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			Πρόλογος

			Ο τουρισμός είναι μια δραστηριότητα με σημαντικές κοινωνικοοικονομικές επιπτώσεις στη χώρα υποδοχής. 

			Η τουριστική ανάπτυξη προϋποθέτει τη δράση ενός συνόλου επιχειρήσεων που καλύπτουν τις ανάγκες των επισκεπτών. Οι επιχειρήσεις αυτές ονομάζονται τουριστικές και παρουσιάζουν εκτεταμένη ποικιλομορφία και σημαντικές ιδιαιτερότητες στη λειτουργία τους.

			Το σύγγραμμα μελετά το φαινόμενο του τουρισμού και αποκαλύπτει τους κοινωνικούς και οικονομικούς παράγοντες που τον διέπουν. Στη συνέχεια παρουσιάζονται οι κυριότερες θεωρητικές θέσεις σχετικά με την οργάνωση και διοίκηση, ενώ δίνεται έμφαση στις ιδιαιτερότητες των τουριστικών επιχειρήσεων.

			Αναλύονται επίσης διεξοδικά οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, οι οποίες αποτελούν τη βάση της τουριστικής επιχειρηματικότητας. Τέλος, μελετώνται άλλοι τύποι τουριστικών επιχειρήσεων, όπως τα τουριστικά γραφεία, οι μεταφορικές επιχειρήσεις και οι επιχειρήσεις εστίασης τουριστών.

		

	
		
			ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1

		

	
		
			1.1 Το φαινόμενο του τουρισμού

			Τουρισμός είναι η πρόσκαιρη μετακίνηση ατόμων, από το γεωγραφικό περιβάλλον της μόνιμης διαμονής σε άλλο, με σκοπό την ψυχική ευχαρίστηση.

			Για να έχουμε τουρισμό, είναι απαραίτητο να υπάρχουν δύο τουλάχιστον τόποι, αυτός της μόνιμης διαβίωσης και εκείνος ή εκείνοι του τουριστικού προορισμού. Ο προορισμός πρέπει να είναι γνωστός από υπάρχουσες πληροφορίες, γιατί διαφορετικά δεν έχουμε το φαινόμενο του τουρισμού, αλλά της εξερεύνησης. 

			Το στοιχείο της μετακίνησης αποτελεί ένα θέμα που απαιτεί οριοθέτηση σε σχέση με τον χρόνο που διαρκεί. Συνηθίζεται να θεωρείται τουριστική η μετακίνηση που έχει διάρκεια τουλάχιστον 24 ώρες. Η μέγιστη διάρκεια ενός τουριστικού ταξιδιού θεωρείται κατ’ άλλους το εξάμηνο1, ενώ κατ’ άλλους το έτος2. Κατά τη δική μας άποψη δεν είναι δυνατόν να οριστεί, καθώς υπάρχουν αρκετές περιπτώσεις τουριστών που κάνουν διακοπές μεγαλύτερης διάρκειας, όπως τουρίστες οι οποίοι με ιστιοφόρο κάνουν το γύρο του κόσμου. Το ταξίδι λοιπόν μπορεί να διαρκέσει περισσότερο από έτος, ονομάζεται παρ’ όλα αυτά τουριστικό σε περίπτωση που ικανοποιεί τους υπόλοιπους παράγοντες του ορισμού, ενώ οπωσδήποτε πρέπει κατά τη διάρκειά του να υπάρχει συνεχώς πρόθεση του ατόμου για επάνοδο στην αφετηρία του ταξιδιού, ή με άλλα λόγια στον τόπο μόνιμης διαβίωσης. Η έλλειψη τέτοιας πρόθεσης οδηγεί σε άλλες έννοιες, όπως η μετανάστευση.

			Διάφοροι οργανισμοί έχουν δώσει ορισμούς του τουρισμού και του τουρίστα, προσπαθώντας να οριοθετήσουν το φαινόμενο, έτσι ώστε να διευκολυνθούν οι μετρήσεις και η στατιστική του μελέτη. Αποτέλεσμα ήταν άλλοτε να θεωρούνται τουρίστες οι διπλωματικοί υπάλληλοι3, ενώ άλλοτε να μη θεωρούνται τουρίστες όσοι ταξιδεύουν ασκώντας αμειβόμενο επάγγελμα4. Σύμφωνα με άλλες απόψεις, όταν η μετακίνηση δεν δημιουργεί κατανάλωση τουριστικών προϊόντων, δεν μπορούμε να μιλάμε για τουρισμό (Καλφιώτης 1976β). Έτσι, δεν αποτελεί τουριστική δραστηριότητα η επίσκεψη συγγενών ή φίλων σε άλλη περιοχή από αυτή της μόνιμης διαβίωσης, εάν δεν γίνουν καταναλώσεις εξαιτίας αυτής της μετακίνησης. επίσης, έχει υποστηριχθεί το σκεπτικό ότι οι αλλοδαποί φοιτητές είναι τουρίστες5. 

			Ο τουρισμός αποτελεί ένα διεθνές κοινωνικοοικονομικό φαινόμενο μεγάλης σημασίας και γι’ αυτό τόσο οι χώρες προέλευσης των τουριστών όσο και οι χώρες υποδοχής ενδιαφέρονται για την παρακολούθηση και την καταμέτρησή του. Δημιουργήθηκε έτσι η ανάγκη ενός ευρέως αποδεκτού ορισμού του τουρισμού, ο οποίος θα εξυπηρετούσε την εύκολη μέτρηση των στοιχείων της τουριστικής διακίνησης. 

			Η καταμέτρηση των τουριστών είναι δύσκολη διαδικασία, λόγω του τεράστιου πλήθους τους. Δεν είναι εύκολο να ερωτώνται οι ταξιδιώτες στις οδικές αρτηρίες, στα λιμάνια και στ’ αεροδρόμια για τον τρόπο με τον οποίο θα ξοδέψουν τον χρόνο τους, για το ποσό χρημάτων που θα καταναλώσουν και για τη διάρκεια του ταξιδιού τους. Έτσι έχουν επικρατήσει ορισμοί, σύμφωνα με τους οποίους οι ταξιδεύοντες για λόγους υγείας, επαγγελματικούς, θρησκευτικούς ή οποιουσδήποτε άλλους, να ονομάζονται τουρίστες εάν εγκαταλείπουν το σπίτι τους για μεγαλύτερο διάστημα από μια ημέρα χωρίς να έχουν πρόθεση μόνιμης εγκατάστασης στον προορισμό τους.

			Η λέξη «τουρισμός» προέρχεται από τη γαλλική λέξη «tour», που έχει τη σημασία του τριγυρίζω. Συχνά θεωρήθηκε συνώνυμος με τον περιηγητισμό, ο οποίος αποτελεί μια έννοια στενότερη από τον τουρισμό, δεδομένου ότι περιηγούμαι σημαίνει περιγράφω την περιοχή (Αιγινήτης 1929).

			Ο τουρισμός είναι ένα πολύπλοκο φαινόμενο, το οποίο μπορεί να παρατηρηθεί από πολλές πλευρές, ανάλογα με τα ενδιαφέροντα του παρατηρητή. Έτσι:

			Αν δούμε τον τουρισμό από την πλευρά του τουρίστα, θα θεωρήσουμε ότι αποτελεί ευκαιρία για ξεκούραση και ψυχαγωγία.

			Αν δούμε τον τουρισμό από τη πλευρά της χώρας υποδοχής, θα θεωρήσουμε ότι αποτελεί πηγή συναλλαγματικής εισροής.

			Αν δούμε τον τουρισμό από την επιχειρηματική πλευρά, θα θεωρήσουμε ότι είναι μια δραστηριότητα που προσφέρει ευκαιρίες για κέρδος.

			Για πολλούς κατοίκους χωρών τουριστικής υποδοχής ο τουρισμός είναι κλάδος που προσφέρει πολλές και ποικίλες θέσεις εργασίας.

			Αν δούμε τον τουρισμό από την κοινωνιολογική πλευρά, θα θεωρήσουμε ότι είναι μια δραστηριότητα που εξυπηρετεί την επικοινωνία μεταξύ των διαφόρων λαών.

			Υπάρχουν πολλές αντιληπτικές γωνίες, από τις οποίες μπορεί να εξεταστεί το φαινόμενο του τουρισμού: η νομική, η θρησκευτική, η πληθυσμιακή κ.ά. Το σίγουρο είναι ότι ο τουρισμός αποτελεί τα τελευταία χρόνια μια συνεχώς αναπτυσσόμενη ανθρώπινη δραστηριότητα, είναι δηλαδή μια δραστηριότητα της μόδας.

			1.2 Ιστορική ανάπτυξη του τουριστικού φαινομένου

			Οι ταξιδιώτες δεν είναι και δεν ήταν πάντα τουρίστες. Ο τουρισμός πηγάζει από τον τρόπο ζωής στον τόπο μόνιμης διαμονής και αποτελεί νέο τρόπο ζωής στον τουριστικό προορισμό. Πριν από χιλιάδες ή εκατοντάδες χρόνια, η διαβίωση ήταν πολύ διαφορετική από τη σημερινή. Έτσι, είναι φυσικό ο τουρισμός της κάθε εποχής να έχει διαφορετικά κίνητρα και οι τουριστικές ανάγκες να διαφέρουν μέσα στον χρόνο. Γίνεται λοιπόν δύσκολο να θεωρηθεί ο ταξιδιώτης της αρχαιότητας τουρίστας, με την έννοια που επικρατεί σήμερα. Εκτός των άλλων, δεν παρουσίαζε τα χαρακτηριστικά που διακρίνουν σήμερα τους τουρίστες από τους μόνιμους κατοίκους του τουριστικού προορισμού, όπως το ανέμελο ντύσιμο, το απορημένο βλέμμα, τον αργό ρυθμό βαδίσματος και το τρόπο ανάλωσης του χρόνου του.

			Το ανθρώπινο είδος έκανε τα πρώτα του βήματα πάνω στη γη για να ταξιδέψει. Οι κυριότεροι λόγοι ήταν η διατροφή και η ασφάλεια. Γνωρίζουμε για τις μετακινήσεις διαφόρων φυλών, όπως η κάθοδος των Δωριέων από τον Βορρά. Τα ταξίδια της εποχής εκείνης, βέβαια, είχαν τόσο μεγάλη διάρκεια, ώστε μάλλον θα έπρεπε να τα ονομάσουμε μετακινήσεις.

			Οι ταξιδιώτες της αρχαιότητας αντιμετώπιζαν αντίξοες συνθήκες: έλλειψη δρόμων και συγκοινωνιακών μέσων, έλλειψη στέγης και τροφής στη διαδρομή τους, ληστές στην ξηρά και πειρατές στη θάλασσα. Οι δυσκολίες αυτές μας δίνουν στοιχεία για τον χαρακτήρα των πρώτων ταξιδιωτών· συνήθως ταξίδευαν από επιτακτική ανάγκη και ήταν εξόριστοι, διωκόμενοι εγκληματίες, επαγγελματίες τυχοδιώκτες, στρατιωτικοί, αλλά και μερικές φορές απλώς περίεργοι, που ταξίδευαν κυνηγώντας γνώσεις και πληροφορίες.

			Τα ταξίδια σε επαγγελματικό επίπεδο αποδείχτηκαν συμφέροντα και τα θαλάσσια ταξίδια ιδιαίτερα αποδοτικά. Οι ταξιδιώτες αυξήθηκαν και με τη πάροδο του χρόνου και αντιμετωπίστηκαν πολλά από τα προβλήματα που συναντούσαν. Κατασκευάστηκαν υποτυπώδεις δρόμοι και χώροι στέγασης και ύπνου, οι ταξιδιώτες δημιουργούσαν ομάδες για να αντιμετωπίζουν ληστρικές επιθέσεις κ.ά.

			Οι θεοί της Αρχαίας Ελλάδας ήταν φίλοι των ταξιδιών. Η μυθολογία τους ήθελε τη μια στιγμή να βρίσκονται στο ένα σημείο και την άλλη σε μεγάλη απόσταση. Αυτή η θεϊκή ιδιότητα μεταφερόταν –σ’ έναν μικρό βέβαια βαθμό– στους ταξιδιώτες που ξαφνικά έφταναν σε μια πόλη. 

			Η καθιέρωση των νομισμάτων ως ανταλλακτικού ενδιαμέσου εξυπηρέτησε τον τουρισμό των αρχαίων χρόνων. Τα πρώτα νομίσματα κυκλοφόρησαν στη Λυδία της Μ. Ασίας, περίπου τον 7ο αιώνα π.Χ. και ήταν από ήλεκτρο ή χρυσό. Τα ρωμαϊκά και τα ελληνικά νομίσματα ήταν κυρίως χάλκινα. Τα χάλκινα νομίσματα είχαν τοπική αξία, ενώ τα χρυσά είχαν ευρύτατη εμβέλεια. 

			Σύμφωνα με τις αφηγήσεις του Ομήρου, η ιερότητα της φιλοξενίας ήταν τόσο διαδεδομένη, ώστε δεν την αρνούνταν ούτε σε δυσάρεστους ξένους. Η φιλοξενία παρεχόταν αδιακρίτως σε ανθρώπους κάθε κοινωνικής τάξης, αλλά η υποδοχή του ξένου αποτελούσε μια ιεροτελεστία που διέφερε ανάλογα με την τάξη και τον σκοπό άφιξής του. Στον επιφανή ξένο παραχωρούσαν ένα από τα καλύτερα δωμάτια και πλούσιο γεύμα. Προηγουμένως, όμως, του έδιναν τα μέσα να κάνει λουτρό, ενώ στη συνέχεια τον άλειφαν με λάδι και του έδιναν πολυτελή ρούχα. Οι βασιλιάδες της εποχής είχαν στο παλάτι τους διαμερίσματα ξένων, κάτι για το οποίο έχουμε ενδείξεις στο ανάκτορο της Κνωσού. 

			Οι ξένοι στα έργα του Ομήρου δεν ήταν ποτέ τουρίστες. Ήταν εξόριστοι, αγγελιοφόροι, ταξιδιώτες ή άνθρωποι που είχαν χάσει τον δρόμο τους. Σε όλες τις περιπτώσεις, μέρος των υποχρεώσεων της φιλοξενίας ήταν να βοηθηθεί ο ξένος με κάθε τρόπο στην επίτευξη του σκοπού του. Μια επιπλέον υποχρέωση ήταν να δοθεί ένα δώρο στον φιλοξενούμενο, όπως ήταν και δική του υποχρέωση να το δεχτεί. 

			Στην Αρχαία Ελλάδα τουριστικές περιοχές μπορούν να θεωρηθούν η Αιδηψός, η οποία δεχόταν τουρισμό υγείας στις ιαματικές πηγές της, η Ολυμπία, η οποία δεχόταν αθλητικό τουρισμό, η Επίδαυρος, η οποία παρουσίαζε κίνηση καλλιτεχνικού τουρισμού και οι Δελφοί, οι οποίοι ήταν κέντρο θρησκευτικού τουρισμού.

			Ο Ηρόδοτος ταξίδεψε στις ελληνικές πόλεις και έφτασε στη Σικελία και την Αίγυπτο. Σκοπός του ήταν να γνωρίσει τον τρόπο ζωής και τις πολιτιστικές ιδιαιτερότητες των περιοχών αυτών.

			Ο τουρισμός στην Αρχαία Ελλάδα δεν ήταν, αρχικά, διαδεδομένο φαινόμενο. Ο τουρίστας ή «ξένος», κατά συνέπεια, ήταν σπάνιο φαινόμενο και όπως καθετί σπάνιο έδειχνε πολύτιμο. Αν προσθέσει κανείς το ότι ο τουρίστας ήταν άνθρωπος κοσμογυρισμένος, με πλήθος πληροφοριών και σχολίων για άλλες πόλεις, περιοχές, πολιτισμούς και κοινωνίες, καταλαβαίνει γιατί αποτελούσε πρόσωπο περιζήτητο στον τουριστικό προορισμό. Έτσι λοιπόν εκτός από την αυτονόητη φιλοξενία του από τους κατοίκους ή τους προύχοντες της πόλης, δεχόταν και δώρα για τη τουριστική του ιδιότητα. Όταν οι τουρίστες πολλαπλασιάστηκαν, χάθηκε το πλεονέκτημα της μοναδικότητάς τους. Αποτέλεσμα ήταν, με τη πάροδο του χρόνου, οι τουρίστες στην Αρχαία Ελλάδα να πρέπει να πληρώνουν για το κατάλυμα, το φαγητό, το ποτό και γενικά για να ικανοποιήσουν τις τουριστικές τους ανάγκες.

			Στη περίοδο της ρωμαϊκής αυτοκρατορίας υπήρχε τουριστική κίνηση, για επαγγελματικούς και θρησκευτικούς λόγους, για παρακολούθηση αγώνων και άλλων θεαμάτων, για λόγους υγείας, για ψυχαγωγία ή περιέργεια. Η Ρώμη κατασκεύασε σε όλη την επικράτεια της αυτοκρατορίας ένα πρωτοποριακό και τεράστιο οδικό δίκτυο, ενώ ταυτόχρονα οι μετακινήσεις έγιναν περισσότερο ασφαλείς. Αποτέλεσμα ήταν η αύξηση της τουριστικής κίνησης και οι ανάλογες πολιτισμικές αλληλεπιδράσεις των λαών. Ο τουρισμός της εποχής εξυπηρέτησε αποφασιστικά την πολιτισμική αναβάθμιση των λιγότερο ανεπτυγμένων περιοχών της εποχής. Οι Αρχαίοι Έλληνες και οι Ρωμαίοι έκαναν συχνά τουρισμό, αλλά ο τουρισμός εκείνων των εποχών διέφερε πολύ από τον σημερινό.

			Τον Μεσαίωνα διατηρήθηκε κάποια μορφή τουριστικής δραστηριότητας, κυρίως για θρησκευτικούς και επαγγελματικούς λόγους. 

			Την εποχή της οθωμανικής αυτοκρατορίας ήταν εύκολο να γίνουν τεράστια ταξίδια χωρίς διατυπώσεις. Από τη Περσία μέχρι την Ισπανία και από την Ουγγαρία μέχρι την Αίγυπτο, παρουσιάστηκε έντονη, για την εποχή, διάθεση για ταξίδια. 

			Τον Μεσοπόλεμο, οι Άγγλοι αριστοκράτες θεωρούσαν τον τουρισμό βασικό στοιχείο της εκπαίδευσης και μόρφωσής τους. Αυτή η άποψη επικράτησε σε όλη την πολιτισμένη δυτική και βόρεια Ευρώπη. 

			Μετά τον Δεύτερο Παγκόσμιο Πόλεμο, το φαινόμενο του τουρισμού παρουσίασε έξαρση. Ταυτόχρονα, οι κοινωνίες ανέπτυξαν πολιτιστικά στοιχεία που συμπεριέλαβαν το ταξιδιωτικό φαινόμενο, ενώ και τα ταξίδια έγιναν περισσότερο ασφαλή.

			Ανάλογα με τη πολιτιστική και τεχνολογική πρόοδο κάθε εποχής και περιοχής, άλλαζε το επίπεδο περιποίησης των ξένων, το οποίο συνήθως ήταν ανάλογο και με τα χρήματα που ο ξένος είχε διαθέσιμα. 

			Με τη πάροδο των ετών, παρουσιάστηκε ένα είδος ταξιδιώτη ο οποίος ταξίδευε για να ξεκουραστεί και ν’ απολαύσει. Ο ταξιδιώτης αυτός είναι ο τουρίστας με την έννοια που έχει σήμερα. 

			Μεταπολεμικά, επίσης, παρουσιάστηκε το φαινόμενο του μαζικού τουρισμού. Προφανώς υπήρχαν πολλοί ενδιαφερόμενοι για τουρισμό, ενώ ταυτόχρονα υπήρχαν οι κατάλληλες συνθήκες για ανέμελα ταξίδια. Ο τουρισμός έπαιρνε πλέον τη διαδρομή που θα τον έφερνε στη σημερινή του μορφή.

			1.3 Κατηγορίες τουρισμού

			Ο τουρισμός έχει πολλές μορφές έκφρασης. Είναι ένας γενικός όρος, που περικλείει διάφορα είδη ταξιδιού και διαμονής, αλλά και ποικίλα κίνητρα που βρίσκονται στη βάση της μετακίνησης. Οι άνθρωποι ταξιδεύουν για να φτάσουν σε διάφορους προορισμούς και για να ικανοποιήσουν διαφορετικές ανάγκες. Με βάση τα παραπάνω, ο τουρισμός μπορεί να αναλυθεί σε επιμέρους κατηγορίες, με σκοπό να παρουσιαστούν πιο εξειδικευμένα οι πτυχές του τουριστικού φαινόμενου:

			
					Σύμφωνα με τον αριθμό των ατόμων που ταξιδεύουν, διακρίνουμε τον τουρισμό σε:	Ατομικό τουρισμό, όταν ταξιδεύει μόνο ένα άτομο. 
	Μικρο-ομαδικό τουρισμό, όταν ταξιδεύει μια οικογένεια ή μια παρέα φίλων ή συγγενών. 
	Ομαδικό τουρισμό, όταν ένας αριθμός ατόμων ταξιδεύουν μαζί. Τα άτομα αυτά, συνήθως, δεν έχουν κάποια σχέση μεταξύ τους πριν από το τουριστικό ταξίδι, αν και ορισμένες φορές αποτελούν μέλη ενός ομίλου, μαθητές ενός σχολείου κ.λπ. Ο αριθμός σε τέτοια γκρουπ διαφέρει, αλλά είναι συνήθως πάνω από δεκαπέντε άτομα.



					Σύμφωνα με τον σκοπό του ταξιδιού, μπορούμε να διακρίνουμε τον τουρισμό σε: (α) Τουρισμό ψυχικής τέρψης και ξεκούρασης του από την εργασιακή κόπωση. Με τη σειρά της η κατηγορία αυτή μπορεί να υποδιαιρεθεί σε:
	Τουρισμό αναψυχής, δηλαδή τουρισμό ξεκούρασης και ανάληψης δυνάμεων.
	Ψυχαγωγικό τουρισμό, δηλαδή τουρισμό που εξυπηρετεί στη ανάπτυξη των φυσικών και πνευματικών ικανοτήτων.
	Τουρισμό περιπέτειας, ο οποίος εξυπηρετεί τις ερευνητικές διαθέσεις του ανθρώπου και προσφέρει συγκινήσεις νέων εμπειριών. Αξίζει να σημειωθεί ότι συνήθως πραγματοποιείται σε οργανωμένο πλαίσιο, σε συνθήκες ελεγχόμενης επικινδυνότητας.
	Τουρισμό περιέργειας, που έχει σκοπό να προσφέρει γνώσεις στους τουρίστες.
	Τουρισμό των χόμπι, όπως ο γυμνιστικός, πεζοπορικός κ.λπ.

(β) Πολιτιστικό τουρισμό, που εξυπηρετεί στον εμπλουτισμό πληροφοριών και γνώσεων για άλλες χώρες και ικανοποιεί ταυτόχρονα την ανάγκη για ψυχαγωγία. Συμπεριλαμβάνει επίσης την παρακολούθηση πολιτιστικών εκδηλώσεων, την επίσκεψη χώρων φυσικού ενδιαφέροντος, αρχαιολογικών ανασκαφών κ.λπ. 
(γ) Θεραπευτικό τουρισμό (τουρισμό υγείας), που ικανοποιεί την ανάγκη για ιατρική περίθαλψη σε άλλες χώρες ή περιοχές, που διαθέτουν κάποιες θεραπευτικές υπηρεσίες, π.χ. ιαματικές πηγές, λουτρά με λάσπη, μεταλλικό νερό με ειδικές θεραπευτικές ιδιότητες, θεραπεία με ζεστή άμμο κ.ά. Αυτό το είδος τουρισμού απαιτεί συγκεκριμένες συνθήκες, όπως καθαριότητα, ησυχία και επαρκές βιοτικό επίπεδο. Θεραπευτικό τουρισμό δέχονται επίσης χώρες και περιοχές με αναπτυγμένη ιατρική τεχνολογία. 
(δ) Αθλητικό τουρισμό, που ικανοποιεί χόμπι όπως ψάρεμα, κυνήγι ζώων, καταδύσεις, σκι, αθλητικές εκδρομές, ορειβασία. 
(ε) Επαγγελματικό τουρισμό, ο οποίος διακρίνεται σε:
	Συνεδριακό τουρισμό, που περιλαμβάνει επιστημονικές, επαγγελματικές και πολιτικές διασκέψεις Απαιτεί την ύπαρξη συνεδριακών ευκολιών και ικανοποίηση άλλων σημαντικών παραγόντων, όπως κατάλληλη γεωγραφική θέση, προσπελασιμότητα, καλό κλίμα κ.ά. Οι συμμετέχοντες σε συνέδρια ζητούν συχνά επιπλέον τουριστικές υπηρεσίες, όπως περιηγήσεις σε αξιοθέατα, εκδρομές, αγορά ενθυμημάτων κ.λπ. 
	Τουρισμό εκθέσεων.
	Φοιτητικό τουρισμό.
	Τουρισμό επαγγελματικών αποστολών, όπως εμπορικών αντιπροσώπων και στελεχών πολυεθνικών επιχειρήσεων.



					Σύμφωνα με τα χρησιμοποιούμενα μεταφορικά μέσα, ο τουρισμός διακρίνεται σε: 	Τουρισμό εδάφους, ο οποίος πραγματοποιείται με λεωφορεία, ιδιωτικά αυτοκίνητα, τρένα κ.λπ. 
	Τουρισμό ποταμών και θαλάσσης, ο οποίος πραγματοποιείται με ιδιωτικά ή μισθωμένα γιοτ, με κρουαζιερόπλοια ή πλοία που εκτελούν δρομολόγια.
	Αεροπορικό τουρισμό, ο οποίος πραγματοποιείται με δρομολογημένα ή μισθωμένα αεροπλάνα.
	Σύμφωνα με τη γεωγραφική τοποθεσία του τουριστικού προορισμού, ο τουρισμός διακρίνεται σε: 
	Εθνικό ή εσωτερικό τουρισμό, ο οποίος αφορά την τουριστική μετακίνηση πολιτών μέσα στη χώρα τους. 
	Περιφερειακό τουρισμό, που αφορά τουριστική μετακίνηση μεταξύ γειτονικών χωρών οι οποίες αποτελούν μια ευρύτερη τουριστική περιοχή (π.χ. τουριστική κίνηση μεταξύ χωρών της Δυτικής Ευρώπης) ή μεταξύ πολλών περιοχών της ίδιας χώρας.
	Διεθνή τουρισμό, ο οποίος περιλαμβάνει τουριστική κίνηση μεταξύ διαφορετικών και μακρινών χωρών του κόσμου. 



					Σύμφωνα με την ηλικία (η οποία διαφοροποιεί τις ανάγκες και τις συνήθειες), ο τουρισμός διακρίνεται σε: 	τουρισμό παιδιών,
	νεανικό τουρισμό, 
	τουρισμό ενηλίκων, 
	τουρισμό υπερηλίκων.



					Σύμφωνα με το φύλο και τον σεξουαλικό προσανατολισμό, ο τουρισμός διακρίνεται σε:	ανδρικό τουρισμό, 
	γυναικείο τουρισμό, 
	τουρισμό ομοφυλόφιλων.



					Σύμφωνα με το κόστος του ταξιδιού, ο τουρισμός διακρίνεται σε:	τουρισμό πολυτελείας, 
	τουρισμό μεσαίας τάξης, 
	τουρισμό σακιδίου.



					Σύμφωνα με τον φορέα που καλύπτει το κόστος του τουριστικού ταξιδιού, ο τουρισμός διακρίνεται σε:	Ιδιωτικό τουρισμό, στον οποίο το κόστος της μετακίνησης καλύπτεται από τον τουρίστα.	Κοινωνικό τουρισμό, στον οποίο το κόστος της μετακίνησης επιδοτείται από την πολιτεία, στην προσπάθεια βελτίωσης του βιοτικού επιπέδου οικονομικά ασθενών τάξεων.
	Τουρισμό κινήτρων, ο οποίος αφορά τουριστικά ταξίδια που προσφέρουν μεγάλες επιχειρήσεις στο προσωπικό τους ως κίνητρο για αύξηση της αποδοτικότητας.





					Σύμφωνα με το χρόνο κατανάλωσης του τουριστικού προϊόντος, ο τουρισμός διακρίνεται σε:	καλοκαιρινό τουρισμό,
	χειμερινό τουρισμό.



					Σύμφωνα με την οικογενειακή κατάσταση των τουριστών, ο τουρισμός διακρίνεται σε:	οικογενειακό τουρισμό,
	τουρισμό ζευγαριών,
	τουρισμό για μόνους.



			

			Ο τουρισμός μπορεί να δεχτεί πολλών ακόμη τύπων υποδιαιρέσεις, όπως ανάλογα με την ιδιοκτησία των καταλυμάτων ή με τον τρόπο πληρωμής του τουριστικού προϊόντος.

			Σύμφωνα με τους Cooper, Fletcher, Gilbert και Wanhill (1993), ο σκοπός ενός ταξιδιού κρύβει πίσω του το κυριότερο κίνητρο, το οποίο μπορεί να είναι η αναψυχή και η ψυχαγωγία, οι επαγγελματικές υποχρεώσεις ή κάποια άλλη αιτία. Οι ταξιδιώτες μπορεί να είναι τουρίστες, εκδρομείς ή επισκέπτες και να συμπεριλαμβάνονται στις στατιστικές μετρήσεις, ή να μη συμπεριλαμβάνονται σε αυτές στην περίπτωση προσφύγων, μεταναστών και άλλων κατηγοριών ταξιδιωτών που αναφέρονται στο σχήμα 1.1.

			[image: ]

			Σχήμα 1.1 Κατηγορίες ταξιδιωτών.

			1.4 Σημασία του τουρισμού

			Τα πλεονεκτήματα που παρέχει ο τουρισμός σε μια χώρα-δέκτη είναι τα παρακάτω: 

			(α) Αποτελεί σημαντικό παράγοντα κοινωνικής προσέγγισης ανθρώπων από διαφορετικές περιοχές, με διαφορετική γλώσσα και συνήθειες. 

			(β) Αποτελεί σημαντικό παράγοντα οικονομικής ανάπτυξης, διότι:

			
					Ενισχύει την τάση μετατροπής αγροτικών περιοχών σε αστικές. Ο τουρισμός δημιουργεί τις αιτίες για βελτίωση της γενικής υποδομής της περιοχής, με την κατασκευή οδικού δικτύου, λιμανιών, αεροδρομίων, καλλωπιστικών έργων κ.λπ. Ταυτόχρονα αυξάνει την οικοδομική δραστηριότητα, μέσω της κατασκευής ξενοδοχείων και επιπλωμένων δωματίων, ή της δημιουργίας καταστημάτων και άλλων τουριστικών επιχειρήσεων. Επίσης οδηγεί στη συγκέντρωση ατόμων σε απομακρυσμένες περιοχές.

					Ενεργοποιεί κλάδους που συνδέονται με τις τουριστικές υπηρεσίες, όπως οι βιομηχανίες μεταφορών, διαμονής (ξενοδοχεία, πανδοχεία, τουριστικά χωριά, κατασκηνωτικοί χώροι κ.λπ.), ξενοδοχειακού εξοπλισμού, χειροτεχνίας κ.λπ.

					Αυξάνει τη ζήτηση στην αγροτική παραγωγή, λόγω της αύξησης στην κατανάλωση.

					Μεγαλώνει την αγορά διακίνησης εγχώριων αγαθών, όπως τρόφιμα, ποτά κ.λπ.

					Εξασφαλίζει στο κράτος την εισαγωγή συναλλάγματος, που είναι αναγκαίο για τη μείωση του ελλείμματος στον προϋπολογισμό, με ευνοϊκό αποτέλεσμα για την εθνική οικονομία.

					Επιδρά ευνοϊκά στην απασχόληση στη χώρα, διότι αυξάνει τις διαθέσιμες θέσεις εργασίας, με νέες δουλειές σε ξενοδοχεία και άλλους χώρους διαμονής, σε ταξιδιωτικά γραφεία, σε βιομηχανίες χειροτεχνίας και αναμνηστικών, στον κλάδο των ξεναγών και διερμηνέων κ.λπ.

					Αποτελεί έναν από τους αποτελεσματικότερους παράγοντες αναδιανομής στις διεθνείς οικονομικές σχέσεις. Δεδομένου ότι τα ταξίδια είναι μια κοινωνική δραστηριότητα επιπρόσθετου εισοδήματος, η ροή διεθνούς τουρισμού συνήθως κατευθύνεται από τις πλουσιότερες χώρες προς τις λιγότερο προνομιούχες. Μια ουσιαστική μερίδα διεθνούς τουρισμού κατευθύνεται προς αναπτυσσόμενες περιοχές, που είναι ίσως περισσότερο ελκυστικές επειδή δεν έχουν ακόμη καταστραφεί από την εκβιομηχάνιση Έτσι ο τουρισμός αναδιανέμει κεφάλαια μεταξύ των αναπτυγμένων και των αναπτυσσόμενων χωρών.

					Βοηθά στην ανάπτυξη των απομονωμένων περιοχών της χώρας που έχουν, βέβαια, κάποια τουριστική σημασία. 

			

			 (γ) Ο διεθνής τουρισμός θεωρείται ότι προωθεί τη διεθνή κατανόηση και αποτελεί μέσο μείωσης των πολιτικών εντάσεων, διότι όταν άνθρωποι από διαφορετικές εθνικότητες συναντιούνται και βλέπουν τη ζωή των άλλων στην πατρίδα τους είναι ευκολότερο να καταλάβουν οι μεν τους δε και αντίστροφα. 

			(δ) Παίζει θεραπευτικό ρόλο στην υγεία των ανθρώπων. Η αλλαγή χώρου και κλίματος και η απομάκρυνση από τα προβλήματα επανενεργοποιεί τις φυσικές αντιστάσεις και μειώνει σε μεγάλο βαθμό τη νευρική ένταση. Επιπλέον, έχει αποδειχτεί ότι τα ταξίδια σε κέντρα υγείας και οι θεραπευτικές διαδικασίες σε διαφορετικό περιβάλλον έχουν ευνοϊκά αποτελέσματα σε ορισμένες ασθένειες. 

			1.5 Τασεις του διεθνούς τουρισμού

			Τάση ονομάζουμε την κλίση, τη ροπή ή διάθεση προς μια κατεύθυνση. Τάσεις του διεθνούς τουρισμού είναι οι προβλέψεις για τη μελλοντική τουριστική κίνηση, δηλαδή ποιοι και πόσοι τουρίστες θα μετακινηθούν προς διάφορους τουριστικούς προορισμούς. Δείχνουν τις πιθανές προτιμήσεις των τουριστών στο μέλλον και αποτελούν προϋπόθεση για ορθολογικό σχεδιασμό της τουριστικής παραγωγής.

			Για να εντοπιστούν οι τάσεις του τουρισμού, πρέπει να μετρηθούν οι ρυθμοί με τους οποίους παρουσιάστηκαν αλλαγές στις τουριστικές ροές στο πρόσφατο παρελθόν.

			1.6 Παράγοντες που συμβάλλουν στην ανάπτυξη του διεθνούς τουρισμού

			Η εμφανής ανάπτυξη του τουρισμού τις τελευταίες δύο δεκαετίες και η ποιοτική αλλαγή στη δομή του, οφείλονται σε πολλούς παράγοντες, οι οποίοι έχουν κοινωνική, τεχνολογική, οικονομική, πολιτική και συνταγματική σημασία. 

			1.6.1 Το δικαίωμα στις διακοπές

			Από το 1936 οι εργατικοί αγώνες κέρδισαν μια μεγάλη νίκη, με την κατοχύρωση του δικαιώματος πληρωμένων διακοπών, τόσο στη νομοθεσία όσο και στην πράξη. Οι πληρωμένες διακοπές, εάν χρησιμοποιηθούν ορθά, μπορούν να επιφέρουν μια αληθινή και πλήρη απόδραση από το περιβάλλον στο οποίο είναι κανείς αναγκασμένος να ζει και να εργάζεται. Τέτοια απόδραση συνεισφέρει πολύ στη διατήρηση και την αποκατάσταση της υγείας και της δύναμης, προς όφελος της παραγωγής. Οι άνθρωποι επιστρέφουν στη δουλειά τους με φρέσκο ενθουσιασμό και ανανεωμένες δυνάμεις, έχοντας περάσει τις διακοπές τους σε κατάλληλες, άνετες συνθήκες. Σήμερα, στις περισσότερες χώρες αυτό το ελάχιστο καθορίζεται μεταξύ 12 και 18 ημερών ή από 2 έως 3 βδομάδες τον χρόνο. 

			Ο Fourastié προέβλεψε ότι στο εγγύς μέλλον ο άνθρωπος θα εργάζεται μόνο κατά το 6% της ζωής του και θα αναλώνει τον υπόλοιπο χρόνο στις βιολογικές του ανάγκες, την κοινωνική του ζωή και την αναψυχή. Σύμφωνα με τους υπολογισμούς του, είπε ότι ως αποτέλεσμα της αυτοματοποίησης των διαδικασιών παραγωγής, ο μέσος πολίτης σε μια οικονομικά αναπτυγμένη χώρα θα μπορεί στο μέλλον να καλύπτει τις οικονομικές του ανάγκες εργαζόμενος 30 ώρες τη βδομάδα για 40 βδομάδες το χρόνο. Έτσι, ο ολικός χρόνος που θα αφιερώνει σε παραγωγική εργασία κατά τους 12 μήνες του χρόνου θα είναι 1.200 ώρες, που αποτελεί χοντρικά το μισό του παρόντος αριθμού ωρών εργασίας, αν υποθέσουμε ότι η επαγγελματική ζωή του ανθρώπου θα φτάνει τα 35 χρόνια ή τις 40.000 ώρες. Δεχόμενοι ότι ο μέσος όρος ζωής είναι περίπου 80 χρόνια ή 700.000 ώρες, οι ώρες που ένας άνθρωπος θα αφιέρωνε στην εργασία του δεν θα ξεπερνούσαν το 6% της ζωής του. Αυτό αφήνει το 94% του χρόνου ζωής του για την ικανοποίηση των βιολογικών, ψυχολογικών και κοινωνικών αναγκών του, αλλά κυρίως αφήνει ένα τεράστιο μέρος του χρόνου του για αναψυχή.

			1.6.2 Η ζωή στις σύγχρονες πόλεις (τεχνολογική ανάπτυξη και αστυφιλία)

			Οι συνθήκες ζωής στις πιο αναπτυγμένες βιομηχανικά χώρες, με υψηλό κατά κεφαλήν εισόδημα, χαρακτηρίζονται από την τεχνολογία και την αστυφιλία. Οι πόλεις διαρκώς γίνονται πιο θορυβώδεις και οι πολίτες τους ζουν με περισσότερο άγχος. Οι κάτοικοι των μεγάλων αστικών κέντρων και των βιομηχανικών πόλεων έχουν μεγάλη ανάγκη για διακοπές του Σαββατοκύριακου ή για μεγαλύτερης διάρκειας διακοπές. Οι άνθρωποι αυτοί φεύγουν από το επιβαρημένο περιβάλλον της πόλης για να βρουν ήλιο, άμμο και θάλασσα το καλοκαίρι ή θέρετρα για σκι το χειμώνα. Οι κάτοικοι αγροτικών περιοχών, αντίστοιχα, νιώθουν την ανάγκη των διακοπών σε μικρότερο βαθμό, αλλά ο τουρισμός σε όλες τις περιπτώσεις είναι αποτελεσματικό αντίδοτο για την ανία, σύμπτωμα που παρουσιάζει τόσο η ζωή στην πόλη όσο και στην ύπαιθρο. 

			1.6.3 Η πρόοδος στα μεταφορικά μέσα

			Η αξιόλογη πρόοδος που επιτεύχθηκε στον τομέα των μεταφορών, ειδικότερα των αεροπορικών, συνέβαλε αποτελεσματικά στην ανάπτυξη του διεθνούς τουρισμού. Μεγάλα και γρήγορα αεροπλάνα έκαναν τον κόσμο μικρότερο και ο κάθε ταξιδιώτης νιώθει τώρα ότι έχει πρόσβαση σε κάθε μέρος στη γη χωρίς πολλά προβλήματα και με λογικό κόστος. 

			Με την εισαγωγή των αεροπλάνων ξεπεράστηκαν τα παραδοσιακά μέσα μεταφοράς, όπως τρένα και ποταμόπλοια. Οι ναυλωμένες πτήσεις, έχουν γίνει πια το σύμβολο της τουριστικής εποχής μας. 

			1.6.4 Η ανάπτυξη των μέσων επικοινωνίας

			Τα μέσα επικοινωνίας έχουν αναπτυχθεί σημαντικά τα τελευταία χρόνια. Παλαιότερα το μόνο μέσο επικοινωνίας από απόσταση ήταν η αλληλογραφία και πολύ πιο πρόσφατα ο τηλέγραφος και το τηλέφωνο. Τις τελευταίες δεκαετίες νέες εφευρέσεις άλλαξαν ριζικά τη μορφή των επικοινωνιών, με το τέλεξ, το φαξ και τα τελευταία χρόνια το ηλεκτρονικό ταχυδρομείο. Οι κρατήσεις θέσεων σε μεταφορικά μέσα, οι κρατήσεις δωματίων σε ξενοδοχεία και γενικότερα η τουριστική διαδικασία, έχουν απλουστευτεί σήμερα, χάρη στην εξέλιξη της τεχνολογίας των επικοινωνιών. 

			1.6.5 Οικονομική ευημερία

			Ο τουρισμός αντιπροσωπεύει μια σημαντική ανθρώπινη ανάγκη, αλλά όχι ακόμη μια αναγκαιότητα της ζωής. Ο άνθρωπος πρέπει πρώτα να ικανοποιήσει τις βασικές του ανάγκες –φαγητό, στέγαση, ένδυση κ.λπ.– και μετά να διαθέσει ένα μέρος του επιπλέον εισοδήματός του για ταξίδια. Έτσι, για να πάει διακοπές, είτε στη χώρα του είτε στο εξωτερικό, πρέπει να διαθέσει κάποιο πλεόνασμα από τα εισοδήματά του. Όσο μεγαλύτερο είναι το εισόδημα του τουρίστα τόσο μεγαλύτερος είναι ο προϋπολογισμός του για ταξίδια και τόσο πιθανότερο γίνεται να ταξιδέψει πιο μακριά και για μεγαλύτερο χρονικό διάστημα. 

			Ο τουρισμός πήρε νέες διαστάσεις από τότε που «εκδημοκρατίστηκε», δηλαδή μαζικοποιήθηκε σε χαμηλότερα οικονομικά και κοινωνικά στρώματα. Ο οργανωμένος ομαδικός τουρισμός αποτελεί την απάντηση σε πολλές δυσκολίες που συναντούσαν άνθρωποι με περιορισμένα οικονομικά μέσα. Σήμερα, υπάρχουν πολλοί παράγοντες που ενθαρρύνουν τους ανθρώπους να πηγαίνουν διακοπές στο εξωτερικό, όπως: 

			
					διακοπές επί πιστώσει, 

					λογαριασμοί ταξιδιωτικών αποταμιεύσεων,

					πολιτική τιμών τουριστικών γραφείων, 

					υποτίμηση του εθνικού νομίσματος της χώρας δέκτη, που επιφέρει μείωση στα έξοδα ζωής και στα τουριστικά ασφάλιστρα.

					Όλοι αυτοί οι παράγοντες επηρεάζουν την τουριστική κίνηση σε διαφορετικό βαθμό, που εξαρτάται από άλλες παραμέτρους, όπως η διαφήμιση, οι στρατηγικές μάρκετινγκ και η έκταση των ανταγωνιστικών δυνάμεων στις αγορές.

			

			1.6.6 Πολιτιστικοί παράγοντες

			Ο σύγχρονος άνθρωπος είναι ένας άνθρωπος που διαρκώς καλλιεργεί την προσωπικότητά του. Λόγω των μέσων μαζικής ενημέρωσης και του κινηματογράφου, είναι πια καλά πληροφορημένος για συμβάντα σε άλλες περιοχές του κόσμου. Διαβάζει και βλέπει περισσότερα, έτσι που ερεθίζεται η φυσική του περιέργεια και αυξάνονται οι πολιτιστικές του ανάγκες. Του αρέσει να βλέπει με τα ίδια του τα μάτια την αποκαλυπτική ομορφιά της φύσης, τη μεγάλη κληρονομιά παλαιών πολιτισμών, τον τρόπο ζωής άλλων ανθρώπων, και άλλα χαρακτηριστικά ξένων χωρών. Έτσι, ο πολιτισμός γίνεται σημαντικό κίνητρο για ταξίδι. 

			Η μόδα αποτελεί άλλη μια εκδήλωση του πολιτισμού. Οι άνθρωποι αρέσκονται να ντύνονται όπως ντύνονται οι άλλοι και να ταξιδεύουν εκεί που ταξιδεύουν οι άλλοι. Η μόδα είναι μια κοινωνική τάση του ανθρώπου να μιμείται τους άλλους.

			1.6.7 Ασφαλείς συνθήκες στους τουριστικούς προορισμούς

			Η ανθρώπινη ιστορία χαρακτηρίζεται από την παράλογη βία. Μετά τον τελευταίο πόλεμο, όμως, επικρατεί μια φιλειρηνική διάθεση από πλευράς των λαών. Η έμφυτη ανθρώπινη διάθεση για αντιπαράθεση και ανταγωνισμό εκδηλώνεται κατά κύριο λόγο στο πεδίο των οικονομικών πολέμων, με αποτέλεσμα οι περισσότερες περιοχές του πλανήτη να είναι ασφαλείς για να δεχτούν τουρισμό. 

			1.6.8 Αυξημένο κρατικό ενδιαφέρον

			Πρόκειται για ακόμη έναν σημαντικό παράγοντα, υπεύθυνο για την κατακόρυφη άνοδο του διεθνούς τουρισμού τόσο σε αναπτυγμένες όσο και σε αναπτυσσόμενες χώρες. Τα κέρδη για τις χώρες που δέχονται τον τουρισμό συνιστούν σταθεροποιητική οικονομική δύναμη. Γι’ αυτόν τον λόγο, εκτός από τις αναπτυγμένες χώρες, ιδιαίτερο ενδιαφέρον για τη στήριξη του τουρισμού δείχνουν και οι κυβερνήσεις των αναπτυσσόμενων κρατών. Επιπλέον, ο τουρισμός αποτελεί μέσο ανθρώπινης επικοινωνίας και παράγοντα μείωσης των διεθνών εντάσεων.

			1.7 Καθημερινά κατά κεφαλήν έξοδα των τουριστών

			Από οικονομικές μελέτες που έγιναν σε τουριστικές χώρες υπολογίστηκε ότι ο μέσος τουρίστας, ξοδεύει περίπου 50% του ταξιδιωτικού του προϋπολογισμού για διαμονή σε ξενοδοχείο και φαγητό (Βαρβαρέσσος 1997). 

			Το υπόλοιπο κατανέμεται χοντρικά ως εξής: 

			
					20% σε διασκέδαση και τοπική συγκοινωνία, 

					10% σε εκδρομές, 

					10% σε αγορές, 

					10% σε διάφορα έξοδα. 

			

			Αυτή η ανάλυση του προϋπολογισμού αφορά περισσότερο ανεξάρτητους τουρίστες, παρά τουρίστες που ταξιδεύουν σε ομάδες (γκρουπ) και μπορεί, φυσικά, να διαφέρει από χώρα σε χώρα. 

			Πρέπει επίσης να έχουμε κατά νου ότι τα μέσα καθημερινά έξοδα ανά τουρίστα επηρεάζονται από τους εξής παράγοντες: 

			
					Επίπεδο τιμών και εξόδων διαβίωσης στη φιλοξενούσα χώρα. 

					Τρόπος ζωής που επιθυμεί ο τουρίστας. 

					Απρόβλεπτα έξοδα, όπως φόροι και φιλοδωρήματα. 

					Διάρκεια παραμονής, διότι υπάρχει μια αντίστροφη σχέση ανάμεσα στα μέσα τουριστικά έξοδα και στη διάρκεια παραμονής. 

					Αγορά δώρων και αναμνηστικών. 

					Τιμές συναλλάγματος, επίσημες όσο και παράνομες (μαύρη αγορά).

			

			

			
				
					1	 Η άποψη αυτή διατυπώθηκε το 1954 στη σύνοδο του ΟΗΕ.

				

				
					2	 Η άποψη αυτή διατυπώθηκε το 1953 από την επιτροπή στατιστικών μελετών του ΟΗΕ.

				

				
					3	 Η άποψη αυτή διατυπώθηκε το 1937 από την επιτροπή στατιστικών μελετών της Κοινωνίας των Εθνών.

				

				
					4	 Η άποψη αυτή διατυπώθηκε το 1953 από την επιτροπή στατιστικών μελετών του ΟΗΕ.

				

				
					5	 Η άποψη αυτή διατυπώθηκε από τον UIOOT το 1957.
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			ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2

		

	
		
			2.1 Κοινωνιολογική και οικονομική θεώρηση του τουριστικού φαινομένου

			Η ανατομία του τουριστικού φαινομένου αποκαλύπτει τον πολυδιάστατο χαρακτήρα του. Η μελέτη του από την οικονομική πλευρά αποκαλύπτει μετακινήσεις συναλλάγματος, ανάπτυξη υποβαθμισμένων περιοχών, πολυποίκιλη επιχειρηματική δράση κ.ά.

			H μελέτη του τουριστικού φαινομένου από την ανθρώπινη πλευρά του αναδεικνύει τον ρόλο του στη διεθνή επικοινωνία. H παρατήρηση της τουριστικής μετακίνησης αποκαλύπτει στοιχεία όπως ατομικές ή ομαδικές αλληλεπιδράσεις, ανθρώπινη κατανόηση, συναισθήματα, αντιλήψεις, συναισθηματισμούς, πιέσεις, ικανοποίηση, την έννοια της ευχαρίστησης κ.ά. 

			Ο τουρισμός αποτελεί εργαλείο μείωσης του χάσματος κατανόησης ανάμεσα στις αναπτυγμένες χώρες, που είναι συνήθως οι «γεννήτριες» του τουρισμού ή οι «προσφέρουσες», και στις αναπτυσσόμενες χώρες, που δέχονται τον τουρισμό ή είναι οι «αποδέκτες». Ο τουρισμός μπορεί να βοηθήσει στη βελτίωση των πολιτικών, οικονομικών, κοινωνικών και τεχνολογικών σχέσεων ανάμεσα στα αναπτυγμένα και τα αναπτυσσόμενα κράτη, με την προϋπόθεση ότι έχει προγραμματιστεί ορθά, ώστε να έχει ως αποτέλεσμα την αύξηση της κατανόησης μεταξύ τους (Καλφιώτης, 1976).

			Ο τρόπος με τον οποίο ο ταξιδιώτης αναλώνει τον χρόνο του στον προορισμό του είναι καθοριστικός παράγοντας για τον ορισμό του τουρίστα, όπως και για τη μελέτη του τουριστικού φαινόμενου. 

			Από τη σκοπιά της χώρας δέκτη, ο τουρισμός θεωρείται μια βιομηχανία που συνεισφέρει στην κοινωνική και οικονομική ανάπτυξη, ανεξαρτήτως του αν η χώρα είναι αναπτυγμένη ή αναπτυσσόμενη. 

			Το φαινόμενο του τουρισμού οδηγεί στη δημιουργία μιας ομάδας επιχειρήσεων οι οποίες παράγουν προϊόντα που προορίζονται να καταναλωθούν από τους τουρίστες, δηλαδή οδηγεί στη διαμόρφωση ενός οικονομικού κλάδου. Ο τουρισμός λοιπόν αποτελεί μια απ’ αυτές τις καινούριες βιομηχανίες που είναι ικανές να προσφέρουν ταχεία αύξηση των θέσεων εργασίας, του εισοδήματος, του επιπέδου ζωής και γενικότερα της οικονομικής ζωής της χώρας δέκτη. Η τουριστική βιομηχανία συμπεριλαμβάνει, ως πολύπτυχος τομέας, βιομηχανίες με την κλασική έννοια του όρου, όπως η βιομηχανία χειροτεχνιών και αναμνηστικών δώρων, η βιομηχανία ενοικίασης δωματίων, οι βιομηχανίες μεταφορών κ.λπ. (Λογοθέτης,1982).

			Ο τουρισμός μπορεί ακόμη να αντιμετωπιστεί ως ένα επάγγελμα, που έχει τους δικούς του κανόνες και ηθικό κώδικα. Ένα επάγγελμα που στοχεύει στην πρόοδο της κοινωνικής και οικονομικής ανάπτυξης, αλλά και στην αύξηση των ανθρώπινων επαφών σε διεθνές επίπεδο. Αυτή η πολύπλευρη λειτουργία απαιτεί ευρύ πνευματικό υπόβαθρο και εξειδικευμένη μόρφωση από τους επαγγελματίες του τουρισμού, ώστε να παραμένουν ενήμεροι για τις επιστημονικές και τεχνολογικές αλλαγές στην τουριστική βιομηχανία.

			2.2 Ψυχολογικό και κοινωνιολογικό πλαίσιο

			Οι τουρίστες αποτελούν στον προορισμό τους ένα πλήθος, συχνά κατά πολύ μεγαλύτερο από τον ντόπιο πληθυσμό. Το πλήθος αυτό διαμορφώνει μια πρόσκαιρη κοινωνική οργάνωση, η οποία αναμιγνύεται με τη κοινωνία των κατοίκων της περιοχής, με αποτέλεσμα πολλές και διάφορες πολιτισμικές και οικονομικές ανταλλαγές (Mathieson, S. R. C. & Wall, G. 1982). 

			Ενδιαφέρον παρουσιάζει επίσης η έρευνα των τουριστικών κινήτρων, των λόγων δηλαδή που οδηγούν τους ανθρώπους στην τουριστική μετακίνηση.

			2.1.1 Τα κίνητρα ταξιδιού στη χώρα παραγωγής τουρισμού

			Υπάρχουν πολλοί λόγοι για τους οποίους οι άνθρωποι ταξιδεύουν, και λέγονται τουριστικά κίνητρα. Σύμφωνα με τον παγκόσμια αποδεκτό ορισμό του «τουρίστα», αιτίες τουρισμού μπορεί να είναι τα ταξίδια για επιχειρήσεις, η συμμετοχή σε συνέδρια, θρησκευτικοί λόγοι, λόγοι υγείας, σπορ, χόμπι, κουλτούρα, μόρφωση, ευχαρίστηση που προσφέρουν οι διακοπές, ξεκούραση, αλλαγή περιβάλλοντος κ.ά.

			Ο τουρισμός μπορεί να αποτελεί: 

			(α) Σύμπτωμα αποχώρησης, όταν το άτομο επιδιώκει να αποδράσει από το καθημερινό περιβάλλον εργασίας, τον συνήθη περίγυρο ή απλά να μείνει μόνο σ’ ένα ήσυχο μέρος. 

			(β) Σύμπτωμα ανάγκης ή επιθυμίας, όταν το άτομο αισθάνεται μια έλλειψη, πίσω από την οποία μπορεί να κρύβεται: 

			
					Το ανθρώπινο ενδιαφέρον για τον πολιτισμό και τον τρόπο ζωής άλλων ανθρώπων.

					Η πεποίθηση ότι ο τουρισμός συμβάλλει στην αναζωογόνηση της ψυχικής υγείας και την αναδιάρθρωση του συναισθηματικού ισοζυγίου. 

					Η πεποίθηση ότι ο τουρισμός είναι ένας τρόπος για να ανακαλύψει κανείς τον εαυτό του. Με τον τουρισμό ένας άνθρωπος τοποθετείται σε διαφορετικό περιβάλλον. Το νέο φυσικό και κοινωνικό υπόβαθρο αποκαλύπτει νέες όψεις της πραγματικότητας, που μπορεί να τον οδηγήσουν σε νέες συμπεριφορές. Απελευθερωμένος από τους συνήθεις περιορισμούς και απαγορεύσεις της καθημερινής του ρουτίνας, μπορεί να νιώσει μια έντονη διάθεση για διασκέδαση ή ακόμα τη δυνατότητα να επιστρέψει σ’ ένα παιδικό ή εφηβικό επίπεδο. Μπορεί να δει τον εαυτό του κάτω από διαφορετικό πρίσμα και με άλλη διάθεση. Ένα ταξίδι λοιπόν είναι σε θέση να ενεργοποιήσει ένα νέο μοντέλο συμπεριφοράς.

					Ο πόθος για περιπέτεια ή η διάθεση για καινούριες εμπειρίες. 

			

			Η έρευνα των τουριστικών κινήτρων είναι απαραίτητη στη διαμόρφωση στρατηγικών τουριστικού μάρκετινγκ και τουριστικής πολιτικής. Υπάρχουν δύο τύποι κινήτρων: 

			(α) Τα γενικά κίνητρα, τα οποία ωθούν απλώς το άτομο να αλλάξει περιοχή. 

			(β) Τα ειδικά ή επιλεκτικά κίνητρα, τα οποία ωθούν τον τουρίστα να επιλέξει ορισμένο προορισμό, χώρα ή περιοχή, να διαλέξει συγκεκριμένο πακέτο ή δρομολόγιο. Ένας τουρίστας που επιθυμεί να περάσει διακοπές ξεκούρασης, μπορεί να διαλέξει τα ελληνικά νησιά, τις Σεϋχέλλες, τα Χάιλαντς της Σκοτίας ή τη Νέα Ζηλανδία. Αυτό που θα τον κάνει να διαλέξει τον έναν από αυτούς τους προορισμούς θα είναι ένα ειδικό κίνητρο επιλογής, όπως η ασφάλεια, η συγγένεια της γλώσσας, οι φίλοι στον προορισμό, η μόδα, η ύπαρξη περισσοτέρων αξιοθέατων ή το μικρότερο κόστος. 

			Τα ειδικά κίνητρα, όπως και τα γενικά, διαφέρουν από το ένα άτομο στο άλλο, ανάλογα με τα ενδιαφέροντα και τις επιθυμίες τους. Εξαρτώνται από έναν αριθμό μεταβλητών που σχετίζονται με προσωπικές προτιμήσεις και ιδιότητες, καθώς και με το κοινωνικοοικονομικό περιβάλλον. 

			Αντικειμενικοί παράγοντες που επηρεάζουν τη διαδικασία επιλογής προορισμού είναι η απόσταση, το κόστος, τα διαθέσιμα μεταφορικά μέσα και ο διαθέσιμος χρόνος. Παράλληλα, υπάρχουν πολλοί υποκειμενικοί παράγοντες, οι οποίοι εξαρτώνται σε μεγάλο βαθμό από τις προσωπικές θέσεις του ατόμου. Χαρακτηριστικό παράδειγμα αποτελεί ο νόμος της αντικατάστασης, σύμφωνα με τον οποίο κάποιος μπορεί να προτιμήσει αντί για διακοπές να αγοράσει ένα δεύτερο αυτοκίνητο, ρούχα, έπιπλα για το εξοχικό σπίτι κ.λπ.
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			Σχήμα 2.1 Το κόστος του ταξιδιού ανάλογα με διάφορες κατηγορίες πελατών.

			Σημαντικός αντικειμενικός παράγοντας είναι το κόστος του ταξιδιού. Το κόστος αυτό για συγκεκριμένο ταξίδι σε συγκεκριμένη περίοδο αυξάνεται συνήθως αν το ταξίδι δεν προγραμματιστεί έγκαιρα, αν ο τουρίστας δεν έχει τη δυνατότητα να επιλέξει ανάμεσα σε διαφορετικές ημερομηνίες ή αν δεν ενδιαφέρεται για την τιμή, όπως φαίνεται στο σχήμα 2.1.

			Είναι αυτονόητο βέβαια ότι τα κίνητρα ταξιδιού διαφέρουν από τη μια χώρα παραγωγής τουρισμού στην άλλη και αλλάζουν με το πέρασμα του χρόνου. 

			2.2.2 Ανανέωση των τουριστικών κινήτρων

			Οι έρευνες που γίνονται σχετικά με τα τουριστικά κίνητρα βασίζονται συνήθως στα ήδη διαμορφωμένα σκεπτικά. Έτσι, καταρτίζονται ερωτηματολόγια στα οποία οι ερωτώμενοι οδηγούνται σε συντηρητικές απαντήσεις, σύμφωνα με τις οποίες η ξεκούραση βρίσκεται στο επίκεντρο των διακοπών και ιδανικές διακοπές είναι το ξάπλωμα στην παραλία, η απόλαυση του ήλιου, της άμμου και της θάλασσας (Τσάρτας, 1996).

			Ο θεσμός των διακοπών όμως έχει πλέον παλιώσει και η αξία των παραπάνω τουριστικών δραστηριοτήτων έχει μειωθεί. Υπάρχει πλέον η ανάγκη για τροποποίηση των τουριστικών διαδικασιών και προσαρμογή τους στα διάφορα τουριστικά κίνητρα. Έτσι θα ήταν πιθανό να έχουν εμπορική επιτυχία διακοπές με προσανατολισμό στη φύση, όπως εργασία σε μια φάρμα, σαφάρι στη ζούγκλα ή την έρημο, συγκομιδή φρούτων, κοπή ημιπολύτιμων λίθων ή ακόμη και πάτημα σταφυλιών σε αμπέλι. Άλλες πρωτότυπες αντιλήψεις για διακοπές θα αποτελούσαν η καλλιέργεια λουλουδιών, τα μαθήματα γλυπτικής, ζωγραφικής ή ιππασίας σε ένα ράντσο ή ακόμα η ζωή σε μια όαση στην έρημο. 

			Ήδη στην τουριστική αγορά πωλούνται τα «ταξίδια-εκπλήξεις», στα οποία οι τουρίστες κάνουν ένα ταξίδι με άγνωστο προορισμό. Αυτές οι διαφορετικές αντιλήψεις για τουριστικά ταξίδια έχουν σκοπό να καλύψουν την ψυχολογική ανάγκη για διαφοροποίηση του τρόπου ζωής, κάτι που πολλοί θα αποδέχονταν, εάν τους δινόταν η ευκαιρία στον κατάλληλο χρόνο και στην κατάλληλη τιμή.

			Η ανανέωση των κινήτρων είναι ένα θέμα που εξαρτάται από την τόλμη της τουριστικής επιχειρηματικότητας.

			2.3 Ο ρόλος του τουρισμού στην εθνική οικονομία

			Ο τουρισμός είναι ένας κλάδος της οικονομίας με σημαντικά οφέλη για τη χώρα δέκτη. Είναι γνωστό ότι: 

			
					Ο τουρισμός φέρνει εισόδημα σε ξένα νομίσματα από την πώληση υπηρεσιών και σχετιζομένων αγαθών στη χώρα υποδοχής.

					Το εισόδημα αυτό διανέμεται ομαλά σε πολλούς τομείς της εθνικής οικονομίας, διαμορφώνοντας μια σημαντική, συσσωρευτική και συνεχή ροή εισοδήματος. 

					Ο τουρισμός είναι ένας κλάδος που συνεχώς επεκτείνεται. 

					Η τουριστική βιομηχανία απαιτεί σχετικά χαμηλές επενδύσεις κεφαλαίων σε σχέση με τη ροή εισοδήματος που επιτυγχάνει. 

					Διαμορφώνεται μια ειδική μορφή αγοράς «εξαγωγών», στην οποία ο καταναλωτής έρχεται προς αναζήτηση του προϊόντος. 

					Το προϊόν που πωλείται είναι κυρίως υπηρεσίες και άυλα αγαθά (καλός καιρός, φυσικές ομορφιές, υπάρχουσες ιστορικές τοποθεσίες), που προφανώς έχουν απεριόριστες δυνατότητες, η δε απόδοσή του εξαρτάται από τη συμπληρωματική υποδομή και την προώθηση πωλήσεων. 

					Ο τουρισμός, αποτελεί ένα εφαρμόσιμο και αποτελεσματικό εργαλείο δημόσιας πολιτικής για τη δημιουργία και ανάπτυξη κοινωνικής και πολιτιστικής οικειότητας, τόσο σε εθνικό όσο και διεθνές επίπεδο. 

					Ο τουρισμός αποτελεί εργαλείο για την ανάπτυξη άλλων βιομηχανιών.

			

			2.4 Το πλαίσιο της αγοράς

			Η «αγορά» ορίζεται από οικονομική άποψη ως ένα δίκτυο συναλλαγών και συμφωνιών, για ένα ορισμένο προϊόν, ανάμεσα σε αγοραστές και πωλητές. Το προϊόν μπορεί να είναι απτό αγαθό ή άυλη ωφέλεια, όπως μια υπηρεσία. Υπάρχουν επίσης αγορές για συντελεστές παραγωγής, όπως η γη, το κεφάλαιο και η εργασία. 

			Η τουριστική αγορά είναι μέρος της ταξιδιωτικής αγοράς, η οποία παράγει μεγαλύτερη ποικιλία προϊόντων. H τουριστική αγορά, ωστόσο, μπορεί να θεωρηθεί και να μελετηθεί χωριστά, είτε από μακροοικονομική είτε από μικροοικονομική σκοπιά. Η πρώτη αφορά τους προορισμούς, δηλαδή τη χώρα ή την περιοχή ως προϊόν που μπορεί να πωληθεί στη διεθνή αγορά. Η δεύτερη αφορά τους επιμέρους τομείς υπηρεσιών του τουριστικού τομέα, όπως η διαμονή, η πρακτόρευση, η ψυχαγωγία, οι μεταφορές, οι εκδρομές και τα σουβενίρ, καθένας από τους οποίους μπορεί να αναλυθεί σε υποκατηγορίες, ανάλογα με το πωλούμενο κατά περίπτωση προϊόν, το επίπεδο, την τιμή, τις διάφορες ομάδες τουριστών και τις επιθυμίες των καταναλωτών, αλλά και τη διαφορετική τους αγοραστική δύναμη (Βαρβαρέσσος, 1997). 

			Η κατάταξη καθενός απ’ αυτά τα προϊόντα μπορεί να γίνει σύμφωνα με διάφορα κριτήρια, που συνδυάζουν την κατηγορία και τον τύπο των φυσικών και τουριστικών πόρων, την ατμόσφαιρα, την τοποθεσία, τη σημασία και το επίπεδο των υπηρεσιών. Όλα αυτά συνθέτουν από κοινού μια τεράστια ποικιλία ειδικευμένων τουριστικών προϊόντων.

			2.5 Η τουριστική προσφορά

			Η τουριστική προσφορά περιλαμβάνει όλα όσα έχει να προσφέρει ο τουριστικός προορισμός στους υπάρχοντες ή πιθανούς τουρίστες. Στον τουρισμό η προσφορά αντιπροσωπεύει την γκάμα των φυσικών και τεχνητών (κατασκευασμένων από τους ανθρώπους) θελγήτρων, υπηρεσιών και αγαθών που καλύπτουν τις τουριστικές ανάγκες και συχνά αποτελούν τουριστικά κίνητρα. 

			Η τουριστική προσφορά χαρακτηρίζεται από τρεις κύριες ιδιότητες: 

			
					Δεν αποθηκεύεται, διότι είναι προσφορά υπηρεσιών και πρέπει να καταναλωθεί εκεί που υπάρχει ή δημιουργείται. Με άλλα λόγια, η αδυναμία μεταφοράς της την καθιστά διαφορετική από άλλες προσφορές αγαθών, με την έννοια ότι ο καταναλωτής πρέπει να κινηθεί ο ίδιος προς ανεύρεση αυτής της προσφοράς. 

					Είναι άκαμπτη, με την έννοια ότι η εκμετάλλευσή της για τουριστικούς σκοπούς καθιστά δύσκολη την αλλαγή της χρήσης της. 

					Δεν αποτελεί βασική ανάγκη του ανθρώπου, γι’ αυτό το λόγο, τίθεται σε ανταγωνισμό με άλλες προσφορές αγαθών και υπηρεσιών. Ο νόμος της αντικατάστασης, λοιπόν, την επηρεάζει έντονα.

			

			2.5.1 Συστατικά της τουριστικής προσφοράς

			Η τουριστική προσφορά αποτελείται από ένα τεράστιο εύρος ανομοιογενών στοιχείων και μπορεί να είναι φυσική η τεχνητή.

			Φυσική προσφορά

			
					Κλίμα, το οποίο μπορεί να είναι ήπιο, ηλιόλουστο, ξηρό κ.λπ.

					Ατμόσφαιρα. 

					Θάλασσα.

					Διαμόρφωση εδάφους και τοπίο, δηλαδή πεδιάδες, επιβλητικά βουνά, λίμνες, ποτάμια, παράξενοι σχηματισμοί, πανοραμικές θέες, καταρράκτες, ηφαιστιογενείς ζώνες, σπήλαια, δασικό στοιχείο (μεγάλα δάση, σπάνια δέντρα) κ.λπ. 

					Χλωρίδα και πανίδα, δηλαδή ασυνήθιστη βλάστηση, πουλιά διαφόρων τύπων και χρωμάτων, δυνατότητες ψαρέματος, κυνηγετικό και φωτογραφικό σαφάρι, άγρια ζωή, εθνικοί δρυμοί και πάρκα κ.λπ. 

					Φυσικά θεραπευτικά μέσα, δηλαδή φυσικές πηγές μεταλλικού νερού, λάσπη με ιαματικές ιδιότητες για λασπόλουτρα, ιαματικές ιδιότητες θερμών λουτρών κ.λπ.

			

			Τεχνητή προσφορά, κατασκευασμένη από ανθρώπους

			Αυτός ο τύπος προσφοράς χωρίζεται σε πέντε κύριες κατηγορίες: 

			
					Ιστορική, πολιτιστική και θρησκευτική: 	Ιστορικά μνημεία και απομεινάρια αρχαίων πολιτισμών. 
	Πολιτιστικοί χώροι, όπως μουσεία, γκαλερί τέχνης, αναμνηστικά μνημεία, βιβλιοθήκες, εκθέσεις λαϊκής τέχνης, βιομηχανίες χειροποίητων αντικειμένων κ.λπ. 
	Παραδοσιακές εκδηλώσεις, πανηγύρια, εκθέσεις, καρναβάλια, θρησκευτικοί χώροι, μοναστήρια, χώροι προσκυνήματος κ.λπ.



					Υποδομή (α) Γενική υποδομή, που περιλαμβάνει σύστημα ύδρευσης, ηλεκτρισμό, οδικό δίκτυο, αποχετευτικό σύστημα, τηλεπικοινωνίες κ.λπ. 
(β) Υποδομή κάλυψης των σύγχρονων βασικών αναγκών, όπως νοσοκομεία, φαρμακεία, καταστήματα οπτικών, τράπεζες, διοικητικές υπηρεσίες (αστυνομία, δικαστήρια κ.λπ.), αγορές, κομμωτήρια, σουπερμάρκετ, καπνοπωλεία, κάβες, περίπτερα, βιβλιοπωλεία, γκαράζ, βενζινάδικα κ.λπ. 
(γ) Τουριστική υποδομή, που περιλαμβάνει:
	Τουριστικές μονάδες διαμονής και σίτισης, όπως ξενοδοχεία, μοτέλ, πανσιόν, επιπλωμένα διαμερίσματα, επιπλωμένα δωμάτια με ιδιωτικές ανέσεις, τουριστικά χωριά, κατασκηνωτικοί χώροι, χώροι για τροχόσπιτα, ξενώνες για νέους κ.λπ., καθώς και επισιτιστικές επιχειρήσεις (εστιατόρια, ταβέρνες, σελφ σέρβις κ.λπ.). 
	Τουριστικές μονάδες υποδοχής και εξυπηρέτησης τουριστών: 	Για την οργάνωση του ταξιδιού: τουριστικά πρακτορεία, γραφεία ενοικίασης αυτοκινήτων, πρακτορεία ή παράγοντες που οργανώνουν τοπικές εκδρομές κ.λπ. 
	Για πληροφορίες και εξυπηρέτηση των τουριστών: γραφεία τουριστικών πληροφοριών στα σημεία εισόδου στις πόλεις και στα θέρετρα, τοπικοί ή περιφερειακοί τουριστικοί οργανισμοί, επιτροπές εορτασμού ειδικών γεγονότων κ.λπ. 


	Μονάδες για αναψυχή και αθλητισμό, που παρέχουν εγκαταστάσεις άθλησης και εξοπλισμό, τόσο για τη θάλασσα όσο και για την ξηρά, για τον χειμώνα ή το καλοκαίρι, αλλά και εγκαταστάσεις ψυχαγωγίας, όπως θέατρα, κινηματογράφοι, κέντρα διασκέδασης κ.λπ.



					Μέσα πρόσβασης και συγκοινωνιακές ευκολίες: Αυτά τα μέσα διαφέρουν κατά περιοχή και μπορεί να είναι αεροδρόμια, λιμάνια, ποτάμια ή πολυεθνικές λίμνες, σιδηροδρομικό δίκτυο, μέσα αερομεταφορών, ειδικά συστήματα μεταφορών στα βουνά κ.ά. 

					Ειδικές κατασκευές: Περιλαμβάνουν εγκαταστάσεις που προσφέρουν υπηρεσίες οι οποίες θεωρούνται σημαντικές, αλλά όχι απολύτως αναγκαίες για τους τουρίστες. Είναι τουριστικές εγκαταστάσεις που καλύπτουν τις ανάγκες ειδικών ομάδων, όπως τα χιονοδρομικά κέντρα, τα κέντρα παραθερισμού γυμνιστών, τα καζίνα, οι συνεδριακοί χώροι, τα υδροθεραπευτήρια κ.λπ. 

					Τρόπος ζωής των μόνιμων κατοίκων: Ο τρόπος που οι κάτοικοι ζουν, συμπεριφέρονται, οι γαστρονομικές τους συνήθειες, ο τρόπος που αντιμετωπίζουν τη ζωή, τα έθιμα, οι παραδόσεις και οι συνήθειές τους, αποτελεί ελκυστικό παράγοντα για τους τουρίστες και έχει γίνει ένας από τους κύριους τουριστικούς πόρους. Αυτό ισχύει ιδίως για τις αναπτυσσόμενες χώρες, όπου οι παραδοσιακές τους κοινωνίες είναι γραφικά διαφορετικές από τις κοινωνίες προέλευσης των τουριστών. Άλλος ένας σημαντικός παράγοντας είναι η στάση του πληθυσμού της χώρας προς τους τουρίστες, δηλαδή η φιλοξενία, η φιλικότητα, το αίσθημα ότι θα προσφερθεί βοήθεια σε περίπτωση ανάγκης, η απουσία εκμετάλλευσης κ.λπ.

			

			2.5.2 Τουριστική προσφορά και ανταγωνισμός

			Ο τουρισμός αποτελεί μια δημοφιλή βιομηχανία, κυρίως λόγω των οικονομικών της ωφελειών, με αποτέλεσμα σχεδόν κάθε χώρα να ενδιαφέρεται για την τουριστική της ανάπτυξη. Ορισμένες φυσικές και κοινωνικές ιδιαιτερότητες των αναπτυσσομένων χωρών τούς δίνουν τη γοητεία και την ομορφιά που τις κάνει ανταγωνιστικές στις διεθνείς τουριστικές αγορές. Σε απόλυτους αριθμούς, όμως, η μεγάλη πλειοψηφία των τουριστών συνεχίζει να επισκέπτεται γειτονικές της, αναπτυγμένες χώρες, λόγω της ευκολίας μετάβασης και του χαμηλού κόστους μεταφοράς. 

			Ο ανταγωνισμός μεταξύ των τουριστικών προορισμών γίνεται όλο και πιο σκληρός με την πάροδο των ετών. Είναι πλέον ανάγκη ένας τουριστικός προορισμός να καλλιεργεί μια εικόνα που να συμβαδίζει με τη ζήτηση. Πρόκειται για μια συνεχή διαδικασία, που βασίζεται σε μελέτες δειγμάτων ζήτησης και αναλύσεις προϊόντων. 

			Μια χώρα δέκτης είναι ανάγκη να διαφημίζεται στις χώρες δότριες και να προβάλλει τα θετικά στοιχεία της προσφοράς της στο τόπο όπου ζει ο υποψήφιος τουρίστας. Ο διεθνής ανταγωνισμός είναι πολύ σκληρός για να αδιαφορεί κανείς για σφάλματα που υποβιβάζουν την τουριστική προσφορά. Ένα τέτοιο σφάλμα, για παράδειγμα, είναι το κλείσιμο σημαντικών αρχαιολογικών χώρων το μεσημέρι και όχι με τη δύση του ηλίου σε μια χώρα με τεράστια πολιτιστική προσφορά όπως η Ελλάδα. Τέτοια γεγονότα δυσαρεστούν μεγάλο αριθμό τουριστών, κάτι που οδηγεί σε αρνητικά αποτελέσματα στην εξέλιξη των τουριστικών ροών. Αντίστοιχο πρόβλημα είναι ο περιορισμός του ωραρίου λειτουργίας των νυχτερινών κέντρων, ιδίως σε κοσμοπολίτικες τουριστικές περιοχές.

			Αντίθετα, μια χώρα υποδοχής πρέπει να αξιοποιεί με τον καλύτερο τρόπο τα στοιχεία της τουριστικής προσφοράς της. Έτσι, πρέπει να οργανώνεται προσεκτικά η τουριστική υποδομή στα σημεία όπου υπάρχουν σημαντικά στοιχεία φυσικής, ιστορικής, θρησκευτικής ή πολιτιστικής προσφοράς και η προσέλευση των τουριστών είναι μεγάλη. Για παράδειγμα, στην Ακρόπολη θα έπρεπε να υπάρχει οργανωμένη υποδομή εξυπηρέτησης των αναγκών για ελαφρύ φαγητό, ποτό και ξεκούραση των επισκεπτών, η οποία θα προσέφερε περισσότερα και ποιοτικότερα είδη από αυτά μιας καντίνας, ενώ η τιμολόγησή τους θα έπρεπε να ελέγχεται σχολαστικά από τον ΕΟΤ. Η υποδομή τουριστικών πόρων ανάλογης σημασίας μπορεί να αφορά καταστήματα, παγκάκια, πάρκα, εξέδρες, προβλήτες και άλλες κατασκευές που μπορούν να εξυπηρετήσουν τους τουρίστες οι οποίοι επισκέπτονται ένα σπήλαιο, παρατηρούν τους καταρράκτες, περιηγούνται ένα φυσικό πάρκο ή μια αρχαιολογική περιοχή.

			Σε πολλές χώρες δέκτες παρατηρείται παντελής έλλειψη προγραμματισμού χρήσης της γης. Αποτέλεσμα είναι να συγκρούεται η τουριστική δραστηριότητα με άλλους κλάδους της οικονομίας. Αυτό συμβαίνει κυρίως σε αναπτυσσόμενες χώρες, οι οποίες δεν έχουν κατανοήσει την ανάγκη προσαρμογής της τουριστικής τους προσφοράς στη ζήτηση.

			Μια χώρα είναι δυνατόν να προσελκύει κάποιο αριθμό τουριστών από μόνη της ή ως μέρος μιας μεγαλύτερης γεωγραφικής περιοχής. Ο ανταγωνισμός ανάμεσα στους τουριστικούς προορισμούς δεν σημαίνει ότι κάθε νέα τουριστική χώρα πρέπει να ενεργεί ανεξάρτητα και σε απομόνωση από άλλες, και ιδίως από τις γειτονικές της, με τις αποτελεί μια ενιαία τουριστική περιοχή. Γι’ αυτόν τον λόγο κάθε χώρα πρέπει να διαμορφώνει την προσφορά της σε αρμονία με αυτή των γειτόνων της και να τη διαφοροποιεί με μια συμπληρωματική αλυσίδα τουριστικών θελγήτρων και υπηρεσιών στη συνέχεια. Ως παράδειγμα μπορούμε να αναφέρουμε την τουριστική ανάπτυξη της Τουρκίας, η οποία ακολούθησε τα ίχνη που είχε αφήσει ο τουριστικός σχεδιασμός της Ελλάδας, με αποτέλεσμα η Τουρκία να αποκτήσει σημαντική θέση στην τουριστική αγορά της Μεσογείου.

			Τα τελευταία χρόνια η Τουρκία έχει παρουσιάσει εντυπωσιακή ανάπτυξη στον τουρισμό, η οποία οφείλεται στις χαμηλές τιμές, την έμφυτη περιποιητικότητα των κατοίκων, τη διαφοροποίηση που παρουσιάζει η μουσουλμανική κουλτούρα, τις σημαντικότατες επιστημονικές μεθόδους μάρκετινγκ που χρησιμοποιεί για τη διαμόρφωση των τουριστικών της προϊόντων και την ειδική υποστήριξη διαφόρων δυτικοευρωπαϊκών κυβερνήσεων.

			Στο θέμα του ανταγωνισμού τουριστικών προορισμών πρέπει να λαμβάνεται σοβαρά υπόψη, η γνώμη και η πολιτική των ξένων οργανωτών τουριστικών ταξιδιών. Διότι η άποψη των χονδρεμπόρων τουρισμού μπορεί να υποδείξει τις ελλείψεις που τυχόν υπάρχουν, οι οποίες όταν αντιμετωπιστούν μπορούν να ισχυροποιήσουν ανταγωνιστικά μια περιοχή. Επίσης, μπορεί να οδηγήσει στη διαμόρφωση συμπληρωματικής προσφοράς και σε συνεργασία μεταξύ τουριστικών προορισμών.

			Η Κρήτη ήταν το 1970 μια αναπτυσσόμενη τουριστική περιοχή της Μεσογείου. Οι τουριστικοί πράκτορες που διακινούν τουρισμό από τη Δυτική και Βόρεια Ευρώπη διαπίστωσαν ότι σε περίπτωση που τα Κανάρια νησιά, δηλαδή ο υπ’ αριθμόν ένα τουριστικός προορισμός της Μεσογείου, αντιμετώπιζαν πρόβλημα προσπελασιμότητας για κάποιο λόγο (π.χ. πολιτική κρίση ή πόλεμο), η Κρήτη ήταν η πλέον κατάλληλη τουριστική περιοχή για να τα υποκαταστήσει. Το ενδιαφέρον τους και η αυξημένη ζήτηση οδήγησαν στην ταχύτατη ανάπτυξη της τουριστικής υποδομής σ’ αυτό το μεγάλο ελληνικό νησί. 

			Ο μαζικός τουρισμός αναπτύχθηκε μεταπολεμικά και κυρίως μετά τις δεκαετίες του ’60 και του ’70. Η συχνότητα επανάληψης τουριστικών ταξιδιών από τους ίδιους ανθρώπους, η καθυστέρηση επιστημονικής ανάλυσης του πολύπλοκου αυτού φαινομένου και ο επιχειρηματικός συντηρητισμός έχουν κάνει την τουριστική διαδικασία μια διαδικασία ρουτίνας. Υπάρχει πλέον έντονα η ανάγκη για αλλαγές στον θεσμό του τουρισμού. 

			Επίσης, η τεράστια συγκέντρωση τουριστικών μαζών έχει υποβαθμίσει το περιβάλλον πολλών τουριστικών προορισμών, με αποτέλεσμα να υποβαθμιστούν οι ίδιοι οι προορισμοί.

			Από την άλλη πλευρά, κάθε άνθρωπος είναι διαφορετικός. Κάθε τουρίστας έχει διαφορετικές ανάγκες και διαθέσεις από κάποιον άλλον. 

			Για τους παραπάνω λόγους, έχει γίνει πλέον αναγκαίο να προσαρμόζεται ο τουρισμός στις διαθέσεις της πελατείας, δηλαδή να οργανώνεται η παραγωγή ειδικών μορφών τουρισμού, προσαρμοσμένων στις απαιτήσεις των διαφόρων κατηγοριών τουριστών. Οι επιχειρήσεις και οι τουριστικοί προορισμοί που θα διαφοροποιούνται από την παγκόσμια προσφορά, θα έχουν και μεγαλύτερες πιθανότητες να διεκδικήσουν κάποιο αξιόλογο, για το μέγεθός τους, κομμάτι της αγοράς.

			2.6 Τουριστική ζήτηση

			Λέγοντας ζήτηση, εννοούμε την ποσότητα ενός προϊόντος που οι καταναλωτές επιθυμούν και μπορούν να αγοράσουν σε μια δεδομένη τιμή και σε μια δεδομένη περίοδο. Η ζήτηση αφορά τη λειτουργία ενός μηχανισμού της αγοράς, που αποκαλύπτει την ποσότητα που θα αγοραστεί σε διάφορες τιμές, σε έναν δεδομένο χρόνο και τόπο. Γενικότερα, υποδεικνύει την ύπαρξη ενός νόμου αλληλεπίδρασης ανάμεσα σε διάφορες μεταβλητές, όπως η φύση του προϊόντος, η τιμή και το επίπεδο χρησιμότητάς του. 

			Λόγω της δυσκολίας που υπάρχει στη συσχέτιση του όγκου ζήτησης με πολλές και διάφορες μεταβλητές ταυτόχρονα, οι οικονομολόγοι επιχειρούν να απομονώσουν αυτή που θεωρούν ότι επηρεάζει περισσότερο τη ζήτηση, θεωρώντας όλα τα άλλα στοιχεία σταθερά. Μ’ αυτόν τον τρόπο, συχνά η ζήτηση εκτιμάται σε σχέση με την τιμή. Ωστόσο, ενώ αυτό μπορεί να γίνει αποδεκτό για ορισμένα προϊόντα, στα οποία οι τιμές αποτελούν τον κυρίαρχο παράγοντα από τον οποίο εξαρτάται η ζήτηση, στον τουρισμό η λειτουργική σχέση που αφορά τη ζήτηση δεν είναι τόσο απλή. 

			Η ζήτηση εξαρτάται από ένα σύνολο ανομοιογενών παραγόντων που παρεμβαίνουν για να πείσουν τους τουρίστες να ταξιδέψουν σε ορισμένους προορισμούς ή να τους αποτρέψουν από άλλους. Η ιδιαίτερα σύνθετος χαρακτήρας αυτής της σχέσης εξηγεί τις δυσκολίες που παρουσιάζει η θεωρητική ανάλυση της ζήτησης. 

			Εκτός από τον ελεύθερο χρόνο, το διαθέσιμο εισόδημα και την επιθυμία των ανθρώπων να ταξιδέψουν, υπάρχουν και άλλα στοιχεία τα οποία δημιουργούν ζήτηση, μερικά από τα οποία είναι αντικειμενικά, λογικά και εμφανή, ενώ άλλα είναι υποκειμενικά, ιδιότροπα και παρατηρούνται δύσκολα. 

			Στις χώρες που παράγουν τουρισμό, μόνο ένα ποσοστό του πληθυσμού μπορεί και είναι έτοιμο να ταξιδέψει στο εξωτερικό. Αυτό το ποσοστό ποικίλλει από χώρα σε χώρα και κυμαίνεται στον χρόνο, υπό την επίδραση άλλων παραγόντων, κοινωνικοοικονομικής και πολιτικής φύσης. 

			Η τουριστική ζήτηση μπορεί να χωριστεί σε πιθανή και δεδομένη. 

			
					Πιθανή ζήτηση είναι ο αριθμός των ατόμων που έχουν την επιθυμία, αλλά δεν είναι σίγουρο ότι βρίσκονται σε θέση να ταξιδέψουν. 

					Αντίθετα, η δεδομένη ζήτηση αντιπροσωπεύει αυτούς που ήδη έχουν αποφασίσει την κατανάλωση ενός συγκεκριμένου τουριστικού ταξιδιού. 

			

			Η εγγύτητα και η προσπελασιμότητα είναι σημαντικοί παράγοντες αυξημένης ζήτησης περιφερειακού τουρισμού και σε αυτούς οφείλεται το φαινόμενο της τουριστικής συγκέντρωσης στον χώρο. 

			Οι Mathieson και Wall (1982) διαμόρφωσαν μια θεωρία σχετικά με τη συμπεριφορά των ανθρώπων που αγοράζουν ένα τουριστικό ταξίδι. Χαρακτηριστικοί παράγοντες που λαμβάνονται υπόψη είναι οι παρακάτω:

			
					Προφίλ του τουρίστα, δηλαδή ηλικία μόρφωση εισόδημα, νοοτροπία, προηγούμενες εμπειρίες και κίνητρα.

					Γνώσεις σχετικά με το ταξίδι, δηλαδή εικόνα των προορισμών και πληροφορίες σχετικά με την υποδομή και το επίπεδο υπηρεσιών, που εξαρτώνται από την αξιοπιστία των πηγών πληροφόρησης.

					Τα θέλγητρα και τα χαρακτηριστικά των προορισμών.

					Τα χαρακτηριστικά του ταξιδιού, δηλαδή η απόσταση, η διάρκεια, η αβεβαιότητα κ.λπ.

			

			Σύμφωνα με τους Mathieson και Wall, ο υποψήφιος τουρίστας κινητοποιείται από την επιθυμία του για τουρισμό και παίρνει πληροφορίες για τη διαδικασία του ταξιδιού και τον τουριστικό προορισμό. Αποφασίζει διστακτικά, απορρίπτοντας διάφορους προορισμούς και καταλήγοντας τελικά σε έναν. Όλα αυτά γίνονται σε καθεστώς αβεβαιότητας σχετικά με την αξία των υπό εκτίμηση τουριστικών προϊόντων, διότι δεν είναι δυνατόν να γίνει έλεγχος πριν από την αγορά.

			2.6.1 Η ποικιλία της τουριστικής ζήτησης

			Η τουριστική ζήτηση δεν αντιπροσωπεύει μια ομοιογενή ομάδα ανθρώπων που προσπαθούν να ταξιδέψουν, ωθούμενοι από ταυτόσημα κίνητρα. Είναι ένα σύμπλεγμα διαφόρων και μερικές φορές αντιφατικών επιθυμιών, αναγκών και προτιμήσεων. 

			Ακόμη κι αν λάβουμε υπόψη την εθνικότητα, τον χώρο διαμονής, την ασχολία, την οικογενειακή δομή, το κοινωνικό επίπεδο, την ηλικία ή το φύλο, πάλι δεν θα είμαστε σε θέση να υπολογίσουμε το επίπεδο τουριστικής ζήτησης προς μια συγκεκριμένη περιοχή, σε μια ορισμένη περίοδο. Όλα αυτά τα στοιχεία χρησιμεύουν συνήθως ως γενικές διαχωριστικές γραμμές και αποτελούν παραμέτρους που επιδρούν στην μελλοντική ζήτηση. Δεν υπάρχει όμως απόδειξη ότι μπορούν να λειτουργήσουν ως δείκτες ζήτησης, όταν σχετίζονται με συγκεκριμένους προορισμούς, ώστε να ορίσουν τη ζήτηση συγκεκριμένων τουριστικών παροχών, όπως τύπος και κατηγορίες της διαμονής, διαφορετικές διάρκειες παραμονής, συγκεκριμένα μεταφορικά μέσα ή άλλα χαρακτηριστικά των τουριστικών μετακινήσεων. Έτσι, λίγα συμπεράσματα μπορούν να εξαχθούν από τον κλασικό τεμαχισμό της αγοράς για να καθοδηγήσουν την ανάπτυξη της προσφοράς σ’ έναν τουριστικό προορισμό. 

			Οι δειγματοληπτικές έρευνες ζήτησης ασχολούνται κυρίως με την αποκάλυψη των μοτίβων συμπεριφοράς και των ομάδων τουριστικών ενδιαφερόντων, καθώς και τον εντοπισμό κοινωνικοοικονομικών ομοιοτήτων, που έχουν σχέση με το εισόδημα, το επάγγελμα ακόμα ή την ηλικία. Για παράδειγμα, άνθρωποι από διαφορετικές χώρες, με διαφορετικό θρησκευτικό και μορφωτικό υπόβαθρο, μερικές φορές έχουν τα ίδια πολιτιστικά ενδιαφέροντα, όπως έρευνα για αρχαίους πολιτισμούς, τρόπους ζωής, μελέτη παραδοσιακών κοινωνιών ή προτίμηση για συγκεκριμένες μουσικές παραστάσεις. 

			Το ίδιο ισχύει για τους λάτρεις των σπορ, γι’ αυτούς που αγαπούν την υγιεινή ζωή ή γι’ αυτούς που ταξιδεύουν για ξεκούραση και ανάρρωση. Έτσι, η ζήτηση τουρισμού ποικίλλει και δεν έχει στερεότυπα που αφορούν σε σαφώς καθορισμένες ομάδες. 

			Οι τουριστικοί προορισμοί συνήθως διαμορφώνουν ένα σύστημα ποσοτικής εκτίμησης της τουριστικής ζήτησης. Αν και αυτή η προσέγγιση είναι αναμφίβολα σημαντική, είναι αναγκαίο, λόγω των πολλών κοινωνικών και οικονομικών προβλημάτων που ο τουρισμός μπορεί να επιφέρει στη χώρα δέκτη, να γίνεται και ποιοτική προσέγγιση της τουριστικής ζήτησης, ώστε να εντοπιστεί ο κατάλληλος τύπος τουρίστα για τη χώρα., κάτι που βέβαια προαπαιτεί να υπάρχει άποψη για την τουριστική αποστολή της. Αυτός ο προβληματισμός οδηγεί στην προσπάθεια της χώρας να είναι επιλεκτική στο πρόγραμμα ανάπτυξης του τουρισμού, έτσι ώστε η τουριστική προσφορά να προσαρμοστεί με την ανάλογη τουριστική ζήτηση. 

			Αυτό ακριβώς είναι και το πρόβλημα που αντιμετωπίζει η τουριστική βιομηχανία της Κέρκυρας. Η Κέρκυρα, λόγω των διεθνών συνθηκών που την έκαναν γνωστή προπολεμικά στη Γηραιά Ήπειρο, αναδείχτηκε μεταπολεμικά σε έναν από τους πρώτους και καλύτερους τουριστικούς προορισμούς στην Ελλάδα, με τουρίστες υψηλού κοινωνικοοικονομικού επιπέδου. Τη δεκαετία του ’70, όμως, παρουσιάστηκε μια ανεξέλεγκτη, ογκώδης αύξηση στα καταλύματα, με τη μορφή ενοικιαζόμενων δωματίων, τα οποία χτίστηκαν σε ακατάλληλα για τον ρόλο τους σημεία. Τα δωμάτια αυτά είχαν τεράστιο πρόβλημα ζήτησης, μέχρι τη στιγμή που τη ζήτηση αυτή κάλυψαν δύο πρακτορεία τα οποία διακινούσαν τουρισμό χαμηλών κοινωνικών στρωμάτων, ο οποίος ήρθε σε σύγκρουση με τον ήδη υπάρχοντα τουρισμό στο νησί. Αποτέλεσμα ήταν να μειωθεί σημαντικά η ποιοτική τουριστική κίνηση στην Κέρκυρα. 

			2.6.2 Χαρακτηριστικά της τουριστικής ζήτησης

			Οι μελέτες της ζήτησης σε διάφορες τουριστικές αγορές έχουν αποδείξει ότι η τουριστική ζήτηση χαρακτηρίζεται από ορισμένες ιδιότητες, σημαντικότερες από τις οποίες είναι οι ακόλουθες:

			2.7 Ελαστικότητα

			Ελαστικότητα της τουριστικής ζήτησης είναι ο βαθμός ανταπόκρισης της ζήτησης προς τις αλλαγές στο επίπεδο των τιμών ή τις αλλαγές σε διάφορες οικονομικές συνθήκες στην αγορά. 

			Η ζήτηση πηγάζει από το γεγονός ότι υπάρχουν άνθρωποι με αρκετό διαθέσιμο εισόδημα για να πληρώσουν τις διακοπές τους. Τα έξοδα των τουριστών αποτελούν ένα τμήμα από τον προϋπολογισμό του ατόμου και της οικογένειάς του. Τα οικογενειακά έσοδα μπορούν να καταναλωθούν στο τουριστικό ταξίδι ή στην αγορά άλλων αγαθών, όπως ένα καινούριο αυτοκίνητο, οικιακές συσκευές, ένα εξοχικό σπίτι κ.λπ. Η τουριστική ζήτηση κατά συνέπεια εξαρτάται, δηλαδή παρουσιάζει ελαστικότητα έναντι του κόστους που επιφέρει το τουριστικό ταξίδι. 

			Η ελαστικότητα της ζήτησης δηλώνει τη λειτουργία ενός μηχανισμού, σύμφωνα με τον οποίο όσο αυξάνεται η τιμή ενός προϊόντος τόσο μειώνεται η ζήτησή του. Σε περίπτωση που αυτό συμβαίνει σε μεγάλο βαθμό, η ελαστικότητα της ζήτησης είναι υψηλή. Σε περίπτωση που αυτό συμβαίνει σε μικρό βαθμό, η ελαστικότητα της ζήτησης είναι χαμηλή.

			Η ελαστικότητα της ζήτησης έχει ιδιαίτερη σημασία γι’ αυτούς που λαμβάνουν τουριστικές αποφάσεις στις χώρες υποδοχής, διότι πρέπει να γνωρίζουν τον παράγοντα συσχετισμού αύξησης τιμών και μείωσης της ζήτησης και αντίθετα. 

			Η τουριστική ζήτηση είναι πολύ ελαστική στη περίπτωση ενός σχετικά καινούριου τουριστικού προορισμού. Αυτή η ελαστικότητα μειώνεται σταδιακά, όσο ο προορισμός καθιερώνεται. Μπορεί όμως να επανεμφανιστεί, αν οι τιμές αυξηθούν πάνω από ένα επίπεδο το οποίο δεν είναι ανεκτό για την τουριστική αγορά. Εξαίρεση αποτελούν μερικές εξαιρετικές τουριστικές τοποθεσίες, που από την αρχή είχαν σχεδιαστεί για ελιτίστικο τουρισμό, όπως είναι η Γαλλική Ριβιέρα ή κοσμοπολίτικα κέντρα όπου συνήθως συνδυάζεται η δουλειά με την αναψυχή, όπως το Λονδίνο και το Παρίσι. Οι προορισμοί της μόδας παρουσιάζουν αρχική ανελαστική ζήτηση, αλλά με την πάροδο του χρόνου η ελαστικότητα αυξάνεται.

			Οι φθηνές χώρες, ωστόσο, δεν είναι κατ’ ανάγκη και οι πιο ελκυστικές. Μ’ άλλα λόγια, οι τιμές δεν αποτελούν τον μόνο παράγοντα καθορισμού της ζήτησης. Εάν η χώρα έχει ελλείψεις σε αρκετές ανέσεις, δεν είναι αρκετά γνωστή στο ταξιδιωτικό κοινό ή βρίσκεται σε μεγάλη απόσταση από τις χώρες παραγωγής τουρισμού, οι φθηνές τιμές δεν αποτελούν καθοριστικό παράγοντα για το επίπεδο ζήτησης. 

			Η ευαισθησία των τιμών αποτελεί έναν παράγοντα που σχετίζεται με τη συμπεριφορά των τουριστών, διότι το ένστικτο της οικονομικότητας δεν υπαγορεύει πάντα και την οικονομική συμπεριφορά. Δεν ισχύει πάντοτε το ότι όσο πιο ευκατάστατος είναι ο τουρίστας τόσο περισσότερα ξοδεύει. Μερικές φορές οι πλούσιοι άνθρωποι προτιμούν να ζουν με μέτρο και να συμπεριφέρονται όπως οι τουρίστες με περιορισμένες οικονομικές δυνατότητες. Συνήθως μάλιστα οι μη ευκατάστατοι τουρίστες προτιμούν να επιδεικνύουν μια οικονομική άνεση ή να ζουν σ’ ένα πολύ υψηλότερο επίπεδο για ένα μικρό χρονικό διάστημα, το διάστημα των διακοπών. Μ’ αυτό το σκεπτικό, η ελαστικότητα της ζήτησης μειώνεται σημαντικά κατά τη διάρκεια των διακοπών.

			Σήμερα οι περισσότεροι τουρίστες επιλέγουν από μια μεγάλη ποικιλία τουριστικών πακέτων, στα οποία περιλαμβάνονται το ταξίδι, η διαμονή και το φαγητό, αφορούν διάφορους τουριστικούς προορισμούς και προσφέρονται στα ίδια επίπεδα τιμών. Οι προορισμοί λοιπόν επιλέγονται από τους καταλόγους των οργανωτών τουρισμού και η επιλογή εξαρτάται κυρίως από τα θέλγητρα του προορισμού και όχι από μια μάχη των προορισμών στις τιμές. 

			2.8 Ευαισθησία

			 Η τουριστική ζήτηση είναι πολύ ευαίσθητη στις κοινωνικοπολιτικές συνθήκες και τις αλλαγές στην ταξιδιωτική μόδα. Οι προορισμοί που έχουν προβλήματα πολιτικής αστάθειας δεν προσελκύουν τους τουρίστες, όσο και αν οι ανέσεις που προσφέρουν έχουν χαμηλές τιμές. Η ύπαρξη θετικού πολιτικού κλίματος ανάμεσα στη χώρα που παράγει τουρισμό και αυτή που τον δέχεται αποτελεί συνήθως έναν θετικό παράγοντα επιλογής της τελευταίας. Το αντίθετο αποτελεί σημαντικό παράγοντα απόρριψής της, καθώς κάνει τους υποψήφιους τουρίστες ανασφαλείς και διαμορφώνει την πεποίθηση ότι οι κάτοικοι της χώρας δέκτη θα είναι εχθρικοί απέναντί τους. Αυτή η πεποίθηση δεν επιδρά σ’ όλους, αλλά λειτουργεί μειωτικά στις τάσεις της ζήτησης. 

			Η ζήτηση τουρισμού είναι επίσης ευαίσθητη στις αλλαγές της ταξιδιωτικής μόδας. Οι τάσεις της μόδας στα ταξίδια δημιουργούνται κατά κύριο λόγο από μεγάλους οργανωτές εκδρομών, με καλά οργανωμένες τουριστικές εκστρατείες προώθησης, που συνήθως γίνονται μέσω των δημοσίων σχέσεων και της διαφήμισης.

			Οι τουριστικές προτιμήσεις των διάσημων προσώπων επηρεάζουν επίσης έντονα τη μόδα του τουρισμού, πολλές φορές χωρίς να υπάρχει εμπορική σκοπιμότητα.

			Αυξητική τάση της ζήτησης

			Παρά τα προβλήματα που αντιμετωπίζει τα τελευταία χρόνια η ανθρωπότητα, η ζήτηση για τουριστικές υπηρεσίες αυξάνεται σταθερά. Αυτή η θετική τάση οφείλεται σε διάφορους παράγοντες: 

			
					Στην τεχνολογική και επιστημονική πρόοδο, η οποία αντικατοπτρίζεται στην εντυπωσιακή εξέλιξη των μεταφορικών μέσων και ειδικότερα των αερομεταφορών, που έκαναν το κόσμο να φαίνεται μικρότερος. 

					Στα μέσα μαζικής ενημέρωσης, που προκαλούν το ενδιαφέρον για ταξίδια και την περιέργεια για επισκέψεις σ’ άλλες χώρες και σε μακρινούς προορισμούς. 

					Στην οικονομική ευημερία στις χώρες που παράγουν τουρισμό, που επιτρέπει σε μεγάλο μέρος του πληθυσμού τους να παίρνει μέρος σε τουριστικές δραστηριότητες. 

					Στην αύξηση του ελεύθερου χρόνου, που αφήνει ελεύθερα 52 Σαββατοκύριακα και επιτρέπει μεγαλύτερης διάρκειας διακοπές. 

					Στις επιβαρημένες κλιματολογικές και περιβαλλοντολογικές συνθήκες στις περισσότερες χώρες της Ευρώπης που παράγουν τουρισμό, οι οποίες οδηγούν τους ανθρώπους στην αναζήτηση ήλιου, καθαρού αέρα και καθαρών θαλασσών κάπου αλλού. 

					Στον βιομηχανικό τρόπο ζωής των κατοίκων μεγάλων αστικών κέντρων, που τους οδηγεί στην ανάγκη να αποδράσουν από τη μονοτονία της εργασίας και να αναζητήσουν αλλαγή περιβάλλοντος. Έτσι, παρουσιάζεται η τάση προτίμησης των διεθνών μετακινήσεων για τουριστικούς λόγους. 

					Στις διεθνοποιημένες διευθετήσεις ταξιδιών που περιλαμβάνουν διαμονή και διατροφή, οι οποίες κάνουν το ομαδικά ταξίδια εύκολα, προσιτά και ασφαλή.

					Στο γεγονός ότι ένας μεγάλος αριθμός χωρών της Ευρώπης που παράγουν τουρισμό είναι γειτονικές μεταξύ τους, κάτι που κάνει το ταξίδι με αυτοκίνητο εφικτό.

			

			2.9 Εποχικότητα

			Άλλο ένα γνώρισμα της τουριστικής ζήτησης που επηρεάζει σε μεγάλο βαθμό το μέλλον της είναι η εποχικότητα ή οι περίοδοι αιχμής και ύφεσης των τουριστικών ροών. 

			Αυτή οφείλεται κυρίως στις κλιματολογικές συνθήκες της χώρας δέκτη, διότι πολλοί από τους τουριστικούς πόρους είναι από τη φύση τους εποχικοί. Τέτοιοι πόροι είναι η θερμοκρασία, η ηλιοφάνεια κ.λπ. Οφείλεται όμως και στις κλιματολογικές συνθήκες των χωρών που παράγουν τουρισμό, όπως και σε θεσμικούς παράγοντες, όπως οι σχολικές διακοπές, το κλείσιμο των εργοστασίων τον Αύγουστο, οι διακοπές του Πάσχα και των Χριστουγέννων, που κάνουν την τουριστική ζήτηση να συγκεντρώνεται σ’ αυτές τις περιόδους. Έτσι, η τουριστική ζήτηση δεν μπορεί να κατανέμεται ομαλά σ’ ολόκληρο τον χρόνο. Ως αποτέλεσμα τέτοιων διακυμάνσεων, οι περισσότεροι προορισμοί υποφέρουν από τουρισμό περιόδων αιχμής, περιόδων χαμηλής κίνησης και περιόδων απραξίας. Αυτό είναι επιζήμιο για τη χώρα που δέχεται τον τουρισμό και δημιουργεί τεράστια προβλήματα στις τουριστικές επιχειρήσεις, εκτός και αν ο εσωτερικός τουρισμός είναι αρκετά αναπτυγμένος για να συμπληρώσει τις αδρανείς περιόδους. 

			Πολλές χώρες έχουν δώσει μεγάλη προσοχή στην ανάπτυξη αντι-εποχικής τουριστικής πολιτικής. Σε αρκετές περιπτώσεις έχουν ληφθεί μέτρα ενάντια στην εποχικότητα μέτρα, όπως:

			
					η κλιμάκωση των διακοπών, δηλαδή η διακύμανση της περιόδου διακοπών κατά περιοχή, π.χ. στη Στερεά Ελλάδα 1-15 Ιουνίου, στην Πελοπόννησο 15-30 Ιουνίου,

					η δημιουργία ειδικών εγκαταστάσεων,

					οι προωθητικές τιμές στις περιόδους χαμηλής κίνησης, δηλαδή χαμηλές τιμές τουριστικών πακέτων,

					οι φθηνές εκδρομές για ηλιόλουστες περιοχές (όπως οι νότιες ακτές της Ισπανίας), 

					η επέκταση του Σαββατοκύριακου. 

			

			Η προσπάθεια αντιμετώπισης του προβλήματος της εποχικότητας με τα παραπάνω μέτρα δεν καταλήγει πάντα σε εντυπωσιακά αποτελέσματα. Ο λόγος είναι ότι απαιτείται ολοκληρωμένη προσπάθεια για να ανατραπεί το κατεστημένο. Οι μικρής έντασης προσπάθειες συνήθως περνούν απαρατήρητες ή τα αποτελέσματά τους δεν έχουν διάρκεια.

			Ο τουρισμός είναι μια δραστηριότητα ελευθέρου χρόνου. Ο τουρίστας έχει πλέον συνηθίσει σ’ έναν τρόπο ζωής κατά τη διάρκεια των διακοπών ο οποίος περιλαμβάνει ένα σύνολο ενεργειών, που καλύπτουν ένα μέρος του χρόνου του. Στον βαθμό που οι δραστηριότητες αυτές (κολύμβηση, ηλιοθεραπεία, περίπατοι, επισκέψεις σε μπαρ και κέντρα διασκέδασης, εκδρομές κ.λπ.) δεν καλύπτουν τον χρόνο του τουρίστα, τότε αυτός πλήττει. Σε μια χώρα της Μεσογείου όπως η Ελλάδα, ο τουρίστας καταδικάζεται σε απραξία σε περίπτωση που καταλύσει σ’ ένα παραθαλάσσιο ξενοδοχείο αναψυχής τον χειμώνα. Γι’ αυτόν τον λόγο, μόνο σε περίπτωση που διαμορφωθούν τομείς απασχόλησης του τουρίστα οι οποίοι συμβαδίζουν με τα ενδιαφέροντά του μπαίνουν οι βάσεις για αντι-εποχική τουριστική πολιτική. Τέτοιες απασχολήσεις μπορούν να προσφέρουν οι πόλεις τυχερών παιχνιδιών με πολλά καζίνα και ανάλογες εγκαταστάσεις, τα οργανωμένα χιονοδρομικά κέντρα κ.λπ.

			2.9.1 Ο ρόλος των τιμών συναλλάγματος στην τουριστική ζήτηση

			Ένας από τους κυριότερους παράγοντες που επηρεάζουν τη διεθνή αγορά τουρισμού είναι το κόστος ζωής στους τουριστικούς προορισμούς. Έτσι, οι τουριστικές χώρες καταβάλλουν όλες τις δυνατές προσπάθειες για να μειώσουν το κόστος για τους τουρίστες, μέσω διαφόρων μηχανισμών που περιστρέφονται γύρω από τις τιμές συναλλάγματος.

			2.10 Επιπτώσεις του τουρισμού στο περιβάλλον

			Η Ελλάδα έγινε παγκόσμια γνωστός τουριστικός προορισμός χάρη στις ευνοϊκές κλιματολογικές συνθήκες, στις ασυνήθιστες φυσικές ομορφιές και στην πολιτιστική της κληρονομιά. Όλα αυτά τα στοιχεία, που αναφέρονται ως φυσικοί και πολιτιστικοί τουριστικοί πόροι, αποτελούν μέσα ικανοποίησης αναγκών ή επιθυμιών των τουριστών, θεωρούνται δηλαδή τουριστικά αγαθά και πρέπει να αποτελούν σημείο αναφοράς για την τουριστική πολιτική της χώρας.

			Η σημερινή μορφή του τουρισμού, με την άναρχη ανάπτυξή του, οδήγησε αργά αλλά σταθερά, στην άσκηση αρνητικών πιέσεων στο φυσικό περιβάλλον και την τοπική κουλτούρα, με αποτέλεσμα να υπάρχει πλέον ορατός κίνδυνος αυτοκαταστροφής των τουριστικών περιοχών.

			Παράλληλα, η ανάγκη για δημιουργία μιας εκτεταμένης τουριστικής υποδομής και η ταυτόχρονη παρουσία δυσανάλογα μεγάλου αριθμού τουριστών για την τοπική υποδομή, οδήγησε σε επιπλέον υποβάθμιση του περιβάλλοντος. Ταυτόχρονα παρατηρήθηκε ταχεία και απρογραμμάτιστη οικοδόμηση, με συνέπεια τη διάβρωση του τοπίου.

			Έτσι, καταλήγουμε σε περιβαλλοντική και αισθητική ρύπανση ενός από τους σημαντικότατους τουριστικούς πόρους, του περιβάλλοντος (φυσικού και τεχνητού), με αποτέλεσμα να μετατρέπονται οι περιοχές δέκτες μαζικού τουρισμού, σε περιοχές περιβαλλοντικά υποβαθμισμένες.

			Σε γενικές γραμμές, ο τουρισμός θέτει το περιβάλλον, τη φύση και την τοπική κουλτούρα κάτω από αυξανόμενη αρνητική πίεση και η εξέλιξή του σε παγκόσμιο επίπεδο δεν μπορεί να συνεχιστεί χωρίς σχεδιασμό, πειθαρχία και συντονισμό.

			Έτσι, σήμερα είναι πλέον αναγκαίο να συνειδητοποιήσει ο άνθρωπος τα προβλήματα που δημιουργεί στο περιβάλλον ο τουρισμός, ώστε να λαμβάνονται τα παρακάτω μέτρα:

			
					Η σχέση τουρισμού - περιβάλλοντος θα πρέπει να καταλαμβάνει σημαντική θέση στις προτεραιότητες σχεδίων δράσης σε εθνικό και διεθνές επίπεδο.

					Επιχειρηματίες που απαρτίζουν την τουριστική βιομηχανία, οι ίδιοι οι τουρίστες, καθώς επίσης και τα μέσα μαζικής ενημέρωσης, θα πρέπει, σε συνεργασία με τις εκάστοτε κυβερνήσεις, να βοηθούν και να καθοδηγούν το έργο της περιβαλλοντικής προστασίας, μέσω της εκπαίδευσης, της πληροφόρησης και του κατάλληλου σχεδιασμού.

					Σε κάθε τουριστική δραστηριότητα θα πρέπει να λαμβάνεται υπόψη η κατανομή της τουριστικής κίνησης στον τόπο και τον χρόνο, για να αποφεύγονται φαινόμενα συνωστισμού και αλλοίωσης του τοπίου.

			

			Η σχέση του φυσικού με το πολιτιστικό περιβάλλον είναι άρρηκτη και φανερώνει τη σχέση της ανθρώπινης δραστηριότητας με την ιστορία και τη λαϊκή παράδοση, δηλαδή την ταυτότητα των λαών, όπως εκφράστηκε μέσα στο φυσικό περιβάλλον.

			Η ασυμβατότητα της τουριστικής δραστηριότητας με το περιβάλλον έχει δημιουργήσει πολλά σχετικά προβλήματα, όπως αλλοίωση του παραδοσιακού στυλ και της τοπικής αρχιτεκτονικής, διατάραξη της περιβαλλοντικής και πολιτιστικής αρμονίας του χώρου, καταπάτηση και οικοδόμηση περιοχών φυσικού κάλλους κ.ά. Στους βασικούς σκοπούς της έννοιας τουρισμός εμπεριέχονται τα στοιχεία απόλαυσης της φύσης και αλληλογνωριμίας των λαών. Η ποιότητα συνεπώς των παρεχομένων υπηρεσιών από μια τουριστική επιχείρηση πρέπει να συμβάλλει, πέραν όλων των άλλων, και στην προστασία του περιβάλλοντος, φυσικού και πολιτισμικού.

			2.10.1 Φιλοπεριβαλλοντικός τουρισμός

			Το γεγονός ότι ο τουρισμός στηρίζει και παίζει σημαντικότατο ρόλο στην εξέλιξη μιας οικονομίας, επιβάλλει μια συμπεριφορά λογικής διαχείρισης των τουριστικών πόρων, ώστε να χρησιμοποιεί χωρίς να εξαντλεί τους τουριστικούς πόρους, δηλαδή να τους σέβεται και να προλαβαίνει την υποβάθμισή τους.

			Δημιουργείται λοιπόν μια ιδιαίτερη σχέση μεταξύ τουριστικής δραστηριότητας και διαθέσιμων τουριστικών πόρων, που παίζει καθοριστικό ρόλο στην οποιαδήποτε τουριστική ανάπτυξη. Διαμορφώνεται έτσι η ανάγκη για έναν φιλοπεριβαλλοντικό τουρισμό. Η ανάπτυξή του ονομάστηκε «αειφόρος (δηλαδή παρατεινόμενη) τουριστική ανάπτυξη» (Sustainable Tourism Development, STD) και έχει σκοπό να αλλάξει την επιβαρυντική περιβαλλοντική τροχιά του τουρισμού, ώστε να ελαχιστοποιηθούν ενδεχόμενα υποπροϊόντα της τουριστικής ανάπτυξης, όπως η αστικοποίηση, η μόλυνση και η διάβρωση.

			Ο φιλοπεριβαλλοντικός τουρισμός είναι γνωστός επίσης και με άλλα ονόματα, όπως υπεύθυνος, μαλακός, ανθεκτικός, πράσινος, μεταβιομηχανικός, εναλλακτικός και οικοτουρισμός. Ο αειφόρος τουρισμός δεν είναι μορφή τουρισμού. Είναι ένα δυνητικό χαρακτηριστικό γνώρισμα οποιουδήποτε είδους τουρισμού. Ένα γνώρισμα που εξασφαλίζει μια ορισμένη ποιότητα σε κάθε μορφή τουρισμού και τουριστικής δραστηριότητας.

			Η κάθε είδους οικονομική ανάπτυξη (άρα και η τουριστική) πρέπει να συνοδεύεται από συγκεκριμένα μέτρα προστασίας του περιβάλλοντος, έτσι ώστε να καταφέρνει να αναπαράγεται (να είναι δηλαδή αειφόρος) και να εξασφαλίζει στις μελλοντικές γενιές το δικαίωμά τους για μια υγιέστερη και ποιοτικά αναβαθμισμένη ζωή. H αειφόρος τουριστική ανάπτυξη έχει στόχο τη δημιουργία ενός συστήματος μέσα στο οποίο οι οικονομικές, κοινωνικές και αισθητικές ανάγκες που οδηγούν στον τουρισμό, μπορούν να ικανοποιηθούν με την ταυτόχρονη διατήρηση της πολιτιστικής ακεραιότητας και της οικολογικής ισορροπίας. 

			Πολλές τουριστικές περιοχές που γνώρισαν πιεστική τουριστική ανάπτυξη τις περασμένες δεκαετίες αντιμετωπίζουν σήμερα κρίση και ύφεση. Παρόμοια γεγονότα αποτελούν πλέον παραδείγματα προς αποφυγή, διότι η εντύπωση ότι το κέρδος προέρχεται από την υπερεκμετάλλευση οδηγεί στην πρόωρη εξάντληση των πηγών κέρδους. Αντίθετα, είναι απαραίτητη η συνειδητοποίηση της ανάγκης να δημιουργηθεί ένα κλίμα χάραξης πολιτικής που θα είναι ευαισθητοποιημένη στους στόχους της ευρύτερης κοινωνίας και θα σέβεται και θα προστατεύει την τοπική κληρονομιά και κουλτούρα. 

			Ο τουρισμός, ο πολιτισμός και το περιβάλλον αποτελούν τους κρίκους της ίδιας αλυσίδας, η οποία είναι σε θέση να αναβαθμίσει τη ποιότητα ζωής σε διεθνές επίπεδο. Η STD σέβεται όλα αυτά τα στοιχεία που περικλείει ο κάθε τουριστικός προορισμός, όπως και το γεγονός ότι ενώνει τον άνθρωπο με το περιβάλλον του. Είναι πολύ σημαντικό για κάθε τουριστική επιχείρηση να λειτουργεί με αυτή την οπτική γωνία και να έχει έμπρακτες αποδείξεις μιας φιλοπεριβαλλοντικής πολιτικής και δραστηριότητας.

			Οι περιβαλλοντικές δραστηριότητες των τόπων υποδοχής τουριστών δίνουν μια εικόνα που βρίσκει απήχηση στις οικολογικές ανησυχίες των τουριστών που δέχονται. Η οικολογική συμπεριφορά της τοπικής αυτοδιοίκησης και των τουριστικών επιχειρήσεων αποτελεί στις μέρες μας έναν ακόμη τουριστικό πόρο, έναν ακόμη παράγοντα της τουριστικής προσφοράς ή μια ακόμη απάντηση στην τουριστική ζήτηση. 

			Το δόγμα του αειφόρου τουρισμού γίνεται όλο και περισσότερο αποδεκτό απ’ τους υπεύθυνους τουριστικούς φορείς και παγκόσμιους οργανισμούς, αφού έχουν ήδη συντελεστεί σημαντικές καταστροφές εξαιτίας ανεπαρκούς περιβαλλοντικής πολιτικής στον τουρισμό. Οι επιστήμονες έχουν ήδη διατυπώσει τις θεωρίες τους για τον αειφόρο τουρισμό, διατυπώνοντας ορισμούς, αρχές, προϋποθέσεις, περιορισμούς, σκοπούς, δυνατότητες εφαρμογής, συμπεράσματα. Οι αρχές του αειφόρου τουρισμού, όπως έχουν διατυπωθεί από διάφορους αναλυτές, μπορούν να συνοψιστούν στις εξής:

			
					Ο αειφόρος τουρισμός δεν περιορίζεται σε ορισμένες μόνο μορφές τουρισμού, αλλά αφορά γενικότερα κάθε τουριστική δράση.

					Ο αειφόρος τουρισμός δέχεται τις αλλαγές που μπορούν να προκαλέσουν οι τουριστικές δραστηριότητες, αρκεί να μη βλάπτουν τις σχέσεις μεταξύ ανθρώπων και περιβάλλοντος.

					Ο αειφόρος τουρισμός δεν δέχεται τη μεγιστοποίηση της τουριστικής δραστηριότητας με οποιοδήποτε κόστος στο περιβάλλον.

					Ο αειφόρος τουρισμός υποστηρίζει τη μετριοπάθεια, την ισορροπία και τη διαχρονική βιωσιμότητα κάθε τουριστικής δραστηριότητας.

					Η τουριστική ανάπτυξη σε κάθε περιοχή πρέπει να εναρμονίζεται με τα φυσικά στοιχεία της κάθε τοποθεσίας, τη θέση της, την ιδιαιτερότητά της, τον πολιτισμό της, και να μην έχει συσσωρευτικές με τον χρόνο δυσμενείς συνέπειες.

					Ο αειφόρος τουρισμός δεν απαιτεί μεγάλες επενδύσεις ή εκτεταμένη έρευνα, δεν ζημιώνει, αλλά συμπληρώνει τις υπάρχουσες πρακτικές τουριστικής ανάπτυξης.

					Τέλος, ο αειφόρος τουρισμός, δεν δέχεται τα βραχυχρόνια οφέλη για τους λίγους σε βάρος των μακροχρόνιων για τους πολλούς και πρεσβεύει ότι οι σημερινές ανάγκες πρέπει να αντιμετωπίζονται χωρίς να μειώνουν την ικανότητα των μελλοντικών γενεών να αντιμετωπίσουν τις δικές τους ανάγκες. 

			

			Βασική αρχή του αειφόρου τουρισμού είναι η αρχή της χωρητικότητας. Σύμφωνα με αυτή, το τουριστικό φορτίο σε μια περιοχή είναι αειφόρο, όταν ο τύπος, το μέγεθός του και η μορφή του βρίσκονται σε ισορροπία με τη χωρητικότητα της περιοχής τοπικά και χρονικά. Η χωρητικότητα κάθε περιοχής προσδιορίζεται ποσοτικά με αποφάσεις των αρμόδιων τουριστικών φορέων και καθορίζεται με διάφορους τρόπους ανάλογα με την περιοχή. Οι διάφοροι τύποι υπολογισμού της χωρητικότητας αφορούν μεγέθη που αντιστοιχούν στις επιμέρους τουριστικές δραστηριότητες και εξετάζεται κατά πόσο αυτές λειτουργούν σε συνάρτηση με τον αριθμό των υπαρχόντων έργων υποδομής, καθώς και κατά πόσο το φυσικό τοπίο και οι φυσικές πηγές μπορούν να αντέξουν τον ανάλογο όγκο τουρισμού χωρίς να προκληθούν προβλήματα ρύπανσης και αλλοίωσης του τοπίου.

			Η φιλοσοφία της STD δεν επικεντρώνεται μόνο στις καθαρά τουριστικές περιοχές. Δεν πρέπει να αγνοείται καμιά ενέργεια που μπορεί να αφορά την ανάδειξη της σημασίας της διατήρησης του τοπίου. Άλλωστε, η προβολή μιας χώρας δεν βασίζεται μόνο στους συγκεκριμένους τόπους μετάβασης των τουριστών, αλλά στη γενική της εικόνα όσον αφορά τη φύση και τον πολιτισμό της.

			Αξιόλογο παράδειγμα είναι η χρηματοδότηση, το 1994, από την ξενοδοχειακή αλυσίδα Grecotel των ανασκαφών στην Αρχαία Ελευθέρνα (κοντά στο Ρέθυμνο), όπως επίσης και η ουσιαστική συμβολή της στην παρουσίαση και προβολή των ευρημάτων στο Ρέθυμνο και στην Αθήνα.

			2.10.2 Ηπιότερες μορφές τουρισμού

			Τα τελευταία χρόνια επιχειρείται από τουριστικούς φορείς, οργανώσεις, κυβερνήσεις και εκπαιδευτικά προγράμματα μια μεταστροφή του τουρισμού από τη «σκληρή» του μορφή σε περισσότερο «ήπιες μορφές». 

			Σήμερα δεν υπάρχουν πολλά περιθώρια να παίζουμε με το περιβάλλον, να εξαπατούμε με ψευδείς υποσχέσεις και να ελπίζουμε χωρίς να αναπτύσσουμε δράση. Δυστυχώς, όμως, ενώ η ανησυχία των πολιτών των αναπτυγμένων οικονομιών απέναντι στο οικολογικό πρόβλημα είναι έντονη, ελάχιστες ενέργειες γίνονται για την αποτελεσματική αντιμετώπιση της κατάστασης. Αυτό οφείλεται στο ότι η καταστροφή του περιβάλλοντος είναι ιδιαίτερα επικερδής και η οικονομική δύναμη των ασυνείδητα κερδοσκοπούντων επιχειρηματιών αποδεικνύεται ισχυρότερη από την ανησυχία της κοινής γνώμης.

			Οι κάτοικοι των αναπτυγμένων χωρών μποϋκοτάρουν προϊόντα επιχειρήσεων που δείχνουν αδιαφορία για το περιβάλλον ή παράγουν προϊόντα με διαδικασίες που απέχουν από τις φυσικές ή περιέχουν επιβλαβή πρόσθετα. Το ίδιο παρατηρείται τα τελευταία χρόνια και στο τουρισμό. Περιοχές που δεν είναι καθαρές, που έχουν επιβαρημένο περιβάλλον ή δεν σέβονται τη χλωρίδα και την πανίδα τους, αντιμετωπίζουν τη δυσφήμηση και τη μείωση της ζήτησής τους. Αντίθετα, επιχειρήσεις και περιοχές που δείχνουν ευαισθησία σε περιβαλλοντικά θέματα κερδίζουν βελτιωμένη θέση στην αγορά. 

			Η ευαισθητοποίηση απέναντι στο οικολογικό πρόβλημα δεν απαιτεί κάποια σημαντική αύξηση του κόστους λειτουργίας και των εγκαταστάσεων. Αντίθετα, τις περισσότερες φορές οδηγεί σε μείωση του λειτουργικού κοστολογίου. Το ξενοδοχείο «Κλάρα» στην Πέτρα της Μυτιλήνης, για παράδειγμα, διαθέτει κήπο στον οποίο παράγει με φυσικές διαδικασίες τα λαχανικά που χρησιμοποιεί η κουζίνα του. Άλλα ξενοδοχεία ηλεκτροδοτούν μεγάλο μέρος των εγκαταστάσεών τους χρησιμοποιώντας ηλιακή η αιολική ενέργεια.

			Από τα παραπάνω προκύπτει η ανάγκη ανάπτυξης μιας πορείας στήριξης «ήπιων» μορφών τουρισμού, διότι η ζήτηση μειώνεται συστηματικά τόσο ποσοτικά όσο και ποιοτικά σε περιβαλλοντικά επιβαρημένες τουριστικές περιοχές. Ειδικά σε παραθαλάσσιες υπεραναπτυγμένες περιοχές οι οποίες βρίσκονται σε κόλπους και φυσικά λιμάνια, παρουσιάζονται προβλήματα κορεσμού των θαλασσίων υδάτων με άμεσα αρνητικά αποτελέσματα στην τουριστική κίνηση. Σε πολλές παραθαλάσσιες περιοχές που φτάνουν σε όρια κορεσμού εμφανίζονται προβλήματα επιδημικών ασθενειών, όπως η γαστρεντερίτιδα, με αποτέλεσμα την έντονη δυσφήμησή τους.

			2.11 Το μέλλον του τουρισμού

			Υπάρχουν πολλοί παράγοντες που επηρεάζουν τον τουρισμό. Ο παγκόσμιος πληθυσμός αναμένεται να μεγαλώσει στο μέλλον, όπως και το παγκόσμιο κατά κεφαλήν εισόδημα. Ο ελεύθερος χρόνος αναμένεται επίσης να αυξηθεί και η τεχνολογία να εξελίξει περισσότερο τον τομέα των μεταφορών. Τα μέσα μαζικής ενημέρωσης θα αναβαθμίσουν τον ρόλο τους και η πληροφόρηση θα γίνει περισσότερο άμεση, ενώ με την τεχνολογία που προσφέρει το διαδίκτυο η φωνή του πολίτη θα γίνει δυνατότερη. Στις περιοχές που θα υπάρχει ειρήνη και θα είναι ευνομούμενες, θα μπορεί να υπάρξει αυξημένη τουριστική ζήτηση από έναν νέο τύπο τουρίστα, ο οποίος θα έχει μεγαλύτερες απαιτήσεις από το τουριστικό προϊόν. Γι’ αυτόν τον λόγο αναμένεται να γίνει εμφανής η ανάγκη για ολοκληρωμένη επιστημονική ανάλυση του τουριστικού αντικειμένου, για ολοκληρωμένη τουριστική εκπαίδευση και για ένα τουριστικό περιβάλλον απαλλαγμένο από τις επιβαρύνσεις της ανεξέλεγκτης τεχνολογίας.
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			3.1. Θεωρητική προσέγγιση της οργάνωσης και διοίκησης επιχειρήσεων

			Η οργάνωση και διοίκηση των επιχειρήσεων είναι ένα κομμάτι της οικονομικής και κοινωνικής πραγματικότητας που είναι υπεύθυνο για την ισχύ ή μη των επιχειρήσεων, για τη συσσώρευση πλούτου σε ορισμένα χέρια, για τα αγαθά που καταναλώνουν οι σύγχρονοι άνθρωποι, για τον τρόπο ζωής μας, για τη ρύπανση του περιβάλλοντος κ.λπ. 

			Η πολιτική μισθών των επιχειρήσεων αποτελεί σημαντικότατο παράγοντα της διανομής πλούτου στη χώρα και κατά συνέπεια του βαθμού της οικονομικής και κοινωνικής ανισότητας. Οι επιχειρήσεις, μέσα από τις μάχες του ανταγωνισμού, δημιουργούν συνεχώς νέα προϊόντα, πολλά από τα οποία εξυπηρετούν, ενώ άλλα βλάπτουν το ανθρώπινο είδος. Ορισμένες επιχειρήσεις, στην κερδοσκοπική τους μανία, καταστρέφουν το περιβάλλον, κόβοντας τα δέντρα στις ζούγκλες, παράγοντας προϊόντα εχθρικά προς την ατμόσφαιρα, σκοτώνοντας είδη υπό εξαφάνιση, όπως οι φάλαινες κ.λπ. Οι αποφάσεις για τον κοινωνικό ρόλο των επιχειρήσεων λαμβάνονται από τη διοίκησή τους, ανάλογα με τον τρόπο που είναι οργανωμένες.

			Διοικώ σημαίνει «διαχειρίζομαι τα του οίκου», διευθύνω τις υποθέσεις του οίκου, της οργάνωσης και στην περίπτωσή μας της τουριστικής επιχείρησης (Ελευθερουδάκης 1927).

			Ο άνθρωπος που διοικεί μια τουριστική επιχείρηση είναι αυτονόητο ότι πρέπει να διευθετήσει κατάλληλα τους παραγωγικούς συντελεστές, δηλαδή να την οργανώσει. Η οργάνωση λοιπόν είναι ένα τμήμα του διοικητικού έργου.

			Διευθυντής είναι ο ανώτατος υπεύθυνος διαχειριστής ή προϊστάμενος υπηρεσίας (Ελευθερουδάκης 1927).

			Διαχειριστής είναι ο άνθρωπος που «διά των χειρών του» ενεργεί εξυπηρετώντας ξένα περιουσιακά συμφέροντα (Ελευθερουδάκης 1927).

			3.2. Οι σχολές θεμελίωσης της επιστήμης της διοίκησης

			Οι θεμελιωτές της επιστήμης της διοίκησης εργάστηκαν ταυτόχρονα προς τρεις κατευθύνσεις. Η μια ήταν η οργανωτική δομή της επιχείρησης ως συνδυασμός των παραγωγικών συντελεστών. Η δεύτερη αφορούσε το αντικείμενο του ενός μόνο παραγωγικού συντελεστή, της εργασίας. Ο παραγωγικός συντελεστής αυτός είναι ιδιαίτερα ευαίσθητος και ως έννοια υπερκαλύπτει τους δύο άλλους. Η διοίκηση μιας τουριστικής επιχείρησης είναι κάτι διάφορο και ευρύτερο της διοίκησης προσωπικού τουριστικής επιχείρησης. Παρότι η διαφορά αυτών των εννοιών είναι εμφανής, συχνά γίνεται σύγχυση. Η τρίτη προσέγγιση της διοίκησης των επιχειρήσεων αφορούσε την κατεύθυνση που πρέπει να ακολουθεί μια επιχείρηση, δηλαδή τη στρατηγική ανάπτυξής της. 

			Παρότι η επιστήμη της διοίκησης είναι στην ουσία ένα ανθρώπινο επίτευγμα του 20ού αιώνα, υπάρχει πληθώρα θεωριών και απόψεων. Αυτό αποδεικνύει την ευρύτητα και τη σοβαρότητα του θέματος. Η ευρύτητα θα γίνει φανερή στη συνέχεια αυτού του κεφαλαίου, όπου θα παραθέσουμε τις κύριες συνισταμένες των θεωριών της διοίκησης. Η σοβαρότητα φαίνεται από το γεγονός ότι πάρα πολλά πανεπιστήμια, φοιτητές και επαγγελματίες ασχολούνται ιδιαίτερα έντονα με το αντικείμενο της διοίκησης των επιχειρήσεων, δεδομένου ότι, εκτός των άλλων, στην εποχή μας οι άνθρωποι έχουν στην κορυφή του συστήματος αξιών τους τον πλουτισμό. 

			Στην ιστορία διαμόρφωσης της επιστήμης της διοίκησης παρουσιάστηκαν διάφορες ομάδες θεωρητικών, των οποίων οι απόψεις παρουσίαζαν ομοιογενή προσανατολισμό. Έτσι έχουν διαμορφωθεί διάφορες «σχολές» προσέγγισης της επιστήμης της διοίκησης. Αυτό δεν σημαίνει ότι οι υποστηρικτές των θεωριών έζησαν και έδρασαν στον ίδιο τόπο, την ίδια χρονική περίοδο. Η έννοια της σχολής χρησιμοποιείται μόνο διότι υπήρξε κάποια συγγένεια στο σκεπτικό που στήριξε τις θεωρίες αυτές. Οι κυριότερες σχολές είναι:

			
					Η κλασική σχολή, η οποία προτείνει την οργανωτική τάξη της επιχείρησης, με την προτυποποίηση της εργασίας, την εξειδίκευση και την οργάνωση του προσωπικού σε πυραμιδική ιεραρχία.

					Η νεοκλασική σχολή, η οποία προτείνει εντονότερα τον σεβασμό στους εργαζομένους, χωρίς να βλάπτεται η επιχειρηματική αποτελεσματικότητα. Θέματα που απασχόλησαν τη σχολή αυτή είναι οι ανθρώπινες σχέσεις στην εργασία, η παροχή κινήτρων στους εργαζομένους και η εργασιακή συμπεριφορά..

					Η σχολή των συστημάτων αντιμετώπισε την επιχείρηση σαν ένα σύνολο αλληλεξαρτώμενων τμημάτων, τα οποία αποτελούν υποσυστήματα του συστήματος που είναι η επιχείρηση. Οι σχολή αυτή χρησιμοποιεί θεωρίες των φυσικών επιστημών για να εξηγήσει τους μηχανισμούς με τους οποίους λειτουργεί η επιχείρηση.

					Η εμπειρική σχολή, η οποίαέδωσε έμφαση στη μεθοδολογία της έρευνας των προβλημάτων της διοίκησης κάθε επιχείρησης χωριστά, ανάλογα με τις σχετικές εμπειρίες που ήταν γνωστές. Η εμπειρική σχολή χρησιμοποίησε τη συστηματική μελέτη, ανάλυση και σύγκριση γνωστών σχετικών περιπτώσεων για να σχεδιάσει την πορεία της επιχείρησης. 

					Η ποσοτική σχολή, η οποίαχρησιμοποίησε ως κύριο εργαλείο τα μαθηματικά για να διαμορφώσει την πολιτική της επιχείρησης. Η ποσοτική σχολή υποστήριξε ότι τα προβλήματα μιας επιχείρησης είναι λογικά, άρα μπορούν να επιλυθούν με τη χρήση των μαθηματικών, αρκεί να μετρηθούν. 

					Η σχολή της θεωρίας των αποφάσεων υποστήριξε ότι η επιχειρηματική διαδρομή είναι αποτέλεσμα ενός συνόλου αποφάσεων. Η επιτυχία ή μη της επιχείρησης εξαρτάται από την ορθότητα ή μη των αποφάσεων που λαμβάνει ο επιχειρηματίας. Η σχολή αυτή προσέγγισε τον μηχανισμό λήψης των αποφάσεων από πολλές πλευρές.

					Η σχολή του περιβάλλοντος παρατήρησε ότι οι επιχειρήσεις λειτουργούν μέσα σ’ ένα περιβάλλον το οποίο τις επηρεάζει άμεσα και ασταμάτητα. Σύμφωνα με τη θεωρία του περιβάλλοντος, ο μόνος τρόπος για να επιβιώσουν οι επιχειρήσεις είναι να εναρμονίζονται με τις περιβαλλοντικές συνθήκες και να τις αξιοποιούν με τον καλύτερο δυνατό τρόπο.

					Η ενδεχομενική σχολή αντιμετωπίζει τις θεωρίες της διοίκησης κάτω από το πρίσμα της σχετικότητας, με το σκεπτικό ότι δεν υπάρχει ένα κατάλληλο μοντέλο διοίκησης για όλες τις περιπτώσεις (Λαλούμης & Ρούπας 1996). Η διοίκηση, λοιπόν, πρέπει να προσαρμόζεται στα δεδομένα κάθε περίπτωσης. Η ενδεχομενική θεωρία χρησιμοποιεί τη λογική «αν συμβαίνει το τάδε, τότε πρέπει να ληφθούν τα εξής μέτρα».

					Η σχολή διοίκησης με τις μεθόδους του μάρκετινγκ χρησιμοποιεί αυτή την επιστήμη όχι μόνο για την προώθηση του προϊόντος, αλλά και για τον σχεδιασμό του, για την πολιτική προσωπικού και για κάθε λειτουργία της επιχείρησης.

					Η σχολή διοίκησης με αντικειμενικούς σκοπούς θεωρεί ότι αν ορίζονται με ακρίβεια οι αντικειμενικοί σκοποί της επιχείρησης, τότε εξασφαλίζεται και ο ρεαλιστικός προσανατολισμός της.

					Η σχολή διοίκησης ολικής ποιότητας, θεωρεί ότι η επιχείρηση πρέπει να είναι προσανατολισμένη στη διαρκή εξυπηρέτηση των βελτιώσεων του προϊόντος, των εργασιακών συνθηκών, του εξοπλισμού, του κόστους λειτουργίας, της τιμής πώλησης και γενικά όλων των παραγόντων που την αποτελούν.

			

			3.2.1 Η κλασική σχολή

			Τα πρώτα βήματα της επιστήμης της διοίκησης έγιναν από εμπειρογνώμονες οι οποίοι, μέσα από την επαγγελματική τους δράση, παρατήρησαν το θεωρητικό κενό που υπήρχε. Η κλασική σχολή επηρεάστηκε φιλοσοφικά από τον ορθολογιστή Καρτέσιο και από τις οικονομικές θεωρίες της μεγιστοποίησης, ελαχιστοποίησης και αριστοποίησης. Η σχολή αυτή έφερε μια επαναστατική ανατροπή στην οικονομική και κοινωνική πραγματικότητα της εποχής της.

			Στο τέλος του 19ου αιώνα και στην αρχή του 20ού, η βιομηχανική επανάσταση έφερε συγκλονιστικές αλλαγές στην κοινωνική διάρθρωση της εποχής. Τα εργοστάσια προσέφεραν εργασία με απαράδεκτες συνθήκες, οι άνθρωποι συγκεντρώνονταν σε μεγαλουπόλεις οι οποίες αναπτύσσονταν άναρχα τόσο από αρχιτεκτονική όσο και από κοινωνική άποψη. Η ζωή των ανθρώπων είχε αλλάξει και κανείς δεν ήξερε ποιο θα ήταν το αύριο. 

			Οι επιχειρηματίες πίεζαν για καλύτερα αποτελέσματα. Συχνά οι συγκρούσεις με τους εργαζομένους είχαν τη μορφή μάχης. Ταυτόχρονα, οι μηχανές αποτελούσαν μέσο, μόδα και ισχύ. Η τεχνολογία των μηχανών αποτελούσε θέμα μελετών και αναλύσεων, διότι οι μηχανές στήριζαν τα εργοστάσια.

			Το βασικό σκεπτικό που οδήγησε στην επιστήμη της διοίκησης έχει να κάνει με το σκεπτικό σχεδιασμού μιας μηχανής. Ξεπερνώντας τον σχεδιασμό της μηχανής, ορισμένοι ερευνητές αποπειράθηκαν τον συνολικό σχεδιασμό του εργοστασίου, θεωρώντας το μια υπερμηχανή. Ο σχεδιασμός αυτός αναγκαστικά περιελάμβανε διάφορες μηχανές, ανθρώπους, λειτουργίες και διαδικασίες. Όπως κάθε μηχανή σχεδιαζόταν και κατασκευαζόταν με σκοπό να παραγάγει ένα συγκεκριμένο έργο, έτσι και το εργοστάσιο σχεδιαζόταν με σκοπό να παραγάγει ένα ολοκληρωμένο έργο. Αποτέλεσμα ήταν να διαμορφωθούν οι βάσεις για την ανάπτυξη της επιστήμης της διοίκησης, με μια θεωρία που ονομάστηκε θεωρία της μηχανής. 

			Στην πραγματικότητα, η θεωρία της μηχανής ήταν απάντηση σε μια ανησυχία σχετική με τον ανθρώπινο παραλογισμό μιας εποχής στην οποία οι συνθήκες εργασίας ήταν άμεσα ή έμμεσα θανατηφόρες. Οι προθέσεις της θεωρίας ήταν άριστες. Σκοπός ήταν να σταματήσει το τυχαίο και απρογραμμάτιστο, για να παραχωρήσουν τη θέση τους στο ορθολογικό και καλοσχεδιασμένο. Ο σχεδιασμός ήταν προϋπόθεση για τη μηχανή και κατά συνέπεια θα μπορούσε να αλλάξει το κατεστημένο ολόκληρης της επιχείρησης. Τα αποτελέσματα μπορούσαν να προσφέρουν κέρδη στους επιχειρηματίες, καλύτερες συνθήκες εργασίας και αμοιβής στους εργαζομένους. Βασικός σκοπός λοιπόν του σχεδιασμού ήταν η αποτελεσματικότητα της επιχείρησης. 

			Ο σχεδιασμός της επιχείρησης απαιτούσε τον χειρισμό του ανθρώπινου παράγοντα. Όπως οι μηχανές λειτουργούν με καύσιμα, έτσι έδειχνε πιθανό να ενεργοποιηθεί ο εργαζόμενος με οικονομικές αμοιβές. Ο ορθολογισμός του σχεδιασμού θα μπορούσε να ελαχιστοποιήσει το κόστος και να αυξήσει την παραγωγή. Ο σχεδιασμός της επιχείρησης έπρεπε να καταγραφεί με τόσες λεπτομέρειες όσες ήταν απαραίτητες για το πλάνο κατασκευής μιας μηχανής. Έτσι, γινόταν εύκολος ο χειρισμός της επιχείρησης και δυνατή η ελεγχόμενη αλλαγή στα σημεία όπου ο σχεδιασμός παρουσίαζε πρόβλημα.

			Ο ανθρώπινος παράγοντας αποτέλεσε θέμα μελετών και συζητήσεων, με αποτέλεσμα να παρουσιαστούν ορισμένες θεωρίες αποφασιστικής σημασίας για την οργάνωση της εργασίας, οι οποίες ισχύουν και σήμερα. 

			Κάθε μηχανή εκτελεί συγκεκριμένο έργο και ένα εργοστάσιο χρειάζεται πολλές μηχανές, που η μια συμπληρώνει το έργο της προηγουμένης. Αυτό οδήγησε στην πεποίθηση ότι απαιτείται καταμερισμός της εργασίας. Αυτή η σκέψη οδηγεί σε ειδίκευση των εργαζομένων, κάτι που κάνει ευκολότερη την εκπαίδευσή τους. Ένας στόχος λοιπόν γίνεται η μικρότερη ποικιλία εργασιών για κάθε εργαζόμενο. 

			Έτσι, δημιουργείται η ανάγκη καταμερισμού της εργασίας κατά ειδικότητα ή οριζόντιος καταμερισμός. Για να εντοπιστούν οι ειδικότητες τις οποίες πρέπει να αφορά ο καταμερισμός της εργασίας απαιτήθηκε σοβαρότατη αναλυτική εργασία, η οποία οδήγησε στην κατάτμηση μιας επιχείρησης σε ένα σύνολο λειτουργιών. Οι λειτουργίες αυτές αρχικά ήταν η οικονομική, η εμπορική, η τεχνική - παραγωγική, η ασφάλεια, η λογιστική και η διοικητική.
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			Σχήμα 3.1 Οριζόντια και κάθετη οργανωτική ανάπτυξη.

			Μια επιχείρηση έχει την ανάγκη ενός αριθμού εργαζομένων οι οποίοι πραγματοποιούν το βασικό έργο, δηλαδή παράγουν, πωλούν, αποθηκεύουν, καταμετρούν κ.λπ. Σε περίπτωση που οι εργαζόμενοι αυτοί είναι πολλοί, είναι απαραίτητη η απασχόληση εργαζομένων που μεριμνούν για την αποτελεσματικότητα και συνέπεια των προηγουμένων. Αυτοί ονομάζονται προϊστάμενοι των προηγουμένων, οι οποίοι είναι υφιστάμενοί τους. Κάθε προϊστάμενος συντονίζει έναν αριθμό υφισταμένων και έτσι ο αριθμός των πρώτων είναι σημαντικά μικρότερος από αυτόν των δεύτερων.

			Οι προϊστάμενοι έχουν απόσταση μιας βαθμίδας από τους υφισταμένους. Σε περίπτωση που οι προϊστάμενοι είναι πολλοί στον αριθμό, γίνεται αναγκαίο να απασχοληθούν προϊστάμενοι των προϊσταμένων, οι οποίοι είναι λιγότεροι, αλλά βρίσκονται μια βαθμίδα πιο πάνω. Έτσι, δημιουργείται μια πυραμίδα, στην κορυφή της οποίας βρίσκεται η ηγεσία της επιχείρησης και κάθετα διακλαδίζεται ένα δίκτυο βαθμίδων. Αποτέλεσμα είναι να δημιουργείται μια διοικητική ιεραρχία. 

			Ο καταμερισμός εργασίας βρίσκει συνήθως εφαρμογή στον συνδυασμό της οριζόντιας και κάθετης κατανομής. Η επιχείρηση αναλύεται οριζόντια σε λειτουργίες, οι οποίες αναπτύσσονται κάθετα κατά βαθμίδα. Ο καταμερισμός εργασίας πρέπει να λαμβάνει υπόψη την επικοινωνία και τη συνεργασία των τμημάτων και των εργαζομένων. Είναι κανόνας πλέον η ιεραρχία, η επικοινωνία και η συνεργασία όλων των θέσεων εργασίας να παρουσιάζονται σε ένα απλό γραμμογράφημα που ονομάζεται οργανόγραμμα. 

			Η σημασία του οργανογράμματος είναι αμφισβητούμενη, διότι παρουσιάζει την τυπική οργάνωση, η οποία διαφέρει από την πραγματική. Μια από τις χρήσεις του οργανογράμματος είναι η απεικόνιση της πρότυπης δομής, χωρίς την οποία δεν θα γνωρίζαμε ότι παραβιάζεται.
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			Σχήμα 3.2 Μικτή οργανωτική ανάπτυξη.

			Ο αριθμός των υφισταμένων που αντιστοιχούν σε κάθε προϊστάμενο αποτελεί ένα από τα θέματα που αφορούν την ανάπτυξη των κάθετων βαθμίδων. Ο αριθμός αυτός εξαρτάται από διάφορους παράγοντες, όπως το είδος της εργασίας, την απόσταση των θέσεων εργασίας κ.λπ.

			Η ιεραρχική δομή στην οποία στηρίζεται μια επιχείρηση υπονοεί ότι το δίκτυο των οργανωμένων εργασιακών θέσεων καθοδηγείται από την κορυφή της πυραμίδας, δηλαδή από την ηγεσία. Ένας βασικός μηχανισμός με τον οποίο μετατρέπονται οι αποφάσεις της διοίκησης σε επιχειρηματικό έργο είναι η μεταβίβαση ευθύνης, δηλαδή η αποδοχή από πλευράς της επόμενης βαθμίδας της υποχρέωσης να πραγματοποιήσει την απόφαση της προηγούμενης. Η μεταβίβαση της ευθύνης οφείλει να κινείται από βαθμίδα σε βαθμίδα μέχρι να καταλήξει στο προσωπικό βάσης, που θα πραγματοποιήσει το περιεχόμενο της απόφασης. 

			Για παράδειγμα, σε ένα ξενοδοχείο παρουσιάζεται ένα έκτακτο group συνεργαζομένου πρακτορείου, το οποίο ζητά να του σερβιριστεί γεύμα. Ο γενικός διευθυντής δέχεται τη συναλλαγή και ειδοποιεί τον υπεύθυνο τροφίμων και ποτών (F&B Manager). Ο F&B Manager πρέπει να αποδεχτεί την ευθύνη και να τη μεταβιβάσει στον Chef της κουζίνας και τον Maitre του εστιατορίου. Αυτοί πρέπει να αποδεχτούν την ευθύνη και να τη μεταβιβάσουν στο προσωπικό τους κ.ο.κ. 

			Η μεταβίβαση ευθύνης είναι όμως άνευ σημασίας, αν δεν υπάρχει ταυτόχρονη μεταβίβαση εξουσίας. Διότι σε περίπτωση που ο F&B Manager δεν έχει την εξουσία με την οποία θα εξασφαλίσει τη μεταβίβαση της ευθύνης στο Chef, τότε η ροή της απόφασης του διευθυντή θα ανασταλεί. Γι’ αυτό η μεταβίβαση ευθύνης συχνά λέγεται «εξουσιοδότηση».

			Κύριοι εκπρόσωποι της κλασικής σχολής είναι ο Taylor, ο Fayol και ο Weber. Η κλασική σχολή όμως έχει στις τάξεις της πολλούς αξιόλογους ερευνητές, που ο καθένας έπαιξε τον ρόλο του στη διαμόρφωση των θεωριών της διοίκησης. 

			Ο πατέρας της επιστημονικής διοίκησης, ο Frederik Winstow Taylor, ήταν ένας άνθρωπος με επαναστατικό σκεπτικό και αναλυτικό πνεύμα. Ο Taylor ήταν μηχανικός και εργάστηκε για πολλά χρόνια στις χαλυβουργίες Midvale Steel, Simons Rolling Machine και Bethlehem Steel. 

			Η εργασία στα τέλη του 19ου αιώνα στα εργοστάσια ήταν απάνθρωπη και ο Taylor διαμόρφωσε την άποψη ότι με τις κατάλληλες μελέτες οι συνθήκες εργασίας και η αποτελεσματικότητα του εργοστασίου μπορούν να βελτιωθούν. Έτσι, θα επιτυγχανόταν αύξηση κερδών, τμήμα των οποίων θα κατέληγε στην ενίσχυση των αμοιβών. 

			Ο Taylor πίστευε ότι ο σχεδιασμός της εργασίας πρέπει να βελτιστοποιείται. Για το λόγο αυτό έκανε συστηματικές παρατηρήσεις σε διάφορες θέσεις εργασίας, έκανε κατάτμηση του έργου κάθε εργασίας σε επιμέρους μέρη και στη συνέχεια τα ανέλυσε, εντοπίζοντας ακόμη μικρότερα τμήματα, τα οποία ονόμασε μονάδες εργασίας. Σκοπός του ήταν να διαχωρίσει τις άσκοπες κινήσεις από τις απαραίτητες και να διαμορφώσει μια μέθοδο εκτέλεσης της εργασίας την οποία ονόμαζε «ο μοναδικός σωστός τρόπος» («One right way»).

			Η εξασφάλιση του Οne right way προϋπέθετε την ορθολογιστική οργάνωση του χώρου της εργασίας και έδινε τη δυνατότητα εκτίμησης του παραγόμενου έργου. Έτσι, ο Taylor καθιέρωσε την αμοιβή με το κομμάτι, που οδήγησε σε σημαντική αύξηση της παραγωγικότητας.

			Ο Fayol ήταν μηχανικός, όπως και ο Taylor, και εργαζόταν σε μια γαλλική εταιρεία ανθρακωρυχείων. Σχημάτισε την άποψη ότι χρειάζεται ολική εξέταση της επιχείρησης και ανάλυσή της σε διάφορους τομείς, ενώ έδινε ιδιαίτερη σημασία στο έργο των διευθυντών. Ο Fayol διαμόρφωσε μια θεωρία για τη διοίκηση και εξέδωσε ένα βιβλίο σχετικά με τη γενική και τη βιομηχανική διοίκηση, το 1929. Σε αυτό:

			
					γίνεται διαχωρισμός των στελεχών από το προσωπικό βάσης,

					ορίζονται οι διευθυντικές λειτουργίες,

					περιγράφονται οι αρχές της διοίκησης, και

					υποστηρίζεται ότι τα νέα στελέχη πρέπει να εκπαιδεύονται.

			

			Ο Fayοl (1952) πρώτος καθόρισε τις λειτουργίες της επιχείρησης ως εξής:

			
					Οικονομική λειτουργία: Αναζήτηση και διαχείριση των κεφαλαίων.

					Εμπορική λειτουργία: Αγορές, πωλήσεις, ανταλλαγές.

					Τεχνική λειτουργία: Παραγωγή, εκβιομηχανισμός.

					Λειτουργία ασφαλείας: Προφύλαξη των εργαζομένων, των δικαιωμάτων τους και διαφύλαξη των αγαθών.

					Λογιστική λειτουργία: Απογραφή, ισολογισμός, κατάσταση αποτελεσμάτων, κόστος, στατιστική.

					Διοικητική λειτουργία: Αναλύεται στα στοιχεία πρόβλεψη και οργάνωση, διεύθυνση, συντονισμός και έλεγχος.

			

			Ο Fayοl καθόρισε επίσης τις λειτουργίες της διοίκησης της επιχείρησης με τέτοιο τρόπο ώστε να ισχύουν και σήμερα:

			
					Πρόβλεψη, δηλαδήη έρευνα του μέλλοντος και η λήψη των απαραίτητων μέτρων σε σχέση με τις πληροφορίες που προκύπτουν.

					Οργάνωση, δηλαδή ο εφοδιασμός της επιχείρησης με κεφάλαια, εργαλεία, πρώτες ύλες και προσωπικό, έτσι ώστε να εξασφαλίζεται η εύρυθμη λειτουργία της.

					Διεύθυνση, δηλαδή η υπηρεσία που οφείλει να αξιοποιήσει τα μέσα που διαθέτει η επιχείρηση, να οδηγήσει τις ενέργειες του προσωπικού και να καθορίσει την πορεία της επιχείρησης.

					Συντονισμός, δηλαδή η υπηρεσία που έχει ως σκοπό να εναρμονίσει όλες τις πράξεις στο γενικό συμφέρον της επιχείρησης.

					Έλεγχος, δηλαδή η διαδικασία με την οποία εξακριβώνεται εάν οι εντολές εκτελέστηκαν και το πρόγραμμα ακολουθείται.

			

			3.2.2 Η νεοκλασική σχολή

			Η εποχή των μηχανών οδήγησε στην κλασική σχολή της επιστήμης της διοίκησης. Η εποχή της κλασικής σχολής οδήγησε στη νεοκλασική. 

			Η νεοκλασική σχολή ήταν η επιστημονική φωνή αντίδρασης για τον ανθρώπινο ρόλο στις θεωρίες της κλασικής σχολής. Οι πρωτοστάτες της χρησιμοποίησαν την ψυχολογία, την κοινωνιολογία, την κοινωνική ψυχολογία, τις πολιτικές επιστήμες κ.λπ. για να δώσουν νέα θέση στον εργαζόμενο μέσα σε μια επιχείρηση.

			Η νεοκλασική σχολή, όπως και η κλασική, κοιτούσε ταυτόχρονα προς δύο κατευθύνσεις. Την αναβάθμιση της θέσης της επιχείρησης και την αναβάθμιση της θέσης των εργαζομένων. Η τοποθέτηση αυτή αφορά μια εποχή στην οποία οι κοινωνικές διαφορές εκδηλώνονται συχνά με πολέμους. 

			Ο Freud είχε πει ότι συμπεριφορά είναι η δράση για την ικανοποίηση των αναγκών. Αυτή η αρχική τοποθέτηση πήρε έκταση και οδήγησε σε εντυπωσιακές απόψεις και θεωρίες μιας σχολής ψυχολογίας και κοινωνιολογίας που ονομάστηκε σχολή της ανθρώπινης συμπεριφοράς. Η σχολή αυτή επηρέασε σημαντικά την πορεία της νεοκλασικής σχολής διοίκησης. Αποδείχτηκε ότι ο άνθρωπος δεν είναι ένας μεμονωμένος και εύκολα προγραμματιζόμενος παράγοντας της επιχείρησης, αλλά μια σύνθετη προσωπικότητα που μέσα σε μια επιχείρηση αντιδρά σαν μέλος μιας κοινωνικής οργάνωσης, η οποία υπάρχει είτε το θέλουμε είτε όχι.

			Ο George Elton Mayo είναι από τους ιδρυτές της νεοκλασικής σχολής και υπήρξε καθηγητής στο Τμήμα Βιομηχανικών Ερευνών του Χάρβαρντ. Σύμφωνα με τον Mayo, οι υλικές αμοιβές υπολείπονται σημασίας από τις άυλες, όπως είναι τα συναισθήματα των εργαζομένων. Για τον Mayo, η ταχύτατη εξέλιξη της τεχνολογίας είχε οδηγήσει σε αποσυντονισμό τα συστήματα αξιών των παραδοσιακών κοινωνιών, με αποτέλεσμα ένα κενό που δημιουργούσε ανασφάλεια στον εργατικό κόσμο της εποχής. Αυτό έδινε ρόλο κοινωνικού ρυθμιστή στην επιχείρηση, η οποία μπορούσε να τον χρησιμοποιήσει προς όφελός της. Η δράση μπορούσε να έχει δύο συνισταμένες. Η μια θα αφορούσε την αποφυγή των προβλημάτων της κόπωσης, της μονοτονίας, του αυταρχισμού κ.λπ. που υποβάθμιζαν τον ρόλο του εργαζομένου. Η δεύτερη θα αφορούσε τη διαμόρφωση μιας κοινωνικής διάρθρωσης που θα κάλυπτε τις κοινωνικές ανάγκες του εργαζομένου στο πλαίσια της εργασίας του και θα λειτουργούσε ως υποκινητής για καλύτερη απόδοση.

			Ο Mayo όμως διαπίστωσε την αδυναμία των επιχειρηματιών της εποχής να κατανοήσουν τα εργατικά προβλήματα και κατά συνέπεια και τα προβλήματα που αντιμετώπιζαν οι επιχειρήσεις τους. 

			Η Mery Parker Follet συγκαταλέγεται επίσης στους θεμελιωτές της νεοκλασικής σχολής. Η M. P. Follet έχει να επιδείξει τεράστιο έργο σε θέματα διοίκησης. Κατά κύριο λόγο, προσεγγίζει τα εργατικά προβλήματα με προοδευτικό αναλυτικό πνεύμα. Υποστήριξε ότι οι εργατικές διενέξεις δεν πρέπει να αντιμετωπίζονται σαν ανεπιθύμητες καταστάσεις, διότι είναι φυσιολογικό να παρουσιαστούν. Αντίθετα, οι διενέξεις και οι αντιπαραθέσεις αποτελούν στοιχεία δυναμικής συμπεριφοράς, τα οποία η επιχείρηση πρέπει να αξιοποιεί. Ένας τρόπος να γίνει αυτό είναι η εξέταση των διαφορών, με σκοπό να αποκαλυφθούν οι αιτίες που τις δημιουργούν και να ικανοποιηθούν οι συγκρουόμενες επιθυμίες. Μια τέτοια αντιμετώπιση οδηγεί σε βελτίωση του πλαισίου λειτουργίας μιας επιχείρησης και σε αναβάθμιση της θέσης των εργαζομένων.

			Ο Chester J. Barnard υποστήριξε ότι η συνεργασία είναι το κλειδί για την προς κάθε κατεύθυνση αποδοτικότητα μιας επιχείρησης, δεδομένου ότι η αποτελεσματικότητα των επιχειρήσεων εξαρτάται από τη δράση ενός συνόλου ανθρώπων. Για τον Barnard, ο άνθρωπος εκφράζεται μέσα από τον τρόπο που επικοινωνεί και συνεργάζεται και ο βαθμός συνεργατικότητας εξαρτάται από την προθυμία των μελών της επιχειρησιακής κοινωνίας για εξυπηρέτηση του κοινού σκοπού.

			Ο Douglas McGregor υποστήριξε ότι οι εργαζόμενοι αντιδρούν ανάλογα με τον τρόπο που κάποιος τους αντιμετωπίζει. Η θεωρία ψ υποστηρίζει ότι αν η ηγεσία αντιμετωπίζει τους εργαζομένους ως ανεύθυνους, τεμπέληδες και συμφεροντολόγους, αυτοί συμπεριφέρονται σαν να ήταν τέτοιοι. Λύση σ’ αυτή την περίπτωση αποτελεί η διοίκηση αυξημένου ελέγχου. Η θεωρία χ υποστηρίζει ότι αν η ηγεσία αντιμετωπίζει τους εργαζομένους ως αξιόλογους, εργατικούς και τίμιους, αυτοί συμπεριφέρονται σαν να ήταν τέτοιοι. Σ’ αυτή την περίπτωση η διοίκηση μπορεί να επωφεληθεί από αυτά και άλλα προτερήματα των εργαζομένων, τα οποία καταπιέζονται με την αυταρχική διοίκηση. Η «θεωρία χ και ψ» είναι ασφαλώς αποκαλυπτική, αλλά πολλοί υποστήριξαν ότι είναι ρομαντική και επισφαλής.

			Ο Rensis Likert μίλησε για το σύστημα αλληλεπίδρασης, σύμφωνα με το οποίο ο επόπτης κάθε βαθμίδας πρέπει να συζητά τα προβλήματά της με τους υφισταμένους και με τον προϊστάμενό του, μέσα από ένα σύστημα που το ονόμασε διανομή προβλημάτων. Μ’ αυτόν τον τρόπο διευκολύνεται η εξέλιξη της αντιμετώπισης των προβλημάτων σε πράξη και η επιχείρηση βελτιώνεται συνεχώς. 

			Ο Likert διαίρεσε την αυταρχικότητα της διοίκησης σε τέσσερα μέρη. Στην εκμεταλλευτική αυταρχική, την καλοσυνάτη αυταρχική, τη συμβουλευτική και τη συμμετοχική.

			Ο Chris Argyris, ελληνικής καταγωγής καθηγητής στο πανεπιστήμιο Yale, αποκάλυψε ένα πεδίο συγκρούσεων των αναγκών εργασίας με τις ανθρώπινες ανάγκες αυτοσεβασμού και διατήρησης της προσωπικότητας. Ο Argyris πρότεινε για τη θεραπεία του προβλήματος να διευρυνθεί η εργασία στις κατώτερες βαθμίδες, ώστε να έχουν την ευκαιρία οι εργαζόμενοι να αξιοποιήσουν τις ικανότητές τους και να διευκολύνεται η συμμετοχή τους στη διοίκηση.

			3.2.3 Η σχολή των συστημάτων

			Ο N. Wiener, το 1949, ονόμασε τη συστημική επιστήμη «Κυβερνητική», θεωρώντας ότι είναι η πλέον κατάλληλη για να στηρίξει τη δημόσια διοίκηση σε όλα τα επίπεδα. Σύμφωνα με τον Miller G. James, η κυβερνητική είναι επιστήμη των συστημάτων, όπου σύστημα είναι ένα σύνολο αλληλεξαρτώμενων τμημάτων. 

			Ένα μικρό ξενοδοχείο, για παράδειγμα, αποτελείται από διάφορα τμήματα, όπως το εστιατόριο, το μπαρ, την υποδοχή, τα δωμάτια, το μαγειρείο, τη λογιστική υπηρεσία, τις αποθήκες, την υπηρεσία διεύθυνσης και το τμήμα συντήρησης (Λαλούμης & Ρούπας 1996). Τα τμήματα αυτά του ξενοδοχείου είναι βέβαια αλληλεξαρτώμενα, διότι η λειτουργία του καθενός εξαρτάται από τη λειτουργία των άλλων. Το ξενοδοχείο λοιπόν είναι ένα σύστημα.

			Τα τμήματα του ξενοδοχείου αποτελούν υποσυστήματα του συστήματος του ξενοδοχείου. Το τμήμα της υποδοχής, για παράδειγμα, αποτελεί υποσύστημα του συστήματος του ξενοδοχείου.

			Το ξενοδοχείο αποτελεί με τη σειρά του υποσύστημα των τουριστικών καταλυμάτων της περιοχής. Τα τουριστικά καταλύματα της περιοχής αποτελούν υποσύστημα των τουριστικών καταλυμάτων της χώρας κ.ο.κ. Έτσι, βγαίνει το συμπέρασμα ότι όλα τα συστήματα αποτελούν υποσύστημα ενός ευρύτερου συστήματος.

			Για να μπορέσουμε να διοικήσουμε ένα σύστημα πρέπει να συγκεντρώσουμε την προσοχή μας στις λειτουργίες των υποσυστημάτων που το αποτελούν. Δεν είναι δυνατό να διοικήσουμε ένα ξενοδοχείο, αν δεν λάβουμε υπόψη τις ειδικές συνθήκες λειτουργίας των επιμέρους τμημάτων - υποσυστημάτων. Τα τμήματα - υποσυστήματα του ξενοδοχείου είναι επίσης πολύ δύσκολο να διοικηθούν, αν δεν λάβουμε υπόψη τα υποσυστήματα από τα οποία αποτελούνται.

			Ταυτόχρονα, όμως, για να διοικηθούν τα τμήματα του ξενοδοχείου που αποτελούν υποσυστήματά του, πρέπει να λάβουμε υπόψη ποια άλλα υπερσυστήματα επηρεάζουν τη λειτουργία τους. Για παράδειγμα, το μπαρ του ξενοδοχείου εκτός από υποσύστημά του, είναι ταυτόχρονα υποσύστημα του συνόλου των μπαρ της τουριστικής περιοχής. Η δε λειτουργία του κάθε μπαρ της περιοχής επηρεάζει ανταγωνιστικά τη λειτουργία των άλλων. 

			Τα συστήματα θεωρούνται ανοικτά όταν το φαινόμενο που παρουσιάζεται στην έξοδο είναι άμεσα συνδεδεμένο με την αιτία που το προκάλεσε, και κλειστά στην περίπτωση που το αποτέλεσμα επανατροφοδοτεί την είσοδο του συστήματος. Το μαγειρείο είναι ανοικτό σύστημα, διότι παραλαμβάνει πρώτες ύλες, τις επεξεργάζεται και τις προσφέρει σε καταναλώσιμη μορφή στους πελάτες του. Το μαγειρείο ως επιχείρηση, όμως, είναι κλειστό σύστημα, διότι παραλαμβάνει πρώτες ύλες, τις επεξεργάζεται, τις πωλεί και τα έσοδα τροφοδοτούν την επιχείρηση έτσι ώστε να διαθέτει τα απαραίτητα μέσα για να ξαναγοράσει πρώτες ύλες, να τις επεξεργαστεί κ.ο.κ.

			Σύμφωνα με τη θεωρία της εντροπίας6, πρέπει να παρέχεται ενέργεια σε κάθε σύστημα για να μπορεί αυτό να παραμείνει οργανωμένο και να επιζήσει. Τα τεμπέλικα συστήματα είναι καταδικασμένα στην υποβάθμιση και τον θάνατο.

			3.2.4 Η ποσοτική σχολή

			Οι μαθηματικοί της ποσοτικής σχολής άλλοτε διαμόρφωναν ως σκοπό τη μεγιστοποίηση του κέρδους, άλλοτε τη μεγιστοποίηση της χρησιμότητας και άλλοτε χρησιμοποιούσαν τα μαθηματικά για να προσφέρουν πληροφόρηση με την οποία θα λαμβάνονταν αποφάσεις πάνω σε διάφορα επιχειρησιακά θέματα. 

			3.2.5 Η σχολή της θεωρίας των αποφάσεων

			Απόφαση είναι η επιλογή της καλύτερης λύσης. Κατά συνέπεια, για να τεθεί θέμα απόφασης πρέπει να προϋπάρχει προβληματισμός. Σε μια επιχείρηση όπου δεν υπάρχει προβληματισμός, δεν τίθεται θέμα αποφάσεων, αλλά αυτή λειτουργεί χωρίς μεταβολές. Σε περίπτωση που δημιουργηθούν αιτίες που απαιτούν κάποια μεταβολή και οι αιτίες αυτές γίνουν αντιληπτές, μπορεί να δημιουργήσουν τον προβληματισμό που θα οδηγήσει στη λήψη μιας απόφασης. Αν η μεταβολή ενσωματωθεί στις συνθήκες λειτουργίας της επιχείρησης, τότε πάλι δεν χρειάζεται να ληφθεί κάποια απόφαση. 

			Στον κόσμο των επιχειρήσεων όμως τα πράγματα δεν είναι έτσι. Πολλά προβλήματα παρουσιάζονται σε καθημερινή βάση και συχνά έχουν τέτοια ένταση που καμιά επιχείρηση δεν μπορεί να τα αγνοήσει. Έτσι, η λήψη αποφάσεων αποτελεί καθημερινότητα. Κάποια προβλήματα αφορούν ευκαιρίες που μπορούν να βελτιώσουν την αποτελεσματικότητα της επιχείρησης και απαιτούν δράση. Άλλα απειλούν να βλάψουν την επιχείρηση και απαιτούν αντίδραση. Κάποιες επιχειρήσεις αντιλαμβάνονται πολλά από τα γεγονότα που απαιτούν τη λήψη αποφάσεων για δράση ή αντίδραση, ενώ άλλες επιχειρήσεις αντιλαμβάνονται λίγα. Αυτή η ευαισθησία ή μη σε γεγονότα που αφορούν εσωτερικές ή εξωτερικές μεταβολές σχετίζεται με την έννοια της δυναμικότητας των επιχειρήσεων.

			Τα γεγονότα που αφορούν μεταβολές μπορούν να είναι νέα ή παλαιότερα. Είτε είναι νέο είτε παλαιότερο, όμως, το πρόβλημα δεν τίθεται κάθε φορά επειδή δημιουργείται, αλλά επειδή η πληροφορία που το αφορά φτάνει στα κέντρα αποφάσεων της επιχείρησης. Η απόφαση λοιπόν είναι συνέπεια της πληροφορίας και αφορά την επιλογή της καλύτερης λύσης για να επιτευχθεί μια αλλαγή. 

			Στην εποχή των ανωνύμων εταιρειών και των συγχωνευμένων αλλά και συνεταιρισμένων επιχειρήσεων, ο ορισμός του επιχειρηματία παρουσιάζει δυσκολίες. Έτσι, συνηθίζεται η άποψη ότι επιχειρηματίας είναι το στέλεχος που παίρνει αποφάσεις για το μέλλον της επιχείρησής του. Κατά συνέπεια, οι αποφάσεις αυτές κρίνουν την τύχη της επιχείρησης. Κάθε επιχειρηματίας, διευθυντής ή στέλεχος πρέπει να επιλέγει ανάμεσα την πλέον συμφέρουσα από διάφορες πιθανές εναλλακτικές λύσεις. Αυτή πρέπει να ικανοποιεί τις παρακάτω παραμέτρους. 

			
					να είναι εφικτή, δηλαδή πραγματοποιήσιμη σε λογικό χρονικό διάστημα,

					να έχει χαμηλό, συγκριτικά με τις άλλες λύσεις, κόστος,

					να έχει μεγαλύτερο όφελος από τις άλλες λύσεις βραχυπρόθεσμα, 

					να έχει μεγαλύτερο όφελος από τις άλλες λύσεις μακροπρόθεσμα, 

					να μην παρουσιάζει μεγάλο βαθμό κινδύνων.

			

			Οι αποφάσεις λοιπόν απαιτούν εκτίμηση των αποτελεσμάτων που θα επιφέρουν στο μέλλον. Οι αποφάσεις απαιτούν προβλέψεις για τις επιπτώσεις κάθε εναλλακτικής λύσης, έτσι ώστε να επιλεγεί η πλέον κατάλληλη.

			Πολλές αποφάσεις αποτελούν ρουτίνα. Είναι αυτές που λαμβάνονται συχνά και για τις οποίες υπάρχει πείρα και συσσωρευμένες γνώσεις σχετικά με το πρόβλημα που τις προκαλεί. Μια προϊσταμένη ορόφων ενός ξενοδοχείου πρέπει καθημερινά να αποφασίζει ποιες καμαριέρες θα καθαρίσουν ποια δωμάτια. Αυτές ονομάζονται τυπικές αποφάσεις και δεν είναι δύσκολο να απαντηθούν από μηχανές. 

			Οι περισσότερες αποφάσεις παρουσιάζουν όμως δυσκολία στην προσέγγιση των μελλοντικών τους επιπτώσεων, διότι είναι δύσκολος ο εντοπισμός όλων των πιθανών λύσεων, αλλά και γιατί είναι ακόμη δυσκολότερος ο καθορισμός κριτηρίων αξιολόγησης των μελλοντικών επιπτώσεων από την κάθε λύση, έτσι ώστε να γίνουν συγκρίσιμες. 

			Οι θεωρίες των αποφάσεων μπορούν να διαιρεθούν ανάλογα με τον προσανατολισμό τους στις παρακάτω πέντε κυριότερες κατηγορίες (Ζευγαρίδης 1983):

			
					Θεωρίες με προσανατολισμό στα μαθηματικά και τη στατιστική (Jones 1964). Αυτές εκτιμούν ποσοτικά τους παράγοντες που αφορούν το αποτέλεσμα των πιθανών λύσεων και τους συγκρίνουν χρησιμοποιώντας μαθηματικές συναρτήσεις ή στατιστικές μεθόδους. 

					Θεωρίες με προσανατολισμό στην ψυχολογία (Argyris 1971), οι οποίες ερευνούν τη συμπεριφορά των ανθρώπων που αποφασίζουν, τον ρόλο που παίζει το ψυχολογικό κλίμα της οργάνωσης στη διαδικασία λήψης αποφάσεων κ.λπ.

					Θεωρίες με προσανατολισμό στη δημιουργική σκέψη, η οποία μπορεί να μεθοδευτεί με συναντήσεις αρμοδίων οργάνων όπου ο καθένας συνεισφέρει με τη γνώμη του στην προσπάθεια εντοπισμού των πιθανών εναλλακτικών λύσεων και την εκτίμηση της αποτελεσματικότητας καθεμιάς.

					Θεωρίες με προσανατολισμό τις εμπειρικές τεχνικές προσέγγισης, οι οποίες ασχολήθηκαν με την πρακτική μεθόδευση των βημάτων που μπορούν να οδηγήσουν σε μια απόφαση. 

					Θεωρίες με προσανατολισμό στις κυβερνητικές τεχνικές (Λαλούμης & Ρούπας 1996). Με τη φιλοσοφία της κυβερνητικής, η επιλογή της συμφέρουσας απόφασης προαπαιτεί επαρκή πληροφόρηση, με άλλα λόγια επαρκή τροφοδότηση. Όλες οι αποφάσεις, απαιτούν πληροφορίες για την παρούσα και για την επιθυμητή κατάσταση. Αυτό σημαίνει ότι το επιθυμητό αποτέλεσμα είναι μια πληροφορία απαραίτητη στην εισαγωγή των πληροφοριών που οδηγούν σε μια απόφαση η οποία θα οδηγήσει σε κάποιο αποτέλεσμα. Ταυτόχρονα, η αρχική απόφαση είναι υποσύστημα των εν συνεχεία συστημάτων. Για παράδειγμα, η απόφαση αποδοχής μιας ομαδικής κράτησης σε ένα ξενοδοχείο θα επηρεάσει το υπερσύστημα του τμήματος κρατήσεων, δηλαδή το τμήμα υποδοχής και δωματίων και ολόκληρο το ξενοδοχείο, δηλαδή το μαγειρείο, το παρ, το εστιατόριο, το τμήμα συντήρησης κ.λπ., αλλά και την κίνηση στα καταστήματα της περιοχής κ.ο.κ. Έτσι, μπορούμε να πούμε ότι κάθε απόφαση αποτελεί υποσύστημα ενός συστήματος, το οποίο με τη σειρά του αποτελεί υποσύστημα ενός ευρύτερου συστήματος κ.ο.κ.

			

			3.2.6 Η σχολή του περιβάλλοντος των τουριστικών επιχειρήσεων

			Οι επιχειρήσεις είναι μέρος του περιβάλλοντός τους και από ένα σημείο και πέρα είναι έρμαια αυτού. Σε περίπτωση καταστροφής του ακολουθεί και η καταστροφή της επιχείρησης. Το περιβάλλον είναι ένας απλόχερος ευεργέτης για κάθε επιχείρηση, όπως και για τον άνθρωπο. Για τις επιχειρήσεις το περιβάλλον δεν είναι μόνο το φυσικό, αλλά και το οικονομικό, το πολιτικό, το τεχνικό, το κοινωνικό και το πολιτιστικό.

			Η συστημική θεωρία του περιβάλλοντος θεωρεί τις επιχειρήσεις ανοικτά συστήματα, διότι ανταλλάσσουν συνεχώς ενέργειες, υλικά και πληροφορίες με το περιβάλλον. Οι ενέργειες και τα υλικά αποτελούν υποχρεωτικούς παράγοντες για την επιβίωση της επιχείρησης, οπότε οι επιχειρήσεις δεν αρνούνται τέτοιες συναλλαγές. Τεράστιο ρόλο για την πορεία των επιχειρήσεων παίζει η δυνατότητα λήψης πληροφορίών από το περιβάλλον, δηλαδή πόσο δυνατό αυτί έχουν και με άλλα λόγια κατά πόσο αντιλαμβάνονται τον εαυτό τους σαν υποσύστημα ευρύτερων συστημάτων.

			Σύμφωνα με τη θεωρία των συστημάτων, οι τουριστικές επιχειρήσεις προμηθεύονται εργαζομένους από το περιβάλλον, δέχονται πελατεία από το περιβάλλον, αγοράζουν πρώτες ύλες από το περιβάλλον και είναι υπερβολικά ευαίσθητες στη συμπεριφορά του. Αρκεί ένας σημαντικός σεισμός ή μια τρομοκρατική ενέργεια για να μειωθεί σημαντικά η τουριστική κίνηση μιας περιοχής, ακόμη και μιας χώρας. Είναι ανάγκη, όμως, όπως ήδη αναφέραμε, οι επιχειρήσεις να είναι ιδιαίτερα δεκτικές στις πληροφορίες από το περιβάλλον. Πρέπει να ερευνούν για πληροφορίες και ακόμη περισσότερο να μην αποκρούουν αυτές που φτάνουν μόνες στην πόρτα τους. Τα παράπονα των αναχωρησάντων πελατών τους, νέες τεχνολογίες, αποκαλυπτικές μελέτες που γίνονται σχετικά με νέες αγορές ή σχετικά με τη σύνθεση του τουριστικού προϊόντος, καθοριστικές κοινωνικές αλλαγές, όπως αυτές που επέβαλε το AIDS, και πολλές άλλες πληροφορίες μπορούν και πρέπει να λαμβάνονται υπόψη στον προγραμματισμό των τουριστικών επιχειρήσεων. 

			Η περιπτωσιακή θεωρία του περιβάλλοντος υποστηρίζει ότι δεν υπάρχει ένα μόνο άριστο μοντέλο οργάνωσης των επιχειρήσεων, αλλά πολλά, τα οποία εξαρτώνται από το εκάστοτε περιβάλλον (Carlisle 1973). Αυτό μπορούμε να το δεχτούμε ως αληθές με τη λογική ότι οπωσδήποτε ένα ξενοδοχείο πόλης στην Κίνα χρειάζεται διαφορετικό μοντέλο διοίκησης από ένα ξενοδοχείο αναψυχής στην Ελλάδα. Οι διαφορές όμως δεν είναι τόσο πολλές και έντονες, διότι και τα δύο θα διαθέτουν τα γνωστά τμήματα υποδοχής, δωματίων, εστιατορίου, μπαρ κ.λπ., θα έχουν παρόμοιο οργανόγραμμα και γενικά θα παρουσιάζουν σημαντικές ομοιότητες. Η κατάλυση της βασικής δομής οργάνωσης του ξενοδοχείου εξαιτίας του περιβάλλοντος θα αποτελούσε έκπληξη. Οι μέθοδοι πωλήσεων, προώθησης, αμοιβών προσωπικού, η περίοδος λειτουργίας, η πληρότητα, τα έσοδα κ.ά. θα παρουσίαζαν βέβαια διαφορές, και πολλά θέματα, όπως η πολιτική προσωπικού, θα απαιτούσαν διαφορετική αντιμετώπιση. 

			Η οικολογική θεωρία του περιβάλλοντος αποκαλύπτει τους κινδύνους που υπάρχουν από την ανθρώπινη επίθεση στη φύση. Η Greenpeace παρουσιάζει το οικολογικό πρόβλημα με μια εντυπωσιακή παρομοίωση, υποστηρίζοντας τα παρακάτω:

			Η γη έχει ηλικία 4,5 δισεκατομμυρίων ετών. Αν συμπυκνώσουμε το ασύλληπτο αυτό χρονικό διάστημα σε μια κατανοητή έννοια, μπορούμε να παρομοιάσουμε τη γη με έναν άνθρωπο ηλικίας 46 ετών. Τίποτα δεν είναι γνωστό για τα 7 πρώτα χρόνια της ζωής αυτού του ατόμου και για τα επόμενα 35 χρόνια υπάρχουν μόνο σκόρπιες πληροφορίες. Η ζωή, όπως την ξέρουμε, εμφανίστηκε στη Γη στην ηλικία των 42 ετών. Οι δεινόσαυροι και τα μεγάλα ερπετά εμφανίστηκαν μόλις πριν από ένα χρόνο, όταν ο πλανήτης ήταν 45 ετών. Τα θηλαστικά μόλις πριν από 8 μήνες. Στα μέσα της προηγούμενης εβδομάδας οι ανθρωποειδείς πίθηκοι εξελίχθηκαν σε πιθηκοειδείς ανθρώπους, και μέσα στο Σαββατοκύριακο η τελευταία περίοδος των παγετώνων τύλιξε τη Γη. Εμείς, οι άνθρωποι, με τη σημερινή μας μορφή, υπάρχουμε εδώ και 4 ώρες μόνο. Μόλις πριν από μια ώρα ανακαλύψαμε τη γεωργία. Η βιομηχανική ανάπτυξη άρχισε μόλις πριν από ένα λεπτό. Μέσα σε αυτά τα εξήντα δευτερόλεπτα βιολογικού χρόνου, εμείς οι άνθρωποι κάναμε τον παράδεισο χωματερή. Προκαλέσαμε την εξαφάνιση πολλών εκατοντάδων ειδών ζώων και λεηλατήσαμε τον πλανήτη αναζητώντας καύσιμες ύλες. Τώρα στεκόμαστε σαν υπερφυσικά μωρά, ικανοποιημένοι με αυτή την ιλιγγιώδη «πρόοδο», στα πρόθυρα της ύστατης μαζικής εξόντωσης, της ολοκληρωτικής καταστροφής αυτής της όασης ζωής στο ηλιακό μας σύστημα. 

			Για την Greenpeace, προτεραιότητες είναι τα παγκόσμια περιβαλλοντικά προβλήματα που απειλούν την ίδια την υπόσταση της ζωής: 

			
					Το φαινόμενο του θερμοκηπίου, που μπορεί σε λίγες μόνο δεκαετίες να αλλάξει τη γεωγραφία του πλανήτη, να φέρει πλημμύρες και ξηρασίες, ενδημικές ασθένειες και μεγάλη κρίση στη γεωργική παραγωγή. 

					Η καταστροφή της στοιβάδας του όζοντος, που παίρνει πια δραματικές διαστάσεις. 

					Η μείωση της βιολογικής τελειότητας και η εξαφάνιση των ειδών, από τα τροπικά δάση μέχρι τις δικές μας θάλασσες. 

					Η πυρηνική ενέργεια που, είτε μέσω των στρατιωτικών εξοπλισμών είτε μέσω των πυρηνικών αντιδραστήρων, διοχετεύει όλο και μεγαλύτερες ποσότητες ραδιενέργειας σε ένα ήδη βεβαρημένο περιβάλλον. 

					Οι τοξικές ουσίες που η βιομηχανία, αλλά και ολόκληρος ο κύκλος παραγωγής και κατανάλωσης, στέλνουν καθημερινά στο έδαφος και στα νερά και από εκεί, μέσω της τροφικής αλυσίδας, στο σώμα των ζωντανών οργανισμών.

			

			Το οικολογικό ζήτημα παίζει σημαντικό ρόλο σήμερα στον κόσμο των επιχειρήσεων. Η επιχείρηση που επιβαρύνει το περιβάλλον επιβαρύνει και την εικόνα της στην αγορά, ενώ η επιχείρηση που προστατεύει το περιβάλλον έχει περισσότερες πιθανότητες να προωθήσει τα προϊόντα της. 

			Η κοινή γνώμη έχει την πεποίθηση ότι ο επιχειρηματίας είναι εγωκεντρικός και διψά για δύναμη ενώ ήδη τη διαθέτει, διότι πολλοί επιχειρηματίες παράγουν προϊόντα εχθρικά προς το περιβάλλον, όπως αυτοκίνητα, τσιγάρα, χημικά προϊόντα κ.ά., ενώ πολλές επιχειρήσεις καταστρέφουν δάση, παράγουν τοξικά και πυρηνικά απόβλητα κ.λπ. Η κοινωνική ευθύνη των στελεχών των επιχειρήσεων είναι τεράστια. 

			Σήμερα, η φιλοπεριβαλλοντική εικόνα μιας επιχείρησης αποτελεί πόλο έλξης πελατών, ενώ το κοινό συχνά αποφεύγει προϊόντα επιχειρήσεων που βλάπτουν το περιβάλλον.

			3.2.7 Ενδεχομενική θεωρία της διοίκησης

			Η ενδεχομενική θεωρία παρουσιάζει σημαντικές ομοιότητες με την περιπτωσιακή θεωρία του περιβάλλοντος, αλλά έχει ευρύτερο πεδίο και πιο συγκεκριμένο σκεπτικό. 

			Αφού παρουσιάστηκαν διάφορες θεωρητικές προτάσεις πάνω σε πρακτικά προβλήματα της διοίκησης, διατυπώθηκαν και θεωρητικές αντιρρήσεις. Ο καθηγητής Harold Koontz, το 1961, υποστήριξε ότι το σύνολο των θεωριών διοίκησης οδηγεί σε μια ζούγκλα απόψεων απ’ όπου δύσκολα βγαίνει κανείς. Αναφερόταν στις απόψεις του Homans και τις μελέτες του Tavistock, σύμφωνα με τις οποίες οι θεωρίες της διοίκησης αντιμετωπίζονταν κάτω από το πρίσμα της σχετικότητας. Δηλαδή, ότι δεν υπάρχει κατάλληλο μοντέλο διοίκησης για όλες τις περιπτώσεις. Η διοίκηση λοιπόν, πρέπει να προσαρμόζεται στα δεδομένα κάθε περίπτωσης. 

			Η ενδεχομενική θεωρία χρησιμοποιεί τη λογική του «Αν..., τότε...». Το «αν» αφορά τους παράγοντες που δεν είναι σε θέση η επιχείρηση να επηρεάσει, ενώ το «τότε» αφορά αυτούς παράγοντες που μπορεί να επηρεάσει. 

			Έτσι, ένα ξενοδοχείο αναψυχής που αντιμετωπίζει πρόβλημα προσωπικού στο εστιατόριο κατά το μήνα αιχμής θα ακολουθήσει το εξής σκεπτικό: Αν δεν βρεθούν σερβιτόροι, τότε θα καλύψουμε τις ανάγκες μας με υπερωριακή απασχόληση των υπαρχόντων. 

			Ένα ξενοδοχείο αναψυχής, και πάλι, μπορεί να προγραμματίσει την πολιτική πωλήσεών του ως εξής: Αν το πρακτορείο χ τον Ιούνιο καλύψει λιγότερο από το 50% του allotment του, τότε για τους μήνες αιχμής θα επιδιώξουμε 5% overbooking. 

			3.2.8 Διοίκηση Αντικειμενικών Σκοπών (ΔΑΣ)

			Δεν είναι δυνατόν να υπάρξει διοίκηση χωρίς σκοπούς. Η έννοια της διοίκησης προϋποθέτει την ύπαρξη σκοπών. Αυτοί όμως δεν είναι πάντα κατάλληλα εντοπισμένοι, διατυπωμένοι, μετρημένοι και ορισμένοι. Η ασάφεια των σκοπών των επιχειρήσεων οδήγησε στη θεωρία διοίκησης με αντικειμενικούς σκοπούς, η οποία τους συστηματοποιεί και προτείνει μεθόδους για την επίτευξή τους.

			Ένα ξενοδοχείο, για παράδειγμα, είναι μια οικονομική μονάδα και, σύμφωνα με τον ορισμό, έχει σκοπό το κέρδος. Συχνά όμως ο ξενοδόχος παρατείνει τη λειτουργία του εστιατορίου τα βράδια για να προσφέρει δείπνο σε φίλους του. Αυτό είναι μια ενέργεια αντίθετη με τον σκοπό του ξενοδοχείου, διότι προκαλεί δαπάνες, εφόσον το κόστος αυτών των δείπνων δεν έχει προορισμό να αποβεί σε όφελος της επιχείρησης, άρα δεν είναι έξοδο. Προφανώς ο αντικειμενικός σκοπός δεν λειτουργεί ως πυξίδα στο ξενοδοχείο αυτό.

			Η ΔΑΣ ζητά την οριστικοποίηση αλλά και την ποσοτικοποίηση των αντικειμενικών στόχων, έτσι ώστε αυτοί να είναι μετρήσιμοι. Το βασικό σκεπτικό είναι ότι μ’ αυτόν τον τρόπο μπορεί να γίνει εύκολα έλεγχος της πορείας της επιχείρησης, αλλά και κάθε τμήματός της χωριστά. Επίσης, η πορεία της επιχείρησης θα πρέπει να ορίζεται με περιοδικές αναπροσαρμογές των σκοπών.

			Υπάρχουν συχνά δυσκολίες στον ορισμό των αντικειμενικών σκοπών. Είναι εύκολο να οριστεί ο αντικειμενικός σκοπός του τμήματος πωλήσεων ενός ξενοδοχείου με ένα ποσοστό μέσης ετήσιας πληρότητας. Είναι δύσκολο όμως να οριστεί ο αντικειμενικός σκοπός του τμήματος δημοσίων σχέσεων. Ορισμένοι εργαζόμενοι αντιδρούν στη ΔΑΣ και στην πίεση που δημιουργεί για αποτελεσματικότητα. 

			Οι επιχειρηματίες και τα στελέχη που διοικούν μια τουριστική επιχείρηση διακατέχονται από ένα σύνολο απόψεων, πεποιθήσεων και αόριστων ιδεών, που διαμορφώνουν τις προθέσεις τους σχετικά με τους αντικειμενικούς σκοπούς που πρέπει να έχει μια συγκεκριμένη επιχείρηση. Οι προθέσεις αυτές δεν είναι ίδιες για όλους τους συμμετέχοντες σε μια διοικητική ομάδα και επηρεάζονται από τον χαρακτήρα των ατόμων, την επαγγελματική νοοτροπία (Toffler 1973) και άλλες επιρροές του περιβάλλοντος.

			Σύμφωνα με τον Odiorne (1979), η ΔΑΣ είναι μια διαδικασία κατά την οποία οι ανώτεροι διευθυντές και οι διευθυντές των τμημάτων μιας επιχείρησης προσδιορίζουν τους κοινούς σκοπούς, ορίζουν την περιοχή ευθύνης κάθε ατόμου σχετικά με τα αναμενόμενα αποτελέσματα και χρησιμοποιούν αυτές τις μετρήσεις ως οδηγό για την αξιολόγηση της συνεισφοράς κάθε μέλους.

			Σύμφωνα με τη ΔΑΣ μπορούν να διαμορφωθούν έξι γενικοί σκοποί σε κάθε επιχείρηση, οι οποίοι στη συνέχεια πρέπει να μετατραπούν σε συγκεκριμένους στόχους (Ζευγαρίδης 1979β): 

			
					Το κέρδος.

					Η ικανοποίηση της αγοράς.

					Η λειτουργική αποτελεσματικότητα της επιχείρησης. 

					Η ικανοποίηση της διοίκησης και των εργαζομένων.

					Η συμβολή στην κοινωνική ευημερία.

					Η ικανοποίηση των απαιτήσεων του προγράμματος εθνικής ανάπτυξης.

			

			Οι αντικειμενικοί σκοποί ενός τμήματος μιας επιχείρησης καθορίζονται μέσα από πέντε διαδοχικές φάσεις (Ζευγαρίδης 1979α): 

			
					Διατυπώνεται με σαφήνεια η γενική αποστολή του τμήματος, ώστε να ξεκαθαριστούν τα όριά του και ο σκοπός που πρέπει να υπηρετεί. Για παράδειγμα, η γενική αποστολή του ξενοδοχειακού εστιατορίου είναι το σερβίρισμα φαγητών και ποτών στον χώρο του εστιατορίου, η ευγενική και πρόθυμη εξυπηρέτηση των πελατών και η ικανοποίηση των αναγκών σίτισής τους.

					Καθορίζονται οι περιοχές ευθύνης του τμήματος και διευκρινίζονται τα σημεία επικάλυψης. Για παράδειγμα, δεν αποτελεί ευθύνη του εστιατορίου η καθυστέρηση ετοιμασίας φαγητού από το μαγειρείο. Επίσης περιγράφονται αναλυτικά τα καθήκοντα του τμήματος. Για παράδειγμα, τα καθήκοντα του τμήματος ορόφων είναι να πληροφορηθεί τους αριθμούς των δωματίων που πρέπει να καθαριστούν, να ορίσει το είδος καθαριότητας του καθενός, να μοιράσει κλειδιά και υλικά καθαρισμού στις καμαριέρες, να γίνει η καθαριότητα δωματίων και κοινόχρηστων χώρων, να επιδιορθωθούν οι υπάρχουσες βλάβες, να γίνει έλεγχος καθαριότητας των δωματίων και έλεγχος απόδοσης των εργαζομένων, να εκπαιδεύει τους εργαζομένους για να βελτιώνεται η απόδοσή τους και να επικοινωνεί μαζί τους για τη βελτίωση των διαδικασιών. 

					Καθορίζονται ποσοτικά οι εργασίες που απαιτούνται για να καλύψουν τις περιοχές ευθύνης του τμήματος. Για περιοχές ευθύνης που δεν είναι δυνατόν να υπάρξει ποσοτικοποίηση, πρέπει να περιγράφεται αναλυτικά ποιο είναι το επιθυμητό αποτέλεσμα ή ο ΑΣ. Σκοπός είναι να μετρηθούν τα σημερινά αποτελέσματα των περιοχών ευθύνης του τμήματος και να συγκριθούν με τα επιθυμητά. Για παράδειγμα στους ορόφους μπορεί να μετρηθεί ο χρόνος καθαρισμού παραμονής, ο χρόνος καθαρισμού αναχώρησης, ο αριθμός των μη αναφερθέντων βλαβών, η ποιότητα καθαρισμού (αριθμός σφαλμάτων καθαριότητας και τάξης στα ελεγχόμενα δωμάτια), κ.λπ. Δεν μπορεί όμως να μετρηθεί η συμπεριφορά του εργαζομένου προς τους πελάτες. 

					Αναλύεται η σημερινή κατάσταση αναφορικά με τις κυριότερες περιοχές ευθύνης και επιλέγονται τα σημεία όπου πρέπει να γίνουν βελτιώσεις. Για παράδειγμα, εντοπίζεται ο μέσος χρόνος σερβιρίσματος ενός πλήρους μενού στο εστιατόριο á la carte (π.χ. 56΄) και προτείνεται η μείωσή του (π.χ. στα 45΄). 

					Διαμορφώνονται σχέδια δράσης για την επίτευξη των αντικειμενικών σκοπών. Αυτό σημαίνει ότι η διοίκηση πρέπει να εστιάσει στα κυριότερα προβλήματα της επιχείρησης και να αναπτύξει αρχικά δράση προς αυτή την κατεύθυνση. Πρέπει να δώσει προσοχή στις επικαλύψεις περιοχών ευθύνης και να επιμείνει στα σημεία αυτά, ώστε η ΔΑΣ να οδηγεί σε συνεχή βελτίωση, εξελισσόμενη από τον ένα κρίκο της αλυσίδας στον επόμενο. Πρέπει να εξασφαλίζεται η θετική αντιμετώπιση των μεθόδων της ΔΑΣ από τους εργαζομένους και η διαρκής εφαρμογή της, διότι σε αντίθετη περίπτωση η ΔΑΣ δεν οδηγεί σε ικανοποιητικά αποτελέσματα. Η απόκλιση των πραγματοποιούμενων αποτελεσμάτων από τα επιθυμητά αποτελεί χώρο έρευνας για την αναπροσαρμογή των σχεδίων δράσης.

			

			Ένα από τα σημαντικά πλεονεκτήματα της ΔΑΣ είναι ότι έχει υποκινητικές δυνατότητες. Οι εργαζόμενοι, πέρα από την αμοιβή, έχουν την ανάγκη αναγνώρισης των ικανοτήτων, της εργατικότητας και της αποτελεσματικότητάς τους. Η εφαρμογή της ΔΑΣ θέτει στόχους των οποίων η επίτευξη αναδεικνύει τον εργαζόμενο και σε ορισμένες περιπτώσεις βελτιώνει την αμοιβή του. 

			Η ΔΑΣ δίνει προσανατολισμό στην επιχείρηση, στα τμήματά της, αλλά και στους εργαζομένους. Οι τελευταίοι γνωρίζουν τι απαιτείται από αυτούς και πότε η διοίκηση είναι ικανοποιημένη από το έργο τους. Η ΔΑΣ λοιπόν κάνει τα αόριστα ορισμένα και τα ασαφή σαφή.

			Η ΔΑΣ όμως έχει δεχτεί και ένα σύνολο από επικρίσεις. Οι πολέμιοί της υποστηρίζουν ότι δημιουργεί σημαντικό όγκο γραφικής δουλειάς, που αναφέρεται σε συνεχείς λεπτομερείς μετρήσεις, κάτι που εκτός από κοπιώδες είναι και γραφειοκρατικό. επίσης, η ΔΑΣ δημιουργεί ανασφάλεια στους εργαζομένους, καθώς οι προσδιοριζόμενοι σκοποί καταλήγουν κάποια στιγμή υπερβολικοί. Με τη ΔΑΣ ορίζεται ο σκοπός, δεν ορίζεται όμως το μέσο, έτσι πολλές φορές μέσα από το σύστημα αυτό επικρατούν οι αδίστακτοι και ανήθικοι εργαζόμενοι. Πολλές φορές εξάλλου δεν ορίζονται οι σκοποί με σαφήνεια, με αποτέλεσμα να δημιουργείται σύγχυση και ανασφάλεια στο προσωπικό. Αυτά και άλλα ελαττώματα εντοπίζονται στη ΔΑΣ από θεωρητικούς της διοίκησης όπως ο Raia και ο Levinson. 

			Η ΔΑΣ μπορεί εύκολα να γίνει σκληρή και απρόσωπη, ενώ εξίσου εύκολα μπορεί να δώσει νόημα στην εργασία πολλών εργαζομένων σε διαφορετικά τμήματα τουριστικών επιχειρήσεων. Σε όλες τις περιπτώσεις η αποτελεσματικότητα του συστήματος εξαρτάται από την αποδοχή του από το σύνολο των εργαζομένων. Αν οι ίδιοι δουν το σύστημα της ΔΑΣ ως εργαλείο που αναπτύσσει την επικοινωνία και την επαφή των τμημάτων, ως πληροφοριοδοτικό εργαλείο και ως μέσο για να αποδείξουν την αξία τους, τότε η ΔΑΣ γίνεται από τα καλύτερα συστήματα διοίκησης. Αν οι εργαζόμενοι θεωρήσουν τη ΔΑΣ σαν σύστημα σπιούνο και μέθοδο καταπίεσης από την πλευρά της ηγεσίας, τότε η εφαρμογή της δεν θα οδηγήσει σε ικανοποιητικά αποτελέσματα.

			3.2.9 Διοίκηση Ολικής Ποιότητας (ΔΟΠ)

			Οι θεμελιωτικές θεωρίες διοίκησης επιχειρήσεων συχνά δεν ήταν τίποτε άλλο παρά απόψεις οι οποίες εξέταζαν ένα μόνο μέρος του συνολικού προβλήματος. Ασφαλώς, ορισμένες θεωρητικές θέσεις, όπως του Fayol και του Taylor, παρουσίαζαν κάποια ευρύτητα, αλλά δεν έδιναν τη λύση. Το πρόβλημα είναι συγκεκριμένο: αποδοτικότητα. Οι διάφορες θεωρητικές προσεγγίσεις περί διοίκησης δεν έδιναν μια συνταγή για την εξασφάλισή της. Οι θεωρητικές έρευνες δεν ήταν σε θέση να εντοπίσουν το κενό το οποίο γινόταν εμφανές στη διαχρονική αποτελεσματικότητα της επιχειρηματικής δράσης.

			Σε κάθε επιχείρηση ο ρόλος της διοίκησης είναι καθοριστικός για την πορεία της. Η επιχειρηματική διαδρομή, είτε σχεδιάζεται με προσοχή είτε όχι, αποτελεί αποτέλεσμα της επιχειρηματικής πολιτικής. Η ανυπαρξία επιχειρηματικής πολιτικής αποτελεί και αυτή ένα μοντέλο επιχειρηματικής πολιτικής. Η επιχειρηματική πολιτική κάθε επιχείρησης, στη μορφή που αυτή εφαρμόζεται, είναι η τελική συνισταμένη των επιμέρους πεποιθήσεων των επιχειρηματιών. Με άλλα λόγια, η φιλοσοφία των επιχειρηματιών είναι υπεύθυνη για την επιχειρηματική πολιτική, η οποία διαμορφώνει τους διοικητικούς στόχους. Για παράδειγμα, αυτή οδηγεί μια επιχείρηση να γίνεται εχθρική προς το περιβάλλον ή όχι, δηλαδή διαμορφώνει την περιβαλλοντική πολιτική της και ό,τι αυτή συνεπάγεται. Η φιλοσοφία των επιχειρηματιών οδηγεί μια επιχείρηση να υιοθετήσει φιλεργατική ή μη πολιτική. Ο συντηρητισμός τους, την οδηγεί να υιοθετήσει καινοτομική πολιτική ή όχι, κ.ο.κ. 

			Η διοίκηση ολικής ποιότητας είναι μια φιλοσοφία που οδηγεί σε συγκεκριμένη επιχειρηματική πολιτική. Πίσω από το γενικό σκεπτικό και την επιχειρηματική λογική κρύβεται ένας σεβασμός στον ανθρώπινο παράγοντα, ο οποίος στον κόσμο των επιχειρήσεων έχει τρεις διαστάσεις. Τους επιχειρηματίες, τους εργαζομένους και τους πελάτες. Κεντρικό σημείο όλων των προσπαθειών της επιχείρησης είναι η ποιότητα, στην οποία όμως δίνεται μια ολοκληρωτική έννοια, η οποία περιλαμβάνει τη δυναμικότητα (διαχρονικότητα) της ποιότητας και, πέρα από το προϊόν, επεκτείνεται σε θέματα εργασίας. Ο Ν. Λογοθέτης (1972) τη διοίκηση ολικής ποιότητας την αποκαλεί «κουλτούρα».

			Πατέρας της διοίκησης ολικής ποιότητας είναι ο W.E. Deming. Φυσικός στο επάγγελμα, έδειξε μεγάλο ενδιαφέρον για την επιστήμη της στατιστικής, η οποία αποτέλεσε και το κύριο εργαλείο της δουλειάς του. Ο Deming θεωρείται ότι συνέβαλε αποτελεσματικά στη μεταπολεμική οικονομική αναστύλωση της Ιαπωνίας και ονομάζεται πατέρας του τρίτου κύματος της βιομηχανικής επανάστασης. Πίστευε στην ανάγκη ολοκληρωτικής αναπροσαρμογής των χρησιμοποιούμενων μεθόδων διοίκησης και πρότεινε μια σειρά μέτρων τα οποία οδηγούν στην εφαρμογή της διοίκησης ολικής ποιότητας.

			Σύμφωνα με τις θεωρίες του, η διοίκηση πρέπει να έχει σαφή, σταθερό και μακροπρόθεσμο προσανατολισμό. Στατιστικά αυτό σημαίνει ότι πρέπει να γίνεται κάθε προσπάθεια προκειμένου να επιτυγχάνεται ο μέσος στόχος και να ελαττώνεται η διασπορά γύρω απ’ αυτόν. Ένας τέτοιος στόχος για ένα ξενοδοχείο θα μπορούσε να είναι μια μέση πληρότητα της τάξης του 80%.

			Η διοίκηση πρέπει να ενεργοποιήσει το ενδιαφέρον όλων των εργαζομένων για την τύχη της επιχείρησης και τη συνεχή βελτίωση της ποιότητας, κάτι που πρέπει να γίνεται συστηματικά και αδιάκοπα.

			Η προσπάθεια για επίτευξη άριστης ποιότητας πρέπει να ξεκινά από την επιλογή των πρώτων υλών και να συνεχίζεται με εξασφαλισμένες παραγωγικές διαδικασίες, έτσι ώστε να μειώνεται ο ρόλος των τελικών επιθεωρήσεων. Ειδικά στις τουριστικές επιχειρήσεις, όπου το προϊόν καταναλώνεται τη στιγμή που παράγεται, οι τελικές επιθεωρήσεις είναι αδύνατο να οδηγήσουν σε διόρθωση της ποιότητας. Αν για παράδειγμα το φαγητό σερβιριστεί ημιμαγειρεμένο, η επιθεώρηση, η διαπίστωση του σφάλματος της ποιότητας και η αντικατάσταση του φαγητού δεν θα οδηγήσει στην εξάλειψη του κόστους που παράγεται από προβληματικής ποιότητας υπηρεσίες. 

			Οι πρώτες ύλες πρέπει να αγοράζονται με κριτήριο την ποιότητα και όχι τη χαμηλότερη τιμή. Κάθε είδος πρέπει να αγοράζεται σταθερά από έναν προμηθευτή. Πρέπει να γίνεται σταθερά στατιστικός έλεγχος της ποιότητας των πρώτων υλών και της σταθερότητας του προμηθευτή.

			Η ΔΟΠ είναι η φιλοσοφία της αλλαγής και προτείνει να λαμβάνονται μέτρα συνεχούς βελτίωσης σε όλους τους τομείς, ενώ υποστηρίζει κάθε τύπου καινοτομίες.

			Η διοίκηση πρέπει να είναι σε διαρκή επαγρύπνηση για βελτίωση του συστήματος παραγωγής και για εξασφάλιση σταθερής ποιότητας. Οι πελάτες πρέπει να ικανοποιούνται απόλυτα από το προσφερόμενο προϊόν και να επιστρέφουν για επανάληψη της κατανάλωσής τους. 

			Στην περίπτωση που η δράση της διοίκησης για βελτίωση σταματά, τότε κάθε τμήμα της επιχείρησης ατονεί. Πάντα υπάρχουν περιθώρια για βελτίωση της ποιότητας. Επίσης, η διοίκηση πρέπει να προβλέπει, ώστε να προλαμβάνει τις επιδράσεις αρνητικών παραγόντων για την ποιότητα.

			Τα όργανα της διοίκησης πρέπει να εκπαιδεύονται συνεχώς, όπως και τα όργανα της παραγωγής, σε θέματα βελτιστοποίησης του συστήματος, κάνοντας σαφή την ανάγκη ανάπτυξης μιας επιχείρησης η οποία έχει σκοπό να κερδίζουν εκτός από τους επιχειρηματίες, οι εργαζόμενοι, οι πελάτες, οι προμηθευτές, η κοινωνία και το περιβάλλον. Επίσης, θέμα εκπαίδευσης αποτελούν οι θεωρίες και η εφαρμογή της απλής στατιστικής, όπως και ο ρόλος που παίζει αυτή ως εργαλείο αποφάσεων μέσα στην επιχείρηση. Ταυτόχρονα όμως πρέπει να παρέχεται εκπαίδευση σε θέματα ψυχολογίας και φιλοσοφίας, διότι η ΔΟΠ απαιτεί ευρύτερες γνώσεις και κάποιο ελάχιστο πνευματικό υπόβαθρο.

			Η διοίκηση πρέπει να ακολουθεί σύγχρονες μεθόδους επαφής με την παραγωγή και να παραδειγματίζει τους εργαζομένους με τη συμπεριφορά της. Για παράδειγμα, αν μια μέρα παρουσιαστεί έλλειψη ποτηριών σε μια επισιτιστική επιχείρηση, πρέπει την επομένη να γίνει η αγορά που θα καλύψει τις ανάγκες εξυπηρέτησης των πελατών και των εργαζομένων. 

			Το ύφος της διοίκησης πρέπει να κυμαίνεται ανάμεσα στο συμβουλευτικό και το συμμετοχικό και οι εργαζόμενοι πρέπει να έχουν ανά πάσα στιγμή διαθέσιμο ένα κανάλι επικοινωνίας μαζί της. Επίσης, η διοίκηση πρέπει να έχει νοοτροπία φιλική προς την καινοτομία και να αναζητά νέες προτάσεις για τη βελτίωση της ποιότητας του προϊόντος αλλά και των παραγωγικών διαδικασιών. Αυτό σημαίνει ότι οι ιδέες των εργαζομένων για αλλαγές εξετάζονται σοβαρά και αμείβονται ανάλογα με την αξία τους.

			Σε περίπτωση που στις σχέσεις διοίκησης - εργαζομένων κυριαρχεί ο φόβος από πλευράς των τελευταίων, γίνεται αδύνατη η εφαρμογή της ΔΟΠ. Ένα τέτοιο κλίμα αποθαρρύνει το προσωπικό από το να αντιδράσει ή να απαιτήσει. Ταυτόχρονα όμως οδηγεί τους εργαζομένους να διαχωρίσουν τον ατομικό σκοπό απ’ αυτόν της επιχείρησης. Εργάζονται κάτω από ψυχική πίεση, ανασφαλείς και συχνά αυτό τους οδηγεί σε εσκεμμένα κακή απόδοση, ζημιογόνες πράξεις ή ακόμη και σε οικονομικές ατασθαλίες. Συχνά οι εργαζόμενοι σε καθεστώς φόβου αποχωρούν, με αποτέλεσμα η επιχείρηση να επιβαρύνεται με το κόστος ανεύρεσης και προσαρμογής νέου προσωπικού. Ο φόβος λοιπόν δημιουργεί κόστος με πολλούς τρόπους. 

			Η ΔΟΠ απαιτεί τη συνεργασία μεταξύ των τμημάτων της επιχείρησης. Η αντιπαλότητα μεταξύ maitre και chef στα ξενοδοχεία θεωρείται τόσο σίγουρη όσο και η αντιπαλότητα μεταξύ καπετάνιου και μηχανικού στα πλοία. Η διοίκηση πρέπει να παρουσιάζει στα τμήματα τα συνολικά προβλήματα της επιχείρησης, ώστε τα επιμέρους προβλήματα να χάνουν τη σημασία τους, χωρίς βέβαια να αδιαφορεί για τη λύση τους. Η στατιστική μπορεί να αποδειχτεί μια κοινή γλώσσα έρευνας των προβλημάτων που χρήζουν αντιμετώπισης, αλλά και κοινή γλώσσα επικοινωνίας των τμημάτων.

			Πρέπει να αποφεύγονται τα σλόγκαν, οι αφίσες και οι προτάσεις που δεν εμπεριέχουν μεθοδολογία αποτελεσματικότητας. Το να προτείνει ο maitre στους σερβιτόρους του να είναι γρήγοροι, πρέπει να συνοδεύεται από συγκεκριμένες υποδείξεις που θα αφορούν τους διαδρόμους κίνησης μέσα στο εστιατόριο, την επαναδιευθέτηση των tables de service, την κινησιακή των σερβιτόρων, τη μαζικοποίηση της παραγωγής (γέμισμα του δίσκου) κ.λπ. Ο επαναπροσδιορισμός λοιπόν του συστήματος είναι ο δρόμος για βελτίωση της αποτελεσματικότητας.

			Ο Deming διατυπώνει αντιρρήσεις σχετικά με τη Διοίκηση Αντικειμενικών Σκοπών, υποστηρίζοντας ότι επιζητά κύρια την ποσοτική και όχι την ποιοτική βελτίωση. Στην περίπτωση που οι σκοποί της επιτυγχάνονται, το σύστημα επαναπαύεται και ολισθαίνει μέσα σε μια συνεχώς εξελισσόμενη αγορά, ενώ όταν οι στόχοι δεν επιτυγχάνονται, οι εργαζόμενοι αποθαρρύνονται και ατονούν. Ο Deming τίθεται υπέρ της διοίκησης στόχων βελτίωσης (ΔΣΒ), η οποία αναφέρεται στην ποιότητα και έχει βασικό χαρακτηριστικό τη δυναμικότητα, δηλαδή την αέναη προσπάθεια διαρκούς βελτίωσης του πρότερα βελτιωμένου.

			Ο Deming υποστηρίζει ότι η διοίκηση πρέπει να φροντίζει να είναι οι εργαζόμενοι περήφανοι για τη δουλειά τους, κάτι το οποίο γίνεται μόνο σε περίπτωση που το παραγόμενο προϊόν ξεχωρίζει για την καλή του ποιότητα. Διότι ποτέ δεν είναι κανείς περήφανος επειδή κάνει κάτι άσχημα. Η διοίκηση πρέπει να εξαλείφει τις αιτίες που δημιουργούν εμπόδια στο να είναι οι εργαζόμενοι περήφανοι για τη δουλειά τους, δηλαδή την κακή επικοινωνία, τον ακατάλληλο εξοπλισμό, την ανεπαρκή εκπαίδευση, τις χαμηλής ποιότητας πρώτες ύλες κ.λπ. Ο εργαζόμενος, για παράδειγμα, σ’ ένα γνωστό για την ποιότητα των προσφερόμενων υπηρεσιών ξενοδοχείο, καυχιέται ότι εργάζεται εκεί, ενώ ο εργαζόμενος σε ένα μέτριας ποιότητας ξενοδοχείο λέει απλώς ότι εργάζεται σε κάποιο ξενοδοχείο.

			Ο Deming επίσης αντιτίθεται στην περιοδική αξιολόγηση των εργαζομένων, διότι προκαλεί επιθετικό ανταγωνισμό, μειώνει τις πρωτοβουλίες και εστιάζει την προσοχή σε βραχυπρόθεσμα αποτελέσματα. Θεωρεί ότι πρέπει να παρακολουθείται στατιστικά η αποδοτικότητα των εργαζομένων, ώστε να εντοπίζονται τα υπάρχοντα προβλήματα και να διορθώνονται με επιπλέον εκπαίδευση.

			Η διοίκηση πρέπει να πειστεί για τη ΔΟΠ και να δεσμευτεί για διαρκή υποστήριξη της φιλοσοφίας της. Η ασταμάτητη εξυπηρέτηση της ποιότητας οδηγεί σε συγκεκριμένο, χωρίς διακυμάνσεις προϊόν, το οποίο προϋποθέτει εξασφαλισμένες διαδικασίες παραγωγής, από εργαζομένους άριστης διάθεσης, αλλά και σταθερές συνθήκες προμηθειών, με καλής ποιότητας πρώτες ύλες, των οποίων η επεξεργασία θα γίνεται με τελευταίας τεχνολογίας εξοπλισμό. Αυτός ο προσανατολισμός στην ποιότητα σε κάθε τμήμα της επιχείρησης σύντομα θα οδηγήσει σε σταθερές διαδικασίες λειτουργίας του συστήματος, με αποτέλεσμα τη μείωση κόστους λειτουργίας της επιχείρησης συνολικά. Σε περίπτωση που η διοίκηση δεν δείξει σταθερότητα στον προσανατολισμό της, θα γίνουν βήματα μπρος και πίσω τα οποία θα ανεβάσουν το κόστος χωρίς να εξασφαλιστεί η ποιότητα του προϊόντος, η οποία με τη σειρά της οδηγεί σε εξασφάλιση της ζήτησης. 

			Ο Deming, κάνοντας λόγο για θανάσιμα νοσήματα της ΔΟΠ, προειδοποιεί ότι η έλλειψη σταθερότητας, οι βραχυπρόθεσμοι στόχοι, η αξιολόγηση της αποδοτικότητας των εργαζομένων, οι παραιτήσεις στελεχών και η χρήση της ΔΑΣ, οδηγούν σε καταδικασμένη επιχειρηματική πολιτική.

			Η ΔΟΠ υποστηρίζει τη συνεχή εξέλιξη, τη σταθερότητα στην προσπάθεια και την επιδίωξη καινοτόμων λύσεων και προϊόντων. Το σίγουρο είναι ότι δεν πρόκειται για μια απλή συνταγή ή πρόταση. Αποτελεί μια θεωρία που απευθύνεται σε προβληματισμένους επαγγελματίες, οι οποίοι είναι σε θέση να συλλάβουν μια συλλογή λεπτών σημείων της θεωρίας του Deming.

			Πολλές καλοπροαίρετες θεωρίες του παρελθόντος έχουν ξεχαστεί σήμερα. Θα ήταν χρήσιμο να παρατηρήσουμε τις ομοιότητες που έχουν οι θεωρίες του Deming με αυτές του Taylor, ο οποίος πίστευε ότι με λογιστικό έλεγχο και ορθολογισμό πρέπει να εξυπηρετηθεί, διά μέσου της επιχείρησης, ο ανθρώπινος παράγοντας. Οι απόψεις του Deming όμως δεν είναι δυνατόν να μην τύχουν προσοχής, όταν είναι υπαίτιες για την παγκόσμια κυριαρχία των ιαπωνικών προϊόντων.

			Εκτός από τον Deming, υποστηρικτής της ΔΟΠ είναι ο J. Juran, ο οποίος υποστήριξε μεταξύ άλλων ότι μια επιχείρηση πρέπει να προσδιορίζει τον πελάτη και τις ανάγκες του και να διορθώνει την ποιότητα των προϊόντων της εξυπηρετώντας τον κατά το δυνατόν περισσότερο. 

			Ο P. B. Grosby μιλά για τη «θεραπεία της ποιότητας», αναφερόμενος στα προβλήματα που αντιμετωπίζουν οι προβληματικές επιχειρήσεις και προτείνοντας ως λύση το περίφημο εμβόλιο ποιότητας του Grosby.

			Ο Masaaki Imai έχει συμπεριλάβει τις θεωρίες της ΔΟΠ σε μία και μόνη έννοια, η οποία ονομάζεται «kaizen» και σημαίνει διαρκής διαδικασία βελτίωσης που εμπλέκει όλους τους ανθρώπους που έχουν σχέση με τη λειτουργία μιας επιχείρησης.

			Υπάρχουν αρκετοί ακόμη αξιόλογοι υποστηρικτές της ΔΟΠ, η οποία εντούτοις παρουσιάζει δυσκολίες στην εφαρμογή της, διότι πιέζει για αλλαγές. Αποτελεί όμως κατάλληλο μοντέλο για τη διοίκηση ξενοδοχείων, καθώς αυτά είναι δυναμικές, σταθερές επιχειρήσεις. Βρίσκονται στο ίδιο σημείο, με τα ίδια χαρακτηριστικά, σε μεγάλο βαθμό, και έχουν τεράστια ανάγκη τη διαρκή ποιοτικά εξέλιξη του προϊόντος τους. Η ΔΟΠ μπορεί να αποδειχτεί χρήσιμη σε όλες τις τουριστικές επιχειρήσεις, διότι δίνει έμφαση στην ποιότητα, κάτι που θυσιάζεται στον τουριστικό κλάδο χάριν του βραχυπρόθεσμου κέρδους.

			

			
				
					6	 Η εντροπία είναι μέγεθος της θερμοδυναμικής που μετρά την αταξία ενός συστήματος.
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			4.1 Οι τουριστικές επιχειρήσεις

			Τουριστικές ονομάζονται οι επιχειρήσεις που κατά κύριο λόγο εξυπηρετούν τουρίστες. Αποτελούν οικονομικές μονάδες οι οποίες παράγουν και εκμεταλλεύονται τουριστικά προϊόντα. Τα προϊόντα αυτά έχουν ορισμένα χαρακτηριστικά που τα διαφοροποιούν από προϊόντα άλλων κλάδων (Καλφιώτης, 1974). Έτσι, οι τουριστικές επιχειρήσεις παρουσιάζουν σημαντικές διαφορές στη λειτουργία τους από αυτές άλλων κλάδων, χωρίς αυτό να σημαίνει ότι είναι απόλυτα διαφορετικές. 

			4.1.1 Τυπολογία τουριστικών επιχειρήσεων

			Οι τουριστικές επιχειρήσεις διαιρούνται ανάλογα με το μέγεθός τους σε μεγάλες, μεσαίες και μικρές. Μπορούν επίσης να χωριστούν σε αμιγείς και σε μικτού χαρακτήρα:

			
					Αμιγείς είναι οι τουριστικές επιχειρήσεις που εξυπηρετούν αποκλειστικά τουρίστες. Τέτοιες είναι για παράδειγμα τα χιλιάδες παραθαλάσσια ξενοδοχεία αναψυχής, τα οποία εξυπηρετούν αποκλειστικά τουρίστες και βρίσκονται εκτός πόλης. 

					Μικτού χαρακτήρα είναι οι επιχειρήσεις οι οποίες εκτός από τουρίστες εξυπηρετούν και άλλες ομάδες πελατών, όπως επαγγελματίες, κατοίκους της περιοχής κ.λπ. 

			

			Μια μη τουριστική επιχείρηση μπορεί να μετατρέπεται σε τουριστική για μια χρονική περίοδο. Για παράδειγμα, ένας φούρνος στο χωριό Μηλιές του Πηλίου λειτουργεί τον χειμώνα για να εξυπηρετεί τις ανάγκες των κατοίκων της περιοχής. Το καλοκαίρι όμως η κύρια πελατεία του αποτελείται από διερχόμενους με τα αυτοκίνητά τους τουρίστες. Η επιχείρηση αυτή το καλοκαίρι αλλάζει τα ωράρια λειτουργίας της, τον ρυθμό εργασίας, τον αριθμό εργαζομένων, τα προϊόντα της και μετατρέπεται σε τουριστική.

			Ένα ακόμη παράδειγμα τουριστικής επιχείρησης μικτού χαρακτήρα είναι τα ταξί αλλά και τα αστικά και υπεραστικά λεωφορεία, τα οποία τον Ιούλιο και τον Αύγουστο σε ορισμένες περιοχές (π.χ. στη Ρόδο) μεταφέρουν κυρίως τουρίστες.

			Οι τουριστικές επιχειρήσεις διακρίνονται, ανάλογα με το αντικείμενο δράσης τους, στις παρακάτω κατηγορίες:

			Καταλύματα

			
					ξενοδοχεία,

					μοτέλ,

					ενοικιαζόμενα δωμάτια,

					ενοικιαζόμενα διαμερίσματα, κ.λπ.

			

			Τουριστικά πρακτορεία

			
					εσωτερικού τουρισμού,

					γενικού τουρισμού,

					διαδικτυακά γραφεία.

			

			Μεταφορικές επιχειρήσεις

			
					επιχειρήσεις τουριστικών λεωφορείων,

					επιχειρήσεις ενοικίασης αυτοκινήτων,

					επιχειρήσεις ενοικίασης σκαφών,

					αεροπορικές εταιρείες,

					κρουαζιερόπλοια κ.λπ.

			

			Επισιτιστικές επιχειρήσεις και κέντρα διασκέδασης

			
					εστιατόρια,

					μπαρ,

					καφετέριες,

					ντισκοτέκ,

					νυχτερινά κέντρα.

			

			Οι επισιτιστικές επιχειρήσεις και τα κέντρα διασκέδασης αποτελούν έναν πολύμορφο κλάδο των τουριστικών επιχειρήσεων. Οι διάφορες μορφές τους παρουσιάζουν ομοιότητες και διαφορές. Κύρια ομοιότητα αποτελεί το γεγονός ότι πραγματοποιούν εισπράξεις από πωλήσεις υλικών προϊόντων, τα οποία είναι κατά κανόνα τρόφιμα και ποτά, και το ότι λίγο έως πολύ όλες προσφέρουν διασκέδαση. Διαφέρουν στο βαθμό συμμετοχής του άυλου προϊόντος (διασκέδαση) στην αξία του συνολικού. Έτσι, ο ρόλος του υλικού προϊόντος είναι καθοριστικός για ένα εστιατόριο, ενώ είναι δευτερεύουσας σημασίας για μια ντισκοτέκ. Αντίστοιχα, ο ρόλος της παροχής διασκέδασης είναι καθοριστικός για μια ντισκοτέκ, ενώ είναι δευτερεύουσας σημασίας για ένα εστιατόριο.

			Διαφόρων τύπων επιχειρήσεις άμεσης ή έμμεσης εξυπηρέτησης τουριστών

			
					επιχειρήσεις φύλαξης αποσκευών κοντά σε λιμάνια, 

					επιχειρήσεις πώλησης αναμνηστικών δώρων,

					καζίνα,

					επιχειρήσεις υγείας,

					μουσικές και χορευτικές ομάδες, οι οποίες παρουσιάζουν τα καλλιτεχνικά τους παραδοσιακά προϊόντα στους τουρίστες της περιοχής,

					θαλάσσιες εξέδρες, οι οποίες ενοικιάζουν τον αθλητικό εξοπλισμό τους, επιχειρήσεις με νεροτσουλήθρες κ.λπ. 

			

			Πέρα από τις τουριστικές επιχειρήσεις, στον τουριστικό κλάδο συναντάμε ένα σύνολο επιχειρηματικών δραστηριοτήτων οι οποίες εξυπηρετούν έμμεσα τους τουρίστες. Τις επιχειρήσεις αυτές τις ονομάζουμε παρατουριστικές επιχειρήσεις.

			Παρατουριστικές επιχειρήσεις είναι, για παράδειγμα:

			
					επιχειρήσεις παραγωγής και διανομής παγοκύβων σε τουριστικά κέντρα και καταστήματα,

					επιχειρήσεις παραγωγής προτηγανισμένης πατάτας, διαφόρων τύπων πίτας και άλλων ημιεπεξεργασμένων τροφίμων με τα οποία εφοδιάζονται τουριστικά καταστήματα,

					βιοτεχνίες παραγωγής παραδοσιακών και λοιπών αναμνηστικών αντικειμένων (πήλινα, υφαντά κ.λπ.) που αγοράζουν οι τουρίστες,

			

			Βέβαια, σ’ αυτές τις επιχειρήσεις ανήκουν και οι επιχειρήσεις κοινής ωφέλειας, όπως η επιχείρηση παροχής ηλεκτρικού ρεύματος, η κατά τόπους επιχείρηση παροχής νερού, τα νοσοκομεία κ.λπ.

			Η σημασία των παρατουριστικών επιχειρήσεων στο τουριστικό προϊόν είναι σημαντική.

			Οι τουριστικές επιχειρήσεις διακρίνονται επίσης σε απλής και σύνθετης δραστηριότητας:

			Απλής δραστηριότητας είναι οι επιχειρήσεις που προσφέρουν ένα μόνο είδος τουριστικών αγαθών και υπηρεσιών, όπως τα εστιατόρια, τα μπαρ, τα γραφεία ενοικίασης αυτοκινήτων κ.λπ. 

			Σύνθετης δραστηριότητας είναι οι επιχειρήσεις που διαθέτουν δύο ή περισσότερους κλάδους προσφοράς τουριστικών προϊόντων, όπως είναι τα ξενοδοχεία και τα πρακτορεία γενικού τουρισμού. 

			4.1.2 Η νομική μορφή των τουριστικών επιχειρήσεων

			Η νομική μορφή των τουριστικών επιχειρήσεων επιλέγεται για να καλύψει το νομικό μέρος των συναλλαγών τους. Οι νομική μορφή μιας επιχείρησης μπορεί να είναι ατομική ή εταιρική (Ευθυµιάτου-Πουλάκου, 1994). 

			Η ατομική επιχείρηση ταυτίζεται με το πρόσωπο του επιχειρηματία, έχει την ευχέρεια να διατηρεί χαμηλά τα έξοδά της (ίδρυσης, οργάνωσης, διοίκησης) και είναι ευκίνητη και ελαστική. Η μορφή αυτή είναι κατάλληλη για μικρές επιχειρήσεις, διότι έχει συνήθως μικρή επιφάνεια και μικρή πιστοληπτική ικανότητα.

			Η εταιρική μορφή απορρέει από την επιχειρηματική συνεργασία ατόμων και υποδιαιρείται σε:

			
					Προσωπικές εταιρείες, δηλαδή ομόρρυθμες εταιρείες (ΟΕ), ετερόρρυθμες εταιρείες (ΕΕ) και συμμετοχικές. 

					Εταιρείες κεφαλαίου, δηλαδή ανώνυμες εταιρείες (ΑΕ), εταιρείες περιορισμένης ευθύνης (ΕΠΕ) και ετερόρρυθμες εταιρείες διά μετοχών.

					Συνεταιρισμούς ή εταιρείες μεταβλητού κεφαλαίου, στις οποίες τόσο το κεφάλαιο όσο και ο αριθμός των εταίρων μεταβάλλονται. 

			

			Η νομική μορφή επιδρά στον τρόπο διοίκησης των τουριστικών επιχειρήσεων. Έτσι, σε ατομικής μορφής τουριστικές επιχειρήσεις συναντάται το σύστημα της προσωπικής, συγκεντρωτικής οργάνωσης, ενώ σε μια ανώνυμη εταιρεία εφαρμόζεται σύστημα απρόσωπης, αποκεντρωτικής οργάνωσης.

			Η διανομή κερδών και η διαχείριση των αποθεματικών αντιμετωπίζονται από διαφορετική σκοπιά σε μια ΑΕ και σε μια ατομική επιχείρηση. 

			Η νομική μορφή παίζει επίσης σημαντικό ρόλο στις σχέσεις της επιχείρησης με την αγορά, και συγκεκριμένα επηρεάζει:

			
					τη φορολογική της μεταχείριση,

					την πιστοληπτική της ικανότητα και

					την τιμολογιακή πολιτική της.

			

			Οι τουριστικές επιχειρήσεις για να λειτουργήσουν, από νομική άποψη, πρέπει να πληρούν ορισμένες προϋποθέσεις και να έχουν άδεια από τα αρμόδια όργανα του κράτους (συνήθως από τον ΕΟΤ), η οποία έχει τη μορφή χορήγησης του ειδικού σήματος λειτουργίας. Η διάρκεια του σήματος είναι τριετής. 

			4.1.3 Ίδρυση τουριστικών επιχειρήσεων

			Ο τουρισμός είναι ένας δυναμικά εξελισσόμενος κλάδος και προσφέρει σημαντικές επιχειρηματικές ευκαιρίες (Wahab, S. 1975). Έτσι, πολλοί επιχειρηματίες αποφασίζουν να εισέλθουν ή να επεκταθούν σ’ αυτόν. 

			Εκλογή τόπου εγκατάστασης

			Κατάλληλος τόπος είναι αυτός που εξασφαλίζει τα καλύτερα αποτελέσματα.

			Οι τουριστικές επιχειρήσεις εξαρτώνται κατά πολύ από τον τόπο εγκατάστασής τους, διότι ο τόπος εγκατάστασής τους, στις περισσότερες περιπτώσεις, αποτελεί σημαντικό τμήμα του προσφερόμενου προϊόντος τους. Το ξενοδοχείο, για παράδειγμα, πουλά το κλίμα της περιοχής όπου βρίσκεται, η καφετέρια πουλά τη θέα της προς τη θάλασσα, κ.λπ.

			Για την επιλογή της περιοχής εγκατάστασης μιας τουριστικής επιχείρησης πρέπει να λαμβάνεται υπόψη το σύνολο των τουριστικών πόρων οι οποίοι δίνουν πλούτο στην τουριστική προσφορά, αλλά ταυτόχρονα ορισμένες βασικές οικονομικές συνθήκες που αφορούν την περιοχή και έχουν να κάνουν με τις συνήθειες που διακρίνουν την τουριστική της αγορά.

			Ο ρόλος των τουριστικών πόρων

			Οι τουριστικοί πόροι αποτελούν σημαντικό τμήμα του τουριστικού προϊόντος και για το λόγο αυτό οι τουριστικές επιχειρήσεις επιλέγουν συνήθως περιοχές με πλούσιους πόρους για την εγκατάστασή τους (Cooper, C., Fletcher, J., Gilbert, D. & Wanhill, S. 1993) . Οι τουριστικοί πόροι είναι:

			
					Φυσικοί τουριστικοί πόροι, δηλαδή κλίμα, θάλασσα, διαμόρφωση εδάφους, τοπίο, χλωρίδα και πανίδα, όπως και ιαματικές πηγές. 

					Τεχνητοί τουριστικοί πόροι	ιστορικοί, πολιτιστικοί και θρησκευτικοί πόροι,
	ο τρόπος ζωής των μονίμων κατοίκων,
	γενική υποδομή, 
	τουριστική υποδομή, 
	μέσα πρόσβασης και συγκοινωνιακές ευκολίες. 



			

			Παράγοντες οικονομικής, νομικής και κοινωνικής φύσης

			Διάφοροι άλλοι παράγοντες επηρεάζουν την επιλογή της θέσης της τουριστικής επιχείρησης, όπως:

			
					Γεωγραφική θέση: εγγύτητα της περιοχής σε περιοχές παραγωγής τουρισμού, οι εκδρομικές συνήθειες ορισμένων αγορών.

					Αγορά τουριστικής εργασίας.

					Αγορά προμηθειών πρώτων υλών.

					Το επίπεδο τουριστικής ζήτησης της περιοχής και η μέση τιμή πώλησής του.

					Διάρκεια τουριστικής περιόδου.

					Κορεσμός της αγοράς, ο οποίος επεμβαίνει αρνητικά στη ζήτηση και ιδίως στις προβλέψεις μελλοντικής ζήτησης.

					Σύνθεση τουριστικών ομάδων: εθνικότητα, ηλικία, μορφωτικό επίπεδο, οικονομική ισχύς, και άλλα στοιχεία που αφορούν τον τύπο των διακινούμενων τουριστών.

					Συμπληρωματικότητα και παραπληρωματικότητα της αγοράς.

					Ανταγωνισμός: Αποφασιστικής σημασίας ρόλο παίζει ο ανταγωνισμός στην περιοχή εγκατάστασης. Ο ανταγωνισμός παίζει αρνητικό ρόλο, καθώς παίρνει ένα κομμάτι της αγοράς, και θετικό ρόλο, καθώς παρόμοιες γειτονικές επιχειρήσεις διαμορφώνουν μια οργανωμένη αγορά, την οποία εύκολα εμπιστεύεται ο καταναλωτής.

					Κρατική μέριμνα. 

					Νομικοί περιορισμοί.

			

			Υποκειμενικοί παράγοντες

			Σημαντικό ρόλο επίσης παίζουν ορισμένοι υποκειμενικοί παράγοντες, όπως:

			
					επιχειρηματικό ένστικτο,

					ιδιοκτησία οικοπέδου,

					κοινωνικές σχέσεις του επιχειρηματία, κ.λπ.

			

			Ο σημαντικότερος παράγοντας όμως είναι το είδος της τουριστικής επιχείρησης και το συγκεκριμένο τμήμα αυτής. Διότι ένα τουριστικό πρακτορείο πώλησης μακρινών ταξιδιών εγκαθίσταται σε πολυσύχναστη περιοχή, ενώ ένα ξενοδοχείο αναψυχής εγκαθίσταται σε απομακρυσμένη από αστικά κέντρα περιοχή. Και ενώ οι αεροπορικές εταιρείες τοποθετούν τα γραφεία τους σε κεντρικά σημεία μεγαλουπόλεων, τα αεροδρόμια βρίσκονται εκτός πόλης.

			Επιλογή μορφής και μεγέθους

			Η μορφή της τουριστικής επιχείρησης συνήθως επιλέγεται ανάλογα με τις πεποιθήσεις των επιχειρηματιών για το αναμενόμενο επίπεδο ζήτησης διαφόρων τουριστικών προϊόντων (Λαλούµης, 2014).  Οι επιχειρηματίες επιλέγουν την περιοχή και το σημείο που πιστεύουν ότι η συγκεκριμένης μορφής επιχείρηση μπορεί να αποδώσει, εξασφαλίζουν τα απαιτούμενα κεφάλαια και συνεργάζονται με το απαραίτητο προσωπικό, που είναι απαραίτητο για την ολοκλήρωση του επιχειρήματος.

			Το επίπεδο αναμενόμενης ζήτησης σε συνδυασμό με τα διαθέσιμα κεφάλαια και τους υπολογισμούς για βελτιστοποίηση της απόδοσης, διαμορφώνουν το μέγεθος της επιχείρησης. 

			Το περιβάλλον, σε συνδυασμό με τον σκοπό ίδρυσης, τις νομοθετικές δεσμεύσεις και την αναμενόμενη τουριστική ζήτηση, οδηγούν στον αρχιτεκτονικό σχεδιασμό, που θα δώσει πέρα από την οικονομική, την οπτική μορφή της επιχείρησης.
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			5.1 Οικονομική οργάνωση των τουριστικών επιχειρήσεων

			Οι τουριστικές επιχειρήσεις, όπως όλες οι επιχειρήσεις, λειτουργούν σε κάποιο χώρο και χρησιμοποιούν κάποιον εξοπλισμό και αγαθά για να παράγουν τις υπηρεσίες που πωλούν. Το σύνολο των εγκαταστάσεων, εξοπλισμού και αγαθών που διαθέτει η τουριστική επιχείρηση ονομάζεται περιουσία. Η περιουσία είναι προϊόν της επένδυσης των κεφαλαίων, τα οποία μπορεί να προέρχονται από αυτοχρηματοδότηση, από δανεισμό ή από αδιανέμητα κέρδη. Κεφάλαιο λοιπόν είναι η έκφραση της περιουσίας σε χρήμα. 

			Το κεφάλαιο μπορεί να αναλυθεί σ’ αυτό που απασχολείται από τα πάγια περιουσιακά στοιχεία και λέγεται διαρκές κεφάλαιο και σ’ αυτό που απασχολείται από τα κυκλοφορούντα αγαθά και λέγεται κεφάλαιο κίνησης. Η σχέση διαρκούς κεφαλαίου και κεφαλαίου κίνησης παίζει σημαντικό ρόλο στις τουριστικές επιχειρήσεις. Ο ρόλος της σχέσης αυτής αλλάζει στους διαφορετικούς τύπους τουριστικών επιχειρήσεων. 

			Οι τουριστικές επιχειρήσεις πληρώνουν για πολλούς και διάφορους λόγους και εισπράττουν κυρίως από τις πωλήσεις προϊόντων τους. Έτσι, η οικονομική πορεία της επιχείρησης εξαρτάται από τη σχέση εσόδων - εξόδων.

			Τα έξοδα είναι διαφόρων ειδών. Ανάλογα με τη λειτουργία της επιχείρησης που τα δημιουργεί διακρίνονται σε:

			
					εφοδιασμού.

					μετασχηματισμού και επεξεργασίας,

					πωλήσεων,

					χρηματοοικονομικά,

					διοικητικά,

					συμπληρωματικών λειτουργιών.

			

			Ανάλογα με το αν παρουσιάζονται σε τακτά χρονικά διαστήματα σε σταθερό ύψος, τα έξοδα διακρίνονται σε:

			
					σταθερά, όπως είναι το ενοίκιο,

					μεταβλητά, όπως είναι η μισθοδοσία.

			

			Τα έσοδα διακρίνονται στις παρακάτω κατηγορίες:

			(α) Ανάλογα με την περίοδο πραγματοποίησής τους, διακρίνονται σε:

			
					μετρητά,

					πιστωθέντα.

			

			(β) Ανάλογα με την αιτία που τα δημιούργησε, διαμορφώνονται διάφορες κατηγορίες εσόδων, που αναφέρονται στο είδος πελατείας, στο είδος προϊόντος, στα διάφορα τμήματα εκμετάλλευσης κ.λπ.

			Το ποσό στο οποίο τα έσοδα ισούνται με τα έξοδα ονομάζεται νεκρό σημείο. Τα έσοδα πάνω απ’ αυτό το σημείο δημιουργούν τα πρώτα κέρδη.

			Οι τουριστικές επιχειρήσεις πρέπει να διαχειρίζονται με προσοχή τα οικονομικά μεγέθη που τις αφορούν. Πρέπει να ελέγχουν την αποδοτικότητα των τμημάτων τους, παρακολουθώντας συστηματικά το επίπεδο εσόδων και εξόδων που τα αφορούν, όπως πρέπει να ελέγχουν την εν γένει οικονομική πορεία της επιχείρησης και τους ρυθμούς μεταβολής των οικονομικών μεγεθών που την αφορούν.

			5.2 Το προφίλ του επιχειρηματία και οι περιορισμοί της τουριστικής επιχειρηματικής δραστηριότητας

			Η επιχειρηματική δραστηριότητα στον τουρισμό κινείται σε ορισμένα πλαίσια, που τα οριοθετούν εξωτερικοί παράγοντες, όπως:

			
					Η κρατική μέριμνα και επέμβαση (νόμοι, εφορία, ΙΚΑ κ.λπ.).

					Οι τουριστικοί πόροι, οι οποίοι έχουν ορισμένα όρια.

					Οι διαμορφωμένες αγορές, που λειτουργούν με συγκεκριμένους κανόνες (εργασίας, αναλωσίμων, τουριστικές αγορές κ.λπ.). Π.χ. μια καμαριέρα καθαρίζει 15 δωμάτια το πολύ, διότι έτσι συνηθίζεται. Πέρα από αυτές τις γνωστές αγορές της οικονομίας, υπάρχουν και άλλες αγορές, που λειτουργούν αόρατα, αλλά κοστίζουν ορατά, όπως είναι η αγορά ασφάλειας (προστασίας), η αγορά εξασφάλισης δημοσίων προνομίων κ.λπ. 

					Διάφορα δοκιμασμένα συστήματα (π.χ. ένα ξενοδοχείο συνήθως λειτουργεί με το ελβετικό σύστημα).

					Ο ανταγωνισμός κ.λπ.

			

			Για να αντιμετωπιστούν αυτές και άλλες δυσκολίες που προέρχονται από το περιβάλλον, είναι απαραίτητο να υπάρχει ικανοποιητικού επιπέδου εσωτερική οργάνωση.

			Για να βελτιστοποιηθεί το οργανωτικό αποτέλεσμα, είναι απαραίτητη η επιχειρηματική ευφυΐα, που αναγνωρίζει τη σχέση συμφέροντος της στιγμής και του μέλλοντος τόσο έντονα ώστε να οδηγεί σε πράξη. Παράδειγμα αποτελεί η θετική αντιμετώπιση μιας μη συμφέρουσας συναλλαγής σε περίπτωση που η εξασφάλιση της επιχειρησιακής σχέσης μπορεί να εξυπηρετήσει κάποιο σημαντικά μεγαλύτερο μελλοντικό συμφέρον. Ο επιχειρηματίας καλείται να έχει την απέραντη ευφυΐα ένταξης του μέρους στο όλο. Δηλαδή να μπορεί να εκτιμά τη σοβαρότητα κάθε κατάστασης και κάθε γεγονότος. Δεν πρέπει να ασχολείται με τις λεπτομέρειες, διότι τότε απορροφάται από αυτές.

			Ο επιχειρηματίας πρέπει να μπορεί να βλέπει στον χρόνο και τον χώρο. Πολλοί σπαταλούν χρήματα σε επιχειρήσεις που πρακτικά έχουν εξαντληθεί, αδιαφορώντας για σημαντικές ευκαιρίες που παρουσιάζονται στον κλάδο τους. Επίσης, πολλοί επιχειρηματίες δεν προβλέπουν τα γεγονότα, οπότε οι επενδύσεις τους δεν αποδίδουν, διότι κινούνται σε εσφαλμένα χρονικά πλαίσια. Οι μεγάλες επιχειρήσεις απασχολούν επαγγελματίες που ονομάζονται μελλοντολόγοι, οι οποίοι κάνουν αναλυτικές έρευνες στην αγορά για να εντοπίσουν τα προϊόντα που θα επιθυμούν οι καταναλωτές μετά από ορισμένα χρόνια, έτσι ώστε η συγκεκριμένη επιχείρηση να τα έχει έτοιμα προς διανομή.

			Καθοριστικής σημασίας επιχειρηματικό χαρακτηριστικό είναι η τόλμη. Πολλοί άνθρωποι φιλοδοξούν να κάνουν επιχειρήσεις, αλλά δεν το αποτολμούν. Η επιχειρηματική τόλμη έχει δύο αφετηρίες και μπορεί να διακριθεί σε δύο είδη:

			Επιχειρηματική τόλμη της άγνοιας: Στην περίπτωση αυτή ο επιχειρηματίας δεν ερευνά τις ευκαιρίες της αγοράς, αλλά όταν παρουσιαστεί η επιχειρηματική πιθανότητα αυθόρμητα αναπτύσσει επιχειρηματική δράση. Ο επιχειρηματίας αυτός δεν στηρίζεται στις πληροφορίες και στη μελέτη, αλλά στην αισιοδοξία και το ένστικτο. Επιχειρηματικό ένστικτο ή διαίσθηση είναι πληροφορίες του υποσυνείδητου, οι οποίες δεν μπορούν να ανασυρθούν ολοκληρωμένες από αυτό και εκδηλώνονται σαν τελική πεποίθηση, χωρίς επιχειρήματα και λογικούς συνειρμούς. Παλαιότερα, το επιχειρηματικό ένστικτο αποτελούσε μυθική έννοια, αλλά σήμερα θεωρείται απολύτως επικίνδυνο. 

			Επιχειρηματική τόλμη της γνώσης:Στην περίπτωση αυτή ένας επιχειρηματίας ανιχνεύει την αγορά, εντοπίζει μια ευκαιρία, την εκτιμά και τελικά, εφόσον πείθεται για τις προοπτικές που προσφέρει, αναπτύσσει δράση. όμως, πολλοί άνθρωποι μελετούν πιθανές επιχειρηματικές δραστηριότητες και τελικά δεν αναλαμβάνουν δράση. Αυτό συμβαίνει διότι η γνώση είναι δύο ειδών. Η γνώση που πείθει και η γνώση που απλώς υπάρχει. Οι δύο αυτές μορφές γνώσης έχουν τεράστια απόσταση. Η γνώση που πείθει είναι βίωμα και διαμορφώνει τη ζωή. Η γνώση που υπάρχει αποτελεί για τον άνθρωπο που τη διαθέτει αμφίβολης πιστότητας πληροφορία, ανεξάρτητα από την αξιοπιστία της πηγής από την οποία προήλθε.

			Υπάρχουν επίσης τρεις τύποι επιχειρηματιών:

			
					Οι επιστήμονες: Οι επιχειρηματίες αυτοί είναι ευαίσθητοι στα μηνύματα της αγοράς. Αντιλαμβάνονται τις ευκαιρίες που παρουσιάζονται και δρουν για να τις εκμεταλλευτούν. Αντιλαμβάνονται τους κινδύνους που απειλούν την επιχείρησή τους και αντιδρούν ώστε να τους αποφύγουν. Γνωρίζουν τη θέση της επιχείρησης και προσπαθούν συστηματικά να τη βελτιώσουν.

					Οι αναποτελεσματικοί επιστήμονες: Οι επιχειρηματίες αυτοί προσπαθούν να αποκρυπτογραφήσουν τα μηνύματα της αγοράς, αλλά συνήθως σφάλλουν με αποτέλεσμα να αναπτύσσουν δράση, αλλά τις περισσότερες φορές σε λάθος κατεύθυνση.

					Οι τυφλοί: Οι επιχειρηματίες αυτοί δεν λαμβάνουν μηνύματα από την αγορά. Οι επιχειρήσεις τους δεν εξελίσσονται και κινδυνεύουν να γεράσουν και να πεθάνουν πρόωρα.

			

			Η επιχειρηματική δραστηριότητα δεν απαιτεί μεταφυσικές ιδιότητες, αλλά ρεαλισμό, κοινό νου και δράση.

			5.3 Η λογιστική λειτουργία

			Η λογιστική αποτελεί ένα δυναμικό εργαλείο της διοίκησης επιχειρήσεων. Οι διάφορες επιχειρήσεις, μεταξύ αυτών και οι τουριστικές, έχουν οικονομικούς σκοπούς. Οι μεταβολές των οικονομικών μεγεθών που τις αφορούν αποτελούν χώρους οι οποίοι απαιτούν έρευνα και παρακολούθηση. 

			Συχνά όμως υπάρχουν στόχοι οι οποίοι συγκρούονται και δημιουργούν την ανάγκη λήψης οικονομικής φύσης αποφάσεων. Έτσι, για παράδειγμα, η ανάγκη ανανέωσης των σκευών ενός εστιατορίου απαιτεί την απόφαση για ένα σημαντικό έξοδο. Πρέπει να υπολογιστεί, λοιπόν, αν το έξοδο αυτό θa αποφέρει κάποιο μεγαλύτερο έσοδο.

			Η αποτελεσματικότητα μιας επιχείρησης δεν μεγιστοποιείται πάντα με τη αύξηση της παραγωγικότητας. Ένα εστιατόριο, για παράδειγμα, πιθανόν να μηn κερδίζει περισσότερα αν είναι συνεχώς γεμάτο με πελάτες, διότι τότε αυξάνεται υπέρμετρα το κόστος προσωπικού. Πρέπει λοιπόν σε κάθε είδους επιχείρηση να υπολογίζεται σε ποιο επίπεδο παραγωγής μεγιστοποιείται το κέρδος. 

			Κάθε απόφαση στον κόσμο των επιχειρήσεων κρύβει πίσω της κάποιους αριθμούς. Οι αριθμοί αυτοί αποτελούν αντικείμενο της οικονομικής επιστήμης. Για να λαμβάνει αποφάσεις η διοίκηση πρέπει να υπάρχουν πληροφορίες που αντλούνται συστηματικά μέσα στο χρόνο, συγκροτημένες και σίγουρες. Η λογιστική λειτουργία αναλαμβάνει να οργανώσει ένα σύστημα παρακολούθησης των μεταβολών των οικονομικών μεγεθών της επιχείρησης. Υπάρχουν δύο συστήματα με τα οποία μπορεί να οργανωθεί η λογιστική λειτουργία (Σαρσέντης 1976):

			Το κλασικό σύστημα, που ακολουθεί την παρακάτω σειρά συγκέντρωσης των πληροφοριών

			
					Καθορισμός και επιλογή των γεγονότων που μεταβάλλουν τα οικονομικά μεγέθη της επιχείρησης.

					Καταχώριση των γεγονότων με χρονολογική σειρά.

					Ομαδοποίηση των πληροφοριών κατά κατηγορία οικονομικού μεγέθους ή φύση οικονομικής πράξης.

					Ανάλυση των μεταβολών των οικονομικών μεγεθών και σύγκριση αυτών μεταξύ τους.

					Μεταβίβαση των πληροφοριών στους φορείς διοίκησης.

			

			Το αυτόματο σύστημα ακολουθεί την παρακάτω σειρά συγκέντρωσης των πληροφοριών:

			
					Καθορισμός και επιλογή των γεγονότων

					Καταχώριση των γεγονότων αυτών στον ηλεκτρονικό υπολογιστή.

					Εντολή στον ηλεκτρονικό υπολογιστή για την ομαδοποίηση, άθροιση, τον προσδιορισμό υπολοίπων και τη σύγκριση των πληροφοριών,

					Μεταβίβαση των πληροφοριών στους φορείς διοίκησης στην επιθυμητή διάταξη και μορφή.

			

			Ο επιχειρησιακός λογισμός, δηλαδή η λογική του επιχειρηματία, αποτελεί ένα σύστημα γνώσεων το οποίο περιλαμβάνει τους κλάδους της λογιστικής, της λογιστικής κοστολόγησης, το πρότυπο κόστος, τη λειτουργική έρευνα και τη στατιστική.

			Η λογιστική (Σαράντης 1996) αποτελεί μέσο με το οποίο επιτυγχάνεται και διευκολύνεται:

			
					Ο προσδιορισμός της χρηματοοικονομικής κατάστασης των επιχειρήσεων, δηλαδή της περιουσιακής και κεφαλαιουχικής τους διάρθρωσης.

					Η συστηματική παρακολούθηση των χρηματοοικονομικών γεγονότων των επιχειρήσεων, ώστε να καθίσταται δυνατή η εξεύρεση των επιδράσεων τους στην περιουσία.

					Ο προσδιορισμός των οικονομικών αποτελεσμάτων από τη δράση των επιχειρήσεων (κέρδος η ζημιά).

					Η ενημέρωση των ενδιαφερομένων πιστωτών, προμηθευτών, κοινού κ.λπ. για τα αποτελέσματα που επιτεύχθηκαν από τις επιχειρήσεις σε μια χρονική περίοδο (δημοσίευση ισολογισμών).

					Η εξεύρεση πληροφοριακών στοιχείων για τη διαμόρφωση σαφούς εικόνας της οικονομικής κατάστασης των επιχειρήσεων και λήψη ορθολογικών αποφάσεων σε θέματα που αφορούν χρηματοδοτήσεις, επενδύσεις, επεκτάσεις δραστηριοτήτων κ.λπ.

					Η εξεύρεση πληροφοριακών στοιχείων για την υποβοήθηση της ηγεσίας των επιχειρήσεων στον ορθό προγραμματισμό της χρήσης των διαθεσίμων μέσων και στον συγκριτικό έλεγχο της επίτευξης των προγραμματισθέντων στόχων και των επιδιωκόμενων αποτελεσμάτων.

					Ο υπολογισμός του ύψους των φορολογητέων ποσών, των αμοιβών προσωπικού κ.λπ.

			

			Η λογιστική κοστολόγηση χρησιμοποιεί τις λογιστικές εγγραφές και τα στοιχεία των απογραφών για την έρευνα του κόστους όλων των λειτουργιών (Παπαδημητρίου 1967) της επιχείρησης. Κάθε οικονομική μονάδα που έχει προορισμό την παραγωγή και την κυκλοφορία αγαθών ή την παροχή υπηρεσιών προβαίνει σε οικονομικές θυσίες (κυρίως με τη μορφή αναλώσεων υλικών και εργασίας), σε αντάλλαγμα τω οποίων αναμένεται η παραγωγή αγαθών και υπηρεσιών μεγαλύτερης οικονομικής χρησιμότητας και αξίας. Οι οικονομικές αυτές θυσίες, εκφρασμένες σε οικονομικές μονάδες, η σύνθεση και η συγκέντρωσή τους κατά επιχειρησιακή λειτουργία και προϊόν, συνιστούν το ζήτημα του κόστους, που χαρακτηρίζεται κεντρικό θέμα της οικονομικής επιστήμης. Η κοστολόγηση εντάσσεται στο ευρύτερο πλαίσιο του οικονομικού λογισμού και ασχολείται με τη στάθμιση των παντοειδών θυσιών που απαιτούνται για τη λειτουργία μιας δραστηριότητας της επιχείρησης και την παραγωγή ενός προϊόντος η μιας υπηρεσίας. Έτσι, όταν μιλάμε για κοστολόγηση εννοούμε τη διαδικασία που ακολουθείται για τον προσδιορισμό του κόστους ενός αγαθού, μιας υπηρεσίας, μιας δραστηριότητας ή μιας λειτουργίας. 

			Η κοστολόγηση ως διαδικασία προσδιορισμού του κόστους αφορά:

			
					τα αγαθά και τις υπηρεσίες που αγοράζονται,

					τα αγαθά και τις υπηρεσίες που παράγονται, 

					τις δραστηριότητες που αναπτύσσονται από την οικονομική μονάδα και γενικά σε οποιαδήποτε οργανωτική υποδιαίρεση της οικονομικής μονάδας.

			

			Η αναλυτική λογιστική εκμετάλλευσης ασχολείται με αναλυτικές ποσοτικές μετρήσεις της ροής κόστους - αποδόσεων που γίνονται στην επιχείρηση. Ενώ η γενική λογιστική αρκείται στην κατάταξη και σύγκριση συνολικών χρηματικών μεγεθών που οδηγούν στον προσδιορισμό του ολικού αποτελέσματος της επιχείρησης, η αναλυτική λογιστική στοχεύει στον προσδιορισμό του αποτελέσματος, αναλυτικά για κάθε προϊόν, με τη σύγκριση του κατά προϊόν κόστους που η λογιστική προσδιορίζει με το κατά προϊόν έσοδο.

			Το πρότυπο κόστος ορίζει το επιθυμητό κόστος για κάθε λειτουργία και για κάθε προϊόν της επιχείρησης, ώστε να γίνεται δυνατή η μέτρηση της αποτελεσματικότητας. Το πρότυπο κόστος όλων των δραστηριοτήτων της επιχείρησης οδηγεί στον προϋπολογιστικό έλεγχο, κατά τον οποίο υπολογίζεται το πρότυπο κόστος κάθε λειτουργίας και το άθροισμά τους παρουσιάζει το αναμενόμενο επιθυμητό κόστος της επιχείρησης.

			Η λειτουργική έρευνα χρησιμοποιεί τα ανώτερα μαθηματικά, την επιστήμη της στατιστικής και τις λογιστικές πληροφορίες για να εξασφαλίσει δεδομένα που αποκαλύπτουν τις πραγματικές διαστάσεις σε επιχειρηματικά θέματα στα οποία πρέπει να ληφθούν αποφάσεις. Η λειτουργική έρευνα με τις παραπάνω μεθόδους εντοπίζει τον ρυθμό εξέλιξης των οικονομικών μεγεθών, έτσι ώστε να επιλύει προβλήματα που έχουν σχέση με τον χρόνο.

			Η στατιστική είναι η μεθοδική συγκέντρωση και επεξεργασία αριθμητικών δεδομένων των οικονομικών μεγεθών της επιχείρησης, η σύγκριση μεταξύ τους και η σύγκρισή τους με διάφορους εξωγενείς παράγοντες, όπως το εθνικό εισόδημα, η ροπή προς τουριστική κατανάλωση κ.λπ.

			Η λογιστική δεν ασχολείται με:

			
					ηθικής αξίας γεγονότα, όπως υπόσχεση πληρωμής που δεν αποδεικνύεται νομότυπα κ.λπ.,

					υποκειμενικές αξιολογήσεις, όπως η ελπίδα για κέρδος κ.λπ.,

					συναισθηματικές σχέσεις αξιών, όπως η σύνδεση ενός ατόμου με ένα ακίνητο κ.λπ.

			

			5.4 Η εφαρμογή της λογιστικής λειτουργίας

			Κάθε επιχείρηση αποτελεί μια αυτοτελή οικονομική οντότητα και σαν τέτοια επιδιώκει το μέγιστο αποτέλεσμα με τις μικρότερες θυσίες. Κάθε επιχείρηση λειτουργεί καταλαμβάνοντας κάποιο χώρο, χρησιμοποιώντας διάφορα μηχανήματα, έπιπλα, σκεύη, κτίρια, πρώτες ύλες κ.λπ. Επίσης κάθε επιχείρηση δημιουργεί υποχρεώσεις προς το προσωπικό, τους προμηθευτές κ.λπ. 

			Το σύνολο των μέσων δράσης, υλικών και άυλων, τα οποία ανήκουν κατά κυριότητα στην επιχείρηση και αποβλέπουν στην εκπλήρωση των στόχων της αποτελεί το «ενεργητικό» της. Με πιο απλά λόγια, ενεργητικό είναι όποιο πράγμα κατέχει η επιχείρηση και όποια απαίτηση έχει έναντι τρίτων. Το σύνολο των οικονομικών αγαθών, υλικών και άυλων, που αποτελούν τα μέσα δράσης της επιχείρησης και ανήκουν κατά κυριότητα σε αυτήν καλείται «περιουσία» της επιχείρησης, καθένα δε από τα στοιχεία της περιουσίας «περιουσιακό στοιχείο». Επομένως, περιουσιακά στοιχεία (στοιχεία του ενεργητικού) της επιχείρησης είναι:

			Υλικά (ενσώματα) οικονομικά αγαθά (υλικά μέσα δράσης), όπως:

			
					κτίρια,

					γήπεδα,

					μέσα μεταφοράς,

					ψυκτικά μηχανήματα,

					έπιπλα και σκεύη,

					τηλεφωνικές συσκευές,

					τρόφιμα και ποτά,

					εμπορεύματα,

					γραφική ύλη κ.λπ.

			

			Άυλα (ασώματα) οικονομικά αγαθά (άυλα μέσα δράσης), όπως:

			
					φήμη και πελατεία (υπεραξία της επιχείρησης ).,

					εμπορικά σήματα,

					δικαιώματα ευρεσιτεχνίας,

					δικαιώματα πνευματικής ιδιοκτησίας.

			

			Χρηματικά μέσα συναλλαγών, όπως:

			
					μετρητά ταμείου,

					τραπεζικοί λογαριασμοί όψεως,

					ταξιδιωτικές επιταγές (travelers cheques).

			

			Απαιτήσεις τρίτων, όπως:

			
					εισπρακτέα γραμμάτια,

					πελάτες,

					χρεώστες πρακτορεία - εταιρείες, 

					προκαταβολές σε προμηθευτές,

					προκαταβολές σε προσωπικό,

					προπληρωθέντα ασφάλιστρα κ.λπ.

			

			Κεφαλοποιηθέντα έξοδα η έξοδα πολυετούς απόσβεσης

			Είναι τα έξοδα τα οποία πραγματοποιήθηκαν και προβλέπεται ότι θα εξυπηρετήσουν την επιχείρηση για περισσότερα από ένα έτη. Έξοδα αυτής της κατηγορίας είναι κυρίως τα εξής:

			Έξοδα ίδρυσης και πρώτης εγκατάστασης: Είναι τα έξοδα τα οποία πραγματοποιούνται για την ίδρυση και οργάνωση της επιχείρησης και για την επέκταση και αναδιοργάνωσή της. Τα έξοδα αυτά πραγματοποιούνται μέχρι την έναρξη των εργασιών της επιχείρησης.

			Παραδείγματα τέτοιων εξόδων είναι:

			
					δικηγορικές αμοιβές,

					συμβολαιογραφικά έξοδα,

					έξοδα οργάνωσης,

					έξοδα διοίκησης,

					έξοδα έκδοσης μετοχών κ.λπ.

			

			Τα στοιχεία του ενεργητικού διακρίνονται σε: 

			
					πάγια στοιχεία (πάγιο ενεργητικό ),

					κυκλοφορούντα στοιχεία (κυκλοφοριακό ενεργητικό),

					διαθέσιμα στοιχεία (διαθέσιμο ενεργητικό).

			

			Πάγια στοιχεία του ενεργητικού είναι το σύνολο των οικονομικών αγαθών των οποίων η κατά προορισμό χρησιμότητα διαρκεί περισσότερο από ένα έτος ή τα οικονομικά αγαθά που απέκτησε η επιχείρηση προκειμένου να τα χρησιμοποιεί (να τα εκμεταλλεύεται) επί σειρά ετών. Τα κύρια χαρακτηριστικά δηλαδή των πάγιων στοιχείων είναι ότι έχουν ωφέλιμη ζωή μεγαλύτερη του έτους και ότι προορίζονται να χρησιμοποιηθούν ή να παραμείνουν στην επιχείρηση για χρονικό διάστημα μεγαλύτερο του έτους. Με πιο απλά λόγια, πάγια είναι τα οικονομικά μεγέθη (στοιχεία) πού δεν αγοράστηκαν από την επιχείρηση για να μεταπωληθούν, αλλά για να χρησιμοποιούνται συνεχώς και όσο διαρκεί η ωφέλιμη ζωή τους. Στην κατηγορία του πάγιου ενεργητικού ανήκουν και τα κεφαλοποιηθέντα έξοδα η έξοδα πολυετούς απόσβεσης, διότι προβλέπεται ότι αυτά τα έξοδα θα εξυπηρετήσουν την επιχείρηση περισσότερο από ένα χρόνο, καθώς επίσης και τα άυλα οικονομικά αγαθά, διότι αποκτήθηκαν από την επιχείρηση με σκοπό να τα χρησιμοποιήσει για χρονικό διάστημα μεγαλύτερο του έτους.

			Κυκλοφοριακά στοιχεία του ενεργητικού είναι τα οικονομικά μεγέθη των οποίων η χρησιμότητα διαρκεί μέχρι έναν, κατά παραδοχή, χρόνο. Πρόκειται για οικονομικά μεγέθη που αποκτούνται από την επιχείρηση προκειμένου να αξιοποιηθούν και να αναλωθούν ολοκληρωτικά στο κύκλωμα της δραστηριότητας μιας ετήσιας περιόδου. Τα μεγέθη αυτά, που αντιπροσωπεύουν υλικά αγαθά και απαιτήσεις, κυκλοφορούν και μετατρέπονται σε εισροές (έσοδα) και εκροές (έξοδα) μία ή περισσότερες φορές μέσα σε έναν χρόνο.

			Παραδείγματα: Τα τρόφιμα πού αγοράζει μια ξενοδοχειακή επιχείρηση τα προμηθεύεται για να τα πουλήσει και όχι για να παραμείνουν στις αποθήκες της, δηλαδή τα αγοράζει (πραγματοποιώντας έξοδα) και τα αξιοποιεί πουλώντας τα (πραγματοποιώντας έσοδα).

			Διαθέσιμα: Στην κατηγορία του κυκλοφοριακού ενεργητικού εντάσσονται λειτουργικά και τα διαθέσιμα χρηματικά μέσα συναλλαγών, όπως τα μετρητά του ταμείου, οι τραπεζικοί λογαριασμοί όψεως κ.λπ., δηλαδή στην ομάδα αυτή του ενεργητικού εντάσσονται τα στοιχεία τα οποία είναι είτε χρηματικά μέσα είτε μπορούν αμέσως και ασφαλώς να μετατραπούν σε χρηματικά μέσα (π.χ. συνάλλαγμα που βρίσκεται στο ταμείο ενός ξενοδοχείου ή ενός τουριστικού γραφείου).

			Στοιχεία του αυτού είδους σε διαφορετικές επιχειρήσεις μπορεί να εντάσσονται σε διαφορετικές ομάδες τον ενεργητικού.

			Παραδείγματα: Τα αυτοκίνητα ενός γραφείου ενοικιάσεως αυτοκινήτων ανήκουν στο πάγιο ενεργητικό (δεν αγοράστηκαν για να μεταπωληθούν, η χρησιμότητα τους και η ωφέλιμη ζωή τους διαρκούν περισσότερο από ένα χρόνο), ενώ τα προς πώληση αυτοκίνητα μιας αντιπροσωπείας αυτοκινήτων ανήκουν στο κυκλοφοριακό ενεργητικό (αγοράστηκαν για να πωληθούν).Τα έπιπλα ενός ξενοδοχείου ανήκουν στο πάγιο ενεργητικό, ενώ τα έπιπλα μιας επιχείρησης που πουλά έπιπλα ανήκουν στο κυκλοφοριακό ενεργητικό.

			Τέλος, το παθητικό εκφράζει το σύνολο των υποχρεώσεων της επιχείρησης ή τις πηγές χρηματοδότησης του ενεργητικού. Η σχετική χρηματοδότηση προέρχεται από τους επιμέρους φορείς του συνολικού κεφαλαίου προς τους οποίους η επιχείρηση έχει αντίστοιχη υποχρέωση. Με πιο απλά λόγια, παθητικό (ή πραγματικό παθητικό) καλείται το σύνολο των υποχρεώσεων της επιχείρησης έναντι παντός τρίτου (δανειστών, επιχειρηματιών). Εναλλακτικά, παθητικό καλούνται οι πηγές χρηματοδότησης του ενεργητικού της επιχείρησης (τα ίδια και ξένα κεφάλαια πού χρησιμοποιούνται για την απόκτηση στοιχείων του ενεργητικού).

			Οι φορείς του συνολικού κεφαλαίου (από την άποψη των σχέσεων με την επιχείρηση) διακρίνονται σε δύο κατηγορίες:

			
					Ίδιο κεφάλαιο ή καθαρή περιουσία ή καθαρή θέση είναι η υποχρέωση-οφειλή της επιχείρησης προς τον επιχειρηματία, ιδιοκτήτη ή ιδιοκτήτες της επιχείρησης.

					Ξένο κεφάλαιο είναι οι υποχρεώσεις της επιχείρησης προς τους πιστωτές της. 

			

			Η επιχείρηση είναι λογιστικά «ανεξάρτητη» από τον επιχειρηματία και έχει αυθυπόστατη προσωπικότητα. Με αυτή την έννοια το παθητικό είναι η ποσοτική έκφραση των υποχρεώσεων της επιχείρησης στους χρηματοδότες της. Πιο απλά, από λογιστική άποψη η επιχείρηση αποτελεί αυτοτελή οντότητα ανεξάρτητη του φορέα (ή φορέων) αυτής. Με αυτή την έννοια, η επιχείρηση οφείλει στον επιχειρηματία όσα κεφάλαια έχει εισφέρει εκείνος σ’ αυτή.

			Σχέση ενεργητικού - παθητικού

			Αφού το παθητικό εμφανίζει την ποσότητα χρήματος η οποία χρησιμοποιήθηκε για την απόκτηση του ενεργητικού, ισχύει η σχέση:

			Ενεργητικό = Παθητικό

			Αν απεικονίσουμε σε έναν πίνακα τα μέσα δράσης (ενεργητικό) της επιχείρησης και τις πηγές χρηματοδότησής της (παθητικό), θα έχουμε έναν ισολογισμό.

			Ισολογισμός επομένως είναι η λογιστική, συνοπτική απεικόνιση της χρηματοοικονομικής κατάστασης μιας επιχείρησης σε μια δεδομένη στιγμή. Με πιο απλά λόγια, είναι μια στιγμιαία φωτογραφία (την επόμενη στιγμή μπορεί να αλλάξει) της επιχείρησης, που μας δείχνει πόσο είναι το σύνολο του ενεργητικού και από ποια επιμέρους στοιχεία αποτελείται, καθώς και ποιο είναι το σύνολο του παθητικού και από ποια επιμέρους στοιχεία αποτελείται.

			Η επιχείρηση ενδιαφέρεται για το αποτελέσματα που φέρνει η δράση της, οπότε γίνεται αναγκαίο να κάνει συνεχώς ισολογισμούς, ώστε να βρίσκεται η αξία της καθαρής περιουσίας. Αυτό όμως είναι αδύνατο, διότι οι καθημερινές αλλαγές των οικονομικών μεγεθών είναι τόσες που θα ήταν απίθανο να ετοιμαστεί ο ισολογισμός της ημέρας. Γι’ αυτόν τον λόγο χρησιμοποιούνται λογαριασμοί, οι οποίοι απεικονίζουν την εκάστοτε θέση κάθε στοιχείου της οικονομικής κατάστασης της επιχείρησης και περιέχουν όλες τις πληροφορίες για τις μεταβολές τους. Με άλλα λόγια, λογαριασμός είναι ο πίνακας στον οποίο καταχωρούνται οι πράξεις της επιχείρησης που αφορούν ένα συγκεκριμένο στοιχείο της (Γεωργουδάκης 1971).

			Για τους λογαριασμούς πρέπει να σημειώσουμε τα παρακάτω:

			
					Άνοιγμα λογαριασμού είναι η δημιουργία του.

					Το αριστερό μέρος κάθε λογαριασμού καλείται χρέωση και το δεξιό πίστωση. 

					Καταχώριση λογαριασμού είναι η εγγραφή της ημερομηνίας, αιτιολογίας και ποσού στη χρέωση ή την πίστωση.

					«Χρεώνω» είναι η καταχώριση στη χρέωση και «πιστώνω» στην πίστωση.

					Υπόλοιπο του λογαριασμού είναι η διαφορά χρέωσης και πίστωσης. Αν το άθροισμα των ποσών της χρέωσης είναι μεγαλύτερο από αυτό της πίστωσης, τότε το υπόλοιπο λέγεται χρεωστικό, ενώ αν συμβαίνει το αντίθετο λέγεται πιστωτικό.

					Λέμε ότι οι λογαριασμοί του ενεργητικού «χρεώνονται» όταν αυξάνονται και ότι «πιστώνονται» όταν ελαττώνονται.

					Οι λογαριασμοί του παθητικού πιστώνονται όταν αυξάνουν και χρεώνονται όταν ελαττώνονται.

					Το υπόλοιπο ενός λογαριασμού δείχνει τη θέση του στοιχείου που αφορά.

			

			Η λογιστική χρησιμοποιεί βιβλία όπως το ημερολόγιο, στο οποίο καταχωρούνται κατά χρονολογική σειρά οι πράξεις που διενεργεί η επιχείρηση.

			«Γενικό καθολικό» λέγεται το βιβλίο που περιέχει όλους τους λογαριασμούς της επιχείρησης.

			«Ισοζύγιο» είναι ο πίνακας στον οποίο καταγράφονται όλοι οι λογαριασμοί του καθολικού, ώστε να ελέγχεται η ορθή μεταφορά των ποσών από το ημερολόγιο στο καθολικό. Τα αθροίσματα χρέωσης και πίστωσης στο ισοζύγιο είναι ίσα.

			5.5 Στατιστική

			Στατιστική είναι η επιστήμη της συλλογής, επεξεργασίας, ανάλυσης και παρουσίασης διαφόρων αριθμητικών δεδομένων (Αθανασόπουλος 1975) με σκοπό τη μελέτη τους και την εξαγωγή συμπερασμάτων.

			Τα δεδομένα που χρησιμοποιεί η στατιστική επιστήμη ονομάζονται «στατιστικά στοιχεία» και αφορούν τα χαρακτηριστικά και τις ιδιότητες επιμέρους μονάδων διαφόρων συνόλων, που ονομάζονται «πληθυσμοί» ή τα χαρακτηριστικά διαφόρων κοινωνικών φαινομένων. Οι ιδιότητες και τα χαρακτηριστικά που αποτελούν αντικείμενο της στατιστικής μελέτης λέγονται «μεταβλητές» και οι αριθμητικές εκφράσεις τους λέγονται «τιμές» της μεταβλητής

			Οι μεταβλητές μπορούν να είναι:

			
					Κατηγορικές, όπως η εθνικότητα, το φύλο, η οικογενειακή κατάσταση, κ.λπ. Οι μεταβλητές αυτές παίρνουν τιμές που εκφράζονται με λέξεις οι οποίες δεν ιεραρχούνται μεταξύ τους.

					Ποιοτικές, όπως η θέση μιας επιχείρησης στην αγορά, η σοβαρότητα ενός επιχειρηματικού προβλήματος κ.λπ. Οι μεταβλητές αυτές παίρνουν τιμές που εκφράζονται με λέξεις, αλλά είναι δυνατή η ιεράρχησή τους. Δεν είναι όμως δυνατή η μέτρηση της απόστασης των διαφόρων βαθμίδων ιεράρχησης.

					Ποσοτικές, όπως η πληρότητα ενός ξενοδοχείου, η ηλικία των πελατών κ.λπ. Οι μεταβλητές αυτές επιδέχονται μέτρηση και οι τιμές τους εκφράζονται αποκλειστικά σε συγκεκριμένες μονάδες. Οι μεταβλητές αυτές μπορεί να είναι συνεχείς, όπως η ηλικία των πελατών ενός ξενοδοχείου ή ασυνεχείς, όπως ο αριθμός των Γερμανών που έρχονται κάθε χρόνο στο συγκεκριμένο ξενοδοχείο.

			

			Οι μέθοδοι συλλογής των στατιστικών στοιχείων είναι:

			
					οι απογραφές, οι οποίες συγκεντρώνουν πληροφορίες από το σύνολο των μονάδων τού υπό μελέτη πληθυσμού, και 

					οι δειγματοληπτικές έρευνες, που συλλέγουν πληροφορίες από έναν μικρό αριθμό μονάδων του πληθυσμού. 

			

			Οι στατιστικές αναλύσεις παρουσιάζονται, ανάλογα με τον σκοπό που εξυπηρετούν, με τη μορφή:

			
					στατιστικών πινάκων,

					γραφικών παραστάσεων και

					εκθέσεων.

			

			Η στατιστική έρευνα μπορεί να αφορά μία ή περισσότερες μεταβλητές. Στην περίπτωση της μίας μεταβλητής μελετάται η συμπεριφορά της, ενώ στην περίπτωση που οι μεταβλητές είναι περισσότερες συγκρίνονται οι μεταβλητές αυτές μεταξύ τους και ελέγχεται η αλληλεξάρτησή τους.

			Αριθμητικός μέσος όρος ή απλώς μέσος όρος (ΜΟ) ενός συνόλου αριθμών είναι το πηλίκο του αλγεβρικού αθροίσματος των αριθμών αυτών προς το πλήθος τους. Ο μέσος όρος μετρά τη θέση ενός μονομεταβλητού πληθυσμού.

			Διάμεση τιμή ή μέση τιμή ενός συνόλου αριθμών είναι αυτή από την οποία οι μισές τιμές του συνόλου είναι μικρότερες ή ίσες και οι άλλες μισές μεγαλύτερες.

			Στην περίπτωση που πρέπει να μελετηθούν περισσότερες της μίας μεταβλητές, χρησιμοποιούνται οι «δείκτες ή αριθμοδείκτες». Οι αριθμοδείκτες εκφράζονται συνήθως ως ποσοστά επί τοις εκατό (%) ή επί τοις χιλίοις (‰), ή ως σχέση ενός αριθμού προς έναν άλλο, π.χ. 3:1. 

			Ο αριθμοδείκτης είναι ένα στατιστικό μέτρο που δείχνει τη σχέση διαφόρων οικονομικών μεγεθών. Οι τουριστικές επιχειρήσεις χρειάζεται συχνά να χρησιμοποιήσουν αριθμοδείκτες για να οργανώσουν στατιστικά τις λογιστικές πληροφορίες τους αλλά και πληροφορίες που παίρνουν από την αγορά.

			Παραδείγματα δεικτών είναι:

			Οι δείκτες ρευστότητας, που παρέχουν πληροφορίες για τη δυνατότητα που έχει μια επιχείρηση να ανταποκριθεί ταμειακά στις υποχρεώσεις της (Καραχοντζίτης & Σαρλής 1989). Ο βαθμός κυκλοφοριακής ρευστότητας, δηλαδή η ικανότητα της επιχείρησης να καλύψει τις βραχυπρόθεσμες οικονομικές υποχρεώσεις της, προκύπτει από το παρακάτω κλάσμα:

			
				
					[image: ]
				

			

			Έτσι, αν το σύνολο κυκλοφορούντων και διαθεσίμων είναι 15 εκατομμύρια, ενώ οι βραχυπρόθεσμες υποχρεώσεις είναι 10 εκατομμύρια, ο δείκτης είναι 15/10=1,5. Αυτό δείχνει ότι η ταμειακή ρευστότητα προς το παρόν είναι σε καλά επίπεδα. Στην περίπτωση που ο δείκτης ήταν κάτω της μονάδας, τότε η επιχείρηση θα έπρεπε να ανησυχήσει και να σπεύσει να δώσει λύσεις.

			Σε μια επιχείρηση είναι ανάγκη να γνωρίζει η διοίκηση τη σχέση του κεφαλαίου που απασχολείται στα πάγια στοιχεία σε σχέση με το κεφάλαιο των κυκλοφορούντων. Διότι τα κυκλοφορούντα, ειδικά στις μεταποιητικές και εμπορικές επιχειρήσεις, στον βαθμό που ανακυκλώνονται, δίνουν κέρδος, ενώ τα πάγια απλώς δεσμεύουν κεφάλαια. Η σχέση αυτή βρίσκεται με μια απλή διαίρεση:

			
				
					[image: ]
				

			

			Στην περίπτωση που η σχέση αυτή είναι 3:1, τότε έχουμε μια επιχείρηση με περισσότερο ευνοϊκή λειτουργικότητα από μια επιχείρηση με μικρότερο δείκτη.

			Ένα ακόμη στοιχείο που ενδιαφέρει έναν επιχειρηματία είναι η αποδοτικότητα του πάγιου κεφαλαίου σ’ ένα χρονικό διάστημα. Ας χρησιμοποιήσουμε το παράδειγμα μιας επιχείρησης αξίας παγίων 10 εκατομμυρίων, που είχε ετήσιο κέρδος ένα εκατομμύριο. 

			[image: ]

			Το συμπέρασμα που βγαίνει είναι ότι κάθε 100 ευρώ παγίων αποδίδουν 10 ευρώ κέρδους. Αντίστοιχος υπολογισμός θα μπορούσε να αφορά την αποδοτικότητα του συνολικού κεφαλαίου, παγίων και κυκλοφοριακών. Αν υποθέσουμε ότι το κυκλοφορούν κεφάλαιο είναι 5 εκατομμύρια, τότε το συνολικό είναι 15 εκατομμύρια και ο υπολογισμός θα πάρει την παρακάτω μορφή:
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			Άλλοι δείκτες που χρησιμοποιούνται στις τουριστικές επιχειρήσεις είναι οι παρακάτω:

			Δείκτες παραγωγικότητας

			Παραγωγικότητα είναι το αποτέλεσμα της εργασίας. Οι δείκτες παραγωγικότητας εκτιμούν τη σχέση μεταξύ της επιτευχθείσας παραγωγής και των χρησιμοποιηθέντων μέσων παραγωγής.
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			Δείκτες οικονομικότητας

			Η οικονομικότητα δείχνει τον βαθμό εκπλήρωσης της οικονομικής αρχής κατά την εκτέλεση ορισμένου έργου. Οι δείκτες οικονομικότητας αποκαλύπτουν τη σχέση του αποτελέσματος προς τη θυσία. 

			[image: ]

			Οι δείκτες οικονομικότητας είναι δυνατόν να εκτιμούν τη σχέση μεταξύ του πραγματοποιηθέντος και του πρότυπου αποτελέσματος. Αυτός ο τύπος εκτίμησης της οικονομικότητας ονομάζεται δίπλευρος. Στη συνέχεια παρουσιάζεται ένα παράδειγμα δείκτη οικονομικότητας των κερδών:
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			Το πρότυπο μέγεθος των κερδών υπολογίζεται μ’ έναν από τους παρακάτω τρόπους:

			
					Ως ο μέσος όρος κερδών ανάλογων επιχειρήσεων, που δρουν οργανωμένα σε παρόμοιες συνθήκες αγοράς. 

					Ως σχέση με τα κέρδη που παρουσίασε στο παρελθόν.

					Υπολογίζεται με κάποια άλλη μέθοδο ό,τι είναι δυνατόν να παρουσιάσει το συγκεκριμένο τμήμα στο μέλλον.

			

			Δείκτες αποδοτικότητας

			Αποδοτικότητα είναι η επίτευξη κερδών. Οι δείκτες αποδοτικότητας εξετάζουν τη σχέση των κερδών με διάφορους παράγοντες από τους οποίους εξαρτώνται.
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			5.6 Τμήμα Κοστολόγησης

			Το τμήμα αυτό είναι αρμόδιο για την κοστολόγηση των πρώτων υλών και αγαθών που αγοράζονται, τον υπολογισμό του κόστους των προσφερόμενων αγαθών, ποτών και λοιπών υλικών, όπως και των παρεχόμενων υπηρεσιών, κατά κλάδο εκμετάλλευσης (υπνοδωματίων, πλυντηρίου κ.λπ.). Αφού συγκεντρώσει τα στοιχεία κόστους, προβαίνει στον επιμερισμό των κοινών δαπανών και τις καταλογίζει στους επιμέρους φορείς κόστους για τον προσδιορισμό των τελικών τιμών, με βάση και τις ισχύουσες αγορανομικές διατάξεις. 

			Το κόστος ενός ξενοδοχείου απαρτίζεται από τα έξοδα των προσφερομένων υπηρεσιών και πωληθέντων ειδών των διαφόρων τμημάτων, όπως είναι: 

			
					υπνοδωμάτια (μισθοί και υπόλοιπα έξοδα τμήματος),

					τρόφιμα και ποτά (μισθοί και υπόλοιπα έξοδα τμήματος),

					τηλεφωνικό κέντρο (μισθοί και υπόλοιπα έξοδα τμήματος),

					γενικά διοικητικά έξοδα,

					έξοδα επισκευής και συντήρησης,

					έξοδα για ηλεκτροδότηση, ύδρευση, θέρμανση,

					έξοδα διαφήμισης, δημοσίων σχέσεων κ.λπ., 

					φόροι, χαρτόσημα, ασφάλειες κ.λπ., 

					αποσβέσεις.

			

			Τα ποσά των παραπάνω εξόδων, συγκρινόμενα με το έτος που χρησιμοποιούμε ως βάση, μας δίνουν τις διαφορές, θετικές ή αρνητικές, με τα προγραμματισθέντα. Εδώ το έργο του διευθυντή είναι δύσκολο και συνίσταται στο να εντοπίσει τις αποκλίσεις και να διαπιστώσει τα αποτελέσματα σε συνάρτηση με τις προβλέψεις που έχουν γίνει. 

			Το παραπάνω κόστος του ξενοδοχείου μπορούμε να το χωρίσουμε σε σταθερό, ημιμεταβλητό και μεταβλητό. 

			Σταθερό κόστος είναι αυτό που συνήθως δεν επηρεάζεται από τον όγκο παραγωγής (οι μονάδες παραγωγής στην ορισμένη χρονική περίοδο). Τέτοια έξοδα - δαπάνες είναι: 

			
					συντήρηση - επισκευές,

					ηλεκτρικό ρεύμα,

					θέρμανση ή ψύξη (κεντρικός κλιματισμός).

					γενικά διοικητικά έξοδα.

					φόροι, χαρτόσημα, ασφάλειες, αποσβέσεις.

			

			Ημιμεταβλητό κόστος είναι αυτό που συνήθως απαρτίζεται από δύο μέρη, το σταθερό –ανεξάρτητα του όγκου της παραγωγής και των προσφερομένων υπηρεσιών– και το μεταβλητό, που επηρεάζεται από τον όγκο παραγωγής αναλογικά. Τέτοια έξοδα - δαπάνες είναι:

			
					τηλέφωνα,

					φωτισμός (φωτίζονται τα δωμάτια όταν είναι νοικιασμένα),

					κλιματισμός (ατομικός). 

			

			Μεταβλητό κόστος είναι αυτό που συνήθως επηρεάζεται αναλογικά από τον όγκο παραγωγής. Τέτοια έξοδα - δαπάνες είναι:

			
					τρόφιμα - ποτά,

					τηλέφωνα,

					υπνοδωμάτια.

			

			5.7 Τμήμα Μισθοδοσίας

			Το τμήμα αυτό έχει ως αποστολή τη μισθοδοσία του υπαλληλικού προσωπικού και των εργατών. Καταρτίζει τις καταστάσεις πληρωμής των υπαλλήλων και των εργαζομένων στο ξενοδοχείο ατόμων, υπολογίζει τις κρατήσεις υπέρ τρίτων (ΦΜΥ, εισφορές στο ΙΚΑ και λοιπούς οργανισμούς) και προβαίνει στην καταβολή των αποδοχών στους δικαιούχους. Παρέχει στο λογιστήριο τα απαραίτητα στοιχεία για την καταχώριση των μισθών στα λογιστικά βιβλία.

			5.8 Διαχείριση με έντυπα

			Η διαχείριση των τουριστικών επιχειρήσεων στηρίζεται σε έντυπα τα οποία περιγράφουν δυναμικά και χωρίς κενά τις ενέργειες που αφορούν το υπό διαχείριση αντικείμενο. Τα έντυπα αυτά συνήθως είναι αριθμημένα και στην περίπτωση που τα διαβάσει κανείς με την αριθμητική σειρά, γνωρίζει με λεπτομέρειες τα διαχειριστικά συμβάντα που αφορούν τον διαχειριζόμενο τομέα. Για παράδειγμα, κάθε παραγγελία πελάτη σ’ ένα εστιατόριο γράφεται σε ειδικά έντυπα, τα οποία αναφέρουν τα είδη που ζήτησαν οι πελάτες, τον αριθμό του τραπεζιού τους, ημερομηνία, τον αριθμό του σερβιτόρου κ.λπ. Έτσι, αν μετά τον τέλος της εργασίας παραλάβει και διαβάσει κανείς με την αριθμητική τους σειρά τα έντυπα αυτά, μπορεί να παρακολουθήσει ποιοι πελάτες παράγγειλαν, ποια είδη, σε ποιο τραπέζι κάθονταν, ποιος σερβιτόρος τους εξυπηρέτησε κ.λπ. 

			Βέβαια, τα έντυπα διαχείρισης δεν δίνουν όλες τις πληροφορίες που αφορούν το διαχειριζόμενο αντικείμενο, απλώς παρουσιάζουν τα στοιχεία τα οποία δεν απαιτούν δύσκολες διαδικασίες εκτίμησης. Έτσι, δεν περιγράφουν στοιχεία για το οικονομικό και κοινωνικό επίπεδο των πελατών, για το μορφωτικό τους επίπεδο, για τη γνώμη τους για την ποιότητα των υπηρεσιών και των προσφερομένων ειδών, για τη συχνότητα καταναλώσεων στο συγκεκριμένο εστιατόριο κ.λπ. 

			Παρόμοια έντυπα εκδίδονται σε όλες τις οργανωμένες επιχειρήσεις και μέσω αυτών ελέγχεται η διακίνηση υλικών αγαθών και χρημάτων. Τα αγαθά όταν φτάνουν στις επιχειρήσεις παραλαμβάνονται από έναν αρμόδιο υπάλληλο, ο οποίος έχει την ευθύνη για την άριστη διατήρησή τους και υπογράφει το σχετικό για την παραλαβή τους. Ο μόνος τρόπος για να τα παραδώσει είναι η σύνταξη ενός παρόμοιου εντύπου στο οποίο υπογράφει ο παραλαμβάνων και έτσι αναλαμβάνει πλέον αυτός την ευθύνη για τα είδη αυτά. Με τη χρήση εντύπων τα αγαθά κυκλοφορούν μέσα στα τμήματα της επιχείρησης και όταν τελικά πωληθούν, τα χρήματα μεταβιβάζονται με τη χρήση συγκεκριμένων εντύπων, ώσπου να καταλήξουν στα χέρια της διοίκησης, η οποία θα τα χρησιμοποιήσει για ανάγκες της επιχείρησης με τη χρήση αναλόγων εντύπων ή θα τα παραδώσει στους επιχειρηματίες, με τη χρήση επίσης ειδικών εντύπων. 

			Με τον τρόπο αυτό προφυλάσσεται η περιουσία της επιχείρησης και είναι εύκολο να αποδοθούν ευθύνες σε περίπτωση απώλειας ή διαφυγής.

			Πολλά απ’ αυτά τα έντυπα σήμερα στις περισσότερες επιχειρήσεις εκδίδονται από ηλεκτρονικούς υπολογιστές και έτσι είναι δυνατό να περιέχουν περισσότερες πληροφορίες, ενώ ταυτόχρονα δεν απασχολούνται οι εργαζόμενοι με επιβαρυντική γραφική εργασία.

			Η χρήση εντύπων στη διαχείριση αποτελεί κατεστημένο και χαρακτηρίζει τον κύριο όγκο της οργάνωσης των τουριστικών επιχειρήσεων. Η διαχείριση μέσω εντύπων σε κάθε επιχείρηση καταλήγει στο λογιστήριο, το οποίο χρησιμοποιεί αθροιστικά τα στοιχεία που προσφέρουν ορισμένα από τα έντυπα για να υπολογίσει τα τελικά αποτελέσματα της επιχείρησης.

			5.9 Μηχανοργάνωση των τουριστικών επιχειρήσεων

			Μηχανοργάνωση είναι η οργάνωση των λειτουργικών διαδικασιών της επιχείρησης με βάση τις δυνατότητες που προσφέρει κάθε φορά η διαθέσιμη τεχνολογία. Σήμερα η τεχνολογία επιτρέπει με τη βοήθεια ειδικών μηχανών –συνήθως ηλεκτρικών και ηλεκτρονικών– να οργανωθούν σε εντελώς νέες βάσεις οι διοικητικές και διαχειριστικές υπηρεσίες της τουριστικής επιχείρησης, ώστε να μειωθεί το εργατικό κόστος και να αυξηθεί η ασφάλεια του εργατικού αποτελέσματος.

			Η μηχανοργάνωση συμβάλει ουσιαστικά στην οργάνωση της εργασίας στην τουριστική μονάδα και στη βελτίωση του επιπέδου των παρεχόμενων υπηρεσιών.

			Η μηχανοργάνωση προσφέρει τα παρακάτω πλεονεκτήματα:

			
					Μεγαλύτερη ταχύτητα και διεξαγωγή της εργασίας.

					Μικρότερη προσπάθεια ή κατάργηση κοπιώδους γραφικής εργασίας.

					Μεγαλύτερη ακρίβεια και αξιοπιστία.

					Ευχερέστερη και ακριβέστερη ανάγνωση του προϊόντος της γραφικής εργασίας.

					Λιγότερο προσωπικό. 

					Διάφορους δείκτες μέτρησης οικονομικών μεγεθών. 

					Καλύτερο έλεγχο εργασίας.

					Πληρέστερες και ακριβέστερες πληροφορίες.

			

			Μια συγκεκριμένη περίπτωση μηχανοργάνωσης είναι δυνατόν να μην αποφέρει όλα τα παραπάνω ωφελήματα στην πράξη, ενώ ενδέχεται να συνοδεύεται και από ορισμένα μειονεκτήματα:

			
					Τα μηχανικά συστήματα πολλές φορές στερούνται ευελιξίας και δεν μπορούν πάντα να προσαρμοστούν με ευχέρεια στις μεταβαλλόμενες απαιτήσεις.

					Τα μηχανικά συστήματα, ιδιαίτερα εκείνα που έχουν ως προορισμό τη μαζική επεξεργασία στοιχείων, πολλές φορές συνδέονται με περιοριστικό χρονοδιάγραμμα ροής της εργασίας. Τίποτε δεν διαταράσσει περισσότερο τη συνήθη λειτουργία αυτών των συστημάτων μηχανοργάνωσης από καθυστερημένες εντολές εργασίας που λαμβάνονται εκτός της προκαθορισμένης τάξης.

					Η χρησιμοποίηση μηχανικών συστημάτων απαιτεί ενδεχομένως ειδικά εκπαιδευμένο επιτελείο.

					Οι μηχανές υπόκεινται σε βλάβες, οι οποίες μπορούν να δημιουργήσουν αδιέξοδα στη ροή εργασίας. Έχουν ως εκ τούτου ανάγκη συντήρησης και επισκευών.

					Απαιτείται ειδικός χώρος για την εγκατάσταση των μηχανών.

					Οι μηχανές απαιτούν διάθεση κεφαλαίων, πολλές φορές σημαντικών. 

			

			Από αυτά που αναφέρονται παραπάνω, έπεται ότι θα πρέπει να αναζητηθεί ένα σημείο ισορροπίας μεταξύ πλεονεκτημάτων και μειονεκτημάτων, ώστε η απόφαση που θα ληφθεί σχετικά με τη μηχανοργάνωση να εξασφαλίζει όφελος. Αυτό είναι πολλές φορές θέμα κρίσης και λογικής. Το ετήσιο κόστος ενός μηχανικού συστήματος αποτελείται από το μέσο ετήσιο κόστος κεφαλαίου, που υπολογίζεται για την προσδοκώμενη ζωή του μηχανήματος, το κόστος των απαιτούμενων αναλωσίμων και της συντήρησής του, το κόστος των χειριστών κ.λπ. και είναι πιθανό σε ορισμένες περιπτώσεις να είναι ανώτερο από το αντίστοιχο ισοδύναμο σύστημα που λειτουργεί χωρίς μηχανές. Παρ’ όλα αυτά, ακόμη και σ’ αυτές τις σπάνιες περιπτώσεις είναι πιθανό να δικαιολογείται η χρησιμοποίησή του, αν, για παράδειγμα, εξασφαλίζει αισθητή και απαιτούμενη βελτίωση στην ποιότητα των προσφερομένων υπηρεσιών.
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			6.1 Το μάρκετινγκ στις τουριστικές επιχειρήσεις

			Οι σύγχρονες επιχειρήσεις δεν μπορούν να λειτουργήσουν με βάση την επιχειρηματική διαίσθηση. Οι πολλαπλές περιβαλλοντικές και θεσμικές πιέσεις σε κάθε επιχείρηση υπαγορεύουν την υιοθέτηση των τεχνικών του μάρκετινγκ. 

			Η κλασική προσέγγιση έδινε στο μάρκετινγκ τον ρόλο εξασφάλισης της πώλησης των παραγόμενων αγαθών και υπηρεσιών. Έτσι, στο μάρκετινγκ συμπεριλαμβάνονταν όλες οι δραστηριότητες που είχαν στόχο να φέρουν το προϊόν στον καταναλωτή. Η έννοια του μάρκετινγκ είχε λοιπόν προσανατολισμό την παραγωγή και την πώληση, με σκοπό το κέρδος μέσα από έναν ικανοποιητικό όγκο πωλήσεων.

			Σήμερα, μια σύγχρονη έννοια του μάρκετινγκ, σύμφωνα με την οποία δίνεται έμφαση στον καταναλωτή, έχει αντικαταστήσει την προηγούμενη. Το παλαιότερο σκεπτικό στόχευε στην προώθηση της με κάθε τρόπο πώλησης ενός προϊόντος το οποίο παραγόταν σύμφωνα με τα κριτήρια ποιότητας που πρέσβευε ο παραγωγός. Στον τουριστικό τομέα, για παράδειγμα, ένας ξενοδόχος πάσχιζε για ικανοποιητική συντήρηση του κτιρίου του, για λεπτομερή καθαριότητα των δωματίων του, για νόστιμο φαγητό και ευγενικό προσωπικό. Παρ’ όλα αυτά, το κόστος των παραπάνω υπηρεσιών περιόριζε την προσφορά του στα εφικτά επίπεδα. Έτσι, το προσωπικό δεν ήταν πάντα ειδικευμένο και τα κρέατα στην κουζίνα ήταν πάντα κατεψυγμένα. Σ’ αυτό το πλαίσιο το μάρκετινγκ αναλάμβανε να πουλήσει το εν λόγω ξενοδοχείο στις υψηλότερες δυνατές τιμές και για τις περισσότερες δυνατές ημέρες του χρόνου ή της τουριστικής περιόδου. Το μάρκετινγκ χρησιμοποιούσε διάφορες μεθόδους για να πετύχει την πώληση. Τύπωνε διαφημιστικά φυλλάδια, έστελνε επιστολές, σχεδίαζε και δημοσίευε διαφημίσεις, κ.λπ. 

			Η νέα προσέγγιση του μάρκετινγκ έχει αφετηρία τον πελάτη. Μια έρευνα των προτιμήσεων του καταναλωτή προηγείται του σχεδιασμού του προϊόντος. Έτσι, στην περίπτωση του παραπάνω ξενοδοχείου, η υπηρεσία μάρκετινγκ έχει την υποχρέωση να μάθει τι οδηγεί τον πελάτη στην πόρτα του. Η γνώση των αναγκών και των επιθυμιών του πελάτη οδηγεί στη διαμόρφωση του προϊόντος. Ακολουθεί η προσέγγιση της αγοράς με στόχο την πώλησή του.

			Η διαφορά των δύο σκεπτικών είναι ότι το ένα προτείνει την πώληση των υπαρχόντων προϊόντων, ενώ το δεύτερο των επιθυμητών. Έτσι, το δεύτερο σκεπτικό είναι πιο κοντά στο αρχαίο εβραϊκό εμπορικό ρητό «Πες μου τι θέλεις, για να σου το πουλήσω». Το παλαιότερο σκεπτικό, από την άλλη, μας οδηγεί περισσότερο σε θέματα προώθησης πωλήσεων, παρά μάρκετινγκ.

			Market στην αγγλική γλώσσα είναι η αγορά, και μάρκετινγκ (marketing) είναι η διαδικασία του να αγοράζει κάποιος, το αγόρασμα ή η συναλλαγή. Βέβαια, από την πλευρά μιας επιχείρησης, η συναλλαγή έχει κατά κύριο λόγο το νόημα της πώλησης, παρά της αγοράς, και έτσι εξηγείται η επί δεκαετίες επικρατούσα άποψη ότι μάρκετινγκ είναι η προώθηση των πωλήσεων.

			Η προώθηση πωλήσεων έχει αφετηρία το προϊόν και ενδιαφέρεται να αυξήσει τις πιθανότητες πώλησής του. Η προώθηση ενορχηστρώνεται με μέσα όπως:

			
					διαφήμιση, 

					δημοσιότητα με διάφορους τρόπους, 

					δημόσιες σχέσεις. 

			

			Στο μάρκετινγκ η έμφαση δίνεται στη ζήτηση. Ο τουρισμός πρέπει να νοείται ως κατανάλωση παρά ως παραγωγή υπηρεσιών και έτσι ο τουρίστας-καταναλωτής αποτελεί το κυριότερο στοιχείο αφετηρίας. Οι λειτουργίες και στρατηγική του μάρκετινγκ περιλαμβάνουν τα ακόλουθα στοιχεία:

			
					πολιτική παραγωγής 

					πολιτική τιμών, 

					σημεία διανομής, 

					προώθηση, 

					έρευνα μάρκετινγκ, διέξοδοι επικοινωνίας, δημοσιότητα, δημόσιες σχέσεις, διαφήμιση.

			

			Η νέα έννοια του μάρκετινγκ, έτσι, ξεκινάει με την αρχή ότι η παραγωγή πρέπει να βασίζεται στις ανάγκες του καταναλωτή. Έτσι: 

			[image: ]

			Σχήμα 6.1  Η έννοια του μάρκετινγκ. 

			Η Αμερικανική Ένωση Μάρκετινγκ έδωσε το 1948 τον εξής ορισμό: «Μάρκετινγκ είναι η εκτέλεση των δραστηριοτήτων που διευθύνουν τη ροή αγαθών και υπηρεσιών από τον παραγωγό στον καταναλωτή ή τον χρήστη», όπου ο όρος χρήστης δηλώνει έναν βιομηχανικό πελάτη.

			Το μάρκετινγκ συνήθως αναλύεται ως η διαδικασία που έχει τους παρακάτω στόχους: 

			(α) Καθορισμός των αγορών. 

			(β) Μελέτη και ανάλυση των αναγκών και προτιμήσεων του καταναλωτή.

			(γ) Αναπροσανατολισμός και αναπροσαρμογή του προϊόντος ανάλογα με τα συμπεράσματα της παραπάνω μελέτης.

			(δ) Ανάπτυξη επικοινωνίας με τον καταναλωτή, που να συσχετίζει τις ανάγκες του με το προϊόν. 

			(ε) Ικανοποίηση των καταναλωτών με την τελειοποίηση του προϊόντος. 

			Η σύγχρονη αντίληψη για το μάρκετινγκ επιδιώκει έναν ολοκληρωμένο προσανατολισμό, ο οποίος υπερβαίνει τον προσανατολισμό στην αγορά και αντιτίθεται στον προσανατολισμό στην παραγωγή.

			6.1.1 Οριζόντια και κάθετη ανάπτυξη των τουριστικών επιχειρήσεων

			Ο 20ός αιώνας ήταν ο αιώνας διεθνοποίησης της αγοράς και η ανάπτυξη πολυεθνικών επιχειρήσεων οδήγησε στον χωρίς γεωγραφικά όρια ανταγωνισμό. Η διεθνής ένταση του ανταγωνισμού οδήγησε στην δημιουργία κολοσσιαίων επιχειρήσεων, άλλοτε με συγχωνεύσεις επιμέρους επιχειρήσεων και άλλες φορές με συνεχή επέκταση μιας κεντρικής (μητρικής) επιχείρησης. Τα τελευταία χρόνια υπάρχει αυξανόμενη τάση για μια συγκεντρωτική ταξιδιωτική βιομηχανία, μέσω μιας καλούμενης κάθετης ή οριζόντιας ανάπτυξης.

			Κάθετη ανάπτυξη σημαίνει την ενοποίηση δράσης ανάμεσα σε διάφορα τμήματα της τουριστικής βιομηχανίας, δηλαδή μεταφορείς, τουριστικούς οργανωτές, ξενοδοχεία, ταξιδιωτικά πρακτορεία, μέσω συγχωνεύσεων ή άλλων οικονομικών διευθετήσεων, σχεδίων κ.λπ. Αυτή η ανάπτυξη μπορεί να γίνει για όλες τις λειτουργίες της τουριστικής παραγωγής ή μόνο για μερικές. 

			Πίσω από μια τέτοια ανάπτυξη, τις περισσότερες φορές, κρύβεται η επιθυμία προσφοράς ενός ολοκληρωμένου τουριστικού πακέτου, με στόχο την αύξηση των πωλήσεων, τη μείωση του κόστους και κατά συνέπεια την αύξηση των κερδών. 

			Άλλος λόγος κάθετης ανάπτυξης είναι οι δυσκολίες που εισάγει, άλλοτε ηθελημένα και άλλοτε όχι, ένα τμήμα της τουριστικής βιομηχανίας σε άλλα. Το 1983, για παράδειγμα, στην Αυστρία, ένα τουριστικό γραφείο το οποίο θα ονομάσουμε Is, έκανε υπερβολικές κρατήσεις αεροπορικών θέσεων charter προς Ελλάδα, ασχέτως με τον αριθμό τουριστών που ήταν πραγματικά σε θέση να διακινήσει εκείνο το έτος. Πολλά γραφεία δεν πρόλαβαν να κρατήσουν θέσεις, οπότε αντιμετώπιζαν τρεις επιλογές. 

			
					Πρώτη επιλογή ήταν να κλείσουν θέσεις σε πτήσεις που δεν ήταν charter, με υψηλή τιμή η οποία τους απέκλειε τη δυνατότητα να προσφέρουν ταξίδια σε ανταγωνιστικές τιμές. 

					Δεύτερη επιλογή αποτελούσε το να μην πωλούν ταξίδια στην Ελλάδα επί ένα έτος, κάτι το οποίο θα μπορούσε να οδηγήσει σε μόνιμο εκτοπισμό τους από την ελληνική αγορά. 

					Τρίτη επιλογή αποτελούσε η υπο-ναύλωση θέσεων από το πρακτορείο Is. Αυτό έφερε το Is στην πλεονεκτική θέση να επιλέγει ποια πρακτορεία θα διακινήσουν τουρισμό προς την Ελλάδα τη συγκεκριμένη χρονιά και ποια θα αποκλειστούν. Ταυτόχρονα, πούλησε με κέρδος τις πλεονάζουσες θέσεις. επίσης, για ένα έτος εκμεταλλεύτηκε την αδυναμία των άλλων πρακτορείων και έγινε ο κύριος διακινητής τουρισμού από την Αυστρία προς την Ελλάδα, αναβαθμίζοντας τη θέση του στην τουριστική αγορά. 

			

			Τέτοια γεγονότα έκαναν ορατή την ανάγκη ενοποίησης τουριστικών γραφείων και αεροπορικών εταιρειών. Σήμερα λοιπόν είναι συχνό φαινόμενο ένα μέσου μεγέθους τουριστικό γραφείο να διαθέτει δικό του αεροπλάνο.

			Τα ξενοδοχεία, από την άλλη πλευρά, αντιμετωπίζουν το πρόβλημα της λεγόμενης προδοσίας του allotment. Τα ξενοδοχεία κλείνουν με τα τουριστικά πρακτορεία μια συμφωνία, η οποία ονομάζεται allotment, για συνεχή ροή ενός αριθμού τουριστών. Τα πρακτορεία όμως τηρούν τη συμφωνία τους μόνο κατά την υψηλή τουριστική περίοδο, ενώ κατά τη χαμηλή περίοδο καλύπτουν ένα ποσοστό, συνήθως μικρό, αυτής. Αυτή η αντιμετώπιση του allotment δημιουργεί αποφασιστικής σημασίας προβλήματα στην πληρότητα των ξενοδοχείων. Γι’ αυτόν τον λόγο πολλά ξενοδοχεία προχωρούν στην αυτο-πρακτόρευση, δηλαδή στη δημιουργία τουριστικών γραφείων ως θυγατρικών επιχειρήσεων οι οποίες κύρια εξυπηρετούν την κίνηση τουριστών προς το ξενοδοχείο - μητρική επιχείρηση.

			Μπορούν να διακριθούν δύο τύποι κάθετης ανάπτυξης. Ο ένας είναι η προς τα εμπρός ανάπτυξη, που σημαίνει μια μετατόπιση από την τουριστική παραγωγή προς τις διεξόδους πωλήσεων, όπως για παράδειγμα ένα ξενοδοχείο που επεκτείνεται με τη δημιουργία τουριστικού γραφείου. Ο δεύτερος είναι μια προς τα πίσω ανάπτυξη, δηλαδή μια αντίθετη κίνηση από τις διεξόδους πωλήσεων, προς την τουριστική παραγωγή. Παράδειγμα αποτελούν αεροπορικές εταιρείες ή τουριστικοί πράκτορες που κτίζουν ή αγοράζουν ξενοδοχεία, όπως η TWA, που αγόρασε τη διεθνή αλυσίδα ξενοδοχείων Hilton και η ΡΑΝ ΑΜ, που δημιούργησε την αλυσίδα ξενοδοχείων Intercontinental.

			Η οριζόντια ανάπτυξη αφορά την επιχειρηματική ανάπτυξη σε έναν τομέα της τουριστικής βιομηχανίας, με στόχο τη διεύρυνση των δυνατοτήτων προσφοράς και την ισχυροποίηση απέναντι στον ανταγωνισμό.

			Ένα παράδειγμα αυτού του τύπου ανάπτυξης ανάμεσα στους τουριστικούς οργανωτές είναι η συγχώνευση ανάμεσα στις εταιρείες Touropa, Scharnow, Hummel και Dr Tigges στη Γερμανία, που έγινε για ν’ αντιμετωπισθεί ο ανταγωνισμός από τις εταιρείες Neckermann και Quelle, που εισήλθαν στην αγορά ταξιδιών στη Γερμανία το 1963-1964. Άλλο ένα παράδειγμα είναι η Airtour, η οποία αποτελεί πολυεθνικό συνεταιρισμό (Γαλλία, Βέλγιο και Ελβετία). Στον ξενοδοχειακό τομέα παράδειγμα αποτελεί η συγχώνευση των Trust Houses και Forte στη Μεγάλη Βρετανία. 

			6.1.2 Ο ρόλος του μάρκετινγκ στις τουριστικές επιχειρήσεις

			Το μάρκετινγκ είναι στην πράξη ένα διοικητικό εργαλείο μεγάλης σημασίας. Σε μια επιχείρηση συμβαίνουν καθημερινά πολλά γεγονότα, τα οποία απαιτούν αντιμετώπιση, και δημιουργούνται πολλά προβλήματα, τα οποία απαιτούν λύση. Όσα από αυτά παραμείνουν ως εκκρεμότητες, βαραίνουν το διοικητικό έργο μέχρι που σε μια δεδομένη στιγμή η διοίκηση χάνει την επαφή με τα εν λόγω προβλήματα και τα θεωρεί ανύπαρκτα. Αυτή η κατάσταση άρνησης της πραγματικότητας από πλευράς της ηγεσίας είναι εξαιρετικά συνηθισμένη. 

			Το μάρκετινγκ έχει τη δυνατότητα να ξεκαθαρίσει τη σκοπιμότητα ενός συνόλου ενεργειών οι οποίες μπορούν να δρομολογήσουν την επιχείρηση σε μια ορθολογική πορεία. Αυτό γίνεται με τον σχεδιασμό της κατάλληλης στρατηγικής ανάπτυξης ή απλώς λειτουργίας της εταιρείας. 

			Για να διαμορφωθεί η κατάλληλη στρατηγική είναι απαραίτητο να γνωρίζουμε ποιος, που και τι. Δηλαδή απαιτείται ανάλυση των στοιχείων της επιχείρησης, του περιβάλλοντός της και των αγορών στις οποίες μπορεί να απευθυνθεί. Η ανάλυση είναι η απαραίτητη διαδικασία με την οποία αρχίζει κάθε οργανωτική προσπάθεια και αποτελεί το βασικό πλαίσιο στήριξης ενός στρατηγικού σχεδίου.

			Η ανάλυση των στοιχείων της επιχείρησης γίνεται με σκοπό να ξεκαθαριστούν οι δυνατότητες και η θέση της. Δηλαδή ερευνάται η θέση της επιχείρησης στην αγορά και εκτιμώνται οι παραγωγικές της δυνατότητες, η χρηματοοικονομική της κατάσταση, η καταλληλότητα και οι δυνατότητες του προσωπικού της κ.λπ.

			Η ανάλυση των στοιχείων του περιβάλλοντος ερευνά τη γενική και τουριστική υποδομή του περιβάλλοντος χώρου της επιχείρησης, τα οικονομικά, κοινωνικά, πολιτιστικά κ.λπ. στοιχεία του περιβάλλοντος, τις τάσεις του τουρισμού και τις τάσεις της τεχνολογίας.

			Η έρευνα της αγοράς γίνεται για να εντοπιστούν οι αγορές που μπορούν να καλύψουν την προσφορά των τουριστικών επιχειρήσεων αλλά και για να βρεθεί ο πλέον κατάλληλος τρόπος προσέγγισης κάθε αγοράς. Η έρευνα της αγοράς αποτελεί μια καθοριστικής σημασίας διαδικασία για το μάρκετινγκ και καλύπτει τρεις πτυχές: 

			
					την έρευνα των καταναλωτών, 

					την έρευνα των ανταγωνιστών και 

					την έρευνα του προϊόντος.

			

			Οι έρευνες μπορούν να γίνουν με δύο τρόπους. Η πρωτογενής έρευνα επιδιώκει την συγκέντρωση στοιχείων με τη χρήση ερωτηματολογίων, συνεντεύξεων, παρατήρησης κ.λπ. Η δευτερογενής χρησιμοποιεί στοιχεία και συμπεράσματα προηγουμένων σχετικών ερευνών.

			Η έρευνα των ανταγωνιστών έχει τους παρακάτω στόχους (Βελισσαρίου 1992):

			
					αναγνώριση των ανταγωνιστών,

					στρατηγική των ανταγωνιστών,

					στόχοι των ανταγωνιστών,

					δυνατότητες και αδυναμίες των ανταγωνιστών,

					αντιδράσεις των ανταγωνιστών,

					τους καταναλωτές του προϊόντος,

					τις αιτίες προτίμησης του προϊόντος,

					την ποιότητα του προϊόντος,

					τα προϊόντα που μπορούν να υποκαταστήσουν το προϊόν.

			

			Όπως φαίνεται στο σχήμα 6.2, το μάρκετινγκ αναπτύσσεται σε πέντε φάσεις: λήψη πληροφοριών, σχεδιασμός των βασικών στόχων και ανάπτυξη της στρατηγικής, διαμόρφωση των στοιχείων, δράση και, τέλος, έλεγχος των αποτελεσμάτων.

			6.1.3 Το μίγμα του μάρκετινγκ (marketing mix)

			Το marketing mix είναι ένα σύστημα αλληλεξαρτώμενων δραστηριοτήτων που διαμορφώνουν ένα μίγμα με σκοπό να ελεγχθεί η ένταση συμμετοχής των επιμέρους συστατικών στην ολοκληρωμένη στρατηγική του μάρκετινγκ. Ορισμένες από τις μεταβλητές που αποτελούν τα συστατικά του marketing mix είναι ελεγχόμενες και άλλες όχι. 

			[image: ]

			Σχήμα 6.2  Φάσεις ανάπτυξης του μάρκετινγκ

			Ελεγχόμενες μεταβλητές είναι:

			
					το προϊόν (product),

					η τιμή (price),

					η προώθηση (promotion),

					η διανομή (place).

			

			Οι ελεγχόμενες μεταβλητές ονομάζονται, εξαιτίας των αρχικών τους στα αγγλικά, τα τέσσερα P. Ορισμένες μελέτες όμως προσθέτουν σ’ αυτές και τα δύο C, δηλαδή τους πελάτες (custοmers) και το κόστος (cost).

			Μη ελεγχόμενες μεταβλητές είναι:

			
					Το περιβάλλον της επιχείρησης, από οικονομική, πολιτική, νομική, κοινωνική, πολιτιστική πλευρά, αλλά και το ανταγωνιστικό περιβάλλον. 

					Το επίπεδο τεχνολογικής και επιστημονικής ανάπτυξης.

					Οι πόροι και οι στόχοι της επιχείρησης, κ.ά.

			

			6.1.4 Η έρευνα της αγοράς στον τουρισμό

			Αγορά είναι ο χώρος συναλλαγών όπου ο πωλητής μεταβιβάζει στον αγοραστή την κυριότητα ενός τίτλου ή εμπορεύματος.

			Υπάρχουν όμως και άλλοι ορισμοί για την αγορά: 

			
					Η αγορά αποτελεί το σύνολο των ευκαιριών για την μεταβίβαση ενός προϊόντος ή υπηρεσίας ή συμπλέγματος που ανταποκρίνεται σε μια συγκεκριμένη ανάγκη. 

					Η αγορά είναι ένα θεσμικό και τεχνικό είδος επαφής αγοραστή - πωλητή που σε συγκεκριμένο χώρο και χρόνο προσφέρει ή ζητά έναν συγκεκριμένο τύπο προϊόντος. 

					Η αγορά αποτελεί ένα σύμπλεγμα δράσεων, επιδράσεων, φιλοδοξιών και συμπεριφοράς που επικεντρώνονται γύρω από μια σειρά ανθρώπινων αναγκών και απαιτήσεων οι οποίες είναι πιθανόν να ικανοποιηθούν από ένα προϊόν, υπηρεσία ή συνδυασμό και των δύο. 

			

			Με τον όρο τουριστική αγορά μπορεί κάποιος να εννοεί τον χώρο ή ένα σύνολο χώρων όπου γίνονται τουριστικές συναλλαγές. Επίσης μπορεί να εννοεί ένα σύνολο παραγωγών τουρισμού, χονδρεμπόρων τουρισμού ή καταναλωτών. Ανάλογα με τα συμφραζόμενα, διαμορφώνεται και το κατά περίπτωση νόημα της τουριστικής αγοράς. Για παράδειγμα, εάν ένας τουριστικός πράκτορας ρωτήσει έναν άλλοn για την τιμή πώλησης μιας συγκεκριμένης εκδρομής και λάβει την απάντηση ότι πωλεί στην τιμή της αγοράς, τότε ως αγορά νοείται το σύνολο των τουριστικών γραφείων που πωλούν αυτή την εκδρομή. 

			Η πλέον συνηθισμένη έννοια που αποδίδεται στην τουριστική αγορά, πάντως, είναι αυτή του συνόλου καταναλωτών. Συνήθως χρησιμοποιούνται εκφράσεις όπως «έρευνα της αγοράς», «προσέγγιση της αγοράς» κ.λπ. εννοώντας «έρευνα του κόσμου των υποψηφίων τουριστών», «προσέγγιση των πιθανών τουριστών» κ.λπ. Βέβαια, όπως είπαμε παραπάνω, αυτή δεν είναι η μόνη έννοια του όρου.

			Γενική ανάλυση της κατάστασης της τουριστικής αγοράς

			Στην αγορά τουρισμού ισχύουν οι θεμελιώδεις νόμοι της οικονομίας της αγοράς. Αυτό συμβαίνει διότι ο τουρισμός προϋποθέτει τη μετακίνηση ανθρώπων σε αναζήτηση του τουριστικού προϊόντος είτε απευθείας από τους παραγωγούς είτε από ενδιάμεσους εμπόρους τουριστικών υπηρεσιών. 

			Οι μεγάλοι ταξιδιωτικοί οργανισμοί είναι σε θέση να επηρεάσουν, να παρακινήσουν ή και να πείσουν έναν τουρίστα να διαλέξει έναν συγκεκριμένο προορισμό, αλλά βέβαια δεν μπορούν να τον υποχρεώσουν. Κάθε τουρίστας έχει τους δικούς του λόγους για να επισκεφθεί τη μια ή την άλλη χώρα ή περιοχή. Έτσι, η ατομικότητα των τουριστών υπαγορεύει μια πολιτική με προσανατολισμό στην αγορά και όχι στο προϊόν, κάτι που απαιτεί προσεκτική μελέτη και επιμελή συλλογή πληροφοριών για τις ήδη υπάρχουσες και για τις πιθανές αγορές. Στόχος είναι να εντοπιστούν οι διαθέσιμες ευκαιρίες και να μετρηθούν οι δυνάμεις της αγοράς, τα χαρακτηριστικά και η έντασή τους. Αυτές οι δυνάμεις της αγοράς περικλείουν νομικούς, πολιτικούς, τεχνολογικούς, πολιτιστικούς και οικονομικούς παράγοντες.

			
					Νομικοί παράγοντες: Οι νομικές συνθήκες που διέπουν την αγορά έχουν μεγάλη σημασία, διότι καθορίζουν τις πιθανότητες χρησιμοποίησης αυτής της αγοράς. Για παράδειγμα, αν σε μια χώρα τεθούν διά νόμου αυστηροί περιορισμοί για άτομα που ταξιδεύουν στο εξωτερικό, είναι λογικό ότι αυτή δεν αποτελεί μια καλή αγορά παραγωγής τουρισμού και έτσι ίσως μια εκστρατεία προώθησης στη χώρα αυτή να συνιστά σπατάλη. 

					Πολιτικοί παράγοντες: Οι πολιτικοί παράγοντες παίζουν σημαντικό ρόλο στον τουρισμό. Μια περιοχή όπου υπάρχουν πολιτικές εντάσεις ή στρατιωτικές συγκρούσεις δεν είναι πιθανό να προσφέρει ένα σημαντικό σε αριθμό τουριστικό ρεύμα. επίσης, οι πολιτικές σχέσεις ανάμεσα σε χώρες που παράγουν και σε χώρες που δέχονται τουρισμό επιδρούν στην τουριστική κίνηση από τις πρώτες στις δεύτερες. 

					Τεχνικοί παράγοντες: Η ευκολία πρόσβασης στον προορισμό και η διαθέσιμη ποικιλία μέσων συγκοινωνίας επηρεάζουν την εξάπλωση της τουριστικής κίνησης από μια χώρα ή περιοχή προς μια άλλη. Η τραπεζική αυτοματοποίηση αποτελεί επίσης παράγοντα διευκόλυνσης των τουριστών. Τα μέσα μαζικής ενημέρωσης και οι ηλεκτρονικοί υπολογιστές συμβάλλουν στο χειρισμό και τη διάδοση των πληροφοριών, ενώ τα σύγχρονα μέσα ενσύρματης, ασύρματης και ηλεκτρονικής επικοινωνίας φέρνουν εύκολα σε επαφή τα εκατέρωθεν ενδιαφερόμενα μέρη στην τουριστική αγορά. Οι εν γένει υπηρεσίες αναψυχής συμβάλλουν επίσης στον προσανατολισμό προς κάποια συγκεκριμένη αγορά.

					Πολιτιστικοί παράγοντες: Ανάμεσα στις αποτελεσματικές δυνάμεις που καθορίζουν την τουριστική κίνηση κυριαρχεί η επιθυμία απόκτησης γνώσεων για άλλες περιοχές του κόσμου. Έτσι, είναι ασφαλές να λέμε ότι τα ταξίδια συνηθίζονται περισσότερο στις αναπτυγμένες κοινωνίες και, στο εσωτερικό τους, περισσότερο μεταξύ των πιο μορφωμένων ανθρώπων. Έτσι, σε κάθε μελέτη της αγοράς πρέπει να λαμβάνεται υπόψη το πολιτιστικό επίπεδο του πληθυσμού ο οποίος πιθανολογείται να κάνει τουρισμό.

					Οικονομικοί παράγοντες: Η έρευνα της αγοράς δεν μπορεί να είναι πλήρης χωρίς μια βαθιά ανάλυση των οικονομικών παραγόντων που κυριαρχούν σ’ αυτή. Τέτοιοι είναι η κατανομή του εισοδήματος, τα επίπεδα εισοδήματος, οι οικογενειακοί προϋπολογισμοί, η ατομική κατανάλωση, οι καταναλωτικές συνήθειες, ο ρυθμός αποταμίευσης, ο ρυθμός ανάπτυξης κ.ά.

			

			Η μελέτη των αναγκών και κινήτρων των υπαρχόντων και πιθανών τουριστών σε κάθε αγορά προϋποθέτει αρχικά μια προκαταρτική μελέτη και στη συνέχεια μια ποιοτική και ποσοτική μελέτη της αγοράς. 

			Ο τουρισμός αποτελεί προϊόν που αντιστοιχεί στην ανάγκη για ταξίδι, η οποία μπορεί να αντιμετωπιστεί με διάφορα είδη τουριστικής προσφοράς. Έτσι, είναι σκόπιμο να διενεργηθεί μια προκαταρκτική δειγματοληπτική έρευνα της αγοράς, ώστε να εντοπιστούν η κλίση, οι δυνατότητές της, πόσοι άνθρωποι ταξιδεύουν και για ποιους λόγους. Στη συνέχεια πρέπει να γίνει ένας καταμερισμός στην αγορά, ώστε να εντοπιστούν οι ομάδες που την αποτελούν σε σχέση με το εισόδημα, τη μόρφωση, την κοινωνική τάξη, το φύλο και τις γεωγραφικές ιδιαιτερότητες. Μόνο τότε πρέπει να γίνει μια ποσοτική και ποιοτική μελέτη, προκειμένου να αναγνωριστεί απόλυτα η ταυτότητα της συγκεκριμένης αγοράς. 

			Η μελέτη των ανταγωνιστικών δυνάμεων που επιδρούν στην αγορά είναι επίσης πολύ σημαντική, καθώς έχει στόχο να εντοπιστούν οι προτιμήσεις της αγοράς για διάφορες ανταγωνιστικές χώρες και να αναλυθούν οι αιτίες τους. Έχει επίσης στόχο τη μελέτη του όγκου τουριστικής κίνησης αυτών των χωρών, των τιμών των πακέτων μαζικού τουρισμού, των τιμών για διαμονή, των μεθόδων μεταφοράς, των στρατηγικών μάρκετινγκ, των μέσων δημοσιότητας που χρησιμοποιούνται για την προώθησή τους κ.λπ.

			Αναγκαία είναι επίσης μια λεπτομερής μελέτη των κύριων καναλιών διανομής στην αγορά. Αυτό αφορά την καταγραφή του αριθμού παραδοσιακών καναλιών (χονδρικοί πωλητές, ταξιδιωτικά πρακτορεία, μεταφορείς κ.λπ.) που χρησιμοποιούνται στις ανταγωνιστικές χώρες. Η μελέτη αυτή έχει στόχο να καταστήσει γνωστές τις αιτίες για τις οποίες διάφορα πρακτορεία δείχνουν ιδιαίτερη εμπορική προσήλωση προς ορισμένες χώρες. Επίσης είναι χρήσιμο να εντοπιστεί η γνώμη του κοινού για τα διάφορα τουριστικά πρακτορεία.

			Τα κανάλια διανομής του τουρισμού δεν είναι μόνο οι χονδρικοί πωλητές, οι μεταφορείς και τα ταξιδιωτικά πρακτορεία, που είναι υπεύθυνα για το 70% μόνο της διεθνούς τουριστικής κίνησης. Είναι επίσης αναγκαίο να μελετηθούν οι τουριστικές δραστηριότητες διαφόρων οργανισμών, όπως εργοστάσια, εταιρείες, πανεπιστήμια, ενώσεις, σύλλογοι και επαγγελματικοί τουριστικοί οργανισμοί (λέσχες αυτοκίνητου). Όταν προκύψουν στοιχεία από αυτές τις έρευνες, είναι αναγκαίο να αναλυθεί ο όγκος του τζίρου και η αναλογία του προς το σύνολο της τουριστικής κίνησης στη συγκεκριμένη υπό εξέταση αγορά. 

			Όλα αυτά τα δεδομένα θα εξυπηρετήσουν στην κατάρτιση χαρτών για την αγορά, που θα παρουσιάζουν την ανάλυση των καναλιών διανομής, έτσι ώστε να είναι δυνατό να ληφθούν αποφάσεις για το κύκλωμα ή τα κυκλώματα που αρμόζουν καλύτερα για την τοποθέτηση στην αγορά του τουριστικού προϊόντος της χώρας.

			Απαραίτητη θεωρείται επίσης μια ιστορική έρευνα, για να καθοριστούν οι τάσεις που επικρατούσαν στην τουριστική αγορά στο παρελθόν, ώστε να γίνει δυνατή η πρόβλεψη των μελλοντικών τάσεων.

			Η έρευνα της αγοράς μπορεί να αποτελέσει μια συνεχή ροή πληροφοριών στο πεδίο της στρατηγικής μάρκετινγκ. Παράλληλα με τα πιο πάνω πρέπει να γίνεται και μια ανάλυση των αποτελεσμάτων πωλήσεων, έτσι ώστε να εκτιμάται η αποτελεσματικότητα της εκάστοτε στρατηγικής μάρκετινγκ.

			Τεχνικές έρευνας της αγοράς

			Η έρευνα της αγοράς δεν είναι στάσιμη έννοια. Η εξέλιξή της είναι συνεχής, διότι η δομή της αγοράς, τα μοντέλα συμπεριφοράς των ανθρώπων που την αποτελούν και τα κίνητρα που τους ωθούν σε τουρισμό συνεχώς μεταβάλλονται. 

			Ανάμεσα στο πλήθος των μεθόδων που χρησιμοποιούνται, μερικές είναι πολύ διαδεδομένες λόγω των πλεονεκτημάτων τους και της ευκολίας τους. Αυτές είναι η γραφειακή και η επιτόπια έρευνα. Η γραφειακή έρευνα περιλαμβάνει τη συλλογή και ανάλυση όλων των ήδη υπαρχουσών διαθέσιμων πληροφοριών και στατιστικών σχετικά με τις τουριστικές τάσεις και αγορές. Επιτόπια είναι η έρευνα που γίνεται στον χώρο όπου λειτουργεί η αγορά.

			Γραφειακή έρευνα

			Ορισμένοι διεθνείς οργανισμοί, όπως ο OΗΕ, η Unesco, η ΙΑΤΑ, η Eurostat, εκδίδουν στατιστικές πληροφορίες που μπορούν να αποδειχθούν ιδιαίτερα χρήσιμες σε εθνικούς οργανισμούς τουρισμού προκειμένου να καθορίσουν τις αγορές τους και να αποφασίσουν τους στόχους τους. Άλλες πληροφορίες και στατιστικές μπορούν να ληφθούν από εμπορικές ενώσεις, εθνικούς οργανισμούς τουρισμού, μεταφορείς, εταιρείες ξενοδοχείων κ.λπ. 

			επίσης, τουριστικές περιοδικές εκδόσεις, τόσο εγχώριες όσο και διεθνείς, περιέχουν σημαντικές πληροφορίες για την τουριστική παραγωγή, την τουριστική κατανάλωση, την τουριστική κίνηση, τους οργανωτές ταξιδιών κ.λπ. 

			Επιτόπια έρευνα

			Η επιτόπια έρευνα περιλαμβάνει διάφορες μεθόδους, όπως δειγματοληπτικές έρευνες, έρευνα των κινήτρων και περιβαλλοντολογική ανάλυση. Μπορούν επίσης να χρησιμοποιηθούν μικροοικονομικά και μακροοικονομικά μοντέλα. Παρακάτω θα αναλύσουμε τις δύο πρώτες μεθόδους.

			Δειγματοληπτική έρευνα 

			Η δειγματοληπτική έρευνα έχει στόχο να βγάλει συμπεράσματα για ένα σύνολο ανθρώπων, που ονομάζεται πληθυσμός, παίρνοντας πληροφορίες από ένα μέρος του, που ονομάζεται δείγμα. Στη συνέχεια, η στατιστική επεξεργασία των συμπερασμάτων που προέκυψαν από την έρευνα του δείγματος δίνει την εικόνα του πληθυσμού. Είναι εμφανές ότι η επιλογή του δείγματος πρέπει να γίνεται με ιδιαίτερη προσοχή, γι’ αυτό χρήσιμο είναι αρχικά να δημιουργείται μια γενική ιδέα για τον πληθυσμό, μέσω μιας προκαταρτικής μελέτης. 

			Σε μια έρευνα αγοράς δεν ενδιαφέρει πάντα το σύνολο της αγοράς, αλλά ορισμένα τμήματά της. Για να γίνει μια έρευνα της αγοράς είναι απαραίτητος ο καταμερισμός της, ώστε να εντοπιστούν τα τμήματα που παρουσιάζουν ενδιαφέρον. Για να γίνει μια δειγματοληπτική έρευνα είναι ανάγκη να γίνει καταμερισμός του τμήματος της αγοράς που πρόκειται να ερευνηθεί, ώστε να διευκολυνθεί μια ορθολογική διαδικασία επιλογής του δείγματος. Το δείγμα επιλέγεται με βάση τη στατιστική σκοπιμότητα και μπορεί να είναι αναλογικό, τυχαίο ή απλώς μέσα σ’ ένα δειγματοληπτικό πλαίσιο. Πρέπει να εξασφαλίζεται δυνατότητα πρόσβασης στο δείγμα και δυνατότητα μέτρησης των πληροφοριών που θα ζητηθούν.

			Οι δειγματοληπτικές έρευνες χρησιμοποιούν κατά κύριο λόγο συνεντεύξεις και ερωτηματολόγια. Μπορούν όμως να χρησιμοποιηθούν και άλλες τεχνικές έρευνας, όπως άμεση παρατήρηση, μέτρηση της συμπεριφοράς, καθώς και ελεγχόμενα πειράματα. 

			Η δειγματοληψία μπορεί να γίνει οπουδήποτε. Οι συνεντεύξεις μπορούν να ληφθούν σε γραφεία, στο σημείο άφιξης, αναχώρησης ή προσωρινής διαμονής, στον δρόμο, κ.λπ. Οι τεχνικές δειγματοληψίας αποτελούνται από προσωπικές συνεντεύξεις τουριστών, ταξιδιωτικών πρακτόρων, μεταφορέων, διευθυντών ξενοδοχείων κ.λπ., από ερωτηματολόγια που στέλνονται ταχυδρομικά ή ηλεκτρονικά, από τηλεφωνικές επαφές ή από συζητήσεις καταναλωτών.

			Έρευνα κινήτρων

			Η έρευνα κινήτρων προσανατολίζεται στο να ανακαλύψει τις ανάγκες των πιθανών τουριστών έτσι ώστε να προσαρμοστεί η τουριστική προσφορά για να μπορεί να τις ικανοποιήσει. Αποτελεί μια εξέταση των κινήτρων που βρίσκονται πίσω από την ανθρώπινη συμπεριφορά σχετικά με τον τουρισμό. Η έρευνα κινήτρων είναι περισσότερο μια αναλυτική παρά μια περιγραφική προσέγγιση, που παρουσιάζει τη στάση των τουριστών για το προσφερόμενο τουριστικό προϊόν. 

			Η ανάγκη για έρευνα κινήτρων τονίζεται περαιτέρω από τις προσταγές της υπάρχουσας αντίθεσης ανάμεσα στην ελαστικότητα ζήτησης και την ακαμψία της προσφοράς από τη λειτουργία του νόμου αντικατάστασης και από την επίδραση του ανταγωνισμού. Έτσι, καθώς τα κίνητρα για ταξίδι συνήθως απαιτούν αρκετό καιρό για να καταλήξουν σε μια οριστική απόφαση, είναι πιθανό να επηρεαστούν από ποικίλους παράγοντες, μερικοί από τους οποίους αναφέρονται πιο πάνω, ενώ άλλοι είναι υποκειμενικής φύσης, όπως οικογενειακοί δεσμοί, πολιτική ή οικονομική συμπάθεια προς μια χώρα, θρησκεία κ.λπ.

			Αν δεχτούμε ότι ο άνθρωπος ξέρει τι θέλει και ότι είναι πάντα ειλικρινής, αρκεί ένα ερωτηματολόγιο για να πληροφορηθούμε τις αιτίες του φαινομένου του τουρισμού. Οι άνθρωποι όμως που απαντούν τα ερωτηματολόγια σπάνια συγκεντρώνουν τη σκέψη τους για να απαντήσουν με σιγουριά. Επιπλέον, διάφορες ερωτήσεις αφορούν τον υποσυνείδητο, μη προσπελάσιμο κόσμο τους, ενώ πολλοί αποκρύπτουν την αλήθεια, αν νομίζουν ότι τους μειώνει. Η αποκάλυψη των κινήτρων της ανθρώπινης συμπεριφοράς, λοιπόν, παρουσιάζει ιδιαίτερη δυσκολία και ποτέ δεν ολοκληρώνεται. 

			Η έρευνα κινήτρων πρέπει να στοχεύει στην ανακάλυψη των υποσυνείδητων και ασυνείδητων κινήτρων της ανθρώπινης συμπεριφοράς, Γι’ αυτόν τον λόγο η έρευνα κινήτρων πρέπει να οργανώνεται από ειδικούς και τα ερωτηματολόγια που διαμορφώνονται να έχουν τη δυνατότητα να αποκαλύπτουν αρκετές από τις κρυφές επιθυμίες των ανθρώπων.

			Σκόπιμο είναι η έρευνα κινήτρων να οργανώνεται από μια ομάδα στην οποία θα συμμετέχουν ψυχολόγοι κινήτρων, ειδικοί στις μεταφορές, οικονομολόγοι, ειδικοί στη διαφήμιση και τη δημοσιότητα, ειδικοί στα ξενοδοχεία και οπωσδήποτε ειδικοί στον τουρισμό. Τα μέλη της ομάδας πρέπει να εκπαιδευτούν ώστε να γνωρίζουν σε βάθος τη σκοπιμότητα της έρευνας.

			Εκτός των συνεντεύξεων και των ερωτηματολογίων, είναι δυνατή η έρευνα με οργανωμένη παρατήρηση της συμπεριφοράς των τουριστών σε διάφορες στιγμές στις οποίες έρχονται σε επαφή με την τουριστική προσφορά. Αυτή η μέθοδος είναι χρήσιμη για να διασταυρωθεί η αλήθεια των απαντήσεων σε συνεντεύξεις και ερωτηματολόγια.

			6.1.5 Η στρατηγική μάρκετινγκ και ο ρόλος της αγοράς

			Η στρατηγική είναι επιστήμη των στρατιωτικών. Στον κόσμο των επιχειρήσεων πρόκειται για ένα χρονοδιάγραμμα δράσης με στόχο το περιβάλλον, το οποίο εμπεριέχει αναγκαστικά και χρονοδιάγραμμα παραγωγής και κατά συνέπεια δράση προς το εσωτερικό της επιχείρησης. Έτσι λοιπόν το μάρκετινγκ μπορεί να είναι εξωτερικό ή εσωτερικό.

			Ένα από τα πρώτα μελήματα της στρατηγικής είναι ο καθορισμός στόχων, αφού όμως έχουν ληφθεί υπόψη τα συμπεράσματα της ανάλυσης της επιχείρησης, του περιβάλλοντος και της αγοράς. Οι στόχοι πρέπει να είναι ρεαλιστικοί, σαφείς –δηλαδή μετρήσιμοι–, μακροπρόθεσμοι και να μη συγκρούονται μεταξύ τους.

			Μια στρατηγική μάρκετινγκ πρέπει να περιγράφει το αντικείμενο δράσης και να τοποθετεί στον χρόνο τις ενέργειες που πρέπει να γίνουν. Πρέπει να περιγράφει τα υπάρχοντα προϊόντα, αλλά και τα νέα που πρέπει να δημιουργηθούν. Πρέπει να ορίζει τις τιμές αυτών των προϊόντων και να προτείνει τις μεθόδους προσέγγισης της αγοράς. 

			Η γενική στρατηγική μάρκετινγκ συμπληρώνεται από επιμέρους στρατηγικές, οι οποίες καλύπτουν συγκεκριμένα θέματα, όπως η θέση που θα πάρει η επιχείρηση απέναντι στους ανταγωνιστές, ποιες αγορές θα επιλεγούν και ποιες θα αγνοηθούν, ο τρόπος που θα προσεγγιστούν οι επιλεγείσες αγορές, δηλαδή με την προσφορά καλύτερης ποιότητας, χαμηλότερης τιμής, μοναδικότητας των προϊόντων κ.ο.κ.

			Οι παραπάνω στρατηγικές δεν εφαρμόζονται σε τυχαία ένταση, αλλά αναμιγνύονται προσεκτικά ώστε να εξυπηρετήσουν αποτελεσματικότερα τους στόχους της επιχείρησης. 

			Τα διάφορα προϊόντα είναι σε θέση να ικανοποιήσουν μόνο ένα μέρος της αγοράς. Το ψητό γουρουνόπουλο είναι ομολογουμένως ένα γαστρονομικό δέλεαρ, αλλά δεν ικανοποιεί έναν υπερήλικα με προβληματική οδοντοστοιχία, έναν άνθρωπο με πρόβλημα χοληστερίνης ή έναν μουσουλμάνο. Έτσι, αμέσως παρουσιάζονται τρεις κατηγορίες πελατών που δεν θ’ αγόραζαν ψητό γουρουνόπουλο. 

			Παλαιότερα οι επιχειρήσεις προσέφεραν ένα προϊόν στην αγορά και ορισμένα άτομα από το πλήθος το επέλεγαν διότι ικανοποιούσε τις ανάγκες τους και ήταν γι’ αυτούς προσιτό. Η μέθοδος αυτή απαιτούσε μεγάλες προσπάθειες για μικρό αποτέλεσμα.

			Σήμερα οι διάφορες επιχειρήσεις προσπαθούν να προσεγγίσουν ομάδες πελατείας, των οποίων τη νοοτροπία, τις ανάγκες και τις επιθυμίες έχουν κατανοήσει καλά. Στην περίπτωση αυτή προσπαθούν να σχεδιάσουν το προϊόν με τον καταλληλότερο τρόπο ώστε η συγκεκριμένη πελατεία να το προτιμήσει.

			Έχει αποδειχτεί αποτελεσματικότερη η διαδικασία προσεκτικής μελέτης της αγοράς και ακόμη προσεκτικότερης προσέγγισής της. Το σκεπτικό είναι ότι μας συμφέρει να σημαδεύουμε το καρφί και μετά να το χτυπάμε και όχι να χτυπάμε στην τύχη ελπίζοντας να πετύχουμε κάποτε το καρφί. Έτσι λοιπόν μπορούμε να βγάλουμε δύο συμπεράσματα: πρώτον, ότι όσο περισσότερο ολοκληρωμένη είναι μια μελέτη μάρκετινγκ τόσο πιο οικονομική θα αποδειχτεί η διαδικασία προσέγγισης της αγοράς και, δεύτερον, ότι το μάρκετινγκ προτείνει την ειδίκευση των προϊόντων.

			Με βάση τα παραπάνω είναι απαραίτητο να συμπεριληφθούν στη στρατηγική του μάρκετινγκ οι παρακάτω ενέργειες:

			
					Κατάτμηση της αγοράς.

					Επιλογή αγορών.

					Τοποθέτηση των προϊόντων στις επιλεγμένες αγορές.

			

			6.2 Ο καταμερισμός της αγοράς

			Ο καταμερισμός της αγοράς διαιρεί την αγορά σε επιμέρους αγορές. Παράλληλα, εξυπηρετεί και άλλες σκοπιμότητες, όπως ο καθορισμός των ευκαιριών που υπάρχουν, ο εντοπισμός των διαφόρων ανταποκρίσεων της αγοράς προς το δεδομένο τουριστικό προϊόν και η εξυπηρέτηση της ανάγκης προσαρμογής της τουριστικής παραγωγής με τα χαρακτηριστικά της ζήτησης. 

			Οι μεταβλητές του καταμερισμού της αγοράς είναι: 

			
					Κοινωνικοοικονομικές: Ηλικία - φύλο - μέγεθος οικογένειας - εισόδημα - απασχόληση ή επάγγελμα - μόρφωση - θρησκεία - κοινωνική τάξη - εθνικότητα. 

					Γεωγραφικές: Περιοχή - αστική ή αγροτική τοποθεσία - μέγεθος πόλης ή χωριού - πυκνότητα πληθυσμού - κλίμα. 

					Προσωπικότητα: Αυτονομία ή εξάρτηση - προοδευτισμός ή συντηρητισμός - ηγετικές ικανότητες - φιλοδοξίες - πάθος για περιπέτεια κ.λπ. 

					Καταναλωτική συμπεριφορά: Πίστη στο κανάλι διανομής - αντιδράσεις στις μεταβολές των τιμών (ελαστικότητα) - διαφημιστική ευαισθησία κ.λπ. 

					Τουριστικές προτιμήσεις: Συγκοινωνιακό μέσο, είδος ταξιδιού, τουριστική συμπεριφορά, κίνητρα ταξιδιού κ.λπ.

			

			Τα κυριότερα οφέλη που προκύπτουν από τον καταμερισμό της τουριστικής αγοράς:

			
					Διευκόλυνση της έρευνας των τουριστικών αναγκών.

					Διαμόρφωση ποιοτικότερου τουριστικού προϊόντος.

					Εντοπισμός των διαφόρων ευκαιριών που υπάρχουν στην αγορά.

			

			Επιλογή αγορών

			Μετά τον καταμερισμό της αγοράς, επιλέγονται οι επιμέρους αγορές-στόχοι. Η επιχείρηση μπορεί να:

			
					Επιλέξει ένα μόνο τμήμα της αγοράς, στο οποίο θεωρεί ότι ο ανταγωνισμός είναι μειωμένος.

					Επιλέξει ορισμένα τμήματα της αγοράς, ώστε να μην εξαρτάται από τις αντιδράσεις ενός μόνο τμήματος.

					Επιλέξει ένα μόνο τουριστικό προϊόν, όπως για παράδειγμα ένα πρακτορείο ειδικεύεται αποκλειστικά στο incoming.

					Ειδικευτεί σ’ ένα τμήμα της αγοράς, όπως η Club Med έχει ειδικευτεί στον ψυχαγωγικό τουρισμό.

					Καλύψει όλη την αγορά. 

			

			6.3 Τοποθέτηση των προϊόντων στις επιλεγμένες αγορές

			Η τοποθέτηση δεν αφορά πάντα ένα προϊόν, αλλά επίσης μια επιχείρηση, ένα πρόσωπο, έναν φορέα κ.λπ. Επίσης η τοποθέτηση δεν είναι απαραίτητο να γίνει σε μια αγορά, αλλά μπορεί να γίνει στη σκέψη (στο μυαλό) ενός ατόμου ή μιας ομάδας ατόμων. 

			Μια επιχείρηση μπορεί:

			
					Να προσπαθήσει να τοποθετήσει τα προϊόντα της σε μια ήδη κατακτημένη αγορά με τέτοιο τρόπο που οι ανταγωνιστές να μην μπορούν να κλονίσουν τη θέση τους.

					Να προσπαθήσει να βρει ένα κενό στην αγορά και να τοποθετήσει τα προϊόντα της σε καθεστώς χαμηλού ή ανύπαρκτου ανταγωνισμού.

					Να προσπαθήσει να τοποθετήσει τα προϊόντα της σε μια αγορά εκτοπίζοντας ανταγωνιστικά προϊόντα και κερδίζοντας μεγαλύτερο κομμάτι της πίτας.

			

			6.4 Πολιτική μάρκετινγκ

			Μετά την ανάλυση των καταστάσεων και τον σχεδιασμό της στρατηγικής μάρκετινγκ, χαράσσεται η πολιτική που θα ακολουθήσει η επιχείρηση σχετικά με: 

			
					την τιμολόγηση, 

					το προϊόν και 

					την επικοινωνία.

			

			6.5 Τουριστικό προϊόν

			Το τουριστικό προϊόν είναι ένα ιδιόμορφο προϊόν, που διαφέρει σημαντικά από άλλα. Αποτελείται από διάφορα επιμέρους προϊόντα, όπως εξάλλου τα περισσότερα προϊόντα. Έτσι, όπως ένα παντελόνι αποτελείται από ύφασμα, κλωστή, κουμπιά κ.λπ., το τουριστικό προϊόν αποτελείται από μεταφορά, ξενοδοχείο, διασκέδαση κ.λπ. Τα κομμάτια που δημιουργούν τον τουριστικό προϊόν, σε αντίθεση με άλλα προϊόντα, καταναλώνονται χωριστά, σε διαφορετικούς χώρους και σε διαφορετικές χρονικές στιγμές. Αυτό το φαινόμενο εμφανίζεται και στα επιμέρους στοιχεία που αποτελούν τα τμήματα του τουριστικού προϊόντος. Το ξενοδοχείο, για παράδειγμα, προσφέρει σε διαφορετικές χρονικές στιγμές και σε διαφορετικούς χώρους τα προϊόντα που συνθέτουν το ξενοδοχειακό προϊόν (όπως το εστιατοριακό προϊόν, το προϊόν του μπαρ, το προϊόν δωματίου κ.λπ.). 

			Το πολυσύνθετο του τουριστικού προϊόντος εξηγεί και ένα μέρος από τις δυσκολίες για την τυποποίησή του. Τα διάφορα κομμάτια του καλύπτονται από τις υπηρεσίες που προσφέρουν διαφορετικές επιχειρήσεις, με διαφορετικό αντικείμενο, οι οποίες βρίσκονται πολλές φορές σε διαφορετικές χώρες. Γίνεται έτσι πολύ δύσκολο να εξασφαλιστεί ένα κοινό επίπεδο ποιότητας των υπηρεσιών. Το τουριστικό προϊόν όμως δεν εξαρτάται μόνο από την ποιότητα των υπηρεσιών των τουριστικών επιχειρήσεων, αλλά και από άλλους παράγοντες, όπως η τουριστική υποδομή, η φιλόξενη ή όχι συμπεριφορά των μόνιμων κατοίκων, οι εκάστοτε κλιματολογικές συνθήκες κ.λπ.

			Η δυναμική του τουριστικού προϊόντος το κάνει περισσότερο ευπαθές. Το τουριστικό προϊόν διαμορφώνεται ασταμάτητα μέσα στο χρόνο των διακοπών και παίρνει την τελική του μορφή με τη λήξη του. Κατά τη διάρκεια εξέλιξης του τουριστικού προϊόντος μπορεί να συμβεί ένα γεγονός το οποίο να αλλάξει θετικά ή αρνητικά την εικόνα του. 

			Το τουριστικό προϊόν δεν μεταφέρεται, αλλά καταναλώνεται στον χώρο και τη στιγμή που παράγεται. Αυτό αναγκάζει τους καταναλωτές να μεταφέρονται οι ίδιοι στον χώρο προσφοράς του και περιορίζει τις επιχειρήσεις ως προς τις δυνατότητες παραγωγής τους.

			Το τουριστικό προϊόν είναι ιδιαίτερα ευαίσθητο απέναντι σε τρομοκρατικές ενέργειες, εμπόλεμες καταστάσεις ή άλλου είδους καταστροφές. Μία μόνο τρομοκρατική ενέργεια ή ένας σεισμός στην αρχή της τουριστικής περιόδου, την υποβαθμίζει αποφασιστικά. 

			Κάθε καταναλωτής του τουριστικού προϊόντος αποτελεί ειδική περίπτωση. Κάθε τουρίστας επιλέγει το συγκεκριμένο προϊόν και το πληρώνει πιστεύοντας ότι με την επιλογή αυτή θα καλύψει ορισμένες ανάγκες και επιθυμίες του. Αν και αυτές διαφέρουν από άτομο σε άτομο, παρουσιάζονται πολλά κοινά στα κίνητρα των τουριστών. Η πλειονότητα των τουριστών, λοιπόν, κινείται με σκοπό να καλύψει διάφορες ανάγκες και επιθυμίες, από τις οποίες άλλες είναι κοινές και άλλες διαφορετικές. Το συμπέρασμα αυτό είναι σημαντικότατο και μπορεί να βοηθήσει την τελική στρατηγική μάρκετινγκ που θα ακολουθήσει μια τουριστική επιχείρηση. 

			Το τουριστικό προϊόν δεν αποθηκεύεται. Το δωμάτιο του ξενοδοχείου που δεν νοικιάστηκε τη μια μέρα, δεν μπορεί να νοικιαστεί την επόμενη, καλύπτοντας έτσι την απώλεια εσόδου της προηγούμενης.

			Μια επιχείρηση έχει τέσσερις επιλογές:

			
					Να διατηρήσει την γκάμα προϊόντων που προσφέρει.

					Να αφαιρέσει ορισμένα προϊόντα απ’ αυτά που προσφέρει.

					Να προσθέσει ορισμένα νέα προϊόντα. 

					Να προσθέσει ορισμένα νέα προϊόντα και να αφαιρέσει ορισμένα άλλα.

			

			6.6 Διαφοροποίηση των τουριστικών επιχειρήσεων

			Όπως αναφέρθηκε παραπάνω, το μάρκετινγκ συνιστά εξειδίκευση. Αυτό είναι λογικό διότι όσο περισσότερο εξειδικευμένη είναι μια επιχείρηση τόσο ευκολότερο είναι να ικανοποιήσει τον πελάτη της. Στην περίπτωση που η εξειδίκευση έχει και τη μορφή της πρωτοτυπίας, τότε μπορούμε να μιλήσουμε για διαφοροποίηση της επιχείρησης, η οποία μ’ αυτόν τον τρόπο μπορεί να αποφύγει τον ανταγωνισμό. Πράγματι, στην περίπτωση που η επιχείρηση κατορθώσει να διαφοροποιηθεί από τις ανταγωνιστικές επιχειρήσεις, παρουσιάζει μια εικόνα μοναδικότητας. Η διαφοροποίηση μιας τουριστικής επιχείρησης μπορεί να γίνει:

			
					στα προϊόντα που προσφέρει,

					στις προσφερόμενες υπηρεσίες,

					στο απασχολούμενο προσωπικό,

					στην εικόνα της.

			

			6.7 Πολιτική τιμών

			Η τιμολόγηση ενός προϊόντος παίζει τεράστιο ρόλο στην πορεία του στην αγορά. Οι τουριστικές επιχειρήσεις πρέπει να είναι ιδιαίτερα προσεκτικές με την τιμολόγηση των υπηρεσιών που προσφέρουν, διότι ο τουρισμός είναι εποχικό φαινόμενο και η ζήτηση των προϊόντων του είναι συνήθως ελαστική.

			Η τιμή του προϊόντος μπορεί να είναι ανάμεσα σε δύο όρια. Σε μια τιμή που είναι τόσο χαμηλή ώστε δεν υπάρχουν περιθώρια κέρδους και σε μια τιμή που είναι τόσο υψηλή ώστε η ζήτηση μηδενίζεται (Kotler 1991).

			Έχει αποδειχτεί ότι κάθε καταναλωτής διαμορφώνει κάποιες προδιαγραφές για την αναμενόμενη ικανοποίηση από την κατανάλωση ενός προϊόντος, η οποία σχετίζεται άμεσα με την τιμή του.

			Η τιμή ενός προϊόντος επεμβαίνει στην ποιότητά του. Κάθε καταναλωτής διαμορφώνει κάποια πεποίθηση για την ευχαρίστηση που θα του προσφέρει η κατανάλωση ενός προϊόντος. Έτσι, ένας καταναλωτής που αγοράζει μια μπίρα με άσχημη γεύση, ενοχλείται λιγότερο στην περίπτωση που την αγόρασε σε χαμηλή τιμή και περισσότερο αν την πλήρωσε ακριβά. 

			Υπάρχουν πολλές μέθοδοι τιμολόγησης. Οι κυριότερες παρουσιάζονται παρακάτω:

			Τιμολόγηση με την πρόσθεση ενός ποσοστού πάνω στο κόστος

			Αυτή η μέθοδος είναι πολύ συνηθισμένη. Με αυτή τη μέθοδο υπολογίζεται το κόστος του προϊόντος, σε αυτό προστίθεται το επιθυμητό ποσοστό κέρδους, και έτσι διαμορφώνεται η τελική τιμή. 

			Η μέθοδος αυτή παρουσιάζει ορισμένα μειονεκτήματα:

			
					Δεν λαμβάνει υπόψη τον ανταγωνισμό.

					Δεν λαμβάνει υπόψη την τρέχουσα ζήτηση.

					Δεν λαμβάνει υπόψη την αξία του προϊόντος. 

					Στην περίπτωση που η τιμή θεωρηθεί υψηλή από τους καταναλωτές, πωλούνται λιγότερα προϊόντα, κάτι που αυξάνει το μερίδιο σταθερού κόστους που αντιστοιχεί σε κάθε προϊόν, με αποτέλεσμα να μειώνεται το ποσοστό κέρδους.

			

			Τιμολόγηση με βάση την επιθυμητή απόδοση της επένδυσης

			Η μέθοδος αυτή προϋπολογίζει το ύψος των πωλήσεων και διαμορφώνει τιμές τέτοιες που να πιθανολογούν την είσπραξη ενός συγκεκριμένου ποσού, το οποίο καλύπτει τις απαιτήσεις της επένδυσης και προσφέρει ένα ποσοστό κέρδους που υπολογίζεται πάνω σ’ αυτή.

			Τιμολόγηση με βάση την αξία του προϊόντος για τον καταναλωτή

			Στη μέθοδο αυτή είναι απαραίτητο να υπάρχει σαφής γνώση για την εκτίμηση που έχει η αγορά για τα προϊόντα της επιχείρησης.

			Οι καταναλωτές αποφασίζουν μια κατανάλωση με την πεποίθηση ότι αυτή είναι συμφέρουσα, δηλαδή το κόστος της είναι μικρότερο από την αξία της. 

			Το κόστος μιας κατανάλωσης αποτελείται από:

			
					το χρηματικό κόστος του αγαθού,

					το κόστος σε χρόνο που δαπανάται για την κατανάλωση,

					την ενέργεια που δαπανήθηκε κατά την κατανάλωση,

					το ψυχικό κόστος.

			

			Η αξία του αγαθού που προκάλεσε την κατανάλωση αποτελείται από:

			
					Τη χρηματική αξία του αγαθού: Μια εκδρομή στην Ελλάδα, για παράδειγμα, αξίζει ένα ποσό χρημάτων.

					Την αξία που προκύπτει από τις υπηρεσίες που προσφέρει το αγαθό: Οι διακοπές προσφέρουν στον τουρίστα διάφορες υπηρεσίες, όπως ξεκούραση, ανάληψη δυνάμεων, κ.λπ.

					Την αξία της εικόνας που προσφέρει το αγαθό στο καταναλωτή: Οι διακοπές στην Καραϊβική δίνουν αίγλη στον τουρίστα που τις επέλεξε, ενώ οι διακοπές στην Άρτα υπολείπονται. 

			

			Η τιμή που προκύπτει μ’ αυτή τη μέθοδο πρέπει να καλύπτει το κόστος του προϊόντος 

			Τιμολόγηση με βάση τις τρέχουσες τιμές

			Με τη μέθοδο αυτή η επιχείρηση τιμολογεί ανάλογα με το επίπεδο τιμών που ορίζουν οι ανταγωνιστές της. Η μέθοδος αυτή είναι ρεαλιστική και χρησιμοποιείται ευρέως.

			Τιμολόγηση με σφραγισμένες προσφορές

			Η μέθοδος αυτή χρησιμοποιείται σε μειοδοτικούς διαγωνισμούς.

			Ψυχολογική τιμολόγηση

			Πολλοί καταναλωτές πιστεύουν ότι το ακριβότερο προϊόν είναι ποιοτικότερο. Έτσι, το επίπεδο τιμών δεν πρέπει να είναι τόσο χαμηλό ώστε να προβληματίζει τον καταναλωτή. Πολλές επιχειρήσεις εντοπίζουν τις τιμές του ανταγωνισμού και προσφέρουν τα προϊόντα τους σε υψηλότερες τιμές, με σκοπό να πιστέψει ο καταναλωτής στην ποιοτική υπεροχή τους.

			Yield management

			Σύμφωνα με τη φιλοσοφία του yield management, οι τιμές κυμαίνονται ανάλογα με την πληρότητα των τουριστικών επιχειρήσεων. Σε περιόδους υψηλής πληρότητας οι τιμές αυξάνονται και σε περιόδους χαμηλής πληρότητας οι τιμές μειώνονται. 

			Η τιμή πρέπει να λαμβάνει υπόψη τη μάρκα του προϊόντος, την εικόνα της επιχείρησης στην αγορά, τη σταθερότητα της πολιτικής τιμολόγησης της επιχείρησης και τις αντιδράσεις των μεσαζόντων για τη διαφοροποίηση της τιμής.

			Τα τουριστικά προϊόντα, εξαιτίας της ευαισθησίας τους, συχνά προσφέρονται σε ειδικές τιμές. Έτσι, σε εποχές χαμηλής τουριστικής κίνησης προσφέρονται με εκπτώσεις ή με ειδικές επιπλέον παροχές. 

			Επίσης οι τιμές μαζικής πώλησης συνήθως διαφέρουν από τις τιμές λιανικής. Για παράδειγμα, από μια έρευνα του 1982 στην Κρήτη φάνηκε ότι η πρακτορειακή τιμή των ξενοδοχείων ήταν 54% χαμηλότερη από την τιμή πόρτας. Οι τουριστικές επιχειρήσεις κάνουν εκπτώσεις, αλλά προσφέρουν μέχρι και δωρεάν τα προϊόντα τους σε συνεργάτες τους. 

			Η τιμολόγηση μπορεί να αποτελέσει εργαλείο της προωθητικής πολιτικής μιας επιχείρησης. Πολλές επιχειρήσεις προσφέρουν σε χαμηλή τιμή ένα μικρό μέρος από το προϊόν τους, με σκοπό να δημιουργήσει η αγορά την εντύπωση ότι όλα τα προϊόντα της επιχείρησης έχουν χαμηλές τιμές. Άλλες επιχειρήσεις επιστρέφουν μετρητά σε περίπτωση προτίμησης των προϊόντων τους ή κάνουν ειδικές προσφορές λόγω ειδικών γεγονότων. Ορισμένες επιχειρήσεις, μάλιστα, αυξάνουν τις τιμές τους, ενσωματώνοντας σ’ αυτές ένα ποσοστό το οποίο προσφέρουν ως έκπτωση στους πελάτες τους, οι οποίοι δημιουργούν την πεποίθηση ότι αγοράζουν σε τιμή ευκαιρίας.

			Κατά κανόνα οι τουριστικές επιχειρήσεις δεν τιμολογούν ένα προϊόν, αλλά προσφέρουν στην αγορά μια ομάδα συμπληρωματικών προϊόντων σε μια τιμή. Αυτό το είδος τιμολόγησης εξασφαλίζει τον τουρίστα από εκπλήξεις επιπλέον εξόδων σε μια ξένη χώρα και διευκολύνει τις επιχειρήσεις, διότι πωλούν μαζικά διάφορες υπηρεσίες και μπορούν να κερδίσουν από όλες.

			6.8 Πολιτική επικοινωνίας

			Η επιχείρηση πρέπει να βρίσκεται σε επαφή με τους υποψήφιους πελάτες της για να τους ενημερώνει και να τους παρακινεί να προτιμήσουν τα προϊόντα της. Η επικοινωνία της με τους υποψήφιους πελάτες γίνεται με:

			
					τη διαφήμιση,

					τις δημόσιες σχέσεις,

					την προώθηση των πωλήσεων.

			

			Τα παραπάνω επικοινωνιακά εργαλεία πρέπει να εκτιμηθούν, έτσι ώστε να επιλεγεί το μίγμα τους. Ο υπεύθυνος επικοινωνιακής πολιτικής αναλαμβάνει το παρακάτω έργο:

			
					να εντοπίσει την αγορά στόχο στην οποία θα στείλει τα μηνύματα της επιχείρησης,

					να επιλέξει το μέσο επικοινωνίας,

					να διαμορφώσει το μήνυμα,

					να επιλέξει τα κανάλια στα οποία θα διοχετεύσει το μήνυμα,

					να καθορίσει τον προϋπολογισμό και να επιμερίσει τις δραστηριότητες στον προϋπολογισμό αυτό,

					να συντονίσει το πρόγραμμα επικοινωνίας,

					να μετρήσει τα αποτελέσματα του προγράμματος.

			

			Ο χρόνος έναρξης των διακοπών δεν έχει καμιά σχέση με τον χρόνο προβληματισμού και απόφασης για το ταξίδι. Οι περισσότεροι τουρίστες που προέρχονται από τις δώδεκα κυριότερες χώρες παραγωγής τουρισμού αποφασίζουν το τουριστικό ταξίδι πολύ πριν από την έναρξή του, όπως φαίνεται στο σχήμα 6.3.

			6.9 Διαφήμιση

			Όταν τα ανταγωνιστικά προϊόντα παρουσιάζουν σημαντικές ομοιότητες, ο καταναλωτής επιλέγει το πλησιέστερο και το γνωστότερο. Γι’ αυτόν τον λόγο οι διάφορες επιχειρήσεις παρουσιάζουν διαφημιστικά τα προϊόντα τους στους καταναλωτές.

			Διαφήμιση, σύμφωνα με τον Kotler, είναι οποιαδήποτε μορφή μη προσωπικής παρουσίασης και προώθησης ιδεών, αγαθών ή υπηρεσιών από έναν συγκεκριμένο ανάδοχο. Για να σχεδιαστεί ένα διαφημιστικό πρόγραμμα πρέπει να λαμβάνονται υπόψη πέντε παράγοντες, γνωστοί ως «τα πέντε Μ»:

			
					Στόχοι της διαφήμισης (Mission).

					Κόστος του προγράμματος (Money).

					Μήνυμα της διαφήμισης (Message).

					Διαφημιστικά μέσα (Media).

					Αξιολόγηση των αποτελεσμάτων της διαφήμισης (Measurement).

			

			Η διαφήμιση μπορεί να διακριθεί σε εξωτερική και εσωτερική. Εξωτερική είναι η διαφήμιση που γίνεται προς το περιβάλλον, ενώ εσωτερική είναι η βελτίωση της εικόνας της επιχείρησης προς τους ήδη κερδισμένους πελάτες. Σύμφωνα με τον Kotler, ένας ευχαριστημένος πελάτης φέρνει τρεις κατά μέσο όρο πελάτες, ενώ ένας δυσαρεστημένος γίνεται αιτία για να χαθούν έντεκα νέοι πελάτες.

			Στόχοι της διαφήμισης

			Ανάλογα με τη φάση ανάπτυξης της επιχείρησης και τη διαφημιστική συμπεριφορά των ανταγωνιστών, επιλέγονται οι στόχοι της διαφήμισης οι οποίοι μπορούν να ικανοποιήσουν ένα από τα παρακάτω ρήματα:

			
					Ενημερώνω για νέα προϊόντα, για αλλαγή τιμής των προϊόντων, για νέα χρήση των προϊόντων κ.λπ.

					Πείθω για την αξία της μάρκας, για άμεση αγορά κ.λπ.

					Υπενθυμίζω την αξία του προϊόντος, τους χώρους πώλησης του προϊόντος κ.λπ.

			

			Μήνυμα της διαφήμισης

			Το μήνυμα της διαφήμισης μπορεί να απευθύνεται:

			
					στη λογική του καταναλωτή, με τη χρήση επιχειρημάτων,

					στο συναίσθημα του καταναλωτή, με τη χρήση εικόνων, μουσικής ή σεναρίων,

					στην κοινωνική εικόνα του καταναλωτή,

					στην ειδική ομάδα στην οποία ανήκει ο καταναλωτής.

			

			Ένα διαφημιστικό μήνυμα πρέπει να ικανοποιεί τους παρακάτω στόχους εν σειρά, οι οποίοι φέρουν, από τα αρχικά τους, την ονομασία AIDA (Strong 1925):

			
					Προσοχή (Attention),

					Ενδιαφέρον (Interest),

					Επιθυμία (Desire),

					Δραστηριοποίηση (Action).

			

			Ο τρόπος κωδικοποίησης του μηνύματος παίζει σημαντικό ρόλο στην αποτελεσματικότητα της διαφήμισης. Τα μηνύματα μπορούν να παρουσιάζονται ως:

			
					τραγούδια με θέμα το προϊόν,

					σενάρια που δείχνουν τη χρήση του προϊόντος στη ζωή,

					φανταστικές, παραμυθένιες εικόνες,

					επιστημονικές ή τεχνικές τεκμηριώσεις,

					υπεύθυνες μαρτυρίες,

					σύμβολα προσωπικότητας,

					λύσεις σε προβλήματα.

			

			Τα διαφημιστικά μηνύματα πρέπει επίσης να κωδικοποιούνται με τέτοιον τρόπο που να παίρνουν δημιουργική μορφή, στην οποία αποφεύγονται λέξεις με αρνητική συναισθηματική φόρτιση. Το μέγεθος, το χρώμα, η εικόνα και ο ήχος της διαφήμισης συμπληρώνουν το μήνυμα και γι’ αυτό πρέπει να λαμβάνονται σοβαρά υπόψη. Η διαφήμιση είναι έργο ανθρώπων οι οποίοι πέρα από άριστη γνώση της επιστήμης του μάρκετινγκ έχουν και καλλιτεχνικές δυνατότητες. Γι’ αυτόν τον λόγο οι πετυχημένες διαφημίσεις παράγονται από άριστα συνεργαζόμενες ομάδες ειδικών.

			Διαφημιστικά μέσα

			Η αποτελεσματικότητα μιας διαφημιστικής εκστρατείας εξαρτάται από τα διαφημιστικά μέσα που θα επιλεγούν. Συγκεκριμένα, εξαρτάται από την εμβέλεια (τον αριθμό των υποψηφίων καταναλωτών που θα δεχτούν το μήνυμα), την αξία των μέσων (την αποτελεσματικότητα κάθε διαφημιστικού μέσου) και από τη συχνότητα (τον αριθμό επαναλήψεων) της διαφήμισης. 

			Τα κυριότερα διαφημιστικά μέσα είναι το διαδίκτυο, το τηλέφωνο, οι εφημερίδες, το ταχυδρομείο, τα περιοδικά, το ραδιόφωνο, η τηλεόραση και οι υπαίθριες διαφημίσεις. Κάθε μέσο έχει διαφορετική εμβέλεια, αξία και κόστος. 

			Μετά την επιλογή του μέσου πρέπει να επιλεγούν τα οχήματα στον χώρο του κάθε μέσου. Για μια διαφήμιση σε εφημερίδα πρέπει να επιλεγεί η συγκεκριμένη και πλέον κατάλληλη εφημερίδα, οι ημέρες που θα γίνονται οι καταχωρήσεις και η σελίδα και στήλη που είναι οι πιο κατάλληλες. Για μια διαφήμιση στην τηλεόραση πρέπει να επιλεγεί το συγκεκριμένο κανάλι, οι ημέρες και οι ώρες προβολής της διαφήμισης και η συγκεκριμένη εκπομπή της τηλεόρασης. Η επιλογή μέσου και οχήματος του μέσου επιλέγονται με σκοπό να εκτεθούν οι περισσότεροι δυνατόν υποψήφιοι πελάτες στο διαφημιστικό μήνυμα. Έτσι, το Σάββατο το πρωί, που πολλά παιδιά βλέπουν τηλεόραση, προβάλλονται πολλές διαφημίσεις παιδικών προϊόντων και την Κυριακή το βράδυ, που παρακολουθεί όλη η οικογένεια, προβάλλονται διαφημίσεις τουριστικών προϊόντων. Η επιλογή των μέσων γίνεται λοιπόν ανάλογα με τη σύνθεση της αγοράς στόχου και των διαθέσιμων κεφαλαίων. 

			Οι διαφημίσεις τουριστικών προϊόντων στις περισσότερες χώρες της Δυτικής Ευρώπης γίνονται τον Δεκέμβριο και τον Ιανουάριο, που είναι οι μήνες στους οποίες οι υποψήφιοι τουρίστες επιλέγουν τον τουριστικό προορισμό και τον φορέα που θα τους εξυπηρετήσει (βλ. σχήμα 6.3).
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			Σχήμα 6.3  Χρόνος απόφασης και χρόνος έναρξης των διακοπών.

			Επιλογή της αγοράς στόχου στην οποία απευθύνεται η διαφήμιση

			Η αγορά στην οποία απευθύνεται η διαφήμιση επιλέγεται σύμφωνα με τα κριτήρια καταμερισμού της αγοράς, δηλαδή φύλο, ηλικία, εισόδημα, χαρακτήρα, συμπεριφορά απέναντι στις προσφορές κ.λπ. Δεν είναι όμως δυνατόν να καταμεριστεί η αγορά σε επιμέρους αγορές λαμβάνοντας υπόψη όλα αυτά τα κριτήρια. Γι’ αυτόν τον λόγο επιλέγονται εκείνα που περιγράφουν την πελατεία η οποία μπορεί να ενδιαφερθεί για τα τουριστικά προϊόντα που είναι σε θέση να προσφέρει η επιχείρηση και στη συνέχεια επιλέγεται η αγορά στόχος.

			Η άριστη γνώση της ψυχολογίας της αγοράς στόχου μπορεί να κατευθύνει το διαφημιστικό μήνυμα στο κέντρο των ενδιαφερόντων της υποψήφιας πελατείας και την τιμολόγηση στις οικονομικές της δυνατότητες. Σ’ αυτή την περίπτωση έχουμε μια επιτυχημένη διαφήμιση.

			Βέβαια, παρότι το διαφημιστικό μήνυμα σχεδιάζεται και εκπέμπεται με στόχο συγκεκριμένο τμήμα της αγοράς, βρίσκει απήχηση και σε άλλα, μη αναμενόμενα να αντιδράσουν.

			Στον τουρισμό αντιμετωπίζουμε μια ειδική περίπτωση προϊόντος. Οι τουρίστες έχουν στους χώρους διακοπών την ανάγκη ανάπτυξης ανθρώπινων σχέσεων. Στην περίπτωση που η έρευνα αγοράς είναι αξιόπιστη και η επιλογή και στόχευση της αγοράς στόχου γίνει μεθοδικά και αποδοτικά, το μεγαλύτερο μέρος της τουριστικής πελατείας θα έχει πολλά κοινά. Θα βρίσκεται περίπου στην ίδια ηλικία, στο ίδιο μορφωτικό επίπεδο, θα έχει τις ίδιες οικονομικές δυνατότητες, θα προτιμά τον ίδιο τρόπο διακοπών κ.λπ. Οι άνθρωποι αυτοί θα κάνουν εύκολα γνωριμίες στον τουριστικό προορισμό και θα δημιουργήσουν εύκολα παρέες, οι οποίες θα τους προσφέρουν μεγάλη ευχαρίστηση, διότι, όπως διδάσκει η κοινωνική ψυχολογία, «οι όμοιοι αρέσκονται». 

			Έλεγχος αποτελεσμάτων της διαφήμισης

			Ο έλεγχος αυτός γίνεται σε δύο φάσεις. Καταρχάς προτού κυκλοφορήσει η διαφήμιση στην αγορά, με σκοπό να ελεγχθεί η αξία της. Η διαδικασία περιλαμβάνει την πειραματική παρουσίαση της διαφήμισης σε μικρό δείγμα της αγοράς στόχου, για να μετρηθεί η πιθανή αποτελεσματικότητα και να διορθωθούν ενδεχόμενα λάθη.

			Eπίσης, έλεγχος των αποτελεσμάτων της διαφήμισης γίνεται αφού αυτή διοχετευθεί στην αγορά. Ο έλεγχος αυτός έχει σκοπό να αποκαλύψει πλέον το κέρδος ή τη ζημιά που προέκυψε από τη διαφημιστική επένδυση της επιχείρησης. 

			6.10 Δημόσιες σχέσεις

			Κάθε καταναλωτής συνδέει την ποιότητα του προϊόντος που καταναλώνει με αυτή της επιχείρησης που το παράγει. Οι δημόσιες σχέσεις έχουν στόχο τη διατήρηση της καλής εικόνας της επιχείρησης και των προϊόντων της.

			Παλαιά, οι δημόσιες σχέσεις ορίζονταν από το ρητό «κάνε το καλό και μίλα γι’ αυτό» (Βελισσαρίου 1992). Σήμερα έχουν αναπτυχθεί καλύπτοντας πέντε τομείς:

			
					Σχέσεις με τον τύπο, με στόχο τη δημιουργία και διατήρηση της καλής εικόνας της επιχείρησης.

					Δημοσιότητα προϊόντων.

					Επιχειρησιακή επικοινωνία, μέσα και έξω από την επιχείρηση, ώστε να είναι κατανοητές οι επιχειρησιακές δραστηριότητες. 

					Παρασκηνιακές ενέργειες, δηλαδή επαφές με κρατικούς παράγοντες, των οποίων αποφάσεις μπορούν να επηρεάσουν το έργο της επιχείρησης. 

					Συμβουλευτικές υπηρεσίες, οι οποίες μπορούν να εξυπηρετούν το κοινό σχετικά με τη χρήση των προϊόντων ή τους συνεργάτες της επιχείρησης, σχετικά με θέματα management και μάρκετινγκ.

			

			Οι δημόσιες σχέσεις έχουν το χαρακτήρα της επικοινωνίας της επιχείρησης με την ευρύτερη κοινωνική οργάνωση, με σκοπό τη δημιουργία και διατήρηση εμπιστοσύνης και κατανόησης. Οι δημόσιες σχέσεις όμως χρησιμοποιούν δωρεάν χρόνο στα μέσα μαζικής ενημέρωσης, σε αντίθεση με τη διαφήμιση, που χρησιμοποιεί πληρωμένο χρόνο. Έτσι, συχνά το τμήμα μάρκετινγκ χρησιμοποιεί τις δημόσιες σχέσεις για να μειώσει το κόστος διαφήμισης, επεμβαίνοντας στα μηνύματα των δημοσίων σχέσεων με τους παρακάτω στόχους:

			
					λανσάρισμα νέων προϊόντων, 

					επανατοποθέτηση ώριμων προϊόντων, 

					δημιουργία ενδιαφέροντος για ορισμένα προϊόντα, 

					επηρεασμός συγκεκριμένων τμημάτων της αγοράς,

					υπεράσπιση προβληματικών προϊόντων,

					βελτίωση της εταιρικής εικόνας σε σχέση με τα προϊόντα που παράγει.

			

			Το τμήμα δημοσίων σχέσεων πρέπει να οργανώσει τα μηνύματα τα οποία θα διοχετεύσει στην αγορά. Τα μηνύματα αυτά έχουν τη μορφή ειδήσεων και πρέπει να είναι άξια λόγου. Έτσι, το τμήμα δημοσίων σχέσεων έχει την υποχρέωση να βρει αξιόλογες ειδήσεις που αφορούν την επιχείρηση και στην περίπτωση που δεν υπάρχουν, να τις κατασκευάσει. Η κατασκευή ειδήσεων συνοδεύεται από κατασκευή γεγονότων, όπως χορηγία δημόσιων εκδηλώσεων, οργάνωση συνεδρίων, εορταστικών ή αθλητικών εκδηλώσεων, ενέργειες προστασίας του περιβάλλοντος, διοργάνωση συνεντεύξεων τύπου, προσφορά σε μέλη ευπαθών κοινωνικών ομάδων κ.λπ.

			Η εφαρμογή του προγράμματος απαιτεί μεγάλη προσοχή και παρουσιάζει σημαντικές δυσκολίες στην περίπτωση οργάνωσης ειδικών γεγονότων, διότι οι εκδηλώσεις αυτές δεν επιδέχονται μεγάλο βαθμό τυποποίησης. Το προσωπικό των δημοσίων σχέσεων συνήθως είναι δημοσιογράφοι, παραγωγοί και γενικά άνθρωποι οι οποίοι εργάζονταν προηγουμένως στα μέσα μαζικής ενημέρωσης, ώστε να έχουν προσβάσεις σ’ αυτά (Crissy, W. J. E. 1975).

			Το έργο του τμήματος δημοσίων σχέσεων εκτιμάται συστηματικά και εντοπίζονται οι αποτελεσματικές ενέργειες ως παραδείγματα προς επανάληψη.

			Σε μικρές επιχειρήσεις, οι οποίες δεν μπορούν ή δεν θέλουν να απασχολήσουν ειδικό προσωπικό δημοσίων σχέσεων, οι δημόσιες σχέσεις διαμορφώνονται τυχαία, ανάλογα με τον χαρακτήρα των ηγετών της επιχείρησης. Οι επιχειρήσεις είναι ανοικτά συστήματα και κατά συνέπεια η επικοινωνία με το περιβάλλον είναι αναγκαστική. 

			Οι δημόσιες σχέσεις πρέπει να προσανατολίζονται και προς το εσωτερικό της επιχείρησης, με σκοπό την κατανόηση και εμπιστοσύνη ανάμεσα στην εργοδοσία και τους εργαζομένους. Η εσωτερική επικοινωνία μπορεί να γίνεται έγγραφα, προφορικά ή οπτικά (σχήμα 6.1), πρέπει να αποφεύγει την τυποποίηση και να εξασφαλίζει ουσιαστική επικοινωνία, η οποία όμως δεν αφορά την επίσημη οργανωσιακή επικοινωνία, αλλά την ανθρώπινη. Σε πολλές τουριστικές επιχειρήσεις τα ιεραρχικά χαμηλά στρώματα των εργαζομένων δεν είναι σε θέση να κατανοήσουν τη συμπεριφορά των τουριστών, τους οποίους τελικά αντιπαθούν. Μέσα από τους τουρίστες στη συνέχεια προκύπτει αντιπάθεια για την επιχείρηση στην οποία εργάζονται, διότι αυτή πασχίζει για την ικανοποίηση των αντιπαθητικών τουριστών. Πολλοί από αυτούς τους εργαζομένους δεν κάνουν ποτέ διακοπές και θεωρούν τις διακοπές χάσιμο χρόνου. Επίσης κρίνουν επιθετικά τη συμπεριφορά των τουριστών, η οποία διαφέρει από τη δική τους. Εδώ οι εσωτερικές δημόσιες σχέσεις μπορούν να έρθουν σε επαφή με τους εργαζομένους και με κάποια ομιλία, θεατρική παράσταση κ.λπ. να εξηγήσουν την αναγκαιότητα των διακοπών στη σύγχρονη κοινωνία και να πείσουν τους εργαζομένους ότι και αυτοί έχουν το δικαίωμα των διακοπών στην άδειά τους. Σκοπός των δημοσίων σχέσεων σ’ αυτή την περίπτωση είναι η κατανόηση του τουριστικού φαινομένου από ορισμένες ομάδες εργαζομένων και η αλλαγή στον τρόπο που αντιμετωπίζουν την επιχείρηση.

			6.11 Πολιτική πωλήσεων

			Η πολιτική πωλήσεων καθορίζει τις διαδρομές μέσα από τις οποίες θα γίνουν οι πωλήσεις των προϊόντων, οι οποίες ονομάζονται δίκτυο πωλήσεων. Το δίκτυο πωλήσεων ενός μεσαίου μεγέθους ξενοδοχείου μπορεί είναι ένα σύνολο συνεργαζόμενων πρακτορείων, η υποδοχή και τα άλλα τμήματα εκμετάλλευσης του ξενοδοχείου. 

			Οι πωλήσεις μπορούν να γίνουν άμεσα, δηλαδή από κέντρα πώλησης που ανήκουν στην τουριστική επιχείρηση, ή έμμεσα, από κέντρα πώλησης που ανήκουν σε συνεργάτες. 
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			Πίνακες 6.1α  & 6.1β   Εργαλεία των ενδοεπιχειρησιακών δημοσίων σχέσεων.

			Στο τουριστικό κύκλωμα:

			
					Οι εταιρείες μεταφορών πωλούν εισιτήρια άμεσα ή έμμεσα, από γραφεία ταξιδιών.

					Οι μεγάλοι τουριστικοί οργανισμοί πωλούν τα προϊόντα τους άμεσα ή επίσης μέσω συνεργαζόμενων γραφείων ταξιδιών.

					Τα μικρά γραφεία ταξιδιών πωλούν τα προϊόντα τους άμεσα.

					Τα ξενοδοχεία πωλούν τα προϊόντα τους άμεσα ή μέσω μεγάλων τουριστικών οργανισμών και γραφείων ταξιδιών ή άλλων σημείων επηρεασμού της ζήτησης, όπως οδηγοί ταξί, γραμματείς εταιρειών κ.λπ.

					Τα μπαρ, εστιατόρια και κέντρα διασκέδασης πωλούν τα προϊόντα τους άμεσα ή μέσω του τμήματος υποδοχής ξενοδοχείων ή συνεργαζόμενων γραφείων ταξιδιών.

					Τα γραφεία ενοικίασης αυτοκινήτων και προσφοράς τοπικών εκδρομών πωλούν τα προϊόντα τους άμεσα ή μέσω του τμήματος υποδοχής ξενοδοχείων ή συνεργαζόμενων γραφείων ταξιδιών.

					Διάφορες μικρές τουριστικές επιχειρήσεις υπηρεσιών ή απτών αγαθών πωλούν τα προϊόντα τους συνήθως άμεσα. Σε μεγάλης αξίας προϊόντα συναντά κανείς τη διαμεσολάβηση διαφόρων επισήμων ή μη παραγόντων επηρεασμού της ζήτησης. Για παράδειγμα θα αναφέρουμε τη στρατολόγηση συνεργατών που κάνουν στις τουριστικές περιοχές τα καταστήματα πώλησης κοσμημάτων.
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			Σχήμα 6.4  Η καταναλωτική απόφαση.

			Ένα τμήμα της δικτύωσης πωλήσεων σήμερα μπορεί να αποτελέσει το διαδίκτυο. Το κόστος δημοσίευσης σελίδων στο ηλεκτρονικό αυτό δίκτυο πληροφοριών είναι ιδιαίτερα χαμηλό και οι κρατήσεις μπορούν να γίνουν με εκπληκτική ευκολία και με το ελάχιστο κόστος επικοινωνίας. Οι τουριστικές επιχειρήσεις που δεν έχουν συνδεθεί με τον κυβερνοχώρο κινδυνεύουν να ξεπεραστούν. Το Internet μπορεί να προσφέρει τα πάντα στις πωλήσεις, να δημοσιεύσει μηνύματα, διαφημίσεις, να προβάλει φωτογραφίες ή βίντεο, να καλύψει τις παραπάνω δραστηριότητες μουσικά, να μεταφέρει προφορικά μηνύματα, να εξασφαλίσει άμεση επικοινωνία για κρατήσεις και ό,τι άλλο χρειαστεί. Δεν μπορεί όμως ακόμη να παρέχει απόλυτα ασφαλή διαδικασία πληρωμής.

			6.12 Το μαύρο κουτί 

			Ο υποψήφιος καταναλωτής δέχεται διάφορα εγγενή ή εξωγενή ερεθίσματα. Τα ερεθίσματα αυτά παρουσιάζονται στο σχήμα 6.4. Να σημειωθεί ότι οι παράγοντες αυτοί αλληλεπιδρούν μεταξύ τους.

			Μετά από επεξεργασία αυτών των ερεθισμάτων ο υποψήφιος καταναλωτής φτάνει στο αποτέλεσμα, δηλαδή πραγματοποιεί την αγορά ή όχι. Το τι συμβαίνει στο μυαλό του υποψήφιου καταναλωτή από τη στιγμή που δέχεται τα ερεθίσματα μέχρι τη στιγμή της αγοράς δεν είναι γνωστό. Και γι’ αυτόν τον λόγο όλη αυτή η διαδικασία ονομάζεται Black Box (BB), μαύρο κουτί. Μπορούμε βέβαια να υποθέσουμε τι είναι πιθανό να συμβαίνει μέσα στο ΒΒ.
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			Σχήμα 6.5  Καταναλωτική συμπεριφορά.

			Θεωρίες περί ΒΒ

			Υπάρχουν πολλές θεωρίες σχετικά με τα συμβαίνοντα στο ΒΒ (Παπαδημητρίου 1988). Ορισμένες, όπως του Engel, είναι ιδιαίτερα πολύπλοκες, ενώ ορισμένες άλλες παρουσιάζουν απλώς ορισμένα σημεία του παγόβουνου.

			Οικονομικό μοντέλο (Marshall)

			Σύμφωνα με τον Marshall, η λογική και ο οικονομικός υπολογισμός ωθούν τον αγοραστή στον συνδυασμό της καλύτερης δυνατής ποιότητας στην κατώτερη δυνατή τιμή.

			Μοντέλο της μάθησης (Pavlov)

			Σύμφωνα με τις θεωρίες του Pavlov, θετικές εμπειρίες ενισχύουν την επανάληψη μιας ενέργειας, ενώ αρνητικές εμπειρίες οδηγούν στην αποφυγή της.

			Ψυχαναλυτική θεωρεία (Freud)

			Σύμφωνα με τις θεωρίες του Freud, ορμές που εδρεύουν στο υποσυνείδητο του ανθρώπου οδηγούν τη συμπεριφορά του και οπωσδήποτε και την καταναλωτική. Ο Freud δίνει έμφαση στις απωθημένες ερωτικές (όχι οπωσδήποτε σεξουαλικές) ορμές και στην ασυνείδητη αντίθεση του ανθρώπου στις κοινωνικές απαγορεύσεις. Οι θεωρίες του Freud θεωρούνται απαρχαιωμένες, αλλά εφαρμόζονται στις περισσότερες μεγάλες διαφημιστικές εταιρείες.

			Κοινωνικό μοντέλο (Veblen)

			Σύμφωνα με τον Veblen, η κοινωνία, οι θεσμοί, οι κοινωνικές ομάδες, επηρεάζουν αποφασιστικά την καταναλωτική συμπεριφορά του ατόμου.

			Οργανισμικό μοντέλο (Ηοbbes)

			Σύμφωνα με τον Ηοbbes, ο καταναλωτής θέλει να εξασφαλίσει την έγκριση και ευχαρίστηση και του οργανισμού στον οποίο ανήκει κατά περίπτωση (οικογένεια, επιχείρηση όπου εργάζεται, ομάδα συναναστροφών κ.λπ.).

			6.13 Προώθηση πωλήσεων

			Η προώθηση πωλήσεων μπορεί να γίνει με διάφορους τρόπους και απευθύνεται σε υποψήφιους πελάτες, παλαιούς πελάτες ή συνεργάτες της επιχείρησης (Βελισσαρίου 1992). Ορισμένες ενέργειες οι οποίες προωθούν τις πωλήσεις μπορούν να είναι οι παρακάτω:

			
					Δωρεάν δοκιμές τουριστικών προϊόντων σε συνεργάτες, δημοσιογράφους, όπως προσφορά τουριστικού ταξιδιού στον τουριστικό πράκτορα κ.λπ.

					Κουπόνια, η συγκέντρωση των οποίων οδηγεί σε κάποιο δώρο.

					Προσφορά επιπλέον διακοπών. Πολλά πρακτορεία προσφέρουν σε περιόδους χαμηλής τουριστικής κίνησης ορισμένες επιπλέον ημέρες διαμονής δωρεάν.

					Συμμετοχή σε τυχερά παιχνίδια, στα οποία οι τυχεροί κερδίζουν το δικαίωμα αξιοποίησης κάποιας ειδικής τουριστικής προσφοράς.

					Εγγυήσεις, για την περίπτωση που ο καταναλωτής δεν μείνει ευχαριστημένος από την κατανάλωση του συγκεκριμένου τουριστικού προϊόντος.

					Προσφορές σε όλο το τουριστικό πακέτο ή σε μέρη αυτού (π.χ. τα παιδιά δωρεάν). 

					Δώρα, όπως καπέλα, στυλό, στρώματα θαλάσσης κ.λπ.

					Δώρα πιστότητας, όπως οι κάρτες της Grecotel, οι οποίες δίνουν διάφορα επιπλέον δικαιώματα (όπως το δικαίωμα να διαλέγουν το δωμάτιό τους) ή εκπτώσεις στους παλαιούς πελάτες.

					Κάρτες μέλους, που προσφέρονται σε παλαιούς πελάτες δωρεάν ή σε νέους έναντι ενός αντιτίμου, με τις οποίες ο πελάτης αποκτά ορισμένα δικαιώματα, όπως το δικαίωμα εκπτώσεων σε ορισμένες υπηρεσίες, το δικαίωμα πίστωσης και πληρωμής με δόσεις, κ.λπ. Πολλές αεροπορικές εταιρείες εκδίδουν παρόμοιες κάρτες, οι οποίες ανανεώνονται και προσφέρουν περισσότερες διευκολύνσεις όσο περισσότερο χρησιμοποιεί ο πελάτης τη συγκεκριμένη αεροπορική εταιρεία.

			

			6.13.1 Ανάπτυξη δράσης

			Το τμήμα μάρκετινγκ παλαιότερα υπαγόταν στο τμήμα πωλήσεων. Αυτή η άποψη σήμερα έχει αναθεωρηθεί και το τμήμα πωλήσεων είναι αυτό που υπάγεται στο τμήμα μάρκετινγκ. Το μάρκετινγκ όμως στηρίζεται περισσότερο σε μια φιλοσοφία παρά σε μια τεχνική. Έτσι, το αποτελεσματικό μάρκετινγκ κρύβει πίσω του έναν κατάλληλο άνθρωπο.

			Πολλές τουριστικές επιχειρήσεις δεν έχουν στο οργανόγραμμά τους τμήμα μάρκετινγκ. Οι επιχειρήσεις αυτές αντιγράφουν ορισμένες μεμονωμένες ενέργειες του μάρκετινγκ, τις οποίες παρατηρούν στην αγορά, χωρίς να λαμβάνουν μέτρα ορθολογικού και επιστημονικού σχεδιασμού. Έτσι τυπώνουν κάρτες, προσπέκτους και αυτοκόλλητα, κάνουν εκπτώσεις ή φιλοξενούν συνεργάτες και ανθρώπους του κλάδου. Τα αποτελέσματα όμως είναι πενιχρά, διότι δεν υπάρχει συστηματοποίηση και ολοκλήρωση των προσπαθειών τους. 

			6.14 Αντιεπιστημονικότητα στη διοίκηση των τουριστικών επιχειρήσεων

			Σύμφωνα με την οικονομική επιστήμη, οι επιχειρήσεις επιδιώκουν το μέγιστο αποτέλεσμα με τις ελάχιστες θυσίες και η διαφορά αυτών ονομάζεται κέρδος. Οι οικονομικές επιστήμες θεωρούν αξιωματική αλήθεια ότι το αποτέλεσμα και οι θυσίες αφορούν αποκλειστικά την ύλη και για την ακρίβεια το χρήμα. 

			Στο σημείο αυτό των οικονομικών θεωριών υπάρχει μια προχειρότητα καθοριστικής σημασίας, διότι αφορά το πρώτο βήμα της οικονομικής επιστήμης. Πολλοί επιχειρηματίες αποδεικνύουν με τις πράξεις τους ότι η μεγιστοποίηση του αποτελέσματος δεν αφορά αποκλειστικά χρηματικά ποσά, αλλά συχνά αφορά κοινωνική αναβάθμιση ή άλλο είδος επιχειρηματικού αποτελέσματος. Στις οικονομικά αναπτυσσόμενες χώρες το φαινόμενο αυτό είναι ιδιαίτερα συνηθισμένο, ενώ στις αναπτυγμένες είναι σπανιότερο. 

			Για παράδειγμα, υπάρχουν επιχειρηματίες οι οποίοι δαπανούν υπέρογκα ποσά για γλέντια και εκδηλώσεις. Αν και ονομάζουν αυτή τη δραστηριότητα «δημόσιες σχέσεις», τα ποσά αυτά δεν δαπανώνται για ανθρώπους του κυκλώματος της επιχείρησης, αλλά για γνωστούς και φίλους του επιχειρηματία. Συχνά επίσης λαμβάνονται σοβαρότατες αποφάσεις σε στενό οικογενειακό κύκλο και όχι σε κατάλληλα οργανωμένες επαγγελματικές συναντήσεις, με στοιχεία και επιχειρήματα τα οποία θα μπορούσαν να στηρίξουν παρόμοιες αποφάσεις. 

			Ακόμη περισσότερο, ειδικά στον ξενοδοχειακό χώρο συναντάμε ευρέως αντιεπιστημονική διοίκηση μεγάλων μονάδων από τα μέλη μιας οικογένειας, τα οποία δεν κάνουν καν τον κόπο να συνεννοούνται μεταξύ τους για την πολιτική της επιχείρησης. Βέβαια, οι επιχειρήσεις αυτές είναι συνήθως ζημιογόνες και αν δεν είναι γίνονται σε μικρό χρονικό διάστημα. Οι επιχειρήσεις αυτές λειτουργούν υπερχρεωμένες με την ανοχή του οικονομικού κατεστημένου. Σήμερα όμως, με τη διεθνοποίηση της αγοράς, παρουσιάζονται ενδιαφερόμενοι επιχειρηματίες και διαθέσιμο κεφάλαιο και οι επιχειρήσεις αυτές μεταπωλούνται για να πληρώσουν τις υποχρεώσεις τους.

			Πολλοί επιχειρηματίες παρουσιάζουν απληστία στη συμπεριφορά τους και πιέζουν την επιχείρηση για άμεσα αποτελέσματα. Αυτό είναι γνώρισμα έλλειψης προγραμματισμού και το τίμημα συνήθως είναι η μείωση του ορίου ζωής της επιχείρησης.

			Πολλές επιχειρήσεις, τέλος, ακολουθούν αρνητική πολιτική προσωπικού, εκούσια ή ακούσια. Η ακούσια σηματοδοτεί έλλειψη επιστημονικότητας στη διοίκηση, ενώ η εκούσια υποδηλώνει φιλοσοφική πεποίθηση για την ανισότητα και την εκμετάλλευση. Και στις δύο περιπτώσεις, όμως, μια επιχείρηση, ιδίως τουριστική, που δεν στηρίζεται από το προσωπικό της αντιμετωπίζει προβλήματα επιβίωσης.
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			7.1 Ο κλάδος των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων

			Τα ξενοδοχεία παίζουν αποφασιστικό ρόλο στην τουριστική ανάπτυξη των χωρών. Μέχρις ενός βαθμού, η σημασία τους είναι αυτονόητη, δεδομένου ότι αν δεν υπάρχουν ξενοδοχεία, τότε δεν είναι δυνατή η εμπορία της φιλοξενίας. Τα ξενοδοχεία όμως δεν εξυπηρετούν μόνο τουρίστες. Εξυπηρετούν επίσης επαγγελματίες, φοιτητές, ταξιδεύοντες ασθενείς, στρατιώτες κ.λπ. 

			Αν και τα ξενοδοχεία δεν περιορίζονται μόνο στην εξυπηρέτηση των τουριστών, στην πλειοψηφία τους η οικονομική αποτελεσματικότητά τους εξαρτάται από την τουριστική κίνηση. Τα ξενοδοχεία φιλοξενούν, πέρα από τους τουρίστες, πολλές κατηγορίες ανθρώπων, όπως για παράδειγμα ανθρώπους που χρησιμοποιούν το ξενοδοχείο ως μόνιμη κατοικία τους.

			Οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις αποτελούν προϋπόθεση για την ύπαρξη τουρισμού και για τα οικονομικά οφέλη που προκύπτουν απ’ αυτόν σε εθνικό επίπεδο. Τα ξενοδοχεία όμως συμβάλλουν σημαντικά και στην ανάπτυξη άλλων κλάδων της εθνικής οικονομίας (Λαλούµης,  2014).  

			Τα ξενοδοχεία, είναι μεγάλοι πελάτες σε πολλές βιοτεχνικές και βιομηχανικές επιχειρήσεις, από τις οποίες προμηθεύονται έπιπλα, σκεύη, είδη ιματισμού, υλικά καθαρισμού, γραφική ύλη, τρόφιμα, ποτά κ.λπ. Με αυτόν τον τρόπο συμβάλλουν στη βιομηχανική ανάπτυξη της χώρας.

			Συχνά τα βιοτεχνικά και βιομηχανικά προϊόντα διακινούνται από εμπορικές επιχειρήσεις. Πολλές εμπορικές επιχειρήσεις έχουν κύριους πελάτες τα ξενοδοχεία, τα οποία προμηθεύουν συστηματικά με αναλώσιμα είδη, πετρέλαιο κ.λπ.

			Μεγάλο μέρος της γεωργικής παραγωγής καταναλώνεται από ξενοδοχεία. Φρούτα, λαχανικά, κτηνοτροφικά και πτηνοτροφικά προϊόντα, καταλήγουν σε ξενοδοχεία σε μεγάλες ποσότητες. Αποτέλεσμα είναι η αύξηση της γεωργικής παραγωγής και η αύξηση του αγροτικού εισοδήματος. 

			Ο κλάδος των μεταφορών ωφελείται σημαντικά από τη διακίνηση των τουριστών, από τη μόνιμη διαβίωση στην τουριστική εγκατάσταση, καθώς και από τις λοιπές ανάγκες μετακίνησης των τουριστών, όπως οι εκδρομές.

			Μεγάλος αριθμός ατόμων απασχολείται σε ξενοδοχειακές επιχειρήσεις. Πάνω από 10.000 ξενοδοχεία στην Ελλάδα, απασχολούν τεράστιο αριθμό εργαζομένων, προσφέροντας εργασία με ικανοποιητικές αποδοχές. Η εργασία που προσφέρουν τα ξενοδοχεία έχει το πλεονέκτημα της αποκεντρωτικότητας, διότι τα ξενοδοχεία είναι σπαρμένα σ’ όλη τη χώρα και πολλά απ’ αυτά βρίσκονται σε ακριτικές περιοχές. Τα ξενοδοχεία, πέρα από τη συμβολή τους στη μείωση της ανεργίας, παίζουν σημαντικό ρόλο στην περιφερειακή ανάπτυξη της οικονομίας και στην αποφυγή της αστυφιλίας και της μετανάστευσης. Η εργασία σ’ αυτά, όμως, έχει το μειονέκτημα της εποχικότητας, διότι τα περισσότερα ξενοδοχεία αναψυχής κλείνουν τους χειμερινούς μήνες (Καρατάσιος, 1981).

			Τα ξενοδοχεία πωλούν υπηρεσίες οι οποίες εξυπηρετούν το κοινωνικό σύνολο με διάφορους τρόπους. Διότι πέρα από τουρίστες, εξυπηρετούν ανθρώπους οι οποίοι μετακινούνται για λόγους υγείας, για επαγγελματικούς λόγους, για αθλητικούς λόγους κ.λπ. Συχνά, προσφέρουν τις αίθουσές τους για πολιτιστικούς σκοπούς, όπως εκθέσεις ζωγραφικής, γλυπτικής ή φωτογραφίας, συνέδρια, καλλιτεχνικές εκδηλώσεις, όπως χορευτικές βραδιές, και έτσι συμβάλλουν στην πολιτιστική κίνηση. Τα ξενοδοχεία αποτελούν κεντρικό άξονα του τουριστικού συστήματος και αποτελούν χώρους συνάντησης διαφόρων λαών, ανταλλαγής απόψεων και ιδεών και παίζουν σημαντικό ρόλο στην παγκόσμια πολιτιστική διεύρυνση.

			Τα ξενοδοχεία, επίσης, παίζουν τεράστιο ρόλο στην εισαγωγή συναλλάγματος και στην αύξηση των πόρων των κατά τόπους δήμων. 

			7.2 Ξενοδοχειακές επιχειρήσεις

			Στον όρο ξενοδοχειακές επιχειρήσεις θα συμπεριλάβουμε κάθε επίσημη μορφή τουριστικού καταλύματος, τα οποία σύμφωνα με το νόμο διακρίνονται στους παρακάτω τύπους:

			(α) Κύρια ξενοδοχειακά καταλύματα

			α1. Ξενοδοχεία: Τα ξενοδοχεία είναι εγκαταστάσεις διαμονής που διαθέτουν χώρους διανυκτέρευσης σε δωμάτια ή σε διαμερίσματα ενός ή δύο ή περισσότερων χώρων με λουτρό, κοινόχρηστους χώρους υποδοχής, παραμονής των πελατών και αίθουσα παροχής τουλάχιστον πρωινού γεύματος.

			α2. Οργανωμένες τουριστικές κατασκηνώσεις (camping): Οι οργανωμένες τουριστικές κατασκηνώσεις είναι κύρια ξενοδοχειακά καταλύματα, υπαίθρια, με ή χωρίς οικίσκους, στα οποία παρέχεται η δυνατότητα διαμονής, εστίασης και αναψυχής τουριστών που διαθέτουν ή όχι ίδια κατασκηνωτικά και μεταφορικά μέσα, όπως συρόμενα ή αυτοκινούμενα τροχόσπιτα, ρυμουλκούμενα ή ημιρυμουλκούμενα τροχόσπιτα, σκηνές, τροχοσκηνές ή σκηνές επί της οροφής οχημάτων, τουριστικά λεωφορεία διαμορφωμένα με κοιτώνες (hotelbus) και τουριστικά λεωφορεία με συρόμενα οχήματα διαμορφωμένα με κοιτώνες (rotelhotel). Για την ίδρυση και λειτουργία των οργανωμένων τουριστικών κατασκηνώσεων εκδίδεται εντός τριών μηνών από τη δημοσίευση του παρόντος σχετική απόφαση του Υπουργού Τουρισμού καθορίζοντας τις τεχνικές και λειτουργικές προδιαγραφές αυτών. «Με την ίδια απόφαση καθορίζεται ο τρόπος και η διαδικασία κατάταξής τους σε κατηγορίες αστέρων, τα βαθμολογούμενα κριτήρια, θέματα σχετικά με τον τρόπο και τη διαδικασία κατάταξης στις νέες κατηγορίες αστέρων των υφιστάμενων οργανωμένων τουριστικών κατασκηνώσεων και κάθε άλλο σχετικό θέμα.»

			α3. Ξενώνες φιλοξενίας νέων: Ξενώνες φιλοξενίας νέων είναι κύρια ξενοδοχειακά καταλύματα τα οποία ευρίσκονται εντός εγκεκριμένων σχεδίων πόλεων και οικισμών. Με απόφαση του Υπουργού Τουρισμού που εκδίδεται εντός δύο μηνών από τη δημοσίευση του παρόντος καθορίζονται οι τεχνικές και λειτουργικές προδιαγραφές των ξενώνων φιλοξενίας νέων, οι όροι και οι προϋποθέσεις λειτουργίας τους, τα απαραίτητα δικαιολογητικά και οι οικονομικές επιβαρύνσεις για τη νόμιμη λειτουργία τους, το ύψος του ποσού των παραβόλων για την κατάθεση αίτησης χορήγησης Ειδικού Σήματος Λειτουργίας, οι διοικητικές κυρώσεις για παράβαση των παραπάνω όρων και προϋποθέσεων, τα κριτήρια και η διαδικασία κατάταξής τους και κάθε άλλο σχετικό θέμα για την ίδρυση και λειτουργία αυτών. Επιτρέπεται η μετατροπή υφιστάμενων ξενοδοχειακών καταλυμάτων της υποπερίπτωσης αα΄ της περίπτωσης α΄ της παραγράφου 1 ή πολυώροφων οικοδομών σε ξενώνες φιλοξενίας νέων, εφόσον πληρούν τις τεχνικές και λειτουργικές προδιαγραφές του προηγούμενου εδαφίου. Με απόφαση του Υπουργού Τουρισμού καθορίζεται ο τρόπος και η διαδικασία μετατροπής των καταλυμάτων αυτών ή των πολυώροφων οικοδομών σε ξενώνες φιλοξενίας νέων.

			α4. Σύνθετα τουριστικά καταλύματα: Σύνθετα τουριστικά καταλύματα είναι τα ξενοδοχειακά καταλύματα της υποπερίπτωσης αα΄ της περίπτωσης α΄ της παραγράφου 2 που ανεγείρονται σε συνδυασμό: α) με τουριστικές επιπλωμένες κατοικίες της υποπερίπτωσης ββ΄ της περίπτωσης β΄ της παραγράφου 2 και β) με εγκαταστάσεις ειδικής τουριστικής υποδομής. Για την ίδρυση και λειτουργία των σύνθετων τουριστικών καταλυμάτων εφαρμόζονται οι διατάξεις των άρθρων 8 και 9 του ν. 4002/2011 (Α΄ 180). Για την εφαρμογή του νόμου αυτού ως εγκαταστάσεις ειδικής τουριστικής υποδομής νοούνται συνεδριακά κέντρα, γήπεδα γκολφ, κέντρα θαλασσοθεραπείας, τουριστικοί λιμένες, χιονοδρομικά κέντρα, θεματικά πάρκα, Κέντρα Προπονητικού Αθλητικού Τουρισμού, υδροθεραπευτήρια, καθώς και οι εξής εγκαταστάσεις ειδικών μορφών τουρισμού: μονάδες ιαματικής θεραπείας, κέντρα ιαματικού τουρισμού – θερμαλισμού, κέντρα αναζωογόνησης, κέντρα ευεξίας και αισθητικής και κέντρα καταδυτικού τουρισμού. Με απόφαση του Υπουργού Τουρισμού δύνανται να προσδιορίζονται και άλλα είδη τουριστικών επιχειρήσεων ή εγκαταστάσεων ως εγκαταστάσεις ειδικής τουριστικής υποδομής, που αποτελούν τμήμα των σύνθετων τουριστικών καταλυμάτων.

			α5. Ξενοδοχεία συνιδιοκτησίας (condohotels): Είναι ξενοδοχειακά καταλύματα της υποπερίπτωσης αα΄ της περίπτωσης α΄ της παραγράφου 2 του παρόντος άρθρου, κατηγορίας 3 ή 4 ή 5 αστέρων εντός εγκεκριμένων σχεδίων πόλεων και εντός ορίων οικισμών προ του 1923 ή κάτω των 2.000 κατοίκων, επί των οποίων, με τη μορφή δωματίων ή διαμερισμάτων επιτρέπεται η σύσταση οριζοντίων και καθέτων ιδιοκτησιών και η σύσταση ή μεταβίβαση ενοχικών και εμπραγμάτων δικαιωμάτων σε τρίτους. Η μακροχρόνια μίσθωση συνομολογείται για χρονικό διάστημα τουλάχιστον δέκα ετών. Για την ίδρυση και λειτουργία των ξενοδοχείων συνιδιοκτησίας εφαρμόζονται οι διατάξεις του άρθρου 3 του ν. 4179/2013 (Α΄ 175 ).

			α6. Ξενοδοχειακά τουριστικά καταλύματα εντός παραδοσιακών κτισμάτων που προβλέπονται στο π.δ. 33/1979. Με απόφαση του Υπουργού Τουρισμού καθορίζονται οι τεχνικές και λειτουργικές προδιαγραφές των τουριστικών καταλυμάτων εντός παραδοσιακών κτισμάτων, οι όροι και οι προϋποθέσεις λειτουργίας τους, τα απαραίτητα δικαιολογητικά, τα κριτήρια και η διαδικασία κατάταξής τους και κάθε άλλη αναγκαία λεπτομέρεια για την ίδρυση και λειτουργία αυτών.

			(β) Μη κύρια ξενοδοχειακά καταλύματα:

			β1. Αυτοεξυπηρετούμενα καταλύματα τουριστικές επιπλωμένες επαύλεις (βίλες): Ως τουριστικές επιπλωμένες επαύλεις (βίλες) ορίζονται μονοκατοικίες, επιφάνειας τουλάχιστον 80 τ.μ., οι οποίες έχουν ανεξάρτητη εξωτερική προσπέλαση και παρουσιάζουν αυτοτέλεια οικοπέδου/γηπέδου και κτίσματος. Δομούνται με όρους δόμησης κατοικίας. Για την ίδρυση και λειτουργία των τουριστικών επιπλωμένων επαύλεων (βιλών) εφαρμόζονται οι διατάξεις του άρθρου 46 του ν. 4179/2013.

			β2. Αυτοεξυπηρετούμενα καταλύματα τουριστικές επιπλωμένες κατοικίες: Ως τουριστικές επιπλωμένες κατοικίες ορίζονται μεμονωμένες ή σε συγκρότημα μονοκατοικίες, επιφανείας τουλάχιστον 40 τ.μ. εκάστη, με αυτοτέλεια λειτουργίας και ανεξάρτητη εξωτερική προσπέλαση. Δομούνται με όρους δόμησης κατοικίας.

			Για την ίδρυση και λειτουργία των τουριστικών επιπλωμένων κατοικιών εφαρμόζονται οι διατάξεις του άρθρου 46 του ν. 4179/2013.

			β3. Ενοικιαζόμενα επιπλωμένα δωμάτια διαμερίσματα: Ως ενοικιαζόμενα επιπλωμένα δωμάτια διαμερίσματα ορίζονται εγκαταστάσεις διαμονής που διαθέτουν χώρους διανυκτέρευσης σε δωμάτια ή και σε διαμερίσματα ενός ή δύο ή περισσότερων χώρων με λουτρό.

			Τα ξενοδοχεία κατατάσσονται με το σύστημα αστέρων σε πέντε κατηγορίες, όπου 5 αστέρων είναι η υψηλότερη και ενός αστέρα είναι η χαμηλώτερη κατηγορία. 

			Ανάλογα με το είδος της πελατείας τους, τα ξενοδοχεία διακρίνονται σε:

			
					διερχομένων πελατών,

					μαζικού τουρισμού.

			

			Ανάλογα με τον χρόνο λειτουργίας τους, τα ξενοδοχεία διακρίνονται σε:

			
					συνεχούς λειτουργίας,

					εποχιακής λειτουργίας.

			

			Ανάλογα με τον τόπο εγκατάστασής τους, τα ξενοδοχεία διακρίνονται σε:

			
					αστικά ξενοδοχεία, που βρίσκονται μέσα σε πόλεις,

					παραθεριστικά ξενοδοχεία, που βρίσκονται μακριά από πόλεις, συνήθως σε περιοχές με καλό κλίμα, αξιόλογο φυσικό περιβάλλον ή κοντά σε αξιοθέατα.

			

			7.3 Ίδρυση ξενοδοχειακής μονάδας

			Τα ξενοδοχεία αποτελούν ενδιαφέρουσες επιχειρήσεις, τόσο για τα οικονομικά αποτελέσματα τα οποία είναι σε θέση να προσφέρουν όσο και για τον τρόπο ζωής που παρέχουν στους επιχειρηματίες, δηλαδή ζωή στη φύση για τα παραθεριστικά ξενοδοχεία και σημαντική κοινωνική συμμετοχή για τα αστικά (Lattin, 1977) . 

			Η ίδρυση μιας ξενοδοχειακής μονάδας, όμως, πρέπει να γίνεται με μεγάλη προσοχή και γι’ αυτό είναι απαραίτητο να προηγείται μια αξιόπιστη τεχνικοοικονομική μελέτη.

			7.4 Τεχνικοοικονομική μελέτη ξενοδοχειακής μονάδας

			Η απόφαση ίδρυσης μιας ξενοδοχειακής μονάδας αποτελεί το πρώτο βήμα, το οποίο θα οδηγήσει στη συνέχεια σε μια ογκώδη διαδικασία. Η εκτίμηση των δυνατοτήτων της τουριστικής αγοράς και η προβλεπόμενη αποδοτικότητα της ξενοδοχειακής μονάδας κρίνεται απαραίτητο να εξεταστούν αναλυτικά πριν γίνει η σχετική επένδυση. Μια τεχνικοοικονομική μελέτη αναλαμβάνει να ορίσει τον τύπο και τον τρόπο λειτουργίας μιας μονάδας και να προβλέψει τη βιωσιμότητά της.

			Μια τέτοια μελέτη, για να είναι πλήρης, πρέπει να περιλαμβάνει την εξέταση των παρακάτω στοιχείων:

			
					Μελέτη της τοποθεσίας και της θέσης του οικοπέδου που προορίζεται για την ανέγερση της ξενοδοχειακής μονάδας, καθώς και του προσανατολισμού της οικοδομής.

					Μελέτη των έργων της υπάρχουσας και προβλεπόμενης υποδομής και ιδίως:	των οδών προσπέλασης, 
	των οδικών αρτηριών, 
	της δυνατότητας παροχής ηλεκτρικού ρεύματος, 
	της παροχής νερού, 
	της παροχής αποχέτευσης, 
	της παροχής φωταερίου κ.λπ.



					Μελέτη του φυσικού περιβάλλοντος της περιοχής, και ιδίως στοιχείων όπως:	κλίμα, 
	φυσικές καλλονές της περιοχής,
	κυμαινόμενη θερμοκρασία, 
	υγρασία.



					Μελέτη κοινωνικών στοιχείων, όπως: 	ο πληθυσμός της περιοχής, 
	η αγορά εργασίας από την οποία θα στρατολογήσει η μονάδα το ειδικευμένο και ανειδίκευτο προσωπικό, 
	οι κρατικές υπηρεσίες, 
	οι τουριστικές σχολές.



					Μελέτη ύπαρξης στην περιοχή πολιτιστικών στοιχείων που θα αποτελέσουν πόλο έλξης των τουριστών, όπως:	αρχαιότητες, 
	λαογραφικά μνημεία, 
	πνευματικά κέντρα, 
	μουσεία. 



					Μελέτη διαφόρων οικονομικών στοιχείων, όπως:	η αγορά των πρώτων υλών (τροφίμων - ποτών), που θα βοηθήσει στην τροφοδοσία της μελλοντικής μονάδας, 
	η απόσταση της τουριστικής αγοράς, 
	το κόστος των ανεγειρόμενων οικοδομών στη περιοχή, η οικονομική κατάσταση του πληθυσμού της περιοχής, καθώς και η βιομηχανική και εμπορική δραστηριότητα αυτής.



					Μελέτη της υπάρχουσας κατάστασης της τουριστικής αγοράς, σχετικά με την ανάγκη ύπαρξης μιας νέας ξενοδοχειακής μονάδας, καθώς και εξέταση της θέσης των ανταγωνιστών.

					Απαραίτητη κρίνεται η εξέταση διαφόρων στατιστικών στοιχείων, όπως το ξενοδοχειακό δυναμικό της περιοχής, η προβλεπόμενη αύξησή του, οι προσφερόμενες τιμές, η κατηγορία και ο αριθμός της τουριστικής κίνησης, η διάρκεια της τουριστικής περιόδου, καθώς και οι δυνατότητες επιμήκυνσης αυτής, η εξελικτική τάση της περιοχής, όπως και η ύπαρξη κρατικών προγραμμάτων που να μεριμνούν για την τουριστική της ανάπτυξη.

					Μελέτη στοιχείων της ανέγερσης του κτιρίου, που θα περιλαμβάνει τον προϋπολογισμό, του κόστους του οικοπέδου και της κατασκευής του, του εξοπλισμού και της επίπλωσης, του κλιματισμού, της διαμόρφωσης του εξωτερικού χώρου, των νυκτερινών κέντρων και των διαφόρων άλλων κτισμάτων που θα αποτελέσουν το συγκρότημα της ξενοδοχειακής μονάδας.

					Εξέταση του τρόπου με τον οποίο θα χρηματοδοτηθεί η επένδυση, που δύναται να αποτελείται από κεφάλαια του επενδυτή, ξένα κεφάλαια, όπως π.χ. τραπεζικά δάνεια, κρατικές επιχορηγήσεις βάσει αναπτυξιακών νόμων και πιστώσεις των διαφόρων προμηθευτών. 

					Εξέταση στοιχείων εκμετάλλευσης της ξενοδοχειακής μονάδας, όπως του προϋπολογισμού των εσόδων - εξόδων της σε τρία τουλάχιστον διαφορετικά επίπεδα πληρότητας, της πραγματικής ταμειακής ρευστότητας και της ανάλυσης της αποδοτικότητας.

					Εξέταση της διάρκειας της ωφέλιμης περιόδου και της προβλεπόμενης πληρότητας των κλινών της μονάδας, που θα βοηθήσει στον προϋπολογιστικό καθορισμό των αποτελεσμάτων της οικονομικής λειτουργίας της.

			

			Από την εξέταση των παραπάνω στοιχείων, που αποτελούν την τεχνικοοικονομική μελέτη μιας μονάδας, μπορεί να εκτιμηθεί το ύψος της ζήτησης που υπάρχει στην τουριστική αγορά για τη δημιουργία και ανέγερσή της. Γίνεται παράλληλα προσπάθεια συσχέτισης του ετήσιου οικονομικού προϋπολογισμού της μονάδας με τον προϋπολογισμό του κόστους ανέγερσης αυτής, με σκοπό να διαπιστωθεί αν η εν λόγω μονάδα είναι οικονομικά εκμεταλλεύσιμη και βιώσιμη.

			7.4.1 Ανάπτυξη τουριστικών περιοχών

			Οι τουριστικές περιοχές αναπτύσσονται μέσα από διάφορες διαδικασίες. Μεταπολεμικά, πολλές περιοχές με αξιόλογους φυσικούς πόρους βρέθηκαν σε στρατιωτική ή οικονομική εξάρτηση από συμμαχικές χώρες, όπως η Αγγλία ή η Γαλλία. Πολλές από τις περιοχές αυτές, όταν εξαπλώθηκε το κύμα μαζικού τουρισμού, ήταν ήδη γνωστές και δέχτηκαν τις πρώτες τουριστικές ομάδες του ’50. Οι περιοχές αυτές συνεχίζουν και σήμερα να είναι φημισμένες για τα τουριστικά τους θέλγητρα. Τέτοια είναι για παράδειγμα η Ρόδος.

			Ορισμένες περιοχές γίνονται αρχικά γνωστές απλώς για τους φυσικούς ή πολιτιστικούς τους πόρους. Η ξενοδοχειακή υποδομή σ’ αυτές έχει ως αρχική μορφή ξενοδοχεία, τα οποία εγγυώνται την ποιοτική εξασφάλιση των βασικών αναγκών. Στη συνέχεια, παρουσιάζεται το φαινόμενο της παραξενοδοχίας, με μικρά και πρόχειρα καταλύματα χαμηλού κόστους. 

			Ορισμένες περιοχές ανακαλύπτονται από διερχόμενους τουρίστες, οι οποίοι τις διαφημίζουν στον κύκλο τους. Με την πάροδο του χρόνου παρουσιάζεται το ενδιαφέρον τουριστών χαμηλής οικονομικής στάθμης, η κίνηση των οποίων πιέζει το κράτος για την ανάπτυξη γενικής υποδομής, όπως δρόμοι, ταχυδρομείο κ.λπ., ενώ οι κάτοικοι της περιοχής νοικιάζουν τα σπίτια τους στους τουρίστες. Η ζήτηση της περιοχής προσελκύει επιχειρηματίες, οι οποίοι αρχικά ιδρύουν μικρές επιχειρήσεις πώλησης τροφίμων, ποτών, ειδών πρώτης ανάγκης κ.λπ., ενώ στη συνέχεια εμφανίζονται επιχειρηματίες που ιδρύουν επιχειρήσεις ξενοδοχειακής υποδομής, δηλαδή ξενοδοχεία, τουριστικά γραφεία, γραφεία ενοικίασης αυτοκινήτων κ.λπ.

			Οι περιοχές που έχουν ζήτηση πωλούνται εύκολα στις ξενοδοχειακές αγορές. Αυτό οδηγεί τους ξενοδόχους και τους άλλους φορείς της ξενοδοχειακής παραγωγής να κρατούν ψηλά την τιμολόγησή τους. Οι τουριστικοί διανομείς δεν έχουν τη δυνατότητα να αποκομίσουν ικανοποιητικό ποσοστό προμήθειας από τη διαμεσολάβησή τους σ’ αυτές τις περιοχές. Όταν, όμως, μετά από κάποιο χρονικό διάστημα και για διαφόρους λόγους, οι περιοχές αυτές χάσουν τις αιτίες στις οποίες οφειλόταν η υψηλή ζήτηση, τότε η πληρότητά τους εξαρτάται κυρίως από την προώθηση των χονδρεμπόρων τουρισμού, οι οποίοι πλέον επιβάλλουν τους όρους τους και βελτιώνουν το ποσοστό της προμήθειάς τους.

			Η ξενοδοχειακή κίνηση μιας περιοχής τα τελευταία χρόνια δείχνει το μέλλον της. Μια περιοχή αρχίζει πάντα με χαμηλή ξενοδοχειακή κίνηση, η οποία αυξάνεται συνεχώς, μέχρι που κάποια στιγμή θα αρχίσουν οι διακυμάνσεις ή η ύφεση. Η τιμή της γης είναι ιδιαίτερα υψηλή στις περιοχές που η ζήτησή τους βρίσκεται σε έξαρση και γενικότερα οι επενδύσεις στις περιοχές αυτές κοστίζουν πολύ. Από την άλλη, οι επενδύσεις σε περιοχές που βρίσκονται σε ύφεση είναι ριψοκίνδυνες. Οι επενδύσεις που έχουν τις καλύτερες πιθανότητες μακροπρόθεσμα είναι σε αναπτυσσόμενες περιοχές.

			7.4.2 Τα πλεονεκτήματα που μπορεί να έχει μια τοποθεσία

			Από τον τύπο της αναμενόμενης πελατείας, εξαρτάται και το μέσο μεταφοράς της. Στην ξενοδοχειακή Ελλάδα το κύριο μέσο μεταφοράς των τουριστών είναι το αεροπλάνο. Η μεγάλη απόσταση λοιπόν μιας ξενοδοχειακής επιχείρησης από το πλησιέστερο αεροδρόμιο αποτελεί πρόβλημα. 

			Το οδικό δίκτυο γύρω από την περιοχή δίνει την ευκαιρία για εκδρομές στα αξιοθέατα. Η ποιότητά του πρέπει να προστεθεί στα πλεονεκτήματα της περιοχής. Εκδρομές, όμως, προσφέρουν και μικρά πλοία και καΐκια, που κάνουν κοντινές διαδρομές σε αξιοθέατες παραλίες, σε πολλές παραθαλάσσιες περιοχές. 

			Η συνείδηση των κατοίκων σχετικά με την καθαριότητα και η αποτελεσματικότητα των υπαλλήλων καθαριότητας της τοπικής αυτοδιοίκησης μπορούν με σιγουριά να προστεθούν στα πλεονεκτήματα μιας περιοχής. Τεράστιο ρόλο στις παράκτιες περιοχές παίζει η καθαριότητα της παραλίας.

			Η διακριτικότητα των κατοίκων της περιοχής παίζει επίσης σημαντικότατο ρόλο στην ξενοδοχειακή ανάπτυξή της. Από πολλούς Κυκλαδίτες, οι κάτοικοι της Μυκόνου έδειξαν διακριτικότητα μέχρι του βαθμού της απάθειας όταν τις δεκαετίες ’50 και ’60 η γενιά των λουλουδιών έφερνε με τον τουρισμό την ελευθεριάζουσα συμπεριφορά της στη συντηρητική νησιώτικη Ελλάδα. Οι Μυκονιάτες, παρά τις απειράριθμες εκκλησίες που στολίζουν το νησί, δέχτηκαν απροβλημάτιστα τους τουρίστες και κατέκτησαν πρωτοπόρα θέση ανάμεσα στις παγκόσμια αξιόλογες ξενοδοχειακές περιοχές.

			Στη περίπτωση των μικρών και μεσαίων ξενοδοχειακών επιχειρήσεων πρέπει να ληφθεί πολύ σοβαρά υπόψη ο υποκειμενικός παράγοντας, διότι ο επιχειρηματίας αναγκάζεται να εγκατασταθεί στην περιοχή της επιχείρησής του με την οικογένειά του και να εργάζεται σ’ αυτή. Είναι σημαντικό λοιπόν η περιοχή να αρέσει στον ίδιο και την οικογένειά του, να είναι δυνατή και εύκολη η κοινωνική τους προσαρμογή και να καλύπτει τις βασικές τους ανάγκες.

			Η τελική ανάπτυξη μιας επιχείρησης μπορεί να εξαρτηθεί από την ίδρυση άλλων ομοειδών γειτονικών επιχειρήσεων, οι οποίες πωλούν συμπληρωματικά προϊόντα. Ένα κατάστημα πώλησης λαχανικών χρειάζεται δίπλα του έναν φούρνο και ένα κατάστημα ειδών μπακαλικής, για να προσελκύσουν με τα συμπληρωματικά προϊόντα τους τις νοικοκυρές. Ένα ξενοδοχείο χρειάζεται γύρω του κέντρα διασκέδασης, εστιατόρια, γραφεία ενοικίασης αυτοκινήτων και μοτοσικλετών, επιχειρήσεις αθλητικών δραστηριοτήτων, όπως θαλάσσιο σκι και ιστιοσανίδες, γραφεία διοργάνωσης εκδρομών κ.λπ. Οι επιχειρήσεις αυτές, αντίστοιχα, χρειάζονται κοντά τους πολλά ξενοδοχεία, από τα οποία θα αντλήσουν την πελατεία τους. Μια τουριστική περιοχή αναπτύσσεται λοιπόν ανάλογα με την αύξηση της τουριστικής επιχειρηματικότητας σε ομοειδείς επιχειρήσεις και την ποικιλία των τουριστικών προϊόντων που προσφέρει.

			Η τουριστική περιοχή εξαρτάται άμεσα από το κλίμα, το οποίο παίζει σημαντικό ρόλο στην ποιότητα του τουριστικού προϊόντος και στο μέγεθος της ξενοδοχειακής περιόδου. 

			Ιδιαίτερη σημασία έχει επίσης και η μορφολογία του εδάφους. Αρχιτέκτονες με φαντασία και ευστροφία, βέβαια, μπορούν να εκμεταλλευτούν ελαττώματα της γης και να τα μετατρέψουν σε προτερήματα. Τα επίπεδα οικόπεδα θεωρούνται προνομιούχα σε σχέση με τα επικλινή. Αλλά στον Άγιο Νικόλαο στην Κρήτη, σε μια απόκρημνη ακτή, έγινε ένα ξενοδοχείο το οποίο θεωρείται από τα ομορφότερα. Το ξενοδοχείο αυτό ακουμπά στον βράχο, ο οποίος αποτελεί και τον ένα τοίχο των διαδρόμων που οδηγούν στα δωμάτια. Το ξενοδοχείο κατηφορίζει τα δωμάτιά του κλιμακωτά και σταματά σ’ ένα πράσινο επίπεδο από γκαζόν, στο οποίο βρίσκεται η πισίνα και το snack bar, ενώ το επόμενο χαμηλότερο επίπεδο είναι η αποκλειστική παραλία του ξενοδοχείου. Το ξενοδοχείο ονομάζεται Istron Bay. 

			Η πολιτική και στρατιωτική σταθερότητα της περιοχής αποτελούν θετικά στοιχεία για κάθε επιχειρηματία. Το ενδιαφέρον της κυβέρνησης για την ξενοδοχειακή ανάπτυξη διαμορφώνει ένα επιπλέον κλίμα επιχειρηματικής ασφάλειας. 

			Η αγοραστική αξία της γης στην οποία πρόκειται να τοποθετηθεί μια ξενοδοχειακή επιχείρηση πρέπει να είναι ανάλογη προς το ετήσιο εισόδημα που μπορεί να αποφέρει η επιχείρηση όταν λειτουργήσει. Σε περίπτωση εσφαλμένης πρόβλεψης για την ανάπτυξη μιας περιοχής, η φτηνή γη μπορεί να αποδειχθεί ακριβή, ενώ, αντίστροφα, η υψηλή τιμή γης μπορεί να αποδειχθεί λογική, αν η επιχείρηση αποφέρει ικανοποιητικά κέρδη. 

			Μια μετριοπαθής πολιτική οδηγεί στην αγορά γης σε μέτρια τιμή, που βρίσκεται σε μέτριας ανάπτυξης ξενοδοχειακή περιοχή. Στην πράξη αποδεικνύεται ότι η συνεχής παγκόσμια τουριστική ανάπτυξη οδηγεί σε συνεχή αύξηση της ζήτησης των αναπτυσσόμενων περιοχών. 

			Τα φυσικά χαρακτηριστικά της γης μπορούν να αυξήσουν το κόστος κατασκευής μιας ξενοδοχειακής επιχείρησης. Έτσι, θεωρούνται πλεονεκτικές οι περιοχές που είναι ξηρές και επίπεδες, διότι το κόστος ανασκαφής είναι χαμηλό. Κάθε γνώρισμα της γης, όπως απότομη κλίση, βράχοι πάνω ή κάτω από το έδαφος ή ελώδης γη, αυξάνουν το κόστος κατασκευής και απαιτούν μεγαλύτερες επενδύσεις. Οι επιχειρηματίες ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, πάντως, πρέπει να αξιοποιούν με τον καλύτερο τρόπο όλες τις δυνατότητες του φυσικού περιβάλλοντος. 

			Πολλοί υποψήφιοι επιχειρηματίες κάνουν κατά την αγορά γης το πολύ σοβαρό σφάλμα να μην εξασφαλίζουν αρκετή γη. Τα κτίρια, και γενικότερα οι εγκαταστάσεις, δεν πρέπει να συνωστίζονται όλα μαζί. Πρέπει να εξασφαλίζονται κατάλληλοι και επαρκείς υπαίθριοι χώροι για να περιβάλλουν μια ξενοδοχειακή εγκατάσταση, διότι οι τουρίστες αρέσκονται στην διαμονή στη φύση. Θα πρέπει να υπάρχουν χώροι κατάλληλοι για την ανάπτυξη προγραμμάτων δραστήριων παιχνιδιών και αναψυχής, καθώς και για αθλητικές εγκαταστάσεις.

			Ένας τουριστικός επιχειρηματίας μπορεί να αγοράσει ή να νοικιάσει τον χώρο στον οποίο θα εγκαταστήσει την επιχείρησή του. Οι επιχειρηματίες του τουρισμού, οι οποίοι επενδύουν σε αναπτυσσόμενες περιοχές, θα βγουν κερδισμένοι από μια τέτοια αγορά, διότι με την ανάπτυξη της περιοχής αυξάνεται και η αξία της γης. Σε περίπτωση αγοράς της, το όφελος αυτής της ανατίμησης θα είναι υπέρ του επιχειρηματία. Σε περίπτωση ενοικίασης, η αύξηση της αξίας της γης οδηγεί σε υπέρμετρη αύξηση των ενοικίων, οπότε η αποτελεσματικότητα της επιχείρησης, πιέζεται από το σταθερό κόστος της μίσθωσης. Είναι συχνό φαινόμενο σε ξενοδοχειακές περιοχές οι επιχειρηματίες, οι οποίοι πρωτοστάτησαν στη ξενοδοχειακή ανάπτυξη της περιοχής, να διώχνονται από την πίεση των τιμών των ενοικίων, διότι δεν εξασφάλισαν έγκαιρα δικό τους χώρο.

			Ο επιχειρηματίας πρέπει να γνωρίζει την αγορά και να καταλαβαίνει τη νοοτροπία των τουριστών που την αποτελούν. Πρέπει να είναι βέβαιος ότι η περιοχή αυτή είναι μια από τις καλύτερες προσιτές περιοχές για τον σκοπό του.

			Ένα ξενοδοχείο αναψυχής κοστίζει περίπου το ίδιο αν χτιστεί δίπλα στη θάλασσα ή σε απόσταση από αυτή. Αυτό που αλλάζει είναι το κόστος της γης, το οποίο αποτελεί συνήθως ένα μικρό ποσοστό της συνολικής επένδυσης. Είναι σημαντικό να γίνεται μια επιστημονικά δομημένη μελέτη σκοπιμότητας, ώστε τόσο η επιλογή της περιοχής όσο και της μορφής και του μεγέθους της επιχείρησης να γίνεται ορθολογικά.

			7.5 Στόχοι της ξενοδοχειακής επιχείρησης

			Ένα ξενοδοχείο λειτουργεί με σκοπό το κέρδος. Οι επιμέρους στόχοι, οι οποίοι εξυπηρετούν τον παραπάνω σκοπό και αποτελούν σημεία προσανατολισμού της οργάνωσης, είναι οι εξής:

			
					Ανίχνευση των αναγκών της υποψήφιας πελατείας.

					Διαμόρφωση κατάλληλου προϊόντος, δηλαδή δωματίου, εστιατορίων, μπαρ και άλλων υπηρεσιών, όπως πλυντηρίου, κέντρου διασκέδασης, καταστημάτων κ.λπ.

					Έλεγχος της πάγιας περιουσίας του ξενοδοχείου και των κυκλοφορούντων αναλωσίμων και χρημάτων.

					Οικονομικός χειρισμός της επιχείρησης, διαμόρφωση οικονομικής πολιτικής, καταγραφή και καταμέτρηση των δραστηριοτήτων, ενημέρωση των επιχειρηματιών και των κρατικών φορέων. 

					Διοίκηση του προσωπικού.

			

			Το ξενοδοχειακό κέρδος, δεν είναι εύκολη υπόθεση. Απαιτεί άριστη γνώση του επαγγέλματος και δραστήριους επιχειρηματίες. Στην Ελλάδα τα ξενοδοχεία είναι στη συντριπτική τους πλειοψηφία υπερχρεωμένα και πολλά λειτουργούν με ζημίες. 

			Το φαινόμενο είναι διεθνές. Σύμφωνα με τον Jim Pearson, το 81% των βρετανικών ξενοδοχείων, είναι στα χέρια δανειστών και η συντριπτική πλειοψηφία των μη χρεωμένων ξενοδοχείων έχουν κατά μέσο όρο 75 δωμάτια.

			7.6 Βασικές μέθοδοι εκμετάλλευσης ξενοδοχείου

			Υπάρχουν πέντε βασικές μέθοδοι εκμετάλλευσης ξενοδοχείου:

			
					αυτοδιαχείριση,

					ενοικίαση,

					συμβόλαιο διοίκησης,

					χρονομίσθωση,

					δικαιόχρηση.

			

			7.6.1 Η αυτοδιαχείριση

			Στη περίπτωση αυτή, ο ιδιοκτήτης της ξενοδοχειακής περιουσίας, είτε είναι ένα πρόσωπο είτε είναι ένας συνεταιριστικός σχηματισμός, διοικεί, διευθύνει και διαχειρίζεται την ξενοδοχειακή επιχείρηση.

			7.6.2 Η ενοικίαση

			Στη περίπτωση αυτή, μια εταιρεία εκμετάλλευσης ξενοδοχείων νοικιάζει το ξενοδοχείο, πληρώνοντας το συμφωνημένο ενοίκιο στον ιδιοκτήτη της περιουσίας του ξενοδοχείου.

			7.6.3 Συμβόλαιο διοίκησης (management contract)

			Το συμβόλαιο διοίκησης είναι μια συμφωνία ανάμεσα σε μια εταιρεία η οποία διοικεί ξενοδοχεία και έναν ιδιοκτήτη ξενοδοχειακής περιουσίας. Η εταιρεία της διοίκησης αναλαμβάνει όλη την ευθύνη της λειτουργίας για τη μονάδα και για αντάλλαγμα λαμβάνει ένα ποσοστό των ακαθάριστων εισπράξεων και μερικές φορές, ανάλογα με τη συμφωνία, ένα μπόνους που υπολογίζεται σε μέρισμα των κερδών. Ο ιδιοκτήτης της περιουσίας δεν συμμετέχει στις καθημερινές λεπτομέρειες της διοίκησης, αλλά διατηρεί το δικαίωμα επίβλεψης της περιουσίας του. 

			Η εταιρεία της διοίκησης προσφέρει μια ομάδα επαγγελματιών με εμπειρία στον κλάδο, εκτεταμένη εμπειρία στη διοίκηση, αποδεδειγμένες μεθόδους λειτουργίας, επαφή με την αγορά και δύναμη στις πωλήσεις.

			7.6.4 Η χρονομίσθωση

			Στη περίπτωση αυτή ο ιδιοκτήτης της επιχείρησης πωλεί το δικαίωμα χρήσης των δωματίων του σε ενδιαφερόμενους ιδιώτες, για ένα συγκεκριμένο χρονικό διάστημα του έτους και για μια σειρά ετών (συνήθως πάνω από πενήντα). Οι αγοραστές χρονομερίσματος μπορούν να χρησιμοποιήσουν οι ίδιοι ή άνθρωποι της επιλογής τους το δωμάτιο, πληρώνοντας ένα μικρό ποσό για τις υπηρεσίες που θα τους παρασχεθούν. 

			Η χρονομίσθωση (Timesharing) έχει πολλές παραλλαγές. Μία απ’ αυτές είναι η μεταβιβαζόμενη χρονομίσθωση, που δίνει το δικαίωμα στους χρονομισθωτές να ανταλλάσσουν το διαμέρισμά τους αμοιβαία με ένα άλλο, σε κάποιο μέρος του πλανήτη όπου θα ήθελαν να μεταβούν, με την προϋπόθεση ότι υπάρχει κενό αντίστοιχο διαμέρισμα. Υπάρχουν ειδικές εταιρείες οι οποίες αναλαμβάνουν τις αμοιβαίες ανταλλαγές, χωρίς να υπάρχει ανάγκη να επιβαρυνθεί ο πελάτης κάποιο σημαντικό έξοδο, πέρα από το μεταφορικό.

			Μια άλλη παραλλαγή της χρονομίσθωσης είναι η χρονοϊδιοκτησία (Time sharing ownership), στην οποία πωλείται το δικαίωμα χρήσης ενός διαμερίσματος ή δωματίου ξενοδοχείου για ένα συγκεκριμένο χρονικό διάστημα χρήσης κάθε χρόνο. Το δικαίωμα αυτό δεν εκπνέει μετά από ορισμένα χρόνια, αλλά διατηρείται εφ’ όρου ζωής του ξενοδοχειακού συγκροτήματος.

			7.6.5 Δικαιόχρηση (Franchising)

			Τις τελευταίες δεκαετίες, ο ξενοδοχειακός κλάδος στην Ευρώπη αναπτύσσεται σταθερά. Με δεδομένο ότι η ζήτηση για ξενοδοχειακά καταλύματα παρουσιάζει αυξητικές τάσεις, πολλοί ξενοδοχειακοί επιχειρηματίες στρέφονται προς τις μεγάλες εταιρείες και τις προσπάθειες που καταβάλλουν για να αυξήσουν το μερίδιο τους στην αγορά.

			Στις ΗΠΑ το franchising έχει αφενός αποτελέσει το εργαλείο για τη μεγέθυνση των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, αφετέρου έχει καταξιωθεί στην αγορά, μηδέ εξαιρουμένων των μεγάλων θεσμικών επενδυτών. Στην Ευρώπη, που ως γνωστόν χαρακτηρίζεται από την επικυριαρχία των ανεξάρτητων ξενοδοχείων οικογενειακής μορφής, το franchising στον ξενοδοχειακό χώρο δεν είναι τόσο διαδεδομένο όσο στις ΗΠΑ, ούτε έχει τη μεγάλη αυτή αναγνώριση από την οικονομική κοινότητα. Εντούτοις, μερικές από τις πιο ονομαστές επιχειρήσεις της ξενοδοχειακής βιομηχανίας επιδεικνύουν δραστηριότητα στο franchising τα τελευταία χρόνια και αναμένεται να την αναπτύξουν ακόμη περισσότερο, με σκοπό να επεκτείνουν την παρουσία τους στους πιο σημαντικούς προορισμούς της Ευρώπης. 

			Το πρώτο σύστημα δικαιόχρησης ξενοδοχείων εγκαινιάστηκε το 1954 στις ΗΠΑ από την εταιρεία Holiday Inn. Από τότε το franchising αναπτύχθηκε σ’ όλη την υφήλιο. Η συμφωνία franchising, συνάπτεται μεταξύ μιας ξενοδοχειακής επιχείρησης ή αλυσίδας (δικαιοπάροχος ή δότης) και τρίτους (δικαιοχρήστες ή λήπτες). Ο δότης διαθέτει πετυχημένη οργανωτική υποδομή και προβολή, και στους λήπτες εκχωρείται το δικαίωμα να κάνουν χρήση της επωνυμίας, των διακριτικών τίτλων και των λειτουργικών συστημάτων του δότη, για σειρά ετών επί πληρωμή. Ο λήπτης εξακολουθεί να έχει υπό την κυριότητά του ή υπό τη διαχείρισή του το ξενοδοχείο, πρέπει όμως να εγγυηθεί στον δότη ότι το ξενοδοχείο του θα εμφανίζει τα χαρακτηριστικά γνωρίσματα της αλυσίδας και θα συμμορφώνεται με τις λειτουργικές προδιαγραφές και τις οργανωτικές αρχές της.

			Η συμφωνία αναπόφευκτα ευνοεί τον δότη, με σκοπό τη διασφάλιση της ποιότητας και τον αυστηρό έλεγχο του ξενοδοχειακού προϊόντος. Σε μερικές περιπτώσεις μπορεί ο δότης να απαιτήσει να κατασκευαστεί ξενοδοχείο που να ανταποκρίνεται στις δικές του προδιαγραφές, ενώ σε άλλες να συμφωνηθεί ότι οι υφιστάμενες ξενοδοχειακές εγκαταστάσεις θα υποστούν τις αναγκαίες μετατροπές. Προτού συμβληθεί με συγκεκριμένη αλυσίδα, o υποψήφιος λήπτης πρέπει να κάνει έρευνα αγοράς στην οποία να συνεκτιμηθεί ο τοπικός ανταγωνισμός, ώστε να προσδιοριστούν οι πιθανές αλυσίδες που θα έχουν επιτυχία στον συγκεκριμένο προορισμό. Θα πρέπει επίσης ο δότης να κατέχει σημαντική οικονομική θέση, να έχει πολύχρονη πείρα, διεθνή φήμη και να προσφέρει προγράμματα στήριξης.

			Η καθιέρωση μιας εταιρείας ως δότη είναι μια δαπανηρή επιχείρηση, που συνεπάγεται σημαντικές νομικές αμοιβές και άλλες δαπάνες. Είναι απαραίτητο η επιχείρηση να διαθέτει επαρκή κεφάλαια, τις κατάλληλες και έμπειρες διαχειριστικές δομές, άψογη φήμη και δοκιμασμένα λειτουργικά συστήματα. 

			7.7 Τμήματα του ξενοδοχείου

			Το ξενοδοχείο είναι μια σύνθετη επιχείρηση, με ποικίλα σημεία πώλησης και διάφορες συμπληρωματικές υπηρεσίες (Μούντανος, 1971) .

			 Τα ξενοδοχεία δημιουργούν έσοδα από τις πωλήσεις των τμημάτων, που αποτελούν τους κλάδους ή τμήματα εκμετάλλευσης. Τα τμήματα εκμετάλλευσης μεταποιούν πρώτες ύλες και προσφέρουν υπηρεσίες με σκοπό την επίτευξη κέρδους, και είναι τα παρακάτω:

			
					Υπνοδωμάτια: Το τμήμα αυτό πωλεί την ενοικίαση επιπλωμένων, καθαρών, άνετων δωματίων, σε συνδυασμό με συμπληρωματικές υπηρεσίες εκ μέρους ειδικευμένου προσωπικού, όπως το σερβίρισμα φαγητού ή ποτών. 

					Εστιατόριο: Το τμήμα αυτό πωλεί φαγητό και ποτά. Σε πολλά ξενοδοχεία λειτουργούν περισσότερα εστιατόρια του ενός.

					Μπαρ: Το τμήμα αυτό πωλεί κυρίως ποτά. Συχνά υπάρχουν περισσότερα από ένα μπαρ σ’ ένα ξενοδοχείο.

					Τηλεφωνείο: Δημιουργεί έσοδα από τηλεφωνικές υπηρεσίες.

					Λοιπά τμήματα: όπως κέντρο διασκέδασης, γκαράζ, καταστήματα πώλησης διαφόρων ειδών, ενοικίαση αθλητικού εξοπλισμού και εγκαταστάσεων κ.λπ.

			

			Υπηρεσία είναι μια σειρά ενεργειών που γίνονται για να ικανοποιηθούν άμεσα ή σχεδόν άμεσα ορισμένες ανάγκες του πελάτη-καταναλωτή (Χυτήρης 1991). Οι υπηρεσίες που προσφέρουν στους πελάτες τους τα τμήματα εκμετάλλευσης διακρίνονται σε κύριες και βοηθητικές. Κύριες είναι οι υπηρεσίες που καλύπτουν βασικές ανάγκες της πελατείας, όπως είναι η ανάγκη για ύπνο και η ανάγκη για τροφή. Βοηθητικές είναι οι υπηρεσίες που καλύπτουν περισσότερο ανάγκες του ευ ζην παρά του ζην, όπως ανάγκες για ποτό, διασκέδαση, καλλωπισμό κ.λπ. Οι κύριες υπηρεσίες προσφέρονται στα δωμάτια και στα εστιατόρια του ξενοδοχείου, ενώ οι βοηθητικές, προσφέρονται στα μπαρ, στα κέντρα διασκέδασης, σε χώρους αθλητισμού και ψυχαγωγίας όπως η πισίνα, σε διάφορα καταστήματα, όπως το κομμωτήριο, τα είδη καπνιστού κ.λπ. Μ’ αυτό το σκεπτικό, τα τμήματα εκμετάλλευσης διακρίνονται σε κύρια και βοηθητικά: τα τμήματα υπνοδωματίων και εστιατορίων είναι τα κύρια, ενώ τα λοιπά είναι βοηθητικά (Φραγκιαδάκης, 1988).

			Για την αποτελεσματική λειτουργία των τμημάτων εκμετάλλευσης είναι απαραίτητη η λειτουργία ενός συνόλου τμημάτων υποστήριξης του ξενοδοχείου. Τα τμήματα υποστήριξης του ξενοδοχείου, τα οποία εξυπηρετούν τη βασική εμπορική δραστηριότητά του, ήταν συνηθισμένο να ονομάζονται υπηρεσίες, αλλά η ονομασία αυτή δημιουργείσύγχυση με τις υπηρεσίες που προσφέρει το ξενοδοχείο στους πελάτες του. Τα τμήματα υποστήριξης είναι:

			
					η διεύθυνση,

					το τμήμα front office,

					το τμήμα ασφάλειας,

					το τμήμα συντήρησης,

					το λογιστήριο, 

					το τμήμα πωλήσεων, 

					το τμήμα μάρκετινγκ, 

					το τμήμα δημοσίων σχέσεων,

					το τμήμα διαχείρισης και εσωτερικών ελέγχων,

					το τμήμα προμηθειών,

					το τμήμα ψυχαγωγίας και άθλησης,

					λοιπά τμήματα.

			

			Το τμήμα ψυχαγωγίας και άθλησης σε ορισμένες περιπτώσεις μπορεί να δημιουργεί έσοδα και να εντάσσεται στα τμήματα εκμετάλλευσης.

			Τα τμήματα εκμετάλλευσης, πλην αυτού των υπνοδωματίων, έρχονται σε επαφή με τον πελάτη. Τα τμήματα υποστήριξης δεν έρχονται σε άμεση επαφή, πλην αυτού της υποδοχής, των δημοσίων σχέσεων και της ψυχαγωγίας και άθλησης. Σε ορισμένες περιπτώσεις το τμήμα της διεύθυνσης, του μαγειρείου, της καθαριότητας, της συντήρησης κ.ά. έρχονται σε επαφή με τους πελάτες για να τους προσφέρουν άμεσες υπηρεσίες ή συναντώνται συμπτωματικά στον ξενοδοχειακό χώρο.

			Οι πελάτες των τμημάτων εκμετάλλευσης του ξενοδοχείου δεν είναι πάντα και πελάτες των δωματίων του ξενοδοχείου. 

			7.8 Ξενοδοχειακό προϊόν

			Ξενοδοχειακό προϊόν είναι το προϊόν που πωλεί ένα ξενοδοχείο και αποτελεί πηγή εσόδων του και πηγή ικανοποίησης του πελάτη. Η μακροπρόθεσμη επιτυχία της ξενοδοχειακής επιχείρησης εξαρτάται από την ικανότητα των διευθυνόντων της να ικανοποιήσουν αυτές τις δυο πλευρές.

			Το ξενοδοχειακό προϊόν συντίθεται από διάφορα επιμέρους προϊόντα και με τη σειρά του αποτελεί ένα τμήμα του τουριστικού προϊόντος. Το ξενοδοχειακό προϊόν αποτελείται από:

			
					Την περιοχή του ξενοδοχείου, διότι στη συγκεκριμένη περιοχή ζητά το προϊόν ο πελάτης.

					Την εμφάνιση του ξενοδοχείου και των τμημάτων που το απαρτίζουν, διότι επεμβαίνει στην ικανοποίηση του πελάτη.

					Την άνεση και την καθαριότητα των δωματίων, από τη θέα που διαθέτουν κ.λπ.

					Την εξυπηρέτηση στα διάφορα τμήματα.

					Τα φαγητά.

					Τα ποτά.

					Την ευγένεια των εργαζόμενων.

					Τη μουσική που διατίθεται ή ακούγεται.

					Τον εξοπλισμό και τις ευκολίες, όπως κλιματισμός, τηλέφωνο, τηλεόραση κ.λπ.

					Κάθε ευκολία που βελτιώνει τη ζωή στο ξενοδοχείο και καλύπτει τις ανάγκες του πελάτη.

			

			Το ξενοδοχειακό προϊόν διαχωρίζεται σε υλικό και άυλο. 

			
					Το υλικόξενοδοχειακό προϊόν χαρακτηρίζεται από τις ιδιότητες του όγκου του βάρους και της μάζας, γίνεται δε εύκολα αντιληπτό με τις αισθήσεις του ανθρώπου.Τα δωμάτια, το φαγητό, τα ποτά, ανήκουν στα υλικά προϊόντα του ξενοδοχείου. 

					Η μουσική, η ευγένεια των υπαλλήλων, η μυρωδιά του φρέσκου ψωμιού στον μπουφέ πρωινών, ανήκουν στα άυλα προϊόντα του ξενοδοχείου.

			

			7.8.1 Ποιότητα ξενοδοχειακού προϊόντος

			Το ξενοδοχειακό προϊόν συντίθεται από τα επιμέρους προϊόντα, τα οποία προσφέρει ένα ξενοδοχείο: υπνοδωμάτια, εστιατόρια, μπαρ κ.λπ. Η ποιότητα λοιπόν του ξενοδοχειακού προϊόντος επηρεάζεται άμεσα από την ποιότητα των επιμέρους προϊόντων των τμημάτων εκμετάλλευσής του. 

			Το ξενοδοχείο εξυπηρετεί ορισμένες ανάγκες που έχουν οι ταξιδιώτες, οι οποίοι παραμένουν για μικρό χρονικό διάστημα σε μια περιοχή μακριά από αυτή στην οποία ζουν μόνιμα. Το ταξίδι τους έχει πάντα έναν σκοπό. Ακόμη και οι ταξιδιώτες που ταξιδεύουν άσκοπα, έχουν έναν σκοπό. Ο σκοπός των πελατών των ξενοδοχείων είναι συνήθως ο τουρισμός και ό,τι συνεπάγεται αυτός. 

			Υπάρχουν όμως πιθανότητες οι πελάτες του ξενοδοχείου να ταξιδεύουν για να εξυπηρετήσουν επαγγελματικούς σκοπούς, σκοπούς υγείας κ.λπ. Η ικανοποίηση των σκοπών αυτών συμμετέχει στην ποιότητα του ξενοδοχειακού προϊόντος, παρότι δεν εξαρτώνται απ’ αυτό. Ένας τουρίστας, για παράδειγμα, ενοχλείται από άσχημες κλιματολογικές συνθήκες και η όχλησή του αυτή δημιουργεί επιπτώσεις στις πεποιθήσεις του σχετικά με την ποιότητα του ξενοδοχειακού προϊόντος. Κάποιος που ταξιδεύει για λόγους υγείας και καταλύει σ’ ένα ξενοδοχείο κοντά στο νοσοκομείο όπου κάνει μια θεραπεία, ενοχλείται σε περίπτωση που η θεραπεία του παρουσιάσει επιπλοκές και η γενική δυσθυμία του επηρεάζει και τη γνώμη του για το ξενοδοχειακό προϊόν το οποίο καταναλώνει.

			Το ξενοδοχειακό προϊόν επηρεάζεται επίσης από το επίπεδο τιμής του. Ο πελάτης του ξενοδοχείου αποδέχεται να πληρώσει την τιμή του ξενοδοχειακού προϊόντος πριν το καταναλώσει. Όταν ο πελάτης κάνει την επιλογή του, διαμορφώνει κάποιες προδιαγραφές για την αναμενόμενη απόδοση της κατανάλωσής του. Οι προδιαγραφές αυτές εξαρτώνται απόλυτα από την τιμή του προϊόντος, αλλά και από την προσωπικότητά του. Αυτό σημαίνει ότι οι προδιαγραφές αποδοτικότητας του ξενοδοχειακού προϊόντος είναι υποκειμενικές. 
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			Πίνακας 7.1.  Ιεράρχηση των προτιμήσεων των πελατών ξενοδοχείων σε επιλεγμένα θέματα.

			Να σημειωθεί, βέβαια, ότι προδιαγραφές αποδοτικότητας είναι η αναμενόμενη ποιότητα, διότι αυτή είναι το όφελος που αποδίδει ένα προϊόν στο καταναλωτή. Όσο πιο υψηλή είναι η τιμή τόσο πιο αυξημένες είναι και οι ποιοτικές προδιαγραφές του ξενοδοχειακού πελάτη, οπότε τόσο περισσότερες είναι και οι απαιτήσεις του. Αυτές οι απαιτήσεις για το ξενοδοχειακό προϊόν δεν είναι βέβαια ίδιες για κάθε πελάτη, αλλά ποικίλλουν σε ένταση και μορφή. επίσης, οι απαιτήσεις αυτές δεν είναι δυνατό να είναι διαμορφωμένες σε απόλυτο βαθμό για κάθε πελάτη, διότι το ξενοδοχειακό προϊόν είναι υπερβολικά πολυσύνθετο.Τα πλεονεκτήματα και μειονεκτήματα του ξενοδοχειακού προϊόντος δεν προκαλούν το ίδιο επίπεδο ικανοποίησης ή δυσαρέσκειας, στους πελάτες. Έτσι, ορισμένα πλεονεκτήματα επεμβαίνουν έντονα στην ποιότητα του ξενοδοχειακού προϊόντος, ενώ άλλα δεν έχουν μεγάλη σημασία. Το ίδιο γίνεται και με τα μειονεκτήματα. Στη συνέχεια παρουσιάζονται δύο πίνακες κατάταξης της αξίας των πλεονεκτημάτων και των μειονεκτημάτων του ξενοδοχειακού προϊόντος:

			
				
					
					
					
					
				
				
					
							
							Δυσαρέσκεια του πελάτη

						
							
							Σημαντικό

						
							
							Μέτριας σημασίας

						
							
							Ασήμαντο

						
					

					
							
							Προβλήματα στην άφιξη

						
							
							
							*

						
							
					

					
							
							Ακάθαρτο δωμάτιο

						
							
							*

						
							
							
					

					
							
							Βλοσυρό προσωπικό

						
							
							
							*

						
							
					

					
							
							Ανεπαρκείς πετσέτες στο μπάνιο

						
							
							*

						
							
							
					

					
							
							Ανεπαρκής εξυπηρέτηση εγερτηρίων

						
							
							
							*

						
							
					

					
							
							Απλώς ανεκτό φαγητό

						
							
							
							*

						
							
					

					
							
							Το προσωπικό δεν θυμάται το όνομα του πελάτη

						
							
							
							
							*

						
					

					
							
							Ανεπαρκής παροχή ζεστού νερού

						
							
							*

						
							
							
					

					
							
							Ο διευθυντής δεν εμφανίζεται δημόσια

						
							
							
							
							*

						
					

					
							
							Συνηθισμένη διακόσμηση

						
							
							
							
							*

						
					

					
							
							Τα τμήματα του ξενοδοχείου συνήθως είναι χωρίς πελάτες

						
							
							
							
							*

						
					

				
			

			Πίνακας 7.2.  Ιεράρχηση δυσαρέσκειας των πελατών ξενοδοχείων από επιλεγμένα θέματα.

			7.8.2 Η ενεργειακή κρίση, η προστασία του περιβάλλοντος και το ξενοδοχειακό προϊόν

			Η ενεργειακή κρίση αποτελεί ένα θέμα στο οποίο καλούνται, μεταξύ άλλων, να πάρουν θέση και τα απανταχού βρισκόμενα ξενοδοχεία. Αυτό μπορεί να γίνει με:

			
					Χρήση ηλιακών θερμοσιφώνων.

					Μηχανισμό ο οποίος κλείνει την ηλεκτρική παροχή όταν οι πελάτες λείπουν από το δωμάτιο. Ένας τέτοιος μηχανισμός λειτουργεί ως εξής: Το κλειδί του δωματίου αποτελεί μέρος ενός γενικού διακόπτη ηλεκτροδότησης του δωματίου. Έτσι, όταν ο πελάτης φεύγει από το δωμάτιο παίρνει το κλειδί του και η παροχή διακόπτεται.

					Ενημέρωση των πελατών για οικονομική, σε νερό, χρήση του μπάνιου. 

					Τα τουριστικά γραφεία δίνουν μεγάλη σημασία στις φιλοπεριβαλλοντικές ενέργειες από πλευράς των ξενοδοχείων. Ο μεγάλος γερμανός χονδρέμπορος τουρισμού, η TUI, δείχνει ιδιαίτερη ευαισθησία στην αντιμετώπιση του περιβάλλοντος από τα ξενοδοχεία. 

			

			Οργάνωση λειτουργιών των ξενοδοχειων

			Οργάνωση είναι η επιστήμη και η τέχνη που επιδιώκει τον ορθολογισμό των ενεργειών που συντελούνται σε μια επιχείρηση, έτσι ώστε αυτή να γίνεται αποτελεσματικότερη. Είναι η διευθέτηση, διάταξη, τακτοποίηση, συστηματοποίηση. Ένα οργανωμένο σύνολο ονομάζεται επίσης οργάνωση ή οργανισμός.

			Οργάνωση επιχείρησης είναι η μέριμνα για την εναρμόνιση των συντελεστών παραγωγής, έτσι ώστε να εξυπηρετείται ο σκοπός της επιχείρησης. Η οργανωμένη επιχείρηση ονομάζεται και αυτή οργάνωση.

			Η λέξη οργάνωση παράγεται από τη λέξη όργανο και ως έννοια σημαίνει τη φυσική διευθέτηση των οργάνων ενός ζώντος οργανισμού, δηλαδή τον τρόπο που τα όργανα ενός ζώντος οργανισμού είναι διευθετημένα και συνεργάζονται μεταξύ τους, εξυπηρετώντας τον. 

			Με το παραπάνω σκεπτικό, το οποίο συμφωνεί με το σκεπτικό του Fayοl, αλλά και της συστημικής σχολής, μπορούμε να δούμε το ξενοδοχείο ως αυτοτελή οικονομικό οργανισμό ο οποίος παρουσιάζει σημαντικές ομοιότητες με τους ζώντες οργανισμούς. Όπως κάθε βιολογικός οργανισμός, έτσι και το ξενοδοχείο αποτελείται από ένα σύνολο οργάνων, από την ομαλή λειτουργία και συνεργασία των οποίων εξαρτάται και η ομαλή εξέλιξή του. Και όπως κάθε ζωντανός οργανισμός παρουσιάζει κοινά γνωρίσματα με τους ομοειδείς του, ενώ ταυτόχρονα διατηρεί τα δικά του φυσιογνωμικά γνωρίσματα, έτσι και τα ξενοδοχεία παρουσιάζουν πολλά κοινά λειτουργικά στοιχεία, αλλά καθένα αποτελεί ξεχωριστή περίπτωση.

			Για τους παραπάνω λόγους είναι αδύνατο να δοθεί ένα στατικό σύνολο οργανωτικών κανόνων οι οποίοι να καλύπτουν όλα τα ξενοδοχεία. Κάθε ξενοδοχειακή μονάδα πρέπει να εξετάζεται χωριστά, σύμφωνα με τα ειδικά χαρακτηριστικά της.

			Η οργάνωση των ξενοδοχείων συνεχίζει να στηρίζεται στις οργανωτικές αρχές που θεμελιώθηκαν στην Ελβετία. Οι αρχές αυτές σήμερα έχουν τροποποιηθεί κατά πολύ, διότι το ξενοδοχείο έχει αυξήσει τις υπηρεσίες που προσφέρει και ο σημερινός τρόπος ζωής διαφέρει πολύ από τότε. Ο τρόπος οργάνωσης των ξενοδοχείων παρουσιάζει διαφορές κάθε δεκαετία, ανάλογα με την εξέλιξη της τεχνολογίας και τις αλλαγές στις προτιμήσεις των πελατών. Παρ’ όλα αυτά, το ελβετικό σύστημα, που ήθελε έναν ειδικό χώρο υποδοχής των πελατών, βιβλίο καταγραφής των αφίξεων, υπηρεσία καθαριότητας των δωματίων και κοινοχρήστων χώρων, παραμένει και σήμερα παρόν.

			Παλαιότερα, ο ξενοδόχος διεύθυνε μόνος ένα μικρό ξενοδοχείο, διατηρώντας άμεση επαφή με το προσωπικό του. Σήμερα, με την κεφαλαιοποίηση της αγοράς, τα ξενοδοχεία έχουν αυξήσει το μέγεθός τους, πράγμα που οδήγησε στην έμμεση διοίκηση. Οι βασικοί τομείς δράσης του ξενοδοχείου παρακολουθούνται από τον επιχειρηματία μέσω εντεταλμένων οργάνων, τα οποία είναι υπεύθυνα για τα κατά περίπτωση λαμβανόμενα μέτρα. Η σύγχρονη λοιπόν οργάνωση των επιχειρήσεων είναι πολύπλοκη και μπορεί να ονομαστεί οργάνωση λειτουργιών και αρμοδιοτήτων.

			Τα ξενοδοχεία είναι από τη φύση τους πολύπλοκες επιχειρήσεις, διότι πωλούν ετερογενή προϊόντα, κάτω από ιδιάζουσες συνθήκες. Ταυτόχρονα, στην ξενοδοχειακή αγορά συναντά κανείς πολλούς τύπους και διάφορα μεγέθη. Αποτέλεσμα είναι να δημιουργούνται δυσκολίες στη διατύπωση μίας και μόνης συνταγής οργάνωσης και διοίκησης ξενοδοχείων. 

			[image: ]

			Σχήμα 7.2  Ενδεικτικό οργανόγραμμα μεγάλου ξενοδοχείου.
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			ΚΕΦΑΛΑΙΟ 8

		

	
		
			

			8.1 Διοίκηση ξενοδοχειακών λειτουργιών

			Το ξενοδοχειακό προϊόν αποτελεί την τελική συνιστώσα ενός συνόλου προϊόντων που προσφέρονται από τα διάφορα τμήματα του ξενοδοχείου. Στη συνέχεια εξετάζεται η λειτουργία των επιμέρους ξενοδοχειακών τμημάτων.

			8.2 Front office

			To front office είναι το κυριότερο τμήμα του ξενοδοχείου: διαχειρίζεται τα υπνοδωμάτια και συντονίζει τη λειτουργία όλης της μονάδας σε σχέση με την κινητικότητα της πελατείας. To front office αποτελείται από διάφορα τμήματα και συχνά ονομάζεται τμήμα υποδοχής, διότι αυτό είναι το κυριότερο από τα τμήματα που το αποτελούν.

			Η υποδοχή επιφορτίζεται με ένα σύνολο σοβαρών καθηκόντων, όπως:

			
					οι κρατήσεις των δωματίων,

					η υποδοχή των αφικνούμενων πελατών, 

					η παρακολούθηση της κίνησης των παραμενόντων πελατών,

					η τήρηση ενός συστήματος παρακολούθησης των λογαριασμών των πελατών,

					η ενημέρωση των τμημάτων ορόφων, μαγειρείου και εστιατορίου για την προβλεπόμενη κίνηση πελατών,

					η διαχείριση των κλειδιών των δωματίων πελατών, 

					η ενημέρωση αστυνομικών δελτίων παρακολούθησης της κίνησης των πελατών,

					η ενημέρωση βιβλίων και στοιχείων φορολογίας,

					η είσπραξη των οφειλών των αναχωρούντων πελατών,

					η πληροφόρηση των πελατών, 

					η φύλαξη μηνυμάτων από και για τους πελάτες,

					η φύλαξη τιμαλφών των πελατών,

					η εξυπηρέτηση των πελατών σε διάφορα θέματα, όπως κρατήσεις εισιτηρίων, ενοικιάσεις αυτοκινήτων, κλήσεις ταξί, αγορά εφημερίδων ή τσιγάρων, κ.λπ.,

					η τηλεφωνική εξυπηρέτηση των πελατών,

					η παρακολούθηση της κίνησης προς και από τα δωμάτια κ.ά. 

			

			Το front office αποτελεί το κεντρικότερο τμήμα των ξενοδοχείων και διαχειρίζεται μεγάλο αριθμό από τα οργανωτικά τους θέματα. 

			Το τμήμα του front office, από αρχιτεκτονικής άποψης, καταλαμβάνει έναν ιδιαίτερο χώρο του χωλ του ξενοδοχείου. Λειτουργικά είναι ο κεντρικός άξονας της επιχείρησης. Όλοι οι οριζόντιοι και κάθετοι οδοί κυκλοφορίας (διάδρομοι, ανελκυστήρες και σκάλες) των πελατών διέρχονται από τον χώρο του front office, ώστε να είναι δυνατός ο έλεγχος της κίνησης τόσο των πελατών όσο και των επισκεπτών. Το front office επικοινωνεί με όλα τα άλλα τμήματα του ξενοδοχείου, τα οποία ενημερώνει σχετικά με την κίνηση της πελατείας (Παναγιώτου, 1983). 

			Στα μεγάλα ξενοδοχεία το έργο του front office διαχωρίζεται, για οργανωτικούς λόγους, στα παρακάτω τμήματα:

			
					τμήμα κρατήσεων,

					τμήμα υποδοχής και διαχείρισης υπνοδωματίων,

					τμήμα θυρωρείου,

					τηλεφωνικό κέντρο,

					τμήμα ταμείου.

			

			8.2.1 Τμήμα κρατήσεων

			Το τμήμα αυτό βρίσκεται συνήθως εγκαταστημένο σ’ έναν χώρο γραφείου πίσω από το τμήμα υποδοχής. Δέχεται τις κρατήσεις των πελατών, που γίνονται γραπτά, τηλεφωνικά, προφορικά, με fax ή ηλεκτρονικό ταχυδρομείο.

			Σκοπός του τμήματος είναι να γίνουν τόσες κρατήσεις, ώστε το ξενοδοχείο να έχει νοικιασμένα όλα τα δωμάτιά του καθ’ όλη τη διάρκεια της λειτουργίας του. Το τμήμα κρατήσεων τηρεί την πολιτική κρατήσεων, η οποία διαμορφώνεται από τους παρακάτω παράγοντες:

			
					Από την αναλογία πρακτορειακής και μη πελατείας, που η διοίκηση θέλει να διατηρηθεί στο ξενοδοχείο.

					Από κενά δωμάτια που επιθυμεί να διατηρεί η διοίκηση για VIP αφίξεις.

					Από τις κρατήσεις allotment.

					Από την προβλεπόμενη κίνηση allotment.

					Από το επιτρεπτό ποσοστό overbooking.

			

			Μπορούμε να διακρίνουμε τις κρατήσεις σε πρακτορειακές και κρατήσεις μεμονωμένων πελατών. Οι πρακτορειακές κρατήσεις αφορούν πελάτες που διακινούν διάφορα συνεργαζόμενα και μη πρακτορεία, ομαδικά ή όχι. 

			Οι κρατήσεις συνοδεύονται σ’ όλες τις περιπτώσεις από αλληλογραφία. Οι πρακτορειακές από vouchers (εντολή παροχής υπηρεσίας) και οι μεμονωμένες από επιστολές και αποδείξεις προκαταβολών. Τα περισσότερα ξενοδοχεία συμπληρώνουν με κάθε κράτηση και ένα αντίστοιχο δελτίο με τα στοιχεία της, δηλαδή ονοματεπώνυμο πελάτη, ημερομηνίες άφιξης και αναχώρησης, συμφωνία, προκαταβολή, ειδικές επιθυμίες κ.λπ.

			Στην εποχή μας, οι περισσότερες κρατήσεις γίνονται μέσω διαδικτύου, είτε πρόκειται για κρατήσεις μεμονωμένων πελατών είτε τουριστικών γραφείων. Επίσης έχει δημιουργηθεί ένας κλάδος τουριστικών γραφείων τα οποία λειτουργούν αποκλειστικά μέσω διαδικτύου. Στα γραφεία αυτά ο ενδιαφερόμενος πελάτης λαμβάνει κάθε πληροφορία σχετικά με το ξενοδοχείο από το διαδίκτυο και ολοκληρώνει ο ίδιος την κράτηση στο ξενοδοχείο, μέσα από τη σελίδα του διαδικτυακού γραφείου. 

			Το τμήμα κρατήσεων ενημερώνει καθημερινά την υποδοχή για τις κρατήσεις που πρόκειται ν’ αφιχθούν την επομένη, με μια λίστα αναμενομένων αφίξεων, στην οποία επισυνάπτεται η αλληλογραφία κάθε άφιξης. Στην περίπτωση όμως που το ξενοδοχείο χρησιμοποιεί λογισμικό για τη διαχείριση των λειτουργιών του, τότε τα τμήματα ενημερώνονται μέσω αυτού. Το ξενοδοχειακό λογισμικό ονομάζεται και PMS (Property Management System).

			8.2.2 Τμήμα υποδοχής

			Το τμήμα αυτό διαχειρίζεται τις αφίξεις και αναχωρήσεις των πελατών του ξενοδοχείου και παρακολουθεί την παραμονή τους. Το τμήμα της υποδοχής είναι το τμήμα στο οποίο συνήθως απευθύνεται ο πελάτης για οποιοδήποτε πρόβλημα, παράπονο ή θέμα τον απασχολεί. 

			Είναι ένα τμήμα ανεξάρτητο, με σημαντικές όμως διασυνδέσεις με τα άλλα τμήματα και ειδικότερα με το τμήμα των ορόφων. Οι πωλήσεις δωματίων που γίνονται από την υποδοχή αποτελούν σημαντικό τμήμα των εσόδων του ξενοδοχείου και αποδίδουν, σε ποσοστά, κέρδη συνήθως μεγαλύτερα απ’ ό,τι τα τρία σημαντικότερα άλλα τμήματα του ξενοδοχείου, δηλαδή το εστιατόριο, το μπαρ και το τηλεφωνείο. επίσης, η καλή απόδοση των εσόδων των άλλων τμημάτων του ξενοδοχείου εξαρτάται από τους πελάτες, των οποίων τόσο ο αριθμός όσο και η επιλογή τους εξαρτάται αποκλειστικά από την καλή πολιτική και λειτουργία του τμήματος της υποδοχής (Dukas, 1970).

			Η υποδοχή λειτουργεί σε εικοσιτετράωρη βάση, όλες τις ημέρες λειτουργίας του ξενοδοχείου. Έτσι, διαμορφώνονται τρεις οκτάωρες βάρδιες. Στα μικρά ξενοδοχεία το έργο της υποδοχής ανατίθεται σε έναν και μόνο άνθρωπο σε κάθε βάρδια.

			8.2.3 Θυρωρείο

			Το θυρωρείο σπάνια αποτελεί χωριστό τμήμα από αυτό της υποδοχής, και όταν αυτό συμβαίνει, πρόκειται για μεγάλες μονάδες υψηλών κατηγοριών. Το θυρωρείο ανήκει στα τμήματα που έχουν άμεση επαφή με τον πελάτη και οι υπηρεσίες που προσφέρει είναι οι παρακάτω:

			
					υπηρεσία εισόδου,

					υπηρεσία μεταφοράς αποσκευών,

					υπηρεσία στάθμευσης αυτοκινήτων,

					υπηρεσία ανελκυστήρων,

					υπηρεσία διαχείρισης κλειδιών, ταχυδρομείου και παροχής πληροφοριών,

					Υπηρεσία προσωπικών εξυπηρετήσεων πελατών.

			

			Το τμήμα του θυρωρείου συνήθως καταλαμβάνει έναν χώρο πανομοιότυπο με αυτόν της υποδοχής και βρίσκεται δίπλα, απέναντι ή κοντά στο τμήμα της υποδοχής. 

			8.2.4 Τηλεφωνικό κέντρο

			Το τηλεφωνικό κέντρο συνδέει τους πελάτες και τα τμήματα μεταξύ τους, δέχεται εξωτερικές γραμμές και τις συνδέει κατάλληλα. Διαθέτει ευρετήριο πελατών, ώστε όταν κάποιος ζητά έναν πελάτη, να εντοπίζει τον αριθμό δωματίου του.

			8.2.5 Τμήμα ταμείου

			Οι υπάλληλοι του ταμείου οργανικά εντάσσονται στο λογιστήριο, αλλά εργάζονται στον χώρο της υποδοχής. Εξαργυρώνουν συνάλλαγμα, ταξιδιωτικές επιταγές, ενημερώνουν τους λογαριασμούς (ΑΠΥ) των πελατών και τους εισπράττουν όταν οι πελάτες φεύγουν.

			8.3 Τμήμα ορόφων

			Το τμήμα ορόφων έχει καθήκον την καθαριότητα, την τάξη και τη συντήρηση των δωματίων και των κοινόχρηστων χώρων. Οι κοινόχρηστοι χώροι, για την καθαριότητα των οποίων μεριμνά το τμήμα, εκτός από σαλόνια, διάδρομοι, σκάλες και ανελκυστήρες, είναι και τα εντός του ξενοδοχείου τμήματα εκμετάλλευσης (Brigham, 1962) .

			Το τμήμα ορόφων συνηθίζεται να κυριαρχείται από προσωπικό θηλυκού γένους. Γι’ αυτόν τον λόγο θα αναφερόμαστε σε προϊσταμένη και όχι σε προϊστάμενο, σε καθαρίστριες και όχι σε καθαριστές κ.ο.κ. Έτσι λοιπόν το τμήμα σε ένα μεγάλο ξενοδοχείο μπορεί να διαιρεθεί στα παρακάτω υποτμήματα:

			
					Τμήμα καθαριότητας δωματίων.

					Τμήμα καθαριότητας κοινοχρήστων χώρων.

					Τμήμα λινοθήκης και πλυντηρίου.

			

			8.4 Τμήμα συντήρησης

			Το τμήμα αυτό απασχολεί τεχνικούς διαφόρων ειδικοτήτων, όπως υδραυλικούς, ηλεκτρολόγους, μαραγκούς κ.λπ. Ηγείται ο υπεύθυνος συντήρησης, ο οποίος βρίσκεται σε συνεχή επικοινωνία με την προϊσταμένη ορόφων, η οποία τον ειδοποιεί για τις βλάβες των υπνοδωματίων.

			Ο υπεύθυνος συντήρησης επικοινωνεί επίσης με τα διάφορα τμήματα και συντονίζει το προσωπικό του, έτσι ώστε ο εξοπλισμός του ξενοδοχείου να λειτουργεί πάντα άψογα. Ο εξοπλισμός αυτός περιλαμβάνει τα ψυγεία, τους ανελκυστήρες, τις αντλίες και δεξαμενές νερού, τον βιολογικό καθαρισμό, τις εγκαταστάσεις καλοριφέρ κ.λπ.

			8.5 Τμήμα ασφάλειας

			Το τμήμα αυτό προστατεύει τα ατομικά είδη που οι πελάτες αφήνουν στα δωμάτιά τους, καθώς και την περιουσία του ξενοδοχείου. Το προσωπικό ασφαλείας παρακολουθεί τις εισόδους και τους χώρους του ξενοδοχείου και ελέγχει διακριτικά τα άτομα τα οποία δεν είναι πελάτες.

			8.6 Τμημα ψυχαγωγιας και άθλησης

			Το τμήμα αυτό έχει σκοπό να οργανώσει τον χρόνο των τουριστών, ώστε η παραμονή τους στο ξενοδοχείο να είναι ευχάριστη. Το τμήμα οργανώνει για τους πελάτες του ξενοδοχείου εορταστικές βραδιές, εκδηλώσεις, καθώς και διάφορες αθλητικές δραστηριότητες.

			8.7 F&B

			Food and Beverages ή F&B είναι το τμήμα που έχει σκοπό να καλύψει τις επισιτιστικές ανάγκες των πελατών του ξενοδοχείου. Το τμήμα αυτό αναλαμβάνει την ευθύνη συντονισμού των παρακάτω υποτμημάτων του:

			
					αποθήκη,

					μαγειρείο,

					εστιατόρια,

					μπαρ,

					εσωτερικοί έλεγχοι. 

			

			Ο ρόλος του F&B είναι κεφαλαιώδους σημασίας για τις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις. Πρόκειται για ένα τμήμα με τεράστιο εύρος εργασιών, που απαιτεί άριστους επαγγελματίες και που δεν είναι εύκολο να είναι κερδοφόρο.

			8.7.1 Τα επισιτιστικά τμήματα των ξενοδοχείων

			Οι πελάτες των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων απευθύνονται σ’ αυτές κυρίως για να καλύψουν την ανθρώπινη ανάγκη του ύπνου και της ξεκούρασης. Κατά τη διάρκεια παραμονής τους στα ξενοδοχεία παρουσιάζονται, όπως είναι φυσικό, οι ανάγκες φαγητού και ποτού και οι ξενοδοχειακοί πελάτες ενεργοποιούνται για την κάλυψή τους. Για τον λόγο αυτόν τα ξενοδοχεία δημιουργούν επισιτιστικά τμήματα, τα οποία έχουν ως αντικείμενο δράσης την παραγωγή και στη συνέχεια την προσφορά (διάθεση) ποικίλων αγαθών, που καλύπτουν κατά τον καλύτερο τρόπο τις ανθρώπινες ανάγκες εστίασης. Οι δραστηριότητες αυτές (παραγωγή και διάθεση) των επισιτιστικών μονάδων έχουν κύριο σκοπό την επιδίωξη κέρδους. Οι χώροι που λειτουργούν συνήθως ανήκουν στην ξενοδοχειακή επιχείρηση, αλλά υπάρχουν και περιπτώσεις που είναι μισθωμένοι. 

			Τα ξενοδοχεία σπάνια πωλούν αποκλειστικά την ενοικίαση του δωματίου. Τα περισσότερα ξενοδοχεία σε παγκόσμιο επίπεδο ενσωματώνουν την παροχή πρωινού στη συμφωνία του δωματίου, με αποτέλεσμα να πωλούν τουλάχιστον το πακέτο δωμάτιο - πρωινό, ή όπως αναφέρεται στην ξενοδοχειακή ορολογία bed and breakfast. Εκτός από το πρωινό, τα ξενοδοχεία συχνά προσθέτουν στο πακέτο της συμφωνίας με τον πελάτη και ένα γεύμα σε ημερήσια βάση, οπότε μιλάμε για συμφωνία ημιδιατροφής ή half board. Όταν η συμφωνία καλύπτει πρωινό και δύο γεύματα την ημέρα, η συμφωνία ονομάζεται πλήρης διατροφή ή full board.

			Το τμήμα F&B καλύπτει περίπου το 50% των εσόδων των ξενοδοχείων, με τις πωλήσεις φαγητού να αποτελούν περίπου το 39% και ποτών το 11% του ξενοδοχειακού τζίρου. Ενώ τα ποτά όμως αφήνουν ένα λειτουργικό κέρδος της τάξης του 70-80%, τα τρόφιμα παρουσιάζουν χαμηλή αποδοτικότητα, έτσι ώστε το τμήμα συνολικά να καλύπτει το 20% περίπου των συνολικών κερδών της ξενοδοχειακής μονάδας. 

			Το τμήμα τροφίμων και ποτών έχει τρεις αποστολές:

			
					Την παραγωγή κέρδους.

					Την προσφορά ποιοτικών φαγητών και ποτών. 

					Τη συμμετοχή του ξενοδοχείου στη κοινωνική ζωή της περιοχής.

			

			8.8 Χώρος και προσωπικό του εστιατορίου

			Εστιατόριο είναι ο χώρος όπου προσφέρεται κατά κύριο λόγο έτοιμο φαγητό προς άμεση κατανάλωση και κατά δεύτερο λόγο ποτά. Τα εστιατόρια των ξενοδοχείων λειτουργούν με σκοπό το κέρδος. 

			Από τον ορισμό του εστιατορίου φαίνεται ότι δεν μπορούμε να ονομάσουμε εστιατόρια τις επιχειρήσεις που παράγουν φαγητά τα οποία παραδίδουν στον χώρο που επιθυμεί ο πελάτης (επιχειρήσεις catering), δηλαδή όχι σε χώρο σερβιρίσματος της επιχείρησης. επίσης, δεν μπορούμε να ονομάσουμε εστιατόρια τις επιχειρήσεις που παράγουν διάφορα τρόφιμα, όπως αλλαντικά, μπισκότα, κρουασάν κ.λπ., διότι στερούνται χώρου σερβιρίσματος.

			Τα εστιατόρια ξενοδοχείων τα εκμεταλλεύεται συνήθως το ίδιο το ξενοδοχείο. Σε ορισμένες όμως περιπτώσεις παρατηρείται το φαινόμενο ενοικίασης ενός ή περισσοτέρων εστιατορίων που λειτουργούν στο ξενοδοχείο και εκμετάλλευσής τους από άλλη επιχείρηση. Πιθανό, αν και σπάνιο, είναι επίσης το φαινόμενο της συνεκμετάλλευσης των εστιατορίων ενός ξενοδοχείου από μια ξένη επιχείρηση σε συνεργασία με την επιχείρηση του ξενοδοχείου.

			Ο χώρος των εστιατορίων επιπλώνεται με τραπεζοκαθίσματα. Ένας αριθμός τραπεζιών, περίπου δέκα, αποτελούν το χώρο ευθύνης ενός σερβιτόρου με τον βοηθό του. Το ζευγάρι αυτό έχει σημείο αναφοράς ένα μικρό ειδικό έπιπλο, το τραπέζι εξυπηρέτησης σερβιτόρου ή table de service, το οποίο διαθέτει ένα ντουλάπι και έναν αριθμό μικρών συρταριών. Σ’ αυτά έχει μαχαιροκουταλοπήρουνα και στο ντουλάπι δίσκους, τραπεζομάντηλα, χαρτοπετσέτες, τασάκια και λοιπά είδη που μπορεί να χρειαστούν κατά το σερβίρισμα.

			Εκτός από τραπεζοκαθίσματα και table de service, το εστιατόριο διαθέτει τουαλέτες, βεστιάριο και πιθανόν και άλλους βοηθητικούς χώρους. Το εστιατόριο πρέπει να διακοσμείται προσεκτικά και να αξιοποιεί τη θέα του, αν υπάρχει.

			Ο βοηθός σερβιτόρου φέρνει τα φαγητά και τα ποτά από τον χώρο του μαγειρείου στο table de service και ο σερβιτόρος σερβίρει τους πελάτες. Ο βοηθός σερβιτόρου επίσης επιστρέφει τα ακάθαρτα σκεύη στη λάντζα. Στα μεγάλα ξενοδοχεία, ένας μαθητευόμενος βοηθά το ζευγάρι σερβιρίσματος και όλοι μαζί αποτελούν το προσωπικό ενός πόστου.

			Ένα σύνολο περίπου πέντε πόστων αποτελεί τη σφαίρα ευθύνης ενός captain. Οι captains είναι υφιστάμενοι του maitre, ο οποίος επιβλέπει το εστιατόριο με τη βοήθεια του sous maitre.

			8.8.1 Μορφές εστιατορίων που συναντάμε στον χώρο των ξενοδοχείων

			Στα ξενοδοχεία μπορούμε να συναντήσουμε τις παρακάτω μορφές εστιατορίων:

			
					εστιατόριο πρωινών,

					εστιατόριο table d’ hote,

					εστιατόριο à la carte,

					ταβέρνα,

					εστιατόριο εθνικής κουζίνας,

					grill room,

					snack bar,

					εστιατόριο banquet.

			

			Το room service ή υπηρεσία δωματίων, σερβίρει πρωινό ή γεύμα στο δωμάτιο. Δεν αποτελεί εστιατόριο, αλλά επισιτιστική υπηρεσία.

			Εστιατόριο πρωινών

			Ορισμένες ξενοδοχειακές επιχειρήσεις διαθέτουν ένα εστιατόριο ειδικά για την παράθεση του πρωινού γεύματος. Το εστιατόριο αυτό λειτουργεί αποκλειστικά δύο ή περισσότερες ώρες κάθε πρωί, αρχίζοντας το σερβίρισμα συνήθως στις 7.30-8.00.

			Τo πρωινό είναι το πρώτο κύριο γεύμα της ημέρας και έχει μεγάλη σημασία για τη διατροφή του ανθρώπου. Η διαιτητική σημασία του πρωινού είναι γνωστή στις βορειοευρωπαϊκές χώρες, από τις οποίες προέρχεται ο κύριος όγκος του τουριστικού κύματος προς τις μεσογειακές. 

			Τα ξενοδοχεία συνήθιζαν να σερβίρουν το πρωινό στους πελάτες στα τραπέζια τους. Μια νέα όμως συνήθεια έχει αλλάξει το καθεστώς των πρωινών και αυτή είναι το σερβίρισμα σε μπουφέ. Στο σερβίρισμα αυτό το πρωινό έχει τη σύνθεση του αμερικάνικου. 

			Εστιατόρια που προσφέρουν γεύμα ή δείπνο

			Η παράθεση του γεύματος και του δείπνου στο κυρίως εστιατόριο ενός ξενοδοχείου γίνεται συνήθως με δύο συστήματα: 

			
					Table d’ hote, το οποίο ελληνικά αποδίδεται ως το τραπέζι του φιλοξενούμενου και προσφέρει πλήρες γεύμα ή δείπνο, προκαθορισμένης σύνθεσης.

					A la carte, δηλαδή με την κάρτα ή με τον κατάλογο.

			

			Ταβέρνα

			Η ταβέρνα είναι ένα παραδοσιακό εστιατόριο το οποίο μπορεί να πάρει δύο μορφές: αυτή του εστιατορίου του παρελθόντος και αυτή του εστιατορίου του χωριού. Ανάλογα επιλέγεται η διακόσμηση και τα προσφερόμενα είδη.

			Εστιατόριο εθνικής κουζίνας

			Πρόκειται για εστιατόρια τα οποία προσφέρουν σπεσιαλιτέ κάποιας χώρας, συνήθως γνωστής για τη γαστρονομία της. Η διακόσμηση και ο τρόπος σερβιρίσματος, οι ενδυμασίες των εργαζομένων και γενικά η ατμόσφαιρα του χώρου των εστιατορίων αυτών είναι προσαρμοσμένα στις συνήθειες και τη νοοτροπία της συγκεκριμένης χώρας. Αυτού του τύπου εστιατόρια προσφέρουν κινέζικη, ιαπωνική, ινδική, πολυνησιακή, ρώσικη, ιταλική κ.λπ. κουζίνα. 

			Grill room

			Το είδος αυτού του εστιατορίου έχει σκοπό να προσφέρει γρήγορο και ελαφρύ φαγητό με συνοπτικές διαδικασίες. Προσφέρει κυρίως παρασκευές ψητών κρεάτων στη σχάρα, με τις ανάλογες γαρνιτούρες λαχανικών, σαλάτες και ποτά. 

			Snack bar

			Πρόκειται για ένα εστιατόριο ελαφρών παρασκευών τα οποία προσφέρονται σε μικρή ποικιλία, αλλά ο κατάλογός του συνήθως περιέχει επίσης αφεψήματα, γλυκά, παγωτά και ποτά. Το εστιατόριο αυτό λειτουργεί με σκοπό να εξυπηρετεί βραχύχρονες ανάγκες εστίασης.

			Εστιατόριο banquet

			Βanquet είναι τα επίσημα γεύματα τα οποία γίνονται επ’ ευκαιρία διαφόρων κοινωνικών γεγονότων, όπως γάμοι, βαφτίσια, συνεστιάσεις συλλόγων, πολιτικών κομμάτων κ.λπ. 

			Σε μεγάλες ξενοδοχειακές εγκαταστάσεις υπάρχουν ειδικές αίθουσες για banquets, με υπεύθυνο τον banqueting manager ή διευθυντή επίσημων γευμάτων. Σε μικρές μονάδες τα banquets δίδονται σε κάποια εστιατοριακή αίθουσα ή σε άλλον χώρο, όπως το σαλόνι, ο κήπος κ.λπ. 

			Room service

			Το room service, όπως επισημάναμε, δεν είναι εστιατόριο, διότι δεν διαθέτει ειδικό χώρο σερβιρίσματος των πελατών. Είναι η υπηρεσία σερβιρίσματος φαγητών και ποτών στα δωμάτια των πελατών, μετά από τηλεφωνική ή έγγραφη παραγγελία τους.

			Εστιατόριο γενικής χρήσης

			Τα περισσότερα μικρά και μεσαία ξενοδοχεία διαθέτουν μόνο ένα εστιατόριο. Το εστιατόριο αυτό χρησιμοποιείται από τις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις για την προσφορά των τριών βασικών γευμάτων της ημέρας προς τους πελάτες τους με μενού table d’ hote. 

			Το εστιατόριο αυτό αρχίζει να λειτουργεί από νωρίς το πρωί, για την παράθεση πρωινού, και συνεχίζει να λειτουργεί συνεχώς μέχρι και αργά το βράδυ, με την παράθεση γεύματος και δείπνου προς τους πελάτες του ξενοδοχείου και όχι μόνο.

			Το εστιατόριο γενικής χρήσης μετά την παράθεση πρωινού προς τους πελάτες του, που τις περισσότερες φορές γίνεται με τη μορφή μπουφέ, κλείνει για να γίνει η απαιτούμενη mise en place7 για την παράθεση του μεσημεριανού γεύματος που ακολουθεί. Στη συνέχεια κλείνει για να προετοιμαστεί για το βραδινό σερβίρισμα. Έτσι λοιπόν το εστιατόριο αυτό λειτουργεί σε τρεις φάσεις κάθε μέρα, μία το πρωί, μία το μεσημέρι και μία το βράδυ, οι οποίες έχουν διάρκεια δύο μέχρι τρεις ώρες η καθεμιά. Το βραδινό σερβίρισμα συνήθως έχει απόσταση δώδεκα ωρών από το πρωινό.

			8.9 Εστιατοριακή τέχνη

			Εστιατοριακή είναι η τέχνη σερβιρίσματος φαγητών και ποτών. Η εστιατοριακή τέχνη δεν περιορίζεται στην άριστη γνώση των τρόπων σερβιρίσματος, αλλά επεκτείνεται σε θέματα συμπεριφοράς προς τους πελάτες, στην εξοικείωση με την εστιατοριακή κινησιακή και με τη δυνατότητα μεταφοράς δίσκων. Η εστιατοριακή τέχνη απαιτεί γνώσεις ξένων γλωσσών, διπλωματικότητα, ευκινησία, μνήμη και ψυχραιμία (Λαλούμης, Στεφανακίδης, 2014). 

			Το εστιατοριακό επάγγελμα, όπως εξάλλου τα περισσότερα τουριστικά επαγγέλματα, παρουσιάζει το φαινόμενο των συνεχών εναλλαγών έντασης και ύφεσης, οι οποίες βραχυκυκλώνουν και την πιο προσεκτική οργανωτική προετοιμασία και υποδομή. Για να μην παρουσιάζονται φαινόμενα πανικού στους εργαζομένους των εστιατορίων, πρέπει να συνδυάζεται η ψυχραιμία με την ικανότητα για άμεσες αποφάσεις και οι γνώσεις της τέχνης με τον οργανωμένο ψυχισμό. 

			8.10 Το μπαρ

			Μπαρ είναι η επιχείρηση η οποία πωλεί κυρίως ποτά. Τα ποτά που πωλεί ένα μπαρ συνήθως είναι οινοπνευματώδη και συχνά προσφέρονται σε αναμίξεις. Οι τιμές πώλησης των ειδών του μπαρ είναι κατά παράδοση ψηλές σε σχέση τη τιμή κτήσης των πρώτων υλών από τις οποίες παρασκευάζονται και αυτό κάνει το μπαρ μια επιχείρηση με μεγάλο επιχειρηματικό ενδιαφέρον, τόσο στον κόσμο των ξενοδοχείων όσο και στην ελεύθερη αγορά. Κάθε πρωί ο διευθυντής του ξενοδοχείου, φτάνοντας στο γραφείο του, βρίσκει το ισοζύγιο ημέρας και το πρώτο σημείο του ισοζυγίου που ελέγχει είναι τα έσοδα των μπαρ. Τα έσοδα των μπαρ στα ξενοδοχεία είναι κατά κύριο λόγο σε μετρητά και ενισχύουν την ταμειακή ρευστότητα του ξενοδοχείου σε καθημερινό επίπεδο.

			Το υψηλό ποσοστό κέρδους στο μπαρ δεν αποτελεί σύμπτωση. Δικαιολογείται από τη φύση του συνολικού προϊόντος του μπαρ, στο οποίο πέρα από το υλικό προϊόν εμπεριέχονται και άλλα στοιχεία, με κυρίαρχο τη διασκέδαση. Οι πελάτες λοιπόν πηγαίνουν στο μπαρ περισσότερο για να διασκεδάσουν και λιγότερο για να πιούν και για τον λόγο αυτό δεν θεωρούν τις τιμές του υψηλές, παρότι κυμαίνονται 70-80% πάνω από την τιμή κτήσης των υλικών που περιέχουν.

			Το μπαρ είναι απόγονος των ανά τον κόσμο καφενείων. Στην Αμερική, τον 18ο αιώνα, πήρε τη μορφή που έχει σήμερα, με τον πάγκο (bar σημαίνει πάγκος) να χωρίζει το παρασκευαστήριο ποτών από τον χώρο σερβιρίσματος και τον μπάρμαν από τους πελάτες. Το κλασικό αυτό μπαρ ονομάζεται American bar.

			8.10.1 Το μπαρ στον ξενοδοχειακό χώρο

			Το μπαρ, αν και θεωρείται ότι αποτελεί συμπλήρωμα των επισιτιστικών τμημάτων του ξενοδοχείου, δεν παύει, με οποιαδήποτε μορφή και αν συναντάται, να αποτελεί ένα αναπόσπαστο στοιχείο της ξενοδοχειακής μονάδας και το πιο ζεστό μέρος της, καθώς άνθρωποι άγνωστοι, από διαφορετικά μέρη της γης, μπορούν να γίνονται μια παρέα συζητώντας και ανακαλύπτοντας τα κοινά στοιχεία και ενδιαφέροντα που ίσως έχουν μεταξύ τους.

			8.10.2 Είδη μπαρ στον ξενοδοχειακό χώρο

			Στο ξενοδοχείο διαμορφώνονται διάφορα είδη μπαρ με διαφοροποιημένα προϊόντα, με σκοπό να ικανοποιηθούν οι διαφορετικές ανάγκες της πελατείας. 

			Restaurant Bar

			Τα ποιοτικά εστιατόρια συνηθίζεται να διαθέτουν στον χώρο τους μπαρ, ώστε οι πελάτες να μπορούν να απολαύσουν ένα ορεκτικό ποτό πριν από το φαγητό τους ή ένα επιδόρπιο μετά. 

			Οι τουρίστες στην πλειοψηφία τους έδειξαν ότι θεωρούν πλεονασμό μια παρόμοια κατανάλωση, γι’ αυτόν τον λόγο ελάχιστα ξενοδοχεία διαθέτουν ένα τέτοιο μπαρ στον χώρο του εστιατορίου.

			Main Bar

			Έχει τη μορφή του κλασικού American bar. Το main bar είναι το μπαρ για όλες τις δουλειές, γι’ αυτόν τον λόγο το συναντά κανείς σχεδόν σε όλα τα ξενοδοχεία. Συνήθως βρίσκεται κοντά στο εστιατόριο και στο σαλόνι υποδοχής του ξενοδοχείου. Το main bar διαθέτει δικό του χώρο, όπου μπορούν να καθίσουν οι πελάτες του.

			Swimming Pool Bar 

			Είναι ένα μπαρ το οποίο συνήθως διακοσμείται με τέτοιον τρόπο ώστε να θυμίζει τροπική ατμόσφαιρα. Βρίσκεται δίπλα στην πισίνα και σερβίρει τους θαμώνες της με αναψυκτικά, μπίρες, δροσιστικά κοκτέιλ, παγωτά και ελαφρά φαγητά. Πολλά ξενοδοχεία θερινών διακοπών λειτουργούν αυτό το μπαρ και τη νύκτα, διότι η φωτισμένη πισίνα κάτω από τον καλοκαιρινό ουρανό διαμορφώνει ιδανικές συνθήκες ατμόσφαιρας διακοπών.

			Μερικές φορές η μια πλευρά του pool bar εφάπτεται στην πισίνα και σερβίρει τα εντυπωσιακά δροσιστικά κοκτέιλ του στους λουόμενους μέσα στο νερό, πάνω σε φουσκωτούς επιπλέοντες δίσκους.

			Beach Bar

			Το beach bar είναι παρόμοιο με το pool bar. Προσφέρουν παρόμοια είδη, έχουν την ίδια διακόσμηση και την ίδια ατμόσφαιρα, αλλά το beach bar εξυπηρετεί τους λουόμενους στη θάλασσα και τους πελάτες που κάνουν ηλιοθεραπεία στην παραλία.

			Τα beach bars μπορούν επίσης να σερβίρουν μέσα στη θάλασσα. Τοποθετούν γι’ αυτόν τον λόγο καρέκλες στα ρηχά, όπου ο πελάτης βρέχει απλώς τα πόδια του. 

			Roof Garden Bar

			Βρίσκεται στην ταράτσα του ξενοδοχείου, λειτουργεί τις απογευματινές και βραδινές ώρες και προσφέρει αφεψήματα, παγωτά, οινοπνευματώδη και μη ποτά κ.λπ.

			Dancing Bar

			Είναι το χορευτικό μπαρ του ξενοδοχείου, το οποίο λειτουργεί αποκλειστικά τις βραδινές ώρες και διαθέτει πίστα χορού. Στο μπαρ αυτό η μουσική ακούγεται ιδιαίτερα δυνατά και η επαφή του μπάρμαν με τους πελάτες είναι περιορισμένη. Η διαρρύθμιση, η διακόσμηση και ο φωτισμός του χώρου είναι διαφορετικός από τα αντίστοιχα στους άλλους τύπους μπαρ.

			Το dancing bar μπορεί να διαθέτει ορχήστρα, αν και συνήθως η μουσική ακούγεται από ποιοτικά αναπαραγωγικά μηχανήματα. Η μουσική παίζει σημαντικό ρόλο στο προϊόν αυτού του μπαρ και γι’ αυτόν τον λόγο προσλαμβάνονται ειδικοί υπάλληλοι χειρισμού των μουσικών μηχανημάτων και οργάνωσης του μουσικού προγράμματος που ονομάζονται Disc Jockeys ή DJs.

			Mini Bar

			Είναι ένα μικρό μπαρ εξοπλισμένο με ψυγείο, το οποίο βρίσκεται στο δωμάτιο του πελάτη. Οι πελάτες μπορούν να πάρουν ό,τι θέλουν απ’ αυτό και ειδική υπηρεσία του ξενοδοχείου το εφοδιάζει καθημερινά. Το mini bar διαθέτει αναψυκτικά, νερά, μινιατούρες οινοπνευματωδών ποτών(μικρά μπουκάλια με περιεχόμενο 50 cl), μπίρες κ.λπ.

			8.11 Το μαγειρείο

			Το μαγειρείο ή κουζίνα είναι ένα από τα κυριότερα τμήματα του F&B αλλά και του ξενοδοχείου συνολικά. Τα μεγάλα ξενοδοχεία διαθέτουν ένα κεντρικό μαγειρείο, το οποίο εφοδιάζει όλα τα εστιατόρια του ξενοδοχείου με μαγειρευμένα ή ημιμαγειρευμένα φαγητά, ενώ τα μικρότερα ξενοδοχεία διαθέτουν ένα μαγειρείο για κάθε εστιατόριο.

			Τις τελευταίες δεκαετίες η εξέλιξη της τεχνολογίας άλλαξε και τον τρόπο λειτουργίας των μαγειρείων. Η δυναμική της εξέλιξης αυτής συνεχίζει να επηρεάζει τον κλάδο και σήμερα. Κάθε χρόνο οι επιχειρήσεις κατασκευής επαγγελματικού εξοπλισμού κουζίνας παρουσιάζουν νέα μηχανήματα, τα οποία βέβαια δεν είναι πάντα τόσο χρήσιμα όσο παρουσιάζονται. Σε κάθε περίπτωση είναι σίγουρο ότι η τελική συνισταμένη της εξέλιξης αλλάζει τις μαγειρικές εργασίες, με την προσφορά διευκολύνσεων που έχουν στόχο την εξοικονόμηση χρόνου και κόπου. Όλα αυτά έχουν βέβαια ως αποτέλεσμα και τη μείωση του απαραίτητου προσωπικού.

			Η κουζίνα πρέπει να βρίσκεται στο ίδιο επίπεδο με το εστιατόριο και κοντά σ’ αυτό, για τους εξής λόγους:

			
					Επιτυγχάνεται γρήγορη εξυπηρέτηση του πελάτη.

					Τα εδέσματα πρέπει να σερβίρονται ζεστά και η απόσταση καθυστερεί το σερβίρισμά τους.

					Μειώνεται το εργατικό κόστος.

			

			Η κουζίνα και το εστιατόριο έχουν συνήθως μεταξύ τους έναν χώρο που φέρει την ονομασία office και χρησιμεύει για να απομονώνονται οσμές και θόρυβοι από τον χώρο του εστιατορίου. Ταυτόχρονα, ο χώρος αυτός χρησιμοποιείται για διάφορες βοηθητικές εργασίες, όπως γέμισμα ανθοδοχείων ή γυάλισμα ασημικών.

			Στα μεγάλα ξενοδοχεία λειτουργεί ένα κεντρικό μαγειρείο, το οποίο σερβίρει το κύριο εστιατόριο και ταυτόχρονα προετοιμάζει τα περισσότερα φαγητά που σερβίρονται σε διάφορα εστιατόρια τα οποία είναι σπαρμένα στους χώρους του ξενοδοχείου. Αυτό όμως δεν καταργεί εντελώς τα περιφερειακά μαγειρεία, τα οποία έχουν ασφαλώς περιορισμένα καθήκοντα, αλλά παραμένουν απαραίτητα. Αυτά λέγονται μαγειρεία διανομής ή δορυφόροι.

			8.12 Το μενου

			Μενού είναι το σύνολο των εδεσμάτων που προσφέρει ένα εστιατόριο, αλλά και ο κατάλογος με τον οποίο ενημερώνεται ο πελάτης για τα εδέσματα αυτά. Το μενού, καλείται και εδεσματολόγιο (Φραγκιαδάκης, 1988). Τα μενού σχεδιάζονται από τον chef, σε συνεργασία με τον υπεύθυνο της αποθήκης, τον maitre και τον διευθυντή του ξενοδοχείου. 

			Η σύνθεση του μενού εξαρτάται:

			
					Από τις ισχύουσες υγειονομικές και αγορανομικές διατάξεις.

					Από το πλαίσιο του προϋπολογισμού που έχει θέσει η επιχείρηση.

					Από την εποχή. 

					Από το κλίμα του τόπου εγκατάστασης της μονάδας. 

					Από το κόστος των υλικών που απαιτεί η κάθε συνταγή.

					Από τις προτιμήσεις των πελατών. Απαιτείται σχετική έρευνα στην οποία πρέπει να μελετηθούν οι πελατειακές ομάδες και οι ειδικές επιθυμίες τους. Η έρευνα αυτά καλύπτει διάφορες παραμέτρους, όπως εθνικότητα, ηλικία, θρησκεία, κοινωνικό και οικονομικό υπόβαθρο, μόδα κ.λπ. 

			

			Για να φέρει δηλαδή το μενού κέρδος θα πρέπει να ανταποκρίνεται στη ζήτηση που υπάρχει στην αγορά. Βασικά χαρακτηριστικά των πιάτων που προσφέρονται πρέπει να είναι:

			
					η ποικιλία των γεύσεων, 

					η ελκυστική τους εμφάνιση, 

					η αρμονία και η καλή εναλλαγή των χρωμάτων, 

					το άρωμα, 

					η σωστή θερμοκρασία, 

					η άριστη από άποψη ποιότητας και ποσότητας σύστασή τους, 

					η σωστή τοποθέτηση της γαρνιτούρας (η οποία δεν πρέπει να καλύπτει το κυρίως συστατικό του πιάτου) κ.λπ., 

					η κοπή της γαρνιτούρας (διάφορα λαχανικά ή ζυμαρικά) σε διάφορα σχήματα, κάνοντας το πιάτο ελκυστικό, 

					ο τρόπος παρασκευής της γαρνιτούρας, που πρέπει να συνδυάζεται με τον τρόπο παρασκευής του κυρίως συστατικού,

					η επιλογή του σερβίτσιου, που ολοκληρώνει την εμφάνιση του πιάτου.

			

			8.13 Τμήμα προμηθειών

			Το τμήμα των προμηθειών έχει την ευθύνη για την αγορά των αναλώσιμων αγαθών που αποτελούν τις πρώτες ύλες των τμημάτων εκμετάλλευσης και των τμημάτων υποστήριξης του ξενοδοχείου (τρόφιμα, ποτά, υλικά καθαρισμού, χαρτικά και λοιπά είδη). Ο βασικός στόχος του τμήματος αυτού είναι η έγκαιρη και συμφέρουσα αγορά των παραπάνω αγαθών (Ράπτης, 1990). 

			Όπως σε όλες τις επιχειρηματικές δραστηριότητες, έτσι και στις προμήθειες είναι απαραίτητος ένας ακριβής προγραμματισμός. Ο ρυθμός των πωλήσεων (των διανυκτερεύσεων για ένα ξενοδοχείο) δείχνει τον ρυθμό που θα πρέπει να ακολουθήσουν οι αγορές. Ο προγραμματισμός των αγορών στοχεύει στην κάλυψη των αναγκών της επιχείρησης με τις απαραίτητες ποσότητες αναλώσιμων αγαθών, τόσο στο επιθυμητό είδος και ποιότητα όσο και στην κατάλληλη χρονική στιγμή και από την ενδεδειγμένη πηγή, έτσι ώστε να ικανοποιείται η ζήτηση.

			Το σύστημα των προμηθειών που θα εφαρμόσει κάθε ξενοδοχειακή επιχείρηση εξαρτάται από το μέγεθος, τη θέση, τη μορφή, τα διαθέσιμα κεφάλαια, την πολιτική και τον χρόνο λειτουργίας της. 

			Ο κύριος όγκος προμηθειών στα ξενοδοχεία έχει ως αποδέκτη τα τμήματα του μαγειρείου.

			8.14 Διαχείριση και έλεγχος του ξενοδοχείου

			Διάφορα αναλώσιμα είδη διακινούνται από το τμήμα προμηθειών προς τα τμήματα που τα αξιοποιούν και τελικά καταλήγουν στους πελάτες με τη μορφή έτοιμων προϊόντων. Η κατανάλωσή τους από τους πελάτες παράγει έσοδα, τα οποία παίρνουν τη μορφή χρήματος ή ενός εντύπου με το οποίο ο πελάτης αναγνωρίζει την οφειλή του, την οποία πληρώνει σε μια άλλη στιγμή. Τα αναλώσιμα υλικά και τα χρήματα που διακινούνται κατά τη διάρκεια λειτουργίας του ξενοδοχείου προφυλάσσονται μέσω ενός συστήματος παρακολούθησης, το οποίο αποτελεί έργο του τμήματος ελέγχου.

			Κάθε κατανάλωση που γίνεται σ’ ένα τμήμα εκμετάλλευσης καταχωρείται σ’ ένα λογαριασμό. Οι πελάτες του ξενοδοχείου έχουν το δικαίωμα να πληρώσουν με μετρητά τον λογαριασμό αυτόν ή να τον υπογράψουν, αποδεχόμενοι έτσι την αναγνώριση της οφειλής του. Οι μη πελάτες του ξενοδοχείου που κάνουν καταναλώσεις στα τμήματα εκμετάλλευσης του ξενοδοχείου πληρώνουν μετρητά. Στο τέλος της ημερήσιας λειτουργίας κάθε τμήματος οι λογαριασμοί του αναγράφονται στη σειρά σε μια συγκεντρωτική κατάσταση, όπου οι εισπράξεις σε μετρητά διαχωρίζονται από τις χρεωστικές, αλλά αθροιζόμενες δίνουν το σύνολο εσόδων του τμήματος. Το σύνολο μετρητών του τμήματος παραδίδεται στο κεντρικό ταμείο, που αφού τα μετρήσει τα παραλαμβάνει ενυπόγραφα. Το σύνολο των χρεωστικών λογαριασμών παραδίδεται ως ένα πακέτο υπογεγραμμένων λογαριασμών. Οι λογαριασμοί αυτοί στη συνέχεια θα χρεωθούν στον λογαριασμό του δωματίου των πελατών που έκαναν τη κατανάλωση.

			Οι πελάτες χρεώνονται σε καθημερινή βάση το σύνολο συμφωνηθέντων, δηλαδή το αντίτιμο που αντιστοιχεί στα δωμάτια και τα γεύματα που συμφώνησαν με την κράτησή τους. Το σύνολο συμφωνηθέντων και οι καταναλώσεις που έμειναν σε πιστωτική εκκρεμότητα χρεώνονται στον λογαριασμό του κάθε πελάτη και στο σύνολο οφειλών της μιας ημέρας προστίθενται οι προηγούμενες, ώστε πάντα να υπάρχει εικόνα του συνολικού χρέους του πελάτη προς το ξενοδοχείο.

			8.15 Υπηρεσία εσωτερικών ελέγχων

			Η υπηρεσία αυτή διενεργεί διαχειριστικούς ελέγχους με σκοπό να προστατέψει την περιουσία του ξενοδοχείου και τις χρεώσεις των πελατών.

			Ο έλεγχος εσόδων και εξόδων κατά κλάδο εκμετάλλευσης αποσκοπεί στην αποφυγή: 

			
					λογιστικών σφαλμάτων, 

					παραλείψεων, 

					καταχρήσεων, 

					αθροιστικών σφαλμάτων, 

					αναριθμητισμών,

					λανθασμένων υπολογισμών,

					λανθασμένων χρεοπιστώσεων, 

					έκδοσης επιταγών για πληρωμές μη πραγματοποιηθεισών προμηθειών, 

					εικονικών αγορών, 

					διπλών πληρωμών τιμολογίων και αποδείξεων κ.ά. 

			

			Πιο συγκεκριμένα, ο έλεγχος των εσόδων έχει ως αντικείμενο (Μούντανος 1971): 

			
					Τη βεβαίωση των εισπράξεων των πωλήσεων μετρητοίς. 

					Την εξακρίβωση της χρέωσης των πελατών στις πωλήσεις επί πιστώσει. 

					Τη βεβαίωση των εισπράξεων των εξοφληθέντων λογαριασμών χρεωστών πελατών ή τυχόν προκαταβολών.

					Τον έλεγχο των χρεωστικών ή τυχόν πιστωτικών υπολοίπων των πελατών. 

					Την εξακρίβωση της ακριβούς μεταφοράς των χρεοπιστώσεων στον εβδομαδιαίο λογαριασμό του πελάτη. 

					Την έρευνα των παρασχεθεισών υπηρεσιών ή πώλησης υλικών από τους διάφορους κλάδους εκμετάλλευσης. 

					Τον έλεγχο των χορηγούμενων στους πελάτες εκπτώσεων. 

			

			Ο έλεγχος των εσόδων χωρίζεται σε κατηγορίες ανάλογα με τον κλάδο εκμετάλλευσης που ελέγχουμε. Έτσι έχουμε έλεγχο των εσόδων των:

			
					υπνοδωματίων, 

					εστιατορίου,

					κυλικείου,

					μπαρ,

					λοιπών κλάδων εκμετάλλευσης. 

			

			Στον ξενοδοχειακό κλάδο το τμήμα ελέγχου χωρίζεται σε δύο υποτμήματα. Το ένα μέρος ασχολείται αποκλειστικά με τον έλεγχο διακίνησης χρημάτων και αναλωσίμων στο τμήμα F&B, ενώ το δεύτερο μέρος ασχολείται με τον έλεγχο των λοιπών κλάδων εκμετάλλευσης. 

			

			
				
					7	 Στρώσιμο των τραπεζιών με λινά και σκεύη. 
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			9.1 Τουριστικά πρακτορεία

			Ο τουρισμός, είναι ένα φαινόμενο με αμφισβητούμενη ημερομηνία γέννησης. Στις πρώτες του μορφές, οι τουριστικές ανάγκες είχαν σημαντικές διαφορές από τις σημερινές και η τεχνολογική εξυπηρέτηση ήταν ανάλογη με την κάθε εποχή. Στις παρθενικές του φάσεις ο τουρισμός ήταν μια επικίνδυνη δραστηριότητα. Οι κίνδυνοι αφορούσαν τη φυσική κατάσταση των τουριστών, εξαιτίας της αυξημένης εγκληματικότητας, των ελεύθερων άγριων ζώων και της ανυπαρξίας ασφαλούς τουριστικής υποδομής.

			Με την πάροδο του χρόνου και την ανάπτυξη του εμπορικού επαγγέλματος παρουσιάστηκε μια ροή πληροφοριών η οποία μπορούσε να ενημερώσει αυτούς που ήθελαν να ταξιδέψουν για τις ασφαλείς ή μη συνθήκες που επικρατούσαν σε διάφορες περιοχές. Σταδιακά ο τουρισμός σύνδεσε την έννοιά του με την ψυχαγωγία, την ξεκούραση και την ασφάλεια. 

			Με την ανάπτυξη των συγκοινωνιών μειώθηκε το κόστος του ταξιδιού και αυτό έφερε στον τομέα του τουρισμού όλο και περισσότερους εκπροσώπους της μικροαστικής τάξης. Οι μικροαστοί επιβιώνουν με περιορισμένα εισοδήματα και τα κανάλια πληροφόρησής τους είναι περιορισμένα. Η μικροαστική τάξη των αναπτυγμένων χωρών τη δεκαετία του ’50 παρουσίαζε όλα τα χαρακτηριστικά της υποψήφιας τουριστικής πελατείας, η οποία θα μπορούσε ν’ ανατρέψει τα ισχύοντα τότε τουριστικά μεγέθη. Έπρεπε όμως να γνωρίζει το ακριβές κοστολόγιο του ταξιδιού, δηλαδή το κόστος των τμημάτων που το αποτελούσαν. Τα βασικά στοιχεία του τουρισμού που παράγουν κόστος για τον τουρίστα είναι η μεταφορά, η διαμονή και το φαγητό. Επίσης, η αστική τάξη έπρεπε να έχει και τις απαραίτητες εγγυήσεις για την ασφάλειά της, όπως και όλες οι κοινωνικές τάξεις που έκαναν τουρισμό (Ρούπας, 1995).

			Το επάγγελμα του τουριστικού πράκτορα είναι βέβαια πολύ παλαιότερο από τη δεκαετία του ’50, αλλά στη δεκαετία αυτή πήρε καθοριστική θέση στο τουριστικό κύκλωμα και σήμερα αποτελεί τον ρυθμιστή της παγκόσμιας τουριστικής κίνησης. 

			Πράκτορας είναι ο άνθρωπος που αναλαμβάνει τη διεκπεραίωση της υπόθεσης ενός τρίτου, κατ’ εντολή του. Ο τουριστικός πράκτορας είναι ο άνθρωπος που μεσολαβεί για την τακτοποίηση τουριστικών υποθέσεων άλλων.

			Το τουριστικό πρακτορείο είναι στη βάση του μια μεσολαβητική επιχείρηση η οποία διαθέτει συγκεκριμένα τουριστικά προϊόντα ή συγκεντρώνει τουριστικά προϊόντα τα οποία προσφέρει συνολικά, σε ένα είδος πακέτου. Το τουριστικό πρακτορείο μεσολαβεί ανάμεσα στον τουρίστα και στους παρακάτω φορείς τουριστικών προϊόντων:

			
					μεταφορικές επιχειρήσεις,

					καταλυματικές επιχειρήσεις,

					επισιτιστικές και άλλες επιχειρήσεις ή φορείς, που εξυπηρετούν τουρίστες.

			

			Ορισμένα τουριστικά πρακτορεία μεσολαβούν, επίσης, ανάμεσα στον τουρίστα και σε άλλα, μεγαλύτερα τουριστικά γραφεία. 

			Τα περισσότερα τουριστικά γραφεία, εκτός από τουρίστες, εξυπηρετούν και άλλους τύπους ταξιδιωτών, όπως είναι οι μετανάστες, οι στρατιώτες κ.λπ.

			Τα τουριστικά πρακτορεία μπορούμε να τα διακρίνουμε ανάλογα με το μέγεθός τους σε δύο σημαντικές κατηγορίες:

			
					Τουριστικοί οργανισμοί ή Tour Operators (Τ.Ο.),οι οποίοι είναι οι χονδρέμποροι του τουρισμού και προσφέρουν προδιαμορφωμένα ολοκληρωμένα τουριστικά ταξίδια. 

					Τουριστικά γραφεία, τα οποία λειτουργούν αυτόνομα ή σε συνεργασία με τους τουριστικούς οργανισμούς. 

					Το κύκλωμα της πώλησης τουριστικών προϊόντων, φαίνεται στο σχήμα 9.1:

			

			[image: ]

			Σχήμα 9.1  Το κύκλωμα της πώλησης τουριστικών προϊόντων.

			9.1.1 Thomas Cook

			Ο Thomas Cook υπήρξε ένας καινοτόμος τουριστικός επιχειρηματίας, ο οποίος έδωσε στο τουριστικό πρακτορείο τη μορφή που έχει και σήμερα. Η επαγγελματική ιστορία του Thomas Cook ταυτίζεται με την ιστορία των τουριστικών γραφείων και αρχίζει το 1841, όταν οργάνωσε την πρώτη ομαδική εκδρομή με τρένο. Το 1945 ίδρυσε το πρώτο τουριστικό του γραφείο και το 1856 προσέφερε στην αγορά πακέτα περιηγήσεων. Ο Thomas Cook πρωτοτύπησε σε πολλά σημεία, όπως η οργάνωση οργανωμένης κρουαζιέρας, η οργάνωση ταξιδιών που έκαναν τον γύρο του κόσμου, η θεσμοθέτηση των ταξιδιωτικών επιταγών, των vouchers κ.λπ. (Βαρβαρέσσος 1997).

			9.1.2 Ίδρυση τουριστικού πρακτορείου

			Για την ίδρυση ενός τουριστικού πρακτορείου δεν απαιτείται η ιδιοκτησία των συντελεστών παραγωγής των προσφερομένων υπηρεσιών. Τα πρακτορεία έχουν τη δυνατότητα απλώς να μεσολαβούν ανάμεσα στο παραγωγό των τουριστικών υπηρεσιών και τον τουρίστα. Ένα από τ’ αποτελέσματα της διαμεσολάβησης αυτής είναι η διαχείριση των χρημάτων με τα οποία οι τουρίστες προπληρώνουν το προϊόν για το οποίο μεσολαβεί το πρακτορείο. Οι προκαταβολές των πελατών θα έπρεπε να καταλήγουν στα χέρια των παραγωγών των προϊόντων που τελικά θα καταναλώσει ο πελάτης, αλλά στην πράξη παραμένουν για μεγάλο ή μικρό χρονικό διάστημα, ανάλογα με το προϊόν, στα χέρια του πράκτορα. Έτσι, ο νομοθέτης, θέλοντας να προστατέψει τις προκαταβολές ή προπληρωμές των πελατών των τουριστικών πρακτορείων, ορίζει ένα ποσό το οποίο πρέπει να καταβληθεί ως εγγύηση για την ίδρυση τουριστικού γραφείου. Η εγγύηση αυτή, όμως, θα έπρεπε να αναπροσαρμόζεται ανάλογα με τον κύκλο εργασιών κάθε πρακτορείου. Διότι είναι σχετικά συχνό γεγονός στην αγορά η πτώχευση πρακτορείων, τα οποία όμως τη στιγμή εκείνη οφείλουν τεράστια ποσά στους παραγωγούς τουριστικών υπηρεσιών και ιδίως στους ξενοδόχους. Τέτοιες πτωχεύσεις ορισμένες φορές αποδεικνύονται δόλιες ενώ άλλες όχι, αλλά σε όλες τις περιπτώσεις οι παραγωγοί των τουριστικών προϊόντων χάνουν τα ποσά που τους οφείλονται. 

			Σύμφωνα με τον νόμο, τα τουριστικά γραφεία διακρίνονται σε γραφεία εσωτερικού τουρισμού και γραφεία γενικού τουρισμού. Τα γραφεία εσωτερικού τουρισμού καλύπτουν αποκλειστικά τις ανάγκες ημεδαπών τουριστών μέσα στην Ελλάδα, ενώ τα γραφεία γενικού τουρισμού προσφέρουν όλες τις υπηρεσίες τους τόσο σε ημεδαπούς όσο και σε αλλοδαπούς πελάτες, εντός και εκτός της χώρας. 

			Πέρα από το ποσό της εγγύησης, υπάρχουν και άλλοι παράγοντες απαραίτητοι για την έκδοση της σχετικής άδειας λειτουργίας από τον ΕΟΤ και τη χορήγηση του ειδικού σήματος (Ευθυμιάτου-Πουλάκου 1994), οι οποίοι αφορούν ιδιότητες του φορέα του τουριστικού γραφείου και των εγκαταστάσεών του.

			9.1.3 Γραφεία εσωτερικού τουρισμού

			Τα γραφεία εσωτερικού τουρισμού έχουν περιορισμένο κύκλο εργασιών. Κατά κύριο λόγο οργανώνουν εκδρομές και εκδίδουν εισιτήρια, είναι εγκατεστημένα στην περιφέρεια, απασχολούν ελάχιστα άτομα και η οργάνωσή τους δεν παρουσιάζει ιδιαίτερες δυσκολίες. 

			Οι εκδρομές που οργανώνουν αυτά τα πρακτορεία μπορεί να είναι μονοήμερες ή πολυήμερες και συνήθως δεν οργανώνονται σύμφωνα με επιλογές του κάθε πελάτη, αλλά προγραμματίζονται με βάση τις επιλογές του πρακτορείου.

			Η διοργάνωση μιας εκδρομής απαιτεί την παρακάτω σειρά ενεργειών:

			
					Επιλογή τοποθεσιών. 

					Διαμόρφωση προγράμματος.

					Εύρεση πελατείας.

					Οργάνωση λίστας κρατήσεων για κάθε εγγραφή. 

					Εξασφάλιση μεταφορικών μέσων (transfer).

					Εξασφάλιση ξεναγού και υπηρεσιών εστίασης.

					Εξασφάλιση καταλύματος στην περίπτωση πολυήμερων εκδρομών.

			

			Η έκδοση εισιτηρίων απαιτεί την ανάλογη σύμβαση με τις επιχειρήσεις μεταφορών. Με τη σύμβαση αυτή, οι μεταφορικές επιχειρήσεις παραδίδουν στον πράκτορα κενά στελέχη εισιτηρίων. Όταν παρουσιάζεται ζήτηση εισιτηρίου, ο πράκτορας επικοινωνεί με τη μεταφορική επιχείρηση και σε περίπτωση που υπάρχει κενή θέση κάνει την κράτηση της θέσης για τον πελάτη του, εκδίδει το εισιτήριο και εισπράττει το αντίτιμο. Στη συνέχεια, και σε τακτά χρονικά διαστήματα, αποδίδει το σύνολο των εισπραχθέντων χρημάτων στη μεταφορική επιχείρηση, παρακρατώντας την προμήθειά του.

			9.1.4 Γραφεία γενικού τουρισμού

			Τα γραφεία γενικού τουρισμού αποτελούν σημαντικούς παράγοντες των τουριστικών συναλλαγματικών εισπράξεων και δαπανών. Τα γραφεία αυτά μπορούν να δραστηριοποιηθούν προς τον εισερχόμενο τουρισμό (incoming), τον εξερχόμενο τουρισμό (outgoing) ή αμφοτέρους. 

			9.2 Εισερχόμενος τουρισμός (Incoming)

			Το τμήμα incoming ενός τουριστικού πρακτορείου ενεργεί αποκλειστικά στη χώρα εγκατάστασης και δράσης του πρακτορείου. Έτσι, οι ενέργειες και η εμβέλεια του incoming έχουν την ευκολία δράσης μέσα σε μια χώρα, εκτός από τη δράση του τμήματος πωλήσεων, το οποίο ενεργοποιείται κυρίως στο εξωτερικό. Τα τμήματα τα οποία χαρακτηρίζουν ένα πρακτορείο incoming περιγράφονται παρακάτω:

			9.2.1 Τμήμα μάρκετινγκ και σχεδιασμού προϊόντων

			Ερευνά την τοπική αγορά για εντοπισμό αξιόλογων καταλυμάτων, επισιτιστικών επιχειρήσεων, περιοχές εκδρομών κ.λπ., σύμφωνα με την τουριστική τους αξία.

			9.2.2 Τμήμα κρατήσεων και οργάνωσης της παραγωγής

			Εδώ φτάνουν όλες οι αιτήσεις κρατήσεων από τα συνεργαζόμενα πρακτορεία του εξωτερικού, οι οποίες μπορεί να αφορούν μεμονωμένα άτομα (individuals) ή ομάδες (groups). Στο τμήμα αυτό επίσης φτάνουν αιτήσεις πληροφοριών, οι οποίες μπορεί να αφορούν τη δυνατότητα παροχής κρατήσεων, πληροφορίες για άλλα προϊόντα ή διάφορες διευκολύνσεις. 

			Οι εργαζόμενοι στο τμήμα αυτό πρέπει να απαντούν με τη μέγιστη δυνατή ταχύτητα στο εκάστοτε τουριστικό γραφείο, διότι υπάρχει μεταξύ των άλλων ο κίνδυνος να γίνει δεκτή η κράτηση από κάποιον ανταγωνιστή. 

			Σχετικά με τις κρατήσεις δωματίων, στην περίπτωση που είναι δυνατό, η απάντηση αποτελεί επικύρωση της κράτησης. Στην περίπτωση που δεν υπάρχουν διαθέσιμα δωμάτια, η απάντηση μπορεί να είναι αρνητική ή το πρακτορείο να προτείνει μια εναλλακτική λύση. Οι εμπορικές σχέσεις του πρακτορείου που ζητά την κράτηση με αυτό που τη δέχεται, το είδος της κράτησης και οι συνθήκες της αγοράς την περίοδο που αφορά η κράτηση, παίζουν αποφασιστικό ρόλο για την επιλογή της απόφασης εξεύρεσης εναλλακτικής λύσης. Για παράδειγμα, το 1977, ένα μικρό πρακτορείο στην Αρχαία Ολυμπία δέχτηκε αίτηση κράτησης στις 27 Απριλίου, από συνεργαζόμενο γραφείο της Αθήνας, για 250 τουρίστες από τη Γιουγκοσλαβία, για μία διανυκτέρευση τη νύχτα της 1ης Μαΐου. Ασφαλώς στην Αρχαία Ολυμπία τα ξενοδοχεία με τα οποία συνεργαζόταν το πρακτορείο δεν διέθεταν κανένα ελεύθερο κρεβάτι για την Πρωτομαγιά. Παρ’ όλα αυτά, αποφάσισε να προσπαθήσει να εξυπηρετήσει το πρακτορείο των Αθηνών και έκανε κάθε προσπάθεια να εξασφαλίσει 250 κρεβάτια στην περιοχή. Μετά από διήμερες ασταμάτητες προσπάθειες, εντοπίστηκε κενό στα Ξενία Κυλλήνης, όπου και κατέλυσαν οι 250 Γιουγκοσλάβοι. Στην περίπτωση αυτή το κέρδος του πρακτορείου από οικονομικής άποψης ήταν αμελητέο, διότι το θέμα αυτό απασχόλησε το πρακτορείο έντονα για ένα διήμερο. Το πρακτορείο αυτό έκανε επένδυση στις σχέσεις του με το πρακτορείο των Αθηνών, από το οποίο σε φυσιολογικές συνθήκες μπορούσε να περιμένει κέρδος σε εμπορικές σχέσεις. Το κέρδος αυτό μπορεί να προέλθει από αυξημένες συμφωνίες για τον επόμενο χρόνο, από την εξασφάλιση μεγαλύτερης εμπιστοσύνης στο μέλλον, η οποία μπορεί να διευκολύνει καθοριστικά συνεργασίες μεταξύ πρακτορείων, από την εξασφάλιση προώθησης μεγαλυτέρου αριθμού τουριστών στη χαμηλή τουριστική περίοδο κ.λπ. 

			Πολύ συχνά οι εμπορικές σχέσεις που αναφέρονται παραπάνω έχουν προσωπικό χαρακτήρα. Έτσι, στην περίπτωση που υπάρχει άψογη συνεργασία πρακτορείων, συνήθως αυτό οφείλεται στην προσωπικότητα και τον χαρακτήρα δύο συγκεκριμένων υπευθύνων, που ο ένας εργάζεται στο ένα γραφείο και ο άλλος στο άλλο. Όταν κάποιος από τους δύο υπαλλήλους εγκαταλείψει το πρακτορείο όπου εργάζεται και αναλάβει καθήκοντα σ’ ένα τρίτο πρακτορείο, τότε τα ίδια άτομα συνεχίζουν τη συνεργασία τους και πλέον συνεργάζεται το πρώτο πρακτορείο με το τρίτο πρακτορείο. Στο κύκλωμα των προσωπικών συνεργασιών των πρακτορείων εντάσσονται και διευθυντές ξενοδοχείων, διευθυντές γραφείων ενοικίασης αυτοκινήτων κ.λπ.

			Το τμήμα αυτό πρέπει να είναι ενημερωμένο σχετικά με τις τιμές, τη θέση των συνεργαζόμενων καταλυματικών επιχειρήσεων, τις υπηρεσίες που μπορούν να προσφέρουν, τα δρομολόγια, τα επίπεδα πληρότητας της περιοχής και γενικά κάθε πληροφορία που θα οδηγήσει τους εργαζομένους να αποφασίζουν άμεσα, με τη βεβαιότητα ότι υπάρχει η δυνατότητα παροχής των υπηρεσιών που έχουν ζητηθεί, οι οποίες μπορεί να είναι:

			
					Συμφωνίες με καταλύματα:Το πρακτορείο συμφωνεί την κράτηση ενός αριθμού δωματίων, στα οποία θα καταλύσουν οι εισερχόμενοι τουρίστες του. Μαζί με το κατάλυμα είναι δυνατόν να προσφέρονται καθημερινά και ορισμένα γεύματα.

					Συμφωνίες με επισιτιστικές επιχειρήσεις,οι οποίες καλύπτουν γεύματα των πελατών, στην περίπτωση που τα καταλύματα δεν διαθέτουν εστιατόριο.

					Συμφωνίες με μεταφορικές επιχειρήσεις λεωφορείων, ταξί κ.λπ. 

					Συμφωνίες με γραφεία ενοικίασης αυτοκινήτων, μοτοσικλετών κ.λπ.

					Εξασφάλιση λοιπών μέσων και υπηρεσιών που είναι απαραίτητες ή χρήσιμες στους τουρίστες που διακινεί το πρακτορείο.

					Σχεδιασμός εκδρομών, με βάση επιλεγμένα προγράμματα του πρακτορείου ή προσωπικές επιθυμίες των πελατών.

			

			9.2.3 Τμήμα παραγωγής

			Το τμήμα αυτό είναι υπεύθυνο για την άψογη διαμονή του τουρίστα που επισκέπτεται τη χώρα μας. Μία ή δύο εβδομάδες πριν από την κάθε άφιξη πελατών, τα άτομα του τμήματος παραγωγής παραλαμβάνουν τις κρατήσεις από το τμήμα κρατήσεων. Από εκείνη τη στιγμή και μέχρι την ώρα της αναχώρησης του πελάτη αναλαμβάνουν την ευθύνη εξασφάλισης των συμφωνηθεισών υπηρεσιών προς τους πελάτες.

			Πριν την άφιξη του πελάτη

			
					Τσεκάρονται από το δελτίο κράτησης οι υπηρεσίες που έχουν ζητηθεί και ελέγχεται η επάρκεια υποδομής.

					Ακολουθεί η έκδοση των εντύπων που αφορούν τις υπηρεσίες αυτές, δηλαδή vouchers, εισιτήρια πάσης φύσεως κ.λπ.

					Εξασφαλίζονται συνοδοί-ξεναγοί, οι οποίοι θα συνοδέψουν τον πελάτη στις μετακινήσεις του.

					Το τμήμα παραγωγής εκδίδει τις εντολές μεταφορών προς το τμήμα μεταφορών (transfer) για το κλείσιμο ταξί ή λεωφορείων για τη μεταφορά των πελατών κατά την άφιξη και την αναχώρηση ή για διάφορες εκδρομές.

			

			Κατά την άφιξη και παραμονή των πελατών

			Το τμήμα παραγωγής είναι υπεύθυνο για τη διαμονή του πελάτη στη χώρα μας. Οι αρμόδιοι υπάλληλοι του πρακτορείου:

			
					Συναντούν τους πελάτες στην άφιξή τους, τους καλωσορίζουν και τους καθοδηγούν προκειμένου να εγκατασταθούν στον τουριστικό προορισμό χωρίς προβλήματα. 

					Τους δίνουν πληροφορίες σχετικά με τη χώρα, για το κλίμα που επικρατεί την εποχή αυτή, για την αξία του νομίσματος, για τις ώρες λειτουργίας των καταστημάτων, για τις γεωγραφικές ιδιαιτερότητες της περιοχής και ότι άλλο μπορεί να τους ενδιαφέρει. 

					Ενημερώνουν τους πελάτες ποιες ώρες της ημέρας και με ποιον τρόπο μπορούν να επικοινωνούν με τον αντιπρόσωπο του πρακτορείου. 

					Τους επεξηγούν τις διαδικασίες που αφορούν τις εκδρομές τους και παρευρίσκονται στις παραδόσεις ενοικιαζόμενων αυτοκινήτων ή μοτοσικλετών.

					Τους επισκέπτονται στο ξενοδοχείο τους και συζητούν μαζί τους για τυχόν προβλήματα.

					Τους παραστέκονται και τους συμβουλεύουν, έτσι ώστε η παραμονή των πελατών να ανταποκρίνεται στην έννοια «διακοπές».

			

			Μετά την αναχώρηση του πελάτη

			Μετά την αναχώρηση του πελάτη γίνεται από τον υπάλληλο του τμήματος παραγωγής η χρέωση του λογαριασμού, ο οποίος παραδίδεται στο λογιστήριο. Το λογιστήριο συγκεντρώνει έναν λογικό αριθμό λογαριασμών και τους αποστέλλει προς είσπραξη στο γραφείο του εξωτερικού (ανταποκριτής).

			Το τμήμα παραγωγής επίσης αναλαμβάνει να φέρει σε πέρας το παρακάτω έργο:

			
					Διαχείριση των κρατήσεων καταλυμάτων: Η διαχείριση των κρατήσεων στα διάφορα καταλύματα γίνεται με πλάνα κρατήσεων αντίστοιχα με τα χρησιμοποιούμενα στα ξενοδοχεία. Τα πλάνα αυτά σήμερα, ειδικά στα πρακτορεία με μεγάλο κύκλο εργασιών, έχουν ηλεκτρονική μορφή.

					Transfer: Το πρακτορείο κάνει κρατήσεις μεταφορικών μέσων, κυρίως λεωφορείων, αλλά ορισμένες φορές και πλωτών μέσων, για τη μεταφορά των τουριστών από το σημείο άφιξης, το οποίο μπορεί να είναι αεροδρόμιο, λιμάνι ή σιδηροδρομικός σταθμός, μέχρι το κατάλυμα. Ορισμένες φορές το transfer γίνεται με ταξί ή με ιδιόκτητο μεταφορικό μέσο του πρακτορείου.

			

			Κεντρικό οργανωτικό εργαλείο του τμήματος μεταφορών αποτελεί το ημερολόγιο κίνησης. Το ημερολόγιο χωρίζεται σε δύο βασικές στήλες, οι οποίες συνήθως έχουν το μέγεθος σελίδας. Στην αριστερή στήλη καταχωρούνται οι αναμενόμενες αφίξεις και στη δεξιά οι αναχωρήσεις της ημέρας. Η στήλη αφίξεων και η στήλη αναχωρήσεων διαιρούνται σε επιμέρους στήλες, οι οποίες αναφέρουν στοιχεία που αφορούν τη μεταφορά κάθε καταχώρησης, όπως ονοματεπώνυμο πελατών, ώρα πτήσης, αριθμό πτήσης, άτομα που θα τους συνοδεύσουν, κατάλυμα διαμονής από το οποίο θα παραληφθούν κ.λπ. Το τμήμα ετοιμάζει τα δελτία κίνησης και εξασφαλίζει έγκαιρα το πρόγραμμα μεταφορών για κάθε ημέρα. Το πρόγραμμα αυτό πρέπει να προβλέπει τα μέσα μεταφοράς για κάθε μεταφορική ανάγκη της πελατείας, τα οποία μπορεί αν είναι περισσότερα από ένα, καθώς συχνά χρειάζεται συνδυασμός μέσων για να φτάσει ο πελάτης στον προορισμό του. 

			Το τμήμα μεταφοράς πελατών συνεργάζεται συνεχώς με το τμήμα εισιτηρίων, διότι τα περισσότερα εισιτήρια που εκδίδει το τμήμα αυτό απαιτούν και ένα transfer. Το τμήμα αυτό στελεχώνεται με υπαλλήλους γραφείου, οι οποίοι διαχειρίζονται την κίνηση της πελατείας, και με άτομα που συνοδεύουν τους πελάτες από τους χώρους άφιξης (αεροδρόμια, λιμάνια κλπ), στα ξενοδοχεία ή άλλου είδους καταλύματα όπου θα παραμείνουν(transfermen). Κατά την αναχώρηση, πράττουν το αντίθετο. Οι transfermen συχνά είναι ανάγκη να εφοδιάζονται με ειδική άδεια ελεύθερης εισόδου σε αεροδρόμια και λιμάνια, ώστε να εξυπηρετούν τους πελάτες στις περιπτώσεις που συναντούν δυσκολίες στα τελωνεία, στον έλεγχο διαβατηρίων, στην παραλαβή ή παράδοση αποσκευών κ.λπ.

			Ο ρόλος του transferman είναι σημαντικός, διότι είναι ο πρώτος που έρχεται σε επαφή με τον πελάτη, με αποτέλεσμα η εικόνα του σ’ αυτή την αρχική φάση να εκπροσωπεί την εικόνα του πρακτορείου αλλά και της χώρας υποδοχής. Γενικά, το transfer department είναι ζωτικό τμήμα ενός γραφείου, παρουσιάζει καθημερινά σημαντική κίνηση και έχει να αντιμετωπίσει πολλά και διάφορα προβλήματα, όπως μπλοκαρίσματα στους δρόμους, καθυστερήσεις ή ακυρώσεις πτήσεων κ.ά.

			
					Έκδοση εισιτηρίων: Το τμήμα αυτό εξασφαλίζει θέσεις και εισιτήρια για αεροπορικά ταξίδια, κρουαζιέρες κ.λπ. Το τμήμα εισιτηρίωνσυνεργάζεται με το τμήμα παραγωγής, για έκδοση εισιτηρίων ή επιβεβαίωση κράτησης κάποιων εισιτηρίων. 

					Συνάλλαγμα: Το τμήμα αυτό ανταλλάσσει τα νομίσματα των ξένων τουριστών με νομίσματα της χώρας, κρατώντας τη νόμιμη προμήθειά του. Το τμήμα αυτό είναι αρκετά επικερδές για ένα μικρό τουριστικό γραφείο.

					Ενοικιάσεις αυτοκινήτων, μοτοσικλετών και πλοιαρίων: Το τμήμα αυτό τηρεί λίστα ενοικιάσεων κατά πρακτορείο και στην αρχή κάθε μήνα αποδίδεται ο λογαριασμός του προηγούμενου μήνα.

					Υλοποίηση εκδρομών: Οργανώνει εκδρομές σε διάφορα αξιοθέατα του τουριστικού προορισμού.

					Παροχή λοιπών υπηρεσιών και μέσων που είναι απαραίτητα ή χρήσιμα στους τουρίστες που διακινεί το πρακτορείο.

			

			9.2.4 Τμήμα πωλήσεων

			
					Πωλήσεις σε πρακτορεία: Η πώληση σε πρακτορεία απαιτεί την έκδοση καταλόγων οι οποίοι παρουσιάζουν με σαφήνεια το πωλούμενο προϊόν του πρακτορείου. Οι κατάλογοι αυτοί διοχετεύονται στην αγορά στόχο του εξωτερικού με έναν από τους παρακάτω τρόπους:	ταχυδρομικά,
	προσωπικά,
	σε τουριστικές εκθέσεις,
	μέσα από το Internet.



					Πωλήσεις σε περαστικούς (passant): Περαστικοί πελάτες ζητούν από το πρακτορείο κατάλυμα ή άλλες υπηρεσίες. Γι’ αυτόν τον λόγο τα πρακτορεία πρέπει να είναι εγκατεστημένα σε κατάλληλη θέση από εμπορική σκοπιά.

			

			9.2.5 Τμήμα επικοινωνίας

			Ένα τουριστικό πρακτορείο επικοινωνεί ασταμάτητα με παραγωγούς τουριστικών υπηρεσιών, άλλα πρακτορεία, πελάτες κ.λπ. Το έργο του πρακτορείου είναι η μεσολάβηση για πολλές και διάφορες τουριστικές υπηρεσίες και για λογαριασμό μεγάλου αριθμού πελατών. Στους μεγάλους τουριστικούς οργανισμούς οι πελάτες αυτοί είναι εκατομμύρια και οι υπηρεσίες που αγοράζουν είναι αρκετές. Για την παροχή μιας και μόνο υπηρεσίας σ’ έναν πελάτη συνήθως χρειάζονται πολλές ενέργειες και περισσότεροι του ενός φορείς τουριστικών υπηρεσιών. Τα μηνύματα που ανταλλάσσει καθημερινά ένα πρακτορείο είναι αμέτρητα. Ειδικά σε περιόδους αιχμής, η διεκπεραίωση της επικοινωνίας αποτελεί ένα πολυσύνθετο και δύσκολο έργο.

			Η επικοινωνία μπορεί να είναι προφορική ή γραπτή. Η γραπτή επικοινωνία γίνεται με το ταχυδρομείο, με fax ή με email και η προφορική προσωπικά ή με το τηλέφωνο. 

			Το τμήμα επικοινωνίας καλύπτει το τηλεφωνικό κέντρο και τη διακίνηση fax και αλληλογραφίας στα αρμόδια τμήματα. Η προσωπική επικοινωνία γίνεται με την επαφή του ίδιου του πελάτη με το τμήμα του πρακτορείου που είναι αρμόδιο για την υπόθεσή του. Για παράδειγμα, ένας πελάτης που ζητά ορισμένες πληροφορίες έρχεται σ’ επαφή με το τμήμα πωλήσεων.

			9.2.6 Τμήμα διαφήμισης και δημοσίων σχέσεων

			Δημόσιες σχέσεις:Αφορούν την παράθεση γευμάτων, προσφορά δωρεάν τουριστικών πακέτων κ.λπ. σε παράγοντες του επαγγέλματος και συνεργάτες. Στις δημόσιες σχέσεις επίσης ανήκει και το καθήκον αποστολής καρτών σε γενέθλια και ονομαστικές εορτές των πελατών και συνεργατών του τουριστικού γραφείου.

			Οι υπεύθυνοι δημοσίων σχέσεων πρέπει να είναι συνεχώς παρόντες στο τουριστικό κύκλωμα, διατηρώντας τις σχέσεις τους με τους αντιπρόσωπους των ήδη συνεργατών και καλλιεργώντας τις γνωριμίες με νέους συνεργάτες.

			Για να επιτευχθούν αυτοί οι σκοποί είναι απαραίτητη η συμμετοχή –ενεργητικά ή παθητικά– του πρακτορείου στις κυριότερες τουριστικές εκθέσεις και σε άλλα τουριστικά γεγονότα, όπως ημερίδες, σεμινάρια κ.λπ.

			Οι υπηρεσίες που προσφέρει το τμήμα των δημοσίων σχέσεων πρέπει να έχουν κατάλληλο προσανατολισμό, ώστε να εξασφαλίζουν οικονομικά αποτελέσματα τα οποία στη χειρότερη περίπτωση να καλύπτουν το κόστος που παράγει το τμήμα.

			9.2.7 Τμήμα λογιστηρίου

			Το λογιστήριο ενός ταξιδιωτικού γραφείου, εκτός από τα θέματα γενικής λογιστικής, διαρθρώνεται με τέτοιο τρόπο ώστε να παρακολουθούνται δυναμικά τα τμήματα εκμετάλλευσης.

			Το τμήμα γενικής λογιστικής, ασχολείται με λογιστικά θέματα, όπως μισθοδοσία, συμφωνία των λογαριασμών, ισολογισμός κάθε χρονιάς κ.λπ.

			Σημαντικό τμήμα των εργασιών του λογιστηρίου του τουριστικού πρακτορείου αποτελούν οι εισπράξεις και πληρωμές. Οι ασχολούμενοι με τις εισπράξεις παραλαμβάνουν τους λογαριασμούς των πελατών από το τμήμα παραγωγής και φροντίζουν για την είσπραξή τους. Το έργο τους έχει σημαντικό οικονομικό ρόλο και πρέπει να κινούνται με την απαραίτητη ταχύτητα. 

			Πέρα από τις εισπράξεις οφειλών μεμονωμένων πελατών, πρέπει να γίνονται και οι εισπράξεις από πρακτορεία - πελάτες. Σε περιπτώσεις που ορισμένα γραφεία δεν τακτοποιούν έγκαιρα τις οφειλές τους, πρέπει να ενημερώνεται ο οικονομικός διευθυντής. 

			Το τμήμα αυτό του λογιστηρίου τηρεί κατάσταση προκαταβολών που έχουν δοθεί από μεμονωμένους πελάτες ή από πρακτορεία, έτσι ώστε στη συνέχεια να γίνεται ο συμψηφισμός τους.

			Το τμήμα εισπράξεων ενεργεί για την είσπραξη προμηθειών:

			
					Από ξενοδοχεία όπου έχουν αποσταλεί πελάτες. 

					Από γραφεία ενοικίασης αυτοκινήτων ή μοτοσικλετών στα οποία έχουν αποσταλεί πελάτες. 

					Από άλλα πρακτορεία διοργάνωσης εκδρομών κ.λπ.

			

			Οι ασχολούμενοι με τις πληρωμές καλύπτουν τη διευθέτηση λογαριασμών των πιστωτών και των προμηθευτών του πρακτορείου, δηλαδή την εξόφληση λογαριασμών ξενοδοχείων, εστιατορίων, αεροπορικών εταιρειών, ατμοπλοϊκών εταιρειών κ.λπ.

			Στο τμήμα αυτό παραδίδονται τα συμφωνητικά τιμολόγησης που έχουν γίνει από το τμήμα οργάνωσης της παραγωγής και συγκρίνονται με τις αντίστοιχες χρεώσεις που φτάνουν από τους προμηθευτές. Οι λογαριασμοί των προμηθευτών συνοδεύονται πάντα από κάποιο αποδεικτικό στοιχείο του γραφείου, με το οποίο το πρακτορείο ζήτησε τις υπηρεσίες τους, (δηλ. voucher, reservation form κ.λπ.).

			9.3 Οι τουριστικοί οργανισμοί

			Οι τουριστικοί οργανισμοί είναι πρακτορεία με ιδιαίτερα αναπτυγμένο outgoing. Συχνά η οργάνωση ενός τουριστικού οργανισμού απαιτεί την τμηματοποίησή του κατά αγορές, τόσο από πλευράς προϊόντος όσο και από πλευράς πελατείας.

			Έτσι, από πλευράς παραγωγής, ο τουριστικός οργανισμός δομεί ειδικευμένα υποτμήματα ανάλογα με τους τουριστικούς προορισμούς στους οποίους διακινεί την πελατεία του. Τα υποτμήματα αυτά έχουν ως αντικείμενο μία και μόνη αγορά. Έτσι, δημιουργείται π.χ. ένα τμήμα που δουλεύει αποκλειστικά με την αμερικανική αγορά, άλλο με την ευρωπαϊκή, άλλο με την αγορά της άπω ανατολής κ.λπ. Μ’ αυτόν τον τρόπο κάθε τμήμα αποκτά πείρα όσον αφορά την ιδιαιτερότητα που παρουσιάζει κάθε αγορά και οι προσφερόμενες υπηρεσίες μπορούν να ελεγχθούν ποιοτικά (Καλφιώτης, 1974).

			Από πλευράς πώλησης, ο τουριστικός οργανισμός δίνει ιδιαίτερη σημασία στις διάφορες κατηγορίες πελατείας. Ορισμένοι τουριστικοί οργανισμοί διαχωρίζουν την πελατεία τους ανάλογα με:

			
					την οικογενειακή τους κατάσταση (μόνοι, ζευγάρια και οικογένειες), 

					τη χώρα και την περιοχή στην οποία κατοικούν μόνιμα,

					το εισόδημά τους ή το μέσο ποσό που διαθέτουν στις διακοπές τους κάθε χρόνο.

			

			Για τους τουριστικούς οργανισμούς, πελάτης δεν είναι μόνο ο τουρίστας, αλλά και ο συνεργαζόμενος πράκτορας. Πολλά τουριστικά γραφεία που δεν έχουν τη δυνατότητα να οργανώσουν outgoing, πωλούν τα προγράμματα των μεγάλων τουριστικών οργανισμών, παρακρατώντας για αμοιβή τους ένα προσυμφωνημένο ποσοστό προμήθειας.

			9.3.1 Εξερχόμενος τουρισμός (Outgoing)

			Τα πρακτορεία τα οποία έχουν ως κύριο έργο τους τον εξερχόμενο τουρισμό οργανώνουν τα τμήματα που περιγράφονται στη συνέχεια:

			9.3.2 Τμήμα μάρκετινγκ και σχεδιασμού προϊόντων

			Το τμήμα μάρκετινγκ αποτελεί ένα από τα βασικότερα τμήματα των τουριστικών πρακτορείων outgoing. Ερευνά και μελετά τις διαθέσεις της πελατείας απέναντι στον τουρισμό, αναζητά νέους τουριστικούς προορισμούς, διευκρινίζει τις συνθήκες που επικρατούν στους προορισμούς αυτούς και τελικά προτείνει και μετά από ελέγχους διαμορφώνει τα πακέτα που θα διοχετευτούν στην αγορά.

			Ο σχεδιασμός πακέτων γίνεται σύμφωνα με:

			
					Τις προτιμήσεις του πελάτη: Στην περίπτωση αυτή ο πελάτης επισκέπτεται το πρακτορείο και συζητά με τους αρμόδιους της παραγωγής τις προσωπικές του τουριστικές επιθυμίες. Τελικά διαμορφώνεται και τιμολογείται ένα προσωπικό τουριστικό πακέτο.

					Επιλογές πρακτορείου: Στην περίπτωση αυτή, που αποτελεί και το κύριο έργο των πρακτορείων outgoing, το πρακτορείο διαμορφώνει ένα σύνολο προγραμμάτων διακοπών στην αλλοδαπή και ο πελάτης στη συνέχεια επιλέγει κάποιο απ’ αυτά. 

					Διάφορα γεγονότα που δημιουργούν ειδικές ανάγκες στην αγορά, όπως εκθέσεις, συνέδρια, αθλητικές εκδηλώσεις κ.λπ.

			

			9.3.3 Τμήμα οργάνωσης παραγωγής

			Το τμήμα αυτό αναλαμβάνει την οργάνωση και εξασφάλιση συμφωνιών υποστήριξης των πακέτων. Για την ακρίβεια, το τμήμα αυτό είναι σε θέση να εξασφαλίζει τα μεταφορικά μέσα, τη διαμονή, τη διατροφή, τους εκπροσώπους του γραφείου στους διάφορους προορισμούς, την ψυχαγωγία των πελατών, τα εισιτήρια για διάφορες εκδηλώσεις ή μεταφορικά μέσα, την ενοικίαση αυτοκινήτων, την ενοικίαση επανδρωμένων ή μη σκαφών, την άθληση των πελατών, την ασφάλιση των πελατών κ.λπ. 

			Τα κυριότερα στοιχεία ενός τουριστικού πακέτου, τα περισσότερο ζητούμενα και τα συχνότερα προσφερόμενα, είναι η αερομεταφορά, η διαμονή και ο εκπρόσωπος του γραφείου στη χώρα που αποτελεί τον τουριστικό προορισμό. 

			Αερομεταφορά

			Τα πρακτορεία εξασφαλίζουν αεροπορικές θέσεις με δύο μεθόδους συνήθως. Με συμφωνίες guarantee ή on request. Με τη μέθοδο guarantee αγοράζουν ένα σύνολο αεροπορικών θέσεων για μια χρονική περίοδο και πληρώνουν τις θέσεις αυτές είτε τις γεμίσουν είτε όχι. Οι κρατήσεις guarantee αφορούν αποκλειστικά τις εταιρείες charter. Με τη μέθοδο on request τα πρακτορεία ζητούν θέσεις από τις αεροπορικές επιχειρήσεις και σε περίπτωση που υπάρχουν κενές θέσεις, τότε τις νοικιάζουν για τη συγκεκριμένη και μόνο πτήση. Οι κρατήσεις on request αφορούν τόσο τις εταιρείες charter όσο και στις λοιπές αεροπορικές εταιρείες, τακτικών πτήσεων.

			Το ταξίδι αποτελεί τον κυριότερο παράγοντα της τουριστικής διαδικασίας και το αεροπλάνο είναι σήμερα το πιο διαδεδομένο τουριστικό μέσο μεταφοράς. Τα δύο τρίτα των τουριστών φτάνουν αεροπορικά στην Ελλάδα.

			Πολλοί μεγάλοι τουριστικοί οργανισμοί τυπώνουν ειδικούς καταλόγους για πτήσεις charter, ενώ οι μικρότεροι τοποθετούν τα δρομολόγια και τις τιμές των πτήσεων αυτών στο τέλος του καταλόγου τους. Στα φυλλάδια αυτά γίνεται διεξοδική ανάλυση των δρομολογίων. Αναφέρονται οι ώρες και ημερομηνίες των πτήσεων, η διάρκειά τους, καθώς και οδηγίες για τα αεροδρόμια, κωδικοί πόλεων - αεροδρομίων, οι τιμές ανάλογα με την εποχή, η περιγραφή τύπου χρησιμοποιούμενων αεροπλάνων και οι υπηρεσίες που προσφέρονται σ’ αυτά, όπως τα γεύματα, η λειτουργία βίντεο κ.λπ.

			Οι περισσότερες εταιρείες charter είναι συμβεβλημένες με τη διεθνή ένωση IΑΤΑ. Η πτήση charter πρέπει να τηρεί ορισμένες προϋποθέσεις, όπως:

			
					Οι ταξιδιώτες να ταξιδεύουν με επιστροφή.

					Οι ταξιδιώτες πρέπει να καταναλώνουν και μία τουλάχιστον ακόμη τουριστική υπηρεσία, συνήθως κατάλυμα ή ενοικίαση αυτοκινήτου. Δηλαδή οι ταξιδιώτες πρέπει να αγοράζουν το ταξίδι τους ως τμήμα τουριστικού πακέτου. Τη δεύτερη αυτή υπηρεσία πρέπει να την αποδεικνύουν με voucher του πρακτορείου.

			

			Συχνά οι τουριστικοί οργανισμοί εκδίδουν, παραβλέποντας τους κανόνες, εισιτήρια charter μονής διαδρομής. Επίσης εκδίδουν εισιτήρια charter χωρίς να συμπεριλαμβάνεται δεύτερη τουριστική υπηρεσία, διότι στην πράξη δεν γίνονται σχετικοί έλεγχοι. 

			Οι κανόνες αυτοί έχουν θεσπιστεί από την ΙΑΤΑ, για προστασία των μελών της ένωσης. Οι περισσότερες εταιρείες charter, όμως, είναι θυγατρικές εταιρειών μελών της ΙΑΤΑ, με αποτέλεσμα να λειτουργούν, ειδικά στη χαμηλή και νεκρή τουριστική περίοδο, σαν αεροπορικές εταιρείες με χαμηλό ποιοτικό προφίλ και χαμηλή τιμή εισιτηρίου. 

			Επιτρέπεται στους ταξιδιώτες charter να ταξιδεύουν από το σημείο Α στο σημείο Β και να επιστρέφουν από το σημείο Γ στο σημείο Α. Αυτά τα ταξίδια εξυπηρετούν τα πακέτα fly and sail, fly and drive, όπως και τα πακέτα περιήγησης.

			Τα βρέφη μέχρι δύο ετών πετούν χωρίς χρέωση στις πτήσεις charter, ενώ τα παιδιά δύο μέχρι δώδεκα πληρώνουν το μισό αντίτιμο του εισιτηρίου. Οι ενήλικες και τα παιδιά δικαιούνται είκοσι κιλά αποσκευών και υποχρεώνονται να πληρώσουν τυχόν υπέρβαρο.

			Η τιμολόγηση των εισιτηρίων charter διαμορφώνεται σύμφωνα με τους νόμους που ισχύουν στην ελεύθερη αγορά και επηρεάζεται έντονα από τη ζήτηση, με αποτέλεσμα να παρουσιάζονται συνεχείς διακυμάνσεις. 

			Τα εισιτήρια charter μπορούν να καλύπτουν ταξίδια διάρκειας από μία μέχρι τέσσερις εβδομάδες. Σε ορισμένες περιπτώσεις επιτρέπεται μεγαλύτερη διάρκεια, με επιπλέον χρέωση. Υπάρχουν όμως δύο εξαιρέσεις, από τις οποίες η μία αφορά την Ελλάδα, που επιτρέπει πτήσεις με μέγιστη διάρκεια τις έξι εβδομάδες, ενώ η δεύτερη το Ισραήλ, με μέγιστη διάρκεια τον ένα χρόνο.

			Συνήθως οι εταιρείες charter προτιμούν να πετούν νύχτα όταν ο αερολιμενισμός κοστίζει λιγότερο. Παρ’ όλα αυτά, υπάρχουν πλέον πολλές εταιρείες charter οι οποίες έχουν κυρίως ημερήσιες πτήσεις. Αξιόλογο σήμερα είναι και το επίπεδο εξυπηρετήσεων που προσφέρουν οι εταιρείες αυτές μέσα στο αεροπλάνο, όπου ορισμένες φορές τα προσφερόμενα γεύματα και οι λοιπές υπηρεσίες είναι ανταγωνιστικές των μελών της ΙΑΤΑ. Οι εταιρείες charter δεν παρουσιάζουν περισσότερες καθυστερήσεις από τις λοιπές αεροπορικές εταιρείες και είναι σίγουρο ότι οι πτήσεις τους είναι εξίσου ασφαλείς.

			Κατάλυμα

			Τα πρακτορεία επισκέπτονται στη χώρα δέκτη κάθε χρόνο τα ξενοδοχεία και άλλα καταλύματα με τα οποία επιθυμούν να συνάψουν συμφωνίες για το επόμενο έτος. Η επίσκεψη αυτή συνήθως πραγματοποιείται κατά τη διάρκεια της υψηλής τουριστικής περιόδου, ώστε οι πράκτορες να διαπιστώσουν το επίπεδο προσφερομένων υπηρεσιών κάτω από συνθήκες πίεσης. Ο πράκτορας και ο ξενοδόχος συζητούν για την πιθανότητα συνεργασίας τους και πάντα ακολουθεί η αναγκαία οικονομική διαπραγμάτευση. Αν τα δύο μέρη καταλήξουν σε συμφωνία, αυτή καταγράφεται και υπογράφεται από τους υπεύθυνους ξενοδοχείου και πρακτορείου και ενεργοποιείται το επόμενο έτος, στην περίοδο που έχει συμφωνηθεί και αναγραφεί στο συμβόλαιο. Η συμφωνία αυτή μπορεί να είναι guarantee, allotment ή on request. Σ’ όλες τις περιπτώσεις, ορίζονται οι τιμές που θα χρεώνονται κατ’ άτομο σε δωμάτιο μονόκλινο, δίκλινο ή τρίκλινο και οι τιμές που θα ισχύουν για τα διαμερίσματα ή τις βίλες. Οι τιμές αυτές διαφέρουν κατά τις διάφορες τουριστικές περιόδους, οι οποίες αναγράφονται στη συμφωνία. Επίσης ορίζονται οι τιμές που θα ισχύσουν για κρατήσεις με πρωινό, ημιδιατροφή ή πλήρη διατροφή. Στην περίπτωση ενοικιαζόμενων δωματίων ή επαύλεων, οι τιμές ορίζονται χωρίς γεύματα. Στην περίπτωση μικρών ξενοδοχείων, οι τιμές συμπεριλαμβάνουν πρωινό, ενώ στην περίπτωση μεγάλων και οργανωμένων ξενοδοχείων οι συμφωνίες που επικρατούν καλύπτουν την ημιδιατροφή των πελατών.

			Εκπρόσωπος του γραφείου

			Κάθε πρακτορείο οφείλει να έχει ένα αντιπρόσωπό του στη χώρα όπου κατευθύνει την πελατεία του. Πολλά πρακτορεία outgoing συνεργάζονται με γραφεία incoming στις χώρες υποδοχής, αλλά και σ’ αυτές τις περιπτώσεις διατηρούν στον τουριστικό προορισμό έναν εκπρόσωπο του γραφείου, ο οποίος έχει την εθνικότητα της διακινούμενης πελατείας. Ο εκπρόσωπος αυτός έχει καθήκον να προστατεύει τα συμφέροντα του πρακτορείου στον τουριστικό προορισμό και να εξυπηρετεί τους πελάτες του πρακτορείου. 

			9.3.4 Τμήμα παραγωγής

			Το τμήμα παραγωγής, αναπτύσσει δράση για να καλύψει τις υποχρεώσεις του πρακτορείου προς τους τουρίστες, από τη στιγμή που ξεκινούν το ταξίδι τους μέχρι τη στιγμή που αυτοί επιστρέφουν.

			Πριν την αναχώρηση του πελάτη

			Οι τουριστικοί οργανισμοί δίνουν διάφορα κίνητρα στους διστακτικούς πελάτες προκειμένου να αποδεχτούν την τουριστική κατανάλωση. Στην προσπάθεια αυτή αποπειρώνται να λύσουν για λογαριασμό του πελάτη τα προβλήματα που εμποδίζουν μια αναχώρησή του. Έτσι, τους προτείνουν συνεργαζόμενες εταιρείες, οι οποίες αναλαμβάνουν:

			
					τη φύλαξη του σπιτιού,

					τη φύλαξη τιμαλφών σε χρηματοκιβώτια,

					τη φύλαξη παιδιών σε ειδικά παιδικά οικοτροφεία ή στο σπίτι των πελατών,

					την περιποίηση ηλικιωμένων,

					την περιποίηση ατόμων με αναπηρία,

					Τη φύλαξη ζώων.

			

			Πολλοί τουριστικοί οργανισμοί δίνουν λύσεις για τη μεταφορά από το σπίτι στο αεροδρόμιο, με κάποιον από τους παρακάτω τρόπους:

			
					Προσφορά δωρεάν εισιτηρίων για μέσα μαζικής συγκοινωνίας, όπως λεωφορείο, τραμ, μετρό κ.λπ.

					Υπηρεσία ενοικίασης αυτοκινήτου, που παραδίδεται στο σπίτι των πελατών και παραλαμβάνεται στο αεροδρόμιο, η οποία χρεώνεται ανάλογα.

					Δρομολόγηση τουριστικού λεωφορείου, το οποίο παραλαμβάνει τους τουρίστες από τα σπίτια τους ή από κεντρικά σημεία της πόλης τους.

					Υπηρεσία ταξί ή λιμουζίνας, η οποία χρεώνεται ανάλογα.

					Σιδηροδρομική μεταφορά με μειωμένο εισιτήριο (rail and fly). 

					Στην περίπτωση που οι πελάτες ζουν σε απόσταση από το αεροδρόμιο, προσφέρεται υπηρεσία καταλύματος κοντά σ’ αυτό (hotel and fly), με τη δυνατότητα παρκαρίσματος του αυτοκινήτου στον χώρο στάθμευσης του ξενοδοχείου (park and fly), όσο διαρκεί το τουριστικό ταξίδι.

			

			Στον τουριστικό προορισμό

			Οι τουριστικοί οργανισμοί στους τόπους προορισμού συνεργάζονται με incoming τουριστικά γραφεία ή ιδρύουν δικά τους. Τα γραφεία αυτά αναλαμβάνουν το transfer, που μπορεί να γίνει με πολλά και διάφορα μέσα, όπως:

			
					λεωφορείο το οποίο μπορεί ν’ ανήκει στο πρακτορείο, ν’ ανήκει στο ξενοδοχείο, να συνεργάζεται συστηματικά με το πρακτορείο ή να έχει ενοικιαστεί για το συγκεκριμένο transfer, 

					ταξί, πληρωτέο από το πρακτορείο,

					νοικιασμένο αυτοκίνητο ή μοτοσικλέτα, το οποίο παραλαμβάνει ο πελάτης στο αεροδρόμιο

					πλοίο, 

					αεροπλάνο, όπως σε πολλούς τουριστικούς προορισμούς της κεντρικής Αφρικής. 

			

			Στον τουριστικό προορισμό περιμένει τους πελάτες ο αρμόδιος εκπρόσωπος του τουριστικού οργανισμού, ο οποίος τους συνοδεύει στο κατάλυμα, επιβλέπει τη διαδικασία check in, λύνει κάθε πρόβλημα που παρουσιάζεται, απαντά στις ερωτήσεις των πελατών και τους εξηγεί με ποιον τρόπο μπορούν να επικοινωνήσουν μαζί του, αν χρειαστεί.

			Επίσης αναλαμβάνει το λίαν κερδοφόρο έργο διαμεσολάβησης για διάφορες ανάγκες των πελατών, όπως ανταλλαγή συναλλάγματος, πώληση εκδρομών που οργανώνουν άλλα γραφεία και ενοικίαση αυτοκινήτων ή μοτοσικλετών.

			Μετά την επιστροφή του πελάτη

			Μετά την επιστροφή του πελάτη οργανώνεται το αντίστροφο ταξίδι από το αεροδρόμιο μέχρι το σπίτι του, στην περίπτωση που υπάρχει ανάλογη συμφωνία.

			9.3.5 Τμήμα εισιτηρίων (ticketing)

			Τα γραφεία outgoing, προσφέρουν εισιτήρια για πολλούς προορισμούς στον κόσμο, με κάθε μεταφορικό μέσο μεγάλης εμβέλειας. Το μέσο όμως το οποίο απασχολεί το τμήμα ticketing είναι κύρια το αεροπλάνο. Τα αεροπορικά εισιτήρια που πωλούν τα πρακτορεία μπορεί να αφορούν εταιρείες charter ή όχι. Πολλές φορές η εξεύρεση οικονομικού εισιτηρίου απαιτεί πολλές γνώσεις και άριστη τεχνική. Με χρήση σχετικών αεροπορικών καταλόγων διαμορφώνεται η τελική διαδρομή. Για παράδειγμα, το εισιτήριο Αθήνα - Τόκιο μπορεί να έχει πολύ υψηλότερη τιμή από το ταξίδι Αθήνα - Δελχί και στη συνέχεια Δελχί - Τόκιο. 

			9.3.6 Τμήμα πωλήσεων

			Το τμήμα πωλήσεων ασχολείται με:

			
					πωλήσεις σε τουριστικά γραφεία της χώρας όπου εδρεύει ο τουριστικός οργανισμός,

					πωλήσεις σε τουριστικά γραφεία εκτός της χώρας όπου εδρεύει ο τουριστικός οργανισμός,

					πωλήσεις σε incoming τουριστικά γραφεία, στις χώρες των τουριστικών προορισμών,

					πωλήσεις σε μεμονωμένους πελάτες (individuals), μέσω γραφείων πώλησης του τουριστικού οργανισμού.

			

			9.3.7 Τμήμα επικοινωνίας, διαφήμισης και δημοσίων σχέσεων

			Οι τουριστικοί οργανισμοί συνήθως προβαίνουν σε εκτεταμένα διαφημιστικά προγράμματα και έχουν άριστα οργανωμένο τμήμα δημοσίων σχέσεων. Βασικό όμως μέσο επικοινωνίας των τουριστικών οργανισμών με τους πελάτες τους αποτελούν οι κατάλογοι προσφοράς τουριστικών πακέτων.

			Οι κατάλογοι των τουριστικών οργανισμών

			Οι κατάλογοι των μεγάλων τουριστικών οργανισμών είναι έγχρωμα πολυσέλιδα περιοδικά και κατά κανόνα είναι περισσότεροι του ενός. Κάθε κατάλογος αφορά συγκεκριμένο τύπο πακέτων ή συγκεκριμένη περιοχή του πλανήτη.

			Οι μικρότεροι πράκτορες τυπώνουν μικρότερο κατάλογο ή φυλλάδια. Οι περισσότεροι κατάλογοι περιέχουν στο εξώφυλλο έντονα διαφημιστικές φράσεις, όπως «Ειδικοί στη Μεσόγειο» ή «Ο κόσμος των επιλογών» κ.λπ. Τα εξώφυλλα συνηθίζεται να περιλαμβάνουν ποιοτικές φωτογραφίες με σκηνές διακοπών. 

			Στις πρώτες σελίδες των καταλόγων παρουσιάζονται διάφορα διαφημιστικά μηνύματα και οδηγίες για τον τρόπο ανάπτυξής τους, όπως η ερμηνεία διαφόρων σημάτων, διαφόρων συντομογραφιών, τα περιεχόμενα κ.λπ. Στη συνέχεια παρουσιάζονται διάφορες χώρες, κατά περιοχή. 

			Οι περισσότεροι κατάλογοι προσφέρουν κύρια ξενοδοχειακά πακέτα. Στην περίπτωση αυτή, σε κάθε περιοχή, παρουσιάζονται τα συνεργαζόμενα καταλύματα. Η παρουσίαση περιοχής και καταλυμάτων περιλαμβάνει φωτογραφίες και περιγραφή των κυριοτέρων στοιχείων που μπορεί να ενδιαφέρουν τον υποψήφιο τουρίστα. Επίσης αναγράφεται η τιμή εκκίνησης του πακέτου για κάθε κατάλυμα, που συνήθως αφορά την τιμή ενός ατόμου στη χαμηλή τουριστική περίοδο σε δίκλινο δωμάτιο. Συχνά, δίπλα στην τιμή τυπώνονται με έντονα χρώματα μηνύματα που διαφημίζουν το χαμηλό της τιμής. 

			Τα ξενοδοχεία εκτιμώνται από το πρακτορείο για το επίπεδο υπηρεσιών που προσφέρουν και η εκτίμηση αυτή παρουσιάζεται στον πελάτη με έναν αριθμό από αστεράκια που ο αριθμός τους κυμαίνεται από ένα μέχρι πέντε. Η εκτίμηση του πρακτορείου είναι ανεξάρτητη από την κατηγορία στην οποία έχει καταταγεί το ξενοδοχείο στη χώρα του. Διάφορα ειδικά σήματα ενημερώνουν τους πελάτες για:

			
					την ύπαρξη πισίνας,

					την παροχή ψυχαγωγικών δραστηριοτήτων,

					την παροχή υπηρεσιών φύλαξης παιδιών,

					τη δυνατότητα να ασχοληθούν με διάφορα αθλήματα, όπου με διάφορα σήματα επίσης παρουσιάζονται οι προσφερόμενες δραστηριότητες,

					την παροχή ομπρέλας παραλίας ή πισίνας,

					την παροχή ξαπλώστρας στην παραλία ή την πισίνα κ.ά.

			

			Κάθε κατάλογος ή το τμήμα καταλόγου που αναφέρεται σε συγκεκριμένη χώρα ή ομάδα γειτονικών χωρών, παρουσιάζεται με τοπικό χρώμα, που δημιουργούν οι επιλεγόμενες φωτογραφίες, ώστε να υπάρχει οπτική διαφοροποίηση προορισμών. 

			Η επιλογή των δημοσιευόμενων φωτογραφιών διαμορφώνει την ατμόσφαιρα των καταλόγων και εξυπηρετεί την προσέγγιση της πελατείας. Οι φωτογραφίες πρέπει να επιλέγονται έτσι ώστε να συνδυάζονται με αφηγήσεις φίλων, γνωστών και συγγενών, με τηλεοπτικά προγράμματα, αλλά και να ενισχύουν την προσπάθεια του πωλητή. 

			Οι κατάλογοι έχουν κατοχυρωθεί στην αγορά των τουριστικών γραφείων ως το απαραίτητο μέσο επικοινωνίας και πληροφόρησης των πελατών για τα προϊόντα τους. Οι κατάλογοι είναι σε θέση και πρέπει να μεταφέρουν μόνο τις απαραίτητες πληροφορίες ώστε ο πελάτης να αισθάνεται τόσο κατατοπισμένος που να μπορεί να αποφασίσει για την τουριστική του κατανάλωση. Στην περίπτωση που η πληροφόρηση είναι εκτενέστερη, τότε, σε συνδυασμό με την τεράστια ποικιλία τουριστικών προορισμών και καταλυμάτων, οι πελάτες θα οδηγηθούν σε αδιέξοδο. Ο κατάλογος πρέπει να είναι σε θέση να δώσει επαρκή πληροφόρηση, χωρίς να υπερβάλλει. Εξάλλου η ανάγνωση ενός καταλόγου αφορά κατά πολύ στο πλούσιο φωτογραφικό υλικό από άψογες φωτογραφίσεις των ομορφότερων περιοχών του πλανήτη. Το ξεφύλλισμα ενός τέτοιου καταλόγου είναι πάντα ευχάριστο.

			Αυτό δεν σημαίνει ότι τα τουριστικά γραφεία περιορίζουν τη διαφημιστική τους δράση στους καταλόγους. Συχνά υπενθυμίζουν τη θέση τους στην αγορά, προτείνοντας ένα νέο ή παλαιό προϊόν τους τηλεοπτικά ή με έντυπες δημοσιεύσεις.

			Οι υπάλληλοι πωλήσεων συζητούν με τους πελάτες, έτσι ώστε να εντοπίσουν τις προτιμήσεις τους και να τους δώσουν καταλόγους που μπορούν να τους βοηθήσουν να επιλέξουν. Οι υπάλληλοι των μεγάλων πρακτορείων αποφεύγουν να προσφέρουν όλους τους καταλόγους στους πελάτες, διότι ο όγκος των πληροφοριών τούς οδηγεί σε σύγχυση. 

			Η σύνταξη, εκτύπωση και διανομή των καταλόγων οπωσδήποτε έχει υψηλό κόστος. Συχνά τα πρακτορεία προσπαθούν να μειώσουν το κόστος αυτό δημοσιεύοντας διαφημίσεις άλλων προϊόντων στους καταλόγους τους.

			Οι κατάλογοι ορισμένων τουριστικών οργανισμών είναι τόσο ποιοτικοί, ώστε υποκαθιστούν με αξιοπρέπεια εκδόσεις φημισμένων τουριστικών οδηγών. 

			Οι κατάλογοι διανέμονται δωρεάν στα σημεία λιανικής πώλησης, δηλαδή στα υποκαταστήματα του πρακτορείου και σε πρακτορεία συνεργάτες (sub agents). Πολλά πρακτορεία αποστέλλουν τους καταλόγους τους σε παλαιούς πελάτες τους και σε επαγγελματίες, οι οποίοι τους εκθέτουν σε δημόσια χρήση (π.χ. κομμωτήρια, ιατρεία κ.λπ.).

			9.3.8 Κάρτες μέλους

			Πολλά πρακτορεία δημιουργούν club που εκδίδει κάρτες μέλους, οι οποίες παρέχουν ειδικά προνόμια στους πελάτες τους.

			Ο κάτοχος της κάρτας μπορεί να έχει κάποιο από τα παρακάτω δικαιώματα:

			
					Γίνεται συνδρομητής του περιοδικού της κάρτας, το οποίο περιλαμβάνει διάφορες πληροφορίες και προσφορές.

					Με ένα τηλεφώνημα την προηγούμενη ημέρα της πτήσης μπορεί να επιλέξει τη θέση του ιδίου και αυτών που τον συνοδεύουν στο αεροπλάνο, ατελώς. 

					Αυξάνει το όριο βάρους των αποσκευών που δικαιούται να φέρει στο αεροπλάνο.

					Ασφαλίζεται αυτόματα, τόσο ο ίδιος όσο και η οικογένειά του, για την περίπτωση ασθένειας ή ατυχήματος κατά τη διάρκεια του ταξιδιού.

					Δικαιούται έκπτωση από ορισμένο γραφείο ενοικίασης αυτοκινήτων.

					Δικαιούται έκπτωση σε συμβεβλημένα καταστήματα, ξενοδοχεία, εστιατόρια, πρατήρια βενζίνης, τουριστικά γραφεία, συνεργεία αυτοκινήτων κ.λπ.

					Δικαιούται πίστωση και μπορεί να εξοφλήσει τμηματικά τις διακοπές του.

					Δικαιούται ανάληψη σε συνάλλαγμα στον τουριστικό προορισμό, μέχρι ενός ορισμένου ποσού.

			

			9.3.9 Ασφάλιση

			Ορισμένοι τουριστικοί οργανισμοί περιλαμβάνουν στην τιμή του πακέτου την πλήρη ασφαλιστική κάλυψη των πελατών τους, ενώ άλλοι όχι. 

			Στην περίπτωση που παρέχουν ασφάλιση, οι εταιρείες αυτές, τις περισσότερες φορές, είναι ειδικευμένες στο είδος της τουριστικής - ταξιδιωτικής ασφάλισης και αποτελούν θυγατρικές μεγάλων ασφαλιστικών εταιρειών.

			Ορισμένοι μικροί τουριστικοί οργανισμοί συμπεριλαμβάνουν μερική ασφάλιση και ο πελάτης έχει το δικαίωμα να την επεκτείνει.

			Αναλυτικά, τα είδη-τομείς των επιπλέον παροχών αυτής της ασφάλισης, που ο ταξιδιώτης ή ο τουριστικός οργανισμός μπορούν να διαλέξουν σε σύνολο ή ξεχωριστά είναι:

			
					Ασφάλιση για την περίπτωση μη πραγματοποίησης ή διακοπής του ταξιδιού, όταν συντρέχει πολύ σοβαρός λόγος, όπως θάνατος, ασθένεια ή ατύχημα του ταξιδιώτη. H ασφαλιστική εταιρεία αναλαμβάνει την κάλυψη των εξόδων που προκύπτουν εξαιτίας του γεγονότος αυτού. 

					Ασφάλιση για την περίπτωση κλοπής, απώλειας ή καταστροφής των αποσκευών, για ποσά μεγαλύτερα από αυτά που προβλέπονται από την ασφάλιση των αεροπορικών εταιρειών, ξενοδοχείων κ.λπ.

					Ασφάλιση για αστική ευθύνη έναντι προσώπων και πραγμάτων.

					Ασφαλιστική κάλυψη των εξόδων ιατροφαρμακευτικής και νοσοκομειακής περίθαλψης στο εξωτερικό, συμπεριλαμβανομένων και των εξόδων επιστροφής του ασθενούς.

					Ασφάλιση για περίπτωση ατυχήματος, κάλυψη των εξόδων που αυτό συνεπάγεται, και καταβολή ποσών αποζημίωσης για θάνατο ή αναπηρία.

			

			9.4 Τουριστικά πακέτα

			Πακέτο είναι μια τουριστική υπηρεσία που συντίθεται από δύο ή περισσότερες υπηρεσίες. Το απλούστερο πακέτο που συναντά κανείς στον κόσμο των τουριστικών γραφείων αποτελείται από μεταφορά και κατάλυση. 

			Τα τουριστικά πακέτα αποτελούν προϊόντα με μικρό όριο ζωής, ο οποίος συνήθως φτάνει τις δύο εβδομάδες. Ο κύριος όγκος τους αγοράζεται από κατοίκους αναπτυγμένων χωρών και έχουν σκοπό να καλύψουν τις τουριστικές ανάγκες τεράστιου και ετερογενούς πληθυσμού. Τα τουριστικά πακέτα αγοράζονται από ανθρώπους διαφορετικών εθνικοτήτων, κοινωνικής και οικονομικής στάθμης, οικογενειακής κατάστασης, χαρακτήρα κ.λπ. Έτσι, είναι φυσικό η μαζική ζήτηση αυτών των προϊόντων από διαφορετικού τύπου πελατεία να έχει οδηγήσει σε μια ποικιλία στη μορφή τους. Έχουμε λοιπόν πολλών ειδών τουριστικά πακέτα που διαμορφώθηκαν είτε για να εξυπηρετηθεί ο τουρίστας είτε διότι εξυπηρετούσαν το πρακτορείο. Επέζησαν όμως και καθιερώθηκαν αυτά που εξυπηρετούσαν ταυτόχρονα και την προσφορά και τη ζήτηση. Ορισμένα βασικά πακέτα παρουσιάζονται στη συνέχεια.

			9.4.1 Πακέτα περιήγησης

			Περιλαμβάνουν: 

			
					Μεταφορά, που είναι σχεδόν πάντα αεροπορική, στον τουριστικό προορισμό.

					Διακίνηση στον τουριστικό προορισμό, συνήθως με τουριστικά λεωφορεία, από το αεροδρόμιο μέχρι το κατάλυμα στην άφιξη και το αντίστροφο στην αναχώρηση. 

					Μικρή διάρκεια παραμονής σε συγκεκριμένο τόπο και κατάλυμα. Συνεχείς μετακινήσεις από τόπο σε τόπο.

					Διακίνηση, συνήθως με τουριστικά λεωφορεία, και ξενάγηση σε διάφορα αξιοθέατα. 

			

			Συνήθως, τα πακέτα περιήγησης αφορούν τόπους με πολιτιστικό, ιστορικό, οικολογικό κ.λπ. ενδιαφέρον.

			Η Ελλάδα έχει το προνόμιο να βρίσκεται σε θέση που μπορεί να συγκεντρώσει πλήθος τέτοιων πακέτων. Το κλασικότερο πακέτο, το οποίο έχει διεθνή ζήτηση, είναι ο αρχαιολογικός γύρος, ο οποίος καλύπτει την επίσκεψη Δελφών, Μυκηνών, Επιδαύρου και Αρχαίας Ολυμπίας, με διανυκτερεύσεις σε γειτονικές στους παραπάνω αρχαιολογικούς χώρους περιοχές. Στην αγορά υπάρχει μια μερίδα τουριστικών οργανισμών οι οποίοι είναι εξειδικευμένοι στο είδος αυτό.

			9.4.2 Κρουαζιέρες (Fly and sail)

			Το πακέτο αυτό περιλαμβάνει:

			
					Την αερομεταφορά, στην περίπτωση που η κρουαζιέρα γίνεται μακριά από τη μόνιμη διαμονή του τουρίστα. Για παράδειγμα, ένας Έλληνας που επιθυμεί να συμμετάσχει σε μια κρουαζιέρα στην Καραϊβική, πρέπει να ταξιδέψει αεροπορικά μέχρι το λιμάνι επιβίβασης.

					Τη μετάβαση στο λιμάνι επιβίβασης, με αυτοκίνητο του πρακτορείου. 

					Την κρουαζιέρα, με όλα όσα αυτή περιλαμβάνει. 

			

			9.4.3 Fly and Drive

			Το πακέτο αυτό περιλαμβάνει: 

			
					Την αερομεταφορά.

					Στο αεροδρόμιο προορισμού περιμένει τον πελάτη το ενοικιαζόμενο αυτοκίνητο της αρεσκείας του. Το αυτοκίνητο σε ορισμένες περιπτώσεις διαθέτει οδηγό. 

					Συνήθως για τη συνέχεια υπάρχει διαμορφωμένο πρόγραμμα, το οποίο περιέχει καταλύματα σε διάφορες περιοχές και άλλες τουριστικές υπηρεσίες.

			

			9.4.4 Διακοπές ομαδικής ψυχαγωγίας και άθλησης (Club tours)

			Το πακέτο αυτό περιλαμβάνει:

			
					Την αερομεταφορά και το transfer στον τόπο διακοπών, όπου βρίσκεται το ξενοδοχείο συλλογικών διακοπών ή hotel club. 

					Παροχή animation, δηλαδή ψυχαγωγίας και άθλησης, μέσα από ένα ειδικό πρόγραμμα του ξενοδοχείου. Συχνά περιλαμβάνεται η φύλαξη παιδιών και άλλες υπηρεσίες. 

			

			Το προϊόν αυτό συνήθως είναι υψηλού κόστους, αλλά έχει πολλούς οπαδούς στον κόσμο. 

			9.4.5 Πακέτα που περιλαμβάνουν τα πάντα (Full inclusive)

			Full inclusive ή all inclusive είναι οι ονομασίες ενός τουριστικού πακέτου το οποίο σημειώνει σημαντική εμπορική επιτυχία σε πολλές τουριστικές αγορές του πλανήτη και αφορά κυρίως μεγάλα ξενοδοχεία αναψυχής. Ο τουρίστας που αγοράζει πακέτο full inclusive δεν είναι ανάγκη να πάρει μαζί του χρήματα όταν ξεκινά το τουριστικό ταξίδι, διότι το πακέτο περιλαμβάνει τα εξής:

			
					Τουριστικό ταξίδι.

					Διαμονή. 

					Πλήρη διατροφή, που καλύπτει τα γεύματα σε εστιατόρια à la carte, table d’ hote ή ταβέρνες, καθώς και το πρόχειρο φαγητό σε beach bars, snack bars, pool bars κ.λπ.

					Τα κατά καταναλωτική δυνατότητα (όση ποσότητα μπορεί ο πελάτης να καταναλώσει) τοπικά ποτά, αλκοολούχα ή μη. Στην Ελλάδα π.χ. ποτά που περιέχουν ούζο ή μπράντι.

					Αθλητικές δραστηριότητες, που σε ορισμένες περιπτώσεις αφορούν μόνο τα μη μηχανοκίνητα σπορ (non motorized sports). 

					Οργανωμένη ψυχαγωγία.

					Ασφαλιστικές καλύψεις.

			

			Το full inclusive, πέρα από το αεροπορικό ταξίδι και τις απαραίτητες μεταφορές, προσφέρεται σχεδόν εξολοκλήρου στο ξενοδοχείο (Λαλούμης 1997). 

			9.4.6 Αθλητικά πακέτα (Sports tours)

			Τα πακέτα αυτά περιλαμβάνουν:

			
					Την αερομεταφορά και το transfer. 

					Κατάλυμα και συνήθως φαγητό 

					Τη δυνατότητα συμμετοχής σε ορισμένα αθλήματα, σε ατομικό ή ομαδικό επίπεδο, σε κάποιο ξενοδοχείο που διαθέτει την ανάλογη υποδομή και παρέχει τέτοιες υπηρεσίες. 

			

			Λάτρεις αθλημάτων όπως η ιστιοσανίδα (windsurfing), το γκολφ, η ορειβασία, η ιστιοπλοΐα, το rafting κ.λπ., αποφασίζουν ένα τουριστικό ταξίδι για να επιδοθούν στο άθλημά τους, σε περιοχές όπου υπάρχουν οι κατάλληλες συνθήκες.

			9.4.7 Πακέτα εξοχικών κατοικιών

			Τα πακέτα αυτά περιλαμβάνουν:

			
					Την αερομεταφορά και μετάβαση στο κατάλυμα, το οποίο είναι διαμέρισμα, έπαυλη ή στούντιο.

					Προαιρετικά, περιλαμβάνονται υπηρεσίες υπηρετικού προσωπικού, όπως μάγειρας, καμαριέρες κ.λπ. 

			

			9.4.8 Πακέτα νέων

			Τα πακέτα αυτά είναι πάντα χαμηλής τιμής, απευθύνεται σε νέους ή σχεδόν νέους, μιας και τα όρια ηλικίας στο πρόγραμμα είναι συχνά ελαστικά, και περιλαμβάνουν:

			
					Την αερομεταφορά και μετάβαση στο κατάλυμα, το οποίο είναι συνήθως ενοικιαζόμενο δωμάτιο ή μικρό ξενοδοχείο

					Πρωινό.

					Ομαδική ζωή στον τουριστικό προορισμό.

					Την επιστροφή.

			

			9.4.9 Ξενοδοχειακά πακέτα (Fly and hotel)

			Τα πακέτα αυτά περιλαμβάνουν:

			
					Τουριστικό ταξίδι.

					Μετάβαση στο ξενοδοχείο προορισμού. 

					Παροχή ξενοδοχειακών υπηρεσιών, με βάση τη συμφωνία. 

			

			Τα πακέτα αυτά είναι ιδιαίτερα διαδεδομένα. Είναι τα κυριότερα πακέτα που καλύπτουν διακοπές αναψυχής και η τιμή τους ποικίλει ανάλογα με την περίοδο, το είδος του δωματίου, των αριθμό των κλινών του δωματίου, τη συμφωνία διατροφής κ.λπ.

			9.4.10 Πακέτα συνδυασμών

			Τα πακέτα αυτά αποτελούν συνδυασμούς από τα παραπάνω. Ορισμένοι συνδυασμοί είναι οι εξής:

			
					Συνδυασμός ξενοδοχειακών πακέτων, όπου οι τουρίστες αλλάζουν τουριστικούς προορισμούς και ξενοδοχεία.

					Συνδυασμός ξενοδοχειακού πακέτου και πακέτου περιήγησης.

					Συνδυασμός πακέτου fly and drive και ξενοδοχειακού.

					Συνδυασμός κρουαζιέρας και πακέτου fly and drive.

			

			Συχνά, αυτοί οι συνδυασμοί παίρνουν κάποιο κωδικό όνομα από τα πρακτορεία που τους προσφέρουν, προσπαθώντας να τους επιβάλουν στην αγορά.

			9.4.11 Πακέτα συνεδρίων

			Όταν αποφασίζεται η διοργάνωση ενός διεθνούς συνεδρίου, η επιτροπή διοργάνωσης απευθύνεται σ’ ένα ικανό ταξιδιωτικό πρακτορείο, από το οποίο ζητά:

			
					Την εξεύρεση κατάλληλου χώρου για τη διεξαγωγή του συνεδρίου, λαμβάνοντας υπόψη τους παρακάτω παράγοντες:

					τοποθεσία,

					αίθουσα,

					δυνατότητα διαμονής για όσους συνέδρους επιθυμούν,

					δυνατότητα σίτισης για όσους συνέδρους επιθυμούν,

					δυνατότητα ψυχαγωγίας.

					Την εξασφάλιση της μεταφοράς σε όσους συνέδρους επιθυμούν.

			

			Η επιτροπή διοργάνωσης, μετά τη συνεννόηση με το πρακτορείο, επιλέγει την τοποθεσία και την αίθουσα που ικανοποιούν τις ανάγκες του και στη συνέχεια ανακοινώνει το πρόγραμμα του συνεδρίου στους υποψήφιους συνέδρους, δίνοντάς τους τη δυνατότητα να ζητήσουν ξενοδοχειακή κράτηση ή άλλες υπηρεσίες που προσφέρει το συνέδριο. 

			Στα διεθνή συνέδρια αυτό δεν είναι πάντα δυνατόν για όλους τους συνέδρους. Για παράδειγμα, στο συνέδριο κομμωτικής που έγινε στην Αθήνα τον Αύγουστο του 1979, οι σύνεδροι ήρθαν απ’ όλα τα μέρη της γης και ο αριθμός τους ήταν ιδιαίτερα μεγάλος. Η οργανωτική επιτροπή δεν ήταν σε θέση να εξασφαλίσει τις υπηρεσίες που επιθυμούσαν οι σύνεδροι. Έτσι, διάφορα πρακτορεία σε όλον τον κόσμο, παρατηρώντας την ανάγκη που δημιουργούσε το συνέδριο στην τουριστική αγορά, οργάνωσαν ειδικά ταξίδια στις ημερομηνίες του συνεδρίου καλύπτοντας την ανάγκη αυτή των συνέδρων.

			9.4.12 Πακέτα εκθέσεων

			Στη περίπτωση οργάνωσης εκθέσεων με διεθνή απήχηση, τα πρακτορεία οργανώνουν ταξίδια κατά τις ημέρες λειτουργίας της έκθεσης, τα οποία περιλαμβάνουν:

			
					την αερομεταφορά και το transfer,

					κατάλυμα κοντά στον χώρο της έκθεσης,

					πρωινό,

					μεταφορά προς και από τον χώρο της έκθεσης,

					κάρτες ή εισιτήρια εισόδου στην έκθεση,

					το ταξίδι επιστροφής.

			

			Οι ημέρες αναχώρησης και επιστροφής επιλέγονται συνήθως από τους πελάτες.

			9.4.13 Πακέτα κινήτρων

			Υπάρχουν πολλές μεγάλες πολυεθνικές εταιρείες που οργανώνουν ταξίδια με σκοπό να βελτιώσουν τις σχέσεις τους με τους εργαζομένους τους, να δείξουν την ικανοποίησή τους στους πωλητές τους, όταν πετυχαίνουν έναν ικανοποιητικό στόχο πωλήσεων, ή να ευχαριστήσουν τους συνεργάτες τους. 

			9.4.14 Πακέτα κατ’ επιλογή του πελάτη (Α la carte)

			Τα πακέτα αυτά διαμορφώνονται μέσα από συνεννόηση του πρακτορείου με τον πελάτη. Συνήθως ο πελάτης ζητά τη διαμόρφωση ενός συγκεκριμένου προγράμματος και ο αρμόδιος υπάλληλος του πρακτορείου τιμολογεί και ενημερώνει τον πελάτη για το κόστος των προτιμήσεών του, έτσι ώστε να διαμορφωθεί ένα πρόγραμμα που να τον ικανοποιεί τόσο από πλευράς τουριστικών δραστηριοτήτων όσο και από πλευράς κόστους. Στο πακέτο αυτό διαμορφώνονται οι ημερομηνίες, οι προορισμοί και οι υπηρεσίες που προσφέρονται.

			9.4.15 Άλλα πακέτα

			Πέρα από τα παραπάνω πακέτα, ανάλογα με τη ζήτηση διαμορφώνονται διάφοροι τύποι πακέτων, όπως:

			
					Πακέτα θεραπευτικού τουρισμού.

					Πακέτα περιηγητικά ή θρησκευτικού τουρισμού.

					Πακέτα φοιτητικού τουρισμού κ.ά.

			

			9.5 Οι τιμές πώλησης των πακέτων

			Ανάλογα με τις τιμές τους, τα πακέτα ταξινομούνται σε:

			
					Χαμηλού κόστους.

					Μέσης κατηγορίας, που συμπεριλαμβάνουν πακέτα τα οποία παρουσιάζουν διασπορά στις τιμές τους, αλλά περισσότερο προσεγγίζουν τις μεσαίες τιμές και απευθύνονται στο ευρύ κοινό.

					Επιλεκτικές κατηγορίες, οι οποίες τιμολογούνται υψηλά, προσφέρουν υψηλότερου επιπέδου τουριστικές υπηρεσίες και διευκολύνσεις (χρονικές κ.λπ.) και απευθύνονται στους τουρίστες που είναι σε θέση να τα πληρώσουν.

			

			9.5.1 Ταξίδια της τελευταίας στιγμής (Last minute trips)

			Οι τουριστικοί οργανισμοί οργανώνουν πακέτα, στα οποία οι συμφωνίες αεροπλάνου και διαμονής είναι guarantee, δηλαδή πληρώνονται είτε χρησιμοποιηθούν από τουρίστες είτε όχι. Συχνά, μικρό χρονικό διάστημα πριν από την αναχώρηση του αεροπλάνου ορισμένες θέσεις είναι κενές και το πρακτορείο αποφασίζει να τις καλύψει. Έτσι, δύο ή τρεις ώρες πριν από την αναχώρηση του αεροπλάνου κάνει εντυπωσιακές εκπτώσεις σε ορισμένα πακέτα, με αποτέλεσμα να διαμορφώνονται τιμές από 10% μέχρι και 80% χαμηλότερες από αυτές που ισχύουν στην αγορά. Τα χαμηλού κόστους ταξίδια, που προσφέρονται κοντά στην ημερομηνία αναχώρησης του ταξιδιού, ονομάζονται ταξίδια της τελευταίας στιγμής ή last minute trips.

			Συχνά τα last minute trips προσφέρονται εξαιτίας ομαδικών ακυρώσεων μέσα στη release period του allotment.

			Στην αγγλική αγορά έχει παρουσιαστεί το φαινόμενο προσφοράς διαρκείας last minute trips με μηδενική χρέωση από μεγάλο πρακτορείο, για διαφημιστικούς λόγους. Συχνά τα last minute trips περιλαμβάνουν μόνο την πτήση.

			Τα last minute trips απευθύνονται σε μια ομάδα πελατείας η οποία δεν αγοράζει με τις συνήθεις διαδικασίες το τουριστικό ταξίδι, αλλά καιροφυλακτεί για μια προσφορά της τελευταίας στιγμής. Η πελατεία αυτή δεν ενοχλείται ιδιαίτερα από ορισμένα ελαττώματα που έχουν αυτά τα ταξίδια. Συχνά το ξενοδοχείο που προσφέρεται στο πακέτο αλλάζει την τελευταία στιγμή ή παρουσιάζονται αλλαγές σε άλλα στοιχεία του πακέτου. Οι πελάτες των last minute trips δέχονται χωρίς πρόβλημα αυτές τις αλλαγές, διότι έτσι κι αλλιώς το πακέτο αξίζει περισσότερο από την τιμή του.

			Οι τουριστικοί οργανισμοί προσπαθούν να μειώσουν με διάφορους τρόπους την ανάγκη πώλησης last minute trips. Έτσι, ξεκινούν προσφορές πακέτων χαμηλής ζήτησης τρεις ή τέσσερις εβδομάδες πριν την αναχώρηση. Οι προσφορές αυτές μπορούν να γίνουν με τους παρακάτω τρόπους:

			
					Προφορικά στους πελάτες τους. 

					Με διαφημίσεις στις βιτρίνες τους.

					Με καταχωρήσεις στις εφημερίδες. 

					Με ανακοινώσεις στο ραδιόφωνο. 

					Με άλλα διαφημιστικά μέσα.

					Με φυλλάδιο που κυκλοφορεί στα συνεργαζόμενα πρακτορεία. Στο φυλλάδιο αυτό παρουσιάζεται συνήθως μείωση τιμών περίπου 20%, για συνήθεις τουριστικές περιοχές, ενώ για εξωτικές μακρινές χώρες ή μείωση φτάνει μέχρι και 50-60%.

			

			Τα last minute trips πωλούνται επίσης από τον ένα πράκτορα στον άλλο, συχνά τεμαχίζονται και διαμορφώνουν νέα, περισσότερο εμπορικά πακέτα.

			Ορισμένα πρακτορεία ειδικεύονται στα last minute trips και εμπορεύονται αποκλειστικά παρόμοια χαμηλού κόστους ταξίδια, τα οποία βέβαια, όπως είπαμε, έχουν κάποιες ιδιαιτερότητες.

			9.6 Η θέση των τουριστικών οργανισμών στην παγκόσμια οικονομία

			Οι τουριστικοί οργανισμοί προσπαθούν να ηγηθούν μιας οριζόντιας και κάθετης συγκέντρωσης της τουριστικής αγοράς, επενδύοντας σε πρακτορεία, άλλους τουριστικούς οργανισμούς, αεροπορικές εταιρείες και ξενοδοχεία. Επιστρατεύουν κάθε νέα τεχνολογία και τεχνογνωσία και χρησιμοποιούν εξαντλητικά το μάρκετινγκ για να διαμορφώσουν τη στρατηγική διάθεσης του τουριστικού προϊόντος στην αγορά, ενώ συχνά αποβλέπουν στον έλεγχο των μέσων παραγωγής. Φαίνεται ότι ο τουριστικός κλάδος μπορεί να είναι ιδιαίτερα επικερδής για το επάγγελμα των τουριστικών πρακτόρων, διότι οι μεγάλοι τουριστικοί οργανισμοί επεκτείνονται συνεχώς.

			Βέβαια, δεν είναι και λίγες οι περιπτώσεις που μεγάλοι τουριστικοί οργανισμοί έφτασαν στην πτώχευση, προκαλώντας μεγάλες απώλειες σε ορισμένους παραγωγούς τουριστικών υπηρεσιών. Για τις περιπτώσεις αυτές υπάρχει η άποψη ότι αυτοί οι τουριστικοί οργανισμοί έχασαν τον έλεγχο, εξαιτίας ξαφνικής και μη ελεγχόμενης ανάπτυξής τους, αλλά και η άποψη ότι μερικές φορές, ή για την ακρίβεια σε ορισμένα μεγέθη ανάπτυξης, είναι περισσότερο συμφέρουσα η παύση πληρωμών από τη συνέχιση της δραστηριότητας (Τσάρτας, 1996).

			Ενδιαφέρουσα περίπτωση για τα ξενοδοχεία αποτελούν οι μικροί, ανεξάρτητοι τουριστικοί οργανισμοί. Στην περίπτωση που το ξενοδοχείο είναι σε θέση να αναλάβει το transfer, ο μικρός τουριστικός οργανισμός δεν χρειάζεται να διατηρεί γραφείο και προσωπικό στον τουριστικό προορισμό. Συνήθως σε τέτοιες περιπτώσεις οι πληρότητες είναι ικανοποιητικές, όπως και οι τιμές.

			Συχνά είναι απαραίτητη η συνεργασία ορισμένων ξενοδοχείων για να συμπληρωθεί ένας ικανός αριθμός κλινών που θα έφερνε έναν τουριστικό οργανισμό σε μια τουριστική περιοχή. Δυστυχώς, στον ελλαδικό χώρο έχει αποδειχτεί ιδιαίτερα δύσκολη μια τέτοια συνεργασία σε επίπεδο allotment.

			9.7 Μηχανοργάνωση τουριστικών γραφείων

			Στο σύγχρονο τουριστικό γραφείο προγραμματίζεται η λειτουργία του οργανωτικού σχήματος, σχεδιάζεται το προϊόν, μελετάται το κόστος και, κυρίως, χαράζονται οι κατευθυντήριες γραμμές πολιτικής της επιχείρησης. Τα θέματα εμφανίζονται πάντα με την μορφή εγγράφων, πρωτότυπων ή αντιγράφων (έντυπα, αλληλογραφία, προγράμματα, εκθέσεις, διαγράμματα, λογαριασμοί, εκδόσεις εισιτήριων κ.λπ.), τα οποία η επιχείρηση είτε αποστέλλει είτε λαμβάνει καθημερινά. Ταυτόχρονα, πολλά έντυπα εκδίδονται για την εσωτερική επικοινωνία και διαχείριση του γραφείου.

			Η διεκπεραίωση όλων αυτών των εργασιών, πολύ σημαντικών σε όγκο, βρίσκεται όλο και περισσότερο υπό την πίεση του χρόνου και πάντοτε κάτω από την άτεγκτη προσταγή της «οικονομικής αρχής». Αυτοί είναι και οι βασικοί λόγοι για τους οποίους το πρακτορείο αναζήτησε και διαρκώς αναζητά τη συνδρομή μηχανικών εργαλείων, μηχανών γραφείου, καθώς και ειδικών μηχανογραφικών μεθόδων.

			Με την εισαγωγή στον χώρο του γραφείου των μηχανικών μέσων και μεθόδων, δεν επιτυγχάνεται μόνο οικονομία χρόνου, χρημάτων και ανθρώπινου δυναμικού, αλλά και η ανάληψη έργων που θα ήταν αδύνατο να διεκπεραιωθούν διαφορετικά.

			9.7.1 Κατηγορίες μηχανών τουριστικού γραφείου

			Οι μηχανές γραφείου είναι δυνατόν να διαιρεθούν στις ακόλουθες γενικές κατηγορίες:

			
					Σ’ αυτές που χρησιμοποιούνται για τη δημιουργία του εγγράφου και την αναπαραγωγή του (γραφομηχανές, στενογραφικές μηχανές, πολύγραφοι, φωτοαντιγραφικά μηχανήματα, Η/Υ κ.λπ.).

					Σ’ αυτές που χρησιμοποιούνται για την προφορική και γραπτή επικοινωνία, καθώς και για τη μεταβίβαση και τον διαχωρισμό του εγγράφου (τηλέφωνο, τηλέτυπο, H/Y, μηχανές σφράγισης και αποσφράγισης αλληλογραφίας κ.λπ.).

					Σ’ αυτές που χρησιμοποιούνται για τη διαφύλαξη των εγγράφων και τη χρησιμοποίηση των στοιχείων τους (συστήματα διαλογής και επιλογής, συστήματα αρχειοθέτησης κ.λπ.).

					Σε μηχανές ελέγχου και ασφάλειας (μηχανές παρουσίας, καταγραφής χρόνου - χρονομετρητές, συστήματα συναγερμού κ.λπ.).

					Σε μηχανές εκτέλεσης αριθμητικών πράξεων, καταχωρήσεων και επεξεργασίας αριθμητικών δεδομένων (αριθμομηχανές, ταμειακές, λογιστικές, υπολογιστικές, Η/Υ κ.λπ.).

					Σε διάφορους βοηθητικούς μηχανισμούς χρήσιμους για όλες τις εργασίες του γραφείου (π.χ. συρραπτικές μηχανές, διατρητικές, μηχανές ημερομηνίας, καταστροφής απόρρητων εγγράφων κ.λπ.).

			

			9.7.2 Ηλεκτρονική μηχανογράφηση των τουριστικών γραφείων

			Η ηλεκτρονική μηχανογράφηση των τουριστικών γραφείων καλύπτει διάφορα θέματα, όπως:

			
					Κίνηση συνεργαζομένων ξενοδοχείων.

					Έκδοση εισιτηρίων.

					Εκδρομές.

					Allotment.

					Τμήμα οργάνωσης παραγωγής.

					Κρατήσεις κ.ά.

			

			Όλα τα θέματα αυτά συνδέονται με τους λογαριασμούς της γενικής και αναλυτικής λογιστικής, ώστε να γίνονται οι ανάλογες χρεοπιστώσεις. Έτσι, είναι δυνατόν:

			
					Να γίνονται οι λογιστικές εγγραφές.

					Να διαμορφώνονται ισοζύγια.

					Να ενημερώνονται καρτέλες.

					Να διαμορφώνεται ο ισολογισμός.

			

			Ταυτόχρονα με το βασικό πρόγραμμα μπορούν να λειτουργούν υποπρογράμματα τιμολόγησης, τα οποία προτείνουν την πλέον συμφέρουσα τιμή πώλησης τουριστικών προϊόντων, λαμβάνοντας υπόψη τις τιμές ορισμένων παραγόντων, προγράμματα ticketing, τα οποία είναι σε θέση να εντοπίσουν το χαμηλότερο κόστος για μια αεροπορική διαδρομή, λαμβάνοντας υπόψη επίσης μια συλλογή παραγόντων, κ.ά.

			9.8 Συνεργασία τουριστικών γραφείων και ξενοδοχείων

			Τα τουριστικά πρακτορεία δεν μεσολαβούν μόνο ανάμεσα στον πελάτη και το ξενοδοχείο, αλλά επίσης ανάμεσα στο ξενοδοχείο και τον πελάτη. Τα πρακτορεία παρουσιάζουν, περιγράφουν, διαφημίζουν και προτείνουν αποτελεσματικά το ξενοδοχείο σ’ έναν μεγάλο αριθμό υποψηφίων τουριστών. Τις περισσότερες φορές η ανταπόκριση της ζήτησης είναι ικανοποιητική, έτσι ώστε στον κλάδο των ξενοδοχείων να υπάρχει η πεποίθηση ότι τα πρακτορεία είναι σε θέση να επιτύχουν ικανοποιητικό επίπεδο πωλήσεων για λογαριασμό του ξενοδοχείου. Τα βασικά προβλήματα που αντιμετωπίζουν τα ξενοδοχεία από τη συνεργασία τους με τα πρακτορεία είναι τρία:

			
					Μεγάλες εκπτώσεις ή με άλλα λόγια χαμηλές τιμές.

					Διακύμανση της ροής των τουριστών, με ύφεση στις low seasons.

					Καθυστέρηση των πληρωμών.

			

			Τα τουριστικά γραφεία, στον βαθμό που προωθούν αποτελεσματικά τις πωλήσεις των ξενοδοχειακών μονάδων, αποκτούν ισχύ στην αγορά, με αποτέλεσμα πολλές ξενοδοχειακές μονάδες, αλλά και ολόκληρες τουριστικές περιοχές, να εξαρτώνται από αυτά. 

			Η θέση των τουριστικών γραφείων σε κάθε αγορά εξαρτάται από τη σχέση προσφοράς και ζήτησης. Όταν η ζήτηση είναι μεγαλύτερη από την προσφορά, τότε τα τουριστικά γραφεία χάνουν την ισχύ τους και πρέπει να πληρώνουν υψηλές τιμές και να έχουν άριστες δημόσιες σχέσεις για να διατηρούν δικαιώματα σ’ αυτή την αγορά. 

			Στη περίπτωση που η προσφορά υπερκαλύπτει τη ζήτηση, τα ξενοδοχεία βρίσκονται στην ανάγκη υποστήριξης από τα πρακτορεία. Αυτή είναι και η συνήθης κατάσταση.

			Η σχέση προσφοράς και ζήτησης, σε όλες τις τουριστικές περιοχές, παρουσιάζει διακυμάνσεις στις διάφορες τουριστικές περιόδους. Έτσι, η σχέση πρακτορείων και ξενοδοχείων μέσα σ’ ένα καλοκαίρι περνά τρεις φάσεις: 

			
					Στη χαμηλή περίοδο, που είναι περίπου από 1 Μαρτίου μέχρι 30 Μαΐου, το ξενοδοχείο βρίσκεται σε εξάρτηση από την προτίμηση που θα του δείξει το πρακτορείο. Η προτίμηση αυτή αφορά την προώθηση των πωλήσεων του συγκεκριμένου ξενοδοχείου, κάτι που είναι μέσα στις δυνατότητες κάθε πρακτορείου.

					Στην υψηλή περίοδο, περίπου από 1 Ιουνίου μέχρι 30 Αυγούστου, το ξενοδοχείο είναι σε θέση να επιλέξει τη θέση που θα τηρήσει απέναντι στις συμφωνίες με το πρακτορείο. Την εποχή αυτή συνήθως τα πρακτορεία ζητούν κρατήσεις, που υπερκαλύπτουν τη συμφωνία τους με το ξενοδοχείο. Οι κρατήσεις αυτές ονομάζονται over allotment.

					Στη χαμηλή περίοδο, που είναι περίπου από 1 Σεπτεμβρίου μέχρι 30 Οκτωβρίου, το ξενοδοχείο βρίσκεται για μία ακόμη φορά σε εξάρτηση από τη διάθεση συνεργασίας που θα δείξει το πρακτορείο. 

			

			Τα πρακτορεία διακινούν μεγάλο αριθμό τουριστών κάθε χρόνο και είναι γνωστό ότι οι μεγάλες μάζες ενδιαφέρονται για τις χαμηλότερες δυνατές τιμές για ένα ποιοτικό προϊόν. Για να εξασφαλίσουν κέρδη, τα τουριστικά γραφεία πρέπει να τυποποιούν τη μαζική παραγωγή των υπηρεσιών που προσφέρουν. Έτσι, τα πρακτορεία κύρια διακινούν γκρουπ, δηλαδή ομάδες. 

			9.8.1 Συμφωνίες πρακτορείων και ξενοδοχείων

			Τα πρακτορεία συνάπτουν συμφωνίες και υπογράφουν συμβόλαια συνεργασίας με τα ξενοδοχεία για την αποστολή ομάδων πελατών. Τα συμβόλαια αυτά μπορεί να είναι ετήσια, αλλά λόγω της εποχικότητας των ξενοδοχείων είναι μικρότερης διάρκειας, ανάλογης με την τουριστική περίοδο κατά την οποία παρουσιάζεται ζήτηση για κάθε περιοχή. Οι τιμές τους διαφέρουν για τις διαφορετικής έντασης περιόδους μέσα σε μια τουριστική περίοδο.

			Τα συμβεβλημένα ξενοδοχεία εντάσσονται στον κατάλογο του πρακτορείου. Το συμβόλαια μεταξύ πρακτορείων και ξενοδοχείων, μπορεί να έχουν μια από τις τρεις παρακάτω μορφές. 

			Allotment (Με συμφωνία)

			Το allotment είναι συμφωνία συνεργασίας που γίνεται ανάμεσα στους ξενοδόχους και τα τουριστικά γραφεία, για κράτηση αριθμού κλινών για ορισμένη χρονική περίοδο και για συνεχή αποστολή εναλλασσομένων κλινών (back to back). 
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			Σχήμα 9.2.  Υπόδειγμα Αllotment.

			H συμφωνία αυτή είναι η πλέον συνηθισμένη και γίνεται σ’ ένα τυποποιημένο έντυπο, με διαφορετικό σχεδιασμό για κάθε πρακτορείο, όπως αυτό που παρουσιάζεται στο σχήμα 9.2. Περιλαμβάνει τα στοιχεία του τουριστικού γραφείου, του ξενοδοχείου, του τύπου των δωματίων (μονόκλινα, δίκλινα, απλά, με λουτρό κ.λπ.), την ακριβή χρονική διάρκεια της συνεργασίας, τον αριθμό διανυκτερεύσεων που έχει συμφωνηθεί κατά μήνα (ανώτατο και κατώτατο όριο) και την τιμή που έχει συμφωνηθεί κατά διανυκτέρευση, ανάλογα με το αν συμπεριλαμβάνει πρωινό, ημιδιατροφή, ή πλήρη διατροφή. Να σημειωθεί ότι στο allotment συμφωνούνται τιμές και όχι ποσοστό προμήθειας.

			Τα πρακτορεία ενημερώνουν συνεχώς τα ξενοδοχεία για την προβλεπόμενη κίνηση του allotment τους. Για τον σκοπό αυτόν αποστέλλουν προβλέψεις κίνησης, που ονομάζονται forecasts. 

			On request (Με αίτηση)

			Αυτή είναι μια μορφή συμφωνίας η οποία μπορεί να γίνει με δύο τρόπους: 

			(α) Επίσημα: Το πρακτορείο και το ξενοδοχείο συμφωνούν ένα ποσοστό προμήθειας για την περίπτωση που το ξενοδοχείο φιλοξενήσει πελάτες του πρακτορείου. Σε ορισμένες περιπτώσεις είναι πιθανό το ποσοστό προμήθειας να διαφέρει για κρατήσεις individuals από αυτό για κρατήσεις γκρουπ ή να παρουσιάζει διαφοροποιήσεις ανάλογα με την περίοδο, τη συμφωνία γευμάτων κ.λπ. Η συμφωνία αυτή επισημοποιείται με ένα συμφωνητικό. Στη συμφωνία αναγράφεται η release time.

			Στην on request συμφωνία, το πρακτορείο επικοινωνεί με το ξενοδοχείο ζητώντας την κράτηση. Κανονικά, αυτή η ενέργεια πρέπει να γίνει τουλάχιστον τρεις εβδομάδες πριν από την ημερομηνία άφιξης, αλλά στην πράξη γίνεται οποιαδήποτε στιγμή, διότι το ξενοδοχείο δικαιούται να αρνηθεί την κράτηση είτε η αίτηση γίνει πριν από τρεις εβδομάδες είτε γίνει πριν από τρεις ώρες. Στην περίπτωση που το ξενοδοχείο δεχτεί την κράτηση, τότε υπάρχουν δύο περιπτώσεις:

			
					ο πελάτης πληρώνει τον λογαριασμό του και το ξενοδοχείο αποστέλλει στο πρακτορείο την προμήθειά του, ή

					ο πελάτης πληρώνει προκαταβολικά στο πρακτορείο, οπότε το πρακτορείο αποστέλλει το ποσό εξόφλησης στο ξενοδοχείο, παρακρατώντας την προμήθειά του.

			

			(β) Ανεπίσημα: Η συμφωνία είναι δυνατόν να μην έχει ορισμένη διάρκεια, αλλά ακόμη και να μη γίνει σε γραπτή μορφή. Στην περίπτωση που ένα πρακτορείο προσεγγίζεται από έναν πελάτη που ενδιαφέρεται για κάποια συγκεκριμένη περιοχή, το πρακτορείο επικοινωνεί σχετικά μ’ αυτή την κράτηση με ξενοδοχεία της περιοχής για να εξασφαλίσει κατάλληλη συνεργασία. Έτσι, συμφωνείται το ποσοστό προμήθειας του πρακτορείου και εξασφαλίζεται η κράτηση του πελάτη. Το γεγονός αυτό όμως δημιουργεί προηγούμενο, με αποτέλεσμα όταν παρουσιαστούν παρόμοιες περιπτώσεις στο πρακτορείο, αυτό να επικοινωνεί με το ίδιο ξενοδοχείο, με αποτέλεσμα να δημιουργείται και να λειτουργεί κανονικά το μοντέλο σχέσεων on request.

			Guarantee (Με εγγύηση)

			Μ’ αυτή τη συμφωνία το πρακτορείο νοικιάζει έναν αριθμό δωματίων και άλλων υπηρεσιών που συνοδεύουν το κάθε δωμάτιο, όπως γεύματα, για μια περίοδο. Το πρακτορείο πληρώνει τα δωμάτια ακόμη κι όταν δεν τα χρησιμοποιεί και το ξενοδοχείο πρέπει να τα έχει έτοιμα και ελεύθερα για οποιαδήποτε στιγμή τα χρειαστεί το πρακτορείο. Η συμφωνία αυτή αφορά τιμές και όχι ποσοστά. Οι τιμές αυτές είναι συνήθως χαμηλές. 

			Η συμφωνία guarantee είναι επιβαρυντική για το πρακτορείο, το οποίο ριψοκινδυνεύει την επένδυσή του. Στην πραγματικότητα, ο κίνδυνος εμφάνισης προβλημάτων στη ροή των τουριστών για κάποια χώρα ή περιοχή επιβαρύνει κυρίως τις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις. Ο πράκτορας αποδέχεται να αναλάβει την ευθύνη της τουριστικής ροής με κρατήσεις guarantee, όταν: 

			
					Αντιμετωπίζει υψηλή τουριστική ζήτηση μιας περιοχής, οπότε προσπαθεί με κάθε τρόπο να εξασφαλίσει ικανοποιητική θέση στην αγορά αυτή.

					Παρουσιάζεται η δυνατότητα να εξασφαλίσει ιδιαίτερα χαμηλές τιμές. Έτσι, στην Κέρκυρα οι κρατήσεις guarantee είναι συχνές στον τομέα των ενοικιαζόμενων δωματίων και μικρών ξενοδοχείων από πρακτορεία κύπριων επιχειρηματιών οι οποίοι διακινούν πακέτα νέων. Τα πρακτορεία αυτά ονομάζονται 18-30s (eighteen - thirties), 20s (twenties) κ.λπ.
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			Σχήμα 9.3  Voucher.

			9.8.2 Επικοινωνία τουριστικών γραφείων με τα ξενοδοχεία και τους πελάτες

			Η νομοθεσία καλύπτει κατά πολύ τις σχέσεις πρακτόρων και ξενοδόχων, αλλά στην πράξη οι σχέσεις αυτές διαμορφώνονται κυρίως από την προσφορά και τη ζήτηση στην τουριστική αγορά, σε συνδυασμό βέβαια με τη νομοθεσία και την επαγγελματική δεοντολογία. Η τουριστική αγορά έχει διαμορφώσει ορισμένους κανόνες, οι οποίοι στην πράξη αποδεικνύονται ισχυρότεροι από τη νομοθεσία.

			Το τουριστικό γραφείο χρησιμοποιεί ορισμένα καθιερωμένα έντυπα, με τα οποία οργανώνει τις εργασίες του και επικοινωνεί με τους συνεργάτες του. Το βασικότερο από αυτά ονομάζεται voucher και είναι εντολή παροχής υπηρεσιών. Τα vouchers δίνονται στους πελάτες για να «παραλάβουν» τις τουριστικές υπηρεσίες που αγοράζουν από τον παραγωγό τους και παραδίδονται στους παραγωγούς τουριστικών υπηρεσιών ως αίτηση κράτησης, αλλά και ως αποδεικτικό παροχής της υπηρεσίας. 

			Στις κρατήσεις που αφορούν οργανωμένα γκρουπ εκδίδεται μια λίστα που αναφέρει τα δωμάτια κατά τύπο (Χ, ΧΧ, κ.λπ.) και τα ονόματα των πελατών που θα καταλύσουν σε αυτά. Η λίστα αυτή ονομάζεται rooming list και είναι το βασικό έντυπο για την κράτηση και διαχείριση της παραμονής του πελάτη (καταχώρηση, άφιξη, διαχειριστική παρακολούθηση, αναχώρηση και έκδοση λογαριασμού).

			Ανάλογα με την τουριστική περίοδο, η rooming list πρέπει να αποσταλεί από το τουριστικό γραφείο κάποιο χρονικό διάστημα πριν από την άφιξη του γκρουπ· τουλάχιστον δύο εβδομάδες για τη χαμηλή περίοδο και τρεις για την υψηλή,. 

			Τα πρακτορεία δεν επιτρέπεται να κάνουν ακυρώσεις κρατήσεων την τελευταία στιγμή, διότι στερούν από το ξενοδοχείο τη δυνατότητα να δεχτεί άλλες κρατήσεις. Ακυρώσεις επιτρέπεται να γίνουν το αργότερο 21 ημέρες πριν από την ημερομηνία άφιξης. Ο χρόνος αυτός ονομάζεται release period και η 21η ημέρα προ της άφιξης ονομάζεται release time. Η release period, αν και ορίζεται νομοθετικά, παρουσιάζει διακυμάνσεις ανάλογα με την τουριστική περίοδο και τις σχέσεις του πρακτορείου και του ξενοδοχείου.
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			Εικόνα 9.1. Voucher διαδικτυακού γραφείου.

			Συχνά επίσης τα ξενοδοχεία απαιτούν, από τα τουριστικά γραφεία, προκαταβολή εν όψει της συνεργασίας τους. 

		

	
		
			Βιβλιογραφικές αναφορές

			Βαρβαρέσσος, Στ. (1997). Τουρισμός - Οικονομικές προσεγγίσεις. Αθήνα, Interbooks.

			Ευθυµιάτου-Πουλάκου, Α. (1994). Τουριστικό δίκαιο. Αθήνα - Κοµοτηνή, Σάκκουλας. 

			Καλφιώτης, Στ. (1974). Τουριστικαί επιχειρήσεις. Αθήνα, εκδ. Θ. Τυροβολά. 

			Λαλούμης, Δ. (1997). Full inclusive. Τουρισμός & Οικονομία, Φεβρουάριος.

			Ρούπας, Β. (1995). Οργάνωση και διοίκηση τουριστικών γραφείων. Αθήνα, ΟΕΔΒ.

			Τσάρτας, Π. (1996). Τουρίστες, ταξίδια, τόποι: Κοινωνιολογικές προσεγγίσεις στον τουρισμό. Αθήνα, Εξάντας.

		

	
		
			ΚΕΦΑΛΑΙΟ 10

		

	
		
			

			10.1 Μεταφορές

			Τα δίκτυα μεταφορών διακρίνονται σε τρεις κατηγορίες: 

			
					χερσαίες μεταφορές (οδικές και σιδηροδρομικές), 

					θαλάσσιες, 

					εναέριες. 

			

			Τα τρία παραπάνω δίκτυα συνιστούν το πλέγμα υποδομής μέσω του οποίου πραγματοποιούνται οι μετακινήσεις των αγαθών, των προσώπων και κατά συνέπεια των τουριστών. Τα μέσα που εξυπηρετούν τα δίκτυα χωρίζονται: 

			
					Ανάλογα με τις ομάδες μεταφερομένων προσώπων σε: 	μέσα μαζικής μεταφοράς (τρένο, αεροπλάνο, πούλμαν), 
	ατομικά μέσα (ΙΧ αυτοκίνητο, μοτοσικλέτα). 



					Ανάλογα με τον φορέα λειτουργίας σε:	δημόσια μέσα μεταφοράς, 
	ιδιωτικά μέσα μεταφοράς.



			

			Ο άνθρωπος από την προϊστορική εποχή χρησιμοποίησε εργαλεία για να καλύψει τις ανάγκες του με λιγότερο κόπο. Για τις μεταφορές του χρησιμοποίησε αρχικά εξημερωμένα ζώα. Περίπου το 5.000 π.Χ. εξημερώθηκαν ζώα που εξυπηρετούσαν τις μεταφορές, με πρώτα τα γαϊδούρια. Τα άλογα εξημερώθηκαν περίπου το 4.000 π.Χ. και ο τροχός ανακαλύφθηκε το 3.500 π.Χ. από τους Σουμέριους στη Μεσοποτάμια. Ήδη από τα προϊστορικά χρόνια οι άνθρωποι ταξίδευαν με σχεδίες, ενώ στη συνέχεια χρησιμοποίησαν μονόξυλα και πολύ αργότερα ιστία.

			Η μηχανοκίνητη μεταφορά είναι πρόσφατη και άρχισε με το τρένο τον 19ο αιώνα, στη συνέχεια με το αυτοκίνητο και στον 20ό αιώνα με το αεροπλάνο.

			Ο Α΄ Παγκόσμιος Πόλεμος (1914-1918), επιβεβαίωσε την επερχόμενη σπουδαιότητα του αυτοκινήτου. Κατά τον ίδιο τρόπο, ο Β΄ Παγκόσμιος Πόλεμος (1939-1945) επιβεβαίωσε τη θέση του αεροπλάνου στις πολιτικές μετακινήσεις.

			Η περίοδος του Μεσοπολέμου ήταν το ζενίθ των σιδηροδρόμων. Γρήγορα και άνετα τρένα διέσχιζαν την Ευρώπη και είχαν ονόματα όπως Χρυσό Βέλος, το Εξπρές του Χρυσού του Ρήνου και το γνωστό Orient Express προς την Κωνσταντινούπολη.

			Η μηχανική μεταφορά έκανε το ταξίδι εφικτό για σημαντικό τμήμα του πληθυσμού, των αναπτυγμένων τουλάχιστον κρατών, και έτσι ο τουρισμός έγινε θέμα γενικού ενδιαφέροντος. 

			10.2 Αεροπορία

			Η ιδέα της πτήσης με μηχανή βαρύτερη από τον αέρα είναι πολύ παλιά.8 Τα πρώτα σοβαρά σχέδια για την επίτευξη του σκοπού αυτού εκπονήθηκαν από τον Leonardo da Vinci, που μελέτησε τις φτερούγες των πουλιών και κατασκεύασε μια μηχανή με βάση το σύστημα των φτερών, που όμως δεν κατάφερε να πετάξει. Μετά τον da Vinci προσπάθησαν και άλλοι πολλοί να κατασκευάσουν ιπτάμενες μηχανές βαρύτερες από τον αέρα, έχοντας ως υπόδειγμα τα φτερά των πουλιών, χωρίς όμως αποτέλεσμα. 

			Στις 17 Δεκεμβρίου 1903 πέταξε το πρώτο αεροπλάνο. Το κατασκεύασαν οι αμερικανοί αδερφοί Wilbur και Orville Wright, που για πολλά χρόνια έκαναν πειράματα με χαρταετούς και ανεμόπτερα, για να καταλήξουν στην κατασκευή ενός κινητήρα βάρους 80 κιλών και ισχύος 16 ίππων, που τον τοποθέτησαν στο δίπλανο που κατασκεύασαν. Το κυριότερο κεφάλαιο στην ιστορία της αεροπορίας είχε αρχίσει. 

			Οι θεωρητικές γνώσεις γύρω από την αεροδυναμική και η ανάπτυξη της τεχνολογίας των μηχανών εσωτερικής καύσης οδήγησαν τον άνθρωπο στην πραγμάτωση του ονείρου του για μια πτήση στον αέρα. Ο Santos-Dumont είναι ο πρώτος που πέταξε με αεροπλάνο στην Ευρώπη (1906), αργότερα ο Louis Blériot περνά με αεροπλάνο πάνω από τη Μάγχη και ο Chavez πάνω από τις Άλπεις. Ο Αμερικανός Curtiss επέφερε σημαντικές βελτιώσεις στην κατασκευή αεροπλάνων και βραβεύτηκε στη Γαλλία γι’ αυτό. Εφεύρε ένα καινούριο σύστημα φτερών, που γρήγορα αντικατέστησε το σύστημα των αδερφών Wright. 

			Κατά τη διάρκεια του Α΄ Παγκοσμίου Πολέμου η αεροπορία γνώρισε ιδιαίτερη εξέλιξη, καθώς τα αεροπλάνα άρχισαν να χρησιμοποιούνται και για στρατιωτικούς σκοπούς. Το 1927 διανύθηκε για πρώτη φορά η απόσταση Ν. Υόρκης - Παρισιού με αεροπλάνο, το οποίο οδηγούσε ο Charles Lindbergh.

			Το 1931 έγινε για πρώτη φορά ο γύρος του κόσμου με αεροπλάνο, ενώ επίσης έγιναν πολλές εξερευνήσεις του Νότιου και του Βόρειου Πόλου με αεροπλάνο. Κατά τον Β΄ Παγκόσμιο Πόλεμο η αεροπορία έπαιξε σημαντικό ρόλο, καθώς ήδη είχαν γίνει πολλές βελτιώσεις στο κινητήριο σύστημα του αεροπλάνου. Μεταπολεμικά η αεροπορία πήρε σημαντική θέση στη ζωή του ανθρώπου. Αεροπορικοί σταθμοί δημιουργήθηκαν σε πάρα πολλές πόλεις και οι μετακινήσεις έγιναν ευκολότερες και ανετότερες.

			10.3 Αεροπορικές τουριστικές μεταφορές

			Μόλις 20 χρόνια μετά τους αδελφούς Wright, είχαν συσταθεί αεροπορικές εταιρείες που μπορούσαν να αναλάβουν όχι μόνο τη μεταφορά εμπορευμάτων, αλλά και επιβατών. Σήμερα τα αεροπλάνα έχουν μπει για καλά στη ζωή μας, εκμηδενίζοντας τις αποστάσεις. Τα κράτη κατάλαβαν από νωρίς τη σπουδαιότητα και τις δυνατότητες αυτού του μέσου μεταφοράς και προσπάθησαν από νωρίς να διατυπώσουν ένα νομοθετικό πλαίσιο διεθνούς χαρακτήρα, και να φτιάξουν έναν νέο κλάδο δικαίου, το αεροπορικό. Σταθμός στο αεροπορικό δίκαιο είναι η Σύμβαση των Παρισίων, που υπογράφηκε στις 13 Οκτωβρίου 1919. Η χώρα μας επικύρωσε την συμφωνία με τον Ν. 2569/1921 και ίσχυσε από 11/7/1922 έως το 1944, που τη διαδέχθηκε η Σύμβαση του Σικάγου, η οποία ισχύει και σήμερα.
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			Χάρτης 10.1  Περιοχές της IATA στον παγκόσμιο χάρτη

			Κατά τη σύμβαση των Παρισίων, τα αεροσκάφη κάθε κράτους μέλους μπορούσαν ελεύθερα να περνούν από τον εναέριο χώρο των άλλων κρατών μελών, χωρίς καμιά διατύπωση. Ακόμα η σύμβαση παρέπεμπε και στις αρκετές διμερής συμφωνίες που είχαν γίνει ανάμεσα στα κράτη μέλη. Από αυτές τις συμφωνίες προήλθαν οι λεγόμενες «ελευθερίες του αέρα», οι οποίες άνοιξαν τον δρόμο στις αεροπορικές μεταφορές και οι οποίες είναι:

			(α) Η διέλευση μέσα από τον εναέριο χώρο.

			(β) Η στάση για μη εμπορικούς σκοπούς.

			(γ) Η μεταφορά επιβατών, εμπορευμάτων και ταχυδρομείου της εθνικότητας του μεταφορέα.

			(δ) Η μεταφορά επιβατών κ.λπ. από μια χώρα στη χώρα εθνικότητας του μεταφορέα.

			(ε) Η μεταφορά επιβατών κ.λπ. από μια χώρα σε ορισμένη τρίτη χώρα.

			Στην Ευρώπη και τη Βόρεια Αμερική οι ταξιδιώτες προτιμούν το αεροπλάνο για τη μεταφορά τους όταν πρόκειται για μακρινό ταξίδι πάνω από 500 χιλιόμετρα ή και για μικρότερη απόσταση όταν το ταξίδι περιέχει και θαλάσσια διαδρομή. 

			Οι εποχιακές μεταβολές που χαρακτηρίζουν τον τουρισμό επηρεάζουν σημαντικά τον κλάδο των μεταφορών.

			Στην πολιτική αεροπορία παρουσιάστηκαν πολλά προβλήματα. Τα αεροπλάνα πετούσαν, στάθμευαν, πλήρωναν και εισέπρατταν σε διαφορετικές χώρες με διαφορετικό νόμισμα και διαφορετική νομοθεσία. Το Ι9Ι9, όταν δημιουργήθηκε η θεωρία εθνικού εναέριου χώρου πάνω από επικράτειες, τα προβλήματα πολλαπλασιάστηκαν. Την εποχή της διάσκεψης του Σικάγου, το 1944, ήταν φανερό ότι ο κανονισμός εναέριας κυκλοφορίας ήταν θέμα διμερών συμφωνιών μεταξύ κυβερνήσεων. Στο κρίσιμο ερώτημα των κομίστρων που έπρεπε να χρεώνονται, το ζήτημα παραδόθηκε στα χέρια της ΙΑΤΑ, αν και εξαρτάται πάντα από την έγκριση της κάθε κυβέρνησης.

			Διεθνής Ένωση Αερομεταφορών (International Air Transport Association - IATA)

			Η IΑΤΑ είναι μια διεθνής ένωση αερομεταφορέων, με την οποία έχουν συμβληθεί οι περισσότερες από τις επιχειρήσεις αερομεταφορών, σε παγκόσμιο επίπεδο. Η ΙΑΤΑ έχει στόχο να κάνει δυνατό για έναν πελάτη να εξασφαλίζει διεθνώς, με την αγορά του αεροπορικού του εισιτηρίου, το ίδιο επίπεδο υπηρεσιών ποσοτικά και ποιοτικά. Η ΙΑΤΑ στοχεύει επίσης να απλουστεύει και να επιταχύνει την μετακίνηση των ατόμων και των αγαθών από κάποιο σημείο του παγκόσμιου αεροδικτύου σε κάποιο άλλο, με οποιονδήποτε συνδυασμό διαδρομών. Η περιοχή της ΙΑΤΑ φαίνεται στον χάρτη 22.1.

			Αποφάσεις των συνεδρίων κίνησης της ΙΑΤΑ τυποποιούν τα εισιτήρια, τον έλεγχο αποσκευών και τις διαδικασίες εργασιών, ώστε να γίνεται δυνατή η μεταξύ των αεροπορικών εταιρειών σύνδεση και ανταλλαγή κρατήσεων, ενώ διατηρούν μια σταθερή σχέση των διεθνών ναύλων και τιμών. 

			Το κόστος του αεροπορικού ταξιδιού επηρεάζει την απόφαση για ταξίδι προς έναν συγκεκριμένο προορισμό. Η ελαστικότητα ζήτησης αεροπορικών ταξιδιών σε σχέση με τον ναύλο αποτελεί σημαντικό παράγοντα της ροής τουριστών, αν και υπάρχουν και άλλοι που καθορίζουν τη ροή αυτή, όπως το συνολικό κόστος των διακοπών.

			Ο αεροπορικός ναύλος είναι ομοιόμορφος για όλους τους μεταφορείς της ΙΑΤΑ σ’ ένα συγκεκριμένο δρομολόγιο, αλλά οι δομές των ναύλων ποικίλλουν από περιοχή σε περιοχή, εξαρτώμενες από διάφορους παράγοντες, όπως η βασική τιμή, η συχνότητα της πτήσης, ο αριθμός σταθμών (stop over) κ.ά. 

			Διεθνής Οργανισμός Πολιτικής Αεροπλοΐας (International Civil Aviation Organization - ΙCΑO)

			Είναι ένας οργανισμός του ΟΗΕ στον οποίο συμμετέχουν 190 περίπου κράτη, με σκοπό την προαγωγή της πολιτικής αεροπλοΐας, σε παγκόσμια κλίμακα. Ιδρύθηκε στη διάσκεψη του Σικάγου το 1914. Τα 96 άρθρα της σύμβασης του Σικάγου όρισαν τα προνόμια και τους περιορισμούς των συμβαλλομένων χωρών.

			10.3.1 Αεροσκάφη

			Τα αεροσκάφη διαιρούνται σε πολιτικά και πολεμικά. Τα πολεμικά ανήκουν στο κράτος, ενώ τα πολιτικά διακρίνονται στα κρατικά και αστικά. Όσα είναι κρατικά, όπως είναι ευνόητο, ανήκουν στο κράτος. Τα αστικά χωρίζονται σε εμπορικά, τα οποία παρέχουν υπηρεσίες επ’ αμοιβή και τα οποία ανήκουν σε εμπορικές εταιρείες ή ιδιώτες, και σε ιδιωτικά, τα οποία ανήκουν σε οργανισμούς, εταιρείες, λέσχες ή ιδιώτες και χρησιμοποιούνται για αθλητικούς ή τουριστικούς σκοπούς ή και για ατομική χρήση από τους ιδιοκτήτες τους. Σε καμιά περίπτωση δεν επιτρέπεται η διενέργεια εμπορίου ή μεταφοράς προσώπων με αμοιβή από αυτά τα αεροπλάνα.

			10.3.2 Charter

			Συχνά, τουριστικοί οργανισμοί ή επιχειρήσεις μισθώνουν ολόκληρο ή μέρος ενός αεροπλάνου. Στην περίπτωση αυτή μιλάμε για charter. Βασικό χαρακτηριστικό των πτήσεων αυτών είναι ότι πρόκειται για πτήσεις κλειστού κύκλου περιήγησης, με εξαιρετικά χαμηλό ναύλο.

			Τα charters χρησιμοποιούνται από μικρές και μεγάλες ιδιωτικές εταιρείες. Οι πτήσεις charter έχουν την δυνατότητα να επιτυγχάνουν υψηλή πληρότητα των θέσεων, που πλησιάζει το 100%, εκμεταλλευόμενες τη ζήτηση που δημιουργεί η χαμηλή τους τιμή. Την ίδια στιγμή ένα αεροπλάνο γραμμής έχει μέση πληρότητα 50-55%, ενώ τους μήνες της υψηλής περιόδου φτάνει έως 80%. Η δυνατότητα επίτευξης τέτοιων ποσοστών πληρότητας στα charters δίνει με τη σειρά της τη δυνατότητα σοβαρών μειώσεων στις τιμές των εισιτηρίων.

			Το σύστημα των charters επιβλήθηκε κυρίως από το γεγονός ότι δεν υπήρχαν αρκετά αεροπλάνα ικανά να καλύψουν της ανάγκες της ζήτησης που δημιουργούν ταξιδιωτικά γραφεία του εξωτερικού. Η εφαρμογή αυτού του συστήματος υπαγορεύτηκε και από τις συνεχείς προσπάθειες για μείωση των αεροπορικών ναύλων. Στην Ελλάδα τα charters συστηματοποιήθηκαν την πενταετία 1968-1973 και απέκτησαν εξαιρετική σημασία, διότι έδωσαν τη δυνατότητα φθηνής προσπέλασης στους τουρίστες που θέλουν να επισκεφθούν τη χώρα μας. Από την άλλη πλευρά, δόθηκαν στις αεροπορικές εταιρείες πολλές διευκολύνσεις (απαλλαγή τελών προσγείωσης, κ.λπ.), οι οποίες βοήθησαν πολύ στην προώθηση του θεσμού των charters.

			Ο ναυλωτής του αεροσκάφους πρέπει να διαθέτει συμβόλαιο το οποίο θα εξασφαλίζει την κάλυψη ελάχιστου αριθμού θέσεων σε κάθε πτήση. Ένα αεροσκάφος μπορεί να ναυλωθεί από έναν ορισμένο αριθμό ναυλωτών, ανάλογα με το μέγεθός του. Ο αριθμός των ναυλωτών και ο αριθμός των θέσεων που έχει ναυλώσει ο καθένας πρέπει να είναι ίδιοι και στα δύο σκέλη της πτήσης. 

			Ο νόμος διαχωρίζει τη ναύλωση από τη μίσθωση ως εξής:

			
					Ναύλωση αεροσκάφους, σύμφωνα με τον αεροπορικό κώδικα, είναι η διάθεση μέρους ή ολόκληρου του σκάφους σε τρίτους, για χρήση προς εξυπηρέτηση ίδιου σκοπού ή αναγκών του κοινού. Η ναύλωση προς τρίτο γίνεται από αυτόν που εκμεταλλεύεται το αεροσκάφος.

					Μίσθωση αεροσκάφους είναι η παραχώρησή του από τον ιδιοκτήτη του σε αυτόν που το εκμεταλλεύεται, στον οποίο έχει χορηγηθεί άδεια αερομεταφορέα και ο οποίος μπορεί να είναι νομικό ή φυσικό πρόσωπο.

			

			Για να συμμετέχει ένας επιβάτης σε μια πτήση charter, πρέπει να έχει εισιτήριο διπλής διαδρομής (aller-retour), το οποίο δεν μεταβιβάζεται και στο οποίο θα αναγράφεται ο αριθμός της πτήσης, οι ημερομηνίες άφιξης και αναχώρησης, το όνομα της αεροπορικής εταιρείας και του ναυλωτή. Σε περίπτωση που το ταξίδι δεν γίνεται εξολοκλήρου με αεροπλάνο, ο επιβάτης πρέπει να διαθέτει εισιτήριο συνδυασμένης μεταφοράς.

			Επίσης πρέπει να έχει αποδεικτικό καταλύματος (voucher) για όλη τη διάρκεια της παραμονής του στον προορισμό ή voucher για τη συμμετοχή του σε κρουαζιέρα ή για ενοικίαση αυτοκινήτου. Η ελάχιστη διάρκεια παραμονής στον προορισμό είναι τρεις ημέρες (δύο συνεχόμενες διανυκτερεύσεις), ενώ η μέγιστη είναι έξι εβδομάδες.

			Ο επιβάτης, για να επιστρέψει στο σημείο προέλευσής του, πρέπει να χρησιμοποιήσει για την επιστροφή του την αντίστοιχη πτήση με αυτή της άφιξής του. Μπορεί όμως να επιστρέψει και με κάποια άλλη πτήση της ίδιας ή άλλης εταιρείας, με τον όρο όμως ότι και τα δύο σκέλη της πτήσης (άφιξη αναχώρηση) θα είναι ναυλωμένα, στο σύνολο ή μερικά, από τον ίδιο ναυλωτή.

			10.3.3 Η Ιστορία των πτήσεων charter

			Οι μισθωμένες πτήσεις ή πτήσεις charter έχουν μικρή και πρόσφατη ιστορία. Αρχικά είχαν τη μορφή έκτακτης μίσθωσης του αεροπλάνου (συνήθως με το πλήρωμά του), από έναν ή περισσότερους επιβάτες, για ένα συγκεκριμένο ταξίδι. Συνήθως επρόκειτο για βιαστικούς ταξιδιώτες που έχαναν την πτήση τους ή μίσθωναν ένα μικρό αεροπλάνο στην περίπτωση που για κάποιο λόγο η πτήση ακυρωνόταν. 

			Ορισμένα πεπαλαιωμένα και αμφιβόλου κατάστασης αεροπλάνα μισθώνονταν σε χαμηλές τιμές. Αυτό οδήγησε μεγαλύτερες ομάδες, όπως λέσχες, συλλόγους, εταιρείες κ.λπ. στις μισθωμένες πτήσεις. Οι πτήσεις αυτές σ’ όλες τις περιπτώσεις ήταν μη προγραμματισμένες.

			Στις αρχές του ’50, η ανάπτυξη του τουρισμού οδήγησε ορισμένα ταξιδιωτικά πρακτορεία στη σκέψη οργάνωσης μιας υπηρεσίας μισθωμένων πτήσεων προς συγκεκριμένους προορισμούς. Έτσι διαμορφώθηκε μια αλυσίδα γνωστή ως «back to back charter».

			Εκείνη την εποχή πολλά ταξιδιωτικά πρακτορεία και εταιρείες μεταφορών, θεώρησαν αναγκαίο να αγοράσουν τα δικά τους αεροσκάφη. Στην αγορά υπήρξαν αρκετές ευκαιρίες πώλησης αεροσκαφών, διότι η αεροναυπηγική μεταπολεμικά ήταν σε έξαρση και σε ορισμένες περιπτώσεις ακυρώθηκαν παραλαβές κρατικών παραγγελιών, εξαιτίας της μη τήρησης των προδιαγραφών. Αποτέλεσμα ήταν η αγορά αυτών των αεροσκαφών από διάφορα πρακτορεία, αλλά και η αγορά ή χρήση αεροσκαφών ως charters από αεροπορικούς μεταφορείς τακτικών δρομολογίων.

			Στη πράξη, οι ανώτερες οικονομικά τάξεις των πελατών αγόραζαν εισιτήρια τακτικών δρομολογίων. Οι χαμηλότερες οικονομικά τάξεις συχνά χρησιμοποιούσαν άλλα μεταφορικά μέσα και σε γενικές γραμμές ταξίδευαν σπάνια με αεροπλάνο. Οι χαμηλού κόστους πτήσεις οδήγησαν σε εντυπωσιακή αύξηση τις αερομεταφορές (Πρίντεζης, 1995).

			Οι οργανωτές διακοπών μείωσαν μ’ αυτόν τον τρόπο το κόστος μεταφοράς και προσέφεραν στην αγορά ένα πλήρες πακέτο, που περιλάμβανε μεταφορά προς έναν συγκεκριμένο προορισμό, διαμονή, διατροφή και ορισμένες εκδρομές, με την ίδια ή ακόμη χαμηλότερη τιμή από την τιμή του κανονικού εισιτηρίου. Το αποτέλεσμα ήταν εντυπωσιακό, διότι δεν άλλαξε απλώς τον τρόπο τουριστικής μεταφοράς, αλλά μετέβαλε εντυπωσιακά τον αριθμό ταξιδιωτών, τη συχνότητα επανάληψης της τουριστικής κατανάλωσης, όπως και τον τρόπο ζωής στις αναπτυγμένες χώρες του κόσμου.

			Η οριζόντια και κάθετη ολοκλήρωση ορισμένων τουριστικών οργανισμών οδήγησε τον κλάδο στην απόλυτη εξάρτησή του από μικρό αριθμό γιγαντιαίων οργανισμών. Ένα από τ’ αποτελέσματα του κατεστημένου σήμερα είναι η ιδιαίτερα αναπτυγμένη προσφορά δρομολογίων charter προς διάφορους προορισμούς. Στην πράξη, ο ταξιδιωτικός πράκτορας έχει τις ίδιες ευκαιρίες επιλογών με τις πτήσεις charter, όπως θα είχε αν χρησιμοποιούσε τα δρομολόγια μιας οποιασδήποτε κανονικής αεροπορικής εταιρείας. 

			Το ταξιδιωτικό κοινό μπορεί να διαλέξει ανάμεσα σε διάφορα πακέτα, που προσφέρονται από τους οργανωτές πτήσεων charter, καθώς και να έχει επιλογή ανάμεσα σε διάφορες ώρες αναχωρήσεων καθημερινά, στους πιο πολυσύχναστους προορισμούς. Μ’ αυτές τις συνθήκες, είναι κάπως δύσκολο να ξεχωρίσει κανείς τις προγραμματισμένες κανονικές πτήσεις από τις συμπληρωματικές μισθωμένες. Και τα δύο είδη εταιρειών χρησιμοποιούν τον ίδιο τύπο αεροσκαφών, προσφέρουν την ίδια άνεση, την ίδια συχνότητα δρομολογίων και ακόμη την ίδια ασφάλεια, μια παροχή που για αρκετό καιρό τις διαφοροποιούσε. Η μόνη σημαντική διαφορά είναι η τιμή. 

			Η ΙΑΤΑ, όμως, έπρεπε να επέμβει για να προστατέψει τα συμφέροντα των μελών της, με τη θέσπιση κανονισμών για τις υποτιθέμενες μη προγραμματισμένες πτήσεις υπό τη μορφή εταιρειών charter. Πολλές βέβαια από τις εταιρείες charter είναι θυγατρικές των αεροπορικών εταιρειών μελών της ΙΑΤΑ. 

			Η ΙΑΤΑ ζήτησε από τις κυβερνήσεις των διαφόρων κρατών να θέσουν περιορισμούς στις μισθωμένες πτήσεις. Σε ορισμένες περιοχές το αίτημα αυτό έγινε δεκτό, ενώ αλλού οι κυβερνήσεις, που ενδιαφέρονταν για επέκταση της τουριστικής βιομηχανίας, δεν ανταποκρίθηκαν. Η στάση ορισμένων άλλων χωρών ήταν ιδιαίτερα φιλελεύθερη απέναντι στις μισθωμένες πτήσεις, όπως οι σκανδιναβικές, που προσέφερε ελκυστικές νομικές και οικονομικές προϋποθέσεις εγκατάστασης για ανεξάρτητους επιχειρηματίες μισθωμένων πτήσεων. 

			Οι αεροπορικές εταιρείες με προγραμματισμένες πτήσεις κατάλαβαν ότι ήταν αδύνατο να περιορίσουν τις μισθωμένες πτήσεις. Έκαναν μεγάλες προσπάθειες να αντιμετωπίσουν την πρόκληση με νέες μεθοδεύσεις σχετικά με τις τιμές τους για ταξίδια που συμπεριλαμβάνουν και διαμονή. Όμως, οι εταιρείες μισθωμένων πτήσεων μη μέλη της ΙΑΤΑ γνώρισαν μεγάλη άνθηση, σε βάρος του επιπέδου ζήτησης των μελών της ΙΑΤΑ. Οι λόγοι που κάνουν τις μισθωμένες πτήσεις με διαμονή πιο φθηνές είναι:

			
					Αξιοποίηση του αεροσκάφους: Οι τουριστικοί οργανωτές που χρησιμοποιούν μισθωμένες πτήσεις, συνήθως δημιουργούν δρομολόγια που κάνουν πλήρη χρήση του αεροσκάφους, με πτήσεις περισσοτέρων ωρών. Το κεφαλαιουχικό κόστος του αεροπλάνου διαιρείται με περισσότερες ώρες πτήσεις, έτσι που η κάθε ώρα πτήσης να κοστίζει λιγότερο. επίσης, μειώνοντας τον χώρο που καταλαμβάνει κάθε θέση, οι οργανωτές μπορούν να μεταφέρουν περισσότερους επιβάτες.

					Μεγαλύτερη πληρότητα: Ενώ οι κανονικές εταιρείες υπολογίζουν τη μέση πληρότητα περίπου στο 50% των διαθέσιμων θέσεων, οι τουριστικοί οργανωτές την υπολογίζουν στο 85-90% στις μισθωμένες πτήσεις. Αυτό γίνεται δυνατό εξαιτίας της αυξημένης ζήτησης και της ελαστικότητας των απαιτήσεων των ταξιδιωτών, ώστε να είναι δυνατή η μετατόπιση επιβατών από μια πτήση σε άλλη. 

					Μειωμένο εργατικό κόστος: Οι εταιρείες μισθωμένων πτήσεων συνήθως δεν χρειάζονται τόσο περίπλοκη οργάνωση όπως οι μεταφορείς με κανονικές πτήσεις. Η απουσία ενδιάμεσων σταθμών, ανάμεσα στα κύρια σημεία της πτήσης, μειώνει το κόστος διαχείρισης των αεροσκαφών στα αεροδρόμια. Επίσης, οι εταιρείες charter δεν χρειάζονται εκτεταμένο ιδιόκτητο δίκτυο πωλήσεων, το οποίο απαιτεί την ανάλογη στελέχωση.

					Ορθολογική διαχείριση: Οι εταιρείες μισθωμένων πτήσεων λειτουργούν σε καθαρά εμπορική βάση, χωρίς να εξαρτώνται από πολιτικές αποφάσεις που επιβάλλουν αντιεμπορικά δρομολόγια και ζημιογόνες υπηρεσίες.

			

			Οι μισθωμένες πτήσεις, ανάλογα με τον σκοπό του αεροπορικού ταξιδιού, χωρίζονται σε τρεις βασικές κατηγορίες:

			
					Μισθωμένες πτήσεις, αποκλειστικά διαθέσιμες σε οργανισμούς που επιθυμούν να μεταφέρουν τα μέλη τους σε κάποιο προορισμό. 

					Μισθωμένες αεροπορικές κρουαζιέρες, όπου το μισθωμένο αεροσκάφος χρησιμοποιείται για την προσέγγιση διαφόρων προορισμών. Έτσι, η ομάδα τουριστών συνοδεύεται συνεχώς από το ίδιο αεροσκάφος, κάνοντας για παράδειγμα τον γύρο του κόσμου. 

					Μισθωμένες τακτικές πτήσεις back to back, που επαναλαμβάνονται για ένα χρονικό διάστημα (για παράδειγμα κάθε εβδομάδα ή δεκαπενθήμερο), προς ορισμένους προορισμούς. Αυτές είναι συνήθως πτήσεις με πληρωμένη διαμονή. 

			

			Η επίδραση των μισθωμένων πτήσεων στην τουριστική ανάπτυξη είναι, όπως ήδη αναφέραμε, σημαντική. Ακριβέστερα, οι πτήσεις charter έφεραν τα παρακάτω αποτελέσματα:

			
					Επέκταση του τουρισμού: Αναμφίβολα, η επέκταση των μισθωμένων πτήσεων αύξησε σε μεγάλο βαθμό την τουριστική ροή από κέντρα παραγωγής τουρισμού προς διάφορους προορισμούς, λόγω της συμμετοχής ατόμων με μέτρια οικονομικά μέσα στην αγορά διακοπών του εξωτερικού. Αλλά και οι τουρίστες, που έχουν την οικονομική δυνατότητα να ταξιδέψουν με κανονικές πτήσεις, εκμεταλλεύτηκαν τις μισθωμένες, για να κάνουν διακοπές δύο φορές το χρόνο. Αυτή η εκλαΐκευση του τουρισμού οδήγησε στην κατακόρυφη ανάπτυξη της τουριστικής βιομηχανίας σε μερικούς δημοφιλείς προορισμούς και καθιέρωσε πολλές καινούριες τουριστικές περιοχές. Η αύξηση της ροής των τουριστών οδήγησε τις χώρες υποδοχής στην υποστήριξη της αύξησης και βελτίωσης της τουριστικής υποδομής, ενώ προσέφερε ευκαιρίες σε τουριστικούς επιχειρηματίες.

					Ανάπτυξη των τουριστικών πρακτορείων: Τα charters στήριξαν τη μαζικοποίηση του τουρισμού, πράγμα που οδήγησε τα τουριστικά πρακτορεία σε εντυπωσιακή ανάπτυξη, τόσο σε αριθμό όσο και σε μέγεθος.

					Αύξηση οικονομικής πίεσης: Οι μεγάλοι τουριστικοί οργανωτές, που στοχεύουν σε μια συνεχόμενη αναπτυσσόμενη αγορά στις χώρες παραγωγής τουρισμού, συνήθως επιδιώκουν να ολοκληρώσουν τον κύκλο υπηρεσιών τους, έχοντας το δικό τους αεροσκάφος, αυτοδιαχειριζόμενο κατάλυμα, τα δικά τους λεωφορεία για μεταφορά και εκδρομές κ.λπ. Αυτή η ολοκλήρωση των παρεχομένων υπηρεσιών εξυπηρετεί στη μείωση των τιμών τους ή στην επίτευξη μεγαλύτερου κέρδους. Για να επιτύχουν όμως τα πιο πάνω, συχνά ασκούν πίεση σε ξενοδόχους, σε άλλους τοπικούς επαγγελματίες του τουρισμού, ακόμη και σε κυβερνήσεις αναπτυσσόμενων χωρών, προκειμένου να εξασφαλίσουν τις ευνοϊκότερες δυνατές συνθήκες λειτουργίας. Αυτό οδηγεί σε οικονομική πίεση της χώρας που δέχεται τον τουρισμό και μείωση του οικονομικού της οφέλους. Δεδομένου, μάλιστα, ότι οι εκδρομές πακέτο πληρώνονται εξολοκλήρου στο εξωτερικό, μόνο ένα μικρό ποσοστό συναλλάγματος εισέρχεται στη χώρα παραλήπτη. Συνεπώς, το καθαρό οικονομικό αποτέλεσμα στη χώρα περιορίζεται σημαντικά.

			

			10.3.4 Ο αερομεταφορέας

			Καμιά επιχείρηση δεν μπορεί να εκτελέσει αεροπορικές μεταφορές μέσα ή έξω από την Ελλάδα, αν δεν έχει άδεια αερομεταφορέα. Για να πάρουν την άδεια του αερομεταφορέα, οι επιχειρήσεις αυτές πρέπει να είναι εγκατεστημένες στην Ελλάδα, να είναι κατά 51% τουλάχιστον ελληνικής ιδιοκτησίας και να χρησιμοποιούν αεροσκάφη ελληνικού νηολογίου. Η άδεια αυτή δεν μπορεί να μεταβιβαστεί ή να υπενοικιαστεί σε άλλη εταιρεία (Λαΐνος, 1995). 

			Ο αερομεταφορέας οφείλει να καταθέσει υπέρ των αεροπορικών αρχών χρηματική εγγύηση. Το ύψος της εγγύησης είναι ανάλογο με τη μέγιστη μεταφορική ικανότητα σε τόνους του αεροπορικού στόλου του αερομεταφορέα. 

			Σύμφωνα με τον κανονισμό, το προσωπικό που θα χρησιμοποιεί ο αερομεταφορέας και ο εκάστοτε ναυλωτής θα πρέπει να είναι έμπειρο και εκπαιδευμένο πάνω στο αντικείμενό του. Εάν ορισμένες θέσεις ή εργασίες απαιτούν ειδικό πτυχίο, τα άτομα που κατέχουν αυτές τις θέσεις ή ασκούν αυτές τις εργασίες θα πρέπει να είναι κάτοχοί του.

			Το τεχνικό προσωπικό θα πρέπει να κατέχει άριστα την ελληνική γλώσσα, έτσι ώστε να μην υπάρχει πρόβλημα επικοινωνίας, ειδικά σε περιπτώσεις ανάγκης, και να γνωρίζει αρκετά καλά τουλάχιστον την αγγλική. Το διοικητικό προσωπικό θα πρέπει να διαμένει κοντά στον τόπο της εργασίας του, δηλαδή κοντά στον αερολιμένα-βάση του αερομεταφορέα ή στα κατά τόπους παραρτήματά του. 

			10.4 Θαλάσσιες τουριστικές μεταφορές

			Η Ελλάδα είναι χώρα της θάλασσας και ως εκ τούτου οι θαλάσσιες συγκοινωνίες είναι ιδιαίτερα αναπτυγμένες. Ταυτόχρονα έχουν αναπτυχθεί οι θαλάσσιες μεταφορές τουριστών, οι οποίες συνδυάζονται με την αναψυχή τους, διότι η θάλασσα αποτελεί βασικό τουριστικό θέλγητρο. 

			Αντίθετα, η Ελλάδα δεν διαθέτει ιδιαίτερα μεγάλα ποτάμια και λίμνες, έτσι δεν υπάρχει μεταφορική δραστηριότητα σ’ αυτά.

			10.4.1 Ναυσιπλοΐα

			Ναυσιπλοΐα (Χθων 2002) είναι η πρακτική και η τεχνική του πλου. Ο όρος ναυσιπλοΐα σημαίνει, κυρίως, τα ταξίδια που γίνονται στη θάλασσα και διακρίνεται σε παράκτια, που περιορίζεται στις παράκτιες λωρίδες των ωκεανών και στις κλειστές θάλασσες, και σε ποντοπλοΐα, που εκτείνεται σ’ όλες τις θάλασσες και τους ωκεανούς. Δευτερεύουσα σημασία έχει η ναυσιπλοΐα των κλειστών νερών, που περιλαμβάνει την ποτάμια και τη λιμναία ναυσιπλοΐα.

			Ο όρος υποδηλώνει, επίσης, το σύνολο των πλωτών μέσων με τα οποία γίνεται η μεταφορά ανθρώπων και εμπορευμάτων για εμπορικούς σκοπούς, καθώς και το σύνολο των πληρωμάτων και των διαφόρων ναυτικών εγκαταστάσεων που είναι απαραίτητα για τη χρησιμοποίηση και τη συντήρηση των πλοίων.

			Ο άνθρωπος άρχισε να ασχολείται με τη ναυσιπλοΐα από τα προϊστορικά χρόνια, όπως μαρτυρούν διάφορα αρχαιολογικά ευρήματα της τέταρτης, τρίτης και δεύτερης χιλιετίας π.Χ. Τα πρώτα αυτοσχέδια πλοία που χρησιμοποιήθηκαν ήταν σχεδίες και μονόξυλα, που αρχικά δοκιμάστηκαν στα νερά λιμνών και ποταμών. Αργότερα κατασκευάστηκαν πιο μεγάλα και ασφαλή πλοία και άρχισαν να χρησιμοποιούνται για ταξίδια στις θάλασσες. Οι αρχαίες παραδόσεις του Φρίξου και της Έλλης, των Αργοναυτών, του Θησέα, του Ηρακλή κ.ά. αφορούν ταξίδια έξω από τις ελληνικές θάλασσες, κατά τη δεύτερη χιλιετία π.Χ. Από τον 15ο μέχρι τον 6ο αιώνα π.Χ. οι Φοίνικες κυριάρχησαν στη Μεσόγειο και ίδρυσαν πολλές αποικίες και εμπορικά λιμάνια.

			Στα κλασικά χρόνια η Αθήνα εξελίχτηκε στο μεγαλύτερο εμπορικό ναυτιλιακό κέντρο και ίδρυσε πολλές αποικίες, σε όλον τον τότε γνωστό κόσμο. Στα ελληνιστικά χρόνια το ναυτικό εμπόριο επεκτάθηκε πέρα από την Ερυθρά θάλασσα και τον Περσικό κόλπο, και το λιμάνι της Αλεξάνδρειας έγινε επίκεντρο του παγκόσμιου εμπορίου.

			Από το 167 π.Χ. και για πέντε περίπου αιώνες το ναυτικό της Ρώμης κυριάρχησε στη θάλασσα της Μεσογείου. Ο Πομπήιος ανέπτυξε την εμπορική δραστηριότητα στον χώρο της Μεσογείου, εξοντώνοντας τους πειρατές, που αποτελούσαν μάστιγα για τα εμπορικά πλοία της εποχής. Μετά τη διάλυση της ρωμαϊκής αυτοκρατορίας, το βυζαντινό ναυτικό επικράτησε στον χώρο της Μεσογείου και αντιμετώπισε με επιτυχία τους Άραβες και Βάνδαλους πειρατές. 

			Η ναυσιπλοΐα των Βενετών ανταγωνιζόταν τα εμπορικά συμφέροντα της οθωμανικής αυτοκρατορίας. Στα τελευταία χρόνια του Μεσαίωνα, άρχισαν τα μεγάλα ταξίδια στον Ατλαντικό και τον Ινδικό ωκεανό και η ανακάλυψη θαλάσσιων δρόμων προς την Ινδία και την Αμερική επέφερε σημαντικές αλλαγές στην παγκόσμια ναυσιπλοΐα. Τα κωπήλατα πλοία αντικαταστάθηκαν από τα ιστιοφόρα και ο ανταγωνισμός μεταξύ Πορτογάλων, Ισπανών, Γάλλων, Άγγλων και Ολλανδών για την κατάκτηση και εκμετάλλευση των καινούριων πλουτοπαραγωγικών χωρών που ανακαλύφθηκαν έφτασε στο έπακρο. 

			Η τεχνολογία στη ναυσιπλοΐα έκανε μεγάλα βήματα τον 19ο αιώνα. Τις πρώτες δεκαετίες ο ατμός, καθιερώθηκε ως κινητήρια δύναμη, με τις παλινδρομικές μηχανές που κατέληγαν σε ρόδες με πτερύγια, αλλά τα παραδοσιακά πλοία με πανιά έμειναν σταθερά σε χρήση μέχρι τα μέσα του. Στη συνέχεια, η προώθηση με προπέλα και οι παλινδρομικές μηχανές μίξης μίγματος εκτόπισαν τη ρόδα.

			Το 1869 άνοιξε η διώρυγα του Σουέζ, γεγονός που κατέστησε τη Μεσόγειο έναν από τους σπουδαιότερους χώρους του διεθνούς θαλάσσιου εμπορίου. Η Αγγλία αναδείχτηκε σε πρώτη ναυτιλιακή δύναμη και διατήρησε τα πρωτεία μέχρι το τέλος του Β΄ Παγκοσμίου Πολέμου, οπότε υποσκελίστηκε από τις ΗΠΑ. Σήμερα, οι χώρες με τους μεγαλύτερους εμπορικούς στόλους στον κόσμο είναι κατά σειρά η Λιβερία, η Αγγλία, η Νορβηγία, οι ΗΠΑ και η Ελλάδα.

			Από τα κυριότερα γεγονότα στην ανάπτυξη των επιβατικών πλοίων ήταν η κατασκευή του «Queen Mary» και αργότερα του «Queen Elisabeth». Και τα δύο ναυπηγήθηκαν με κρατικά δάνεια. Το «Queen Mary» καθελκύστηκε στα μέσα της δεκαετίας του 1930 και ήταν πάνω από 80.000 τόνους. Ήταν ένα πλοίο σχεδιασμένο να κάνει το ταξίδι από το Σαουθάμπτον στη Νέα Υόρκη μεταφέροντας 2.000 επιβάτες και από τα πρώτα ήδη χρόνια δικαίωσε τις προσδοκίες των ιδιοκτητών του. Το πλοίο «Queen Elisabeth» μπήκε στην εμπορική υπηρεσία μετά τον Β΄ Παγκόσμιο Πόλεμο. Και τα δύο χρησιμοποιήθηκαν για τη μεταφορά στρατευμάτων κατά τον πόλεμο. Το πεπρωμένο τους όμως ήταν ήδη προδιαγραμμένο, διότι στη συνέχεια το αεροπλάνο κέρδισε το παιχνίδι των μακρινών μεταφορών. Η μεγάλη ταχύτητα των τζετ επέσπευσε την παρακμή των επιβατικών πλοίων. Το Ι965 υπήρχαν τέσσερα μεγάλα πλοία που ταξίδευαν τακτικά διαμέσου του Ατλαντικού. Οι δύο «Βασίλισσες», το «Γαλλία» και το «ΗΠΑ». Στη Μεσόγειο κυριαρχούσαν πλοία των ιταλικών γραμμών και άλλα μικρότερα, αμερικανικά, ελληνικά κ.ά.

			Πέντε χρόνια αργότερα η εικόνα άλλαξε τελείως. Οι δύο «Βασίλισσες» πουλήθηκαν, το «ΗΠΑ» παροπλίστηκε και υπήρχαν πολύ περιορισμένα δρομολόγια διαμέσου του Ατλαντικού, μόνο για τους θερινούς μήνες. Οι ναυτικές εταιρείες προσπάθησαν να κάνουν κρουαζιέρες για να εξισορροπήσουν τις απώλειές τους από τα δρομολόγια. Ένα πλοίο φτιαγμένο για γρήγορα δρομολόγια, όμως, δεν είναι οικονομικό για κρουαζιέρες, ούτε μπορεί να πλέει στα όρια της Καραϊβικής και της Μεσογείου. 

			Οι κρουαζιέρες στην Καραϊβική έγιναν προσιτές στους Αμερικανούς διότι διάφοροι πλοιοκτήτες έκαναν δελεαστικές προσφορές λόγω του ανταγωνισμού. Αν και τα επιβατικά πλοία για υπερατλαντικά ταξίδια είχαν σβήσει, τα οχηματαγωγά και η βιομηχανία τους είχε αρχίσει να ευημερεί. Στην Ευρώπη δημιουργήθηκαν πολλές εκατοντάδες επιχειρήσεις οχηματαγωγών, ενώνοντας το Ηνωμένο Βασίλειο με τα ηπειρωτικά λιμάνια και την Ιρλανδία, καθώς και τις ακτές της Ν. Αφρικής με την Ευρώπη, την Ιταλία, την Ελλάδα κ.λπ. Το οχηματαγωγό μπορεί κανείς να το δει σαν μια επέκταση του δρόμου, σαν μια γέφυρα, και η αύξηση των αυτοκινήτων οδήγησε στην ανάπτυξή τους. 

			Η γεωγραφική θέση της Ελλάδας σε συνδυασμό με τα 16.000 χλμ. ακτογραμμής και τα πάνω από 2.000 νησιά, ήταν και είναι παράγοντες οι οποίοι συνετέλεσαν σημαντικά στην ανάπτυξη του θαλάσσιου τουρισμού και κατ’ επέκταση των θαλάσσιων τουριστικών μεταφορών, τομέων εξαιρετικά συναλλαγματοφόρων για τη χώρα. Τόσο η κρουαζιέρα όσο και το yachting είχαν όλες τις δυνατότητες να αναπτυχθούν, αφού τα ελληνικά πελάγη είναι ιδιαίτερα προσιτά και ο μεγάλος αριθμός νησιών, με τις μικρές μεταξύ τους αποστάσεις, κάνουν τις θάλασσές μας από τις πλέον ασφαλείς. Επιπλέον, οι ευνοϊκές κλιματολογικές συνθήκες, η ιστορία και η παράδοση της Ελλάδας, προσθέτουν ενδιαφέρον στα θαλάσσια ταξίδια (Χθων 2002).

			10.4.2 Yachting

			Η Ελλάδα σήμερα κατέχει την πρώτη θέση στον κόσμο στα επαγγελματικά τουριστικά πλοία και πλοιάρια, διαθέτοντας ένα στόλο 4.000 σκαφών διαφόρων τύπων και διαστάσεων. O κλάδος του yachting αποτελεί ετησίως μια σημαντική πηγή συναλλάγματος.

			Σαν τουριστικά πλοία η πλοιάρια, χαρακτηρίζονται τα σκάφη που διαθέτουν αυτοδύναμη κίνηση στη θάλασσα και τα οποία μπορούν να εκτελέσουν θαλάσσιους πλόες, για θαλάσσια αναψυχή ή περιήγηση, είτε με την καταβολή αντιτίμου είτε χωρίς.

			Όσα από τα σκάφη αυτά διαθέτουν καμπίνες για τους επιβάτες, πέραν από αυτές του πληρώματος, ονομάζονται τουριστικά θαλαμηγά πλοία. Όσα δεν διαθέτουν, ονομάζονται τουριστικά πλοιάρια. Το στοιχείο, λοιπόν, που διαφοροποιεί ένα τουριστικό πλοίο από ένα τουριστικό πλοιάριο, πέραν των διαστάσεων, είναι η ύπαρξη ή όχι καμπίνων για τους επιβάτες (Ευθυµιάτου-Πουλάκου, 1994).

			Τα τουριστικά σκάφη που από κατασκευής προορίζονται για συμμετοχή σε ναυτικούς αγώνες χαρακτηρίζονται ναυταθλητικά, με την προϋπόθεση όμως να είναι γραμμένα στα μητρώα αναγνωρισμένων ναυτικών ομίλων.

			Τα πλοία και πλοιάρια χωρίζονται ως εξής:

			
					Ημερόπλοια, στα οποία θα μπορούσαμε να κατατάξουμε όλα τα πλοία της γραμμής, τα δελφίνια (υδατοπτέρυγα), τα καταμαράν και τα ferry boats.

					Κρουαζιερόπλοια.

					Γιοτ.

			

			Τα ημερόπλοια μεταφέρουν επιβάτες έναντι αμοιβής και δεν μπορούν να θεωρηθούν αμιγώς τουριστικά επαγγελματικά σκάφη, γιατί δεν μεταφέρουν αποκλειστικά τουρίστες και τα δρομολόγιά τους δεν έχουν χαρακτήρα θαλάσσιας αναψυχής ή περιήγησης. Για παράδειγμα, δεν μπορεί να θεωρηθεί περιηγητικός ο πλους ενός ferry boat το οποίο ξεκινά από τον Πειραιά με προορισμό τη Ρόδο και κάνει στάσεις στα ενδιάμεσα νησιά.

			Τα κρουαζιερόπλοια είναι πλωτά ξενοδοχεία, που μεταφέρουν τους πελάτες τους από τόπο σε τόπο για λόγους αναψυχής.

			Τα γιοτ χωρίζονται ως εξής:

			
					Ιστιοπλοϊκά: Σκάφη που ως κύρια δύναμη πρόωσης έχουν τα πανιά, ενώ διαθέτουν και μια μικρή σχετικά μηχανή για περίπτωση ανάγκης.

					Motor sailors: Σκάφη τα οποία για να κινηθούν χρησιμοποιούν τόσο τα πανιά όσο και τη μηχανή.

					Motor yachts. 

			

			Υπάρχει πλήθος διαβαθμίσεων στην πολυτέλεια και το εκτόπισμα των σκαφών όλων των παραπάνω κατηγοριών, έτσι ώστε να υπάρχει πρόσβαση σε ένα όσο το δυνατόν ευρύτερο τμήμα της αγοράς και ο υποψήφιος πελάτης να βρίσκει ακριβώς αυτό που θέλει.

			10.4.3 Ναύλωση σκαφών

			Ναύλωση σκάφους σημαίνει εκμετάλλευση ενός σκάφους έναντι ανταλλάγματος. Η ναύλωση μπορεί να είναι ολική, δηλαδή να χρησιμοποιηθεί ολόκληρο το σκάφος, ή μερική, δηλαδή να νοικιαστεί ένα μέρος του σκάφους. Μπορεί επίσης να αφορά τη μεταφορά ατόμων ή τη μεταφορά πραγμάτων. Για τα επαγγελματικά τουριστικά σκάφη επιτρέπεται μόνο ολική ναύλωση, με σκοπό τη θαλάσσια αναψυχή και περιήγηση. 

			Δικαίωμα εκναύλωσης τουριστικών σκαφών υπό ελληνική σημαία έχουν οι ιδιοκτήτες τους, τα ναυλωτικά γραφεία, οι ναυτικοί πράκτορες, οι εφοπλιστές, καθώς και τα γραφεία ταξιδιών γενικού τουρισμού.

			Οι ναυτικοί πράκτορες αναλαμβάνουν έγγραφα το δικαίωμα πρακτόρευσης από τους ιδιοκτήτες ή τους εφοπλιστές και τους ανατίθεται η διαχείριση του σκάφους. Οι ναυλομεσίτες έχουν ένα πολύ ευρύ φάσμα εργασίας. Είναι γραφεία τα οποία αναλαμβάνουν την ενοικίαση οποιουδήποτε σκάφους, με την απαραίτητη βέβαια προμήθεια. 

			Το ναυλομεσιτικό γραφείο μπορεί να είναι ταυτόχρονα και γραφείο θαλάσσιου τουρισμού, διαθέτοντας προς ενοικίαση σκάφη ιδιοκτησίας του. Σ’ αυτή την περίπτωση, όμως, το γραφείο είναι υποχρεωμένο να νοικιάζει μόνο τα δικά του σκάφη. Είναι δυνατόν επίσης ένα ναυλομεσιτικό γραφείο να αναλάβει τη διαχείριση τουριστικών σκαφών τα οποία δεν είναι ιδιοκτησία του. Τα σκάφη αυτά μπορεί να ανήκουν σε απλούς ιδιώτες, οι οποίοι θέλουν να αυξήσουν τα εισοδήματά τους εκμεταλλευόμενοι ένα περιουσιακό τους στοιχείο, ή σε άλλα γραφεία θαλάσσιου τουρισμού, τα οποία δεν μπορούν για διάφορους λόγους να εξασφαλίσουν τη συνεχή απασχόληση των σκαφών τους. Ένας τρίτος τρόπος είναι η σύναψη σύμβασης guaranteed με τον ιδιοκτήτη του σκάφους. Συνήθως είναι συμφωνίες εκμετάλλευσης του σκάφους για αόριστο χρόνο, με δέσμευση από πλευράς του ναυλομεσιτικού γραφείου την εύρεση πελατών, ενώ από πλευράς ιδιοκτήτη την ανά πάσα στιγμή διάθεση του σκάφους σε καλή κατάσταση.

			Οι καλύτεροι πελάτες της Ελλάδας στον τομέα του θαλάσσιου τουρισμού είναι κατά σειρά οι Αμερικανοί, οι Άγγλοι, οι Γερμανοί, οι Ιταλοί και τέλος οι Γάλλοι. Όμως αυξάνεται συνεχώς και με μεγάλη ταχύτητα το ποσοστό των Ελλήνων που προτιμούν το θαλάσσιο τουρισμό 

			Ο ενοικιαστής σκαφών αναψυχής ονομάζεται broker. Ο broker μπορεί να έχει ιδιόκτητα σκάφη ή να αντιπροσωπεύει σκάφη διαφόρων πλοιοκτητών. Ο broker διαφημίζει τα σκάφη που νοικιάζει με διάφορους τρόπους και δέχεται κρατήσεις από πράκτορες του εσωτερικού και του εξωτερικού. 

			Μια κράτηση διέρχεται τα παρακάτω στάδια:

			
					Επικοινωνία του ενδιαφερόμενου πελάτη με το πρακτορείο ενοικίασης σκαφών.

					Έλεγχος για διαθέσιμο σκάφος και αποδοχή της κράτησης, με ταυτόχρονη αίτηση προκαταβολής.

					Χαρακτηρισμός του σκάφους «σε εκκρεμότητα» ή «option».

					Είσπραξη της προκαταβολής και επικύρωση της κράτησης.

			

			Υπηρεσίες προς τον πελάτη

			Ο ναυλωτής μπορεί να ναυλώσει το σκάφος μαζί με το απαραίτητο πλήρωμα, το οποίο έχει υποχρέωση να παράσχει το γραφείο, ή μπορεί απλώς να νοικιάσει μόνο το σκάφος (συμφωνία bare boat). Στη δεύτερη όμως περίπτωση πρέπει ο ναυλωτής να διαθέτει δίπλωμα ιστιοπλοϊκού σκάφους και, εάν πρόκειται για ιστιοπλοϊκό σκάφος, πρέπει να έχουν δίπλωμα δύο τουλάχιστον από τους επιβαίνοντες σ’ αυτό. Εάν δεν τηρείται αυτή η προϋπόθεση, τότε ο ναυλωτής υποχρεούται να προσλάβει καπετάνιο (skipper), που του παρέχει το γραφείο με επιπλέον επιβάρυνση. Στην περίπτωση που ο πελάτης επιλέξει ένα motor yacht, ισχύουν τα παραπάνω, με τη διαφορά ότι σε συμφωνία bare boat πρέπει δύο από τους επιβαίνοντες να διαθέτουν δίπλωμα οδήγησης ταχύπλοου.

			Παρέχονται επίσης οι ακόλουθες υπηρεσίες:

			
					Προσωπικό παροχής υπηρεσιών, όπως καμαριέρες, μάγειρες, παιδαγωγοί, συνοδοί κ.λπ.

					Τροφοδοσία με τρόφιμα, ποτά, τσιγάρα κ.λπ.

					Επιπλέον εξοπλισμό, όπως υπολογιστές, fax κ.λπ.

					Υπηρεσίες ξηράς στα λιμάνια όπου σταθμεύει το σκάφος, όπως κρατήσεις ξενοδοχείων, ενοικίαση αυτοκινήτων, ξεναγοί, συνοδοί κ.λπ.

			

			Οι υπηρεσίες αυτές, χρεώνονται από τον broker στον πελάτη. 

			Υπηρεσίες προς τον πλοιοκτήτη

			Ο broker προσφέρει και διάφορες υπηρεσίες στους συνεργαζόμενους πλοιοκτήτες, όπως:

			
					Check in, δηλαδή την παράδοση του σκάφους στον πελάτη. Κατά την παράδοση ο πελάτης ελέγχει την καλή κατάσταση του σκάφους και των μηχανών του, την επάρκεια του εξοπλισμού του σε σωστικά μέσα, πανιά κ.λπ. Πριν από τον απόπλου του σκάφους υπογράφεται από τον ναυλωτή και τον ενοικιαστή μια λίστα (inventory), η οποία περιέχει αναλυτικά όλα όσα βρίσκονται πάνω στο σκάφος και σε ποια κατάσταση βρίσκονται. Με την υπογραφή αυτής της λίστας, ο ενοικιαστής αναλαμβάνει την υποχρέωση να επιστρέψει το σκάφος στην κατάσταση που το παρέλαβε, με τα ντεπόζιτα νερού και καυσίμων γεμάτα. Οποιαδήποτε βλάβη ή έλλειψη διαπιστωθεί στον έλεγχο που θα γίνει από τον εκναυλωτή, με βάση αυτό το inventory, θα καλυφθεί από την εγγύηση.

					Check out, δηλαδή παραλαβή του σκάφους στη λήξη της μίσθωσης. Ο broker ελέγχει το σκάφος και το παραλαμβάνει από τον πελάτη.

					Συντήρηση του σκάφους και επιδιόρθωση βλαβών, μέσα στη θάλασσα στην καλοκαιρινή περίοδο και έξω από τη θάλασσα το χειμώνα.

					Φύλαξη και ορισμένες φορές ελλιμενισμός του σκάφους.

			

			Οι υπηρεσίες αυτές χρεώνονται στο πλοιοκτήτη με δύο τρόπους. Ο ένας είναι η αύξηση της προμήθειας του broker και ο άλλος είναι ανάλογα με το κόστος που επιφέρει καθεμιά από τις παραπάνω υπηρεσίες.

			Τα σκάφη ασφαλίζονται, αλλά υπάρχει ελάχιστο όριο κάλυψης. Αυτό σημαίνει ότι η ασφάλιση δεν καλύπτει μικροζημιές, αλλά μόνο αυτές που κοστίζουν πάνω από ένα ποσό. Έτσι ο broker κρατά στο check in το ελάχιστο αυτό ποσό ως εγγύηση από τον πελάτη. Στην περίπτωση που υπάρχουν μικρής αξίας ζημιές, αυτές παρακρατούνται από την εγγύηση. Στην περίπτωση που υπάρχουν ζημιές μεγάλης αξίας παρακρατείται όλο το ποσό της εγγύησης και η ασφάλεια καταβάλλει το υπόλοιπο.

			Κάθε μίσθωση σκάφους συμφωνείται γραπτά, με βάση το ναυλοσύμφωνο, το οποίο αποδεικνύει τη σύμβαση ναύλωσης ανάμεσα στον ναυλωτή και στον εκναυλωτή. Κάθε αναγνωρισμένο τουριστικό σκάφος πρέπει να είναι εφοδιασμένο με αντίγραφο ναυλοσυμφώνου θεωρημένο από λιμενική αρχή, πριν από τον απόπλου του από το λιμάνι αφετηρίας και για όσο καιρό είναι υπό ναύλωση. 

			Το ναυλοσύμφωνο υποχρεώνει ρητά τον ενοικιαστή να τηρεί ενήμερο το ημερολόγιο του σκάφους, σημειώνοντας τα λιμάνια που προσεγγίζει, την κατάσταση του σκάφους και του εξοπλισμού του, τυχόν αλλαγές του πληρώματος ή των επιβαινόντων ενόσω το σκάφος βρίσκεται εν πλω, τη θέση του σκάφους σε τακτές ώρες, τις καιρικές συνθήκες, το σχέδιο πλεύσης, και τις ώρες λειτουργίας της μηχανής του σκάφους.

			10.4.4 Κρουαζιερόπλοια

			Κατά τη δεκαετία του ’50 η ιδέα της κρουαζιέρας έγινε πραγματικότητα για τα ελληνικά τουριστικά πράγματα, με τη δρομολόγηση του πλοίου «Σεμίραμις» (το 1955), που μετέφερε τουρίστες με την συνοδεία ξεναγών στα ελληνικά νησιά. Από τότε τα πράγματα άλλαξαν πολύ στον χώρο της κρουαζιέρας, ο οποίος αναπτύχθηκε με γοργούς ρυθμούς, με αποτέλεσμα αυτή τη στιγμή 35 ναυτιλιακές εταιρείες, μέλη της ένωσης εφοπλιστών επιβατικών πλοίων, να πραγματοποιούν συστηματικά κρουαζιέρες στις ελληνικές θάλασσες, αποφέροντας συνάλλαγμα που αντιστοιχεί στο 8% των συνολικών ετήσιων τουριστικών εσόδων της χώρας. 

			Σύνηθες χαρακτηριστικό της κρουαζιέρας είναι ότι πρόκειται για ένα ταξίδι το οποίο ξεκινά και τελειώνει στο ίδιο σημείο, στο λιμάνι αφετηρία. Κατά τη διάρκειά του δεν επιτρέπεται να επιβιβαστούν νέοι επιβάτες στα λιμάνια που προσεγγίζει το πλοίο, εκτός αν υπάρχει ειδική συμφωνία. Ούτε όμως και οι επιβάτες που επιβιβάστηκαν στο λιμάνι αφετηρία μπορούν να διακόψουν το ταξίδι τους σε οποιοδήποτε λιμάνι προσεγγίζει το σκάφος και μετά να συνεχίσουν μεταβαίνοντας στο επόμενο λιμάνι ή παίρνοντας άλλο πλοίο της εταιρείας. Πάνω στο πλοίο, οι επιβάτες μπορούν να χρησιμοποιούν ελεύθερα όλους τους χώρους. Ουσιαστικά μιλάμε για ξενοδοχειακές μονάδες πολυτελείας, οι οποίες έχουν το πλεονέκτημα να κινούνται συνεχώς. Έτσι, ο τουρίστας αλλάζει παραστάσεις χωρίς να χρειάζεται να βγει από το πλωτό ξενοδοχείο του. 

			Το συνολικό τονάζ των ελληνικών κρουαζιερόπλοιων ανέρχεται περί τους 120 χιλιάδες τόνους και ο αριθμός τους δεν ξεπερνάει τα 40. Η συνολική δυναμικότητα σε κλίνες των ελληνικών κρουαζιερόπλοιων ανέρχεται στις 6.000 περίπου. 

			Οι κρουαζιέρες στη Μεσόγειο πραγματοποιούνται από τα τέλη Μαρτίου έως τα τέλη Οκτωβρίου. Κάθε εταιρεία έχει βέβαια τις δικές της αποκλίσεις ως προς την εκκίνηση και τη λήξη των προγραμμάτων της.

			Οι κρουαζιέρες που εκτελούνται στα ελληνικά χωρικά ύδατα και οι οποίες έχουν αφετηρία ελληνικό λιμάνι χωρίζονται σε τριήμερες, τετραήμερες και επταήμερες. Αξίζει να σημειωθεί ότι όλες σχεδόν οι κρουαζιέρες στη χώρα μας έχουν αφετηρία το λιμάνι του Πειραιά. 

			Δημοφιλή λιμάνια για τις ελληνικές κρουαζιέρες είναι η Μύκονος, η Ρόδος, η Πάτμος, η Σαντορίνη το Ηράκλειο κ.ά. Άλλα δημοφιλή λιμάνια της Μεσογείου στα οποία δένουν ελληνικά κρουαζιερόπλοια είναι η Κωνσταντινούπολη, το Κουσάντασι στις μικρασιατικές ακτές, η Χάιφα στο Ισραήλ, το Πορτ Σάιντ στην Αίγυπτο, η Αλεξάνδρεια κ.ά. Την Ελλάδα επισκέπτονται ξένα κρουαζιερόπλοια, τα οποία σταματούν σε ελληνικά λιμάνια.

			Το μεγαλύτερο ποσοστό της πελατείας των ελληνικών κρουαζιερόπλοιων προέρχεται από την Αμερική. Ειδικότερα, το 30-35% προέρχεται από τη Β. Αμερική (ΗΠΑ, Καναδάς), ενώ το 25-30% από τη Νότια Αμερική (Αργεντινή, Βραζιλία, Μεξικό κ.ά.). Ακολουθούν οι Ευρωπαίοι σε ποσοστό 30%, με κυρίαρχες εθνικότητες τους Βρετανούς, τους Γερμανούς, τους Ισπανούς και τους Γάλλους. 

			Από πλευράς ηλικίας, περίπου το 50% των ανθρώπων που προτιμούν τα κρουαζιερόπλοια ως μέσο αναψυχής, έχουν περάσει τα πενήντα. Όσοι βρίσκονται ανάμεσα στα τριάντα και στα πενήντα αποτελούν το 30%, οι ηλικίες κάτω των τριάντα αποτελούν μόλις το 20%. Οι γυναίκες αποτελούν το 60% και οι άνδρες το 40% των πελατών κρουαζιερόπλοιων.

			Το γεγονός ότι πολλοί άνθρωποι ταξιδεύουν από μακριά για να έρθουν στην Ελλάδα και να πάρουν το κρουαζιερόπλοιο για να γνωρίσουν τις ομορφιές του ελληνικού αρχιπελάγους, δείχνει ότι πρόκειται για άτομα με υψηλή οικονομική στάθμη. Επίσης φαίνεται ότι οι περισσότεροι απ’ αυτούς διαθέτουν αρκετό χρόνο για τις διακοπές τους, κάτι που εξάλλου προκύπτει και από τη μέση ηλικία τους. 

			Ο τουρίστας της κρουαζιέρας υπολογίζεται πως δαπανά ημερησίως πάνω στο σκάφος περίπου 250 δολάρια για extra καταναλώσεις. Το επίπεδο αυτού του είδους τουριστών, σε συνδυασμό με την πίεση που ασκεί ο ανταγωνισμός, οδήγησε στη μεγάλη βελτίωση των παρεχόμενων υπηρεσιών στα κρουαζιερόπλοια, όπως ποιοτικές καμπίνες, προσεγμένη κουζίνα, πολυτελείς και φροντισμένοι χώροι, αθλητικές εγκαταστάσεις, άψογα οργανωμένες ξεναγήσεις, αλλά και δυνατότητες οργάνωσης εκθέσεων, συναυλιών και συνεδρίων. Όλα αυτά πρέπει να παρουσιάζουν μηδενικές ελλείψεις και να καλύπτονται από άψογο σέρβις.

			Στα κρουαζιερόπλοια υπάρχουν πολυτελή καταστήματα, στα οποία οι επιβάτες μπορούν να κάνουν τα ψώνια τους. Τα καταστήματα αυτά υπάγονται σε καθεστώς duty free. Στη μεγάλη τους πλειοψηφία οι εταιρείες νοικιάζουν τα καταστήματα σε ιδιώτες ή εταιρείες εκμετάλλευσης καταστημάτων. Επίσης, σε πολλές περιπτώσεις ενοικιάζονται σε ιδιώτες τα εστιατόρια, τα μπαρ και το καζίνο. 

			Οι καμπίνες στα κρουαζιερόπλοια χωρίζονται σε κατηγορίες και τιμολογούνται ανάλογα. Η κατηγορία όπως και η τιμή είναι υψηλότερη όσο ψηλότερα στο σκάφος βρίσκεται η καμπίνα, ενώ οι εξωτερικές καμπίνες είναι υψηλότερης κατηγορίας από τις εσωτερικές. Ο αριθμός και η θέση των κρεβατιών επηρεάζουν την τιμή των καμπίνων. Οι καμπίνες με κρεβάτια σε κουκέτες έχουν χαμηλότερη τιμή από αυτές με κρεβάτια στο ίδιο επίπεδο.

			Σήμερα όλες οι καμπίνες στα κρουαζιερόπλοια διαθέτουν μπάνιο, ντουλάπες, καθιστικό πολυτελείας και γενικά πληρούν δεδομένα αντάξια ενός δωματίου ξενοδοχείου πολυτελείας. Οι σουίτες και οι καμπίνες πολυτελείας διαθέτουν επιπλέον δικό τους κατάστρωμα με μικρό καθιστικό και βρίσκονται τοποθετημένες εξωτερικά στα ψηλά επίπεδα.

			Το room service λειτουργεί σε εικοσιτετράωρη βάση, έτσι ώστε οι επιβάτες να έχουν ό,τι επιθυμούν οποιαδήποτε ώρα της ημέρας.

			Οι καμπίνες διαθέτουν κλιματισμό και πρίζες ευρωπαϊκού και αμερικανικού τύπου, ώστε οι επιβάτες να χρησιμοποιούν χωρίς πρόβλημα, τις ατομικές ηλεκτρικές συσκευές τους.

			Η αλληλογραφία παραλαμβάνεται μέσω μεγάλων ταξιδιωτικών γραφείων σε κάθε λιμάνι που προσεγγίζει το πλοίο. Τα γράμματα που απευθύνονται σε επιβάτες του πλοίου πρέπει να φέρουν το όνομα του επιβάτη, το όνομα του κρουαζιερόπλοιου πάνω στο οποίο βρίσκεται και τέλος το λιμάνι και την διεύθυνση του ταξιδιωτικού γραφείου το οποίο θα έρθει σε επαφή με το πλοίο. Όλες αυτές οι πληροφορίες βέβαια διατίθενται από τα κεντρικά γραφεία και τους πράκτορες της κάθε εταιρείας.

			Πάνω στο σκάφος ο τουρίστας έχει τη δυνατότητα να επικοινωνήσει με τηλέφωνο, fax και Internet μέσω δορυφόρου. Για να επικοινωνήσει κάποιος με έναν επιβάτη του πλοίου, πρέπει να γνωρίζει τον κωδικό του δορυφόρου, καθώς και το όνομα, τη θέση και τον κωδικό του σκάφους.

			Κατά κύριο λόγο πάνω στο πλοίο χρησιμοποιούνται όλα τα νομίσματα. Χρήματα μπορεί κανείς να αλλάξει ανά πάσα στιγμή, στο ταμείο του σκάφους. Δεκτές γίνονται επίσης όλες οι πιστωτικές κάρτες και τα travelers cheques, όχι όμως και οι προσωπικές επιταγές.

			Στην τιμή του εισιτηρίου περιλαμβάνεται το ενοίκιο μιας καμπίνας, τα γεύματα επάνω στο σκάφος, οι υπηρεσίες του πληρώματος του πλοίου, καθώς και οι ειδικευμένοι οδηγοί-συνοδοί των εκδρομών εκτός πλοίου. 

			Στην τιμή του εισιτηρίου δεν περιλαμβάνονται:

			
					λιμενικοί φόροι, 

					οι διάφορες εκδρομές που διοργανώνονται στη στεριά,

					προσωπικές καταναλώσεις, όπως ποτά, σουβενίρ, έξοδα τηλεφώνου, έξοδα πλυντηρίου κ.λπ.,

					φιλοδωρήματα.

			

			Οι πελάτες τακτοποιούν τους extra λογαριασμούς τους την τελευταία μέρα της κρουαζιέρας.

			10.5 Σιδηρόδρομος

			Η καταγωγή του σιδηροδρόμου (Χθων 2002) είναι πολύ παλιά. Η σιδηροτροχιά έβρισκε εφαρμογή από τον 16ο αιώνα στα ορυχεία της Αγγλίας, ενώ στις αρχές του 19ου αιώνα έγινε η πρώτη εμφάνιση της ατμάμαξας. Το 1802 οι άγγλοι μηχανικοί Trevithick και Vivian πήραν δίπλωμα ευρεσιτεχνίας για μια ατμομηχανή που κατασκεύασαν και έτρεχε πάνω σε σιδηροτροχιές. Τρία χρόνια αργότερα ο Trevithick έθεσε τις βασικές αρχές για τους σημερινούς σιδηροδρόμους, καθώς κινητοποίησε ένα συρμό από πέντε βαγόνια πάνω σε μια σιδηροτροχιά στην Ουαλία. Η κίνηση αυτή προκάλεσε το ενδιαφέρον τόσο του κοινού όσο και άλλων μηχανικών, πολλοί από τους οποίους κινήθηκαν προς την κατεύθυνση αυτή και πειραματίστηκαν με διάφορες ατμάμαξες και μορφές τροχιών. Το 1827 ο Γάλλος μηχανικός Marc Seguin εφεύρε τον αυλοφόρο λέβητα, που βοήθησε τον Άγγλο George Stephenson να κατακτήσει το βραβείο στο διαγωνισμό του Ρένχιλ με την ατμομηχανή του, που είχε το όνομα Rοcket (πύραυλος). Η μηχανή αυτή του Stephenson θεωρείται ο πρόγονος των σημερινών σιδηροδρόμων, καθώς άνοιξε το δρόμο για την εξέλιξη και βελτίωσή τους όχι μόνο στην Αγγλία, αλλά και στην υπόλοιπη Ευρώπη και στην Αμερική.

			Από το τέλος του 19ου αιώνα οι σιδηρόδρομοι είχαν καθιερωθεί ως μεταφορικό μέσο στις αναπτυγμένες χώρες του πλανήτη. Ήδη από εκείνη την εποχή χρησιμοποιούσαν βαγόνια τύπου πούλμαν και τα πρώτα βαγκόν λι (wagon lits), δηλαδή βαγόνια με κρεβάτια, έκαναν την εμφάνισή τους σε τρένα που έκαναν τη διαδρομή Παρίσι - Βιέννη - Κωνσταντινούπολη. Στη Μάγχη τα τρένα από τη βρετανική πλευρά παρέδιδαν τους πελάτες τους στα πλοία, τα οποία τους μετέφεραν απέναντι, στη γαλλική πλευρά, όπου υπήρχαν δρομολόγια με ανταπόκριση, και αντίστροφα. Η Ευρώπη και μεγάλο μέρος της Βόρειας Αμερικής μπορούσαν να εξυπηρετήσουν σιδηροδρομικά τον πληθυσμό τους.

			Η ανάπτυξη του σιδηροδρόμου συνάντησε μεγάλες τεχνικές και οικονομικές δυσκολίες, κυρίως στη διάνοιξη ορεινών όγκων. Παρ’ όλα αυτά όμως, στο δεύτερο μισό του 19ου αιώνα και στην πρώτη δεκαετία του 20ού ο σιδηρόδρομος καθιερώθηκε παγκόσμια. Αργότερα, με τη χρήση του αυτοκινήτου και του αεροπλάνου ως συγκοινωνιακών μέσων, ο σιδηρόδρομος οδηγήθηκε σε παρακμή. Αλλά στη συνέχεια η αναγκαιότητα της χρήσης του έγινε και πάλι αισθητή και άρχισε να τελειοποιείται τεχνικά. Οι προσπάθειες για τελειοποίηση του σιδηροδρόμου οδήγησαν στη χρήση των μηχανών ντίζελ και της ηλεκτρικής ενέργειας για την έλξη των συρμών. Σήμερα ο σιδηρόδρομος έχει σημαντική θέση στο κλάδο των μεταφορών σε όλο τον κόσμο και καθημερινά ανακοινώνονται νέες τελειοποιήσεις στον τεχνικό τομέα.

			
					Ο σιδηρόδρομος είναι το μόνο οργανωμένο μεταφορικό σύστημα το οποίο κάτω από ενιαία διοίκηση διαθέτει και τα τρία βασικά στοιχεία μιας μεταφορικής δραστηριότητας: όχημα, υποδομή (γραμμές και εγκαταστάσεις) και εκμετάλλευση. 

					Είναι το μόνο μεταφορικό μέσο το οποίο μπορεί να κινείται χωρίς να εξαρτάται από το πετρέλαιο, δηλαδή με ηλεκτρισμό. 

					Η μέση κατανάλωση ενέργειας του σιδηροδρόμου είναι μικρότερη από του αεροπλάνου και του αυτοκινήτου. 

					Έχει σημαντικά μικρότερο δείκτη ατυχημάτων σε σχέση με το αυτοκίνητο. 

					Λόγω του προγραμματισμού κίνησης των συρμών του, η υποδομή του μπορεί να θεωρηθεί τεράστιας χωρητικότητας. 

					Μπορεί να συμβάλει αποφασιστικά στην αποσυμφόρηση του οδικού δικτύου, μέσα ή έξω από τις πόλεις. 

					Συνδυάζεται εύκολα με άλλα μέσα μεταφοράς. 

					Είναι φιλικός προς το περιβάλλον.

			

			Το σύνολο του εκμεταλλεύσιμου ελληνικού σιδηροδρομικού δικτύου έχει μήκος 2.484 χλμ., το οποίο είναι πολύ μικρό για τη χώρα μας. Το σύνολο των γραμμών είναι μονής χάραξης, εκτός από 261,5 χλμ. που διαθέτουν δύο σιδηροτροχιές αντίθετης κατεύθυνσης στον άξονα Αθήνας-Θεσσαλονίκης.

			Οι νέοι έχουν τη δυνατότητα να ταξιδέψουν στις περισσότερες χώρες της Ευρώπης με το σιδηροδρομικό δίκτυο, με ελάχιστο κόστος, μέσω της αγοράς μιας κάρτας απεριορίστων διαδρομών. Έτσι υπάρχει μια μερίδα νέων που προτιμά το τρένο για μεταφορικό τουριστικό μέσο, γιατί τους δίνει τη δυνατότητα να γνωρίσουν οικονομικά και αβίαστα πολλές χώρες μ’ ένα ταξίδι.

			Επίσης υπάρχει ένας αριθμός άλλων ηλικιών τουριστών οι οποίοι προτιμούν τον σιδηρόδρομο για μικρής απόστασης ταξίδια.

			10.6 Αυτοκίνητο και οδικό δίκτυο

			Το αυτοκίνητο είναι ένα ατομικό και μαζικό μέσο μεταφοράς ανθρώπων και εμπορευμάτων, με ιστορία μισού αιώνα, που η εξέλιξή του απασχολεί μεγάλο μέρος της ανθρωπότητας.

			Γύρω στο 1450 κατασκευάστηκε ένα αυτοκινούμενο όχημα το οποίο προχωρούσε με τη βοήθεια του ανέμου (Χθων 2002). Το 1482 ο Leonardo da Vinci συνέλαβε την ιδέα της αυτοκινούμενης άμαξας με μηχανισμό ελατηρίων, αλλά η εφαρμογή της, έναν αιώνα αργότερα, είχε αρνητικά αποτελέσματα. Πέρασε ακόμη ένας αιώνας και όλες οι προσπάθειες για πρακτική αντιμετώπιση του προβλήματος της αυτοκίνησης των οχημάτων δεν είχαν κανένα θετικό αποτέλεσμα. Το 1769 ο Γάλλος μηχανικός Cugnot κατασκεύασε ένα ατμοκίνητο όχημα το οποίο ανέπτυσσε ταχύτητα 95 χλμ./ώρα, αλλά παρουσίαζε δυσεπίλυτα προβλήματα τροφοδοσίας και οδήγησης. Η τεχνική του αυτοκινήτου αναπτύχθηκε στην Αγγλία, αλλά και στη Γαλλία (1840) με τον Charles Dietz, στην Ιταλία (1830) με τον Luigi Pagani. Παρουσιάζονται έτσι στους δρόμους ατμοκίνητα αυτοκίνητα λεωφορεία (10-12 θέσεων), τα οποία πραγματοποιούν ορισμένα ταξίδια-άθλους για τις τότε συνθήκες (Μεταξάς, 1986). 

			Το 1841 ο Ιταλός Luigi de Cristoforis έθεσε σε λειτουργία έναν κινητήρα που τροφοδοτούνταν με πετρέλαιο. Στα 1885 και 1887 οι γερμανοί μηχανικοί Daimler και Benz κατασκεύασαν τα πρώτα οχήματα με κινητήρα εσωτερικής καύσης, ο πρώτος δίτροχο και ο δεύτερος τρίτροχο. Ο πολύστροφος κινητήρας του Daimler εγκαινίαζε μια καινούρια εποχή για την τεχνική. Το 1889 κυκλοφορεί ένα όχημα από τον Peugeot, με βενζινοκινητήρα. Το 1894 εμφανίζεται το τρίκυκλο του Bernardi, με καλομελετημένο σχέδιο για το σύστημα της διεύθυνσής του. Το 1893 στην Αμερική οι αδερφοί Duryea κυκλοφόρησαν το πρώτο αυτοκίνητο. Το 1894 σε αγώνες ταχύτητας στο Παρίσι εμφανίζονται 102 αυτοκίνητα. Νικητής αναδεικνύεται ο de Dion. Με την εμφάνιση της γεννήτριας συνεχούς ρεύματος (δυναμό), το 1895, αρχίζουν να εξαφανίζονται αρκετές τεχνικές ατέλειες του αυτοκινήτου.

			Σήμερα, με την τεράστια ανάπτυξη της τεχνικής επιστήμης, το αυτοκίνητο έχει τελειοποιηθεί σε όλους τους τομείς του. Η εξέλιξη αυτή συνδέεται με την ανάπτυξή του ως βιομηχανικού προϊόντος και είναι αισθητή από το 1900, στον Α΄ Παγκόσμιο πόλεμο, την περίοδο του μεσοπολέμου και ιδιαίτερα στα μεταπολεμικά χρόνια.

			Η αύξηση του αριθμού των ιδιόκτητων αυτοκινήτων έκανε απαραίτητη τη διάνοιξη δρόμων που μπορούσαν αυτά να χρησιμοποιήσουν. Το οδικό σύστημα στις αρχές του 20ού αιώνα δεν ήταν έτοιμο για οχήματα που κινούνταν γρήγορα και τα οποία σήκωναν σύννεφα από σκόνη στους χωμάτινους δρόμους. Η ευθύνη ήταν στα χέρια των τοπικών αρχών.

			Το αυτοκίνητο άλλαξε τη φύση του εσωτερικού τουρισμού. Οι οικογένειες που είχαν την οικονομική άνεση, εγκατέλειψαν το λεωφορείο και το τρένο και προτίμησαν το αυτοκίνητο για τις διακοπές, διότι έδινε ελευθερία και άνεση στις μετακινήσεις. Το αυτοκίνητο έφερε το τροχόσπιτο και στις ΗΠΑ κατασκευάστηκαν αυτοκινούμενα τροχόσπιτα. 

			Τα λεωφορεία εμφανίστηκαν σε μεγάλους αριθμούς στις αρχές του 20ού αιώνα, αλλά τα μεταπολεμικά χρόνια ήταν τα χρόνια ταχείας ανάπτυξης του λεωφορείου και των πούλμαν. Ο πόλεμος έφερε πίσω έναν αριθμό στρατιωτών με την ικανότητα να οδηγούν και έναν αριθμό πρώην στρατιωτικών οχημάτων που μπορούσαν να μπουν στην υπηρεσία των λεωφορειακών γραμμών. Ταυτόχρονα, λειτουργούσαν κοινοτικές και ιδιωτικές επιχειρήσεις λεωφορείων, ενώ υπήρχε μεγάλος αριθμός ανεξάρτητων λεωφορειούχων. 

			Μετά τον Β΄ Παγκόσμιο Πόλεμο τα λεωφορεία είχαν συνδέσει συγκοινωνιακά όλη σχεδόν την Ευρώπη και τις αναπτυγμένες χώρες της Αμερικής. Αποτέλεσμα ήταν να οργανωθούν οι δρόμοι με σταθμούς ανεφοδιασμού των αυτοκινήτων, που ενισχύθηκαν με άλλες υπηρεσίες για τους ταξιδιώτες.

			Η οδική σύνδεση της Ελλάδας με το εξωτερικό είναι στην ουσία περιορισμένη στη μέσω της πρώην Γιουγκοσλαβίας διαδρομή. Οι ορεινοί όγκοι και η θάλασσα χωρίζουν τη χώρα με τέτοιο τρόπο, ώστε οι χερσαίες συγκοινωνίες να αντιμετωπίζουν σημαντικά προβλήματα. Η κατάσταση του οδικού δικτύου είναι σε εξέλιξη, αλλά ταυτόχρονα ο αριθμός των αυτοκινήτων έχει αυξηθεί εντυπωσιακά. 

			10.6.1 Τουριστικά λεωφορεία

			Το πλέον διαδεδομένο χερσαίο μεταφορικό μέσο για τους τουρίστες είναι το τουριστικό λεωφορείο.

			Τα τουριστικά λεωφορεία έχουν συγκεκριμένη νομική υπόσταση και πρέπει να πληρούν συγκεκριμένες προϋποθέσεις για την έκδοση της άδειας κυκλοφορίας τους, όπως και για την οδήγησή τους. Η έκδοση άδειας τουριστικού λεωφορείου γίνεται μόνο για λογαριασμό τουριστικών γραφείων.

			Κύριο έργο των τουριστικών λεωφορείων είναι η εξυπηρέτηση των τουριστικών μεταφορικών αναγκών της χώρας. Συγκεκριμένα: 

			
					Πραγματοποίηση εκδρομών εσωτερικού ή εξωτερικού.

					Μεταφορά τουριστών από και προς αεροδρόμια, σιδηροδρομικούς σταθμούς ή λιμάνια. 

					Μεταφορά λουομένων.

					Μεταφορά αλλοδαπών μέσα ή έξω από την Ελλάδα για λογαριασμό ξένου τουριστικού γραφείου.

			

			Παράλληλα με το τουριστικό τους έργο, τα τουριστικά λεωφορεία μπορούν να μισθώνονται για να μεταφέρουν πελάτες, προσωπικό, μαθητές, μέλη σωματείων, επιχειρήσεων ή οργανισμών.

			Στην Ελλάδα σήμερα υπάρχουν 4.000 τουριστικά λεωφορεία. Τα 2.000 από αυτά χρησιμοποιούνται μόνο στις τουριστικές μεταφορές, είναι σύγχρονα, και το 60% απ’ αυτά είναι υπερυψωμένα. Τα υπόλοιπα 2.000 είναι παλαιότερης τεχνολογίας και χρησιμοποιούνται για μεταφορά μαθητών, εργαζομένων, λουομένων κ.λπ. Το 90% των 4.000 αυτών λεωφορείων είναι άνω των 50 θέσεων και το 2% είναι διώροφα. Το υπόλοιπο 10% διαθέτουν από 12 μέχρι 30 θέσεις.

			10.6.2 Γραφεία ενοικίασης αυτοκινήτων

			Τα γραφεία ενοικίασης αυτοκινήτων νοικιάζουν αυτοκίνητα τα οποία μπορούν να είναι ιδιόκτητα ή όχι. Τα αυτοκίνητα αυτά πρέπει να είναι άριστα συντηρημένα και σε καλή γενική κατάσταση. 

			Το Rent Α Car έχει ηλικία 30 χρόνων στην Ελλάδα και η ανάπτυξή του πυροδοτήθηκε από την ανάπτυξη του τουρισμού. Σήμερα λειτουργούν στην Ελλάδα πάνω από 2.000 τέτοιες επιχειρήσεις, οι οποίες διαθέτουν έναν στόλο αυτοκινήτων που αριθμεί πάνω από 30.000 μονάδες και παρέχουν εργασία σε 5.500 άτομα. Από αυτές, το πολύ δέκα λειτουργούν σύμφωνα με τα διεθνή standards. Ο στόλος αποτελείται κατά 60% από αυτοκίνητα 1300-1400 κ.εκ., κατά 25% από αυτοκίνητα μικρότερου κυβισμού και κατά 15% από αυτοκίνητα μεγαλύτερης κατηγορίας. 

			Το ενοικιαζόμενο αυτοκίνητο απευθύνεται σε άτομα υψηλής οικονομικής στάθμης, τα οποία απαιτούν υπηρεσίες υψηλού επιπέδου. Ο μεγαλύτερος κύκλος εργασιών παρατηρείται στις τουριστικές περιοχές της χώρας, κατά τους θερινούς μήνες. 

			Η επιχείρηση ενοικίασης αυτοκινήτων διαθέτει ένα χώρο γραφείου, έναν ελάχιστο αριθμό αυτοκινήτων και εκ των ενόντων τον χώρο στάθμευσης αυτών. Τα μεγάλα γραφεία διαθέτουν επιπλέον ιδιωτικά συνεργεία επισκευής των αυτοκινήτων και απλώνουν ένα δίκτυο υποκαταστημάτων, που ορισμένες φορές καλύπτει όλο τον πλανήτη.

			Τα γραφεία ενοικίασης αυτοκινήτων διαθέτουν τρία τμήματα εκμετάλλευσης:

			(α) Τμήμα εταιρικών μισθώσεων, οι οποίες αφορούν ενοικιάσεις αυτοκινήτων σε επιχειρήσεις οι οποίες προτιμούν να νοικιάζουν αυτοκίνητα αντί να αγοράζουν δικά τους. Η σύμβαση είναι συνήθως τριετής και μπορεί να έχει δύο μορφές: τη σύμβαση με δικαίωμα εξαγοράς, η οποία κοστίζει περισσότερο αλλά στο τέλος της μίσθωσης το αυτοκίνητο παραμένει στην ιδιοκτησία του μισθωτή, και τη σύμβαση χωρίς δικαίωμα εξαγοράς, που είναι βέβαια φθηνότερη. 

			Στις μισθώσεις αυτές τα γραφεία ενοικίασης αυτοκινήτων αναλαμβάνουν τα πάντα εκτός από τη βενζίνη και τις ζημιές και φθορές υπαιτιότητας του μισθωτή, ο οποίος βέβαια ευθύνεται και για το κόστος των παραβάσεων του Κώδικα Οδικής Κυκλοφορίας (ΚΟΚ). 

			(β) Τμήμα μισθώσεων σε τουριστικά γραφεία,οι οποίες αφορούν τις περιπτώσεις που ένα τουριστικό γραφείο ζητά για λογαριασμό πελάτη του ένα αυτοκίνητο. Ο οικονομικός διακανονισμός με τα πρακτορεία μπορεί να ακολουθήσει δύο διαδρομές:

			
					Ο πελάτης πληρώνει στο πρακτορείο την ονομαστική τιμή (face value), οπότε το πρακτορείο παρακρατεί την προμήθειά του και αποστέλλει στο γραφείο ενοικίασης αυτοκινήτων το υπόλοιπο ποσό.

					Ο πελάτης πληρώνει στο γραφείο ενοικίασης αυτοκινήτων, το οποίο αποστέλλει στο πρακτορείο την προμήθειά που δικαιούται. Σ’ αυτές τις περιπτώσεις το πρακτορείο εκδίδει τιμολόγιο προμήθειας.

			

			(γ) Τμήμα ελεύθερων μισθώσεων, δηλαδή μισθώσεων περιορισμένου χρονικού διαστήματος, άμεσα, σε ενδιαφερόμενους πελάτες.

			Το γραφείο ενοικίασης αυτοκινήτων τηρεί ένα πλάνο κρατήσεων για τα αυτοκίνητα που διαθέτει, και σε κάθε κράτηση το ενημερώνει, ώστε να γνωρίζει διαχρονικά την απασχόλησή τους. Κάθε μίσθωση απαιτεί έγγραφη συμφωνία του γραφείου με τον πελάτη, και αυτό γίνεται με το ανάλογο μισθωτήριο συμφωνητικό.

			Ο κλάδος αντιμετωπίζει αρκετά προβλήματα. Ορισμένα απ’ αυτά είναι:

			
					Οι αποσβέσεις του κεφαλαίου, πρόβλημα που για πολλούς μπορεί να λυθεί με χρηματοδοτικές πρακτικές όπως το leasing. 

					Ο μη χαρακτηρισμός των επιχειρήσεων Rent Α Car ως τουριστικών. 

					Οι κλήσεις από παραβάσεις των ενοικιαστών. Τις κλήσεις αυτές ζητούν οι αρχές να πληρωθούν από τα γραφεία ενοικίασης αυτοκινήτων και όχι από τον οδηγό που είχε την περίοδο εκείνη νοικιάσει το αυτοκίνητο. 

					Οι άδειες κυκλοφορίας των αυτοκινήτων πρέπει να βρίσκονται στο αυτοκίνητο, με αποτέλεσμα πολύ συχνά την απώλειά τους. 

					Η ενοικίαση αυτοκινήτου με οδηγό. Δεν υπάρχει σαφής νομοθεσία που να καλύπτει το σημείο αυτό. 

					Έλλειψη χώρων για πινακίδες και γραφεία ενοικίασης αυτοκινήτων στα αεροδρόμια. 

			

			

			
				
					8	 Οι πληροφορίες έχουν αντληθεί από την ηλεκτρονική εγκυκλοπαίδεια Britannica (http://www.britannica.com/). 
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			11.1 Επισιτιστικές επιχειρήσεις ή επιχειρήσεις εστίασης

			Επισιτισμός είναι ο εφοδιασμός με τρόφιμα, αλλά στον τουριστικό κλάδο επισιτιστικές επιχειρήσεις ονομάζονται εκείνες που προσφέρουν φαγητά και ποτά στους τουρίστες (Λαλούμης Δ. & Στεφανακίδης Κ. 2014) Οι επιχειρήσεις αυτές μπορούν να διαιρεθούν:

			(α) Στις εμπορικές επιχειρήσεις οι οποίες μεταπωλούν επισιτιστικά προϊόντα ακριβώς στη μορφή που τα έχουν αγοράσει. Τέτοιες επιχειρήσεις είναι τα σουπερμάρκετ, τα περίπτερα κ.λπ.

			(β) Στις μεταποιητικές επιχειρήσεις επισιτισμού που χρησιμοποιούν πρώτες ύλες ώστε να παραγάγουν επισιτιστικά προϊόντα νέας σύνθεσης. Οι επιχειρήσεις αυτές διακρίνονται:

			
					Στις επιχειρήσεις εφοδιασμού των καταναλωτών με είδη επισιτισμού τα οποία καταναλώνουν σ’ άλλο χώρο από αυτόν της επιχείρησης. Οι επιχειρήσεις αυτές παραδίδουν τα προϊόντα τους στον χώρο του πελάτη (catering) ή παραδίδουν στον πελάτη τα είδη τους στο χώρο τους και αυτός τα παίρνει μαζί του (take away). 

					Στις επιχειρήσεις που προσφέρουν τρόφιμα και ποτά στον χώρο τους, προς άμεση κατανάλωση από τους καταναλωτές. Τις επιχειρήσεις αυτές ονομάζουμε επιχειρήσεις εστίασης.

			

			Εστία είναι το σημείο του σπιτιού όπου ανάβει φωτιά για παρασκευή φαγητού ή για θέρμανση. Μεταφορικά έχει το νόημα της οικίας ή γενικότερα του χώρου συγκέντρωσης. Οι επιχειρήσεις εστίασης είναι επιχειρήσεις συγκέντρωσης ανθρώπων οι οποίες προσφέρουν μαγειρεμένο φαγητό και ποτό. Τις επιχειρήσεις εστίασης μπορούμε να τις διαχωρίσουμε σε τρεις υποομάδες:

			
					εστιατόρια,

					μπαρ - καφετέριες - ζαχαροπλαστεία,

					κέντρα διασκέδασης.

			

			Οι επιχειρήσεις εστίασης διακρίνονται από τον νόμο σε:

			
					υπερπολυτελείας,

					πολυτελείας,

					Α΄, Β΄, Γ΄ και Δ΄ τάξης.

			

			Οι επιχειρήσεις εστίασης απασχολούν προσωπικό το οποίο παρουσιάζουν στις καταστάσεις μισθολογίων και το οποίο είναι υπεύθυνο για το τελικό προϊόν τους. Για ορισμένες λειτουργίες όμως συνεργάζονται με ελεύθερους επαγγελματίες, οι οποίοι καλύπτουν θέσεις εργασίας, που δεν απαιτούν σταθερή στελέχωση. Έτσι, κατά κανόνα, στις επιχειρήσεις εστίασης ο λογιστής, οι συντηρητές, οι διαφημιστές και άλλες ειδικότητες συνεργάζονται με την επιχείρηση αμειβόμενοι σταθερά, δηλαδή με μηνιαία αμοιβή, ή κατ’ αποκοπή, δηλαδή ανάλογα με το έργο που προσφέρουν κάθε φορά. Το προσωπικό των επιχειρήσεων εστίασης διαιρείται λοιπόν σε:

			
					εργαζόμενο προσωπικό και

					συνεργαζόμενο προσωπικό, το οποίο υποδιαιρείται σε:	συνεργαζόμενο προσωπικό σε σταθερή βάση και
	συνεργαζόμενο προσωπικό ανάλογα με τις ανάγκες της επιχείρησης.



			

			[image: ]

			Σχήμα 11.1  Επισιτιστικές επιχειρήσεις.

			11.2 Οι επενδύσεις στις επιχειρήσεις εστίασης

			Στη περίπτωση μεγάλων επενδύσεων σε επιχειρήσεις εστίασης, οι κατάλληλες μελέτες μπορούν να διασφαλίσουν τον ορθολογικό χαρακτήρα των επενδύσεων και να προλάβουν σημαντικά σφάλματα. Τα συνήθη βήματα στις περιπτώσεις αυτές είναι η σύνταξη:

			
					Οικονομικής μελέτης και μελέτης της αγοράς.

					Τεχνικής μελέτης.

					Κερδοσκοπικής μελέτης.

			

			Η οικονομική μελέτη οδηγεί στη διαμόρφωση της κατάλληλης πολιτικής σχετικά με: 

			
					Το μοντέλο δραστηριότητας που μπορεί να αναπτυχθεί. 

					Τα χαρακτηριστικά του προϊόντος που πιθανολογεί ικανοποιητικό αριθμό πωλήσεων. 

					Τη μελέτη εγκατάστασης. 

			

			Υπάρχουν δύο τύποι επενδύσεων. Οι συντηρητικές και οι επιθετικές επενδύσεις.

			
					Συντηρητικές επενδύσεις είναι αυτές που έρχονται να εισχωρήσουν σε μια καθορισμένη αγορά χωρίς να την τροποποιήσουν αισθητά. 

					Επιθετικές επενδύσεις είναι αυτές που διαταράσσουν την αγορά, με τη δημιουργία μεσαίων ή μεγάλων επιχειρήσεων ή με την προώθηση καινοτομικών προϊόντων. 

			

			Η μελέτη της αγοράς είναι απαραίτητη και δίνει μια εικόνα για τα παρακάτω θέματα (Λαλούµης, Δ. 2014).

			
					Τουριστικές ροές.

					Δημογραφικό περιβάλλον. 

					Γενική οικονομική κατάσταση και πιθανή της εξέλιξη. 

					Εξέλιξη τρόπων μεταφοράς και υπηρεσιών. 

					Εκτίμηση πιθανής ζήτησης.

					Υπάρχοντα στοιχεία και στατιστικές. 

					Σύνολο ενεργειών που αφορούν την έναρξη της επιχείρησης. 

			

			Στη συνέχεια είναι απαραίτητο να γίνουν οι τεχνικές μελέτες, που θα οδηγήσουν στον καθορισμό των αναγκαίων μέτρων για την επίτευξη των στόχων παραγωγής, ποιοτικά και ποσοτικά. Οι τεχνικές μελέτες έχουν σκοπό να εντοπίσουν τον χώρο και τη μορφή των εγκαταστάσεων και διακρίνονται σε: 

			
					μελέτη περιοχής,

					μελέτη χώρου,

					μελέτη κατασκευής,

					μελέτη εξοπλισμού.

			

			Οι τεχνικές μελέτες ελέγχουν το κόστος των παραπάνω παραγόντων και εκτιμούν με προσοχή το κόστος εγκατάστασης, δηλαδή το ύψος ενοικίων για μισθωμένη έδρα ή το κόστος οικοδόμησης ιδιόκτητης έδρας. Για το θέμα αυτό η αγορά χρησιμοποιεί το ρητό: «Εάν το φθηνό οικόπεδο δεν είναι πάντα το καλύτερο, το ακριβό οικόπεδο δεν είναι ποτέ το καλύτερο».

			Ταυτόχρονα, πρέπει να γίνουν μελέτες σκοπιμότητας οι οποίες θα εξετάζουν αν ένα σχέδιο είναι πραγματοποιήσιμο ή όχι από οικονομική πλευρά (Medlik, S. & Airey., D. 1978). Έτσι, τα στοιχεία του σχεδίου εκτιμώνται και παρουσιάζονται με αριθμούς. Αυτές οι μελέτες πρέπει να είναι ακριβείς, ώστε να μην αφήνουν αμφιβολίες. Πρέπει να συγκεκριμενοποιούνται με:

			
					χρηματοδοτικό πλάνο, 

					προϋπολογισμό εκμετάλλευσης, 

					λογαριασμό πρόβλεψης αποτελεσμάτων,

					σχέδιο κερδοσκοπικών κριτηρίων. 

			

			11.3 Τιμολόγηση προϊόντων εστίασης

			Οι τιμές που ορίζει μια τουριστική επιχείρηση εστίασης εξαρτώνται από πολλούς παράγοντες. Η πολιτική που ακολουθείται συνήθως είναι μία από τις αναφερόμενες στη συνέχεια:

			
					Εξελικτική πολιτική τιμών: Με τη μέθοδο αυτή προστίθεται ένα ποσοστό στις τιμές του προηγούμενου έτους, ανάλογα με την κατάσταση που επικρατεί στην εγχώρια αγορά, ώστε να καλύπτει την αύξηση της τιμής των πρώτων υλών και των δαπανών παραγωγής, κατοχυρώνοντας τον συντελεστή κέρδους για την επιχείρηση.

					Ανταγωνιστική πολιτική τιμών: Η πολιτική αυτή λαμβάνει υπόψη τις τιμές των ανταγωνιστών στην περιοχή δράσης της επιχείρησης και ανάλογα διαμορφώνει τις τιμές της.

					Πολιτική χαμηλών τιμών: Ο έντονος τοπικός ανταγωνισμός μεταξύ επιχειρήσεων εστίασης ώθησε πολλές από αυτές στην επιλογή της πολιτικής χαμηλών τιμών, που μάλλον αποτελεί πολιτική άμυνας. Η εφαρμογή πολιτικής χαμηλών τιμών μπορεί να εξυπηρετεί την επιχείρηση βραχυπρόθεσμα, μακροπρόθεσμα όμως τη φέρνει σε δύσκολη οικονομική θέση. 

					Μεταβλητό σύστημα πολιτικής τιμών: Το σύστημα αυτό ευνοεί μια ευέλικτη πολιτική, η οποία αντιμετωπίζει έγκαιρα τις μεταβολές της ζήτησης της αγοράς με ανάλογες αυξομειώσεις των τιμών. Οι συνεχείς αυξομειώσεις όμως ενοχλούν την πελατεία και πρέπει, κατά το δυνατό, να αποφεύγονται.

			

			11.4 Το εστιατόριο

			Εστιατόριο είναι ο χώρος προσφοράς φαγητού προς άμεση κατανάλωση. Ο χώρος μπορεί να είναι στεγασμένος ή υπαίθριος.

			11.4.1 Τύποι εστιατορίων

			Τα εστιατόρια μπορούν να διακριθούν με τους παρακάτω τρόπους (Ritzer, G. 1992):

			Ανάλογα με το ύφος και το επίπεδο σερβιρίσματος:

			
					εστιατόριο πολυτελείας,

					ταβέρνα,

					snack bar,

					fast food.

			

			Ανάλογα με τα προσφερόμενα είδη:

			
					ψαροταβέρνα,

					εστιατόριο χορτοφαγίας ή vegeterian,

					εστιατόριο κυνηγίου,

					εστιατόριο ψητών παρασκευών ή barbeque,

					μεζεδοπωλείο,

					εστιατόριο εθνικής κουζίνας,

					κρεπερί,

					κεμπάπ,

					σουβλατζίδικο,

					πιτσαρία.

			

			Ανάλογα με τον τόπο εγκατάστασης:

			
					εστιατόρια πόλης,

					εστιατόρια εθνικών οδών, 

					εστιατόρια σταθμών,

					εστιατόρια υπαίθρου,

					εστιατόρια τουριστικών περιοχών,

					εστιατόρια εντός μεταφορικών μέσων,

					εστιατόρια εντός ξενοδοχείων,

					εστιατόρια εντός ιδιωτικών ή δημόσιων οργανισμών,

					πλωτά εστιατόρια, σταθμευμένα ή σε κίνηση.

			

			Ανάλογα με τη σύνθεση του προϊόντος:

			
					Εστιατόρια έντασης υλικού προϊόντος: Στα εστιατόρια αυτά οι πελάτες έχουν ως κύριο κίνητρο την κατανάλωση του υλικού τους προϊόντος. Δηλαδή το φαγητό ή το ποτό σε συνδυασμό με το φαγητό, όπως στο wine restaurant, στη μπιραρία, στο τσιπουράδικο και στο ουζερί.

					Εστιατόρια έντασης άυλου προϊόντος: Στα εστιατόρια αυτά οι πελάτες έχουν ως κύριο κίνητρο τη διασκέδαση, ώστε το φαγητό να παίζει τον δεύτερο ρόλο στη σύνθεση του προϊόντος. Τα εστιατόρια αυτά λειτουργούν αποκλειστικά νύχτα, οι πελάτες τους κάθονται αρκετή ώρα στο τραπέζι, δίνουν μεγάλη σημασία στη μουσική (όταν υπάρχει) και ποτέ δεν καταναλώνουν μόνοι. Στην κατηγορία αυτή ανήκουν πολλά εστιατόρια από τα παραπάνω, όπως τα εστιατόρια εθνικής κουζίνας, οι κρεπερί, πολλά ψητοπωλεία και πιτσαρίες, όπως και οι περισσότερες ταβέρνες.

			

			Ανάλογα με τον σκοπό τους:

			
					Οικονομικές μονάδες, που λειτουργούν με σκοπό το κέρδος.

					Κοινωφελή, που λειτουργούν με τη μέριμνα της πολιτείας για να εξυπηρετήσουν τις ανάγκες ειδικών κοινωνικών ομάδων, όπως άποροι, στρατιώτες, φοιτητές κ.λπ.

			

			Ανάλογα με τον τρόπο επιλογής των προς κατανάλωση ειδών:

			
					A la carte, όπου τα είδη επιλέγονται μεμονωμένα.

					Table d’ hôte, όπου προσφέρεται ένα ολοκληρωμένο πακέτο, το οποίο αποτελεί πλήρες γεύμα.

			

			Τουριστικά εστιατόρια

			Τα εστιατόρια εξυπηρέτησης τουριστών έχουν πολλές και διάφορες μορφές, αλλά μπορούμε εύκολα να διακρίνουμε στην αγορά έναν τύπο εστιατορίου ο οποίος δημιουργήθηκε αποκλειστικά για να εξυπηρετεί τουρίστες. Τα εστιατόρια αυτά έχουν τα παρακάτω γνωρίσματα:

			
					Βρίσκονται σε τουριστικές περιοχές.

					Είναι εγκαταστημένα σε σημεία διέλευσης τουριστών.

					Βρίσκονται συνήθως πολλά μαζί, το ένα κοντά στο άλλο.

					Σερβίρουν γεύμα και δείπνο. Σε ορισμένες περιπτώσεις λειτουργούν όλη την ημέρα και προσφέρουν εκτός από φαγητό καφέδες και αναψυκτικά. Σε άλλες περιπτώσεις σερβίρουν περίπου 1-5 μ.μ. το γεύμα και 9-12 μ.μ. το δείπνο.

					Στο μενού τους συμπεριλαμβάνονται ελληνικές σπεσιαλιτέ που είναι διεθνώς γνωστές, όπως μουσακάς, παστίτσιο, καλαμαράκια, ελληνική σαλάτα κ.λπ.

					Έχουν τοπικό χρώμα.

			

			11.4.2 Χώρος εστιατορίου

			Οι κύριοι χώροι του εστιατορίου είναι το παρασκευαστήριο φαγητών και ο χώρος σερβιρίσματος. Ο χώρος σερβιρίσματος είναι πιθανό να είναι εσωτερικός, οπότε ονομάζεται σάλα ή αίθουσα σερβιρίσματος, ή εξωτερικός, οπότε μπορεί να είναι κήπος, πλατεία, πεζοδρόμιο, παραλία κ.λπ. Στον χώρο σερβιρίσματος αναπτύσσονται τα τραπεζοκαθίσματα όπου σερβίρονται οι πελάτες.

			Το παρασκευαστήριο μπορεί να βρίσκεται στον ίδιο χώρο με τη σάλα ή σε διαφορετικό.

			Χώρος σερβιρίσματος πελατών

			Ο χώρος σερβιρίσματος επιπλώνεται με τραπεζοκαθίσματα. Χρήσιμο είναι όμως η επίπλωση του χώρου να συμπληρώνεται με tables de service, ώστε οι σερβιτόροι να έχουν πολλά από τα απαραίτητα είδη σερβιρίσματος κοντά τους. Αυτό σημαίνει ότι δεν θα είναι αναγκασμένοι να κάνουν διαδρομή ως το μαγειρείο για να πάρουν ένα πιρούνι ή για λίγες χαρτοπετσέτες. 

			Στα εστιατόρια που κυρίως σερβίρουν τουρίστες την καλοκαιρινή περίοδο αποτελεί πλεονέκτημα να διαθέτουν εξωτερικό χώρο σερβιρίσματος, διότι τουρισμός σημαίνει επαφή με τη φύση και ταυτόχρονα η επικρατούσα υψηλή θερμοκρασία προδιαθέτει για υπαίθριο φαγητό.

			Σημαντικό στοιχείο του χώρου σερβιρίσματος είναι η διακόσμηση. Οι πελάτες, όταν τρώνε απασχολούν τα χέρια και το στόμα τους και έτσι μειώνονται οι δυνατότητες επικοινωνίας τους, με αποτέλεσμα την αμηχανία και την πλήξη. Η κατάλληλη διακόσμηση απασχολεί το βλέμμα τους και περιορίζει το παραπάνω πρόβλημα. 

			Η πλεονεκτικότερη διακόσμηση είναι η φυσική, δηλαδή η θέα. Τα εστιατόρια, στην περίπτωση που έχουν τη δυνατότητα να προσφέρουν θέα στους πελάτες, πρέπει να την αξιοποιούν. Αυτό σημαίνει ότι δεν πρέπει να κτίζονται υψηλοί τοίχοι στην πλευρά του εστιατορίου που προσφέρει θέα και ο χώρος σερβιρίσματος να διαθέτει πολυεπίπεδο πάτωμα, ώστε τα τραπέζια που βρίσκονται πιο μακριά από την πλευρά που υπάρχει θέα, να είναι σε ψηλότερο επίπεδο.

			Πολλές φορές η θέα χάνεται όταν νυχτώσει. Σ’ ένα παραθαλάσσιο εστιατόριο της Πάτρας με την επωνυμία «Εύα» οι διευθυντές φωτίζουν με προβολείς δύο βάρκες διακοσμητικής σκοπιμότητας μέσα στη θάλασσα, ώστε και το βράδυ να παρακολουθούν οι πελάτες το λίκνισμά τους στο νερό.

			Στη περίπτωση που δεν υπάρχει θέα, η σάλα ή ο κήπος πρέπει να διακοσμούνται με κατάλληλο τρόπο, ώστε να μην αλλοιώνεται η εικόνα που πρέπει να παρουσιάζει ο συγκεκριμένος τύπος εστιατορίου.

			11.4.3 Το προσωπικό του χώρου σερβιρίσματος

			Το προσωπικό των εστιατορίων αυτών αποτελείται κυρίως από σερβιτόρους και αρκετές φορές συναντά κανείς έναν ή δύο βοηθούς (Lundberg D. 1974). Σπάνια παρουσιάζεται εκτεταμένη ιεραρχία με maitre, sous maitre, chef de rang, κ.λπ.

			Οι σερβιτόροι λοιπόν παίρνουν παραγγελίες από τους πελάτες και προσκομίζουν με το αυστριακό σύστημα (στο πιάτο) τα φαγητά στους πελάτες. Οι ίδιοι σερβίρουν τα ποτά, εισπράττουν τους λογαριασμούς και καθαρίζουν το τραπέζι, εκτός από τις περιπτώσεις που απασχολούνται βοηθοί.

			Οι σερβιτόροι είναι τα κεντρικά πρόσωπα του χώρου σερβιρίσματος. Ορισμένα βασικά τους προσόντα είναι τα παρακάτω:

			
					Ευγένεια.

					Γνώση ξένων γλωσσών: Δεν αρκούν λίγες λέξεις από πολλές ξένες γλώσσες. Οι τουρίστες προσπαθούν να επικοινωνήσουν με τους ντόπιους και η καλή γνώση μίας ή δύο ξένων γλωσσών είναι απαραίτητες για να ξαναφέρουν τους πελάτες στο τραπέζι όπου έφαγαν την προηγούμενη μέρα.

					Καλή μνήμη: Ο σερβιτόρος, όταν κινείται στη σάλα ή τον κήπο, δέχεται συνεχώς παραγγελίες ή εντοπίζει ο ίδιος εκκρεμότητες. Πρέπει να τις καταγράφει στη μνήμη του ώστε όταν φτάνει στην κουζίνα να παίρνει τα είδη που θα καλύψουν τις εκκρεμότητες και τις παραγγελίες αυτές. Βγαίνοντας από την κουζίνα και αναπτύσσοντας δράση για τις προηγούμενες εκκρεμότητες, δέχεται νέες παραγγελίες και συνεχώς γίνεται ο κύκλος «Διαπιστώνω - καταγράφω - εφοδιάζομαι από την κουζίνα - εξυπηρετώ - διαπιστώνω κ.ό.κ.».

					Οργανωτικότητα: Οι διαπιστώσεις των σερβιτόρων για τις ανάγκες σερβιρίσματος δεν εξυπηρετούνται πάντα αμέσως με τον προηγούμενο κύκλο. Η παραγγελία παρασκευής «της ώρας» απαιτεί πάντα κάποιο χρόνο μέχρι να ετοιμαστεί. Ο σερβιτόρος πρέπει να οργανώσει την εργασία του με τέτοιο τρόπο ώστε η κάθε του ενέργεια να αποτελεί τμήμα ενός προγράμματος εργασίας χωρίς κενά, το οποίο αναδιαμορφώνεται συνεχώς στο μυαλό του σερβιτόρου.

					Δυνατότητα μαζικής παραγωγής: Ο σερβιτόρος που μεταφέρει ένα ένα τα πιάτα και τα ποτά πρέπει να κάνει άπειρες διαδρομές για να εξυπηρετήσει λίγους πελάτες. Για να είναι αποτελεσματικός ένας σερβιτόρος, πρέπει σε κάθε διαδρομή του να μεταφέρει όσο δυνατόν περισσότερα είδη σερβιρίσματος. Στις διαδρομές από την κουζίνα στη σάλα πρέπει να μεταφέρει όσο περισσότερα φαγητά και ποτά και στη διαδρομή από τη σάλα στην κουζίνα όσο δυνατόν περισσότερα ακάθαρτα σκεύη. Δεν υπάρχει καμία δυσκολία στη μεταφορά πολλών σκευών, με δίσκο ή χωρίς. Η δυσκολία βρίσκεται στην πνευματική οργάνωση του επαγγελματία, ο οποίος καλείται να γνωρίζει επακριβώς τη φάση εξέλιξης της κατανάλωσης κάθε τραπεζιού. Ο έμπειρος σερβιτόρος που έχει λίγες παραγγελίες και γνωρίζει ότι θα μπει άδειος από την κουζίνα στη σάλα την επόμενη φορά, πλησιάζει το τραπέζι που η κατανάλωση βρίσκεται σε εξέλιξη και ρωτά αν επιθυμούν κάτι άλλο, μια μπίρα ή νερό κ.λπ. Έχει πολλές πιθανότητες για θετική απάντηση, θα έχει δείξει το ενδιαφέρον του στο τραπέζι, θα έχει κάνει πώληση για το κατάστημα και θα μειώσει το σύνολο των διαδρομών του. Η κόπωση των σερβιτόρων πάντα παρουσιάζεται στα πόδια, γι’ αυτόν τον λόγο πρέπει να ελαχιστοποιούν τις διαδρομές, ιδίως όταν η κουζίνα βρίσκεται σε απόσταση από τον χώρο σερβιρίσματος ή όταν υπάρχει υψομετρική διαφορά μαγειρείου και σάλας. 

					Ταχύτητα: Οι σερβιτόροι πρέπει να κινούνται με άνεση και ταχύτητα ανάμεσα στα τραπέζια, αλλά δεν επιτρέπεται να τρέχουν, διότι σ’ αυτές τις περιπτώσεις ενοχλείται και ανησυχεί ο πελάτης, ενώ οι σερβιτόροι δεν κερδίζουν χρόνο.

					Διπλωματικότητα: Θα δώσουμε ένα παράδειγμα. Ο σερβιτόρος παίρνει παραγγελία από μια κυρία που βρίσκεται αναποφάσιστη μπροστά στον κατάλογο à la carte, συζητώντας με όλη την παρέα της για την επιλογή του κυρίως πιάτου της. Η διαδικασία αυτή καθυστερεί τον σερβιτόρο, ο οποίος πιέζεται από τον χρόνο, διότι καθυστερεί η εξυπηρέτηση του υπόλοιπου πόστου του. Ο σερβιτόρος δεν επιτρέπεται να πιέσει τον πελάτη να αποφασίσει γρήγορα, επιβάλλεται όμως να τον βοηθήσει ως ειδήμων. Έτσι λοιπόν, ο σερβιτόρος, διαπιστώνοντας ότι η συγκεκριμένη κυρία είναι αναποφάσιστη, προτείνει ένα συγκεκριμένο πιάτο, αυτό που ο chef ζήτησε να πωληθεί περισσότερο από τα άλλα διότι επείγει η διάθεσή του. Με αυτόν τον τρόπο ο πελάτης εξυπηρετείται με τη γνώμη του ειδικού, η επιχείρηση κάνει εύστοχες πωλήσεις και ο σερβιτόρος εξοικονομεί τον χρόνο του.

			

			Σε όλες σχεδόν τις περιπτώσεις απασχολείται ταμπλίστας, ο οποίος χειρίζεται μια ταμειακή μηχανή. Κάθε παραγγελία που βγαίνει από την κουζίνα χρεώνεται στη μηχανή και το απόκομμα συνοδεύει την παραγγελία στο τραπέζι. Το απόκομμα τοποθετείται σ’ ένα μικρό ποτήρι ή πιάτο, πάνω στο τραπέζι ή κάτω από το τραπεζομάντιλο. Στο τέλος της κατανάλωσης, το άθροισμα των αποκομμάτων δίνει το σύνολο του λογαριασμού. Δεδομένου όμως ότι τα αποκόμματα είναι δυσανάγνωστα, συμπληρώνεται και ένας αναλυτικός λογαριασμός για να παρουσιαστεί μαζί με τα αποκόμματα στον πελάτη (Mars, Τ., Bryant, D. & Mitchell, Ρ. 1979).

			11.4.4 Χωροταξική οργάνωση και εξοπλισμός της κουζίνας

			Η κουζίνα είναι ένας χώρος όπου η κάθε επιφάνεια θα πρέπει να εξυπηρετεί κάποιον σκοπό. Ταυτόχρονα, η τοποθέτηση του εξοπλισμού θα πρέπει να βοηθά τη λειτουργία την οποία τελεί και θα πρέπει να διευκολύνει τις μετακινήσεις του προσωπικού στον χώρο. Καθώς η τεχνολογία αναπτύσσεται και οι απαιτήσεις για γρηγορότερη και ποιοτικότερη εξυπηρέτηση πολλαπλασιάζονται, η μελέτη για τον σωστό σχεδιασμό της διάταξης της κουζίνας θεωρείται απαραίτητη. Μέχρι πρόσφατα η φιλοσοφία ήταν ότι το μεγαλύτερο είναι και καλύτερο. Ότι μεγαλύτερες κουζίνες και περισσότερο προσωπικό επιφέρουν καλύτερα αποτελέσματα. Σήμερα όμως η αντίληψη αυτή έχει αλλάξει και οι chef είναι σε θέση να πετύχουν καλύτερα ποιοτικά και ποσοτικά αποτελέσματα χρησιμοποιώντας λίγα και καλά κομμάτια εξοπλισμού, καθώς επίσης και λίγο, αλλά ικανό προσωπικό. 

			Η χωροταξική μελέτη θα πρέπει να λάβει υπόψη της τη σύνδεση του χώρου της κουζίνας με το χώρο σερβιρίσματος, καθώς και το ότι απαιτείται το εστιατόριό να βρίσκεται στο ίδιο επίπεδο με την κουζίνα. Στον χώρο αυτό θα πρέπει να μπορούν οι σερβιτόροι να εισέρχονται και να εξέρχονται άνετα και να γίνεται εύκολα η παραλαβή πρώτων υλών. Επίσης επιβάλλεται η πρόβλεψη για εγκατάσταση κλιματισμού, εξαερισμού, παροχής νερού και αποχέτευσης. Τα διάφορα τμήματα της κουζίνας πρέπει να διαχωρίζονται και να υπάρχει άπλετος φωτισμός. Επιπρόσθετα, πρέπει να μελετηθούν η υγρασία, ο αερισμός και τα μέτρα υγιεινής και να υπολογιστεί ο τρόπος με τον οποίο θα τηρούνται η καθαριότητα και οι ιδανικές συνθήκες διατήρησης των προϊόντων. 

			Ο εξοπλισμός που χρειάζεται μια κουζίνα είναι επαγγελματικά σκεύη παρασκευής φαγητών και γλυκών, ειδικοί χώροι θέρμανσης φαγητών και πιατικών, πλυντήρια, μηχανές παγοκύβων, πάγκοι εργασίας, καθώς και τα συστήματα εξαερισμού και κλιματισμού των χώρων. Για τον σχεδιασμό της κουζίνας και τον εξοπλισμό που αυτή απαιτεί, είναι απαραίτητο να ληφθούν υπόψη παράγοντες όπως είναι η κατηγορία, το ύφος και στυλ του εστιατορίου, το προσωπικό που απαιτείται, ο αριθμός των πελατών που θα εξυπηρετεί και θα καθορίσει το μέγεθός της, ο αριθμός, η ισχύς και η απόδοση των μηχανημάτων. 

			Επιπλέον βασικοί παράγοντες για την εκλογή του εξοπλισμού θεωρούνται: 

			
					η μορφή ενέργειας που θα χρησιμοποιηθεί (ηλεκτρισμός, αέριο ή κάρβουνο), 

					η κατανάλωση ενέργειας που απαιτεί, 

					το κόστος αγοράς, σε σχέση με τη διάρκεια ζωής του μηχανήματος,

					η δυνατότητα συντήρησής του και το κόστος που συνεπάγεται, 

					η ασφάλεια που παρέχει, 

					η εμφάνιση και η ευκολία στον χειρισμό. 

			

			11.4.5 Αποθηκευτικοί χώροι τροφίμων και ποτών

			Για την κατασκευή των αποθηκευτικών χώρων πρέπει να λαμβάνονται υπόψη τα εξής (Ράπτης, Ν. 1990): 

			
					Το δάπεδο να καλύπτεται από αδιαπότιστο, λείο και μη εύθραυστο υλικό. 

					Να υπάρχουν κατάλληλες κλίσεις στο δάπεδο που να οδηγούν στα φρεάτια, τα οποία θα καλύπτονται με μεταλλικές σχάρες. 

					Η οροφή να είναι κατά προτίμηση από μπετόν. 

					Αν ο χώρος καλύπτεται από κεραμωτή ή παρόμοιά στέγη, η εσωτερική επιφάνεια θα πρέπει να είναι επενδυμένη με σανίδες ή άλλο υλικό, ώστε να μη δημιουργούνται ανοίγματα που μπορούν να επιτρέψουν την εγκατάσταση τρωκτικών. H ξύλινη ψευδοροφή αντενδείκνυται για τον ίδιο λόγο. 

					Η ύπαρξη ραφιών σε ύψος 0,30 μ. από το πάτωμα και σε απόσταση 0,20 μ. από τον τοίχο, βοηθά την καλύτερη καθαριότητα του χώρου και τον ευκολότερο έλεγχο των εμπορευμάτων. 

					Κατά προτίμηση τα ράφια να είναι μεταλλικά. 

					Οι πόρτες στο κάτω μέρος και σε ύψος 0,20 μ. από το πάτωμα θα πρέπει να επενδύονται με χοντρή λαμαρίνα και να εφαρμόζουν καλά στο πάτωμα, ώστε να δυσκολεύουν την πρόσβαση εντομών και τρωκτικών στον χώρο. 

			

			11.4.6 Προσωπικό κουζίνας

			Το προσωπικό κουζίνας στα εστιατόρια που λειτουργούν στην ελεύθερη αγορά έχει πολύ πιο απλή διάρθρωση απ’ ό,τι στα μεγάλα ξενοδοχεία. Όμως η οργάνωση του προσωπικού ακολουθεί την ίδια λογική και πάντα η κουζίνα χωρίζεται σε τμήματα, ανάλογα με το μέγεθος της επιχείρησης, τη σύνθεση του μενού, την κατηγορία του εστιατορίου και την επιχειρηματική πολιτική.

			Ο αρχηγός της κουζίνας ονομάζεται chef ή μάγειρας ή μάστορας και το προσωπικό που απασχολεί η κουζίνα διαιρείται στον ψήστη, στα άτομα που τηγανίζουν, στους αρμόδιους για τις σαλάτες και τα λαχανικά και στους λαντζέρηδες.

			11.4.7 Υγειονομικός έλεγχος

			Τα εστιατόρια ελέγχονται από το κράτος για τη δράση τους. Η υγειονομική υπηρεσία ελέγχει τις μονάδες αυτές, με σκοπό την προστασία της δημόσιας υγείας. Ένας μεγάλος αριθμός νόμων, διατάξεων, διαταγμάτων κ.λ.π. περιορίζουν τον κίνδυνο αυθαιρεσίας των επιχειρηματιών και ελέγχουν τη δράση τους, ώστε να μην κινδυνεύει η υγεία του πελάτη αλλά και του εργαζομένου στον συγκεκριμένο χώρο. Ο υγειονομικός έλεγχος ενεργείται στα τρόφιμα, τα ποτά, αλλά και στους χώρους όπου αυτά παράγονται, καθώς και στα μέσα που χρησιμοποιούνται για την παραγωγή τους. Επιπλέον, στους χώρους συσκευασίας, αποθήκευσης, συντήρησης, κατανάλωσης τροφίμων και ποτών, καθώς και σε κάθε άλλη εγκατάσταση που έχει υγειονομικό ενδιαφέρον.

			Υγιεινή κουζίνας

			Υπάρχουν πολλοί κίνδυνοι που απειλούν την υγιεινή των τροφίμων. Ορισμένοι μικροοργανισμοί είναι ιδιαίτερα επιβλαβείς και η ύπαρξή τους στα τρόφιμα μπορεί να προκαλέσει ασθένειες ή ακόμα και τον θάνατο στα άτομα που θα τα καταναλώσουν. Είναι βασικό για όλους εκείνους που έρχονται σε επαφή με τρόφιμα ή απασχολούνται σε χώρους ετοιμασίας φαγητών να γνωρίζουν και να τηρούν όλους τους κανόνες υγιεινής των τροφίμων, έτσι ώστε το φαγητό που δίνεται προς κατανάλωση να είναι καθαρό και ασφαλές. Μια πολιτική υγιεινής προλαμβάνει τους πιθανούς κινδύνους. 

			Μικροοργανισμοί και τροφική δηλητηρίαση

			Ο όρος μικροοργανισμός χρησιμοποιείται για να κατονομάσει τον μονοκύτταρο, κατώτατο ζωικό ή φυτικό οργανισμό, που είναι τόσο μικρός ώστε η ανίχνευσή του γίνεται μόνο με το μικροσκόπιο.

			Οι μικροοργανισμοί βρίσκονται παντού και η χρησιμότητά τους ποικίλει. Έτσι στη φύση υπάρχουν επιθυμητοί μικροοργανισμοί, που δεν επιφέρουν κανένα αρνητικό αποτέλεσμα, και μικροοργανισμοί που είναι βλαβεροί και μπορούν να έχουν ανεπιθύμητες συνέπειες. Τα συμπτώματα της τροφικής δηλητηρίασης είναι είτε διάρροια και πόνος στην κοιλιά, είτε ναυτία και εμετός, είτε ένας συνδυασμός των δύο αυτών περιπτώσεων. Συνήθως τα συμπτώματα αρχίζουν 1-36 ώρες μετά τη λήψη του μολυσμένου φαγητού και διαρκούν 1-10 ημέρες. Σε μερικές περιπτώσεις η τροφική δηλητηρίαση μπορεί να είναι θανατηφόρα. 

			Οι μικροοργανισμοί που δημιουργούν προβλήματα στα φαγητά διακρίνονται σε τέσσερις κατηγορίες: 

			
					βακτηρίδια, 

					ζύμες, 

					μούχλες, 

					ιοί.

			

			Υγιεινή των τροφίμων

			Ο έλεγχος της θερμοκρασίας του φαγητού είναι ο πιο σημαντικός παράγοντας για την αποφυγή της τροφικής δηλητηρίασης. Η φροντίδα αυτή μειώνει σημαντικά τον αριθμό των βακτηριδίων που βρίσκονται στο φαγητό. Ωστόσο, επειδή ένας μικρός αριθμός βακτηριδίων εξακολουθεί να υπάρχει, είναι καλό να διατηρείται το φαγητό σε θερμοκρασία εκτός της επικίνδυνης ζώνης (5-63° C), ώστε να αποφευχθεί ο πολλαπλασιασμός των βακτηριδίων. Έχει παρατηρηθεί ότι η πλειοψηφία των περιπτώσεων τροφικής δηλητηρίασης οφείλονται στη διατήρηση του φαγητού σε θερμοκρασία δωματίου. Το καλοκαίρι, μια κακώς αεριζόμενη κουζίνα φτάνει τους 37° C, θερμοκρασία η οποία βοηθά τα βακτηρίδια να αναπτυχθούν πολύ εύκολα. Οποιαδήποτε εποχή του χρόνου, η θερμοκρασία σε μια κουζίνα που βρίσκεται με πολλές συσκευές εν λειτουργία είναι μεγαλύτερη από την κατά μέσο όρο θερμοκρασία δωματίου των 20° C. 

			Οι δύο βασικοί κανόνες που αφορούν τον έλεγχο της θερμοκρασίας του φαγητού είναι: 

			
					Να διατηρείται το φαγητό ζεστό (πάνω από 63° C). 

					Να διατηρείται το φαγητό κρύο (κάτω από 5° C). 

			

			Για να αποφεύγονται οι θερμοκρασίες επικινδυνότητας των τροφίμων, πρέπει να είμαστε προσεκτικοί στα ακόλουθα:

			
					Το κατεψυγμένο κρέας πρέπει να είναι ολοκληρωτικά ξεπαγωμένο πριν μαγειρευτεί. 

					Το φαγητό πρέπει να μαγειρεύεται ολοκληρωτικά και να σερβίρεται αμέσως ή να κρυώνει γρήγορα και να τοποθετείται στο ψυγείο μέχρι να σερβιριστεί ή να ξαναζεσταθεί. 

					Αν το φαγητό πρόκειται να ξαναζεσταθεί, πρέπει να ζεσταίνεται ολοκληρωτικά, ώστε η εσωτερική θερμοκρασία του να φτάσει πάνω από τους 70° C. Ποτέ δεν θα πρέπει να αναθερμαίνεται περισσότερο από μια φορά. 

					Το φαγητό είναι κακός αγωγός της θερμότητας. Όσο μεγαλύτερο είναι το μέγεθος του τροφίμου τόσο περισσότερος χρόνος χρειάζεται για να φτάσει η θερμότητα στο κέντρο του κατά τη διάρκεια του μαγειρέματος. Γι’ αυτόν ακριβώς τον λόγο, ένα κομμάτι κρέας δεν πρέπει να ξεπερνά τα 3 κιλά σε μέγεθος, έτσι ώστε η θερμότητα να μπορεί να σκοτώσει τα βακτηρίδια, φτάνοντας το κέντρο του κατά τη διάρκεια του μαγειρέματος. Τα περισσότερα μικρόβια βρίσκονται στην επιφάνεια του κρέατος, έτσι είναι ασφαλές να σερβίρουμε ψητό μοσχάρι ακόμη και αν η θερμοκρασία που φτάνει στο κέντρο δεν είναι αρκετά υψηλή. 

					Το κρέας ρολό και ο κιμάς πρέπει να αντιμετωπίζονται διαφορετικά, διότι τα βακτηρίδια που βρίσκονται αρχικά στην επιφάνεια του κρέατος εισχωρούν στο εσωτερικό και διασκορπίζονται στο σύνολο της μάζας. Και στις δύο περιπτώσεις είναι απαραίτητο η θερμοκρασία στο εσωτερικό να φτάνει τους 70° C για δύο λεπτά τουλάχιστον. Η χρήση θερμομέτρου ενδείκνυται για να διαβεβαιώσει την επίτευξη της επιθυμητής θερμοκρασίας. 

					Τα πουλερικά με γέμιση δεν πρέπει να μαγειρεύονται μαζί, διότι υπάρχει η πιθανότητα η γέμιση να μην εκτεθεί στην επιθυμητή θερμοκρασία. Γι’ αυτό είναι ασφαλέστερο να μαγειρεύεται η γέμιση χωριστά.

					Το φαγητό πρέπει να καταναλώνεται αμέσως μετά το μαγείρεμα. Αν πρόκειται να διατηρηθεί για μικρό χρονικό διάστημα ζεστό πριν σερβιριστεί, πρέπει να διατηρείται σε θερμοκρασία μεγαλύτερη των 63° C. Γι’ αυτόν τον σκοπό είναι καλό να χρησιμοποιούνται ζεστά πιάτα, τα οποία διατηρούν το φαγητό ζεστό. 

			

			Τα τρόφιμα που επηρεάζονται εύκολα από την ανάπτυξη βακτηριδίων δεν πρέπει να διατηρούνται στο ψυγείο για μεγάλες περιόδους. Αυτά τα τρόφιμα είναι: 

			
					το ωμό κρέας και τα πουλερικά, 

					το φρέσκο ψάρι και τα θαλασσινά, 

					το μαγειρεμένο κρέας, το ψάρι καθώς και τα φαγητά που τα περιλαμβάνουν, όπως ζυμαρικά, σούπες κ.λπ.,

					το γάλα, η κρέμα και τα φαγητά που τα περιλαμβάνουν ή περιλαμβάνουν αυγά ή τυρί,

					το μαγειρεμένο ρύζι. 

			

			Η θερμοκρασία στο ψυγείο συντήρησης μαγειρεμένων φαγητών πρέπει να διατηρείται μεταξύ 1°και 4° C. Στη θερμοκρασία αυτή, τα περισσότερα επικίνδυνα μικρόβια που τυχόν βρίσκονται στα φαγητά που αποθηκεύονται στο ψυγείο παραμένουν αδρανή. 

			Όλα τα φαγητά που δεν απαιτούν αποθήκευση στο ψυγείο, όπως είναι το ρύζι, το αλεύρι, τα κονσερβοποιημένα φαγητά, τα φρέσκα φρούτα και λαχανικά, πρέπει να τοποθετούνται σε δροσερό, ξηρό, καθαρό και καλά αεριζόμενο χώρο. Καλό είναι τα φρέσκα φρούτα και τα λαχανικά να αποθηκεύονται ξεχωριστά από τα ξηρά τρόφιμα. 

			Τροφές όπως το ρύζι και το αλεύρι, που δεν είναι ήδη πακεταρισμένες, πρέπει να διατηρούνται σε κινητά μεταλλικά δοχεία με καλά εφαπτόμενο καπάκι. Κάθε πλαστικό περιτύλιγμα σε φρούτα και λαχανικά πρέπει να αφαιρείται πριν αποθηκευτούν, διότι ευνοεί την ανάπτυξη μούχλας. Επειδή ακριβώς η μούχλα απλώνεται γρήγορα, τα μουχλιασμένα φρούτα και λαχανικά πρέπει αμέσως να πετιούνται. 

			Τροφική δηλητηρίαση από κονσέρβα είναι πολύ σπάνια. Ωστόσο, αν διατηρηθεί για μεγάλο χρονικό διάστημα, το κονσερβοποιημένο προϊόν είναι δυνατό να αλλοιωθεί, παρουσιάζοντας αλλαγές στο χρώμα, την υφή και τη γεύση του. Μόλις μια κονσέρβα ανοιχτεί, το περιεχόμενό της θα πρέπει να χρησιμοποιηθεί αμέσως, όπως στην περίπτωση των φρέσκων τροφίμων. Στην περίπτωση που χρησιμοποιηθεί ένα μέρος μόνο από τα τρόφιμα που περιέχει μια κονσέρβα, το υπόλοιπο πρέπει να τοποθετηθεί σε πλαστικό ή γυάλινο δοχείο, διότι διαφορετικά απορροφά κασσίτερο από την κονσέρβα.

			Ορισμένες κονσέρβες μπορεί να παρουσιάσουν διόγκωση, η οποία συνήθως οφείλεται στην ύπαρξη βακτηριδίου, κάτι που δείχνει ότι η κονσέρβα δεν έχει σωστά αποστειρωθεί. Διογκωμένες, σκουριασμένες ή χτυπημένες κονσέρβες δεν πρέπει να χρησιμοποιούνται, γιατί η κατανάλωσή τους βάζει σε κίνδυνο τη δημόσια υγεία. 

			Εάν το φαγητό πρόκειται να σερβιριστεί σε σύντομο χρονικό διάστημα από την προετοιμασία του, είναι προτιμότερο να μην κρυώσει και να ξαναζεσταθεί αργότερα. Η τοποθέτησή του σε θερμοθάλαμο αερίου ή ηλεκτρισμού και μπεν-μαρί ενδείκνυται, διότι θα κρατήσει τη θερμοκρασία στο κέντρο του φαγητού τουλάχιστον στους 63° C και κατ’ αυτόν τον τρόπο αποφεύγεται ο πολλαπλασιασμός των μικροβίων. Το κρύο φαγητό δεν πρέπει να ξαναζεσταθεί σε θερμοθάλαμο ή μπεν-μαρί, διότι η διαδικασία αναθέρμανσης είναι πολύ αργή και θα ευνοήσει την ανάπτυξη βακτηριδίων.

			11.4.8 Ασφάλεια

			Η εργασία στον χώρο της κουζίνας θεωρείται μια σχετικά ασφαλής απασχόληση, τουλάχιστον σε σύγκριση με πολλές άλλες βιομηχανικές εργασίες. Παρ’ όλα αυτά, ο χώρος αυτός περικλείει πολλούς κινδύνους. Συνηθισμένο φαινόμενο είναι οι μικροτραυματισμοί από κοψίματα και καψίματα, χωρίς όμως να αποκλείεται να συμβούν και πολύ πιο σοβαροί τραυματισμοί. Ο μεγάλος αριθμός ισχυρού εξοπλισμού και καυτών μηχανημάτων σε συνδυασμό με τον φόρτο εργασίας και τους γρήγορους ρυθμούς που επικρατούν στην κουζίνα, καθιστούν απαραίτητη την απόλυτη προσοχή εκ μέρους όλων των εργαζόμενων και την πιστή υπακοή στους κανόνες ασφαλείας.

			Στην κουζίνα πρέπει να υπάρχει άριστα εξοπλισμένο φαρμακείο, το οποίο μεταξύ των άλλων να διαθέτει ειδικά φάρμακα και γάζες για την αντιμετώπιση εγκαυμάτων.

			11.5 Μπαρ

			Μπαρ είναι το κατάστημα το οποίο προσφέρει κυρίως ποτά προς άμεση κατανάλωση στον χώρο του. Τα μπαρ παρουσιάζουν την παρακάτω τυπολογία:

			Ανάλογα με το προσφερόμενο προϊόν:

			
					American bar: Προσφέρει κυρίως οινοπνευματώδη ποτά. Είναι ο κλασικός τύπος μπαρ και από αυτόν προέρχεται η μορφή πολλών άλλων τύπων.

					Snack bar: Προσφέρει κυρίως ελαφρύ φαγητό.

					Milk bar: Προσφέρει κυρίως γαλακτοκομικά προϊόντα και χυμούς και βρίσκεται συνήθως σε αθλητικές εγκαταστάσεις. 

					Café bar: Πρόκειται για συνδυασμένο τύπο καταστήματος, το οποίο καλύπτει ταυτόχρονα το προϊόν του american bar και του καφενείου που προσφέρει κυρίως καφέ.

					Wine bar: Προσφέρει μεγάλη ποικιλία από κρασιά, διαθέτει κάβα στην οποία παλαιώνουν φημισμένα για τον τόπο και χρόνο παραγωγής τους κρασιά, αλλά διαθέτει και φαγητό.

					Μπιραρία: Προσφέρει μεγάλη ποικιλία από μπίρες, αλλά διαθέτει και ένα σύνολο από πιάτα που μπορούν να συνοδέψουν την κατανάλωση μπίρας.

					Dancing bar: Είναι το κέντρο διασκέδασης. Προσφέρει κυρίως οινοπνευματώδη ποτά, αλλά ταυτόχρονα και δυνατή μουσική από ορχήστρα ή αναπαραγωγικά μηχανήματα και πίστα για τους πελάτες που επιθυμούν να χορέψουν.

					Καφετέρια-ζαχαροπλαστείο: Προσφέρει καφέδες, παγωτά, γλυκά και λοιπά συμπληρωματικά προϊόντα, όπως χυμούς, αναψυκτικά, snacks κ.λπ.

			

			Ανάλογα με τον τόπο εγκατάστασης:

			
					Pool bar: Βρίσκεται δίπλα σε πισίνες, με σκοπό να εξυπηρετεί τους λουόμενους ή όσους κάνουν ηλιοθεραπεία.

					Beach bar: Πρόκειται για μπαρ παραλίας.

					Roof garden Τα μπαρ αυτά βρίσκονται στις ταράτσες κτιρίων και προσφέρουν θέα και δροσιά. 

					Μπαρ αθλητικών εγκαταστάσεων (μπόουλινγκ, τένις, γκολφ κ.λπ.) Πρόκειται για café bars σε συνδυασμό με milk bars, τα οποία είναι εγκατεστημένα σε αθλητικές εγκαταστάσεις με σκοπό να εξυπηρετούν τόσο τους αθλούμενους όσο και τους επισκέπτες των χώρων αυτών. Στην Ελλάδα συναντάμε παρόμοια μπαρ στους Ναυτικούς Ομίλους των παραλιακών πόλεων ή σε μεγάλα αθλητικά κέντρα, όπως στο Ολυμπιακό Στάδιο, το Στάδιο Ειρήνης και Φιλίας κ.λπ.

			

			Ανάλογα με τη σύνθεση της πελατείας:

			
					Night club: Πρόκειται για μπαρ που λειτουργεί βραδινές ώρες και οι πελάτες του είναι σε γενικές γραμμές οι ίδιοι. 

					Pub bistro: Το μπαρ αυτό δέχεται σταθερή πελατεία, λειτουργεί σαν american bar, αλλά συχνά προσφέρει και ελαφρύ φαγητό.

					Καφενείο: Προσφέρει κυρίως καφέδες. Η πελατεία του είναι σε γενικές γραμμές σταθερή και αποτελείται κυρίως από κατοίκους της περιοχής όπου βρίσκεται.

					Τουριστικό μπαρ: Εξυπηρετεί κυρίως τουρίστες και προσφέρει ποικιλία προϊόντων.

			

			Από τις διάφορες μορφές μπαρ, θα ασχοληθούμε εκτενέστερα με την ειδική περίπτωση του τουριστικού μπαρ.

			11.5.1 Εξοπλισμός του μπαρ

			Τα μπαρ διαθέτουν δύο κυρίως χώρους. Το παρασκευαστήριο ποτών και τον χώρο που προορίζεται για τους πελάτες. Στον χώρο των πελατών τα περισσότερα μπαρ αναπτύσσουν τραπεζοκαθίσματα, αλλά ορισμένα τον αφήνουν κενό, ώστε οι πελάτες να πίνουν όρθιοι το ποτό τους. Στην περίπτωση αυτή συνήθως εξοπλίζουν τον χώρο με πάγκους στους οποίους οι πελάτες μπορούν να αφήσουν το ποτό τους και οι σερβιτόροι να τοποθετήσουν τα τασάκια. 

			Συχνό φαινόμενο της εποχής μας είναι η άτυπη επέκταση του χώρου σερβιρίσματος των πελατών σε παραλίες, πεζοδρόμια, δρόμους, πλατείες και γενικά στον περιβάλλοντα χώρο του μπαρ. 

			11.5.2 Παρασκευαστήριο ποτών

			Χαρακτηριστικό γνώρισμα κάθε μπαρ αποτελεί ο πάγκος σερβιρίσματος. Ο πάγκος σερβιρίσματος αποτελεί όριο μεταξύ του παρασκευαστηρίου και του χώρου σερβιρίσματος και παραμονής των πελατών. Ο πάγκος αυτός είναι που δίνει το όνομά του στο μπαρ, διότι στα αγγλικά ονομάζεται bar. Ο πάγκος έχει πάρει στον κλάδο των ελληνικών μπαρ την ονομασία «μπάρα».

			Κάτω από τον πάγκο σερβιρίσματος στο παρασκευαστήριο ποτών, βρίσκεται ένας άλλος πάγκος, ο οποίος ονομάζεται πάγκος εργασίας και συνήθως είναι το πάνω μέρος του ψυγείου συντήρησης. Στο μπαρ υπάρχουν διαφόρων ειδών ψυγεία, μηχανές παρασκευής καφέ, μαγειρικές μηχανές, ταμειακή μηχανή, πλυντήριο σκευών και άλλα μηχανήματα και εργαλεία. Επίσης υπάρχουν αποθηκευτικοί χώροι για εμπορεύματα, κενά μπουκάλια και απορρίμματα. 

			Το παρασκευαστήριο ποτών πρέπει να κατασκευάζεται και να διευθετείται έτσι ώστε οι εργαζόμενοι σ’ αυτό, να παράγουν το μεγαλύτερο δυνατόν έργο με τις ελάχιστες κινήσεις. Οι αποστάσεις που πρέπει να κάνει ένας μπάρμαν για να πάρει ένα καθαρό ποτήρι, τα παγάκια και τα ποτά που συνθέτουν ένα κοκτέιλ, να πάρει καλαμάκι, αναδευτήρα και διακοσμητικά, πρέπει να είναι οι ελάχιστες. Αυτό σημαίνει ότι στην ιδανική περίπτωση ενός ορθολογικά σχεδιασμένου χώρου παρασκευαστηρίου μπαρ, ο μπάρμαν μπορεί να ετοιμάζει όλα τα προϊόντα του καταλόγου ευρισκόμενος σε σταθερή θέση, δηλαδή χωρίς να χρειάζεται να κάνει ούτε ένα βήμα. 

			Αυτό δεν σημαίνει ότι ο μπάρμαν δεν περπατά, διότι οπωσδήποτε κινείται πίσω από την μπάρα, σπεύδοντας να πλησιάσει τους πελάτες που του απευθύνουν τον λόγο. Στην περίπτωση όμως έντασης της εργασίας, δηλαδή στην περίπτωση μεγάλου αριθμού παραγγελιών, πρέπει να εξυπηρετείται από την ορθολογική διάταξη του εξοπλισμού, ώστε να παράγει με τη μέγιστη δυνατή ταχύτητα. 

			Η μπάρα είναι χώρος σερβιρίσματος πελατών και σερβιτόρων. H μπάρα μπορεί να έχει πολλά και διάφορα σχήματα. Να είναι ευθεία σε σχήμα Ι, να είναι σε σχήμα μισού ή ολόκληρου κύκλου, να είναι σε αμβλύ V κ.λπ. Με το σκεπτικό όμως ότι το μπαρ είναι χώρος συναντήσεων και γνωριμιών, η μπάρα με σχήμα Ι πρέπει να αποφεύγεται, διότι δεν δίνει την ευκαιρία επικοινωνίας στους πελάτες.

			Ο εξοπλισμός του μπαρ πρέπει να είναι ποιοτικός, ώστε να μην προδίδει τον μπάρμαν σε περιπτώσεις σκληρής του χρήσης. Το μπαρ πρέπει να διαθέτει σε επάρκεια τους κατάλληλους τύπους ποτηριών, στα οποία σερβίρονται τα διάφορα ποτά.

			Ένα ακόμη χαρακτηριστικό στοιχείο του εξοπλισμού των μπαρ είναι η βιτρίνα ποτών. Πρόκειται για ένα σύμπλεγμα με ράφια στην πίσω πλευρά του παρασκευαστηρίου, στα οποία τοποθετούνται τα οινοπνευματώδη ποτά που σερβίρει το κατάστημα. Οι πελάτες μπορούν να συμβουλευτούν τη βιτρίνα ποτών προκειμένου να επιλέξουν τα ποτά της αρεσκείας τους.

			Ο εξοπλισμός και ειδικά τα ψυγεία πρέπει να συντηρούνται πριν την έναρξη της θερινής περιόδου. Η έγκαιρη συντήρηση έχει χαμηλό κόστος, ενώ η βλάβη κατά τη θερινή περίοδο οδηγεί σε σημαντικότατες ζημίες.

			11.5.3 Το προσωπικό

			Τα μπαρ της ελεύθερης αγοράς διοικούνται κατά κανόνα από τον ιδιοκτήτη τους. Ο άνθρωπος αυτός καλύπτει τις οικονομικές υποθέσεις της επιχείρησης, διοικεί το προσωπικό, φροντίζει για τη συντήρηση των μηχανημάτων και του εξοπλισμού, κάνει το μάρκετινγκ και τις δημόσιες σχέσεις και γενικά οποιαδήποτε εργασία δεν ανατίθεται στο προσωπικό. Έτσι, συχνά οι ιδιοκτήτες εκτελούν τα καθήκοντα του συντηρητή, της καθαρίστριας, ακόμη και του μπάρμαν.

			Ο μπάρμαν και η μπαργούμαν είναι άνθρωποι οι οποίοι παρασκευάζουν τα υλικά προϊόντα που προσφέρει το μπαρ, σερβίρουν τους σερβιτόρους και τους πελάτες οι οποίοι κάθονται στα σκαμπό της μπάρας, καθαρίζουν το παρασκευαστήριο, ετοιμάζουν τις παραγγελίες εφοδιασμού, γεμίζουν τα ψυγεία και ανεφοδιάζουν το μπαρ.

			Οι σχέσεις του μπάρμαν με τους πελάτες είναι καθοριστικής σημασίας για το προϊόν του μπαρ. Οι πελάτες αναζητούν παρέα και ανθρώπινες σχέσεις στο μπαρ και ο μπάρμαν είναι το άτομο που οπωσδήποτε συναντά πρώτα ο πελάτης. Έτσι, οι πελάτες συχνά τον προσεγγίζουν, ξεκινώντας μια συζήτηση, η οποία συχνά υπό την επήρεια του αλκοόλ μπορεί να πάρει τη μορφή της εκμυστήρευσης. Ο μπάρμαν λοιπόν πρέπει να είναι ευχάριστος, διακριτικός, εχέμυθος και διπλωμάτης.

			11.6 Τουριστικό μπαρ

			Το τουριστικό μπαρ συναντάται στις τουριστικές περιοχές και η συντριπτική πλειοψηφία των πελατών του είναι τουρίστες. Το συναντά κανείς σε πόλεις, σε παραθαλάσσιες περιοχές τουρισμού αναψυχής, σε λιμάνια και γενικά σε όλα τα σημεία τουριστικής διακίνησης. Το μπαρ αυτό συνήθως έχει άδεια café bar και λειτουργεί ως τέτοιο. 

			Το τουριστικό μπαρ προσφέρει μεγάλη ποικιλία υλικών προϊόντων, τα οποία παρουσιάζουν διαφορετική ζήτηση μέσα στον ημερήσιο χρόνο λειτουργίας. Τα κυριότερα προϊόντα που προσφέρει ένα τέτοιο μπαρ είναι τα εξής:

			
					Πλήρες πρωινό, από 7 π.μ. μέχρι 12 μ.μ. περίπου.

					Καφές, χυμοί και γρανίτες, τις πρωινές και μεσημβρινές ώρες.

					Ελαφρύ φαγητό τις μεσημβρινές ώρες.

					Καφές, γρανίτες και παγωτά τις απογευματινές ώρες.

					Οινοπνευματώδη τις βραδινές ώρες.

					Ελαφρύ φαγητό τις προχωρημένες βραδινές ώρες.

			

			Η μουσική στα τουριστικά μπαρ παρουσιάζει αντίστοιχη ποικιλία, κινούμενη από την κλασική μουσική σε ρυθμική αμερικάνικη μουσική δεκαετίας του ’50 και από γνωστές στους τουρίστες ελληνικές επιτυχίες σε τελευταίες διεθνείς επιτυχίες του μουσικού πενταγράμμου.

			11.7 Κέντρα διασκέδασης

			Τα κέντρα διασκέδασης λειτουργούν αποκλειστικά βραδινές ώρες και διαθέτουν έντονη και ειδική διακόσμηση. Η διακόσμηση αυτή απαιτεί τη συμμετοχή ειδικού διακοσμητή φωτισμού, διότι ο φωτισμός τους παίζει σημαντικό ρόλο στην εικόνα του εσωτερικού τους χώρου.

			Τα κέντρα διασκέδασης μπορούμε να τα χωρίσουμε σε τρία είδη:

			(α) Χορευτικά (ντισκοτέκ), τα οποία προσφέρουν μουσική από αναπαραγωγικά μηχανήματα και διαθέτουν πίστα ώστε να μπορούν οι πελάτες να χορέψουν.

			(β) Μουσικά, τα οποία προσφέρουν μουσική από ορχήστρα, αλλά συνήθως διαθέτουν και πίστα.

			(γ) Καμπαρέ, τα οποία απασχολούν ορχήστρα, αλλά και καλλιτεχνικό προσωπικό, το οποίο παρουσιάζει καλλιτεχνικό πρόγραμμα στην πελατεία του καταστήματος.

			Τα κέντρα διασκέδασης σερβίρουν κυρίως ποτά. Ορισμένα όμως προσφέρουν επίσης ελαφρύ ή πλήρες φαγητό. Στις τουριστικές περιοχές το κέντρο διασκέδασης που κυριαρχεί είναι η ντισκοτέκ. 

			11.7.1 Ντισκοτέκ

			Ντισκοτέκ είναι το κέντρο διασκέδασης που προσφέρει μουσική από αναπαραγωγικά μηχανήματα και διαθέτει πίστα. Στελεχώνεται με το παρακάτω προσωπικό:

			Εργαζόμενο προσωπικό

			
					Διοίκησης: Συνήθως το έργο της διοίκησης αναλαμβάνουν οι επιχειρηματίες. Καθήκοντά τους είναι η οικονομική διαχείριση της επιχείρησης, η διοίκηση του προσωπικού, το μάρκετινγκ και οι δημόσιες σχέσεις.

					Παρασκευαστηρίων ποτών: Είναι οι barmen και οι barwomen. Πρέπει να πείθουν για τις γνώσεις τους, τις ικανότητές τους και την καλή τους διάθεση. Οι εργαζόμενοι στα παρασκευαστήρια ποτών έχουν το καθήκον της καθαριότητας των χώρων τους και του εφοδιασμού των μπαρ.

					Σερβιρίσματος: Οι σερβιτόροι μπορεί να ανήκουν σε οποιοδήποτε φύλο και το καθήκον τους είναι ή λήψη παραγγελίας, το γρήγορο, επιδέξιο και ευγενικό σερβίρισμα και η είσπραξη του λογαριασμού. 

					Μουσικής: Οι υπάλληλοι της μουσικής ονομάζονται Disc Jockeys ή DJs. Το έργο τους είναι καθοριστικής σημασίας για τα καταστήματα αυτά, διότι η μουσική καλύπτει μεγάλο ποσοστό του κεντρικού προϊόντος. Οι DJs πρέπει να ενημερώνονται συνεχώς για τις νέες μουσικές επιτυχίες και να ακολουθούν οργανωμένη στρατηγική στις μουσικές επιλογές τους. Η σύνδεση των επιλεγόμενων τραγουδιών γίνεται με ειδική τεχνική και οι DJs συχνά κάνουν ανακοινώσεις από μικροφώνου, οι οποίες αποτελούν χιουμοριστικές παρατηρήσεις, ενημερώσεις σχετικά με τα παρουσιαζόμενα τραγούδια ή πληροφορίες σχετικά με happenings που οργανώνει η ντισκοτέκ. Οι DJs επίσης χειρίζονται τα φωτιστικά πίστας.

					Πόρτας: Οι υπάλληλοι πόρτας υποδέχονται τους πελάτες και απαγορεύουν την είσοδο σε όσους είναι ρυπαροί, μεθυσμένοι, φωνάζουν ή προσβάλλουν τα θεία. Σε πολλά κέντρα προεισπράττουν το ποτό που θα καταναλώσουν οι πελάτες στο μπαρ ή επιλέγουν την πελατεία σύμφωνα με τα κριτήρια του καταστήματος (face control). Όμως και οι δύο αυτές πράξεις αντιτίθενται στη νομοθεσία.

			

			Συνεργαζόμενο προσωπικό

			
					Καθαριότητας.

					Λογιστηρίου.

					Διαφήμισης.

					Συντήρησης.

					Ασφάλειας.

			

			Σε μια ντισκοτέκ διαμορφώνονται οι παρακάτω φάσεις εργασίας:

			
					Καθαριότητα: Κάθε πρωί οι καθαρίστριες ανοίγουν το κλειστό κατάστημα και κάνουν σχολαστική καθαριότητα.

					Εφοδιασμός: Λίγη ώρα πριν ανοίξει το κατάστημα φτάνουν οι προμηθευτές και αφήνουν στο κατάστημα τα ποτά που έχουν παραγγελθεί νωρίτερα. Τα ποτά τα παραλαμβάνει ο μπάρμαν. Η διαδικασία αυτή σ’ ένα οργανωμένο κατάστημα γίνεται μια φορά την εβδομάδα.

					Προετοιμασία για το σερβίρισμα: Ελέγχεται ο εφοδιασμός του μπαρ, οι αποθήκες των παγομηχανών9, από τον μπάρμαν, στρώνονται τα τραπέζια, τοποθετούνται τα τασάκια και τα ανθοδοχεία, από τους σερβιτόρους.

					Το κατάστημα ανοίγει: Ανάβουν οι φωτεινές επιγραφές, δοκιμάζεται ο ήχος από τον DJ και η καλή λειτουργία των φωτιστικών πίστας. Οι εργαζόμενοι πηγαίνουν ο καθένας στο πόστο του, περιμένοντας τους πελάτες.

					Οι πελάτες φτάνουν στις ντισκοτέκ σε κύματα. Το πλέον έντονο κύμα φτάνει αργά, περίπου στη 1 π.μ.

					Τo κατάστημα κλείνει: Το κλείσιμο στις ντισκοτέκ γίνεται στις 3 π.μ. βάσει νόμου και ανακοινώνεται έμμεσα στους πελάτες με ένα ειδικό τραγούδι, συγκεκριμένο σε κάθε κατάστημα, το οποίο ονομάζουμε τραγούδι κλεισίματος. Βέβαια το τραγούδι αυτό επιλέγεται με προσοχή, διότι είναι μια από τις τελευταίες εντυπώσεις της βραδιάς. Στη συνέχεια χαμηλώνουν τα φώτα και οι πελάτες φεύγουν. Οι barmen γεμίζουν τα ψυγεία, ώστε τα ποτά να είναι κρύα την επόμενη ημέρα. Τα ταμεία παραδίδουν στη διοίκηση. Οι σερβιτόροι συγκεντρώνουν όλα τα σκεύη, τα οποία πλένονται, και ελέγχουν όλο το κατάστημα, ώστε να μην κλειστεί κάποιος πελάτης στο κέντρο. 

			

			

			
				
					9	 Είναι το ντουλαπάκι φύλαξης έτοιμων παγοκύβων.
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			Επίλογος
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