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Το τμήμα Υποδοχής (Front Office)
Το Τμήμα Yποδοχής (Front Office) διαχειρίζεται τα υπνοδωμάτια, συντονίζει τη
λειτουργία όλης της μονάδας σε σχέση με την κινητικότητα της πελατείας και
πλαισιώνεται από τα τμήματα κρατήσεων, θυρωρείου, τηλεφωνείου και ταμείου.
Σε μεγάλες ξενοδοχειακές μονάδες συναντάμε και τμήμα Guest Relations (τμήμα
διαχείρισης πελατειακών σχέσεων). Σε αρκετές περιπτώσεις και κυρίως σε μεγάλης
δυναμικότητας ξενοδοχεία, το τμήμα κρατήσεων μπορεί να ανήκει στο τμήμα
Πωλήσεων και όχι στο τμήμα υποδοχής.
Σημειώνεται ότι πολλές φορές χρησιμοποιούμε την λέξη υποδοχή εννοώντας το
Front Desk ή Reception, δηλαδή το σημείο που βρίσκεται στο lobby του
ξενοδοχείου και οι πελάτες κάνουν άφιξη, αναχώρηση και λαμβάνουν
πληροφορίες από τους υπαλλήλους της υποδοχής (εικόνα 1.1).

Εικόνα 1. Το Τμήμα Υποδοχής στο lobby του ξενοδοχείου

Τα έξι αυτά τμήματα, υποδοχής, κρατήσεων, θυρωρείου, τηλεφωνείου,
ταμείου και guest relations προσφέρουν διαφοροποιημένο έργο το καθένα. Στο
σύνολό τους όμως ονομάζονται «τμήμα υποδοχής». Πολλές φορές το ταμείο δεν
αποτελεί ξεχωριστό τμήμα και τα καθήκοντα του ταμείου εκτελούνται από τους
υπαλλήλους υποδοχής (ρεσεψιονίστ). Επίσης, στα μικρά ξενοδοχεία ο
διαχωρισμός των τμημάτων αυτών δεν υφίσταται και το έργο τους προσφέρεται
από ένα και μόνο υπάλληλο, τον υπάλληλο υποδοχής.
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Σχήμα 1.  Τα τμήματα υποδοχής

Αρχικά το τμήμα υποδοχής εμφανίστηκε στα ελβετικά πανδοχεία, και ήταν ένας
χώρος κοντά στην είσοδο, όπου περνούσε μεγάλο μέρος από τον χρόνο του ο
πανδοχέας. Με την πάροδο του χρόνου το τμήμα αυτό εξελίχθηκε και
επιφορτίστηκε με ένα σύνολο σοβαρών καθηκόντων.

Το τμήμα της υποδοχής συνεπικουρούμενο από τα τμήματα κρατήσεων,
θυρωρείου, τηλεφωνείου και ταμείου, είναι επιφορτισμένο με πλήθος σημαντικών
εργασιών, όπως η κράτηση δωματίων όταν ζητηθεί από πελάτες, η υποδοχή και η
τακτοποίησή τους στα δωμάτια, η συμπλήρωση των απαραίτητων εντύπων και το
άνοιγμα του λογαριασμού των πελατών στον οποίο φροντίζει να καταχωρούνται
όλες οι καταναλώσεις που κάνουν κατά τη διάρκεια παραμονής τους. Το τμήμα
επίσης, μεριμνά για διάφορες ανάγκες του πελάτη όπως έκδοση εισιτηρίων,
φύλαξη τιμαλφών, αλλαγή συναλλάγματος, κλήση ταξί κλπ., και τον πληροφορεί
σχετικά με τις υπηρεσίες του ξενοδοχείου, την γύρω περιοχή, τα αξιοθέατα και
οτιδήποτε άλλο τον ενδιαφέρει. Εκτός αυτών, διαχειρίζεται τα κλειδιά των
δωματίων και παρακολουθεί τις εισόδους για την ασφάλεια των πελατών αλλά και
του ξενοδοχείου. Επίσης, φροντίζει για την είσπραξη των λογαριασμών των
αναχωρούντων πελατών και ενημερώνει τα τμήματα του ξενοδοχείου για την
ημερήσια και προβλεπόμενη πληρότητα.
Το τμήμα της υποδοχής, βρίσκεται κοντά στην είσοδο του ξενοδοχείου, σε σημείο
που εποπτεύει όλες τις εισόδους και εξόδους, από και προς τον περιβάλλοντα
χώρο. Είναι το σημείο συνάντησης των διαδρόμων, σκάλας και ανελκυστήρα,
ώστε να είναι εύκολο για τους πελάτες όταν κινούνται από και προς τα δωμάτιά
τους να περάσουν από την υποδοχή για να πάρουν ή να αφήσουν το κλειδί τους,
ή για να πάρουν πληροφορίες.
Η θέση της υποδοχής διευκολύνει τους υπαλλήλους του τμήματος να ελέγχουν
την κίνηση ώστε να μην αναχωρήσουν πελάτες χωρίς να πληρώσουν τον
λογαριασμό τους και να μην παρεισφρήσουν στα δωμάτια μη πελάτες του
ξενοδοχείου.
Η Υποδοχή είναι το τμήμα που δέχεται και διευθετεί τα προβλήματα των πελατών,
ενώ είναι ένα τμήμα που διενεργεί απευθείας πωλήσεις δωματίων.
Το τμήμα διαχειρίζεται τα δωμάτια πελατών και διαθέτει τις απαραίτητες
πληροφορίες για να ενημερώσει τα τμήματα εκμετάλλευσης σχετικά με  την
κίνηση της πελατείας. Για τους λόγους αυτούς είναι ίσως το πλέον νευραλγικό και
σημαντικό τμήμα του ξενοδοχείου.
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Στο τμήμα της υποδοχής δημιουργείται η πρώτη και η τελευταία εντύπωση του
πελάτη. Για το λόγο αυτό δίνεται μεγάλη σημασία στην εικόνα του χώρου από
τους διακοσμητές του ξενοδοχείου. Ταυτόχρονα  δίνεται μεγάλη σημασία στην
αισθητική του σαλονιού (lobby)  που δεσπόζει προ του Τμήματος της Υποδοχής.
Βασική δομή – ιεραρχία.
Το προσωπικό του τμήματος αποτελείται από τον προϊστάμενο της υποδοχής και
τους υπαλλήλους του τμήματος (receptionists). Το τμήμα δεν κλείνει ποτέ. Οι
υπάλληλοί του βρίσκονται σε ετοιμότητα όλες τις ημέρες λειτουργίας του
ξενοδοχείου σε εικοσιτετράωρη βάση, και το διάστημα αυτό καλύπτεται από τρεις
οκτάωρες βάρδιες, την πρωινή, την απογευματινή και τη βραδινή. Μερικές φορές
ενδέχεται να υπάρχει και επιπρόσθετη μεσαία βάρδια. Στα μεγάλα ξενοδοχεία
εξαιτίας του πολυπληθούς προσωπικού συναντάται η βαθμίδα του προϊστάμενου
βάρδιας.

Σχήμα 2. Οι βάρδιες της υποδοχής

Οι υπάλληλοι της υποδοχής έχουν σπουδές στον ξενοδοχειακό κλάδο, μιλούν
πολλές ξένες γλώσσες, είναι ευγενείς και έχουν ευχάριστη προσωπικότητα. Πρέπει
να έχουν άνεση στην επικοινωνία, να είναι εξυπηρετικοί και να θυμούνται τα
ονόματα των πελατών ώστε οι τελευταίοι να αισθάνονται σε φιλικό περιβάλλον.
Βασικά χαρακτηριστικά τα οποία πρέπει να διαθέτουν οι υπάλληλοι της υποδοχής
είναι:

 Ευχάριστη προσωπικότητα.
 Διάθεση για εξυπηρέτηση των πελατών.
 Γνήσιο χαμόγελο.
 Εμπειρία.
 Καλή επικοινωνία με πελάτες και συναδέλφους.
 Ευγένεια.
 Υπομονή.
 Δημιουργικότητα.
 Ταχύτητα.
 Μεθοδικότητα.
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Σχήμα 3. Οργανόγραμμα τμήματος Υποδοχής ξενοδοχείου μεγάλης δυναμικότητας

Καθήκοντα προϊσταμένου

Ο προϊστάμενος του τμήματος υποδοχής ή Front Office κατέχει μία από τις
σημαντικότερες θέσεις της ξενοδοχειακής μονάδας. Βασικά προσόντα και
χαρακτηριστικά που πρέπει να έχει ο Front Office manager είναι η μεγάλη
επαγγελματική εμπειρία, η ηγετική ικανότητα, οι τεχνικές δεξιότητες, η ικανότητα για
διαπροσωπική επικοινωνία, η οξυδέρκεια, η διάθεση για εξυπηρέτηση και φιλοξενία.

Τα καθήκοντα του προϊσταμένου του τμήματος Υποδοχής είναι τα παρακάτω:
 Συμμετέχει στην προσπάθεια επίτευξης της μέγιστης πληρότητας του

ξενοδοχείου και της μέγιστης μέσης τιμής δωματίου κατά τη διάρκεια όλου
του έτους.

 Συντονίζει με το τμήμα ορόφων και το τμήμα συντήρησης τη διασφάλιση
του μέγιστου διαθέσιμου αριθμού δωματίων προς πώληση κάθε στιγμή.

 Ελέγχει την διαθεσιμότητα και επιβεβαιώνει ότι υπάρχει διαθέσιμο δωμάτιο
για όλες τις εγγυημένες κρατήσεις.

 Εφόσον προκύψει χειρίζεται κρατήσεις που δεν μπορεί το ξενοδοχείο να
αποδεχτεί.

 Εποπτεύει όλα τα θέματα εσωτερικού ελέγχου σχετικά με τα τμήματα του
και επιβεβαιώνει ότι όλες οι διαδικασίες ακολουθούνται σύμφωνα με την
πολιτική του ξενοδοχείου.

 Γνωρίζει και διασφαλίζει συμμόρφωση με τις γενικές πολιτικές και τις
διαδικασίες του ξενοδοχείου, διατηρώντας τα ελάχιστα καθιερωμένα
επίπεδα και τις διαδικασίες ασφαλείας.

 Γνωρίζει όλες τις υπηρεσίες και τις ανέσεις που προσφέρει το ξενοδοχείο και
τα δωμάτια, την τιμολογιακή πολιτική, ειδικές τιμές και προγράμματα, την
πολιτική πίστωσης καθώς και τις ταμιακές και λογιστικές διαδικασίες.
Ενημερώνει την ομάδα του σχετικά με τα παραπάνω και διασφαλίζει την
τήρηση των διαδικασιών.

 Ελέγχει ότι η ημερήσια λίστα αρμοδιοτήτων (check list) της υποδοχής
συμπληρώνεται καθημερινά.

 Είναι ενήμερος για τις εκδηλώσεις και γεγονότα που διαδραματίζονται στο
ξενοδοχείο, τις αφίξεις των VIP, των γκρουπ κλπ.

 Διατηρεί το log-book (βιβλίο καταγραφής συμβάντων και εκκρεμοτήτων)
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ενημερωμένο, και κοινοποιεί την απαραίτητη πληροφόρηση προκειμένου
όλοι να είναι ενήμεροι και η παράδοση της κάθε βάρδιας να είναι
ολοκληρωμένη.

 Είναι υπεύθυνος για την διατήρηση και την αρχειοθέτηση όλων των
δεδομένων και την ασφαλή αντιγραφή τους (back-up reports).

 Συμπληρώνει και εγκρίνει εντολές διόρθωσης, εκπτώσεων κλπ. μέχρι τα
καθορισμένα όρια δικαιοδοσίας του και αναφέρει τα υπόλοιπα θέματα στον
διευθυντή του ξενοδοχείου.

 Διατηρεί και επιδιώκει συνεχή επικοινωνία με  πελάτες και υπεύθυνους
γκρουπ προκειμένου να διαπιστώνει την αποδοχή και την ικανοποίηση των
πελατών, να τους διευκολύνει και να χειρίζεται οποιαδήποτε θέματα σχετικά
με τα δωμάτια.

 Χειρίζεται ερωτήματα και παράπονα πελατών όσο είναι σε θέση να το κάνει
και παραπέμπει θέματα που δεν έχουν επιλυθεί στον διευθυντή του
ξενοδοχείου.

 Διεξάγει τους τελικούς ελέγχους των VIP δωματίων και των πελατών με
ειδικές απαιτήσεις και διεξάγει δειγματοληπτικούς ελέγχους δωματίων
προκειμένου να διαπιστώσει ότι τηρούνται όλες οι διαδικασίες και τα
προκαθορισμένα επίπεδα υπηρεσιών.

 Ελέγχει ότι ο χώρος της υποδοχής και οι κοινόχρηστοι χώροι είναι πάντα σε
καλή κατάσταση και καθαροί και ότι όλοι οι υπάλληλοι ακολουθούν τους
κανόνες υγιεινής και ενδυμασίας.

 Ελέγχει ότι το προσωπικό χρησιμοποιεί το όνομα των πελατών εφόσον το
γνωρίζει και ότι εστιάζουν την προσοχή τους στην παροχή εξατομικευμένων
υπηρεσιών προς τους πελάτες.

 Συνεργάζεται στενά με το τμήμα πωλήσεων του ξενοδοχείου αναφορικά με
τον προσδιορισμό των δωματίων (room allocation) από γκρουπ και ειδικές
απαιτήσεις των πελατών.

 Ευθύνεται για τη σωστή χρήση και έγκαιρη συντήρηση του μηχανικού και
ηλεκτρονικού εξοπλισμού του τμήματος του.

 Προετοιμάζει σε συνεργασία με τον υπεύθυνο πωλήσεων και τον διευθυντή
του ξενοδοχείου τις προβλέψεις και στατιστικές αναφορές.

 Συμμετέχει στην προετοιμασία των μηνιαίων και ετησίων προβλέψεων,
προϋπολογισμού και ελέγχου εξόδων με τον Διευθυντή του ξενοδοχείου.

 Διατηρεί καλή συνεργασία και σχέση με τους ταξιδιωτικούς πράκτορες, τους
ταξιδιωτικούς χειριστές (tour operators) και τις εταιρίες.

 Αξιολογεί και προσδιορίζει ανάγκες εκπαίδευσης για όλους τους
υπαλλήλους του τμήματος.

 Ετοιμάζει τα προγράμματα εργασίας και διακοπών προκειμένου να
επιτυγχάνεται η ομαλή λειτουργία του τμήματος και ελεγχόμενη
μισθοδοσία.

 Διεξάγει συνεντεύξεις, προσλαμβάνει, αξιολογεί την απόδοση των
υπαλλήλων, τους καθοδηγεί και παίρνει πειθαρχικά μέτρα σε συνεργασία με
τον Διευθυντή του ξενοδοχείου προκειμένου να διασφαλίζεται η
αναμενόμενη παραγωγικότητα και αποδοτικότητα.

 Συνεδριάζει τακτικά με τους υπαλλήλους των τμημάτων στα οποία
προΐσταται και παρευρίσκεται σε οποιαδήποτε άλλη συνεδρίαση όπου η
παρουσία του κρίνεται απαραίτητη.

 Διεκπεραιώνει, συντονίζει και βοηθάει στην εκπαίδευση των υπαλλήλων.
 Διεκπεραιώνει όλες τις λειτουργίες της υποδοχής (αφίξεις, αναχωρήσεις

κλπ.) εφόσον και όταν αυτό κρίνεται απαραίτητο.
 Διεκπεραιώνει παρεμφερείς αρμοδιότητες και ειδικά έργα όπως αυτά του
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ανατεθούν.
 Έχει καλή συνεργασία με τα υπόλοιπα μέλη της ομάδας.
 Συνεχή επικοινωνία με τα άλλα τμήματα του ξενοδοχείου.
 Αναφέρει τυχόν ατυχήματα (προσωπικού ή πελατών).
 Ακολουθεί τους κανόνες ενδυμασίας, προσωπικής υγιεινής, συμπεριφοράς

και πειθαρχίας.
 Αναφέρει ύποπτους ανθρώπους ή αντικείμενα.

Καθήκοντα υπαλλήλου υποδοχής
 Καλωσορίζει κάθε φιλοξενούμενο με χαμόγελο και ευγένεια χρησιμοποιώντας ένα

φιλικό χαιρετισμό.
 Παρέχει το δωμάτιο που ανταποκρίνεται στις ανάγκες και στην κράτηση του

φιλοξενούμενου.
 Καταχωρεί την άφιξη του πελάτη και φροντίζει να αποκομίσει τα προσωπικά του

στοιχεία (αριθμό διαβατηρίου ή ταυτότητας, διεύθυνση κλπ.).
 Πουλάει δωμάτια και πραγματοποιεί τη διαδικασία της αφίξης για περαστικούς

πελάτες.
 Διεκπεραιώνει την αναχώρηση του πελάτη αποτελεσματικά και χωρίς λάθη.
 Έχει την ευθύνη του ταμείου κατά τη διάρκεια της βάρδιας του.
 Κλείνει ταμείο στο τέλος της βάρδιας του και το παραδίδει στον επόμενο

υπάλληλο.
 Χειρίζεται με προσοχή την αγορά ξένου συναλλάγματος.
 Διεκπεραιώνει και χειρίζεται κρατήσεις σύμφωνα με τις προκαθορισμένες

διαδικασίες όταν το τμήμα κρατήσεων δεν είναι διαθέσιμο.
 Απαντάει στο τηλέφωνο και εκτελεί χρέη τηλεφωνικού κέντρου όταν αυτό είναι

απαραίτητο.
 Χειρίζεται τα μηνύματα, τα fax των πελατών και οποιαδήποτε σχετική υπηρεσία.
 Είναι ενήμερος και εξυπηρετεί τους πελάτες για κρατήσεις εστιατορίων, θεάτρων,

την μετακίνηση τους και παρέχει όποια άλλη βοήθεια ή πληροφορία χρειάζονται.
 Μεσολαβεί ώστε να γίνουν κρατήσεις για τον πελάτη για αεροπορικά εισιτήρια,

πλοία, εκδρομές κλπ.
 Χειρίζεται ερωτήματα και παράπονα πελατών όσο είναι σε θέση να το κάνει και

παραπέμπει θέματα που δεν έχουν επιλυθεί στον προϊστάμενο του.
 Χρησιμοποιεί τεχνικές ‘up-selling’ προκειμένου να μεγιστοποιήσει τα έσοδα από τα

δωμάτια. Προωθεί τις υπόλοιπες υπηρεσίες και προϊόντα του ξενοδοχείου.
 Είναι ενήμερος για τις εκδηλώσεις και τα γεγονότα που διαδραματίζονται

στο ξενοδοχείο, τις αφίξεις των VIP, των γκρουπ κλπ.
 Διαβάζει το log-book καθημερινά και φροντίζει να είναι ενημερωμένο.
 Γνωρίζει όλες τις υπηρεσίες και τις ανέσεις που προσφέρει το ξενοδοχείο και τα

δωμάτια, την τιμολογιακή πολιτική, ειδικές τιμές και προγράμματα, την πολιτική
πίστωσης καθώς και τις ταμιακές και λογιστικές διαδικασίες.

 Συμπληρώνει την ημερήσια λίστα αρμοδιοτήτων (check list) της υποδοχής
καθημερινά.

 Διατηρεί και αρχειοθετεί όλα τα δεδομένα και διασφαλίζει την ασφαλή
αντιγραφή τους (back-up reports).

 Συμπληρώνει εντολές διόρθωσης, εκπτώσεων κλπ. μέχρι τα καθορισμένα
όρια δικαιοδοσίας του και αναφέρει τα υπόλοιπα θέματα στον προϊστάμενο
της υποδοχής.

 Ελέγχει ότι ο χώρος της υποδοχής και οι κοινόχρηστοι χώροι είναι πάντα σε καλή
κατάσταση και καθαροί και αναφέρει οποιοδήποτε πρόβλημα στο προϊστάμενο
του.

 Χρησιμοποιεί το όνομα των πελατών εφόσον το γνωρίζει και εστιάζει την προσοχή
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τους στην παροχή εξατομικευμένων υπηρεσιών προς τους πελάτες.

Τύποι δωματίων
Οι τύποι δωματίων στα ξενοδοχεία είναι οι παρακάτω :

 Μονόκλινο. Πρόκειται για δωμάτιο το οποίο διατίθεται για την διαμονή ενός
ατόμου.

 Δίκλινο. Είναι δωμάτιο στο οποίο υπάρχει ένα φαρδύ κρεββάτι ή δύο
ξεχωριστά  κρεββάτια.

 Τρίκλινο. Δωμάτιο ικανό να φιλοξενηθούν τρία άτομα.
 Στούντιο. Είναι δωμάτιο με μεγαλύτερο μέγεθος από τα απλά δωμάτια και

συνήθως διαθέτουν και καναπέ που μπορεί να μετατραπεί σε κρεββάτι.
 Σουίτα. Είναι ένα  μεγάλο δωμάτιο το οποίο διαθέτει και σαλόνι. Ανάλογα

με το μέγεθος οι σουίτες συνήθως χωρίζονται σε μικρές (junior suites) ή
μεγάλες σουίτες. Οι γαμήλιες σουίτες είναι ειδικά διαμορφωμένες για να
υποδεχτούν τους νεόνυμφους ενώ η προεδρική σουίτα είναι συνήθως η
μεγαλύτερη σε εμβαδόν σουίτα του ξενοδοχείου. Επίσης, οι σουίτες
διακρίνονται για την πολυτέλεια και τις ανέσεις που προσφέρουν.

 Συνδεόμενα δωμάτια (rooms).Πρόκειται για δωμάτια μεταξύ των οποίων
υπάρχει ενδιάμεση πόρτα.

 Γειτονικά δωμάτια (adjacent rooms). Είναι δωμάτια κοντά το ένα με το
άλλο ή απέναντι το ένα με το άλλο (side by side).

 Συνεχόμενα δωμάτια. Είναι δωμάτια δίπλα το ένα με το άλλο, με κοινό
τοίχο αλλά χωρίς ενδιάμεση πόρτα.

 Δωμάτια για ΑΜΕΑ-άτομα με ειδικές ανάγκες (handicap rooms). Πρόκειται
για δωμάτια ειδικά σχεδιασμένα ώστε να παρέχουν διευκολύνσεις σε ΑΜΕΑ.

Συνήθως διαθέτουν είσοδο με μεγαλύτερο πλάτος από το συνηθισμένο, η πόρτα
εισόδου δεν έχει μηχανισμό επαναφοράς, οι πρίζες και οι διακόπτες βρίσκονται σε
χαμηλότερο από το κανονικό ύψος, οι καθρέφτες είναι κεκλιμένοι, στο μπάνιο
υπάρχει ντουζιέρα με ειδικό αντιολισθητικό δάπεδο, χειρολαβές στην λεκάνη κλπ.

Χαρακτηριστικές διαστάσεις εξοπλισμού δωματίων ΑΜΕΑ:
 Πλάτος πόρτας εισόδου 0,90 μ.
 Πλάτος διαδρόμου 1,35 μ.
 Πλάτος πόρτας μπάνιου 0,90 μ.
 Ύψος νιπτήρα 0,78 μ.
 Ύψος λεκάνης τουαλέτας 0,40 μ.
 Ύψος κρεββατιού 0,50 μ.

Επίσης, εκτός από τους παραπάνω τύπους δωματίων, σε ξενοδοχεία και αλυσίδες
κυρίως Αμερικάνικες (Marriott, Hilton, Starwood κλπ.) συναντούμε και την εξής
τυπολογία:

 Queen. Δωμάτια με ένα μεγάλο κρεββάτι.
 King. Δωμάτιο με ένα πολύ μεγάλο κρεββάτι.
 Quad. Δωμάτιο ικανό για να φιλοξενηθούν τέσσερα άτομα.
 Twin-Twin. Δωμάτιο με δύο ξεχωριστά μονά κρεββάτια.
 Double-Double. Δωμάτιο με δύο ξεχωριστά διπλά κρεββάτια.
 Parlor. Είναι δωμάτια τα οποία διαθέτουν κρεββάτι που με ειδικό

μηχανισμό αναδιπλώνεται στον τοίχο. Με αυτόν τον τρόπο το δωμάτιο
πλέον μετατρέπεται σε χώρο που μπορεί να ενοικιαστεί για μία συνάντηση
λίγων ατόμων, χωρίς να ενοχλεί η ύπαρξη κρεββατιού.

Κατάσταση δωματίων
Η ορολογία σχετικά με την κατάσταση των δωματίων του ξενοδοχείου είναι η
εξής:
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 Κατειλημμένο (occupied). Στο δωμάτιο διαμένει πελάτης.
 Ελεύθερο προς διάθεση (available). Το δωμάτιο είναι κενό και μπορεί να

δοθεί σε πελάτη.
 Κρατημένο (assigned, reserved). Το δωμάτιο είναι κρατημένο για πελάτη

που πρόκειται να αφιχθεί.
 Κενό και καθαρό (vacant and ready). Το δωμάτιο έχει καθαριστεί και μπορεί

να δοθεί σε επόμενο πελάτη.
 Κενό και μη έτοιμο.(vacant and dirty). Το δωμάτιο είναι κενό αλλά δεν έχει

ακόμη καθαριστεί.
 Εκτός λειτουργίας (Out Of Order). Το δωμάτιο δεν μπορεί να ενοικιαστεί σε

πελάτη για διάφορους λόγους, όπως τεχνική βλάβη, ανακαίνιση κλπ.
 Παραμονή (stayover). Ο πελάτης παραμένει την τρέχουσα ημέρα.
 Αναχώρηση (check out). Ο πελάτης αναχώρησε από το δωμάτιο.
 Αργοπορημένη αναχώρηση (late check out). Ο πελάτης αναχώρησε από το

δωμάτιο μετά τις 12.00 (με χρέωση ή χωρίς). Σημειώνεται ότι 12.00 είναι η
ώρα που ο πελάτης οφείλει να έχει εκκενώσει το δωμάτιο.

 Υπό αναχώρηση (due out). Δωμάτιο από το οποίο πρόκειται να αναχωρήσει
ο πελάτης.

 Διανυκτέρευση εκτός (sleep out). Ο πελάτης κρατάει το δωμάτιο αλλά δεν
το χρησιμοποιεί για διανυκτέρευση.

 Κλειδωμένο (lock out). Το δωμάτιο έχει κλειδωθεί έτσι ώστε να μην μπορεί
ο πελάτης να ανοίξει την πόρτα και να μπει μέσα και να αναγκαστεί να
επικοινωνήσει με την υποδοχή του ξενοδοχείου. Συνήθως αυτό γίνεται σε
επισφαλείς πελάτες που έχουν εκκρεμότητα με τον λογαριασμό τους.

 Αναχώρηση χωρίς ενημέρωση (skip). Ο πελάτης έχει αναχωρήσει από το
δωμάτιο χωρίς να ενημερώσει την υποδοχή.

 Παραμονή πελάτη σε δωμάτιο αφού αναχώρησε (sleep). Ο πελάτης
πλήρωσε τον λογαριασμό του δηλώνοντας ότι αναχωρεί, ωστόσο για
κάποιον λόγο δεν αναχώρησε από το δωμάτιο με αποτέλεσμα το δωμάτιο να
είναι στην πραγματικότητα ακόμη κατειλημμένο.

 Φιλοξενία (complimentary). Πρόκειται για δωμάτιο του οποίου η χρήση
παρέχεται δωρεάν στον πελάτη, για διάφορους λόγους. Πχ παραπονεμένος
πελάτης που η Διεύθυνση αποφάσισε να του παρέχει δωρεάν διαμονή.

 Μην ενοχλείτε (do not disturb). Ο πελάτης έχει κρεμάσει έξω από την
πόρτα σε καρτελάκι την ένδειξη «μην ενοχλείτε».

Τιμές δωματίων
Τα ξενοδοχεία διαθέτουν διάφορες τιμές οι οποίες εξαρτώνται από τον τύπο του
δωματίου, την εποχή, την διαθεσιμότητα, το είδος της πελατείας κλπ.
Οι κατηγορίες τιμών είναι :

 Τιμή πόρτας (rack rate). Πρόκειται για την υψηλότερη τιμή που μπορεί να
ενοικιαστεί ένα δωμάτιο και το ξενοδοχείο είναι υποχρεωμένο να αναρτά
ειδική καρτέλα με την τιμή πόρτας πίσω από την πόρτα του δωματίου.

 Εταιρικές τιμές (business rates). Είναι τιμές που δίδονται σε εταιρείες για
διανυκτερεύσεις των στελεχών, υπαλλήλων και  συνεργατών των
εταιρειών.

 Ειδικές εταιρικές τιμές (Special Business Rates). Είναι ειδικές τιμές που
δίνονται σε εταιρείες με μεγάλο αριθμό διανυκτερεύσεων και με τις οποίες
το ξενοδοχείο έχει σταθερή συνεργασία.

 Τιμές γκρουπ. Είναι τιμές οι οποίες δίνονται σε ταξιδιωτικούς πράκτορες
όταν αυτοί κάνουν ομαδικές κρατήσεις-γκρουπ.
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 Εκπτωτικές τιμές (discount rates). Πρόκειται για χαμηλές τιμές και
απευθύνονται σε ειδικές κατηγορίες πελατών, όπως νεαρά άτομα,
κυβερνητικά στελέχη, στρατιωτικούς κλπ.

 Τιμές πακέτου (package rates). Είναι τιμές οι οποίες πέρα από την χρήση
του δωματίου περιλαμβάνουν και επιπλέον αγαθά και υπηρεσίες, όπως μία
εκδρομή, επίσκεψη σε μουσεία, χρήση χώρου στάθμευσης κλπ.

 Ειδικές τιμές για Tour Operators (Wholesaler Rates). Είναι γενικά χαμηλές
τιμές οι οποίες δίνονται σε Tour Operators.

 Ειδικές προσφορές (Special Offers). Πρόκειται για προσφορές που
διατίθενται από τα ξενοδοχεία σε συγκεκριμένες χρονικές περιόδους. Πχ
πασχαλινό πακέτο τις ημέρες του Πάσχα.

Κρατήσεις δωματίων
Η πελατεία των ξενοδοχείων διαιρείται σε δύο μεγάλες ομάδες. Στους
μεμονωμένους (individuals) πελάτες που κάνουν οι ίδιοι την κράτηση και τους
πρακτορειακούς πελάτες που κάνουν κρατήσεις διαμέσου πρακτορείων ταξιδιών.
Οι κρατήσεις μεμονωμένων γίνονται τηλεφωνικά, με φαξ, δι’ αλληλογραφίας,
μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου, με προσωπική επικοινωνία ή με την άφιξη.
Κράτηση με την άφιξη εννοούμε τις περιπτώσεις προσέλευσης πελατών στο
ξενοδοχείο, οι οποίοι ζητούν ένα ή περισσότερα δωμάτια από εκείνη τη στιγμή και
για μία ή περισσότερες ημέρες. Τους πελάτες αυτούς τους χαρακτηρίζουμε ως
διερχόμενους ή passants ή walk-ins (σύμφωνα με την γαλλική και αγγλική
ορολογία αντίστοιχα)     Προσωπική επικοινωνία θεωρείται η προσέλευση ατόμων,
που κάνουν κράτηση για τους ίδιους ή για γνωστούς τους που θα αφιχθούν σε
προσεχή ημερομηνία.
Οι κρατήσεις πρακτορειακών πελατών γίνονται από τα τουριστικά γραφεία ή τους
Tour operators (χονδρέμποροι τουριστικών υπηρεσιών).
Τα συμβόλαια που υπογράφονται μεταξύ των τουριστικών γραφείων και των
ξενοδόχων διακρίνονται στις παρακάτω κατηγορίες:
Συμβόλαιο allotment: Πρόκειται για ένα ιδιωτικό συμφωνητικό που υπογράφεται
μεταξύ του ξενοδοχείου και του τουριστικού γραφείου.
Το συμβόλαιο αναφέρεται σε ένα συγκεκριμένο χρονικό διάστημα κατά το οποίο
το ξενοδοχείο αναλαμβάνει να διαθέτει καθημερινά, για λογαριασμό του
τουριστικού γραφείου ένα καθορισμένο αριθμό δωματίων, με σαφή προσδιορισμό
του τύπου και των ανέσεων που προσφέρουν.

Οι όροι που περιλαμβάνονται στα συμβόλαια allotment είναι οι παρακάτω:
 Διάρκεια συνεργασίας (για μια περίοδο ή ετήσια) που εξαρτάται από την

τουριστική εποχικότητα κάθε περιοχής.
 Διαχωρισμός της περιόδου συνεργασίας σε υποπεριόδους (χαμηλή μέση και

υψηλή) που χαρακτηρίζεται ανάλογα από το μέγεθος της τουριστικής
κίνησης.

 Ακριβής αριθμός δωματίων και κλινών, καθώς και σαφής προσδιορισμός
του τύπου των δωματίων. Σε κάθε τύπο δωματίων, εκτός από τη θέα που
έχει, αναφέρονται και άλλες διευκολύνσεις (μπαλκόνι, κλιματισμός, mini
bar, τηλεόραση κλπ.).

 Τιμή του ατόμου (net) ανάλογα με τον τύπο του δωματίου (μονόκλινο,
δίκλινο, τρίκλινο, σουίτα κλπ),και όροι συμφωνίας.

 Περίοδος αποδέσμευσης (release period), δηλαδή πόσες μέρες πριν την
άφιξη των πελατών υποχρεούται το τουριστικό γραφείο να στείλει τελικές
ονομαστικές καταστάσεις στο ξενοδοχείο και ταυτόχρονα μέχρι πόσες μέρες
πριν τη συγκεκριμένη ημερομηνία δεσμεύεται το ξενοδοχείο να διαθέτει
δωμάτια του συμβολαίου για λογαριασμό του τουριστικού γραφείου.
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 Ποσό της προκαταβολής που έχει συμφωνηθεί να καταβληθεί στο
ξενοδοχείο σε συγκεκριμένη ημερομηνία πριν την έναρξη της περιόδου.

 Επιπλέον όροι που αφορούν τρόπους πληρωμής, παροχές υπηρεσιών εκ
μέρους του ξενοδοχείου προς τους αντιπροσώπους του τουριστικού
γραφείου, τυχόν εγγυήσεις πληρότητας όπως και ειδικές προσφορές που
μπορεί να έχουν συμφωνηθεί.

Συμβόλαιο Guarantee: Εδώ ένας συγκεκριμένος αριθμός δωματίων ή όλο το
κατάλυμα είναι αποκλειστικά στη διάθεση του τουριστικού γραφείου έναντι μίας
ετήσιας αμοιβής. Στο συμβόλαιο, εκτός από τον αριθμό και τον τύπο των
δωματίων, δεν αναγράφονται ημερήσιες τιμές αλλά το σύνολο της
συμφωνηθείσας τιμής που δεν καταβάλλεται εφ’ άπαξ αλλά σε συγκεκριμένες
ημερομηνίες και δόσεις. Σε συμβόλαια αυτού του είδους, η περίοδος
αποδέσμευσης είναι πάντα μηδενική για να έχει τη δυνατότητα ο τουριστικός
πράκτορας να κάνει πωλήσεις μέχρι την τελευταία στιγμή. Ο ξενοδόχος δεν έχει
δικαίωμα να εκμεταλλεύεται τα κενά δωμάτια που πρέπει ανά πάσα στιγμή να είναι
στην διάθεση του τουριστικού γραφείου.
Συμβόλαιο On Request: Έχει την ίδια μορφή με κανονικό συμβόλαιο χωρίς όμως
να γίνεται αναφορά σε αριθμό δωματίων και περίοδο αποδέσμευσης. Το
συγκεκριμένο είδος συμβολαίου δεσμεύει το ξενοδοχείο ως προς τις τιμές αλλά όχι
στη διάθεση των δωματίων. Μια κράτηση γίνεται αποδεκτή μόνο εάν και εφ’ όσον
υπάρχουν κενά δωμάτια στο κατάλυμα.
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Τύποι κρατήσεων
Οι τύποι των κρατήσεων σε μία ξενοδοχειακή μονάδα διαχωρίζονται σε
εγγυημένες και σε μη εγγυημένες κρατήσεις.

Εγγυημένες κρατήσεις
Εγγυημένη θεωρείται η κράτηση για την οποία ο πελάτης εγγυάται την
πληρωμή του δωματίου, ακόμη κι εάν τελικά δεν θα καταλύσει. Το ξενοδοχείο
στην περίπτωση εγγυημένης κράτησης υποχρεούται να κρατήσει το δωμάτιο και
σε περίπτωση που τελικά ο πελάτης δεν εμφανισθεί (non show guest), τότε ο
ξενοδόχος μπορεί να το αποδεσμεύσει την επόμενη ημέρα της άφιξης στις
12:00
Τα είδη των εγγυημένων κρατήσεων είναι:
 Κρατήσεις με προκαταβολή. Ο πελάτης καταβάλει ένα χρηματικό ποσό πριν

την άφιξη. Το ύψος του χρηματικού ποσού που προκαταβάλλεται εξαρτάται
από την διάρκεια της διαμονής.

 Προπληρωμένη κράτηση. Ο πελάτης προπληρώνει ολόκληρο το ποσό του
ενοικίου πριν την άφιξη.

 Κράτηση με πιστωτική κάρτα. Πρόκειται για το συνηθέστερο είδος
εγγυημένης κράτησης. Ο πελάτης δίνει τον αριθμό της πιστωτικής του
κάρτας (συνήθως την στιγμή που κάνει την κράτηση) και σε περίπτωση που
δεν αφιχθεί, ο ξενοδόχος χρεώνει την πιστωτική  κάρτα με ποσό που
αντιστοιχεί στο ενοίκιο μίας τουλάχιστον βραδιάς.

 Κράτηση από ταξιδιωτικό γραφείο. Οι κρατήσεις αυτές θεωρούνται
εγγυημένες βάσει του voucher που διαβιβάζει το τουριστικό πρακτορείο
προς το ξενοδοχείο. Το voucher είναι ένα έντυπο που εκδίδει το
πρακτορείο, σύμφωνα με το οποίο δίνεται γραπτή εντολή προς τον
ξενοδόχο για παροχή συγκεκριμένων υπηρεσιών προς τον πελάτη.

 Κράτηση από εταιρεία. Πρόκειται για κρατήσεις που κάνουν διάφορες
εταιρείες για λογαριασμό των υπαλλήλων τους ή των συνεργατών τους. Σε
περίπτωση non show τότε η εταιρεία αναλαμβάνει την οικονομική ευθύνη.

 Κράτηση από επαναλαμβανόμενο πελάτη. Πολλά ξενοδοχεία θεωρούν τις
κρατήσεις των επαναλαμβανόμενων πελατών αυτομάτως εγγυημένες ακόμη
και αν ο πελάτης δεν δώσει προκαταβολή ή πιστωτική κάρτα.

Μη εγγυημένες κρατήσεις
Εάν δεν συμβαίνει κάτι από τα παραπάνω τότε η κράτηση θεωρείται μη
εγγυημένη. Στην περίπτωση αυτή το ξενοδοχείο ενημερώνει τον πελάτη ότι το
δωμάτιο θα κρατηθεί μέχρι μία προκαθορισμένη ώρα (συνήθως 18:00 ή 20:00).
Εάν ο πελάτης δεν αφιχθεί μέχρι την προκαθορισμένη ώρα τότε ο ξενοδόχος
προβαίνει σε ακύρωση της κράτησης και μπορεί να διαθέσει το δωμάτιο σε άλλον
πελάτη.
Εκτός από τις εγγυημένες και μη εγγυημένες κρατήσεις συναντάμε και τις
λεγόμενες εκκρεμείς κρατήσεις (tentative reservations). Πρόκειται για κρατήσεις
οι οποίες δεν είναι επιβεβαιωμένες (κατά συνέπεια δεν έχουν καταχωρηθεί στο
σύστημα ως κανονικές κρατήσεις) ωστόσο υπάρχει μεγάλη πιθανότητα να
επιβεβαιωθούν και να καταχωρηθούν ως κανονικές κρατήσεις.
Επίσης, τις κρατήσεις που ο πελάτης τελικά δεν αφίχθη τις ονομάζουμε No show
και τις κρατήσεις που ακυρώθηκαν τις ονομάζουμε Cancelled Reservations.

Διαδικτυακές-on line κρατήσεις
Με τον όρο διαδικτυακές - on line κρατήσεις εννοούμε τις κρατήσεις δωματίων σε
ξενοδοχεία που γίνονται μέσω του διαδικτύου.
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Τέτοιου είδους κρατήσεις μπορούν να πραγματοποιηθούν με τους εξής τρόπους:
Μέσω της ιστοσελίδας που διατηρεί η ξενοδοχειακή μονάδα. Ο πελάτης εισέρχεται
στην ιστοσελίδα του ξενοδοχείου όπου μέσω αυτής λαμβάνει πληροφορίες για το
ξενοδοχείο και τις παροχές του. Στην συνέχεια δηλώνοντας τις ημερομηνίες που
επιθυμεί να διαμείνει ενημερώνεται για τις τιμές και μπορεί να κάνει κράτηση
δωματίου.
Μέσω συστημάτων κρατήσεων GDS. Τα GDS (Global Distribution Systems) είναι
παγκόσμια ηλεκτρονικά συστήματα κρατήσεων τα οποία αποτελούν τον μεσάζοντα
μεταξύ των τουριστικών γραφείων και των επιχειρήσεων που παρέχουν
τουριστικές υπηρεσίες (ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, αεροπορικές εταιρείες,
γραφεία ενοικιάσεως αυτοκινήτων κλπ.).
Ένας τουριστικός πράκτορας μπορεί να κάνει απευθείας κράτηση δωματίου σε
ξενοδοχείο για λογαριασμό του πελάτη του μέσω ενός GDS.
Η συμμετοχή ενός ξενοδοχείου σε αυτά τα συστήματα κρατήσεων είναι
απαραίτητη για να λαμβάνουν (τα ξενοδοχεία) κρατήσεις από διεθνείς
τουριστικούς πράκτορες.
Σε παγκόσμιο επίπεδο τα συστήματα GDS είναι τα εξής:

 Sabre.
 Worldspan.
 Galileo.
 Amadeus.

Μέσω ADS.(Alternate Distribution Systems). Πρόκειται για συστήματα κρατήσεων
ταξιδιωτικών και τουριστικών υπηρεσιών που παρακάμπτουν τα ταξιδιωτικά
γραφεία και τους ταξιδιωτικούς οργανισμούς. Τα χρησιμοποιούν ανεξάρτητες
εταιρείες οι οποίες διαμεσολαβούν ανάμεσα στον πάροχο τουριστικών υπηρεσιών
και τον πελάτη.
Μερικές από τις πιο σημαντικές ιστοσελίδες που χρησιμοποιούνται από τους
πελάτες για κρατήσεις δωματίων στα ξενοδοχεία είναι οι εξής:

 www.travelocity.com
 www.expedia.com
 www.hotels.com
 www.orbitz.com
 www.allhotels.com
 www.hoteldiscount.com
 www.hotel-directory.com
 www.travelnow.com
 www.hotelsbycity.com
 www.hrs.com
 www.venere.com
 www.priceline.com

Πλάνο κρατήσεων
Οι κρατήσεις έχουν αφετηρία την επικοινωνία του πελάτη με το ξενοδοχείο. Τότε
οι υπάλληλοι των κρατήσεων ελέγχουν το πλάνο κρατήσεων για την
διαθεσιμότητα των δωματίων που ζητήθηκαν στις συγκεκριμένες ημερομηνίες.
Στην περίπτωση που η κράτηση γίνει αποδεκτή, δεσμεύεται πρόσκαιρα το δωμάτιο
και ζητείται από τον πελάτη αποστολή πιστωτικής κάρτας ή προκαταβολή για την
τελική επιβεβαίωση  (confirmation) της κράτησης (reservation). Προκαταβολή
ζητείται και από τα άγνωστα πρακτορεία, ενώ από τα συνεργαζόμενα πρακτορεία
ζητείται απλά η αποστολή ενός δελτίου παροχής τουριστικών υπηρεσιών που
ονομάζεται voucher.
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Το πλάνο κρατήσεων αρχικά ήταν κατασκευασμένο με χαρτόνι και
συμπληρώνονταν με μολύβι, ενώ στη συνέχεια χρησιμοποιήθηκαν έγχρωμες
αυτοκόλλητες ταινίες. Αργότερα παρουσιάστηκαν τα πλάνα τοίχου Whitney στα
οποία επικάθονταν έγχρωμες μαγνητικές πλάκες.
Το χειρόγραφο πλάνο κρατήσεων γίνεται σε φύλλα που το καθένα καλύπτει ένα
μήνα και αποτελείται από στήλες και γραμμές.
Η πρώτη στήλη παρουσιάζει τα δωμάτια του ξενοδοχείου και η πρώτη γραμμή τις
ημέρες του μήνα, ενώ στο τέλος υπάρχει μία στήλη παρατηρήσεων. Στις γραμμές
σημειώνεται η δέσμευση του δωματίου για τις ημέρες που έχουν γίνει κρατήσεις.
Η κάθε κράτηση μπορεί να σημειώνεται με μολύβι ή με ειδική χρωματιστή ταινία,
πάνω στην οποία αναγράφεται το όνομα του αναμενόμενου πελάτη. Το κάθε
χρώμα μπορεί να υποδηλώνει ένα τύπο πελατείας. Στο παράδειγμα του  σχήματος
4, το μπλε είναι το χρώμα των individuals ημεδαπών, το γκρι των individuals
αλλοδαπών, το πορτοκαλί του πρακτορείου TUI, και το πράσινο του πρακτορείου
Thomson.

Σχήμα 4.  Πλάνο κρατήσεων

Στο σχήμα 4 παρατηρούμε ότι:
 Ο κος Νικολάου αφικνείται στις 2 και αναχωρεί στις 10 του μήνα.
 Το group της TUI αφικνείται στις 6 και αναχωρεί στις 15 του μήνα.
 Ο κος Γεωργίου αφικνείται στις 10 και αναχωρεί στις 19 του μήνα.
 Ο Mr. Jones αφικνείται στις 10 και αναχωρεί στις 17 του μήνα.
 Ο Mr. Smith αφικνείται στις 15 και αναχωρεί στις 17 του μήνα.
 Ο κος Βασιλείου αφικνείται στις 15 και αναχωρεί στις 28 του μήνα.
 Ο Mr. Jameson αφικνείται στις 15 και παραμένει μέχρι και 30 του μήνα.
 Το group της Thomson αφικνείται στις 17 και αναχωρεί στις 24 του

μήνα.
 Ο Mr. Nicolson αφικνείται στις 16 και παραμένει μέχρι και 30 του μήνα.

Γίνεται προσπάθεια να μην δημιουργούνται κενά όπως εκείνα στα δωμάτια 105 και
107 από 15 έως 17 του μήνα, διότι είναι δύσκολο να βρεθούν τόσο συγκεκριμένες
κρατήσεις για να τα καλύψουν. Για το λόγο αυτό όσο είναι δυνατόν, λαμβάνεται
μέριμνα οι κρατήσεις να τοποθετούνται στο πλάνο έτσι ώστε να διαδέχονται η μία
την άλλη, όπως για παράδειγμα του Κου Νικολάου και του Mr Jones.
Όταν γίνει αποδοχή της κράτησης, συμπληρώνεται το δελτίο κράτησης όπου
αναφέρονται στοιχεία, όπως το ονοματεπώνυμο του πελάτη, οι ημερομηνίες
άφιξης κι αναχώρησης, η συμφωνία διατροφής, η προκαταβολή, οι ειδικές



Υπάλληλος Υποδοχής – Εξυπηρέτησης πελατών 17

επιθυμίες κλπ. Τα δελτία κράτησης συνοδευόμενα από την αλληλογραφία της
κράτησης καταχωρούνται σε ντοσιέ κατά ημερομηνία.
Η διαχείριση των κρατήσεων σχεδόν σε όλα τα ξενοδοχεία (με εξαίρεση κάποια
μικρά ξενοδοχεία) γίνονται με τη χρήση ηλεκτρονικών υπολογιστών. Για τον λόγο
αυτό χρησιμοποιούνται ειδικά προγράμματα ηλεκτρονικού υπολογιστή, τα οποία
εκτός από το πλάνο δίνουν πληροφορίες ακριβείας για την κίνηση των
πρακτορείων και των individuals, διάφορες στατιστικές εκτιμήσεις και προβλέψεις
για τη μελλοντική ζήτηση.

Πολιτική overbooking
Η φύση εργασίας των ξενοδοχείων επιβάλλει να λειτουργούν σε συνθήκες
εποχικής διακύμανσης της ζήτησής τους. Σε άλλες περιόδους του χρόνου η
ζήτηση είναι χαμηλή, ενώ σε άλλες είναι ιδιαίτερα υψηλή.
Στις περιόδους υψηλής ζήτησης γίνεται κάθε δυνατή προσπάθεια εξασφάλισης της
100% πληρότητας. Όμως για να επιτευχθεί κάτι τέτοιο, δεν αρκεί να υπάρχουν
κρατήσεις επιπέδου 100%, διότι πολλά απρόσμενα γεγονότα μπορούν να
επηρεάσουν την τελευταία στιγμή το ποσοστό της ημερήσιας πληρότητας όπως:

 Ορισμένοι αναμενόμενοι πελάτες μπορεί να μην έλθουν (non show
arrivals).

 Ορισμένοι πελάτες μπορεί να φύγουν ξαφνικά.
 Ορισμένοι μπορεί ξαφνικά να ακυρώσουν την κράτησή τους (cancellations).

Κάτι τέτοιο μειώνει τον αριθμό των κατειλημμένων δωματίων και το ύψος
των εισπράξεων.

 Επίσης, πάντα υπάρχει η πιθανότητα να παρουσιαστεί μία σοβαρή βλάβη
στις εγκαταστάσεις ενός δωματίου, που θα το καταστήσει ακατάλληλο προς
ενοικίαση (Out Of Order - ΟΟΟ). Υπάρχουν και άλλοι λόγοι που αποκλείουν
ένα δωμάτιο από τα διαθέσιμα, όπως όταν έχει δεσμευθεί για ένα meeting,
για μία επίδειξη κλπ.

 Από την άλλη πλευρά μπορεί ανά πάσα στιγμή να παρουσιαστούν μη
αναμενόμενοι πελάτες, οι οποίοι θα καταλάβουν τα δωμάτια που δεν έχουν
διατεθεί.

Τα ξενοδοχεία, προκειμένου να εξασφαλίσουν τη μέγιστη πληρότητα, κάνουν
κάθε προσπάθεια να μειωθούν οι μη ελέγξιμες καταστάσεις στη διάθεση των
δωματίων. Για το λόγο αυτό ακολουθούν πολλές και διάφορες μεθόδους με
κυριότερη το overbooking.
Overbooking είναι οι πωλήσεις δωματίων σε μεγαλύτερη πληρότητα από 100%.
Για παράδειγμα το ξενοδοχείο που έχει 100 δωμάτια και προβαίνει σε κρατήσεις
105 δωματίων, δημιουργεί 5% overbooking. Το overbooking είναι αποτέλεσμα:

 Της προσπάθειας αντιμετώπισης της μείωσης της πληρότητας από
αναμενόμενες αφίξεις που δεν πραγματοποιήθηκαν και ξαφνικές
αναχωρήσεις, οπότε υπολογίζεται η πιθανή μείωση της πληρότητας και
ορίζεται το επίπεδο overbooking.

 Της πολιτικής κρατήσεων για αύξηση της πληρότητας στην low season.
 Σφαλμάτων του τμήματος κρατήσεων.

Το overbooking πάντα εμπεριέχει την πιθανότητα να αφιχθούν όλοι οι
αναμενόμενοι πελάτες και τα δωμάτια του ξενοδοχείου να μην επαρκούν. Στην
περίπτωση αυτή, το ξενοδοχείο υποχρεούται να βρει για τους πελάτες του
κατάλυμα σε ξενοδοχείο αυτής ή ανώτερης κατηγορίας, στην ίδια περιοχή.
Συνήθως όμως οι πελάτες που μετακινούνται σε άλλο ξενοδοχείο ενοχλούνται.
Επίσης, ορισμένες φορές δεν είναι δυνατόν να βρεθεί κατάλληλο ξενοδοχείο για
την μεταφορά των πελατών σε αυτό, οπότε οι πελάτες μπορεί να καταλήξουν σε
ξενοδοχείο χαμηλότερης κατηγορίας, ή σε ξενοδοχείο μακριά από την επιθυμητή
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περιοχή, ή ακόμη σε εξαιρετικές περιπτώσεις  να κοιμηθούν σε διάδρομο, στο
σαλόνι ή σε άλλο βοηθητικό χώρο του ξενοδοχείου για ένα βράδυ, με σκοπό να
καταλύσουν σε ένα δωμάτιο την επομένη. Με άλλα λόγια το overbooking είναι μία
πολιτική που από την μία ωφελεί το ξενοδοχείο διότι αυξάνει τα έσοδά του αλλά
μπορεί να δημιουργήσει πολλά προβλήματα στη σχέση του ξενοδοχείου με την
πελατεία του.
Τα ξενοδοχεία για να μειώσουν τις αντιδράσεις των πελατών στην περίπτωση που
δεν μπορούν να τους παρέχουν το δωμάτιο που έχουν κρατήσει, προσφέρουν
στους πελάτες πέρα από την κράτηση σε ένα άλλο ξενοδοχείο, επιπλέον την
μεταφορά τους σε αυτό, γεύματα και ποτά, λουλούδια, αντιμετώπιση στην
επόμενη επίσκεψη στο ξενοδοχείο σαν V.I.Ps και άλλες επιπλέον παροχές.
Άλλες φορές τα ξενοδοχεία αποζημιώνουν τους πελάτες για τη βραδιά αυτή με
χρηματικό ποσό που υπερβαίνει το ποσό που έχει συμφωνηθεί κατά
διανυκτέρευση. Αν για παράδειγμα ένας πελάτης που έχει συμφωνήσει ότι θα
παραμείνει δύο εβδομάδες σε ένα ξενοδοχείο με ημιδιατροφή με ημερήσια τιμή
100 € δεν βρει διαθέσιμο δωμάτιο για το πρώτο του βράδυ, το ξενοδοχείο του
προσφέρει μία αποζημίωση 150 έως 200 € και ασφαλώς τη δυνατότητα να
επιστρέψει την επόμενη ημέρα όπου το δωμάτιό του θα τον περιμένει. Η στάση
αυτή του ξενοδοχείου έχει σκοπό να εξευμενίσει τον πελάτη και να μειωθεί η
διατάραξη των σχέσεων τους.
Το ύψος της αποζημίωσης υπολογίζεται με βάση τη ζημία που προκύπτει από την
δυσαρέσκεια του πελάτη. Να ληφθεί υπόψη ότι ο πελάτης που δεν βρίσκει το
δωμάτιο που έχει κρατήσει σε ένα ξενοδοχείο την προκαθορισμένη ημερομηνία,
μεταφέρει την δυσαρέσκειά του στον κύκλο του. Στην περίπτωση αυτή βλάπτεται
η εικόνα της επιχείρησης στο κοινό, με αποτέλεσμα την μείωση των πωλήσεων.
Βέβαια, ένα δυσαρεστημένο άτομο με την πρώτη ματιά φαίνεται ότι δεν μπορεί να
βλάψει καθοριστικά ένα ξενοδοχείο, δεδομένου ότι τα ξενοδοχεία συνήθως έχουν
διεθνή πελατεία και η δυσαρέσκεια ενός πελάτη μπορεί να επηρεάσει μόνο τον
κύκλο άμεσων επαφών του. Όμως, δεν είναι λίγες οι περιπτώσεις που
δυσαρεστημένοι πελάτες ξενοδοχείων έκαναν δημοσιεύσεις σε ιστολόγια, στον
ημερήσιο τύπο και τα περιοδικά της χώρας τους, με αποτέλεσμα να τοποθετηθεί
σε μαύρη λίστα το ξενοδοχείο αυτό στη χώρα από την οποία αντλούσε ένα μέρος
της πελατείας του. Προκειμένου λοιπόν ο πελάτης να μην προχωρήσει σε
ενέργειες (δημοσιεύσεων ή δικαστικές ή άλλες) εναντίον του ξενοδοχείου,
ορισμένα ξενοδοχεία αποζημιώνουν με ένα ικανοποιητικό ποσό τη βλάβη που του
προξενούν.
Μία άλλη μεθόδευση μείωσης της δυσαρέσκειας του πελάτη στην περίπτωση που
δεν είναι διαθέσιμο το δωμάτιο είναι η παρακάτω: Ο πελάτης ενημερώνεται
εξαρχής ότι το δωμάτιό του μπορεί να μην είναι διαθέσιμο την ημέρα άφιξής του
και προβαίνει στην κράτηση έχοντας αποδεχθεί τον κίνδυνο που προκύπτει από το
overbooking του ξενοδοχείου.
Για την ακρίβεια ο πελάτης ενημερώνεται ότι μπορεί να εξασφαλίσει την κράτησή
του, πληρώνοντας την επίσημη τιμή του ξενοδοχείου, αλλά μπορεί να δεχθεί μία
πιθανότητα πχ 10% μη ύπαρξης διαθέσιμου δωματίου την ημέρα άφιξης, οπότε
στην περίπτωση αυτή η τιμή μειώνεται κατά ένα σημαντικό ποσοστό (π.χ. 40%).
Ορισμένοι πελάτες προτιμούν να ρισκάρουν την κράτησή τους επιτυγχάνοντας
μειωμένη τιμή. Στην περίπτωση αυτή το ξενοδοχείο μηδενίζει το ρίσκο να
δυσαρεστηθεί ο πελάτης από την αδυναμία διάθεσης του δωματίου που έχει
κρατήσει.
Οι πελάτες δίνουν διάφορες προτεραιότητες στα στοιχεία της κράτησής τους, που
πέρα από ξενοδοχειακό προϊόν, αφορούν και το ταξίδι στα πλαίσια του οποίου
πραγματοποιούν την ξενοδοχειακή κατανάλωση. Ορισμένοι πελάτες δεν έχουν
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πρόβλημα με τις ακριβείς ημερομηνίες άφιξης και αναχώρησής τους, άλλοι
αντιμετωπίζουν ελαστικά τον τύπο του δωματίου ή την κατηγορία του ξενοδοχείου
που θα παραμείνουν και άλλοι πελάτες δεν έχουν πρόβλημα με το ύψος της τιμής
που θα πληρώσουν. Ορισμένα ξενοδοχεία εκμεταλλεύονται την ανομοιογένεια
αυτή στις επιθυμίες των πελατών, για να μεγιστοποιήσουν τις πωλήσεις τους
χωρίς να καταφεύγουν στη λύση overbooking .
Για παράδειγμα η ξενοδοχειακή αλυσίδα Marriot στις ΗΠΑ προσέφερε χαμηλότερες
τιμές, στους πελάτες που δέχονταν να μετακινήσουν το ταξίδι τους για δύο ή τρεις
ημέρες. Αυτό σημαίνει ότι ενώ το δωμάτιο κόστιζε 10 μονάδες για παραμονή από
τις 5 έως τις 12 του μήνα Χ, ο πελάτης μπορούσε να πληρώσει 7 μονάδες αν
δεχόταν να κάνει το ταξίδι του από τις 7 έως τις 14 του αυτού μήνα. Με τον τρόπο
αυτό το ξενοδοχείο συμπλήρωνε τα κενά του πλάνου κρατήσεων και ο πελάτης
κέρδιζε ένα ποσοστό από την διαμονή του.

Αφίξεις (c/in) και Αναχωρήσεις (c/out) Πελατών
Άφιξη μεμονωμένων πελατών
Η διαδικασία άφιξης του πελάτη περιλαμβάνει τα εξής στάδια:

 Χαιρετισμός και καλωσόρισμα στον πελάτη.
 Εύρεση της κράτησης του πελάτη στο ηλεκτρονικό σύστημα.
 Συμπλήρωση του δελτίου άφιξης (registration card) από τον πελάτη.
 Έλεγχος των ταξιδιωτικών εγγράφων του πελάτη, (συνήθως διαβατήριο ή

ταυτότητα). Μετά τον έλεγχο επιστρέφουμε στον πελάτη την ταυτότητα ή
το διαβατήριο. Απαγορεύεται να τα κρατήσουμε.

 Εύρεση δωματίου το οποίο θα πρέπει  να συμφωνεί με τα στοιχεία της
κράτησης, αλλά και με τις επιθυμίες του πελάτη που πιθανόν να εκφράσει
την στιγμή της άφιξης.

 Επιβεβαίωση της διάρκειας διαμονής και της τιμής του δωματίου.
 Καθορισμός του τρόπου πληρωμής (συνήθως με πιστωτική κάρτα ή

μετρητά).
 Γρήγορη ενημέρωση του πελάτη για τις βασικές υπηρεσίες που

προσφέρονται στο ξενοδοχείο, (π.χ.: Room service, spa, business center,
εστιατόρια κλπ.) καθώς και παράδοση έντυπου υλικού, όπως χάρτης της
πόλης κλπ.

 Παράδοση των κλειδιών του δωματίου στον πελάτη.
 Ενημέρωση του groom για την μεταφορά των αποσκευών στο δωμάτιο.

Άφιξη γκρουπ
Σε περιπτώσεις άφιξης γκρουπ, δεν είναι δυνατόν να τηρηθούν όλες οι παραπάνω
διαδικασίες, διότι αυτό θα ήταν πολύ χρονοβόρο, με αποτέλεσμα την δυσαρέσκεια
των τουριστών του γκρουπ αλλά και των υπόλοιπων πελατών που θα ανέμεναν
αρκετή ώρα για να εξυπηρετηθούν.
Αυτό που συνήθως εφαρμόζεται στην άφιξη ενός γκρουπ είναι η τοποθέτηση ενός
ξεχωριστού desk, όπου εκεί θα γίνει το c/in, έτσι ώστε να μην επηρεάζεται η
υπόλοιπη λειτουργία της reception. Τις περισσότερες φορές ο αρχηγός του
γκρουπ (group leader), έχει ήδη δώσει λίστα με ονόματα και στοιχεία πελατών
(διευθύνσεις και αριθμό διαβατηρίου) στο ξενοδοχείο, και το μόνο που
υπολείπεται κατά την άφιξη είναι οι πελάτες να υπογράψουν το registration card
και να τους δοθούν τα κλειδιά.
Δελτίο άφιξης (registration card)
To registration card είναι ένα από τα σημαντικότερα έντυπα του τμήματος
υποδοχής. Περιλαμβάνει τα εξής:

 Λογότυπο του ξενοδοχείου.
 Ονοματεπώνυμο του πελάτη.
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 Διεύθυνση του πελάτη.
 Αριθμό διαβατηρίου του πελάτη.
 Εθνικότητα.
 Ημερομηνία άφιξης και προβλεπόμενη ημερομηνία αναχώρησης.
 Τιμή ενοικίου (μόνο στην περίπτωση που πληρώνει ο ίδιος ο πελάτης και

όχι κάποιος τρίτος, όπως για παράδειγμα το πρακτορείο).
 Υπογραφή του πελάτη.

Στο registration card εκτός από τα παραπάνω, τις περισσότερες φορές στο πίσω
μέρος γράφεται η ώρα που πρέπει να αποδεσμευτεί το δωμάτιο καθώς και
πληροφορίες για την φύλαξη τιμαλφών. Το δελτίο άφιξης είναι πολύ σημαντικό
έγγραφο γιατί αποτελεί την γραπτή δέσμευση του πελάτη απέναντι στον ξενοδόχο
και το αντίστροφο.

Σχήμα 5.  Δελτίο κράτησης
Εxpress c/in
Πρόκειται για μία γρήγορη διαδικασία άφιξης και εφαρμόζεται πολύ τα τελευταία
χρόνια στα μεγάλα και καλά ξενοδοχεία. Για να είναι εφικτό το express c/in θα
πρέπει το τμήμα υποδοχής να έχει στην διάθεσή του πριν από την άφιξη, όλα
εκείνα   τα στοιχεία του πελάτη, ώστε να μην του ζητηθούν όταν αφιχθεί.
Συνήθως τα στοιχεία αυτά τα δίνει ο ίδιος ο πελάτης τηλεφωνικά την ώρα που
κάνει την κράτηση ή αν πρόκειται για πρακτορειακό πελάτη τότε αναλαμβάνει το
πρακτορείο την διάθεση των στοιχείων. Για επαναλαμβανόμενους πελάτες, ήδη τα
στοιχεία τους είναι καταχωρημένα στο ηλεκτρονικό σύστημα.
Ο υπάλληλος υποδοχής, δεσμεύει πριν την άφιξη το δωμάτιο του πελάτη (room
allocation) και έτσι ο πελάτης το μόνο που έχει να κάνει ερχόμενος είναι να
υπογράψει στο registration card.
Tο express c/in βρίσκει εφαρμογή κυρίως στους επαναλαμβανόμενους πελάτες και
στους VIPs. Τα κυριότερα πλεονεκτήματα του express c/in είναι:

 Ταχύτητα.
 Ικανοποίηση από τον πελάτη αισθανόμενος ότι τον αναγνωρίζουν στο

ξενοδοχείο.
 Καλύτερη και πιο εύρυθμη λειτουργία της υποδοχής, αφού μειώνονται οι

ουρές και η αναμονή, κυρίως σε ώρες αιχμής.
 Καλύτερος προγραμματισμός στην διάθεση δωματίων.

Η μεταφορά του πελάτη από την υποδοχή στο δωμάτιο
Μετά την ολοκλήρωση της διαδικασίας άφιξης στον χώρο της υποδοχής,
ακολουθεί η μεταφορά του πελάτη και των αποσκευών του στο δωμάτιο.
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Το υπεύθυνο άτομο για την μεταφορά είναι ο γκρουμ.
Οι αποσκευές τοποθετούνται σε ειδικό τρόλεϋ. Κατά την διάρκεια της συνοδείας ο
γκρουμ ανοίγει μία ευγενική και διακριτική κουβέντα στον πελάτη ρωτώντας τον
παραδείγματος χάριν πως ήταν το ταξίδι του και στην συνέχεια ξεκινάει μία
σύντομη ενημέρωση για τις παροχές του ξενοδοχείου. Τον ενημερώνει για τα
εστιατόρια και τις ώρες λειτουργίας, την πισίνα, το γυμναστήριο, τα καταστήματα
και γενικώς  του δίνει πληροφορίες  για τις υπηρεσίες του ξενοδοχείου.
Φθάνοντας στο δωμάτιο οι αποσκευές του πελάτη τοποθετούνται στον ειδικό
αποσκευοστάτη και ο γκρουμ ανάβει τα φώτα και ρυθμίζει την θερμοκρασία του
δωματίου μέσω του θερμοστάτη που συνήθως  υπάρχει. Στην  συνέχεια κάνει μία
σύντομη περιγραφή για τον τρόπο λειτουργίας του εξοπλισμού, όπως του
κλιματιστικού, της  τηλεόρασης, του συστήματος έγερσης, του ραδιοφώνου κλπ.
Υποδεικνύει στον πελάτη  το σημείο που βρίσκεται το mini bar και ο κατάλογος με
τα προϊόντα και τις τιμές. Ιδιαίτερη προσοχή θα πρέπει να δίνεται όταν η
μεταφορά γίνεται σε δωμάτια για άτομα με ειδικές ανάγκες, αφού στην περίπτωση
αυτή υπάρχει επιπρόσθετος και πιο εξειδικευμένος εξοπλισμός.
Πολύ σημαντικό είναι ο γκρουμ να ενημερώνει τον πελάτη για θέματα ασφαλείας.
Του δείχνει σε ποιο σημείο του δωματίου βρίσκεται το σχεδιάγραμμα του ορόφου
και τον ενημερώνει για τις εξόδους κινδύνου σε περίπτωση που χρειαστεί να γίνει
έκτακτη εκκένωση του κτιρίου.
Τέλος, ο γκρουμ πριν ευχηθεί στον πελάτη καλή διαμονή  οφείλει να τον
ενημερώσει για τυχόν σημαντικές εκδηλώσεις που λαμβάνουν χώρα εντός του
ξενοδοχείου, πχ. μία ειδική βραδιά με ξεχωριστή κουζίνα στο εστιατόριο κλπ.

Ηλεκτρονικό σύστημα πρόσβασης στα δωμάτια
Με την εξέλιξη της τεχνολογίας η οποία βρίσκει εφαρμογή σε πολλές από τις
λειτουργίες  των ξενοδοχείων, οι κλασσικού τύπου κλειδαριές αντικαταστάθηκαν
πλέον με τις  ηλεκτρονικές.
Το σύστημα των ηλεκτρονικών κλειδαριών καθιστά  την πρόσβαση στα δωμάτια
πιο εύκολη αλλά κυρίως παρέχει υψηλού επιπέδου ασφάλεια. Άλλωστε η
θωράκιση των ξενοδοχείων αποτελεί βασική προτεραιότητα μιας και η παρεχόμενη
ασφάλεια είναι ένας βασικός παράγοντας για να προτιμήσει ο πελάτης ένα
συγκεκριμένο ξενοδοχείο.

Εικόνα 2: Ηλεκτρονική κλειδαριά
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Το σύστημα αυτό αποτελείται από έναν κεντρικό υπολογιστή που φέρει το
λογισμικό πρόγραμμα, από τα μηχανήματα προγραμματισμού ηλεκτρονικών
καρτών, από τις κλειδαριές οι οποίες είναι τοποθετημένες πάνω στην πόρτα του
δωματίου και από τις κάρτες-κλειδιά.
Τα μηχανήματα προγραμματισμού ηλεκτρονικών καρτών βρίσκονται στην
υποδοχή του ξενοδοχείου και οι υπάλληλοι μέσω αυτών προγραμματίζουν τις
κάρτες και τις παραδίδουν κατά το c/in στους πελάτες. Εκτός από τον χώρο της
υποδοχής ενδέχεται τα μηχανήματα αυτά να βρίσκονται και στο τμήμα ασφαλείας
του ξενοδοχείου.
Με την άφιξη του πελάτη στο ξενοδοχείο ο υπάλληλος της υποδοχής τοποθετεί
ένα ηλεκτρονικό κλειδί – κάρτα στην υποδοχή της ηλεκτρονικής συσκευής
δημιουργίας κλειδιών και γίνεται η προετοιμασία του κλειδιού.
Παραδίδεται λοιπόν η προσωπική κάρτα - κλειδί του δωματίου στον πελάτη, ο
οποίος για να έχει πρόσβαση στο δωμάτιο πρέπει να εισαγάγει την κάρτα - κλειδί
στην ειδική ηλεκτρονική κλειδαριά που «διαβάζει» την κάρτα και επιτρέπει την
πρόσβαση στο δωμάτιο. Με την αναχώρηση του πελάτη από το ξενοδοχείο, η
κάρτα κλειδί παραδίδεται στην υποδοχή η οποία απενεργοποιημένη πλέον μπορεί
να διατεθεί με νέο προγραμματισμό σε επόμενο πελάτη. Πρέπει να σημειωθεί ότι
το ηλεκτρονικό σύστημα καρτών στις περισσότερες περιπτώσεις συνδέεται με το
PMS (Property Management System) του ξενοδοχείου έτσι ώστε το κλειδί να
εκδίδεται με το πάτημα ενός και μόνο κουμπιού από το PMS.
Ένας άλλος τρόπος ηλεκτρονικού συστήματος πρόσβασης στα δωμάτια δεν απαιτεί
καθόλου κλειδιά ή κάρτες. Οι πελάτες ενεργοποιούν έναν προσωπικό τους κωδικό
(συνήθως τετραψήφιο) και πληκτρολογώντας τον μπορούν να εισέλθουν στο
δωμάτιο
Τα πλεονεκτήματα του συστήματος ηλεκτρονικής πρόσβασης στα δωμάτια είναι:

 Υψηλότατο επίπεδο ασφαλείας.
 Ευκολία στην χρήση.
 Άμεση πληροφόρηση με δυνατότητα ανάγνωσης συμβάντων για κάθε

κλειδαριά (πχ ποιος υπάλληλος προγραμμάτισε την κάρτα, τι ώρα εισήλθε ο
πελάτης στο δωμάτιο κλπ.).

 Δυνατότητα διακοπής της πρόσβασης στο δωμάτιο, μέσω ακύρωσης της
λειτουργίας της ηλεκτρονικής κάρτας από το κεντρικό σύστημα ελέγχου.

 Δυνατότητα έκδοσης απεριόριστου αριθμού κλειδιών για την ίδια κλειδαριά.
 Απαλλαγή του πελάτη από το άγχος της απώλειας του κλειδιού, αφού

άμεσα μπορεί να εκδοθεί νέο κλειδί και το απολεσθέν να καταστεί
ανενεργό.

 Χαμηλό κόστος συντήρησης του συστήματος.
 Η χρήση της έξυπνης κάρτας λόγω της μεγαλύτερης χωρητικότητας

αποθήκευσης πληροφοριών, καθώς και της δυνατότητας επεξεργασίας των
πληροφοριών αυτών παρέχει στο ξενοδοχείο παράλληλες εφαρμογές όπως
Internet booking, loyalty programs, pay TV & phone charges. Όπως γίνεται
αντιληπτό με τη βοήθεια της τεχνολογίας το σύστημα ηλεκτρονικών
κλειδαριών παρέχει επιπλέον δυνατότητες πωλήσεων για το ξενοδοχείο.

Αναχώρηση πελάτη
Η διαδικασία της αναχώρησης συμπεριλαμβάνει τρεις σημαντικές λειτουργίες:

 Διευθετεί τα υπόλοιπα των λογαριασμών των πελατών.
 Ενημερώνει τα αρχεία υποδοχής.
 Δημιουργεί ιστορικά αρχεία πελατών.
 Τα βήματα που ακολουθεί ο υπάλληλος υποδοχής κατά την αναχώρηση

είναι:
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 Πρόχειρη εκτύπωση του λογαριασμού και παράδοσή του στον πελάτη
για να τον ελέγξει.

 Ερώτηση για τυχόν καταναλώσεις πού προέκυψαν την τελευταία στιγμή,
(πχ κατανάλωση από το mini bar).

 Πληρωμή του λογαριασμού και καταχώρηση του τρόπου πληρωμής στο
σύστημα.

 Έκδοση απόδειξης πληρωμής.
 Ευχαριστίες προς τον πελάτη για την προτίμησή του προς το ξενοδοχείο

μας.

Εxpress c/out. (Γρήγορη αναχώρηση)
Το express c/out εφαρμόζεται μόνο σε πελάτες που πληρώνουν το λογαριασμό
τους με πιστωτική κάρτα και μόνο σε αυτούς που το επιθυμούν, συμπληρώνοντας
ένα ειδικό έντυπο, το express c/out form, μέσω του οποίου ο πελάτης
εξουσιοδοτεί το ξενοδοχείο να μεταφέρει το υπόλοιπο του λογαριασμού του στην
απόδειξη της πιστωτικής του κάρτας.
Οι περισσότεροι πελάτες αναχωρούν από το ξενοδοχείο μεταξύ 07:30 και 10:00.
Για να μειωθεί ο όγκος δουλειάς, το τμήμα υποδοχής εκδίδει τους λογαριασμούς
των προς αναχώρηση πελατών και αφού τους ελέγξει προχωρά στην χρέωση της
πιστωτική τους κάρτα. Κατόπιν η απόδειξη πληρωμής και το απόκομμα της
χρέωσης της πιστωτικής κάρτας διανέμονται στα δωμάτια των πελατών. Οι
πελάτες πλέον χρειάζεται να περάσουν από την υποδοχή μόνο σε περίπτωση που
θεωρούν ότι έχει γίνει κάποιο λάθος.
Στην περίπτωση που υπάρχουν καθυστερημένες χρεώσεις (late charges) στον
λογαριασμό, τότε αντίγραφο του ενημερωμένου λογαριασμού αποστέλλεται με
ηλεκτρονικό ταχυδρομείο στον πελάτη για να γνωρίζει το ακριβές αντίτιμο της
διαμονής του.
Τα τελευταία χρόνια με την εξέλιξη της τεχνολογίας και την βελτίωση των
ξενοδοχειακών συστημάτων οι πελάτες μπορούν να κάνουν express c/out μέσω
της τηλεόρασης του δωματίου.

Ταμείο
Το ταμείο αποτελεί έναν ακόμη τομέα του τμήματος υποδοχής. Στα μικρά
ξενοδοχεία το ταμείο είναι αυτό το οποίο αναλαμβάνει όλες τις συναλλαγές της
επιχείρησης, όπως εισπράξεις, πληρωμές, μισθοδοσία. Στα μεγάλης δυναμικότητας
ξενοδοχεία όμως, διαχειρίζεται μόνο τις συναλλαγές των πελατών και τις
προαναφερθείσες εργασίες τις αναλαμβάνει το λογιστήριο. Επίσης, στις
αρμοδιότητες του υπάγονται και οι υπηρεσίες συναλλάγματος και
χρηματοκιβωτίου.
Πιο αναλυτικά, τα καθήκοντα του ταμεία είναι τα εξής:

 Εισπράξεις από εξόφληση λογαριασμών. Κύριο μέλημα του ταμείου είναι
η εξόφληση λογαριασμών των πελατών. Οι εισπράξεις από την
εξόφληση λογαριασμών γίνονται με τους εξής τρόπους: α) με μετρητά,
β) με τραπεζικές επιταγές, γ) με ταξιδιωτικές επιταγές, δ) με πιστωτικές
κάρτες, ε) με vouchers.

 Προκαταβολές. Το ταμείο είναι αυτό το οποίο εισπράττει τις
προκαταβολές που φτάνουν μέσω τραπέζης στο ξενοδοχείο για την
επικύρωση των κρατήσεων. Έπειτα τις καταχωρεί στην κράτηση του
πελάτη και σε ειδικό βιβλίο και φυλάσσονται σε ξεχωριστό για κάθε
πελάτη φάκελο μαζί με την απόδειξη είσπραξης. Τα ποσά των
προκαταβολών συμψηφίζονται με τον υπόλοιπο λογαριασμό των
πελατών κατά την εξόφληση τους.
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 Ημερήσιες εισπράξεις τμημάτων. Σε κάποια ξενοδοχεία, το ταμείο της
υποδοχής είναι και το κεντρικό ταμείο της επιχείρησης. Σε αυτήν την
περίπτωση, οι εισπράξεις των διαφόρων τμημάτων παραδίδονται στον
ταμία στο τέλος της ημέρας μαζί με τις αποδείξεις και την αναλυτική
κατάσταση των συναλλαγών (διαχωριστική κατάσταση). Στο τέλος της
ημέρας ο ταμίας συμπληρώνει μια αναλυτική αναφορά (ταμειακή
κατάσταση), στην οποία καταγράφονται όλες οι συναλλαγές που
πραγματοποιήθηκαν και προωθείται στη νυχτερινή υπηρεσία για τον
έλεγχο.

 Πληρωμές. Όταν το ταμείο της υποδοχής είναι το μοναδικό ταμείο του
ξενοδοχείου, πραγματοποιεί πληρωμές που αφορούν όλες τις
συναλλαγές της επιχείρησης, όπως πληρωμές προμηθευτών,
πρακτορείων, μισθοδοσία, κ.α. Στα ξενοδοχεία όμως που η υποδοχή έχει
ξεχωριστό ταμείο, οι πληρωμές του συγκεκριμένου ταμείου είναι
ελάχιστες και αφορούν μικροέξοδα των πελατών, όπως έξοδα
μεταφοράς τους, πληρωμές για αγορές από τα καταστήματα του
ξενοδοχείου, κλπ. Για τις πληρωμές αυτές, συμπληρώνονται έντυπα
εσωτερικής κίνησης του ξενοδοχείου, γνωστά και ως έντυπα paid out.
Τα έντυπα αυτά, μαζί με την απόδειξη πληρωμής παραδίδονται στο
ταμείο για να αφαιρεθεί το αντίστοιχο ποσό και να δικαιολογηθεί η
χρέωση του πελάτη.

 Συνάλλαγμα. Στα ξενοδοχεία που διαθέτουν περισσότερα από 50
κρεβάτια, επιτρέπεται η αγορά συναλλάγματος προς εξυπηρέτηση των
αλλοδαπών πελατών τους. Καθήκον του ταμία στην περίπτωση αυτή
είναι η έκδοση δελτίου αγοράς, πάνω στο οποίο καταγράφονται το
ονοματεπώνυμο του πελάτη και ο αριθμός δωματίου του. Επίσης,
υποχρέωση του ταμείου είναι να ενημερώνει το βιβλίο αγοράς
συναλλάγματος καθώς και τα δελτία αγοράς συναλλάγματος, για το
έργο αυτό ελέγχεται από την Τράπεζα της Ελλάδος.

Πιστωτικές Κάρτες
Στα περισσότερα ξενοδοχεία η πλειοψηφία των πελατών τους είναι κάτοχοι
πιστωτικών καρτών. Το μεγάλο πλεονέκτημα που προσφέρει η πιστωτική κάρτα
στους πελάτες του ξενοδοχείου, είναι ότι δεν χρειάζεται πλέον να μεταφέρουν
μεγάλα χρηματικά ποσά στις μετακινήσεις τους και τις αγορές τους καθώς επίσης
ότι τους δίνεται η δυνατότητα να εξοφλούν τους λογαριασμούς τους τμηματικά.
Αναλυτικότερα κατά την άφιξη του πελάτη ο υπάλληλος υποδοχής εκτελεί τις
ακόλουθες ενέργειες: Αρχικά, θα πρέπει να επιβεβαιώνει ότι το ξενοδοχείο
αποδέχεται τη συγκεκριμένη πιστωτική κάρτα. Στη συνέχεια θα πρέπει ο
υπάλληλος να ελέγξει το όνομα του κατόχου της πιστωτικής κάρτας και την
ημερομηνία λήξης της κάρτας. Η κάρτα πρέπει να είναι προσωπική, αυτό
επιβεβαιώνεται με την επίδειξη της ταυτότητας ή του διαβατηρίου. Ο υπάλληλος
επίσης, θα πρέπει να ελέγξει τον αριθμό της κάρτας ώστε να μην είναι ένας από
τους ανακεκλημένους αριθμούς. Επόμενη κίνησή του είναι να “περάσει” την κάρτα
από τη μηχανή προέγκρισης και μόλις εγκριθεί να επισυνάψει το απόκομμα στην
κάρτα αφίξεως. Η προέγκριση ισχύει συνήθως για το σύνολο των
διανυκτερεύσεων. Εάν ο πελάτης παραμείνει περισσότερο από ότι είχε δηλώσει
αρχικά θα πρέπει να ζητηθεί νέα προέγκριση. Το ταμείο οφείλει να ελέγχει
καθημερινά το ύψος του λογαριασμού του πελάτη το οποίο δεν πρέπει να
υπερβαίνει το ανώτατο επιτρεπτό πιστωτικό όριο. Κατά την αναχώρηση του
πελάτη, ο υπάλληλος υποδοχής χρεώνει την πιστωτική κάρτα με το ποσό που
οφείλει ο πελάτης στο ξενοδοχείο. Εκδίδεται διπλότυπη απόδειξη η οποία
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υπογράφεται από τον πελάτη. Ένα αντίτυπο παραδίδεται στον πελάτη και τέλος,
το δεύτερο αποστέλλεται στην τράπεζα για την τελική εξόφληση του
λογαριασμού.

Νυκτερινή Υπηρεσία (Night Audit)
Τα ξενοδοχεία είναι επιχειρήσεις που λειτουργούν καθημερινά 24 ώρες το 24ωρο.
Πέρα λοιπόν, από την οργάνωση και μεθοδικότητα της υποδοχής κατά την
διάρκεια της ημέρας, είναι απαραίτητη και η λειτουργία μιας οργανωμένης
υπηρεσίας υποδοχής κατά την διάρκεια της νύχτας.
Στα μικρά ξενοδοχεία, η υπηρεσία αυτή αποτελείται από ένα και μόνο άτομο το
οποίο συνήθως εκτελεί και χρέη γενικού υπεύθυνου κατά την διάρκεια της
νύχτας. Στα μεσαίας και μεγάλης δυναμικότητας ξενοδοχεία, η υπηρεσία
υποδοχής οργανώνεται και λειτουργεί κατά την διάρκεια της νύχτας, με τρόπο
ανάλογο όπως και αυτόν της ημέρας. Στις μονάδες μάλιστα που η υπηρεσία
νύχτας απασχολεί αρκετούς υπαλλήλους, ο επικεφαλής της υπηρεσίας είναι ένας
υποδιευθυντής νύχτας.
Οι δραστηριότητες της υπηρεσίας αφορούν  θέματα υποδοχής καθώς και  θέματα
διοίκησης και εσωτερικού ελέγχου του τμήματος και του ξενοδοχείου. Όλες οι
λειτουργίες και οι εργασίες που πραγματοποιούνται κατά την διάρκεια της ημέρας
ελέγχονται και επαναλαμβάνονται, αλλά σε μικρότερη έκταση και συχνότητα, και
κατά την διάρκεια της νύχτας. Πιο αναλυτικά, οι υπάλληλοι εκτελούν εργασίες και
χειρίζονται καταστάσεις όπως:

 Παράδοση κλειδιών στους αργοπορημένους πελάτες.
 Επιτήρηση της εισόδου του ξενοδοχείου.
 Διεκπεραίωση νυχτερινών αφίξεων (αναμενόμενων και εκτάκτων).
 Διεκπεραίωση νυχτερινών αναχωρήσεων, αλλαγών στα δωμάτια.
 Αντιμετώπιση εκτάκτων αναγκών. Τα έκτακτα περιστατικά που συμβαίνουν

κατά την διάρκεια της νύχτας καταγράφονται σε ειδικό βιβλίο συμβάντων.
 Εκτέλεση νυχτερινού ελέγχου, κατά την διάρκεια του οποίου ο υπάλληλος

συγκεντρώνει και ελέγχει όλες τις συναλλαγές της προηγούμενης ημέρας.
 Ο υπεύθυνος της υπηρεσίας νύχτας, εκτελεί και όλα τα καθήκοντα του

διευθυντή του ξενοδοχείου και παίρνει αποφάσεις και πρωτοβουλίες για
οτιδήποτε παρουσιαστεί στην μονάδα.

Θυρωρείο
Το θυρωρείο κατά κανόνα είναι ενσωματωμένο στο τμήμα της υποδοχής. Τα
καθήκοντα του τμήματος αφορούν σε ένα πλέγμα υπηρεσιών προς τους πελάτες,
όπως μεταφορά αποσκευών, στάθμευση αυτοκινήτων, συνοδεία ανελκυστήρων,
διαχείριση κλειδιών και ταχυδρομείου, παροχή πληροφοριών, προσωπικές
εξυπηρετήσεις (αγορά εφημερίδας ή τσιγάρων κλπ.) και υπηρεσία εισόδου.
Το προσωπικό του τμήματος αποτελείται από τον αρχιθυρωρό, ο οποίος συντονίζει
το τμήμα και (όταν του ζητηθεί) πληροφορεί τους πελάτες σχετικά με τον εντός
και τον εκτός του ξενοδοχείου χώρο, με τα αξιοθέατα της περιοχής, τα νυκτερινά
κέντρα κλπ. Επίσης, εξασφαλίζει αεροπορικά εισιτήρια, εισιτήρια εκδρομών,
ενοικιάσεις αυτοκινήτων και καλύπτει άλλες επιθυμίες των πελατών.
Το υπόλοιπο προσωπικό του τμήματος είναι ο θυρωρός πόρτας, ο οποίος
υποδέχεται τους πελάτες, εξασφαλίζει ταξί, και γενικά εξυπηρετεί στο χώρο της
εισόδου του ξενοδοχείου, οι μεταφορείς αποσκευών grooms (bell boys) οι οποίοι
μεταφέρουν τις αποσκευές των πελατών και εξηγούν στους πελάτες τη χρήση
διαφόρων συσκευών και ιδιαιτεροτήτων του δωματίου και οι υπάλληλοι
στάθμευσης των αυτοκινήτων.
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Εικόνα 3: Γκρούμ
Καθήκοντα του υπαλλήλου θυρωρείου:

 Καλωσορίζει κάθε φιλοξενούμενο με χαμόγελο και ευγένεια
χρησιμοποιώντας ένα φιλικό χαιρετισμό.

 Βοηθά στην φόρτωση και εκφόρτωση των αποσκευών.
 Συνοδεύει τους πελάτες στο δωμάτιο τους.
 Μεταφέρει τις βαλίτσες των πελατών από και προς το δωμάτιο.
 Τοποθετεί αποσκευές στην αποθήκη όταν αυτό είναι απαραίτητο.
 Χειρίζεται τα μηνύματα, τα fax των πελατών και οποιαδήποτε σχετική

υπηρεσία και μεταφέρει μηνύματα, αλληλογραφία και πακέτα στα δωμάτια
των πελατών.

 Χειρίζεται την διανομή των εφημερίδων στα δωμάτια.
 Είναι υπεύθυνος ώστε να διατηρείται καθαρή η αποθήκη των αποσκευών και

γενικότερα ο χώρος εργασίας του.
 Γνωρίζει όλες τις υπηρεσίες και τις ανέσεις που προσφέρει το ξενοδοχείο και

τα δωμάτια.
 Προωθεί τις υπόλοιπες υπηρεσίες και προϊόντα του ξενοδοχείου.
 Είναι ενήμερος για τις εκδηλώσεις και τα γεγονότα που λαμβάνουν

χώρα στο ξενοδοχείο, τις αφίξεις των VIP, των γκρουπ κλπ.
 Διαβάζει το log-book καθημερινά και φροντίζει να είναι ενημερωμένο.
 Είναι ενήμερος και εξυπηρετεί του πελάτες για κρατήσεις εστιατορίων,

θεάτρων, την μετακίνηση τους και παρέχει όποια άλλη βοήθεια ή
πληροφορία χρειάζονται.

 Μεσολαβεί ώστε να κάνει κρατήσεις για τον πελάτη για αεροπορικά
εισιτήρια,  πλοία, εκδρομές κλπ.

 Ελέγχει ότι ο χώρος της υποδοχής και οι κοινόχρηστοι χώροι είναι πάντα σε
καλή κατάσταση και καθαροί, και αναφέρει οποιοδήποτε πρόβλημα στο
προϊστάμενο του.

 Χρησιμοποιεί το όνομα των πελατών εφόσον το γνωρίζει και εστιάζει την
προσοχή του στην παροχή εξατομικευμένων υπηρεσιών προς στους πελάτες.

 Διεκπεραιώνει παρεμφερείς αρμοδιότητες και ειδικά έργα όπως αυτά του
ανατεθούν.

 Διασφαλίζει την ασφάλεια των προσωπικών δεδομένων των πελατών του
ξενοδοχείου.



Υπάλληλος Υποδοχής – Εξυπηρέτησης πελατών 27

 Γνωρίζει και τηρεί τις πολιτικές και τους κανονισμούς του ξενοδοχείου.
 Έχει καλή συνεργασία με τα υπόλοιπα μέλη της ομάδας.
 Ακολουθεί τους κανόνες ενδυμασίας, προσωπικής υγιεινής, συμπεριφοράς

και πειθαρχίας.
 Αναφέρει ύποπτους ανθρώπους ή αντικείμενα.

Καθήκοντα θυρωρού (doorman):
 Έχει την γενική φροντίδα της εισόδου του ξενοδοχείου.
 Όταν αφιχθεί ένας πελάτης, ανοίγει την πόρτα του οχήματος που

επιβαίνει και του απευθύνει θερμό χαιρετισμό.
 Βοηθά τον πελάτη με τις αποσκευές του, μεταφέροντας τις εντός του

ξενοδοχείου και ενημερώνει τον groom για την περαιτέρω μεταφορά
τους.

 Κρατά κενές θέσεις στάθμευσης μπροστά από την κεντρική είσοδο του
ξενοδοχείου για ενδεχόμενη χρήση.

 Δίνει πληροφορίες στους πελάτες για το ξενοδοχείο.
 Ελέγχει την είσοδο ανθρώπων όταν αυτοί δεν είναι επιθυμητοί από το

ξενοδοχείο (επαίτες κλπ.).
 Όταν αναχωρεί ένας πελάτης τον βοηθάει να τοποθετηθούν οι

αποσκευές στον port baggage του αυτοκινήτου του και τον αποχαιρετά
ευχαριστώντας τον που επέλεξε το ξενοδοχείο για την διαμονή του.

Εικόνα 4: Θυρωρείου

Σύμφωνα με τα παραπάνω, λόγω του είδους της εργασίας τους, οι υπάλληλοι του
θυρωρείου έρχονται σε άμεση και συχνή επαφή με τους πελάτες και τους
επισκέπτες του ξενοδοχείου. Τις περισσότερες φορές μάλιστα είναι τα άτομα
εκείνα με τα οποία οι πελάτες συνάπτουν σχέσεις φιλικές.

Οι υπάλληλοι του θυρωρείου πρέπει να είναι πάντοτε ευγενικοί,
περιποιημένοι, καθαροί, χαμογελαστοί και να βρίσκονται συνεχώς σε ετοιμότητα
να βοηθήσουν τον πελάτη. Επίσης, πρέπει να είναι πλήρως ενημερωμένοι για τα
τμήματα εκμετάλλευσης του ξενοδοχείου και τα ωράρια λειτουργίας τους, για τις
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παροχές της ευρύτερης περιοχής (αξιοθέατα, νυχτερινή ζωή, δημόσιες υπηρεσίες,
συγκοινωνία κλπ.).
Συνοψίζοντας, μπορεί κανείς εύκολα να συμπεράνει ότι ο ρόλος των παραπάνω
ειδικοτήτων είναι εξαιρετικής σημασίας για κάθε ξενοδοχειακή μονάδα.

Τηλεφωνικό κέντρο
Το τηλεφωνικό κέντρο συνδέει τους πελάτες και τα τμήματα του ξενοδοχείου με
εξωτερικές γραμμές ή μεταξύ τους  και αναλαμβάνει τα εγερτήρια και τις
υπενθυμίσεις, που ζητούν οι πελάτες.
Το έργο των υπαλλήλων του τμήματος, που συνήθως είναι θηλυκού γένους, έχει
απλοποιηθεί εξαιτίας των αυτόματων  τηλεφωνικών κέντρων, τα οποία συνδέουν
χωρίς μεσολάβηση τηλεφωνητή τα τμήματα και τα δωμάτια του ξενοδοχείου,
δίνουν γραμμή δικτύου στους πελάτες και στα τμήματα, ενώ ο πελάτης μπορεί να
πληκτρολογήσει το εγερτήριό του στο καντράν του τηλεφώνου.
Τα κέντρα αυτά συνήθως επικοινωνούν με τον ηλεκτρονικό υπολογιστή και η αξία
μίας τηλεφωνικής συνδιάλεξης χρεώνεται αυτόματα στο λογαριασμό του πελάτη.
Τα μηνύματα επίσης, που αφήνονται για τον πελάτη όταν αυτός απουσιάζει, δεν
χρειάζεται να καταγράφονται σε ειδικό έντυπο και παραδίδονται σε αυτόν μαζί με
το κλειδί του όταν έλθει στο ξενοδοχείο. Τα μηνύματα καταγράφονται στη
φωνητική τους μορφή και περιμένουν σε ένα τύπο αυτόματου τηλεφωνητή τον
πελάτη στο δωμάτιό του. Έτσι αποφεύγονται παρεξηγήσεις από τροποποιημένα
μηνύματα ή από την απώλειά τους.
Τα κινητά τηλέφωνα έχουν υποβαθμίσει κατά πολύ το ρόλο του τμήματος σήμερα.
Όμως πολλά ξενοδοχεία πόλης, ενοικιάζουν στους αλλοδαπούς πελάτες τους
κινητά τηλέφωνα, για την περίπτωση που τα δικά τους δεν ανταποκρίνονται στα
δίκτυα της χώρας που βρίσκεται το ξενοδοχείο.
Το τηλεφωνικό κέντρο μπορεί να χαρακτηριστεί και ως το «επικοινωνιακό κέντρο»
της ξενοδοχειακής μονάδας. Οι υπάλληλοι που εργάζονται σε αυτό επικοινωνούν
καθημερινά με τους πελάτες και τους συνεργάτες του ξενοδοχείου, γι’ αυτό και
για την φήμη αυτού παίζει καθοριστικό ρόλο ο τρόπος με τον οποίο θα μιλήσουν,
θα χειριστούν τα θέματα που τους απασχολούν (εφόσον δεν υπάρχει άλλος
αρμόδιος εκείνη την στιγμή), ακόμα και το πόσο σύντομα θα απαντήσουν στο
τηλεφώνημα.
Συνήθως καταλαμβάνει θέση μέσα στον χώρο του τμήματος υποδοχής, λειτουργεί
όλο το εικοσιτετράωρο και αποτελεί τον τομέα εκείνο που αναλαμβάνει την
διεκπεραίωση όλων των τηλεφωνικών συνδιαλέξεων.
Τα κύρια καθήκοντα των υπαλλήλων της τηλεφωνικής υπηρεσίας είναι τα εξής:

 Άμεση απάντηση στα τηλεφωνήματα, το αργότερο στο τρίτο χτύπημα, με
ευγένεια και σαφήνεια, ώστε να εξυπηρετούνται απόλυτα οι πελάτες.

 Λήψη μηνυμάτων για λογαριασμό πελατών που απουσιάζουν και μέριμνα
για την έγκαιρη και ασφαλή παράδοση τους.

 Αποστολή, εφόσον τους ζητηθεί, διαφόρων μηνυμάτων ή κειμένων  μέσω
fax, ηλεκτρονικού ταχυδρομείου κλπ.

 Καταγραφή χρεώσεων των τηλεφωνικών συνδιαλέξεων των πελατών,
αμέσως μετά την λήξη τους και προώθηση για να γίνει ενημέρωση στους
λογαριασμούς τους.

 Μεταφορά των τηλεφωνικών συνδιαλέξεων, μέσω του τηλεφωνικού
συστήματος, στα δωμάτια των πελατών ή στα διάφορα τμήματα του
ξενοδοχείου.

 Παροχή πληροφοριών για τις λειτουργίες και τις προσφερόμενες υπηρεσίες
του ξενοδοχείου.

 Καταχώρηση των αφυπνίσεων των πελατών.
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 Λήψη και διαχείριση παραπόνων των πελατών.
Στο σημείο αυτό, πρέπει να σημειωθεί ότι το έργο των υπαλλήλων του

τηλεφωνικού κέντρου είναι πολύ σημαντικό και πρέπει να γίνεται με απόλυτη
ευγένεια και διακριτικότητα. Όπως η υποδοχή στο σύνολο της αποτελεί την
ταυτότητα του ξενοδοχείου και επηρεάζει καθοριστικά τον πελάτη κατά την είσοδο
του, έτσι και το πρόσωπο με το οποίο συνομιλεί ο πελάτης αποτελεί την βιτρίνα
του ξενοδοχείου και τον επηρεάζει εξίσου σημαντικά για το κύρος της
επιχείρησης.

Τμήμα guest relations
Το τμήμα guest relations συνήθως λειτουργεί σε μεγάλης δυναμικότητας
ξενοδοχεία. Το τμήμα απαρτίζεται από τον guest relations manager ο οποίος είναι
ο επικεφαλής του τμήματος και τους υπαλλήλους που καλύπτουν την πρωινή και
απογευματινή βάρδια. Σε μεσαίας και μικρής δυναμικότητας ξενοδοχεία, που ο
αριθμός των υπαλλήλων είναι περιορισμένος δεν λειτουργεί ως τμήμα αλλά
υφίσταται απλά θέση με τον τίτλο guest relations.
Το τμήμα αυτό είναι πολύ σημαντικό γιατί είναι υπεύθυνο για την διαχείριση των
πελατειακών σχέσεων, την εξυπηρέτηση των VIP πελατών καθώς και την
διατήρηση προσωπικής επαφής με τους πελάτες του ξενοδοχείου.
Τα καθήκοντα του υπαλλήλου του τμήματος guest relations έχει ως εξής:

 Κατανέμει τα δωμάτια των VIP πελατών σε συνεργασία με το τμήμα
υποδοχής.

 Διασφαλίζει την απρόσκοπτη και συνεχή παροχή των προβλεπόμενων
υπηρεσιών προς τους VIP φιλοξενούμενους.

 Διασφαλίζει πως όλα τα παρεχόμενα δώρα (amenities) προς τους
πελάτες μετρώνται και καταγράφονται στην κατάσταση στατιστικού
ελέγχου του τμήματος.

 Προετοιμάζει τις επιστολές καλωσορίσματος των πελατών.
 Ελέγχει τα VIP δωμάτια πριν από την άφιξη για τα πρότυπα

καθαριότητας, συντήρησης και την πληρότητα των amenities.
 Καλωσορίζει και συνοδεύει τους σημαντικούς πελάτες στο δωμάτιό

τους.
 Προετοιμάζει και διανέμει την λίστα φιλοξενουμένων μακροχρόνιας

παραμονής (long stay guests).
 Επιδιώκει την αύξηση των εσόδων του ξενοδοχείου μέσω του Upselling

όταν και όπου αυτό είναι εφικτό.
 Δίνει πληροφορίες στους πελάτες σχετικά με εστιατόρια, εκδρομές,

μουσεία κλπ.

Τα καθήκοντα του guest relations manager είναι:
 Εποπτεύει τους υπαλλήλους του τμήματος ώστε να εξασφαλίζεται ότι τα

πρότυπα του ξενοδοχείου τηρούνται πάντα.
 Προετοιμάζει την λίστα με τις αφίξεις των VIP πελατών για την επόμενη

ημέρα.
 Είναι υπεύθυνος για την απάντηση σε σχόλια πελατών είτε αυτά γίνονται

απ’ ευθείας από τους πελάτες προς το ξενοδοχείο είτε αυτά αναρτώνται
στο διαδίκτυο.

 Διατηρεί το αρχείο αλληλογραφίας φιλοξενουμένων και εξασφαλίζει ότι
το αρχείο με τις προτιμήσεις των πελατών ενημερώνεται αναλόγως.

 Συμμετέχει στις συναντήσεις του τμήματος υποδοχής.
 Συμμετέχει σε οποιαδήποτε κοινωνικά γεγονότα διοργανώνονται στο

ξενοδοχείο.
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 Αξιολογεί τους υπαλλήλους τους τμήματος.
 Είναι υπεύθυνος για την σύνταξη των εγχειριδίων λειτουργίας του

τμήματος.
Διαχείριση παραπόνων
Τα παράπονα των πελατών στις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις είναι ένα ανεπιθύμητο
φαινόμενο, ταυτόχρονα όμως δίνουν την δυνατότητα να ανακαλυφθούν τυχόν
λανθασμένοι χειρισμοί και να βελτιωθεί η ποιότητα. Ουσιαστικά τα παράπονα
αποτελούν μία χρήσιμη και πολύτιμη πηγή πληροφοριών και θα πρέπει να
αντιμετωπίζονται όχι σαν θέμα ενόχλησης αλλά σαν μία πραγματική ευκαιρία για
την βελτίωση των παρεχόμενων υπηρεσιών.
Η αναγκαιότητα για σωστή διαχείριση των παραπόνων των πελατών κρίνεται
απολύτως αναγκαία αν λάβει κανείς υπόψη τις παρακάτω αδιαφιλονίκητες
στατιστικές  που ισχύουν για τα ξενοδοχεία:

 Το 60%-70% των πελατών επιστρέφουν εάν όντως έχει γίνει ο
κατάλληλος χειρισμός παραπόνων.

 Το 90%-95% των πελατών επιστρέφει εάν επιλυθούν άμεσα τα
προβλήματά τους.

 Ένας δυσαρεστημένος πελάτης αποτρέπει 9 περίπου δυνητικούς πελάτες
να χρησιμοποιήσουν τις υπηρεσίες του ξενοδοχείου.

 Κοστίζει 6-7 φορές περισσότερο η απόκτηση ενός καινούργιου πελάτη
από το να κρατηθεί ευχαριστημένος ένας παλαιότερος.

 Οι ικανοποιημένοι πελάτες είναι πιθανόν να ενημερώσουν και άλλα
άτομα που μπορεί να γίνουν μελλοντικοί πελάτες του ξενοδοχείου.

Από την στιγμή που ένας πελάτης εκφράζει ένα παράπονο, αυτό σημαίνει ότι η
ικανοποίησή του στο συγκεκριμένο θέμα είναι σε πολύ χαμηλό βαθμό. Ο πελάτης
ουσιαστικά αντιλαμβάνεται ότι η ποιότητα της συγκεκριμένης υπηρεσίας ή / και
προϊόντος στη συγκεκριμένη θεματική που εκφράζει το παράπονο είναι πολύ
χαμηλότερη από αυτή που περίμενε. Άρα το παράπονο είναι άμεσα συνδεδεμένο
με την αναμενόμενη ποιότητα και κατ’ επέκταση με την ικανοποίηση του πελάτη.
Εδώ θα πρέπει να επισημανθεί ότι τα εκφραζόμενα παράπονα είναι σαφέστατα
λιγότερα από αυτά που υπάρχουν. Συνήθως, οι πελάτες δεν μπαίνουν στη
διαδικασία να εκφράσουν τα παράπονά τους. Απλά απορρίπτουν το ξενοδοχείο και
χάνεται η δυνατότητα να γίνουν repeaters. Γι’ αυτό το λόγο η άμεση ικανοποίηση
και επίλυση των προβλημάτων και αιτημάτων των πελατών αποτελεί για την
ξενοδοχειακή επιχείρηση θέμα πρωταρχικής σημασίας. Παράλληλα, όταν ένας
πελάτης εκφράζει τη δυσαρέσκειά του για κάτι, η επιχείρηση πρέπει να ελέγξει την
πιθανότητα και άλλοι πελάτες να έχουν παραπλήσιο πρόβλημα και απλά να μην το
έχουν εκφράσει.
Για την αξιολόγηση των ποιοτικών υπηρεσιών, λαμβάνονται υπ’ όψη από τους
τουρίστες και πρόσθετα στοιχεία, όπως είναι η αξιοπιστία της υπηρεσίας. Όταν για
παράδειγμα το ξενοδοχείο δηλώνει ότι η αλλαγή των κλινοσκεπασμάτων
πραγματοποιείται μία φορά ημερησίως, οφείλει να τηρεί αυτή την προδιαγραφή.
Παράλληλα, η αισθητική του καταλύματος και των δωματίων, η αναγνώριση και
το καλό όνομα που έχει αποκτήσει το ξενοδοχείο, όσον αφορά την ανταπόκριση
στα αιτήματα των πελατών, η ικανότητα επικοινωνίας και εξυπηρέτησης των
εργαζομένων, η ευγένειά τους και ο τρόπος που αντιμετωπίζουν τις εκάστοτε
δυσχερείς καταστάσεις, αποτελούν βασικά μέρη για την αξιολόγηση του
συγκεκριμένου τουριστικού προϊόντος.
Το τμήμα υποδοχής είναι το τμήμα εκείνο του ξενοδοχείου που ασχολείται με τα
παράπονα και προβλήματα των πελατών. Αυτό συμβαίνει επειδή οι πελάτες
αισθάνονται το τμήμα υποδοχής ως το κατεξοχήν αρμόδιο για να εισακουστούν τα
παράπονά τους αλλά και για να επιλυθούν.
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Πηγές παραπόνων
Τα εκφραζόμενα παράπονα από τους πελάτες μπορεί να εστιάζονται σε κάθε λογής
παρεχόμενο προϊόν ή και υπηρεσία του ξενοδοχείου. Παρ’ όλα αυτά κάποια
παράπονα εκφράζονται συχνότερα από κάποια άλλα. Τα συχνότερα παράπονα που
λαμβάνει το τμήμα υποδοχής σχετίζονται με τα παρακάτω:

 Τιμή ενοικίου.
 Εξοπλισμός του δωματίου.
 Άνεση δωματίου.
 Διαθεσιμότητα δωματίων.
 Χώρος στάθμευσης.
 Ησυχία περιβάλλοντος.
 Ταχύτητα εξυπηρέτησης.
 Ποιότητα εξυπηρέτησης.
 Καθαριότητα χώρων και δωματίου.
 Επάρκεια, συμπεριφορά και εξυπηρέτηση υπαλλήλων.
 Χρόνος αναχώρησης από το δωμάτιο.
 Πίστωση (χρηματική).

Το τμήμα υποδοχής είναι δέκτης παραπόνων τα οποία τις περισσότερες φορές
προέρχονται από άλλα τμήματα του ξενοδοχείου. Ωστόσο, οι εργαζόμενοι του
τμήματος είναι υπεύθυνοι για την καταγραφή όλων των παραπόνων και για την
ανάθεσή τους προς επίλυση στα αρμόδια τμήματα.

Στάδια διαχείρισης παραπόνων.
Η διαχείριση των παραπόνων για να αποδώσει πρέπει να γίνεται με βάση ένα
συγκεκριμένο πλάνο που τα στάδιά του να είναι ευκρινή. Τα στάδια λοιπόν της
διαχείρισης των παραπόνων είναι:

1.Υποκίνηση παραλαβής των παραπόνων.
Έρευνες έχουν δείξει ότι ο αριθμός των παραπόνων που διατυπώνονται από τους
πελάτες δεν αντιπροσωπεύουν τον πραγματικό αριθμό των δυσαρεστημένων
πελατών. Αρκετοί πελάτες αποφεύγουν να αναφέρουν τα παράπονά τους. Οι
κυριότεροι λόγοι είναι:

 Πιστεύουν ότι δεν ωφελεί.
 Θεωρούν ότι είναι μια χρονοβόρος διαδικασία.
 Δεν επιθυμούν να διαπληκτίζονται και να δημιουργούν εχθρούς.
 Ήδη έχουν αποφασίσει να αλλάξουν ξενοδοχείο.
 Μειώνεται η ένταση της δυσαρέσκειας με την πάροδο του χρόνου.

Το τμήμα υποδοχής έχει τη ευθύνη της παρακίνησης των πελατών για αναφορά
των παραπόνων της. Για τον λόγο αυτό πάντα υπάρχει το «Βιβλίο Εντυπώσεων»
σε εμφανές σημείο στο Front Desk όπου οι πελάτες μπορούν να εκθέσουν
γραπτώς τα παράπονά τους. Επίσης, οι υπάλληλοι υποδοχής φροντίζουν να
κάνουν ερωτήσεις στους πελάτες που έμμεσα τους προτρέπουν να αναφέρουν
τυχόν προβλήματα. Για παράδειγμα ερωτήσεις και φράσεις του τύπου : «Είναι όλα
εντάξει με την διαμονή σας;», «Εάν χρειάζεστε κάτι παρακαλώ μην διστάσετε να
έρθετε σε επαφή μαζί μας» κλπ. βοηθούν και προτρέπουν τους πελάτες να
εκφράσουν ευκολότερα τα παράπονά τους.

2.Παραλαβή παραπόνων.
Τα παράπονα παραλαμβάνονται από το τμήμα υποδοχής είτε γραπτά, μέσω του
βιβλίου εντυπώσεων, όπως αναφέρθηκε παραπάνω, είτε προφορικά. Στη δεύτερη
και πιο συχνή περίπτωση, ο υπάλληλος που λαμβάνει το παράπονο τηρεί τα
παρακάτω:
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 Κρατάει την συζήτηση σε χαμηλούς τόνους.
 Αφήνει τον πελάτη να μιλήσει χωρίς να τον διακόπτει.
 Θέτει ερωτήσεις ελέγχου για να κατανοήσει καλύτερα το πρόβλημα

του πελάτη.
 Διατυπώνει την συγγνώμη του για την αναστάτωση που προκλήθηκε.
 Δεν κατηγορεί την επιχείρηση ή τους συναδέλφους του.
 Προτείνει λύση άμεσα στον  πελάτη εφόσον αυτό είναι εφικτό.
 Ευχαριστεί τον πελάτη για την επισήμανση του προβλήματος και

υπόσχεται την όσο πιο άμεση επίλυσή του.
 Ενημερώνει τον υπεύθυνο του τμήματος το οποίο θα αναλάβει την

επίλυση του προβλήματος.

3.Καταγραφή των παραπόνων.
Το τμήμα υποδοχής μετά την λήψη κάποιου παραπόνου έχει και την ευθύνη της
καταγραφής του. Η καταγραφή των παραπόνων έχει πολύ μεγάλη σημασία αφού
μέσω αυτής μπορούν να ταξινομηθούν, να ομαδοποιηθούν, να αναδειχθεί η
συχνότητα εμφάνισής τους και να διαχειριστούν καλύτερα. Για την καταγραφή
των παραπόνων χρησιμοποιούνται ειδικά έντυπα στα οποία θα πρέπει να
αναφέρονται τα εξής:

 Ονοματεπώνυμο και αριθμός δωματίου του πελάτη.
 Ημερομηνία άφιξης και αναχώρησης.
 Σύντομη περιγραφή του προβλήματος.
 Βαθμός δυσαρέσκειας του πελάτη πριν την λύση του προβλήματος.
 Τμήμα στο οποίο ανατέθηκε προς επίλυση το πρόβλημα.
 Ενέργειες που έγιναν για την επίλυση του προβλήματος.
 Βαθμός ικανοποίησης του πελάτη μετά την επίλυση.
 Κόστος αποζημίωσης (εάν υπάρχει).

Το τμήμα υποδοχής με την τήρηση των παραπάνω διαδικασιών και γενικότερα με
την σωστή διαχείριση των παραπόνων των πελατών συντελεί αποτελεσματικά
στην πραγματοποίηση των παρακάτω στόχων:

 Ικανοποίηση του πελάτη.
 Αποφυγή απώλειας της πελάτη.
 Μετατροπή του δυσαρεστημένου πελάτη σε πιστό πελάτη.
 Μείωση της αρνητικής διαφήμισης από δυσαρεστημένους πελάτες.
 Άντληση πληροφοριών.
 Βελτίωση των υπηρεσιών.

Η όποια διαχείριση παραπόνων, στοχεύει στην ικανοποίηση του πελάτη και στην
προσπάθεια του ξενοδοχείου να τον πείσει ότι η ποιότητα των παρεχόμενων
υπηρεσιών ή / και προϊόντων του είναι αυτή που αναμένει.
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Σε πολλές περιπτώσεις ο Διευθυντής του ξενοδοχείου καλείται να απαντήσει
γραπτώς σε πελάτες που έχουν κάνει σχόλια για το ξενοδοχείο και τις
προσφερόμενες υπηρεσίες. Πολλές φορές οι πελάτες κάνουν θετικά σχόλια αλλά
δεν είναι λίγες οι φορές που πελάτες εκφράζουν αρνητικά σχόλια και γενικώς είναι
δυσαρεστημένοι από τις υπηρεσίες του ξενοδοχείου.

Τα ερωτηματολόγια είναι μία από τις βασικότερες πηγές σχολίων των πελατών.
Τα ερωτηματολόγια παραδίδονται συνήθως στο τμήμα ορόφων (αφήνονται στο
δωμάτιο από τον πελάτη) ή στην υποδοχή.
Το Τμήμα υποδοχής στέλνει τα συμπληρωμένα ερωτηματολόγια στο γραφείο
Διοίκησης για την αποστολή απαντητικής επιστολής στον πελάτη.
Πολύ συχνά τα ξενοδοχεία αντί να χρησιμοποιήσουν έντυπα ερωτηματολόγια
αποστέλλουν στους πελάτες τα ερωτηματολόγια σε ηλεκτρονική μορφή μέσω
email.

ΥΠΟΔΕΙΓΜΑ ΕΠΙΣΤΟΛΗΣ Νο.1 : Πελάτης γενικά  ευχαριστημένος
με τις προσφερόμενες υπηρεσίες.

Αξιότιμε/η κύριε/α………………..

Ημερομηνία……………………….

Αισθάνομαι την υποχρέωση να σας εκφράσω τις ευχαριστίες μου, για
τον χρόνο τον οποίο διαθέσατε συμπληρώνοντας το σχετικό
ερωτηματολόγιο.

Με μεγάλη ικανοποίηση διαπιστώνω ότι οι  προσφερόμενες υπηρεσίες
και φροντίδα του προσωπικού μας ήταν σύμφωνα με τις προσδοκίες
σας. Αντιλαμβάνεσθε λοιπόν την ικανοποίηση όλων μας,
αναλογιζόμενοι ότι οι προσπάθειες μας έχουν την αποδοχή σας,
πράγμα το οποίο μας δίδει ακόμη μεγαλύτερη δύναμη για
περισσότερες προσπάθειες προς περαιτέρω βελτίωση.

Σας ευχαριστώ και πάλι διότι χρησιμοποιείτε το ξενοδοχείου μας κατά
την διάρκεια των επαγγελματικών σας επισκέψεων στην Αθήνα, και
ελπίζουμε να σας έχουμε και πάλι σύντομα κοντά μας.

Με εκτίμηση

Γενικός Διευθυντής
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Παρακάτω παρατίθενται υποδείγματα απαντητικών επιστολών (στα ελληνικά και
στα αγγλικά) προς πελάτες οι οποίοι έχουν εκφράσει σχόλια για το ξενοδοχείο.

Εκπαίδευση Προσωπικού
Η εκπαίδευση του προσωπικού κρίνεται απολύτως απαραίτητη για την σωστή
λειτουργία του τμήματος.
Για να σχεδιαστούν τα εκπαιδευτικά προγράμματα και να είναι αποτελεσματικά, θα
πρέπει να ληφθούν υπ’όψιν ορισμένες βασικές αρχές:

ΥΠΟΔΕΙΓΜΑ ΕΠΙΣΤΟΛΗΣ Νο.2 : Πελάτης δυσαρεστημένος με τις
προσφερόμενες υπηρεσίες.

Αξιότιμε/η κύριε/α………………..

Ημερομηνία……………………….

Αισθάνομαι την υποχρέωση να σας εκφράσω τις ευχαριστίες μου, για τον
χρόνο τον οποίο διαθέσατε συμπληρώνοντας το σχετικό ερωτηματολόγιο.

Διαβάζοντας το σχετικό ερωτηματολόγιο διαπιστώνω, ότι οι
προσφερόμενες υπηρεσίες  κατά την διάρκεια της διαμονής σας στο
ξενοδοχείο μας δεν ήταν σύμφωνα με τις προσδοκίες σας. Η δημιουργία
του ερωτηματολογίου το οποίο συμπληρώσατε έχει  ως σκοπό την
επικοινωνία με τους αξιότιμους πελάτες μας, όπως εσείς, έτσι ώστε να
υπάρχει μια επαρκής ενημέρωση, με απώτερο σκοπό την συνεχή
βελτίωση των υπηρεσιών μας, προς ικανοποίηση των αξιότιμων πελατών
μας, όπως εσείς.

Το γεγονός ότι αφιερώσατε μέρος από τον πολύτιμο χρόνο σας για να
συμπληρώσετε το σχετικό ερωτηματολόγιο, υποδεικνύει σε μας το
ενδιαφέρον σας.

Θα ήθελα να σας διαβεβαιώσω από την πλευρά μου, ότι σε μελλοντική
διαμονή στο ξενοδοχείο μας θα επιληφθώ προσωπικά των λεπτομερειών
της διαμονής σας, έτσι ώστε η διαμονή σας να είναι σύμφωνα με τις
προσδοκίες σας.

Σας ευχαριστώ και πάλι διότι χρησιμοποιήσατε το ξενοδοχείου μας κατά
την διάρκεια της πρόσφατης επισκέψεως σας στην Αθήνα, και ελπίζουμε
να σας έχουμε και πάλι σύντομα κοντά μας.

Με εκτίμηση

Γενικός Διευθυντής
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 Η εκπαίδευση θεωρείται επιτυχημένη αν αναγνωρίζεται ότι η μάθηση είναι
μια ενυπάρχουσα ανάγκη των εκπαιδευόμενων.

 Οι άνθρωποι μαθαίνουν σε διαφορετικούς ρυθμούς, έχοντας ξεκινήσει από
διαφορετικά επίπεδα γνώσεων και κινήτρων.

 Η μάθηση επηρεάζεται αρνητικά από διάφορα συναισθήματα όπως ο φόβος,
η έλλειψη εμπιστοσύνης κλπ.

 Η διδασκαλία πρέπει να είναι συνεχής και σύντομη.
 Οι εκπαιδευόμενοι πρέπει να συμμετέχουν και όχι ν’ ακούν παθητικά τον

εκπαιδευτή τους, γι’ αυτό προτιμότερες μέθοδοι εκπαίδευσης είναι η
συζήτηση και η πρακτική εργασία.

 Η εκπαίδευση πρέπει να χρησιμοποιεί όλες τις αισθήσεις.
 Τα εκπαιδευτικά προγράμματα πρέπει να ελέγχονται συχνά.

Υπάρχει μια μεγάλη ποικιλία μεθόδων και τεχνικών οι οποίες μπορούν να
χρησιμοποιηθούν, αλλά η εκλογή τους εξαρτάται από τη γνώση η οποία πρέπει να
μεταδοθεί. Οι κυριότερες μέθοδοι είναι:

 Ομιλίες.
 Συζητήσεις.
 Διαλέξεις Προσανατολισμού.
 Μελέτη Περιπτώσεων.
 Οπτικά Βοηθήματα.
 Προγραμματισμένη Διδασκαλία.

Στο τμήμα της υποδοχής μπορούν να διακριθούν τρία βασικά είδη εκπαίδευσης:
Ενδοτμηματική εκπαίδευση. Αφορά στην εκπαίδευση που γίνεται εσωτερικά -
εντός του τμήματος. Συνήθως, ο διευθυντής του τμήματος ή ο βοηθός διευθυντή
είναι αυτός που αναλαμβάνει να εκπαιδεύσει τους υπαλλήλους σε θέματα που
αφορούν το τμήμα. Η ενδοτμηματική εκπαίδευση γίνεται σε τακτά χρονικά
διαστήματα και είναι συνεχής. Μερικά καλά οργανωμένα ξενοδοχεία που δίνουν
έμφαση στην εκπαίδευση του προσωπικού, εντάσσουν την εκπαίδευση στα
καθημερινά καθήκοντα του διευθυντή και των υπαλλήλων με ολιγόλεπτες
εκπαιδεύσεις που συνήθως λαμβάνουν χώρα στην αλλαγή της βάρδιας για να
εξασφαλίζεται η συμμετοχή όλων των εργαζομένων.
Ενδοεπιχειρησιακή εκπαίδευση. Τα ξενοδοχεία περιοδικά οργανώνουν
ενδοεπιχειρησιακά σεμινάρια. Τα σεμινάρια αυτά διεξάγονται συνήθως στον χώρο
του ξενοδοχείου. Αν πρόκειται για ξενοδοχείο που ανήκει σε διεθνή αλυσίδα τότε
η εκπαίδευση μπορεί να γίνει σε άλλο ξενοδοχείο της αλυσίδας στο εξωτερικό. Την
εκπαίδευση αναλαμβάνουν εξειδικευμένοι εργαζόμενοι πάνω στην εκπαίδευση, οι
οποίοι έχουν ήδη στο ενεργητικό τους επαγγελματική εμπειρία πάνω στο θέμα που
πραγματεύεται το σεμινάριο. Οι εργαζόμενοι στο Front Office είναι από τους
πρώτους που καλεί η επιχείρηση να παρακολουθήσει ενδοεπιχειρησιακά σεμινάρια
αφού ως υπάλληλοι της πρώτης γραμμής πρέπει να είναι καλά εκπαιδευμένοι.
Εξωεπιχειρησιακή εκπαίδευση. Πολλές φορές οι υπάλληλοι της υποδοχής
συμμετέχουν σε εκπαιδευτικά προγράμματα τα οποία οργανώνονται από εταιρείες
παροχής εκπαίδευσης. Τα προγράμματα αυτά έχουν συνήθως να κάνουν με την
εκμάθηση νέων ηλεκτρονικών συστημάτων και νέων τεχνολογιών.
Η υποκίνηση του προσωπικού
Τα μέσα υποκίνησης που μπορούν να χρησιμοποιηθούν στο τμήμα της υποδοχής
είναι:

 Συμμετοχή: Στους υπαλλήλους πρέπει να επιτρέπεται να συμμετέχουν όσο
το δυνατόν περισσότερο στη λήψη αποφάσεων σε θέματα που επηρεάζουν
τις εργασίες τους.

 Μέτρηση Απόδοσης: Η μέτρηση απόδοσης της παραγωγικότητας σε
συνδυασμό με τη γνώση των αποτελεσμάτων λειτουργεί ως κίνητρο.
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 Γνώση Αποτελεσμάτων: Ο υπάλληλος πρέπει να γνωρίζει τα αποτελέσματα
της αξιολόγησης της παραγωγικότητάς του.

 Αναγνώριση: Πρέπει να υπάρχουν standards αναγνώρισης της υψηλής
ποιότητας εργασίας.

 Μέτρηση Συμπεριφοράς: Η μέτρηση πρέπει να είναι αντικειμενική και να
πραγματοποιείται συστηματικά και περιοδικά.

 Επικοινωνία: Είναι αναγκαία η ύπαρξη καναλιών επικοινωνίας ανάμεσα
στην ανώτατη ηγεσία της ξενοδοχειακής μονάδας και στους υπαλλήλους
του τμήματος υποδοχής, ώστε να συμπληρώνει τα παραδοσιακά κανάλια
της επιχείρησης.

 Δημοσιότητα: Συνίσταται η δημοσίευση των επιτυχιών των υπαλλήλων και
των καλών ενεργειών τους.

 Κατανομή Εργασίας: Είναι αναγκαία η ύπαρξη συστήματος κατανομής
εργασίας που να εξασφαλίζει ότι τα προσόντα των υπαλλήλων ταιριάζουν
με τις ικανότητες που απαιτεί η εργασία.

 Έρευνα Εργασίας: Πέρα από τον πρωταρχικό σκοπό ενός προγράμματος
έρευνας εργασιακών διαδικασιών και περιβάλλοντος, ο υπάλληλος γίνεται
πιο αποτελεσματικός  αφού συνήθως εμπεριέχεται παρακινητικό
αποτέλεσμα.

 Εκπαίδευση Εποπτών: Οι επόπτες που συμμετέχουν σε θέματα παρακίνησης
πρέπει ανά τακτά χρονικά διαστήματα να εκπαιδεύονται ώστε να μπορούν
να έχουν τη δυνατότητα αύξησης της παρακίνησης των υπαλλήλων.

Εκτός από τα κλασσικά και παραδοσιακά μέσα υποκίνησης που αναφέρθηκαν
παραπάνω, στο Front Desk μπορούν να βρουν εφαρμογή και άλλοι τύποι
υποκίνησης που έχουν να κάνουν με το οικονομικό όφελος των υπαλλήλων. Το
upselling αποτελεί μία πολύ αποτελεσματική μέθοδο παρακίνησης. Ο υπάλληλος
προσπαθεί να πουλήσει στον πελάτη υπηρεσίες που αρχικά δεν είχε πρόθεση να
αγοράσει. Για παράδειγμα, ο υπάλληλος του Front Desk κατά την άφιξη ενός
πελάτη προσπαθεί να του πουλήσει ένα δωμάτιο ακριβότερο από αυτό που έχει
κλείσει αρχικά. Η αποδοχή από τους πελάτες υπηρεσιών, που αρχικά δεν είχαν
σκεφτεί να αγοράσουν, μεταφράζεται σε μεγαλύτερα έσοδα για την ξενοδοχειακή
επιχείρηση αλλά και σε οικονομικό όφελος για τους υπαλλήλους του τμήματος
υποδοχής αφού λαμβάνουν και αυτοί ένα ποσοστό επί των επιπρόσθετων εσόδων
σαν bonus.
Επίσης πολύ αποτελεσματικά μέσα υποκίνησης στο τμήμα υποδοχής, τα οποία
συνδυάζουν χρηματικό όφελος αλλά και αναγνώριση για τους υπαλλήλους, είναι η
απονομή βραβείων όπως πχ «Υπάλληλος του μήνα» ή «Υπάλληλος της χρονιάς»
κλπ.
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ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΚΡΑΤΗΣΕΩΝ

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1

Σκοπός

Στο κεφάλαιο αυτό γίνεται παρουσίαση των συστημάτων κρατήσεων  και των
παγκόσμιων συστημάτων διανομής αρχικά μέσα από μια ιστορική αναδρομή και
στη συνέχεια μέσα από μια πιο αναλυτική περιγραφή. Επίσης, παρουσιάζονται
αναλυτικά τα διαφορετικά συστήματα κρατήσεων και παραδείγματα αυτών στη
διεθνή και την ελληνική αγορά.

Γνώσεις

Μετά το τέλος του κεφαλαίου, ο εκπαιδευόμενος θα είναι σε θέση να:

 Διαχωρίζει τα διαφορετικά συστήματα κρατήσεων
 Περιγράφει τις λειτουργίες των διαφορετικών συστημάτων κρατήσεων
 Αναλύει την χρησιμότητα των διαφορετικών συστημάτων κρατήσεων

Έννοιες – Κλειδιά

Μηχανογραφημένα Συστήματα Κρατήσεων (CRS), Παγκόσμια Συστήματα
Διανομής (GDS), Συστήματα Διανομής Ξενοδοχείων (HDS), Διαδικτυακά
Συστήματα Κρατήσεων (IDS), Amadeus, Sabre, Galileo, Worldspan, expedia,
booking, UTELL
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1. ΣΥΣΤΗΜΑΤΑ ΚΡΑΤΗΣΕΩΝ

1.1 Ιστορική αναδρομή στα συστήματα κρατήσεων
Μετά το τέλος του Δευτέρου Παγκοσμίου Πολέμου ξεκινά να αναπτύσσεται η

τουριστική βιομηχανία και ο κλάδος των αερομεταφορών. Πιο συγκεκριμένα, οι
αεροπορικές εταιρείες αρχικά διαχειρίζονται τις κρατήσεις και τις πτήσεις
χειρόγραφα· τα πλάνα των πτήσεων σχεδιάζονται χειρόγραφα και οι κρατήσεις και
οι εκδόσεις εισιτηρίων πραγματοποιούνται επίσης χειρόγραφα. Τα τουριστικά
γραφεία διεκπεραιώνουν τις κρατήσεις τηλεφωνικά με τις αεροπορικές εταιρείες
και εκδίδουν τα εισιτήρια χειρόγραφα. Οι πληροφορίες σχετικά με όλα τα
δρομολόγια, σε παγκόσμιο επίπεδο, αντλούνται από τα διεθνή εγχειρίδια
δρομολογίων ABC και OAG Flight Guide 0 Worldwide, ενώ οι τιμές αναγράφονται
στα εγχειρίδια Air Passenger Tariff (APT) και Air Tariff (AT). Τέλος, οι διαδικασίες
κρατήσεων, ακυρώσεων ή αλλαγών από τα τουριστικά γραφεία και τις
αεροπορικές εταιρείες απαιτούν αναφορά σε συγκεκριμένα έντυπα.

Το 1953, λοιπόν, η αεροπορική εταιρεία American Airlines προχωράει σε
συνεργασία με την ΙΒΜ για το σχεδιασμό και την ανάπτυξη των πρώτων
Μηχανογραφημένων Συστημάτων Κρατήσεων – Computer Reservation Systems
(CRS). Στόχος της εν λόγω κίνησης ήταν η δημιουργία ενός ηλεκτρονικού
συστήματος το οποίο θα βελτίωνε τη διαχείριση των πτήσεων και θα επιτάχυνε τη
διαδικασία της ορθής πληροφόρησης και κράτησης. Πιο συγκεκριμένα, το εν λόγω
σύστημα θα χειριζόταν

 Τις αεροπορικές κρατήσεις
 Τα δρομολόγια
 Τη διαθεσιμότητα των θέσεων, και
 Τους φακέλους με τα στοιχεία των πελατών (PNRs – Passenger Name

Records).
Η συνεργασία αυτή διήρκεσε πολλά χρόνια κατά την διάρκεια των οποίων
πραγματοποιήθηκαν πολλές έρευνες και προγράμματα και κόστισε πάνω από 40
εκατομμύρια δολάρια. Το αποτέλεσμά της ήταν η δημιουργία ενός ηλεκτρονικού
συστήματος το οποίο ονομάστηκε SABRE (Semi – Automated Business Research
Environment) και το οποίο θεωρήθηκε ως καθοριστικό βήμα για τον σχεδιασμό
ηλεκτρονικών συστημάτων εκείνα τα χρόνια. Παράλληλα, εκείνη την εποχή η
United Airlines, η άλλη μεγάλη αμερικάνικη αεροπορική εταιρεία, ανέπτυξε το δικό
της εσωτερικό ηλεκτρονικό σύστημα κρατήσεων, το Apollo, το οποίο γρήγορα
εξελίχθηκε σε θεμελιώδη λίθο της αεροπορικής βιομηχανίας.

Με το πέρασμα του χρόνου, τα συστήματα αυτά εξελίχθηκαν για να
‘μετατραπούν’ σε συστήματα διανομής και ανταλλαγής πληροφοριών και
κρατήσεων μεταξύ των αεροπορικών εταιρειών. Βέβαια, με την αύξηση των
επιβατών προέκυψε η ανάγκη σύνδεσης στο δίκτυο των αεροπορικών εταιρειών,
και των τουριστικών γραφείων. Η σύνδεση αυτή πραγματοποιήθηκε με την
εγκατάσταση τερματικών για κάθε εταιρεία, τα οποία όμως είχαν περιορισμένη
πρόσβαση, με αποτέλεσμα κάποιες αεροπορικές εταιρείες και αντίστοιχα κάποια
τουριστικά γραφεία να αποκτήσουν ανταγωνιστικό πλεονέκτημα στην αγορά. Η
εξέλιξη αυτή οδήγησε στη θέσπιση κανόνων λειτουργίας για τα συστήματα
κρατήσεων. Οι πρώτοι κανόνες για τα CRS θεσπίστηκαν και μπήκαν σε εφαρμογή
το 1984 στις Η.Π.Α., έχοντας ως στόχο τη εξάλειψη του αθέμιτου ανταγωνισμού
που είχαν παγιώσει τα CRS. Για την ακρίβεια, τα θέματα τα οποία τέθηκαν
αφορούσαν:
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 Στο κόστος και τους όρους ενοικίασης των μηχανημάτων στους
ταξιδιωτικές πράκτορες

 Στις χρεώσεις για τις άλλες αεροπορικές εταιρείες
 Στο μεροληπτικό τρόπο με τον οποίο παρουσιάζονται
 Στον τρόπο με τον οποίο παρουσιάζονται οι πληροφορίες που

σχετίζονται με τους ανταγωνιστικούς μεταφορείς

1.2 Computer Reservation Systems (C.R.S.)
Η βασική λειτουργία των C.R.S. είναι η ενοποίηση και διανομή ταξιδιωτικών
πληροφοριών και η επεξεργασία ταξιδιωτικών συναλλαγών. Παλαιότερα, οι
ταξιδιωτικοί πράκτορες έπρεπε να πραγματοποιήσουν όλες τις εργασίες τους
χειροκίνητα, δηλαδή να αναζητήσουν πληροφορίες σε βιβλία ή να καλέσουν
τηλεφωνικά οι ίδιοι τις αεροπορικές εταιρείες για κάποια πληροφορία ή κράτηση.
Σήμερα, όλες αυτές οι εργασίες πραγματοποιούνται και ολοκληρώνονται μέσω των
C.R.S. και οι πληροφορίες διανέμονται άμεσα στους πελάτες και το είδος τους
καλύπτει όλο το φάσμα των ταξιδιωτικών συναλλαγών, όπως αεροπορικές
εταιρείες, ενοικιάσεις αυτοκινήτων, ξενοδοχεία, κ.λπ.
Πιο συγκεκριμένα, το C.R.S. συνιστά μία βάση δεδομένων η οποία:

 διευκολύνει έναν τουριστικό οργανισμό στη διαχείριση των δεδομένων του,
και

 κάνει τα δεδομένα του προσιτά προς τα κανάλια διανομής των συνεργατών
του.

Η τουριστική ανάπτυξη που σημειώθηκε τις τελευταίες δεκαετίες δημιούργησε την
ανάγκη για μία λύση που θα εξυπηρετούσε τόσο τους ενδιαφερόμενους επιβάτες
όσο και τους εργαζόμενους στα ταξιδιωτικά πρακτορεία. Η διαδικασία
ενημέρωσης, κράτησης και έκδοσης εισιτηρίων έπρεπε να διευκολυνθεί σημαντικά
έτσι ώστε να αναπτυχθεί η τουριστική δραστηριότητα ακόμα παραπάνω. Οι
αεροπορικές εταιρείες ήταν οι πρώτες που επιχείρησαν την ανάπτυξη ενός
συστήματος ηλεκτρονικών κρατήσεων, και στη συνέχεια ακολούθησαν και κάποιες
ξενοδοχειακές αλυσίδες και άλλες τουριστικές επιχειρήσεις.

Άσκηση: Δυνατότητες των CRS
Σε ομάδες συζητείστε ποιες πιστεύετε ότι είναι οι
δυνατότητες των CRS.

Δηλαδή, τα C.R.S. παρέχουν τη δυνατότητα στους χρήστες τους, είτε αυτοί είναι
ταξιδιωτικοί πράκτορες, είτε οργανισμοί, είτε ιδιώτες, να πραγματοποιούν
κρατήσεις σε πραγματικό χρόνο (real time) δίνοντάς τους  πρόσβαση σε όλες τις
ενημερωμένες πληροφορίες σχετικά με διάφορους προμηθευτές, όπως
αεροπορικές εταιρείες, ξενοδοχεία, ενοικιάσεις αυτοκινήτων, οργανωμένες
εκδρομές, τρένα.
Οι εταιρείες που δρουν ως προμηθευτές των C.R.S. είναι οι μεσάζοντες μεταξύ
του αγοραστή και του πωλητή, παρέχοντας το σύστημα κρατήσεων, τη
δυνατότητα παραμετροποίησης του και τα απαραίτητα δίκτυα τηλεπικοινωνίας. Για
κάθε μία κράτηση που εκτελείται ο προμηθευτής ανταμείβεται με το καθορισμένο
αντίτιμο. Ενδεικτικά αναφέρεται πως για μία αεροπορική κράτηση το αντίτιμο αυτό
υπολογίζεται στα $3.00.
Η μεγάλη ανάγκη για ένα ηλεκτρονικό σύστημα κρατήσεων επιβεβαιώνεται και
από το πολύ μεγάλο αριθμό κρατήσεων που γίνονται μέσω τέτοιων συστημάτων.
Υπολογίζεται πως περίπου το 75% των προγραμματισμένων κρατήσεων γίνονται
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μέσω CRS, ενώ το 25% των κρατήσεων γίνονται είτε μέσω Internet είτε ο
επιβάτης καλεί απευθείας την αεροπορική εταιρεία.

1.3 Από τα C.R.S. στα G.D.S.
Όπως προαναφέρθηκε, τα συστήματα ηλεκτρονικών κρατήσεων (CRS)
πρωτοεμφανίστηκαν στις αρχές της δεκαετίας του 1960 όταν παρατηρήθηκε
‘έξαρση’ του τουριστικού φαινομένου, προσφέροντας τις αυτοματοποιημένες
λειτουργίες τους για την κάλυψη των συνεχώς αυξανόμενων αναγκών και
συνεπώς για την αύξηση της αποδοτικότητας. Από τη ‘γέννησή’ τους μέχρι και τα
μέσα της δεκαετίας του 1970, η χρήση τους αφορούσε κατά αποκλειστικότητα την
εσωτερική πληροφόρηση των ιδιοκτητριών αεροπορικών εταιρειών, και οι
δυνατότητές τους περιορίζονταν στην παρουσίαση της διαθεσιμότητας των θέσεων
και την εκτύπωση εισιτηρίων.
Εκτός όμως από τους αερομεταφορείς, προέκυψε ανάγκη πρόσβασης στα εν λόγω
συστήματα και από τους ταξιδιωτικούς πράκτορες. Πιο συγκεκριμένα, οι
ταξιδιωτικοί πράκτορες, όντας οι κύριοι διανομείς των προϊόντων των
αεροπορικών εταιρειών, είχαν ανάγκη πρόσβασης στα συστήματα κρατήσεων, έτσι
ώστε να έχουν τη δυνατότητα επαρκέστερης αναζήτησης και πώλησης θέσεων.
Βέβαια, εάν είχαν διαφορετικό τερματικό για κάθε αεροπορική εταιρεία, η
εκτέλεση των εργασιών τους θα ήταν ιδιαίτερα δυσλειτουργική. Για αυτό το λόγο
κρίθηκε αναγκαία η ανάπτυξη ενός ολοκληρωμένου συστήματος κράτησης και
έκδοσης εισιτηρίων, το οποίο θα ενοποιούσε όλες τις διαθέσιμες πληροφορίες από
όλες τις αεροπορικές εταιρείες.
Η αρχή έγινε από τα συστήματα Sabre και Apollo, τα οποία ήταν τα πρώτα
ολοκληρωμένα συστήματα στη διάθεση της αγοράς των ταξιδιωτικών γραφείων,
κάτι το οποίο φυσικά αποτυπώθηκε και στα μερίδια αγοράς που κατέχουν ακόμα
και τώρα τα δύο αυτά συστήματα. Σαν πρωτοπόρα συστήματα του χώρου τους,
μπόρεσαν να διεισδύσουν επιτυχώς στην τουριστική αγορά, μιας και το προϊόν
που προσέφεραν ήταν πρωτοπόρο και γνώρισε μεγάλη ανταπόκριση, κάτι το οποίο
είχε σαν αποτέλεσμα τα μεγάλα μερίδια αγοράς τους. Τα συστήματα αυτά στην
πάροδο του χρόνου εξελίχθηκαν, προσφέροντας τη δυνατότητα κράτησης, όχι
μόνο στην ιδιοκτήτρια εταιρεία, αλλά και στις υπόλοιπες αεροπορικές εταιρείες.
Έτσι σιγά σιγά έκαναν την εμφάνισή τους τα συστήματα παγκόσμιας διανομής, τα
γνωστά και ως G.D.S. (Global Distribution Systems).
Ένα ακόμα καταλυτικό γεγονός που συντέλεσε στην ταχύτατη ανάπτυξη των
αεροπορικών ταξιδιών είναι η γνωστή και ως «απελευθέρωση των αιθέρων», που
από το 1978 επέτρεπε στις αεροπορικές εταιρείες να διαχειρίζονται οι ίδιες τις
εμπορικές τους συναλλαγές. Έτσι στο εξής οι αεροπορικές εταιρείες μπορούσαν να
ορίζουν οι ίδιες το ύψος των ναύλων και τις ώρες των δρομολογίων τους, και
αυτό το έκαναν με βασικό άξονα και σκοπό την εξυπηρέτηση της όλο και
αυξανόμενης ζήτησης από τους επιβάτες για πραγματοποίηση αεροπορικού
ταξιδιού. Επίσης, οι μέχρι τότε καθορισμένες προμήθειες των ταξιδιωτικών
πρακτόρων σταματούν να ισχύουν και πλέον η κάθε αεροπορική εταιρεία
αποφασίζει για το ύψος των εκάστοτε αποζημιώσεων.

Άσκηση: Εξάπλωση των CRS
Ποιοι πιστεύετε ότι είναι οι λόγοι που οδήγησαν στην
ευρεία εξάπλωση των CRS;

Σημειώσεις εκπαιδευτών
Άλλες αμερικάνικες εταιρείες αερομεταφοράς όπως οι Delta, Eastern Airlines και
TWA, υιοθέτησαν αντίστοιχα τα συστήματα κρατήσεων DATAS, Systemone και
PARS και αυτές ήταν οι 5 κύριες επιλογές συστημάτων για τους ταξιδιωτικούς



Υπάλληλος Υποδοχής – Εξυπηρέτησης πελατών 43

πράκτορες. Στην Ευρώπη και την Ασία τα ηλεκτρονικά συστήματα κρατήσεων
έκαναν αρκετά αργότερα την εμφάνισή τους, όταν τρεις ομάδες αεροπορικών
εταιρειών ανέπτυξαν από ένα σύστημα, τα γνωστά Amadeus, Galileo και Abacus.
Στο πέρασμα του χρόνου και έπειτα από διάφορες συνεργασίες και συγχωνεύσεις,
τέσσερα είναι τα συστήματα που επικράτησαν στην τουριστική αγορά (Amadeus,
Galileo, Sabre, Worldspan), ενώ το ενδεχόμενο να μειωθούν ακόμα περισσότερο
δεν αποκλείεται.
Τα παγκόσμια αυτά συστήματα διανομής επεκτείνανε τις λειτουργίες τους ακόμα
περισσότερο και συνδέθηκαν με τα συστήματα διανομής ξενοδοχειακών
υπηρεσιών (Hotel Distribution Systems – HDS),  και αργότερα με τα συστήματα
ενοικίασης αυτοκινήτων, ενισχύοντας ακόμα περισσότερο την σημαντικότητα και
την αναγκαιότητά τους.
Τα συστήματα αυτά πλέον ανήκουν στην κατηγορία παρόχων καινοτόμων και
πληροφοριακών προϊόντων στον τουριστικό τομέα, αποτελούν δυναμικά
αναπτυσσόμενο κομμάτι και είναι αυτόνομες επιχειρήσεις, με υψηλά κέρδη τα
οποία προκύπτουν από τις προμήθειες των αεροπορικών κρατήσεων. Τα μερίδια
των εσόδων τους είναι μοιρασμένα ανά τον κόσμο, αν και κάθε G.D.S. έχει ένα
ισχυρότερο μερίδιο μέσα στην αγορά που λειτουργεί η αεροπορική εταιρεία.

Άσκηση: Global Distribution Systems/GDS
Ποια GDS γνωρίζετε;

1.4 Global Distribution Systems (G.D.S.)

1.4.1 Sabre
Το Amadeus δημιουργήθηκε το 1987, ενόψει της επικείμενης απελευθέρωσης της
ευρωπαϊκής τουριστικής βιομηχανίας και για να καλύψει την έλλειψη που υπήρχε
στην τουριστική αγορά ενός συστήματος διανομής. Δημιουργήθηκε από τις
εταιρείες Air France, Iberia, Lufthansa και SAS (η οποία πούλησε στις άλλες τρεις
το μερίδιό της το 1991) και αποτελεί ένα κορυφαίο τεχνολογικά σύστημα που
μπορεί να εξυπηρετεί τις ανάγκες διανομής των παγκόσμιων βιομηχανιών ταξιδιού
και τουρισμού. Το 1991 τέθηκε επίσης σε λειτουργία το Amadeus Central System
και σε αυτό ενοποιήθηκαν τα τέσσερα εθνικά συστήματα κρατήσεων της Γαλλίας
(Esterel), της Ισπανίας (Savia), της Σουηδίας (Smart) και της Γερμανίας (Start).
Το Amadeus λειτούργησε σε δικό του δίκτυο, το Amanet, και κατάφερε να έχει τη
μεγαλύτερη βάση δεδομένων στην Ευρώπη. Μπορεί να παρέχει πληροφορίες για
περισσότερες από 450 αεροπορικές εταιρείες, 60.000 ξενοδοχεία, δεκάδες
εταιρείες ενοικίασης αυτοκινήτων και σιδηροδρομικούς οργανισμούς, ενώ το
χρησιμοποιούν περισσότερα από τα 2/3 όλων των ταξιδιωτικών πρακτορείων στην
Ευρώπη. Ο συνολικός αριθμός των σημείων πώλησης υπολογίζεται στις 290.000,
με παρουσία σε περισσότερες από 210 αγορές παγκοσμίως. Επίσης, συνεργάζεται
με το Worldspan και με πολλές ακτοπλοϊκές εταιρείες.

1.4.2 Galileo
Δημιουργήθηκε το 1977 στην Αγγλία μετά από συμφωνία των αεροπορικών
εταιρειών British Airways, Swissair, KLM και United Airlines, ενώ η Ολυμπιακή
Αεροπορία συμμετείχε στην παρούσα κοινοπραξία με ποσοστό 4%. Πρόκειται για
ένα προηγμένο σύστημα κρατήσεων στο οποίο είναι συνδεδεμένες περισσότερες
από 511 αεροπορικές εταιρείες, 39 εταιρείες ενοικίασης αυτοκινήτων, 46.046
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ξενοδοχειακές μονάδες, 368 tour Operators καθώς και όλες οι κύριες γραμμές
κρουαζιέρων σε παγκόσμιο επίπεδο.
Επίσης το συγκεκριμένο σύστημα κρατήσεων, παρέχει σε περισσότερους από
41.200 ταξιδιωτικούς πράκτορες τη δυνατότητα πρόσβασης σε πληροφορίες που
αφορούν αεροπορικά αλλά και άλλα είδους εισιτήρια, τη δυνατότητα
πραγματοποίησης πολλαπλών κρατήσεων καθώς και την έκδοση αεροπορικών
εισιτηρίων σε 116 χώρες.

1.4.3 Sabre
Το 1959 η αεροπορική εταιρεία American Airlines και η IBM, ανακοίνωσαν τα
σχέδιά τους προκειμένου να αναπτύξουν ένα ημιαυτόματο επαγγελματικό
ερευνητικό περιβάλλον, το Sabre. Το επαναστατικό σύστημα αποτέλεσε την
πρώτη realtime επιχειρησιακή εφαρμογή στην ηλεκτρονική τεχνολογία. Το Sabre
θεωρείται ένα από τα πιο ευέλικτα συστήματα της αγοράς και έχει πρόσβαση
στους καταλόγους διάθεσης 370 αεροπορικών εταιρειών και 59 εταιρειών
ενοικίασης αυτοκινήτων, συνεργάζεται με τις ναυτιλιακές εταιρείες ΔΑΝΕ και
ERMES, ενώ φιλοξενεί στις βάσεις δεδομένων του 31.000 ξενοδοχεία, στα οποία
μπορούν να γίνουν κρατήσεις (http:/www.travelocity.com).
Σήμερα η εταιρεία Sabre αντιπροσωπεύεται σε πάνω από 45 χώρες και είναι ένας
από τους κυριότερους προμηθευτές τεχνολογίας για την τουριστική βιομηχανία
και παρέχει τα καινοτόμα προϊόντα της που ενισχύουν το εμπόριο και τις
υπηρεσίες ταξιδιού και βελτιώνουν τις λειτουργίες των αεροπορικών εταιρειών και
προμηθευτών τουριστικών προϊόντων.

1.4.4 Worldspan
Το Worldspan δημιουργήθηκε το 1990 κατόπιν συμφωνίας των αεροπορικών
εταιρειών Delta Airlines, Northwest Airlines και TWA, ενώ το 1992 ξεκίνησε η
συνεργασία του σε τεχνικά θέματα με την Start-Amadeus. Συνεργάζεται με
περισσότερες από 360 αεροπορικές εταιρείες, 40 εταιρίες ενοικίασης αυτοκινήτων,
16.000 τουριστικά γραφεία και περίπου 22.000 ξενοδοχεία. Επιπλέον παρέχει την
δυνατότητα για πληροφορίες κρατήσεων θέσεων σε διάφορους ευρωπαϊκούς
σιδηροδρομικούς οργανισμούς και ακτοπλοϊκές εταιρείες, ενώ παρέχει
πληροφορίες σε εταιρείες που ασχολούνται με E-Business και κυβερνητικές
οργανώσεις που ασχολούνται με θέματα τουρισμού κλπ.

1.5 Hotel Distribution Systems (H.D.S.)
Εκτός, βέβαια από τα συστήματα που ανέπτυξαν οι αεροπορικές εταιρείες,
υπάρχουν και αντίστοιχα συστήματα GDS-CRS τα οποία καλύπτουν τις κρατήσεις
ξενοδοχείων. Αυτά τα συστήματα, γνωστά ως Συστήματα Διανομής
Ξενοδοχειακών Υπηρεσιών (Hotel Distribution Systems-HDS) αποτελούν τον
ενδιάμεσο κρίκο (ενδιάμεσοι-intermediaries) στην τουριστική αλυσίδα, ανάμεσα
από τους προμηθευτές (suppliers) και τους τελικούς καταναλωτές (consumers).
Συνήθως, ανήκουν σε ανεξάρτητες εταιρείες στις οποίες συμμετέχουν οι
ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, ενώ οι προϋποθέσεις για να γίνει ένα ξενοδοχείο
μέλος του συστήματος είναι, να:

 Να έχει εσωτερικά οργανωμένο πληροφορικό σύστημα κρατήσεων
 Να πληρώσει μια εφάπαξ συνδρομή και δικαίωμα σύνδεσης
 Να καταθέτει συγκεκριμένο ποσό περιοδικά, είτε ανά μήνα, είτε ανά έτος,

είτε ανά κράτηση που πραγματοποιείται μέσω του συστήματος

Τα κυριότερα συστήματα αυτής της κατηγορίας είναι:
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 UTELL
Είναι ένα από τα μεγαλύτερα συστήματα το οποίο αριθμεί 6.500
ξενοδοχεία, σε όλο τον κόσμο, ως συνδεδεμένα μέλη, εκ των οποίων 3.800
βρίσκονται στην Ευρώπη.
Συνεργάζεται με τα συστήματα SABRE, START-AMADEUS και GALILEO.

 SUPRANATIONAL
Αριθμεί 565 ξενοδοχεία, σε όλο τον κόσμο, ως συνδεδεμένα μέλη, εκ των
οποίων 410 βρίσκονται στην Ευρώπη.
Συνεργάζεται μεταξύ άλλων με το σύστημα SABRE.

 LEADING HOTELS OF THE WORLD
Αριθμεί 277 ξενοδοχεία, σε όλο τον κόσμο, ως συνδεδεμένα μέλη, εκ των
οποίων 130 βρίσκονται στην Ευρώπη.
Αντιπροσωπεύει μόνο τα ξενοδοχεία που λειτουργούν σε πρωτεύουσες
χωρών και μεγάλες πόλεις και τα οποία προσφέρουν υπηρεσίες πέντε
αστέρων.
Συνεργάζεται με τα μεγαλύτερα συστήματα αεροπορικών κρατήσεων.
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 PRIMA HOTELS
Αριθμεί 230 ξενοδοχεία, σε όλο τον κόσμο, ως συνδεδεμένα μέλη, εκ των
οποίων τα μισά βρίσκονται στην Ευρώπη.
Είναι ‘αδελφή εταιρεία’ της LEADING HOTELS OF THE WORLD και
προέκυψε από την ανάγκη αντιπροσώπευσης

o Ξενοδοχείων μικρότερου και μεσαίου μεγέθους (άνω των 100
δωματίων)

o Ανεξάρτητων ξενοδοχείων τεσσάρων και πέντε αστέρων
Προσφέρει κρατήσεις, δημόσιες σχέσεις, προώθηση πωλήσεων και
marketing.

 HOTKEY INTERNATIONAL
Αριθμεί 500 ξενοδοχεία, σε όλο τον κόσμο, ως συνδεδεμένα μέλη, εκ των
οποίων η πλειοψηφία βρίσκεται στην Ευρώπη.
Αντιπροσωπεύει:

o Ανεξάρτητα, ποιοτικά ξενοδοχεία
o Αλυσίδες και κοινοπραξίες ξενοδοχείων

Συνεργάζεται με τα μεγαλύτερα συστήματα αεροπορικών κρατήσεων.

1.6 Internet Distribution Systems (I.D.S.)
Τα IDS είναι διαδικτυακές πύλες οι οποίες παρέχουν τη δυνατότητα στους
καταναλωτές να πραγματοποιήσουν κρατήσεις αεροπορικών εισιτηρίων, δωματίων
και αυτοκινήτων μέσω των GDS. Πιο συγκεκριμένα, τα IDS είναι μια ‘συλλογή’
από διαδικτυακά συστήματα κρατήσεων, ταξιδιωτικές ιστοσελίδες, online
συστήματα κρατήσεων και ταξιδιωτικές πύλες (travel portals), τα οποία
εξειδικεύονται στο διαδικτυακό marketing ταξιδιωτικών και σχετικών υπηρεσιών
απ’ ευθείας προς τους καταναλωτές. Αυτά τα online συστήματα διαθέτουν
ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, τα οποία μπορούν να χρησιμοποιηθούν για να
κατευθύνουν τους πιθανούς ταξιδιώτες σε ένα συγκεκριμένο προορισμό ή/και σε
μία ταξιδιωτική εταιρεία. Σε αντίθεση με τους ταξιδιωτικούς πράκτορες και τους
tour operators, μέσω αυτών των συστημάτων ο κάθε καταναλωτής που έχει
πρόσβαση στο διαδίκτυο έχει τη δυνατότητα να πραγματοποιήσει μόνος/η του/της
ένα ταξίδι.
Επίσης, τα IDS προσφέρουν τεχνολογία η οποία επιτρέπει στους καταναλωτές να
οργανώνουν το ταξίδι τους συνδυάζοντας πτήσεις,, ξενοδοχεία και άλλα είδη
καταλυμάτων, μέσα μεταφοράς και δραστηριότητες στον τόπο προορισμού. Οι
ταξιδιώτες έχουν τη δυνατότητα να πραγματοποιήσουν έρευνα, να σχεδιάσουν και
να πραγματοποιήσουν κρατήσεις σχετικά με τις ανάγκες του ταξιδιού τους,
επιλέγοντας από ένα εύρος συνεργατών των IDS, όπως για παράδειγμα
αεροπορικές εταιρείες, ξενοδοχεία, εταιρείες ενοικίασης αυτοκινήτων, κ.λπ. Τέλος,
η τεχνολογία που χρησιμοποιούν αυτά τα συστήματα επιτρέπει στους προμηθευτές
ταξιδιωτικών υπηρεσιών να τροποποιούν τις προσφορές τους τόσο άμεσα και
γρήγορα ώστε οι καταναλωτές να μπορούν να εντοπίζουν πολύ καλές προσφορές
της ‘τελευταίας στιγμής’ για να αγοράσουν.
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Άσκηση: Πλεονεκτήματα Internet Distribution
Systems/IDS
Γιατί πιστεύετε ότι είναι σημαντικό για μια ξενοδοχειακή
επιχείρηση να προβάλετε στα IDS;

Η απάντηση στην παραπάνω ερώτηση είναι σχετικά απλή· βασίζεται στην κοινή
λογική η οποία λέει ότι σε όσα περισσότερα μέσα προβάλλεται μια επιχείρηση τόσο
περισσότερες πιθανότητες έχει να δεχθεί αιτήματα για κρατήσεις.  Για την
ακρίβεια, τα πλεονεκτήματα της προβολής μιας επιχείρησης στα IDS είναι:

 Η προβολή (visibility) στο διαδίκτυο απευθύνεται προς όλους, οποιαδήποτε
χρονική στιγμή, σε οποιοδήποτε μέρος και 24 ώρες το 24ωρο 7 ημέρες την
εβδομάδα (24/7)

 Άρτια συνδεσιμότητα σε χιλιάδες ταξιδιωτικές ιστοσελίδες σχετικά με τη
διαθεσιμότητα

 Οι προσφορές προς τον πελάτη είναι διαθέσιμες σε περισσότερες από 21
βασικές γλώσσες

 Αύξηση της απόδοσης της επένδυσης (ROI/Return of Investment) και των
εσόδων της επιχείρησης μέσω των απ’ ευθείας πωλήσεων προς τους
ταξιδιώτες

 Δυνατότητα αλλαγής των τιμών άμεσα και γρήγορα βάσει ζήτησης
 Μείωση των μη εμφανίσεων (No Shows) μέσω εγγυημένων κρατήσεων
 Άμεση λήψη πληρωμής
 Μείωση του υποστηρικτικού προσωπικού το οποίο ασχολείται με τη σύναψη

σχέσεων με τους τουριστικούς πράκτορες (travel agents)
 Μείωση των λειτουργικών εξόδων
 Αποτελεσματική διαχείριση των κρατήσεων ‘τελευταίας στιγμής’
 Μεγιστοποίηση της πληρότητας, της μέση ημερήσιας τιμής και των εσόδων
 Θέσπιση στρατηγικής τιμολόγησης για κάθε επιχειρησιακή μονάδα
 Λήψη αναφορών και στατιστικών σχετικών με marketing

Άσκηση: Internet Distribution Systems/IDS
Ποια Internet Distribution Systems/IDS γνωρίζετε;

Δύο από τα κυριότερα IDS είναι τα παρακάτω:
expedia.com
Θεωρείται μία από τις πρωτοπόρες εταιρείες στο χώρο των IDS και αποτελεί
ενδεχομένως την πιο διαδεδομένη online ταξιδιωτική υπηρεσία σε παγκόσμιο
επίπεδο. Ξεκίνησε ως υπηρεσία της Microsoft που αργότερα έγινε μέλος του
ομίλου InterActivCorp, ενώ σήμερα λειτουργεί ως ανεξάρτητη εταιρεία
συμπεριλαμβάνοντας όλες τις τουριστικές δραστηριότητες της InterActivCorp.
Οι υπηρεσίες που προσφέρει περιλαμβάνουν:

 Πακέτα διακοπών
 Ξενοδοχεία
 Αεροπορικές πτήσεις
 Επαγγελματικά ταξίδια
 Κρουαζιέρες
 Θεάματα και σπορ
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 Εργαλεία ενημέρωσης ταξιδιωτών
 Προορισμούς
 Χάρτες

Εικόνα: Αρχική σελίδα Expedia
Πηγή: www.expedia.com

booking.com
Πρόκειται ουσιαστικά περί ενός εικονικού τουριστικού πρακτορείου, το οποίο
εξειδικεύεται στις κρατήσεις και αγορές δωματίων ξενοδοχείων, ενώ δεν
εμπορεύεται άλλου είδους τουριστικά προϊόντα. Διαθέτει μεγάλο μερίδιο της
αγοράς και δραστηριοποιείται διεθνώς· ενώ, διατίθεται σε περισσότερες από 40
γλώσσες, συμπεριλαμβανομένων και της ελληνικής.

Άσκηση: booking.com
Παρατηρώντας την παρακάτω εικόνα (αρχική σελίδα της
www.booking.com), αριθμήστε ποια είναι τα κριτήρια
αναζήτησης καταλύματος σε κάποιον τουριστικό
προορισμό.
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Εικόνα: Αρχική σελίδα booking
Πηγή: www.booking.com

Όπως φαίνεται στην παραπάνω εικόνα, η αρχική σελίδα εμφανίζει μια μηχανή
αναζήτησης δωματίων ξενοδοχείων, δίνοντας τη δυνατότητα συμπλήρωσης των
παρακάτω κριτηρίων:

 Προορισμός
 Ημερομηνία άφιξης
 Ημερομηνία αναχώρησης
 Αριθμός ταξιδιωτών
 Τιμή ανά ημέρα
 Κατηγορία τουριστικού καταλύματος
 Βαθμός αξιολόγησης (από τους υπόλοιπους χρήστες)

Εικόνα: Αρχική σελίδα booking-Πηγή: www.booking.com
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1.7 Online συστήματα υποστήριξης κρατήσεων
Άσκηση: Online συστήματα υποστήριξης κρατήσεων
Καταγράψτε ποιες πιστεύετε ότι είναι οι λειτουργίες των
online συστημάτων κρατήσεων και ποια η χρησιμότητά
τους;

Η ταχύτητα και οι ανάγκες της σημερινής εποχής καθιστούν απαραίτητη για τις
ξενοδοχειακές μονάδες και τα τουριστικά καταλύματα γενικότερα, τη χρήση
ηλεκτρονικών συστημάτων κρατήσεων, καθώς και την παρουσία τους στο
διαδίκτυο. Κάποιες επιχειρήσεις όμως, κατά κύριο λόγο οι μικρού μεγέθους, δεν
έχουν τη δυνατότητα, συνήθως για οικονομικούς λόγους, να διαθέτουν ένα
ολοκληρωμένο σύστημα κρατήσεων. Σε αυτή την περίπτωση, καταφεύγουν σε
online συστήματα υποστήριξης κρατήσεων, τα οποία προσφέρουν υπηρεσίες και
λειτουργίες σχετικά με τις κρατήσεις, ενώ παράλληλα αποτελούν μέσο προβολής
της επιχείρησης στο διαδίκτυο. Για την ακρίβεια, αυτού του είδους τα συστήματα
αποτελούν συνδετικό κρίκο μεταξύ του ξενοδοχείου, μέσω της ιστοσελίδας του,
και των GDS και IDS· επί της ουσίας διαχειρίζονται τις κρατήσεις του ξενοδοχείου
συνδέοντας όλες τις πληροφορίες από τις διαφορετικές πηγές. Στις παρακάτω
ενότητες παρουσιάζονται δύο παραδείγματα online συστημάτων υποστήριξης
κρατήσεων στην Ελλάδα.

1.7.1 SecureShop
Η Secure-Shop είναι εταιρεία πληροφορικής η οποία δραστηριοποιείται στο χώρο
του e-commerce και ασχολείται με την ανάπτυξη real time συστημάτων
κρατήσεων, διαδικτυακών εφαρμογών και websites για όλους τους τομείς του
τουρισμού. Πιο συγκεκριμένα, η εταιρεία προσφέρει το σύστημα Hotel Edition, το
οποίο είναι μια πλατφόρμα διαχείρισης κρατήσεων που χαρακτηρίζεται από:

 Μεγάλη απόδοση στις πωλήσεις μέσω Internet
 Αύξηση στις κρατήσεις, συγκριτικά με άλλους τρόπους κρατήσεων, μέσω

της ιστοσελίδας του ξενοδοχείου
 Γρήγορη απόσβεση και πολύ καλή σχέση τιμής-απόδοσης
 Ασφάλεια των online συναλλαγών μέσω τραπέζης για τις πληρωμές με

πιστωτική κάρτα

1.7.2 WebHotelier
Το WebHotelier αποτελεί ένα ολοκληρωμένο σύστημα online κρατήσεων το οποίο
απευθύνεται στις ξενοδοχειακές μονάδες και τα τουριστικά καταλύματα όλων των
ειδών, προσφέροντας λειτουργίες που έχουν την δυνατότητα να καλύψουν όλες
τις απαιτήσεις. Μέσω της χρήσης του εν λόγω συστήματος, η ξενοδοχειακή
μονάδα μπορεί να πραγματοποιήσει κρατήσεις εύκολα, αξιόπιστα και με ταχύτητα
και ασφάλεια, μέσα από την ιστοσελίδα του, είτε αυτές προέρχονται από
επαγγελματίες του τουρισμού είτε από τους τελικούς πελάτες.
Η μηχανή κρατήσεων του συστήματος διαθέτει τρεις φόρμες και παρέχει:

 Πληροφορίες διαθεσιμότητας και κόστος για προσδιορισμένη χρονική
περίοδο

 Αναλυτικές πληροφορίες για τα χαρακτηριστικά του καταλύματος
 Ολοκλήρωση της κράτησης, κατόπιν των τελικών επιλογών (extras), την

εισαγωγή των στοιχείων του χρήστη και την πραγματοποίηση ασφαλούς
πληρωμής
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Με την ολοκλήρωση της κράτησης, το σύστημα ενημερώνει το χρήστη σχετικά με
την επιβεβαίωση ολοκλήρωσης της κράτησης και της πληρωμής, και το ξενοδοχείο
σχετικά με την πραγματοποίηση της κράτησης.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2
ΚΡΑΤΗΣΕΙΣ ΞΕΝΟΔΟΧΕΙΩΝ

Σκοπός
Σκοπός του κεφαλαίου είναι να εισάγει τον εκπαιδευόμενο στην έννοια των
κρατήσεων σε ξενοδοχεία, να παρουσιάσει τις βασικές έννοιες στις ξενοδοχειακές
κρατήσεις και να περιγράψει τις βασικές λειτουργίες των πληροφορικών
συστημάτων των ξενοδοχείων.

Γνώσεις
Μετά το τέλος του κεφαλαίου, ο εκπαιδευόμενος θα είναι σε θέση να:
 Προσδιορίζει τις βασικές λειτουργίες των πληροφορικών συστημάτων των

ξενοδοχείων
 Ορίζει βασικές έννοιες στις ξενοδοχειακές κρατήσεις
 Περιγράφει τη διαδικασία της κράτησης σε ξενοδοχείο

Έννοιες - Κλειδιά
Property Management Systems (PMS), Front Office Management, Back Office
Management, Food and Beverage Management, Stock Management, POS, Main
Courante, Υποδοχή, Κρατήσεις, Πωλήσεις, tour operator
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2. ΚΡΑΤΗΣΕΙΣ ΞΕΝΟΔΟΧΕΙΩΝ
Τα συστήματα κρατήσεων (CRS/GDS) συνεργάζονται με αλυσίδες ξενοδοχείων
παγκοσμίως και λειτουργούν ως εργαλείο διανομής και πώλησης των προϊόντων
τα οποία προσφέρουν οι ξενοδοχειακές εγκαταστάσεις,  όπως για παράδειγμα,
κρατήσεις δωματίων. Μέσω αυτών, παρέχεται η δυνατότητα:

 εύρεσης πληροφοριών για τα ξενοδοχεία
 εμφάνισης τιμών
 πραγματοποίησης και διαχείρισης κρατήσεων στις ξενοδοχειακές

εγκαταστάσεις, παγκοσμίως, με άμεση επιβεβαίωση των κρατήσεων
Όπως αναφέρεται και σε προηγούμενο κεφάλαιο, μία από τις βασικές
προϋποθέσεις για να συνδεθεί ένα ξενοδοχείο ή μια ξενοδοχειακή επιχείρηση με
ένα GDS είναι να διαθέτει εσωτερικά οργανωμένο πληροφορικό σύστημα
κρατήσεων.
Τα λογισμικά προγράμματα των ξενοδοχείων, γνωστά ως Property Management
Systems (PMS) έχουν ως στόχο την εξυπηρέτηση των λειτουργιών, καθώς και την
αυτοματοποίηση των διαδικασιών των ξενοδοχειακών μονάδων. Τα σύγχρονα και
ολοκληρωμένα πληροφορικά συστήματα ξενοδοχείων δίνουν ιδιαίτερη σημασία:

 στην ουσιαστική βελτίωση της διαδικασίας άμεσης αλληλεπίδρασης με τους
πελάτες

 στην εφαρμογή των πλέον σύγχρονων τεχνικών και μέσων
 στην ομοιομορφία χρήσης ανεξάρτητα από το είδος υπηρεσίας που

υποστηρίζεται, και
 στην προσπάθεια συστηματικής ‘απόκρυψης’ όλων των τεχνολογικών

μέσων που δεν βρίσκονται σε άμεση επαφή με τους πελάτες

2.1 Βασικές έννοιες στις ξενοδοχειακές κρατήσεις
Αρχικά , ο όγκος των πελατών ενός ξενοδοχείου χωρίζεται σε δύο κατηγορίες:

 τους μεμονωμένους πελάτες, οι οποίοι πραγματοποιούν τις κρατήσεις μόνοι
τους και

 τους πρακτορειακούς πελάτες, οι οποίοι πραγματοποιούν τις κρατήσεις
μέσω τουριστικών πρακτορείων.

Πιο συγκεκριμένα, οι μεμονωμένοι πελάτες μπορούν να πραγματοποιήσουν την
κράτηση με τους παρακάτω τρόπους:

 μέσω κλασικής αλληλογραφίας
 μέσω τηλεφώνου
 μέσω τηλεομοιοτυπίας (fax)
 μέσω ηλεκτρονικού ταχυδρομείου (email)
 μέσω Internet (μέσω της ιστοσελίδας της μονάδας)
 με την άφιξη του πελάτη στο ξενοδοχείο

Ενώ, οι κρατήσεις των πρακτορειακών πελατών μπορούν να πραγματοποιηθούν:
 μέσω GDS (με την προϋπόθεση ότι η μονάδα διαθέτει τέτοιου είδους

σύνδεση και τα οποία περιγράφονται παραπάνω)
 μέσω IDS (με την προϋπόθεση ότι η μονάδα διαθέτει τέτοιου είδους

σύνδεση και τα οποία περιγράφονται παραπάνω)
 μέσω τουριστικών πρακτορείων (travel agents) ή tour operators

Άσκηση: Tour operators
Τι γνωρίζετε για τους tour operators;
Ποιες είναι οι λειτουργίες τους;
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Σύμφωνα με την ένωση των επίσημων Οργανισμών Τουρισμού (I.U.O.T.O.) ως
tour operator ορίζεται ‘μια επιχείρηση υπηρεσιών η οποία προετοιμάζει, πριν
εκδηλωθεί η ζήτηση, τα ταξίδια και την παραμονή των τουριστών, οργανώνοντας
τα μεταφορικά μέσα, πραγματοποιώντας τις κρατήσεις στα διάφορα τουριστικά
καταλύματα και φροντίζοντας για όλες τις άλλες υπηρεσίες που απαιτούνται στον
τόπο του τουριστικού προορισμού. Αυτή η επιχείρηση προσφέρει μια σειρά
υπηρεσιών (τουριστικό πακέτο) προορισμένων να πουληθούν είτε άμεσα από τα
ίδια της τα γραφεία είτε έμμεσα με τη μεσολάβηση ανεξάρτητων γραφείων
ταξιδίων σε ομάδες ή μεμονωμένα άτομα σε μια σταθερή τιμή και με ημερομηνίες
αναχώρησης και επιστροφής καθορισμένες εκ των προτέρων’ (Βαρβαρέσος,
1997:177-178).
Βάσει αυτού του ορισμού προκύπτει μία πολύ σημαντική κατηγοριοποίηση των
δραστηριοτήτων των tour operators, η οποία τους διακρίνει σε:

 παραγωγούς-χονδρέμπορους, των οποίων η δραστηριότητα περιορίζεται
στην παραγωγή τουριστικών πακέτων, τα οποία στη συνέχεια αναλαμβάνει
το δίκτυο διανομής των ταξιδιωτικών γραφείων προς πώληση· και

 παραγωγούς-χονδρέμπορους-μεταπωλητές, των οποίων η δραστηριότητα
περιλαμβάνει την οργάνωση και πώληση των τουριστικών πακέτων με τη
βοήθεια των δικών τους τουριστικών γραφείων ή την μεταπώληση αυτών
με τη μεσολάβηση άλλων γραφείων (Βαρβαρέσος, 1997)

Πιο συγκεκριμένα, οι tour operators είναι επιχειρήσεις οι οποίες παράγουν και
διαθέτουν στην αγορά προϊόντα της τουριστικής βιομηχανίας. Αποτελούν τον
συνδετικό κρίκο στην αλυσίδα της διάθεσης του τουριστικού προϊόντος στην
αγορά, μεταξύ των διαφόρων παραγωγών τουριστικών υπηρεσιών και των
τελικών καταναλωτών.

Εικόνα: Κύκλωμα Πώλησης Τουριστικών Προϊόντων και Υπηρεσιών

TOUR OPERATORS

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΑ ΓΡΑΦΕΙΑ

ΠΑΡΑΓΩΓΟΙ
ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ
ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ

ΤΟΥΡΙΣΤΕΣ
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Η δομή των tour operators απαρτίζεται από ειδικευμένα υποτμήματα ανάλογα με
τους τουριστικούς προορισμούς στους οποίους διακινείται η πελατεία τους. Κάθε
υποτμήμα, όντας σε διαφορετική αγορά, προσαρμόζεται στις ανάγκες και τις
ιδιαιτερότητες αυτής και αποκτά την ανάλογη εμπειρία. Μέσω αυτή της αγοράς,
υπάρχει η δυνατότητα να πραγματοποιηθεί ποιοτικός έλεγχος στις υπηρεσίες και
τα προϊόντα που προσφέρονται.
Λόγω της πολύ μεγάλης δύναμης βέβαια που έχουν στα χέρια τους, η οποία
προκύπτει από τις μαζικές αγορές και τους δίνει το πλεονέκτημα της
διαπραγματευτικής ικανότητας, της επίτευξης χαμηλών τιμών και σημαντικών
εκπτώσεων, οι tour operators έχουν τη δυνατότητα να ασκούν έλεγχο στο
κύκλωμα πώλησης των τουριστικών υπηρεσιών και προϊόντων. Για την ακρίβεια, η
έντονη δραστηριότητα των tour operators έχει οδηγήσει κάποιους από αυτούς
στην καθετοποίηση της παραγωγής και των δραστηριοτήτων τους· προς τα πάνω,
με τη δημιουργία των δικών τους αερογραμμών και προς τα κάτω, με τη
δημιουργία αλυσίδων τουριστικών γραφείων (Χυτήρης, 1995).

Εικόνα: Κάθετη συγκέντρωση

Συνοψίζοντας λοιπόν, οι tour operators είναι επιχειρήσεις των οποίων οι ασχολίες
περιλαμβάνουν τη σύνθεση τουριστικών πακέτων και την κατάρτιση, προβολή,
προώθηση και διάθεση προγραμμάτων διακοπών, καθώς και τη διακίνηση
πολυάριθμων ομάδων ατόμων (mass-charter tourism) σε τακτές ημερομηνίες με
ιδιόκτητα ή/και μισθωμένα μέσα μεταφοράς (Παππάς, 2002).
Πολιτική του τμήματος κρατήσεων
Κάθε ξενοδοχειακή μονάδα προσπαθεί να μεγιστοποιήσει το ποσοστό συμμετοχής
στις κρατήσεις που προέρχονται από τους μεμονωμένους, καθώς από αυτούς έχει
τη δυνατότητα να εισπράξει υψηλότερες τιμές σε σύγκριση με την πρακτορειακή
πελατεία. Η συνεργασία ξενοδοχείου με το τουριστικό πρακτορείο ή τον tour
operator ορίζεται από συμβάσεις οι οποίες υπογράφονται μεταξύ των δύο
πλευρών βάσει της σχετικής νομοθεσίας (βλ. Παράρτημα/Κώδικας Συμπεριφοράς
που διέπει τις Σχέσεις μεταξύ Διοργανωτών-Ταξιδιωτικών Πρακτορείων και
Ξενοδόχων στην Ε.Ε.). Το συμβόλαιο μεταξύ αυτών μπορεί  να έχει διάφορες
μορφές· για την ακρίβεια, μπορεί να συνιστά μίσθωση ορισμένου αριθμού κλινών

ΑΕΡΟΠΟΡΙΚΗ ΕΤΑΙΡΕΙΑ

TOUR OPERATOR

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΑ ΓΡΑΦΕΙΑ
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για συγκεκριμένους ή προσδιορισμένους με μεταγενέστερο χρόνο πελάτες, είτε
βάσει παραγγελίας είτε βάσει άμεσης αντιπροσώπευσης. Επίσης, μπορεί να αφορά
σε συγκεκριμένο αριθμό πελατών κατά χρονική περίοδο, είτε μπορεί να είναι
συνδυασμός μίσθωσης ορισμένου αριθμού κλινών ως κατώτατο όριο και
δικαιώματος μίσθωσης επιπλέον κλινών έως ένα ανώτατο όριο. Οι συγκεκριμένες
περιπτώσεις είναι γνωστές ως guarantee commitment/εγγυημένη κράτηση και
allotment και περιγράφονται παρακάτω.

Guarantee commitment/Εγγυημένη κράτηση (Συμβόλαιο οριστικής δέσμευσης)
Η σχέση οριστικής δέσμευσης ή εγγυημένης κράτησης, μεταξύ της ξενοδοχειακής
επιχείρησης και του συνεργάτη (τουριστικού πρακτορείου, tour operator, κ.λπ.)
χαρακτηρίζεται από τη σύναψη συμβολαίου μίσθωσης μεταξύ των δύο πλευρών, η
οποία περιγράφει τις παρεχόμενες υπηρεσίες, εφόσον αυτές διατίθενται, που
αφορούν σε ορισμένο αριθμό κλινών και σε καθορισμένες χρονικές περιόδους, για
την εξυπηρέτηση κατά κανόνα εναλλασσόμενης πελατείας και έναντι του
συμφωνημένου ή του ανάλογου μισθώματος. Συνεπώς, γίνεται λόγος για
εγγυημένη κράτηση ή οριστική δέσμευση, διότι η ξενοδοχειακή επιχείρηση αποκτά
βέβαια απαίτηση στο μίσθωμα έναντι του συνεργάτη (τουριστικού γραφείου,
travel agent, tour operator, κ.λπ.) για τα οριστικά μισθωμένα δωμάτια. Με απλά
λόγια, ο συνεργάτης (τουριστικό πρακτορείο, tour operator, κ.λπ.) υποχρεούται
να καλύψει οικονομικά τον αριθμό των κλινών/δωματίων που περιλαμβάνονται
στο συμβόλαιο, είτε τα χρησιμοποιήσει είτε όχι.

Allotment (Συμβόλαιο μερικής δέσμευσης)
Η σχέση μερικής δέσμευσης μεταξύ της ξενοδοχειακής επιχείρησης και του
συνεργάτη (τουριστικού πρακτορείου, tour operator, κ.λπ.)  χαρακτηρίζεται από
τη σύναψη συμβολαίου μεταξύ των δύο πλευρών, η οποία περιλαμβάνει τη
μίσθωση κλινών που προσδιορίζονται μέσα σε αυτήν κατά το μικρότερο και
μεγαλύτερο αριθμό τους. Συνεπώς, το εν λόγω συμβόλαιο περιλαμβάνει δύο
πτυχές· η πρώτη αφορά στην μίσθωση του κατώτερου αριθμού κλινών σε
συγκεκριμένη χρονική περίοδο για εναλλασσόμενη πελατεία, ενώ ταυτόχρονα η
δεύτερη αφορά στη μίσθωση αόριστου αριθμού κλινών, επίσης σε συγκεκριμένη
χρονική περίοδο, πέρα από το συμφωνημένο κατώτατο όριο. Με απλά λόγια, ο
συνεργάτης (τουριστικό πρακτορείο, tour operator, κ.λπ.) υποχρεούται να
καλύψει οικονομικά τον αριθμό των κλινών/δωματίων που έχει χρησιμοποιήσει.

Πολιτική Overbooking (Υπερκρατήσεις)
Ως υπερκρατήσεις ορίζονται οι εκμισθώσεις κλινών οι οποίες υπερβαίνουν τον
αριθμό των διαθέσιμων κλινών, δηλαδή οι πωλήσεις δωματίων σε μεγαλύτερη
πληρότητα από εκείνη του ποσοστού 100% (διπλοκρατήσεις ή τριπλοκρατήσεις
δωματίων). Για την ακρίβεια, οι ξενοδοχειακές μονάδες, λειτουργώντας σε
συνθήκες εποχιακής διακύμανσης της ζήτησής τους, προκειμένου να
διασφαλίσουν μέγιστη πληρότητα, αναγκάζονται να καταφύγουν σε μεθόδους
Overbooking. Σε κάθε τέτοια περίπτωση, η ξενοδοχειακή μονάδα είναι
υποχρεωμένη να εξασφαλίσει τη διαμονή των πελατών σε άλλο ξενοδοχείο,
τουλάχιστον της ίδιας κατηγορίας με όμοιες υπηρεσίες και συνθήκες με αυτήν
καθώς και στην ίδια περιοχή. Σε περίπτωση που υπάρχουν έξοδα σχετικά με τη
μεταφορά ή διαφορά στην αξία της διαμονής, αυτά επιβαρύνουν την ξενοδοχειακή
μονάδα.
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2.2 Βασικές λειτουργίες των πληροφορικών συστημάτων ξενοδοχείων
Οι βασικές λειτουργίες των πληροφορικών συστημάτων των ξενοδοχείων
ουσιαστικά εξυπηρετούν τις διαδικασίες και λειτουργίες των ξενοδοχείων, οι
οποίες διακρίνονται σε δύο κατηγορίες· τις διαδικασίες και λειτουργίες που
σχετίζονται άμεσα με τον πελάτη, γνωστές ως υπηρεσίες υποδοχής ή εξωτερικές
λειτουργίες (Front Office Management) και αυτές που σχετίζονται έμμεσα με τον
πελάτη, γνωστές ως υπηρεσίες υποστήριξης ή εσωτερικές λειτουργίες (Back Office
Management).

Πιο συγκεκριμένα, οι υπηρεσίες υποδοχής (Front Office Management)
συμπεριλαμβάνουν λειτουργίες όπως:

 Front Office
o Κρατήσεις
o Πωλήσεις
o Υποδοχή
o Main Courante
o Reports

 Σταθερά Σημεία Πώλησης (Point of Sales) και Συστήματα Ασύρματης
Παραγγελιοληψίας

 Food and Beverage Management – Stock Management
 Sales and Catering Management

Οπότε, ένα σύγχρονο και ολοκληρωμένο πληροφορικό σύστημα πρέπει να μπορεί
να ανταποκρίνεται σε αυτές τις διαδικασίες, δηλαδή να τις αυτοματοποιεί και να
τις απλουστεύει.

Ενώ, οι υπηρεσίες υποστήριξης (Back Office Management) συμπεριλαμβάνουν
λειτουργίες όπως:

 Λογιστική παρακολούθηση μονάδας
 Μισθοδοσία προσωπικού
 Παρακολούθηση αναλυτικής λογιστικής
 Διαχείριση παγίων
 Έλεγχος και διαδικασίες διαχείρισης αποθήκης
 Ενεργειακή διαχείριση
 Συντήρηση
 Ασφάλεια εγκαταστάσεων
 Προγραμματισμός ωραρίων και εργασιών προσωπικού

Αντίστοιχα, οι υπηρεσίες αυτές υποστηρίζονται από ανάλογες εφαρμογές του
λογισμικού, οι οποίες είναι ενταγμένες στο πλαίσιο του πληροφορικού συστήματος
κάθε ξενοδοχειακής μονάδας.

Άσκηση: Συμπληρώστε τον παρακάτω πίνακα
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Πίνακας: Υπηρεσίες Υποστήριξης και Υποδοχής των Ξενοδοχειακών
Μονάδων
Υπηρεσίες Υποδοχής
Front Office Management

Υπηρεσίες Υποστήριξης
Back Office Management

Κρατήσεις θέσεων Λογιστική παρακολούθηση μονάδας

Δραστηριότητες Front Desk Μισθοδοσία προσωπικού

Προώθηση και πωλήσεις Έλεγχος και διαδικασίες διαχείρισης
αποθήκης

Διαδικασίες αναχώρησης Ενεργειακή διαχείριση

Φροντίδα χώρων αναψυχής Συντήρηση

Δοσοληψίες με σημεία πώλησης της
μονάδας (Point of Sales/POS)

Ασφάλεια εγκαταστάσεων

Ασύρματη παραγγελιοληψία Προγραμματισμός ωραρίων και
εργασιών προσωπικού

Food and Beverage Management

Stock Management

Sales and Catering Management

Οι λειτουργίες αυτές συνήθως υποστηρίζονται από ξεχωριστές εφαρμογές
λογισμικού, οι οποίες ενώ μπορούν να εκτελούνται ανεξάρτητα από τις υπόλοιπες,
αλλά ταυτόχρονα αποτελούν αναπόσπαστο μέρος του εκάστοτε πληροφορικού
συστήματος, λειτουργώντας σε συνεργασία με τις άλλες εκτελούμενες εφαρμογές
και συμμετέχοντας στην ανταλλαγή πληροφοριών μεταξύ τους.

2.2.1 Βασικές λειτουργίες Front Office
Front Office
Κρατήσεις
Αυτή η λειτουργία αφορά στη διαχείριση των κρατήσεων, οι οποίες αποτελούν τον
πυρήνα ενός Front Office συστήματος. Ουσιαστικά, πρόκειται για την καταχώρηση
των πληροφοριών για κράτηση στο πληροφορικό σύστημα του ξενοδοχείου, και
ειδικότερα για τη συγκεκριμένη εφαρμογή που τις διαχειρίζεται.

Πιο συγκεκριμένα, οι εργασίες των κρατήσεων συμπεριλαμβάνουν:
 Καταχώρηση και διαχείριση των κρατήσεων
 Αυτόματη ενημέρωση όλων των πεδίων της κράτησης
 Αυτόματη δημιουργία Rooming List
 Δηλώσεις απαγορευτικών χρονικών διαστημάτων για κρατήσεις
 Καταχώρηση και παρακολούθηση των booking position των tour operators
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Επίσης, η εφαρμογή αυτή παρέχει:
 Πλάνο διαθεσιμότητας και γραφικής απεικόνισης
 Πλάνο πρόβλεψης κίνησης κλινών και δωματίων εκτός λειτουργίας
 Πλάνο ανάλυσης πληρότητας allotment, commitment και συνολικό ανά

τύπο δωματίου για επιλεγμένη χρονική περίοδο
 Δυνατότητα διατήρησης ιστορικού αρχείου πελατών με αυτόματη ανεύρεση

στοιχείων

Άσκηση: Με ποιους τρόπους μπορεί να ενημερωθεί ένα
ξενοδοχείο σχετικά με μια επιθυμία για κράτηση;

Όλες οι κρατήσεις πρέπει να καταχωρηθούν στο πληροφορικό σύστημα της
μονάδας και πιο συγκεκριμένα στην εφαρμογή που τις διαχειρίζεται. Οι
πληροφορίες που καταχωρούνται είναι:

 Αρχικά στοιχεία πελάτη (διεύθυνση, τηλέφωνα επικοινωνίας, στοιχεία
πιστωτικής κάρτας)

 Προτιμήσεις για συγκεκριμένη κατηγορία δωματίων ή άλλες ειδικές
απαιτήσεις, σε περίπτωση που υπάρχουν

 Συνηθέστερες τυπικές και εξειδικευμένες υπηρεσίες που καταναλώνουν
κατά τη διάρκεια της παραμονής τους

 Πληροφορίες για προκαταβολές, σε περίπτωση που έχουν κατατεθεί κατά
τη διαδικασία της κράτησης

 Πρόσθετες πληροφορίες σχετικά με το τουριστικό πρακτορείο ή γραφείο, σε
περίπτωση που αυτό έχει μεσολαβήσεις για την πραγματοποίηση της
κράτησης

 Πρόσθετες πληροφορίες που αφορούν στις ομαδικές κρατήσεις και που
σχετίζονται με ειδικές συμφωνίες που έχουν προϋπάρξει κυρίως αναφορικά
με μαζικές κρατήσεις και προσυμφωνίες για ειδικές τιμές

 Άλλες προσωπικές πληροφορίες (ημερομηνίες γενεθλίων, επετείου γάμου,
κ.λπ.)

Άσκηση: Πληροφορίες κρατήσεων προς καταχώρηση
Ποιες είναι οι πληροφορίες που πρέπει να καταχωρηθούν
στο πληροφορικό σύστημα κατά την πραγματοποίηση μιας
κράτησης;

Αφού καταχωρηθούν οι πληροφορίες σχετικά με τις κρατήσεις, δημιουργείται από
το σύστημα μία αναφορά η οποία επιβεβαιώνει τις συγκεκριμένες κρατήσεις
(booking confirmations).
Οι περισσότερες ξενοδοχειακές μονάδες πλέον διαθέτουν σύνδεση με κάποιο
σύστημα GDS ή το Internet. Ειδικότερα, οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις έχουν τη
δυνατότητα να διαχειρίζονται μέρος των διαθέσιμων δωματίων τους μέσω των
παρακάτω εναλλακτικών:

 Ξενοδοχειακά CRS
Σημαντικός αριθμός μεγάλων αλυσίδων ξενοδοχειακών μονάδων διαθέτουν
δικό τους CRS οπότε οι κρατήσεις πραγματοποιούνται ηλεκτρονικά και εν
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συνεχεία προωθούνται σε ηλεκτρονική μορφή στις ενδιαφερόμενες
μονάδες. Η διαδικασία αυτή πραγματοποιείται μέσω του ιδιωτικού δικτύου
του συγκεκριμένου CRS.

 GDS
Τα GDS, πέρα από τα λοιπά τους αντικείμενα, δραστηριοποιούνται έντονα
και στον τομέα των κρατήσεων δωματίων. Συνεπώς, μία ξενοδοχειακή
μονάδα μπορεί να συνδεθεί με ένα από αυτά και να διαθέτει μέρος των
δωματίων της μέσω αυτού.
Οι υπεύθυνοι των ξενοδοχείων συνήθως επιλέγουν να διαθέτουν μέρος των
δωματίων τους μέσω της ‘ηλεκτρονικής οδού’ διότι επιθυμούν να έχουν τη
δυνατότητα να διαχειρίζονται με ευελιξία τις συχνές καθημερινές αλλαγές
και να ικανοποιούν κάποιες ‘άμεσες’ κρατήσεις πελατών.

 Ανεξάρτητοι οργανισμοί
Ανεξάρτητοι οργανισμοί, όπως το δίκτυο UTELL, παρέχουν ηλεκτρονικές
υπηρεσίες κρατήσεων στις ξενοδοχειακές μονάδες-μέλη τους, χωρίς όμως
αυτές να ανήκουν σε μια συγκεκριμένη αλυσίδα

 Internet
Οι κρατήσεις μέσω Internet πραγματοποιούνται με δύο τρόπους:

o Με τη δημιουργία αυτόνομου κόμβου Internet στο πλαίσιο μιας
μονάδας και όλες οι παρεχόμενες υπηρεσίες της μονάδας
υποστηρίζονται από την ίδια επιχείρηση· το οποίο ισχύει για τις
μεγάλες ξενοδοχειακές μονάδες

o Με την ανάληψη των υπηρεσιών Internet από κάποιον πάροχο αυτού
του είδους υπηρεσιών, ο οποίος αναλαμβάνει να οργανώσει και να
διατηρεί τις υπηρεσίες Internet που επιθυμεί η μονάδα· σε αυτές τις
υπηρεσίες συμπεριλαμβάνονται και οι κρατήσεις

Πωλήσεις
Η εφαρμογή αυτή συμπεριλαμβάνει τις παρακάτω λειτουργίες:

 Παροχή σωρείας πληροφοριών σχετικά με tour operators, πρακτορεία και
εταιρείες, όπως για παράδειγμα πλήρη φορολογικά και πληροφοριακά
στοιχεία

 Δυνατότητα καταχώρησης πληροφοριών με τις συνεργασίες με πρακτορεία-
εταιρείες, όπως οικονομικά και πληροφοριακά στοιχεία

 Δυνατότητα παρακολούθησης των αποτελεσμάτων των διαφημιστικών
προωθήσεων

 Διαχείριση συμβολαίων allotment και commitment με tour operators για
διαφορετικές χρονικές περιόδους με διαφορετική release period

 Παροχή τιμοκαταλόγων με διαφορετικούς τύπους χρέωσης

Υποδοχή
Η συγκεκριμένη εφαρμογή υποστηρίζει τις λειτουργίες του τμήματος υποδοχής
μιας ξενοδοχειακής μονάδας, οι οποίες περιλαμβάνουν:

 Καταγραφή στοιχείων σε online βιβλίο κίνησης πελατών (βιβλίο πόρτας)
 Δημιουργία πλάνου για τη reception και ονομαστικού πλάνου πελατών
 Καταχώρηση αλλαγών σε δωμάτια
 Διαχείριση αφίξεων και αναχωρήσεων
 Διαχείριση αφίξεων χωρίς κράτηση
 Παρακολούθηση ακαθάριστων δωματίων και εκτυπώσεις (housekeeping)
 Παρακολούθηση κίνησης εστιατορίου και εκτυπώσεις

Σε αυτό το σημείο αξίζει να σημειωθεί ότι η παρακολούθηση των ακαθάριστων
δωματίων, η οποία εμπίπτει στη γενικότερη λειτουργία της διαχείρισης των
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δωματίων και η οποία αφορά στη μηχανοργάνωση της παρακολούθησης της
κατάστασης των δωματίων και την οργάνωση των αναγκαίων περιοδικών
παρεμβάσεων. Η εφαρμογή που υποστηρίζει τη συγκεκριμένη λειτουργία διαθέτει
σε κατάλληλες αρχειακές δομές όλες τις απαραίτητες πληροφορίες για κάθε
δωμάτιο όπως:

 Αριθμός
 Τύπος
 Ιδιαίτερα χαρακτηριστικά

o Είδος κρεβατιών
o Ιδιαίτερα στοιχεία διακόσμησης
o Είδος κλινοσκεπασμάτων
o Είδος κουρτινών

 Ημερήσιο κόστος για τον πελάτη
 Κατάσταση στην οποία βρίσκεται κάποια δεδομένη στιγμή

o Κρατημένο ή ελεύθερο
o Κατειλημμένο ή άδειο
o Ακαθάριστο ή καθαρισμένο
o Επιθεωρημένο ή μη επιθεωρημένο
o Με εκκρεμή λειτουργικά προβλήματα ή όχι

Main Courante
Πρόκειται για ένα λογιστικό βιβλίο ή μηχανή (Billing Machine) που χρησιμοποιείται
για την αναλυτική παρακολούθηση των λογαριασμών των πελατών του
ξενοδοχείου, όπως για παράδειγμα, έκδοση και χρέωση λογαριασμών, μεταφορά
κινήσεων και έκδοση αποδείξεων, καθώς και για τα έσοδα των διαφόρων
τμημάτων εκμετάλλευσης της μονάδας, όπως εστιατόριο, bar, δωμάτια, κ.λπ.
Επίσης, σχετίζεται με τις παρακάτω λειτουργίες:

 Ημερήσια κατάσταση κίνησης πελατών
 Βιβλίο εσόδων
 Βιβλίο χρεοπιστώσεων
 Αναλυτικό καθολικό των λογαριασμών πελατών

Η Main Courante διακρίνεται στις παρακάτω πέντε κατηγορίες ανάλογα με τον
τρόπο τήρησης των λογαριασμών:

Τρόπος τήρησης Main  Courante Μέθοδος
Χειρόγραφη Main Courante Κλασική μέθοδος
Main Courante δια τύπου
λογιστικής

Μέθοδος RUF
Μηχανική Main Courante -
Ηλεκτρονική Main Courante -
Main Courante με χρήση
υπολογιστή

-

Προκειμένου να τηρούνται και να παρακολουθούνται σωστά οι λογαριασμοί των
πελατών και τα έσοδα της ξενοδοχειακής επιχείρησης, είναι απαραίτητη η χρήση
βιβλίων, εντύπων και μηχανικών μέσων, όπως:

 Το βιβλίο πόρτας ή το βιβλίο αφίξεων και αναχωρήσεων της υποδοχής
 Τα Bons (Δελτίο Παραγγελίας)
 Ο λογαριασμός κάθε τμήματος ή το δελτίο παροχής του τμήματος ή

Additions
 Οι διαχωριστικές καταστάσεις τμημάτων



62 Εγχειρίδιο Εκπαιδευόμενου

 Η συγκεντρωτική ταμειακή κατάσταση
 Το δελτίο παροχής υπηρεσιών
 Το βιβλίο εσόδων

Reports
Οι αναφορές που έχουν τη δυνατότητα να παράγουν τα λογισμικά των
ξενοδοχειακών μονάδων ποικίλλουν και είναι προσαρμοσμένα στις ανάγκες των
επιχειρήσεων που υποστηρίζουν. Αυτές περιλαμβάνουν:

 Το βιβλίο αστυνομίας με τις αφίξεις και τις αναχωρήσεις
 Το βιβλίο αφίξεων και αναχωρήσεων
 Την ημερήσια κατάσταση εσόδων
 Την ανάλυση Φ.Π.Α.
 Την  κίνηση των τμημάτων και χρεωστών
 Την κατάσταση εισπράξεων
 Τις αφίξεις και αναχωρήσεις, εκκρεμείς και μη
 Τις παραμονές πελατών
 Τη μηνιαία κατάσταση του ΕΟΤ
 Τα υπόλοιπα των πελατών και των χρεωστών
 Housekeeping reports
 Στατιστικά reports
 Πλάνα κρατήσεων
 Ανάλυση πληρότητας
 Αναφορές προβλέψεων

Σταθερά Σημεία Πώλησης (Point of Sales) και Συστήματα Ασύρματης
Παραγγελιοληψίας
Η εφαρμογή POS έχει τη δυνατότητα σύνδεσης με όλες τις υπόλοιπες εφαρμογές
των ξενοδοχειακών πληροφορικών συστημάτων και η λειτουργία της αφορά στην
παρακολούθηση των σημείων πώλησης των ξενοδοχείων και των επιχειρήσεων
μαζικής εστίασης.

Οι δυνατότητές της περιλαμβάνουν:
 Ασύρματη παραγγελιοληψία
 Διαμόρφωση της τιμής πώλησης με εφαρμογή διαφορετικού τιμοκαταλόγου

(official, φιλοξενίας, κ.λπ.)
 Αυτοματοποιημένη εφαρμογή τιμολογιακής πολιτικής
 Ειδικές χρονικά προσδιορισμένες προσφορές (happy hour)
 Παροχή εκπτώσεων, φιλοξενιών, ειδικών τιμολογιακών πολιτικών
 Εύρος ποσοστών έκπτωσης ανά χειριστή
 Εκτυπώσεις κουζίνας και παραγγελιοληψίας ανά ομάδα ειδών και

χωροταξικά
 Διαμόρφωση οθόνης πωλήσεων αναλόγως των λειτουργικών αναγκών του

κάθε σταθμού εργασίας, με ή χωρίς τραπέζια (εστιατόριο, pool bar, mini
market, souvenir)

 Διαχείριση ιδιοκαταναλώσεων ανά εργαζόμενο ή και πελάτη

Food and Beverage Management – Stock Management
Η εφαρμογή αυτή παρέχει τις παρακάτω δυνατότητες:

 Δημιουργίας πλήθους συνταγών ανά είδος, με διαφορετικές πρώτες ύλες
 Προκοστολόγησης
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 Μενού με διαφορετικές επιλογές τιμών
 Αυτόματης ενημέρωσης παραγγελιών
 Πλήθους αποθηκών, κατηγοριών, ομάδων και μονάδων μέτρησης

Επίσης, σχετικά με τους προμηθευτές υποστηρίζει τις παρακάτω λειτουργίες:
 Παρέχει παραμετρικά προμηθευτών με δυνατότητα παραμετροποίησης

κατηγοριών προμηθευτών και μεταφορικών εταιρειών
 Βασικό αρχείο προμηθευτών με δυνατότητα καταχώρησης πληροφορικών

στοιχείων
 Αρχείο παραγωγών
 Αρχείο μεταφορικών εταιρειών
 Διαχείριση πληρωμών
 Πληρωμές παρακαταθηκών και μεταφορά υπολοίπων

Sales and Catering Management
Η συγκεκριμένη εφαρμογή επικοινωνεί με τα τμήματα πωλήσεων και δεξιώσεων
μιας ξενοδοχειακής μονάδας και διαχειρίζεται κρατήσεις προγραμμάτων τα οποία
είναι παρόμοια με εκείνα του Front Office. Επίσης, διαχειρίζεται διάφορες
εκδηλώσεις, όπως συνέδρια, εκθέσεις, εκδηλώσεις και συγκεντρώσεις, ενώ
υποστηρίζει την εκτύπωση δελτίων εκδήλωσης, συμβολαίων, μενού και τη
δημιουργία στατιστικών αναφορών. Τέλος, συνδέεται με τα τμήματα Front Office
και Food and Beverage για την παρακολούθηση των διαθέσιμων αποθεματικών
που χρησιμοποιούνται στις εκδηλώσεις.

2.2.2 Εσωτερικές λειτουργίες (Back Office)
Οι βασικές λειτουργίες Back Office είναι οι παρακάτω:

 Γενική και αναλυτική λογιστική
 Διαχείριση παγίων
 Αξιόγραφα
 Μισθοδοσία
 Διαχείριση κεντρικής αποθήκης και αποθηκών τμημάτων
 Οικονομικός έλεγχος
 Αριθμοδείκτες
 Απόδοση κεφαλαίου
 Στατιστικά στοιχεία λειτουργίας και οικονομικά στατιστικά στοιχεία
 Διαχείριση πελατών και προμηθευτών
 Οικονομική διαχείριση των σημείων πωλήσεων (POS), των τηλεφώνων και

άλλων αυτοματοποιημένων υπηρεσιών, κ.λπ.
 Έλεγχος αποθήκης

Άσκηση: Λειτουργίες πληροφορικών συστημάτων
Σύμφωνα με όσα έχουν ειπωθεί παραπάνω αριθμήστε και
περιγράψτε τις λειτουργίες που προσφέρουν τα
πληροφορικά συστήματα των ξενοδοχείων.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3
PMS ΣΤΗ ΔΙΕΘΝΗ ΚΑΙ ΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΑΓΟΡΑ

Σκοπός
Σκοπός του κεφαλαίου είναι να παρουσιάσει στον εκπαιδευόμενο τα κύρια
Property Management Systems στη διεθνή και την ελληνική αγορά.

Γνώσεις
Μετά το τέλος του κεφαλαίου, ο εκπαιδευόμενος θα είναι σε θέση να:
 Απαριθμεί τα PMS που είναι διαθέσιμα στην αγορά
 Περιγράφει τις βασικές λειτουργίες των διαφορετικών PMS
 Αναγνωρίζει το περιβάλλον εργασίας των περισσοτέρων PMS

Έννοιες - Κλειδιά
PMS, Protel, Opera, Fidelio, Epitome.Net, Hotel Works, Hotel System,
Αλέξανδρος, Filoxenia, FILOS

3. PMS ΣΤΗ ΔΙΕΘΝΗ ΚΑΙ ΤΗΝ ΕΛΛΗΝΙΚΗ ΑΓΟΡΑ

Άσκηση:
Ποια PMS γνωρίζετε που χρησιμοποιούνται στην ελληνική
αγορά;

Παρακάτω ακολουθεί μία σειρά από Property Management Systems τα οποία
συναντώνται στη διεθνή αλλά και την ελληνική τουριστική αγορά.

3.1 Protel
Το σύστημα διατίθεται από την εταιρεία Hospitality Integrated Technologies Α.Ε.
και υποστηρίζει ολοκληρωμένα τις λειτουργίες μιας ξενοδοχειακής μονάδας, όπως:

 check-in
 παραμένοντες
 check-out
 διαδικασίες πόρτας
 προτιμήσεις πελατών
 απαιτήσεις πελατών
 επίπεδα πληρότητας
 πρόσβαση σε όλες τις κρίσιμες πληροφορίες για την ανάπτυξη του

ξενοδοχείου

Χρησιμοποιείται διεθνώς και δίνει τη δυνατότητα σε όλα τα συνδεόμενα
ξενοδοχεία να έχουν πρόσβαση στην ίδια βάση δεδομένων, ανεξάρτητα από το
που αντλούν πληροφορίες για τους πελάτες της αλυσίδας, ενώ τα δεδομένα και οι
λειτουργίες είναι διαθέσιμες σε πραγματικό χρόνο (real-time ενημερώσεις) για
κάθε ξενοδοχείο ξεχωριστά.

Πιο συγκεκριμένα, το πρόγραμμα προσφέρει τις παρακάτω λειτουργίες:
 Κεντρική βάση δεδομένων και κεντρικό σύστημα κρατήσεων
 Κεντρικό διαδικτυακό σύστημα κρατήσεων
 Κεντρικό σύστημα marketing
 Κεντρικό σύστημα αναφορών
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Κεντρική βάση δεδομένων και κεντρικό σύστημα κρατήσεων
Αυτή η λειτουργία αφορά στην έννοια των κεντρικών κρατήσεων· δηλαδή, κάθε
ξενοδοχειακή μονάδα διαθέτει πρόσβαση όχι μόνο στα δικά της δεδομένα, τα
οποία είναι κεντρικά αποθηκευμένα, αλλά και στα δεδομένα άλλων ξενοδοχειακών
μονάδων υπό την προϋπόθεση βέβαια ότι επιθυμεί τη δυνατότητα κρατήσεων
κατά αυτόν τον τρόπο και σε άλλες μονάδες. Η διαθεσιμότητα καθορίζεται σε
πραγματικό χρόνο (real time), ενώ οι κρατήσεις καταχωρούνται άμεσα στο
κεντρικό σύστημα. Όλες οι λειτουργίες Front Office, Food and Beverage και Sales
& Marketing είναι διαθέσιμες κεντρικά αλλά και τοπικά.

Κεντρικό διαδικτυακό σύστημα κρατήσεων
Η απ’ ευθείας σύνδεση με online συστήματα κρατήσεων (GDS και IDS), όπως για
παράδειγμα Booking.com και Expedia, και η λειτουργία κρατήσεων στο site της
ξενοδοχειακής μονάδας διασφαλίζουν τη μέγιστη προώθηση του ξενοδοχείου. Το
πρόγραμμα:

 Διαχειρίζεται κεντρικά τα επίπεδα πληρότητας και τη διαθεσιμότητα,
συμπεριλαμβανομένου του allocation

 Μεταφέρει τις πληροφορίες σε όλα τα συνδεδεμένα δίκτυα online
κρατήσεων

Κεντρικό σύστημα marketing
Η καταχώρηση στη βάση δεδομένων των μεμονωμένων πελατών, εταιρειών και
τουριστικών πρακτόρων είναι μοναδική, και αυτό ισχύει για το σύνολο των
ξενοδοχείων ενός ξενοδοχειακού ομίλου. Με αυτόν τον τρόπο τα τμήματα
marketing μπορούν να παρακολουθούν τις κινήσεις των πελατών και να
σχεδιάζουν τις επόμενες κινήσεις πωλήσεων.

Κεντρικό σύστημα αναφορών
Κάθε ξενοδοχειακή μονάδα, μέλος ενός ξενοδοχειακού ομίλου, έχει πρόσβαση σε
αναφορές σε πραγματικό χρόνο (real-time reports) ανάλογα με τα δικαιώματα
που διαθέτει στο σύστημα.
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Εικόνα: Wake-Up Calls
Πηγή: www.protel.net

Εικόνα: Rate availability
Πηγή: www.protel.net
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3.2 Opera
Το σύστημα είναι σχεδιασμένο να καλύπτει όλες τις ανάγκες μιας ξενοδοχειακής
μονάδας ανεξάρτητα από το μέγεθός αυτής και προσφέρει όλα τα κατάλληλα
εργαλεία για την αύξηση των επιπέδων κερδοφορίας και αποδοτικότητας. Οι
κύριες λειτουργίες του σχετίζονται με:

 Τη διαχείριση κρατήσεων
 Τις αφίξεις και τις αναχωρήσεις
 Την κατανομή δωματίων
 Την κάλυψη των αναγκών των παραμενόντων πελατών
 Τη διαχείριση λογαριασμών

Το πρόγραμμα μπορεί να προσαρμόζεται στις απαιτήσεις κάθε ξενοδοχειακής
μονάδας και είτε αυτή λειτουργεί μεμονωμένα είτε ως μέρος ενός ομίλου
ξενοδοχειακών μονάδων, χωρίς αυτό να επηρεάζει τη σύνδεσή του με την
κεντρική βάση δεδομένων.
Πιο συγκεκριμένα, τα κύρια χαρακτηριστικά του συστήματος είναι:

 Κρατήσεις, που αφορά στις κρατήσεις μεμονωμένων πελατών, ομαδικές και
εταιρικές κρατήσεις, τη διαχείριση προκαταβολών, τις ακυρώσεις
κρατήσεων, τις επιβεβαιώσεις κρατήσεων και τις λίστες αναμονής

 Διαχείριση πληρότητας, που αφορά στη διαχείριση των τιμοκαταλόγων και
των τιμολογήσεων

 Προφίλ, που αφορά στα στοιχεία του κάθε πελάτη, μεμονωμένου, group ή
εταιρικού

 Front Office, που αφορά στη διαχείριση των αφίξεων πελατών, της
αλληλογραφίας και των μηνυμάτων προς πελάτες, των κλήσεων
αφύπνισης, κ.λπ.

 Back Office, που αφορά στη διαχείριση της γενικής και της αναλυτικής
λογιστικής

 Διαχείριση δωματίων, που αφορά στην παρακολούθηση των δωματίων,
συμπεριλαμβάνοντας τη διαθεσιμότητα, την οροφοκομία, τη συντήρηση και
την διαχείριση των εγκαταστάσεων

 Λογαριασμοί χρεωστών και πιστωτικών καρτών, που αφορά στη διαχείριση
των λογαριασμών των πελατών, τη διαχείριση των προκαταβολών, και τις
χρεώσεις κατά τη διάρκεια της παραμονής

 Αναφορές, που αφορά στην έκδοση αναφορών ανάλογα με τις ανάγκες της
κάθε ξενοδοχειακής μονάδας
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Εικόνα: Reservations/Individual
Πηγή: www.micros-fidelio.eu

Εικόνα: Reservations
Πηγή: www.micros-fidelio.eu
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Εικόνα: Reservations
Πηγή: www.micros-fidelio.eu

Εικόνα: Reservations
Πηγή: www.micros-fidelio.eu
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Εικόνα: Reservations
Πηγή: www.micros-fidelio.eu

Εικόνα: Reservations
Πηγή: www.micros-fidelio.eu
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Εικόνα: Reservations
Πηγή: www.micros-fidelio.eu

3.3 Fidelio
Πρόκειται για ένα ολοκληρωμένο πληροφορικό σύστημα της Fidelio Software, με
παγκόσμια βάση δεδομένων, το οποίο διατίθεται από την Eurotel Hospitality Α.Ε.
απευθύνεται σε μεγάλα ξενοδοχειακά συγκροτήματα και ως στόχο έχει την
κάλυψη των απαιτήσεων των υπηρεσιών υποδοχής και υποστήριξης των
ξενοδοχειακών επιχειρήσεων.

Στοιχειοθετείται από τις εξής εφαρμογές:
 POS
 Fidelio Sales and Catering
 Fidelio Food and Beverage
 Fidelio Energy Management System
 Fidelio Travel Agent Processing
 Fidelio Frequent Flyer
 Micros Fidelio CIS
 Fidelio Front Office

POS και Fidelio Sales and Catering
Μέσω τη σύνδεσής του με το POS και το Fidelio Sales and Catering παρέχει τη
δυνατότητα:

 Δημιουργίας πραγματικών κρατήσεων και την απογραφή πληροφοριών
 Εμφάνισης των κατανεμημένων τύπων δωματίων και της διαθεσιμότητας

του δικτύου τιμών
 Μεγάλου ορίου δημιουργίας group σε πραγματικό χρόνο
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Fidelio Food and Beverage
Διαχειρίζεται τις απογραφές των υλικών της ξενοδοχειακής μονάδας και
διευκολύνει τον ολοκληρωμένο υπολογισμό των αγορών και των καταναλώσεων.

Fidelio Energy Management System
Χειρίζεται τις εντολές σχετικά με τις βλάβες, το κόστος των εργασιών και των
υλικών.

Fidelio Travel Agent Processing
Εξυπηρετεί τον υπολογισμό και την πληρωμή των προμηθειών προς τα
πρακτορεία.

Fidelio Frequent Flyer
Συλλέγει τις πληροφορίες διαμονής των πελατών, έτσι ώστε αυτές να
καταχωρηθούν στα προγράμματα τακτικών πτήσεων ή τακτικών πελατών.

Micros Fidelio CIS (Customer Information System)
Συλλέγει κεντρικά και διανέμει τις πληροφορίες που αφορούν στο ιστορικό των
μεμονωμένων πελατών, εταιρειών, πρακτορείων και πηγών, σε συνδυασμό με
πληροφορίες των διανυκτερεύσεων.
Διαχειρίζεται κεντρικά τη διαδικασία των κρατήσεων για πολλαπλές ιδιοκτησίες και
αλυσίδες ξενοδοχειακών μονάδων, και όλες τις παραμέτρους που σχετίζονται με
κρατήσεις και διοίκηση, όπως τιμές, διαθεσιμότητες και προορισμούς.

Fidelio Front Office
Αποτελεί ένα από τα καλύτερα συστήματα Front Office σε παγκόσμιο επίπεδο και
είναι ένα ολοκληρωμένο σύστημα εφαρμογών το οποίο διαχειρίζεται:

 Τις τιμές
 Τη σύνδεση με υποπρόγραμμα περιορισμού τιμών
 Τα πακέτα
 Το υποπρόγραμμα στρατηγικής και διεύθυνσης τμημάτων αναψυχής
 Το check in των πελατών
 Το ιστορικό αρχείο των πελατών
 Τους λογαριασμούς και τις αναχωρήσεις των πελατών
 Τις ταμειακές λειτουργίες
 Τους λογαριασμούς προκαταβολών
 Τους λογαριασμούς χρεωστών και πιστωτικών καρτών
 Τη διαχείριση δωματίων (housekeeping)
 Το σύστημα αναφορών (reports)
 Το κλείσιμο ημέρας
 Την εγκατάσταση και τη συντήρηση
 Τα χαρακτηριστικά ασφαλείας
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Εικόνα: Περιβάλλον εργασίας Fidelio
Πηγή: www.micros-fidelio.eu

Εικόνα: Περιβάλλον εργασίας Fidelio
Πηγή: www.micros-fidelio.eu
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3.4 Epitome.ΝΕΤ
Το πρόγραμμα προέρχεται από τις Η.Π.Α. και αποτελεί ένα από τα κορυφαία
ξενοδοχειακά πληροφορικά συστήματα στον κόσμο και την Ελλάδα, ενώ η
εταιρεία από την οποία διανέμεται είναι η SYSCO. Το σύστημα είναι
προσαρμοσμένο στην ελληνική νομοθεσία διαθέτοντας on-line βιβλίο πόρτας,
ισοζύγια και τιμολόγια.
Οι βασικές εφαρμογές του είναι:

 PMS (Property Management System)
 CRS (Central Reservation System)
 Point of Sales
 Sales and Catering
 Inventory Management
 Yield Management
 Ηλεκτρονικές κρατήσεις

Ενώ οι δυνατότητές του περιλαμβάνουν:
 Διαχείριση τιμοκαταλόγων, πακέτων και πρακτορείων
 Κατανομή των δωματίων και ενημέρωση για την κατάσταση αυτών
 Λογαριασμούς διαχείρισης κερδών
 Πλάνο δωματίων με χρήση εικόνας
 Χάρτες ξενοδοχείου και δωματίων
 Κρατήσεις
 Σύστημα προκαταβολών
 Αφίξεις και αναχωρήσεις με χρήση πολλαπλών τιμολογίων
 Ιστορικό πελάτη και εταιρειών
 Διαχείριση δωματίων
 Παραγωγή αναφορών
 Διαδικτυακή σύνδεση με το MS Office
 Ηλεκτρονικές κρατήσεις
 Σύστημα POS και σύνδεση με αυτό
 Σύστημα διαχείρισης ενέργειας
 Back Office
 Υποστήριξη καρτών
 Φωνητική κλήση
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Εικόνα: Περιβάλλον εργασίας Epitome.Net
Πηγή: www.sysco.gr

3.5 Hotel Galaxy
Το σύστημα είναι μια πρόταση της Singular Logic S.A.. και κάποιες από τις
εφαρμογές που διαθέτει είναι:

 Front office
 Web booking
 Σημεία πώλησης

Οι παραπάνω εφαρμογές καλύπτουν λειτουργίες όπως:
Front Office

 Πλάνα δωματίων και κρατήσεων
 Τιμοκατάλογοι – Ειδικά πακέτα
 Προτιμολόγηση – Συγκεντρωτική τιμολόγηση
 Χρεώστες – Ιστορικό πελατών
 Εσωτερικός έλεγχος, Reporting
 Διαχείριση συμβολαίων
 Groups & Allotments

Web booking
 Δυνατότητα κρατήσεων μέσω Internet
 Κεντρικό σύστημα κρατήσεων και κανάλια διανομής κρατήσεων

Σημεία πώλησης
 Point of Sales

o Διαχείριση πωλήσεων των τμημάτων του ξενοδοχείου
o Υποστήριξη ταμειακών συστημάτων
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o Επικοινωνία με το Front Office
 Mobile POS

o Χρήση ασύρματων τερματικών για παραγγελιοληψία στους χώρους
εστίασης

Γενικότερα, είναι φιλικό προς το χρήστη καθώς του παρέχει τη δυνατότητα
δημιουργίας προσωπικού προφίλ, έτσι ώστε να τον εξυπηρετούν στην εργασία
του, π.χ. ο χρήστης μπορεί να ορίσει παράθυρα και εκτυπώσεις που ο ίδιος
επιθυμεί. Επίσης, το σύστημα συνεργάζεται  απόλυτα με τις υπόλοιπες εφαρμογές
της με αποτέλεσμα να καταφέρνει να καλύπτει τις ανάγκες του λογιστηρίου της
ξενοδοχειακής μονάδας ενώ παράλληλα προσφέρει ολοκληρωμένη λύση για τις
λειτουργίες Front Office και το Back Office. Τέλος, διαθέτει μία ενιαία και κεντρική
βάση δεδομένων, μέσω της οποίας μπορεί να πραγματοποιείται ταυτόχρονη
παρακολούθηση όλων των τμημάτων του ξενοδοχείου.

Εικόνα: Περιβάλλον εργασίας Hotel Galaxy
Πηγή: www.infoservices.com.gr

3.6 FILOS
Το συγκεκριμένο πρόγραμμα αποτελεί πρόταση της ALTEC και προσφέρει ενιαία
και ομογενή διαχείριση των λειτουργιών Front Office και Back Office. Οι παροχές
του συμπεριλαμβάνουν:

 το πλήρως αυτοματοποιημένο κλείσιμο ημέρας
 τον καθολικό έλεγχο όλων των ξενοδοχειακών διαδικασιών
 την παραμετροποίηση και προσομοίωση όλων των λειτουργιών μιας

ξενοδοχειακής μονάδας
 δυνατό σύστημα στατιστικών εκτυπώσεων
 διαχείριση ξενοδοχείων, συγκροτημάτων ή και ξενοδοχειακών μονάδων με

περισσότερα από ένα σημεία υποδοχής
 στατιστικά πρακτόρων, εταιρειών, εθνικοτήτων

Το ξενοδοχειακό πρόγραμμα FILOS διαθέτει τις παρακάτω λειτουργίες:
 Front Office
 Main Courante
 Back Office
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Front Office
Η συγκεκριμένη λειτουργία συμπεριλαμβάνει κρατήσεις, ταξιδιωτικούς πράκτορες
και Front Desk. Πιο συγκεκριμένα, όσον αφορά στις κρατήσεις, δίνει τη
δυνατότητα μεμονωμένων και ομαδικών κρατήσεων μέσω της διαχείρισης
rooming list. Δηλαδή, η κάθε κράτηση μπορεί να συμπεριλαμβάνει έως και 6
ονόματα ανά πελάτη και περισσότερους από ένα τύπους δωματίων, καθώς και
όρους συμφωνίας. Επίσης, διαθέτει ισχυρό σύστημα παρακολούθησης της
διαθεσιμότητας των δωματίων σε πολλαπλά επίπεδα για μέγιστο διάστημα 4
χρόνων.

Main Courante
Η εν λόγω εφαρμογή συμπεριλαμβάνει τις λειτουργίες που σχετίζονται με:

 τακτικούς πελάτες
 ιστορικό αρχείο πελατών
 εταιρείες
 housekeeping
 σύνδεση με το Back Office
 κλείσιμο ημέρας
 χρεώστες
 τηλεφωνικό κέντρο
 εκτυπώσεις

Δίνει τη δυνατότητα διαχείρισης πολλαπλών φακέλων ανά δωμάτιο με
ξεχωριστούς λογαριασμούς ο καθένας και αυτόματης παρακολούθησης πιστωτικού
ορίου ανά φάκελο (διαθέτοντας την επιλογή προαιρετικής υπέρβασης μεγίστου
ορίου).
Μέσω αυτής της εφαρμογής μπορεί να πραγματοποιηθεί η παρακολούθηση των
κινήσεων έως και 128 τμημάτων της ξενοδοχειακής μονάδας, ενώ υπάρχει
ευελιξία σχετικά με την έκδοση παραστατικών.

Back Office
Η συγκεκριμένη εφαρμογή περιλαμβάνει λειτουργίες σχετικά με:

 αποθήκη
 προμηθευτές
 αγορές
 παραγγελίες
 γενική λογιστική
 αναλυτική λογιστική
 διαχείριση παγίων

3.7 Ερμής
Το σύστημα διατίθεται από την Hospitality Integrated Technologies σε συνεργασία
με την εταιρεία Protel και απευθύνεται σε ξενοδοχειακές επιχειρήσεις ανεξαρτήτως
μεγέθους. Οι κύριες λειτουργίες του συμπεριλαμβάνουν:

 Κρατήσεις (reservations)
 Υποδοχή (registration)
 Main Courante (check)
 MIS (Management Information System)
 Συντήρηση αρχείων (ιστορικό)
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Εικόνα: Περιβάλλον εργασίας Ερμής
Πηγή: www.hit.com.gr

Πιο συγκεκριμένα, κάποιες από τις ειδικότερες λειτουργίες  του προγράμματος
είναι:

 Ο αποτελεσματικός έλεγχος των κρατήσεων
 Ο σωστός προγραμματισμός των διαφόρων ενεργειών
 Ο έλεγχος των εσόδων με μείωση των γραφειοκρατικών διαδικασιών
 Η διατήρηση των αρχείων
 Η τήρηση και η παροχή στατιστικών στοιχείων

3.8 Hotel Master
Το σύστημα διατίθεται από την Unidata και τα κύρια χαρακτηριστικά του είναι η
ταχύτητα, η λειτουργικότητα και η ευελιξία. Στοιχειοθετείται από 3 βασικές
ενότητες:
Ενότητες Παρακολούθηση
Πρόγραμμα Front Office Κρατήσεις

Αφίξεις
Αναχωρήσεις
Main Courante
Πράκτορες
Χρεώστες

Πρόγραμμα Back Office Γενική λογιστική
Πάγια
Αποθήκη
Μισθοδοσία
Προμηθευτές
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Αξιόγραφα
Ρευστότητα

Περιφερειακά
Προγράμματα

Ταμειακές μηχανές
POS
Γραφικές παραστάσεις
Σύνδεση τηλεφωνικού κέντρου για αυτόματη
ενημέρωση λογαριασμού πελατών

Πιο συγκεκριμένα, ο προγραμματισμός των κρατήσεων:
 Καλύπτει μεμονωμένες, ομαδικές ή κρατήσεις ειδικών ομάδων
 Παρέχει στοιχεία που αφορούν σε μελλοντικές αφίξεις, αναμενόμενες

αφίξεις και αναχωρήσεις, συνολικά και ανά πρακτορείο
 Παρουσιάζει τα διαθέσιμα δωμάτια για τους αφικνούμενους πελάτες

Η λειτουργία registration:
 Πραγματοποιεί το check in, εάν κατά την κράτηση έχουν συμπληρωθεί

σωστά όλα τα απαιτούμενα στοιχεία, σχετικά με τους όρους διαμονής του
εκάστοτε πελάτη

 Ανοίγει και ενημερώνει όλους τους λογαριασμούς που πρέπει να τηρηθούν,
αφού πρώτα ολοκληρωθεί η διαδικασία του check in
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Η λειτουργία του Main Courante:
 Ανοίγει λογαριασμούς
 Ενημερώνει τις χρεώσεις βάσει των επιπλέον καταναλώσεων των πελατών
 Ενημερώνει αυτόματα τους λογαριασμούς
 Εκδίδει πρόχειρα και επίσημα τιμολόγια με αναλυτική εμφάνιση των

χρεώσεων

Εικόνα: Οθόνη Καταχώρησης Κρατήσεων
Πηγή: www.unidata.gr
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Εικόνα: Κατάσταση Αφίξεων
Πηγή: www.unidata.gr

Εικόνα: Report Κρατήσεων
Πηγή: www.unidata.gr



82 Εγχειρίδιο Εκπαιδευόμενου

Εικόνα: Διαγραμματικό Πλάνο Δωματίων
Πηγή: www.unidata.gr

3.9 Filoxenia
Η εφαρμογή αυτή διατίθεται από την εταιρεία Prosystems και αποτελεί ένα
ολοκληρωμένο σύστημα κάλυψης των αναγκών των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων,
καλύπτοντας παράλληλα όλα τα τμήματα του ξενοδοχείου, όπως Front Office,
Food and Beverage, έλεγχο σημείων πώλησης, μισθοδοσία, γενική και αναλυτική
λογιστική, συντήρηση ξενοδοχείου. Επίσης, συνδέεται αμφίδρομα με τηλεφωνικά
κέντρα, συνδέεται με συστήματα ασύρματης παραγγελιοληψίας και παρέχει τη
δυνατότητα internet booking.
Υπάρχει διαθέσιμο σε 3 εκδόσεις:

 Filoxenia Silver
Front Office
Check in
Check out
Διαχείριση κρατήσεων
Βιβλίο υποδοχής
Αναφορές διαθεσιμότητα δωματίων
Αναφορές στοιχείων πελάτη
Διαχείριση δωματίων
Main Courante

 Filoxenia Gold
Front Office
Food and Beverage Management
Έλεγχος POS
Γενική και αναλυτική λογιστική
Συνάλλαγμα
Εστιατόριο
Ερωτηματολόγιο
Συντήρηση εγκαταστάσεων



Υπάλληλος Υποδοχής – Εξυπηρέτησης πελατών 83

 Filoxenia Platinum
Front Office
Food and Beverage Management
POS
Μισθοδοσία
Γενική και αναλυτική λογιστική
Συνάλλαγμα
Εστιατόριο
Ερωτηματολόγιο
Συντήρηση εγκαταστάσεων
Διαχείριση συνεδρίων και εκδηλώσεων
Internet booking

Εικόνα: Κρατήσεις
Πηγή: Filoxenia Front Office Manual
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3.10 Hotel Manager
Το σύστημα παρέχεται από την Delta Hospitality Systems, η οποία είναι μέλος της
Delta Singular. Είναι ένα ολοκληρωμένο σύστημα το οποίο καλύπτει τις ανάγκες
λειτουργίας του Front Office μικρών και μεσαίων ξενοδοχειακών επιχειρήσεων,
εποχικών και πόλεως. Οι λειτουργίες του προσφέρουν υπηρεσίες για την κάλυψη
των αναγκών όλων των τμημάτων, όπως:

 Front Office
 Κρατήσεις (διαχείριση συμβολαίων πρακτορείων)
 Reception (αφίξεις, αναχωρήσεις, αλλαγές δωματίων)
 Main Courante (τιμοκατάλογοι, λογαριασμοί πελατών, έκδοση

παραστατικών)
 Σύνδεση με τη λογιστική

Για την κάλυψη των αναγκών των λειτουργιών Back Office των ξενοδοχειακών
μονάδων, η Delta Singular παρέχει τις εφαρμογές:

 Hotel Phone Billing (online σύνδεση των τηλεφωνικών κέντρων)
 Hotel Point of Sales (online σύνδεση των ταμειακών μηχανών)
 Eurofasma (εμπορική διαχείριση αγορών, αποθηκών, παραγωγής,

πωλήσεων)
 Manager (γενική λογιστική)
 Singular Manpower (μισθοδοσία)

3.11 Abacus

Η εφαρμογή παρέχεται από την Quest Hospitality Division, η οποία αποτελεί
εξειδικευμένο τμήμα της εταιρείας Decision, και παρέχει λειτουργίες για την
ολοκληρωμένη κάλυψη των αναγκών μιας ξενοδοχειακής επιχείρησης.
Στοιχειοθετείται από 3 υποσυστήματα· το Abacus Front Office, το Abacus Back
Office και το Abacus POS, τα οποία λειτουργούν ανεξάρτητα και καλύπτουν τις
ανάγκες λειτουργίας του κάθε τμήματος, όπως για παράδειγμα Reception και
Κρατήσεις, Σημεία Πώλησης, Λογιστήριο, Αποθήκες, Μισθοδοσία και Τηλεφωνικό
Κέντρο. Τα υποσυστήματα αυτά λειτουργούν στο ίδιο περιβάλλον και συνδέονται
μεταξύ έτσι ώστε να εξασφαλίζεται η ροή και η σύνδεση των πληροφοριών μεταξύ
τους.

3.12 Αλέξανδρος

Το σύστημα αυτό είναι ένα ιδιαίτερα σύγχρονο πρόγραμμα ξενοδοχειακής
μηχανοργάνωσης, το οποίο παρέχεται από την εταιρεία Sunsoft και το οποίο
καλύπτει τις ανάγκες των σύγχρονων ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, ανεξάρτητα
από το μέγεθος, την οργάνωση και το φάσμα των υπηρεσιών τους, ολοκληρωμένα
και ευέλικτα.

Μέσω του Αλέξανδρος Front Office διαχειρίζεται τις λειτουργίες του Front Office·
μέσω του Αλέξανδρος F&B Management διαχειρίζεται τον εφοδιασμό προμηθειών,
τον έλεγχο αποθεμάτων και τα επισιτιστικά τμήματα· μέσω του Αλέξανδρος
Αμβροσία διαχειρίζεται τις πωλήσεις των τμημάτων και το POS· ενώ μέσω του
Αλέξανδρος Λογιστική επεκτείνεται στη λογιστική και χρηματοοικονομική
διαχείριση της ξενοδοχειακής επιχείρησης.
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Εικόνα: Forecast
Πηγή: www.sunsoft.gr
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Εικόνα: Front Office
Πηγή: www.sunsoft.gr

Εικόνα: Κρατήσεις-Rooming List-Registration
Πηγή: http://www.sunsoft.gr
6.13 Hotel Works
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Το πρόγραμμα διατίθεται από την εταιρεία Blue Byte το οποίο προσφέρει εργαλεία
για την κάλυψη όλων των αναγκών του Front Office, του Back Office και της
παρακολούθησης των οικονομικών δεδομένων, και το οποίο μπορεί να
εξυπηρετήσει όλα τα είδη και μεγέθη ξενοδοχειακών επιχειρήσεων.

Προσφέρει λειτουργίες όπως:
 Πλάνα κρατήσεων
 Online κρατήσεις
 Τιμοκαταλόγους
 Οικονομική παρακολούθηση
 Διαχείριση δωματίων (Housekeeping)

Διαθέτει επιμέρους εφαρμογές όπως:
 POS
 POS Wireless
 Food and Beverage-Multi Hotel
 Σύνδεση Hotel με POS
 Σύνδεση τηλεφωνικών κέντρων με Hotel
 Σύνδεση όλων των προγραμμάτων του ξενοδοχείου με τη γενική λογιστική
 Σχεδιαστή αναφορών

Εικόνα: Πλάνο δωματίων
Πηγή: www.bluebyte.gr
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Εικόνα: Διαχείριση κρατήσεων
Πηγή: http://www.bluebyte.gr

Εικόνα: Πλάνο ημέρας
Πηγή: http://www.bluebyte.gr
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Άσκηση:
Απαριθμήστε τα PMS που παρουσιάζονται παραπάνω και
περιγράψτε τις βασικές τους λειτουργίες.

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4
REVENUE ΚΑΙ YIELD MANAGEMENT

Σκοπός
Σκοπός του κεφαλαίου είναι να εισάγει τον εκπαιδευόμενο στις έννοιες του
Revenue Management και του Yield Management και να περιγράψει τα οφέλη που
έχουν τα ξενοδοχεία που εφαρμόζουν αυτές τις πρακτικές.

Γνώσεις
Μετά το τέλος του κεφαλαίου, ο εκπαιδευόμενος θα είναι σε θέση να:
 Δίνει τον ορισμό της έννοιας του revenue management
 Περιγράφει τα οφέλη του revenue management για μια ξενοδοχειακή

επιχείρηση
 Απαριθμεί τις προϋποθέσεις για την εφαρμογή του revenue management σε

μια ξενοδοχειακή επιχείρηση
 Δίνει τον ορισμό της έννοιας του yield management
 Περιγράφει τα οφέλη του yield management για μια ξενοδοχειακή

επιχείρηση
 Προσδιορίσει τα κριτήρια αξιολόγησης της απόδοσης μιας ξενοδοχειακής

επιχείρησης

Έννοιες - Κλειδιά
Yield Management, Revenue Management, benchmarking, ποσοστό πληρότητας,
μεγιστοποίηση τιμών, stop sales

4. REVENUE ΚΑΙ YIELD MANAGEMENT
Τα PMS (Property Management Systems), όπως αναφέρθηκε παραπάνω,
υποστηρίζουν λειτουργίες των ξενοδοχειακών μονάδων οι οποίες σχετίζονται με
το yield management και το revenue management. Πιο συγκεκριμένα, οι δύο
αυτές έννοιες που περιγράφονται παρακάτω, είναι βασικές στη λειτουργία ενός
ξενοδοχείου καθώς καθορίζουν τη στρατηγική του και προσδιορίζουν την απόδοσή
του.

Άσκηση:
Σε τι πιστεύετε ότι αναφέρονται οι όροι revenue
management και yield management;

4.1 Revenue Management
Το revenue management αποτελεί μία τεχνική η οποία στοχεύει στη
βελτιστοποίηση των εσόδων από πόρους, δηλαδή από υπηρεσίες και προϊόντα, οι
οποίοι χαρακτηρίζονται από σταθερότητα και φθαρτότητα, και η πρόκληση σε
αυτή τη διαδικασία είναι η πώληση των κατάλληλων υπηρεσιών και προϊόντων,
στους κατάλληλους πελάτες, την κατάλληλη χρονική στιγμή. Το revenue
management εφαρμόζει την οικονομική αρχή της προσφοράς και της ζήτησης με
τέτοιο τρόπο ώστε να εξασφαλίζει την παραγωγή των στοιχειωδών εσόδων. Οι
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προϋποθέσεις για να είναι δυνατή η εφαρμογή του revenue management είναι οι
παρακάτω:

 Ο αριθμός των υπηρεσιών και των προϊόντων που είναι διαθέσιμα προς
πώληση πρέπει να είναι σταθερός

 Οι υπηρεσίες και τα προϊόντα πρέπει να χαρακτηρίζονται από φθαρτότητα.
Η φθαρτότητα σχετίζεται με την περιορισμένη χρονικά δυνατότητα
πώλησης μια υπηρεσίας ή ενός προϊόντος· δηλαδή, εάν κάποιο δωμάτιο δεν
διατεθεί για ένα ή περισσότερα βράδια, το έσοδο από τη συγκεκριμένη
πώληση έχει χαθεί

 Οι πελάτες να είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν διαφορετικό χρηματικό
ποσό για την αγορά του ίδιου ‘όγκου’ υπηρεσιών και προϊόντων.

Συνεπώς, το revenue management είναι μια διαδικασία που περιλαμβάνει το
σχεδιασμό για την μεγιστοποίηση των τιμών και για την προσέλκυση των πιο
επικερδών πελατών, δηλαδή αυτών που καταναλώνουν περισσότερο στα σημεία
πώλησης της ξενοδοχειακής μονάδας, όπως για παράδειγμα τα εστιατόρια, τα bar,
κ.λπ. Επίσης, μέσω του revenue management οι front office managers και οι
διευθυντές sales and marketing έχουν τη δυνατότητα να ‘στοχοποιούν’ τις
περιόδους των πωλήσεων και να αναπτύσσουν προγράμματα τα οποία θα
μεγιστοποιήσουν τα κέρδη της ξενοδοχειακής μονάδας.

4.2 Yield Management
Σύμφωνα με τους Lee-Ross και Johns (1997) το yield management (διοίκηση
απόδοσης) είναι μια διαδικασία που χρησιμοποιείται κυρίως από οργανισμούς
παροχής υπηρεσιών με στόχο τη μεγιστοποίηση των εσόδων του, κάτω από
συνθήκες που χαρακτηρίζονται από υψηλή αστάθεια της ζήτησης υπηρεσιών και
προϊόντων με υψηλούς δείκτες φθαρτότητας. Ενώ ο Shine (1992) ορίζει το yield
management ως την προσπάθεια της επιχείρησης, χειρόγραφη ή με τη χρήση
ηλεκτρονικών μέσων, που στοχεύει στη μεγιστοποίηση των εσόδων μέσω της
κατάλληλης διαμόρφωσης των τιμών ώστε να ταιριάζουν στην εκάστοτε ζήτηση
για προϊόντα και υπηρεσίες που παρέχει ένα ξενοδοχείο. Ουσιαστικά, πρόκειται για
μία τεχνική η οποία προϋποθέτει η διοίκηση της ξενοδοχειακής επιχείρησης να
επικεντρώνει την προσοχή της στη μεγιστοποίηση των εσόδων και της πληρότητας
μονάδας.
Προκειμένου οι ξενοδοχειακές επιχειρήσεις να εφαρμόσουν το yield management
θα πρέπει ιδανικά να διαθέτουν δυναμικότητα 50 δωματίων και πλέον, χωρίς
βέβαια αυτό να αποκλείει τις μικρότερες ξενοδοχειακές μονάδες οι οποίες
επιθυμούν να προχωρήσουν στην εν λόγω εφαρμογή. Ενώ, τα κριτήρια τα οποία
χρησιμοποιούνται για την αξιολόγηση της απόδοσης της ξενοδοχειακής
επιχείρησης περιλαμβάνουν:

 Το ποσοστό πληρότητας
 Τη μέση τιμή πώλησης ενός δωματίου, και
 Τη σύγκριση τω διαφόρων μεγεθών με τα αντίστοιχα μεγέθη των άλλων

επιχειρήσεων (benchmarking)
Οι δείκτες απόδοσης παραδοσιακά έχουν την τάση να εστιάζουν την προσοχή σε
θέματα που σχετίζονται είτε με τον αριθμό είτε με την αξία των πωλήσεων. Η
αιτιολογία για αυτό είναι ότι η κύρια λειτουργία της διοίκησης ενός ξενοδοχείου
είναι η παραγωγή με τη μέγιστη δυνατή απόδοση του διαθέσιμου χώρου. Οπότε,
το yield management ασχολείται με την εξειδίκευση και τη διάκριση των
πωλήσεων χρησιμοποιώντας κριτήρια όπως το μέσο έσοδο ανά δωμάτιο, το οριακό
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από λειτουργικό ορθολογισμό (Κανελλόπουλος, 1991). Πιο συγκεκριμένα, μία
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Η Σπουδαιότητα της
Επικοινωνίας

Η Τέχνη της Ακρόασης

Από το Α ως το Ω
της Τηλεφωνικής
Επικοινωνίας
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ΤΗΛΕΦΩΝΙΚΗ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ

Η ΣΠΟΥΔΑΙΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ

Στατιστικά της επικοινωνίας:

 Καθημερινά δεχόμαστε 178 μηνύματα (τηλεφωνικά, e-mails, faxes, text,
blogs, skype, και πρόσωπο με πρόσωπο)

 Τα στελέχη επιχειρήσεων καταναλώνουν το 75%-80% του χρόνου τους
στην επικοινωνία.... (δηλαδή 45 λεπτά  την ώρα!)

 Οι διευθυντές ξοδεύουν το 60% του χρόνου τους σε συναντήσεις, το 25%
σε γραφειοκρατικά κομμάτια και το 7% στο τηλέφωνο

ΟΜΑΔΙΚΗ ΑΣΚΗΣΗ

Στις ομάδες σας συζητήστε ποιοι είναι οι παράγοντες που πιστεύετε πως συνήθως
αποθαρρύνουν τους εργαζόμενους. Καταγράψτε τις απαντήσεις σας και
ετοιμαστείτε να τις παρουσιάσετε στα υπόλοιπα γκρουπ.
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____________________________________________
____________________________________________
____________________________________________
____________________________________________
____________________________________________
____________________________________________
____________________________________________
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____________________________________________
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____________________________________________



94 Εγχειρίδιο Εκπαιδευόμενου

Τι είναι η επικοινωνία- Ορισμός

«Η επιστημονική μελέτη της παραγωγής, της διαδικασίας και των
επιδράσεων που έχουν τα συμβολικά (σύμβολα και σημεία) συστήματα που
χρησιμοποιούνται από τους ανθρώπους για την αποστολή και λήψη
μηνυμάτων»  (Hargie, 1992)

Τι αποθαρρύνει τους εργαζόμενους

Στην ουσία αυτό που κυρίως επηρεάζει την απόδοση των εργαζόμενων είναι η
έλλειψη επικοινωνίας, πιο συγκεκριμένα:

 Όταν μέσα στον εργασιακό μας χώρο δεν συνομιλούμε και
αλληλοεπιδρούμε με τους άλλους (συναδέλφους, προϊσταμένους κλπ.)

 Όταν δεν έχουμε ανατροφοδότηση (feedback). Π.χ. Εκτελώ μια δουλειά και
δεν με επιβραβεύουν. Συνήθως με κατακρίνουν όταν κάτι δεν πάει καλά
αλλά δεν δίνουν σημασία όταν κάνω κάτι καλά.

 Δεν υπάρχει διαφάνεια. Γίνονται ‘κρυφές’ συναντήσεις που μπορούν να
προκαλέσουν ανασφάλεια και φόβο και άρα δεν υπάρχει διάθεση για να
συνεχίσω την δουλειά μου με το ίδιο πάθος.

Επιλέξτε ανάμεσα στα δύο σενάρια:

Σενάριο 1: δουλεύω σε μια επιχείρηση μέσα στην οποία οι εργασιακές συνθήκες
είναι ιδανικές. Καλές σχέσεις με τους συναδέλφους και τους προϊσταμένους μου.
Η αμοιβή μου αν και δεν ανταποκρίνεται πλήρως των προσδοκιών μου είναι πάντα
στην ώρα της. Όλο το περιβάλλον είναι θετικό και περνάω όμορφα στην δουλειά
μου. Ο σεβασμός και η εκτίμηση είναι σε υψηλά επίπεδα.

Σενάριο 2: δουλεύω σε μια επιχείρηση μέσα στην οποία οι συνθήκες είναι κακές.
Οι περισσότεροι είμαστε καχύποπτοι ο ένας προς τον άλλον. Σπάνια συζητάμε για
θέματα εκτός δουλειάς. Κάνω την δουλειά μου και φεύγω. Ο μισθός μου είναι
καλύτερος από το σενάριο 1 και επιπλέον έχω τα bonuses (όταν προκύπτουν). Ο
σεβασμός και η εκτίμηση είναι σε χαμηλά επίπεδα.

Έρευνες έχουν αποδείξει ότι στο 2ο σενάριο, ένας εργαζόμενος δεν μπορεί να
‘αντέξει’ για μεγάλο χρονικό διάστημα. Το motivation (η κινητοποίηση) είναι
χαμηλό μετά από κάποιο διάστημα και η αίσθηση ότι ‘δεν περνάω καλά’ έντονη.
Είναι σημαντικό να καταλάβουμε ότι το μεγαλύτερο μέρος της ημέρας και άρα της
ζωής μας το περνάμε στην δουλειά μας. Δεν πρέπει να αγνοούμε ότι είμαστε
κοινωνικά όντα και η ανθρώπινη αλληλεπίδραση παίζει σπουδαίο ρόλο. Άρα τα
χρήματα δεν είναι αυτά που θα κάνανε τους υπαλλήλους πιο δημιουργικούς και
πιο motivated αλλά οι συνθήκες εργασίας (το γενικότερο περιβάλλον).
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Κατανοώντας την επικοινωνία

1. Η επικοινωνία είναι μία επιστήμη. Είναι μία διαδικασία η οποία είναι ανοικτή
προς μέτρηση, ανάλυση, αξιολόγηση και βελτίωση

2. Η μελέτη της επικοινωνίας επικεντρώνεται στο πώς παράγονται τα
μηνύματα, πώς τα στέλνουμε (π.χ. πρόσωπο-με-πρόσωπο, γραπτώς, μέσα
από τεχνολογίες) και πώς αυτά τα μηνύματα επηρεάζουν τους παραλήπτες.

3. Επισημαίνεται η σπουδαιότητα των σημείων και των συμβόλων.
Επικοινωνούμε μέσα από τα σύμβολα τα οποία είναι λεκτικά και μη-λεκτικά.
Τις περισσότερες φορές έχει μεγαλύτερη σημασία το ‘κρυμμένο μήνυμα’

Μοντέλο Επικοινωνίας

Συνοψίζοντας...

Η επικοινωνία είναι:

 Αναπόφευκτη: ακόμα και η σιωπή δηλώνει επικοινωνία. Δεν λέμε ποτέ:
‘τώρα θα πάψω να επικοινωνώ’. Ακόμα και με τις σκέψεις μας
επικοινωνούμε με τον εαυτό μας

 Σκόπιμη: όταν επικοινωνούμε έχουμε κάτι στο μυαλό μας για να
πετύχουμε. Το πολύ απλό: ‘μπορείς να μου φέρεις ένα ποτήρι νερό’
υποδηλώνει έναν σκοπό. Φυσικά οι managers έχουν πιο βελτιωμένες
ικανότητες για να πετύχουν τον σκοπό τους.

 Συναλλακτική: όταν αλληλοεπιδρούμε λαμβάνουμε και στέλνουμε
συνεχώς μηνύματα. Τόσο οι managers όσο και οι εργαζόμενοι
παρακολουθούν τις πράξεις και τις αντιδράσεις του ενός προς τον άλλον. Οι
απαντήσεις του ενός προς τον άλλον επηρεάζονται από την συνεχή
συμπεριφορά και των δύο.

 Πολυδιάστατη: υπάρχει το βασικό πλαίσιο επικοινωνίας αλλά το θέμα είναι
να αξιολογούμε κάθε φορά αυτό το πλαίσιο. Όταν θέλω να εντυπωσιάσω
τον προϊστάμενό μου με ποιον τρόπο θα ‘τοποθετηθώ’; Προφανώς με
θετικές ιδέες και θετική συμπεριφορά αντί για γκρίνια. Όταν θέλω να με
πάρουν σε μια δουλειά πώς θα εντυπωσιάσω;
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συνεχώς μηνύματα. Τόσο οι managers όσο και οι εργαζόμενοι
παρακολουθούν τις πράξεις και τις αντιδράσεις του ενός προς τον άλλον. Οι
απαντήσεις του ενός προς τον άλλον επηρεάζονται από την συνεχή
συμπεριφορά και των δύο.

 Πολυδιάστατη: υπάρχει το βασικό πλαίσιο επικοινωνίας αλλά το θέμα είναι
να αξιολογούμε κάθε φορά αυτό το πλαίσιο. Όταν θέλω να εντυπωσιάσω
τον προϊστάμενό μου με ποιον τρόπο θα ‘τοποθετηθώ’; Προφανώς με
θετικές ιδέες και θετική συμπεριφορά αντί για γκρίνια. Όταν θέλω να με
πάρουν σε μια δουλειά πώς θα εντυπωσιάσω;
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 Μη-αναστρέψιμη: Μόλις ειπωθεί κάτι δεν μπορούμε να το ανακαλέσουμε.
Τα λόγια έχουν ‘φύγει’ από το στόμα μας και ήδη μπορεί να έχουν
προκαλέσει την δυσαρέσκεια του συνομιλητή μας. Γι’ αυτόν τον λόγο
υπάρχουν λέξεις όπως ‘λυπάμαι’, ‘συγνώμη’, ‘δεν το εννοούσα’.

Η Τέχνη της Ακρόασης

Για όλους μας ισχύει πώς…

1. Το 95% από αυτά που μαθαίνουμε μέσα στην ζωή μας είναι μέσα από την
όραση και τα αυτιά μας

2. Το 70% της ημέρας μας επικοινωνούμε διαπροσωπικά
3. Το 45% από το 70% είναι αφιερωμένο στην ακρόαση.

International Journal of Listening, 2006, p.5

Η ακρόαση ξεκινά από το σπίτι

«Οι έφηβοι οι οποίοι δεν τρώνε σχεδόν ποτέ με την οικογένειά τους έχουν 72%
περισσότερες πιθανότητες να χρησιμοποιήσουν παράνομα ναρκωτικά, τσιγάρα και
ποτά από τους εφήβους που έχουν καθιερώσει την ρουτίνα του δείπνου»

Άλλο ΑΚΡΟΑΣΗ και άλλο ΑΚΟΗ

 Η ακοή είναι ακούσια... ακούμε αυτόματα
 Η ακρόαση είναι επιλογή μας
 Πρέπει να αποφασίσουμε τι θέλουμε να ακούσουμε σ’ ένα μήνυμα

Ενώ η Ελληνική γλώσσα είναι από τις πιο πλούσιες στον κόσμο...δεν έχουμε
διαφορετικές λέξεις για την ακοή. Λέμε ‘σ’ ακούω’ και εννοούμε ταυτόχρονα και
ότι ακούμε και ότι παρακολουθούμε αυτό που λέει ο συνομιλητής μας. Στα
Αγγλικά, όπως και σε άλλες γλώσσες (Βουλγάρικα) υπάρχουν δύο διαφορετικές
έννοιες: ‘hear’ (ακούω αυτόματα) και ‘listening’ (παρακολουθώ).

“Η ακρόαση είναι η διαδικασία κατά την οποία λαμβάνουμε,
διαμορφώνουμε το μήνυμα από τον δέκτη, και απαντάμε σε λεκτικά

και/ή μη-λεκτικά μηνύματα”

International Listening Association (1996), p. 1

ΣΥΜΠΛΗΡΩΣΤΕ ΤΑ ΚΕΝΑ

Μόλις ακούσουμε ένα μήνυμα των 10, οι περισσότεροι από εμάς
αντιλαμβανόμαστε περίπου το…

 ___% της πληροφορίας
 48 ώρες αργότερα, η αντίληψή μας μειώνεται κατά ___% περίπου
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10 συνηθισμένα σφάλματα ακρόασης

1. Δεν είναι δικό μου πρόβλημα: έχουμε την τάση να ρίχνουμε τις ευθύνες
μας στους άλλους όταν δεν ακούμε. Θεωρούμε ότι οι συνομιλητές μας δεν
είναι σωστοί (π.χ. δεν μιλάνε καθαρά, δεν κάνουν καλές παρουσιάσεις, δεν
επικεντρώνονται στα θέματα) και γι’ αυτό τον λόγο δεν μπορούμε να τους
παρακολουθήσουμε

2. Ακρόαση και ακοή είναι το ίδιο: όλοι έχουμε την δυνατότητα να
ασκήσουμε την ακοή μας. Την ασκούμε ακούσια ούτως ή άλλως (εκτός αν
έχουμε κάποιο πρόβλημα με την ακοή). Η ακρόαση όμως είναι μια
διαδικασία κατά την οποία θα πρέπει να ακολουθήσουμε συγκεκριμένα
βήματα που θα συζητήσουμε παρακάτω.

3. Οι καλοί αναγνώστες είναι και καλοί ακροατές: αυτή η δήλωση είναι
λανθασμένη. Μπορεί να απολαμβάνω και να συγκεντρώνομαι στο διάβασμα
της εφημερίδας μου ή ενός βιβλίου...δεν σημαίνει ότι μπορώ να
συγκεντρωθώ με την ίδια προσήλωση στα λόγια του συνομιλητή μου.

4. Οι πιο ευφυείς είναι καλύτεροι ακροατές: μάλλον ισχύει το αντίθετο.
Ακριβώς επειδή γνωρίζω ότι είμαι πιο έξυπνος από τους άλλους, γίνομαι πιο
ανυπόμονος και λιγότερο ανεκτικός.

5. Η ακρόαση βελτιώνεται με την ηλικία: το αντίθετο. όσο μεγαλώνουμε
χάνουμε την υπομονή μας και δεν θέλουμε να ακούσουμε. Θεωρούμε τους
εαυτούς μας σοφότερους με μεγαλύτερη εμπειρία.

6. Σκέφτομαι τι θα πω μετά: ιδιαίτερα αν διαφωνώ με τον συνομιλητή
μου...δεν περιμένω να ολοκληρώσει τις σκέψεις και τα επιχειρήματά του και
σκέφτομαι πώς θα ‘επιτεθώ’, πώς θα επιβάλλω την δική μου άποψη

7. Μιλάω ενώ θα έπρεπε να ακούω: αντί να δώσουμε χρόνο για να
ακούσουμε τον συνομιλητή μας επιμένουμε να μιλάμε. Χαρακτηριστικό των
Βαλκανικών χωρών και της Νότιας Ευρώπης.

8. Ακούω μόνο αυτά που θέλω να ακούσω: κλασσικές έρευνες έχουν γίνει
κυρίως στις πολιτικές επιστήμες και έχει αποδειχθεί ότι αρνούμαστε να
ακούσουμε την αντίθετη από την δική μας άποψη. Ψάχνουμε αποδείξεις
που θα υποστηρίξουν ακόμα περισσότερο αυτά που πιστεύουμε εμείς ως
σωστά.

9. Δεν δίνω την πρέπουσα προσοχή: με απασχολούν άλλα πράγματα ή
είμαι προκατειλημμένος και άρα δεν ακούω.

10. Είναι δύσκολο να μάθω να ακούω: είναι αλήθεια. Δεν είναι όμως
ακατόρθωτο. Χρειάζεται να αφήσω τον εγωισμό μου στην άκρη και να
επικεντρωθώ στον συνομιλητή μου. Θα δούμε παρακάτω τα πλεονεκτήματα
που έχει ο άνθρωπος ο οποίος είναι διατεθειμένος να ακούσει ειδικά στον
εργασιακό του χώρο.
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Τα πλεονεκτήματα ενός καλού ακροατή μέσα στον χώρο εργασίας:
1. Παραγωγικότητα: είναι αυξημένη και τα προβλήματα

αντιμετωπίζονται πιο γρήγορα όταν οι άνθρωποι μοιράζονται και
ακούν προσεκτικά ο ένας τον άλλον πριν δώσουν τις όποιες
συμβουλές

2. Ψυχραιμία: η προσεκτική ακοή βοηθά τόσο τον πομπό όσο και τον
δέκτη για να διατηρήσει την ψυχραιμία κατά τον χειρισμό μίας κρίσης
ή μιας συζήτησης συναισθηματικά φορτισμένης.

3. Αυτοπεποίθηση: οι εργαζόμενοι οι οποίοι είναι καλοί ακροατές
έχουν μεγαλύτερη αυτοπεποίθηση. Αυτό προέρχεται από το γεγονός
ότι γενικά τα ‘πάνε’ καλύτερα από τους άλλους συναδέλφους τους.

4. Ακρίβεια: ως καλός ακροατής έχω την δυνατότητα να συγκρατήσω
σημαντικές πληροφορίες με αποτέλεσμα να συμβούν λιγότερα λάθη
πάνω στην δουλειά.

Η ακρόαση ως διαδικασία

Να αποκωδικοποιήσουμε το μήνυμα ώστε να κατανοήσουμε το περιεχόμενο
και τα συναισθήματα που εμπεριέχονται στο λεκτικό και μη-λεκτικό

μήνυμα.

Συμβουλές

 Να είστε έτοιμοι να ακούσετε
 Η ακρόαση δεν είναι μία παθητική ικανότητα
 Η επικοινωνία είναι αμφίδρομη
 Μην επικεντρώνεστε στα ‘δικά’ σας
 Να είστε ψυχολογικά έτοιμοι
 Προετοιμαστείτε πρακτικά
 Δείξτε ενδιαφέρον
 Προσπαθήστε να έχετε ανοιχτό μυαλό
 Αγνοήστε την εμφάνιση του/της συνομιλητή/τριας
 Ακούστε τις βασικές ιδέες
 Κρατήστε σημειώσεις
 Βοηθήστε τον συνομιλητή σας με μη-λεκτική επικοινωνία
 Μην διακόπτετε
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ΤΟ ΠΡΟΦΙΛ ΜΟΥ ΩΣ ΑΚΡΟΑΤΗΣ (Listeners)

Πάντα: 5  Συχνά: 4 Κάποιες φορές: 3 Σπάνια: 2 Ποτέ: 1

1. Όταν ακούω τους άλλους επικεντρώνω την προσοχή μου στα
συναισθήματα των ανθρώπων

5 4 3 2 1

2. Όταν ακούω τους άλλους, πολύ γρήγορα μπορώ να καταλάβω αν
είναι ευχαριστημένοι ή δυσαρεστημένοι

5 4 3 2 1

3. Εμπλέκομαι όταν ακούω να προβλήματα των άλλων 5 4 3 2 1

4. Προσπαθώ να βρω κοινά ενδιαφέροντα όταν ακούω καινούργιους
ανθρώπους

5 4 3 2 1

5. Κουνάω το κεφάλι μου ή/και κοιτάζω τους άλλους  για να δείξω
ενδιαφέρον όταν οι άλλοι μιλάνε

5 4 3 2 1

6. Ενοχλούμαι όταν οι άλλοι δεν παρουσιάζουν τις ιδέες τους
οργανωμένα σε μια σωστή σειρά

5 4 3 2 1

7. Όταν ακούω τους άλλους, επικεντρώνομαι στις ανακρίβειες και/ή τα
λάθη που λέγονται

5 4 3 2 1

8. ‘Πηδάω’ μπροστά και/ή τελειώνω εγώ τις σκέψεις του ομιλητή 5 4 3 2 1

9. Γίνομαι ανυπόμονος με τους ανθρώπους που φλυαρούν στις
συζητήσεις

5 4 3 2 1

10. Κάνω ερωτήσεις στους ομιλητές για να τους βοηθήσω να φθάσουν
πιο γρήγορα στο θέμα

5 4 3 2 1

11. Περιμένω μέχρι να παρουσιαστούν όλα τα γεγονότα πριν ασκήσω
κριτική και πω την δικιά μου γνώμη

5 4 3 2 1

12. Προτιμώ να ακούσω τεχνικές πληροφορίες 5 4 3 2 1

13. Προτιμώ να ακούω γεγονότα και αποδείξεις έτσι ώστε προσωπικά να
τα αξιολογήσω

5 4 3 2 1

14. Μ΄ αρέσει η πρόκληση να ακούω περίπλοκες πληροφορίες 5 4 3 2 1

15. Κάνω ερωτήσεις για να πάρω επιπλέον πληροφορίες 5 4 3 2 1

16. Όταν βιάζομαι, ενημερώνω τους άλλους ότι έχω περιορισμένο χρόνο
για να τους ακούσω

5 4 3 2 1

17. Ξεκινάω μια συζήτηση γνωστοποιώντας πόσο χρόνο χρειάζομαι 5 4 3 2 1

18. Διακόπτω τους άλλους όταν έχω περιορισμένο χρόνο και πιέζομαι 5 4 3 2 1

19. Κοιτάζω το ρολόι μου ή το ρολόι της αίθουσας όταν έχω περιορισμένο
χρόνο για να ακούσω τους άλλους

5 4 3 2 1

20. Όταν πιέζομαι χρονικά μου είναι δύσκολο να επικεντρωθώ σ’ αυτά
που λένε οι άλλοι

5 4 3 2 1
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Σκορ:

Προσθέστε πόσες φορές έχετε κυκλώσει 4 ή 5 στις δηλώσεις 1-5:

Επικέντρωση στους ανθρώπους = ________

Προσθέστε πόσες φορές έχετε κυκλώσει 4 ή 5 στις δηλώσεις 6-10:

Επικέντρωση στις πράξεις = ________

Προσθέστε πόσες φορές έχετε κυκλώσει 4 ή 5 στις δηλώσεις 11-15:

Επικέντρωση στο περιεχόμενο = ________

Προσθέστε πόσες φορές έχετε κυκλώσει 4 ή 5 στις δηλώσεις 16-20:

Επικέντρωση στον χρόνο

Πηγή: Baker, L. and Watson, K. (2000) Listen Up. St. Martin’s Press, New York.

Αποτελέσματα:

Επικέντρωση στους ανθρώπους:

Οι ακροατές αυτοί ενδιαφέρονται κυρίως για να δημιουργήσουν και να
διατηρήσουν θετικές σχέσεις. Είναι ευαίσθητοι στα συναισθήματα και την διάθεση
των συνομιλητών τους. Απαντούν στα συναισθήματα και τις ιδέες των άλλων. Δεν
κρίνουν το τι λένε οι άλλοι. Τους ενδιαφέρει πιο πολύ να κατανοήσουν και να
υποστηρίξουν τους ανθρώπους παρά να τους κρίνουν.

Το κακό είναι ότι κάποιες φορές αυτού του τύπου οι ακροατές εμπλέκονται
συναισθηματικά με τους άλλους και συμμερίζονται τις απόψεις των άλλων. Μπορεί
να χάσουν την ικανότητα να αξιολογήσουν την ποιότητα των πληροφοριών που
τους δίνονται στην προσπάθειά τους να είναι υποστηρικτικοί. Διατρέχουν τον
κίνδυνο να εκληφθούν ως υπερβολικά εκφραστικοί από συνομιλητές οι οποίοι δεν
επιθυμούν να συνδεθούν σε προσωπικό επίπεδο

Επικέντρωση στις πράξεις:

Αντίθετα με την πάνω κατηγορία, οι ακροατές αυτοί ενδιαφέρονται για τις πράξεις.
Ο βασικός τους στόχος είναι να κατανοήσουν τα γεγονότα και τις ιδέες που
συζητιούνται. Θέλουν να μπουν κατευθείαν στο θέμα, στην καρδιά των
γεγονότων και γι’ αυτό εκτιμούν τα καθαρά, συνοπτικά μηνύματα.

Αυτού του τύπου οι ακροατές είναι αποτελεσματικοί στα επαγγελματικά τους:
βοηθούν τους άλλους να παραμείνουν επικεντρωμένοι σ’ αυτά που πρέπει να
γίνουν και τους ενθαρρύνουν να είναι οργανωμένοι και σύντομοι. Το ότι δεν τους
αρέσει το ‘χασομέρι’ μπορεί να είναι ενοχλητικό για τους ανθρώπους που δεν
μπορούν να είναι ευθείς και σύντομοι. Δεν ασχολούνται ιδιαίτερα με τα
συναισθήματα, Κάτι όμως που είναι κομμάτι της επαγγελματικής μας ζωής.

Επικέντρωση στο περιεχόμενο:

Οι ακροατές αυτοί αξιολογητές. Θέλουν να ακούνε λεπτομέρειες και να αναλύουν
το θέμα από διαφορετικές πλευρές. Προτιμούν να ακούν ανθρώπους που είναι
ειδικοί και μπορούν να δώσουν ακριβείς πληροφορίες. Αυτού του τύπου οι
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ακροατές αρέσκονται για να αρέσκονται σε ιδέες και στην ανάλυση αυτών. τους
αρέσει να ανταλλάσσουν ιδέες.

Είναι μεγάλη βοήθεια όταν ο στόχος είναι να αξιολογήσουμε την ποιότητα των
ιδεών και όταν υπάρχει αξία να κοιτάξουμε θέματα από διαφορετικές πλευρές.
Είναι ιδιαίτερα χρήσιμοι όταν τα θέματα είναι περίπλοκα. Από την άλλη πλευρά,
μπορεί να γίνουν ενοχλητικοί στους ανθρώπους που δεν αρέσει να είναι τόσο
αναλυτικοί. Ο χρόνος που χρειάζονται για να σκεφτούν είναι συνήθως πιο
μεγάλος. Μπορεί κάποιος να τους κατηγορήσει για  εχθρική και επικριτική
συμπεριφορά.

Επικέντρωση στον χρόνο:

Οι ακροατές αυτοί ενδιαφέρονται με την αποδοτικότητα. Ο χρόνος είναι πολύτιμος
και γίνονται ανυπόμονοι με τους ανθρώπους που δεν αντιλαμβάνονται τον χρόνο
με τον ίδιο τρόπο. Σε έναν χώρο όπως αυτόν των επιχειρήσεων που τα πράγματα
κινούνται ταχύτατα, αυτού του τύπου οι ακροατές μπορούν να βοηθήσουν τα
πράγματα να λειτουργήσουν γρήγορα. Η ανυπομονησία τους μπορεί να γίνει
καταπέλτης στις σχέσεις τους. Επίσης, η εμμονή τους με τον χρόνο μπορεί να
σταθεί εμπόδιο όταν κάποιες δουλειές απαιτούν περισσότερη σκέψη και άρα
χρόνο.
________________________________________________________________

Θα δείτε ότι οι περισσότεροι από σας που συμπληρώσατε το τεστ, ανήκετε
σε παραπάνω από μια κατηγορία. Το 40% των ερωτηθέντων ανήκουν σε 2
κατηγορίες. Αυτό υποδηλώνει ότι έχουμε 2 βασικά χαρακτηριστικά ως
ακροατές.
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Τηλεφωνική Επικοινωνία

Η ιστορία του τηλεφώνου:

Ο Bell ήταν Σκοτσέζος μετανάστης στην Αμερική. Ενώ φαίνεται αυτός ο
εφευρέτης του τηλεφώνου, το 2002 το Αμερικάνικο Κογκρέσο δικαίωσε έναν
Ιταλό μετανάστη από την Φλωρεντία ως τον πραγματικό εφευρέτη του
τηλεφώνου. Αυτός ο άνθρωπος ονομάζεται Antonio Meucci. Ο Ιταλός εξέθεσε την
εφεύρεσή του στην Νέα Υόρκη το 1860, 16 χρόνια πριν τον Bell. Ο Bell είχε
πρόσβαση στο εργαστήριο του Meucci αφού το μοιράζονταν. Ο Ιταλός δεν
μπορούσε να πληρώσει τα $250  για να οριστικοποιήσει την πατέντα του και του
δώσανε μία παράταση το 1871 για να ανανεώσει την πατέντα. Δυστυχώς δεν
κατάφερε πάλι να πληρώσει $10 για την ανανέωση. Όταν ο Bell έβγαλε την
πατέντα το 1876, o Meucci τον μήνυσε για απάτη. Ο Ιταλός πέθανε πριν το
δικαστήριο.

Τηλεφωνική επικοινωνία VS Επικοινωνία πρόσωπο με πρόσωπο

 Το τηλέφωνο αυξάνει την χρήση των «γεμάτων παύσεων» Γεμάτες
Παύσεις ή αλλιώς Filled pauses: ‘α’, ‘εεε’, ‘εμ’. Συμβαίνουν 4 φορές
παραπάνω από ότι στην πρόσωπο-με-πρόσωπο επικοινωνία. Αυτό συμβαίνει
επειδή χρησιμοποιούμε τα filled pauses για να επικοινωνήσουμε στο άλλο
άτομο ότι δεν τελειώσαμε ακόμα και θέλουμε να συνεχίσουμε να μιλάμε.
Σκεφτείτε στις παρουσιάσεις ότι τα ‘εεε’ θεωρούνται αρνητικά.

 Όταν μιλάμε στο τηλέφωνο κάνουμε λιγότερες διακοπές. Σε κάθε
επικοινωνία πρόσωπο-με-πρόσωπο πρέπει να διαπραγματευτούμε ποιος
μιλάει, πότε και μετά από ποιον. Αυτός που είναι έτοιμος να σταματήσει να
μιλάει ρίχνει τον τόνο της φωνής του , σταματάει, σταματάει να
χρησιμοποιεί τα χέρια του και κοιτάζει τον συνομιλητή του στα μάτια. Στην
τηλεφωνική επικοινωνία δεν υπάρχει η οπτική επαφή. Γι’ αυτό και
χρησιμοποιούμε ‘εεε’, ‘αχα’ για να υποδηλώσουμε ότι θέλουμε να
συνεχίσουμε. Η απουσία της οπτικής επαφής μειώνει τις διακοπές.

 Οι επαγγελματικές συζητήσεις είναι πιο οικονομικές μέσα από το
τηλέφωνο. Έρευνα σε 705 εργαζόμενους σε 72 επιχειρήσεις στο κεντρικό
Λονδίνο, έδειξε τα εξής: Συμμετείχαν σε 1544 συναντήσεις (πρόσωπο-με-
πρόσωπο) και 5266 τηλεφωνήματα. Σχεδόν όλα τα τηλεφωνήματα
κράτησαν λιγότερο από 10 λεπτά. Πάνω από 50% των πρόσωπο-με-
πρόσωπο συναντήσεων διήρκεσαν πάνω από 30 λεπτά και 15% πάνω από 2
ώρες. Αυτά τα στατιστικά ισχύουν για τα επαγγελματικά τηλεφωνήματα.
Δεν ισχύει το ίδιο και στα τηλεφωνήματα με κοινωνικό αντικείμενο (π.χ.
Τηλέφωνο προς τους φίλους μας) ειδικά στους έφηβους.

 Στα επαγγελματικά τηλεφωνήματα δεν φλυαρούμε. Τηλεφωνούμε
συνήθως για να κάνουμε μια δουλειά και άρα είμαστε επικεντρωμένοι σ’
αυτό που θέλουμε να πετύχουμε. Επομένως είναι λιγότερο
προσωποποιημένα, χρησιμοποιούμε λιγότερο χιούμορ και αστεία σε
σύγκριση με την πρόσωπο-με-πρόσωπο επικοινωνία. Πιο πολλές ερωτήσεις
γίνονται στην τηλεφωνική επικοινωνία.

 Η στάση μας στο τηλέφωνο αλλάζει. Δίνουμε περισσότερη προσοχή στο
μήνυμα και όχι στο άτομο που στέλνει το μήνυμα. Όταν συνομιλούμε
πρόσωπο-με-πρόσωπο τότε αποσπάται η προσοχή μας ακόμη κι από την
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εμφάνιση του συνομιλητή μας και την μη-λεκτική επικοινωνία (γλώσσα του
σώματος).

 Είναι πιο εύκολο να αρνηθούμε κάτι μέσα από το τηλέφωνο. Σε
διάφορες τηλεφωνικές επισκοπήσεις (surveys) βρέθηκαν ότι οι
ερωτηθέντες αρνήθηκαν να απαντήσουν σε προσωπικές ερωτήσεις ενώ δεν
είχαν πρόβλημα να απαντήσουν στις ίδιες ερωτήσεις όταν αυτές γίνονταν
πρόσωπο-με-πρόσωπο.

 Είναι πιο εύκολο να εκφράσουμε τον θυμό μας μέσα από το
τηλέφωνο. Θυμός; 65% των ερωτηθέντων είπαν ότι είναι πιο πιθανόν να
εκφράσουν τον θυμό τους τηλεφωνικά, 26% γραπτώς και μόλις 9%
πρόσωπο-με-πρόσωπο. 80% δήλωσαν ότι δεν θα συζητούσαν προσωπικά
τους προβλήματα μέσα από το τηλέφωνο. Στη συνομιλία πρόσωπο με
πρόσωπο έχουμε 9% πιθανότητες να γίνουμε αγενείς ενώ στις τηλεφωνικές
συνδιαλέξεις το ποσοστό φθάνει το 65%. Αυτό δικαιολογείται εν μέρει
λόγω της ανωνυμίας και εν μέρει λόγω της απόστασης. Μην ξεχνάμε ότι σε
περίπτωση λεκτικής επίθεσης σε μια επαφή πρόσωπο-με-πρόσωπο υπάρχει
ο φόβος της φυσικής βίας, κάτι που εξαλείφεται μέσα από το τηλέφωνο.

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΙΚΑ:

Το τηλέφωνο εξακολουθεί να είναι το πιο δημοφιλές
μέσο επικοινωνίας

 Είναι γρήγορο
 Δεν είμαι εκεί: Επιτρέπει στους ανθρώπους να συζητάνε ακόμα και

αν δεν μπορούν να συναντηθούν
 Δεν φαίνομαι: Η οικονομική επιφάνεια, η εμφάνιση και ο

περιβάλλοντας χώρος δεν φαίνονται
 Δεν Δείχνω: Αφαιρεί τους κοινωνικούς και συναισθηματικούς

περισπασμούς
Τα Παράδοξα του τηλεφώνου:

Δεδομένο:
Το τηλέφωνο είναι το βασικό μέσο

επικοινωνίας στις επιχειρήσεις, παρόλα αυτά…

Οι πλειοψηφία των ανθρώπων δεν
αισθάνονται άνετα με το τηλέφωνο, συνάμα…

Δεν υπάρχουν πολλά βιβλία ή σεμινάρια που
επικεντρώνονται στην τηλεφωνική επικοινωνία
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Βασικοί κανόνες τηλεφωνικής επικοινωνίας

 Σύντομοι: να είστε σύντομοι αλλά τόσο όσο να είστε σίγουροι ότι το
μήνυμα δεν θα παρερμηνευτεί. Επειδή δεν έχουμε το άλλο πρόσωπο
μπροστά μας τείνουμε να είμαστε υπεραναλυτικοί.

 Ευγενικοί: είναι εξαιρετικά σημαντικό. Ο τόνος της φωνής μας σε
συνάρτηση με τις λέξεις που χρησιμοποιούμε υποδηλώνουν ευγένεια.
Οι εκφράσεις του προσώπου μας επηρεάζουν τον τόνο της φωνής
μας.

 Πολυμήχανοι: προσπαθήστε να φανείτε όσο πιο χρήσιμοι και
εξυπηρετικοί γίνεται. Μπορεί να υπάρξουν περιπτώσεις κατά τις
οποίες κανένας στο τμήμα σας δεν γνωρίζει κάτι για το θέμα που σας
τηλεφώνησαν. Σκεφτείτε γρήγορα κάποιον/α άλλη μέσα στην εταιρία
που θα μπορούσε να εξυπηρετήσει. Ποιος άλλος θα μπορούσε να
γνωρίζει κάτι και να βοηθήσει; Ακόμα και αν δεν μπορείτε να
σκεφτείτε κάποιον άλλον, μην δείχνετε ότι δεν ενδιαφέρεστε. Δείξτε
ότι νοιάζεστε. Μπορείτε να κρατήσετε το τηλέφωνο του ανθρώπου
που σας τηλεφώνησε μέχρι να βρείτε μια λύση και το συντομότερο
δυνατόν να τον καλέσετε ξανά με μια λύση.

 Μιλήστε καθαρά: η τηλεφωνική επικοινωνία δεν είναι πάντα
υψηλής ποιότητας. Μην ξεχνάτε τον ‘θόρυβο’ που συζητήσαμε στο
πρώτο μέρος του σεμιναρίου όταν αναλύσαμε το μοντέλο
επικοινωνίας.  Μπορεί να υπάρχει εξωτερικός θόρυβος που
απαγορεύει το μήνυμα να φθάσει αυτούσιο από τον δέκτη στον
πομπό και το αντίθετο. Ειδικά όταν δίνουμε αριθμούς (ένα
τηλέφωνο) ή ονόματα (π.χ. Παπαβλαχοδημητρόπουλος) πρέπει να
μιλάμε αργά, δυνατά και καθαρά. Το ‘μ’ και το ‘ν’ ακούγονται σχεδόν
το ίδιο. Μπορούμε να πούμε: ‘Μ’ όπως Μπαμπάς, ‘Ν’ όπως Νίκος.

 Μιλήστε αργά: είναι σημαντικό ιδιαίτερα όταν ο άλλος άνθρωπος
προσπαθεί να κρατήσει σημειώσεις.

 Δημιουργήστε μία θετική τηλεφωνική προσωπικότητα:
o Επικεντρώνομαι στην συζήτηση, στο τι μου λένε και τι λέω
o Αντανακλώ θετικά συναισθήματα (χαμόγελο)
o Είμαι ήρεμος
o Δεν χρησιμοποιώ εξειδικευμένη γλώσσα
o Αποφεύγω κλισέ
o Δεν λέω ψέματα
o Χρησιμοποιώ το όνομα του συνομιλητή μου και μιλάω στον

πληθυντικό
o Έλλειψη οπτικής επικοινωνίας (όπου η κατάφαση με το κεφάλι

μου δεν φαίνεται) μπορώ να χρησιμοποιήσω αντίστοιχες λέξεις:
‘Ναι’, ‘φυσικά’, ‘δεν είμαι σίγουρος ότι κατάλαβα’, ‘θα
μπορούσατε να επαναλάβετε’ κ.α.
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Τι πρέπει να γνωρίζει ένας υπάλληλος κρατήσεων/ τηλεφωνικού
κέντρου;

 Πρέπει να μάθουμε σε βάθος τα προϊόντα μας.
 Ποια είναι η εταιρία, τι ακριβώς προσφέρουμε;
 Ποιες είναι οι πολιτικές της εταιρίας;
 Αν δουλεύω σε μια μικρή ξενοδοχειακή μονάδα, μπορώ να είμαι πιο

φιλικός με τον πελάτη (πιο ‘ανεπίσημος’) ή όχι;
 Η κάθε εταιρία έχει τους δικούς της κανόνες και αυτούς οφείλω να

τους ξέρω έτσι ώστε να εξυπηρετήσω καλύτερα τον πελάτη μου.
ΟΜΑΔΙΚΗ ΑΣΚΗΣΗ

Πρέπει να επιλέξετε έναν υπάλληλο για το τηλεφωνικό κέντρο της εταιρίας
σας. Ποια είναι τα προσόντα τα οποία θα αναζητούσατε;

Κάντε μία λίστα με τουλάχιστον 6 χαρακτηριστικά

1. _____________________________
2. _____________________________
3. _____________________________
4. _____________________________
5. _____________________________
6. _____________________________
7. _____________________________
8. _____________________________
9. _____________________________
10. _________________________

Τηλεφωνώντας

A. Πριν το τηλεφώνημα

1. Γιατί;
Γιατί επικοινωνώ; Ποιος είναι ο πραγματικός λόγος; Τι προσπαθώ να
πετύχω; Να πάρω πληροφορίες; Να δώσω; Να πείσω; Να επηρεάσω;

2. Ποιον;
Ποιος είναι ο δέκτης του μηνύματος; Παίζει ρόλο η ηλικία, η μόρφωση, το
status;

3. Πού και Πότε;
Αυτές οι δύο ερωτήσεις έχουν να κάνουν με τον χώρο και το πλαίσιο. Πού
θα τους τηλεφωνήσω; Υπάρχει περίπτωση να είναι στο γραφείο ή σε
εξωτερικό χώρο και άρα να χρειαστεί να ξανακαλέσω. Μέσα σε ποιο πλαίσιο
κινούμαι; Καλώ για να ενημερώσω έναν δυσαρεστημένο πελάτη; Πρέπει να
του/της υπενθυμίσω κάποια γεγονότα πριν δώσω την λύση;
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5. Τι;
Τι θέλω να πω; Τι χρειάζεται να πω; Τι χρειάζεται να γνωρίζουν; Τι
πληροφορίες μπορώ να παραλείψω; Τι πληροφορίες χρειάζεται να δώσω;

6. Πώς;(Τόνος και στυλ)
Τι λέξεις θα χρησιμοποιήσω; Σε τι τόνο;

Συμβουλές:

 Γράψτε κάποιες σημειώσεις με τα βασικά σημεία στα οποία θέλετε να
επικεντρωθείτε.

 Να έχετε έτοιμα όποια έγγραφα χρειάζεστε για την επικοινωνία αυτή.
Μην ψάχνετε ενώ είστε στο τηλέφωνο.

 Να έχετε ένα χαρτί μπροστά σας για σημειώσεις.
 Φροντίστε να μάθετε το όνομα του ανθρώπου με τον οποίο θα

συνομιλήσετε.

B. Κατά την διάρκεια του τηλεφωνήματος

 Χαιρετήστε (‘καλημέρα’, κλπ.) Πείτε το όνομά σας (και την εταιρία) και
ζητήστε το άτομο με το οποίο θέλετε να μιλήσετε

 Περιμένετε υπομονετικά
 Αν διακοπεί η επικοινωνία. Ξανακαλέστε.
 Να είστε σύντομοι
 Μπείτε στο θέμα
 Κάνετε διακοπές για να αντιληφθείτε αν ο δέκτης λαμβάνει το μήνυμά σας
 Να είστε έτοιμοι να κρατήσετε σημειώσεις
 Συνοψίστε τα βασικά σημεία και επαναλάβετε όποιες αποφάσεις ή

ημερομηνίες
 Να είστε ευγενικοί: ακόμα και αν δεν έχετε πάρει τις πληροφορίες που

θέλατε θυμηθείτε ότι μπορεί να χρειαστεί να επικοινωνήσετε ξανά με το ίδιο
άτομο.

C. Μετά το τηλεφώνημα

 Συμπληρώστε τις επιπλέον πληροφορίες πριν τις ξεχάσετε
 Γράψτε την ημερομηνία της τηλεφωνικής επικοινωνίας
 Σημειώστε τις μελλοντικές ημερομηνίες αν χρειάζεται να

ξανατηλεφωνήσετε
 Επικοινωνήστε το μήνυμα στο/α άτομο/α που είναι άμεσα

εμπλεκόμενα

Απαντώντας στο τηλέφωνο

A. Πριν το τηλεφώνημα
 Μάθετε πώς δουλεύει το τηλεφωνικό κέντρο και ειδικά πώς μπορείτε να

μεταφέρετε γραμμές
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 Ποτέ μην απαντάτε σε μια κλήση αν δεν έχετε μπροστά σας ένα χαρτί και
ένα μολύβι

 Μην μιλάτε σε κανέναν και προσπαθήστε να μειώσετε τον θόρυβο πριν
σηκώσετε το τηλέφωνο

 Μεταφορά γραμμών: Θυμηθείτε πόσο ενοχλητικό είναι μετά από αναμονή,
να καταφέρουμε να μιλήσουμε με τον receptionist και να διακοπεί η
επικοινωνία επειδή δεν μπορεί να μεταφέρει την γραμμή. Χάνεται χρόνος
(άρα χρήμα) και δημιουργεί κακή εντύπωση.

 Κοντά στην τηλεφωνική συσκευή να έχετε:
o Μολύβι και χαρτί
o Το έγγραφο με τα εσωτερικά τηλέφωνα και τίτλους των συναδέλφων

σας
o Ένα ημερολόγιο με τα ραντεβού (αν χρειάζεται)

B. Κατά την διάρκεια του τηλεφωνήματος

 Απαντήστε το τηλέφωνο σωστά.
Όνομα και επωνυμία. Δίνουμε πρώτα το όνομα της εταιρίας και μετά το δικό μας:
‘Καλημέρα, «Αμμόλοφος», ονομάζομαι Γιάννης, πώς θα μπορούσα να σας
εξυπηρετήσω;’ ή ‘Αμμόλοφος beach resort, πώς θα μπορούσα να εξυπηρετήσω;’
Εξωτερική γραμμή: ένα σύνηθες λάθος είναι όταν σηκώνουμε το τηλέφωνο και
ήδη μέχρι να το φέρουμε κοντά στο στόμα μας, έχουμε ήδη πει την επωνυμία και
το όνομά μας.... άρα κανείς δεν μας καταλαβαίνει. Η κάθε εταιρία έχει τους δικούς
της κώδικες για τον χαιρετισμό:
‘Παπαδόπουλος, Υπεύθυνος Προσωπικού. Πώς μπορώ να εξυπηρετήσω;’
‘Γραμματέας κυρίας Φωτιάδου. Πώς μπορώ να εξυπηρετήσω;’
‘Καλημέρα. Τμήμα ανθρώπινου δυναμικού, είμαι η Ελένη, πώς θα μπορούσα να
εξυπηρετήσω;’
Για μας αυτός ο χαιρετισμός είναι μια ρουτίνα. Δεν είναι το ίδιο όμως και για τον
πελάτη. Παρόλο που μπορεί να πούμε τον ίδιο χαιρετισμό 100 φορές την ημέρα
θα πρέπει να ακουγόμαστε με την ίδια διάθεση και να μην το κάνουμε σαν
αγγαρεία.
Αν η κλήση έχει έρθει σε μας μέσω του τηλεφωνικού κέντρου προφανώς η
επωνυμία της εταιρίας έχει δοθεί. Αν η κλήση έρχεται κατευθείαν σε μας από
εξωτερική γραμμή, ανακοινώνουμε το όνομα της εταιρίας, μετά το δικό μας και
τέλος το τμήμα

 Να είστε έτοιμοι να απαντήσετε σε ερωτήσεις ή να κρατήσετε ένα μήνυμα
για κάποιον/α άλλο/η ή και να μεταφέρετε την γραμμή

 Στην περίπτωση γραμματειακής θέσης ίσως ο προϊστάμενός σας να...
o Μην θέλει να είναι διαθέσιμος/η
o Θέλει κάποια άτομα άμεσα να μεταφέρονται σ’ αυτόν/η (μάθετε ποια

είναι αυτά τα άτομα)
o Θέλει εσείς να αναλάβετε κάποια τηλεφωνήματα ρουτίνας (μάθετε

ποια είναι αυτά)
 Ακούστε προσεκτικά τον συνομιλητή σας και κρατήστε σωστά σημειώσεις
 Μην διστάσετε να ζητήσετε από τον συνομιλητή σας να μιλάει πιο αργά ή

να  επαναλάβει τις πληροφορίες
 Η έλλειψη οπτικής επικοινωνίας μπορεί να αποκατασταθεί με κάποιες

εκφράσεις όπως: ‘Ναι, καταλαβαίνω...’, ‘Ωραία, θα ενημερώσω την κυρία
Φωτιάδου....’, ‘Δεν είμαι σίγουρος ότι κατάλαβα...’, ‘Αλήθεια;’. Αποφύγετε
την χρήση αργκό. ‘Δεν είστε σοβαρός’, ‘Ω, Θεέ μου!’
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 Αν λαμβάνετε μηνύματα για κάποιον άλλον, μην εκφράζεστε γι’ αυτόν
διότι  μπορεί να δημιουργήσετε λανθασμένες εντυπώσεις. Π.χ. ‘Ωχ....αν του
το πω αυτό θα πέσει από τα σύννεφα’. Δεν το γνωρίζετε αυτό. Επιπλέον
μπορεί να δώσετε δικαιώματα στον συνομιλητή σας, κάτι που ενδεχομένως
να μην θέλει ο πραγματικός δέκτης του μηνύματος. Θυμηθείτε, ένα από τα
προσόντα είναι η διακριτικότητα. Αποφύγετε επίσης να έχετε σαρκαστικό ή
ειρωνικό τόνο...

 Μείνετε συγκεντρωμένοι στην συζήτηση ακόμα κι αν προσπαθούν να
σας απασχολήσουν με κάτι άλλο την ίδια ώρα που μιλάτε στο τηλέφωνο.
ΠΟΤΕ μην κάνετε ταυτόχρονα δύο συζητήσεις.

 Αποφύγετε να ζητήσετε από τον αποστολέα να ‘παραμείνει στην
γραμμή του/της’

 Συμφωνήστε για το τι θα γίνει στο μέλλον. Π.χ. ‘Θα της πω ότι θα
επικοινωνήσετε ξανά την Πέμπτη στις 17:00’, ‘Θα του πω να σας
τηλεφωνήσει όσο το δυνατόν συντομότερα’

 Ποιος κλείνει πρώτος το τηλέφωνο. Κανονικά είναι αυτός που καλεί.
Βέβαια υπάρχουν περιπτώσεις που θα πρέπει να κρίνουμε εμείς και να
λήγουμε την συζήτηση. Η τηλεφωνική δεοντολογία επιβάλει από την στιγμή
που ο αποστολέας πληρώνει για το τηλεφώνημα να είναι αυτός ο οποίος θα
αποφασίσει και πότε θα λήξει.

Βασικές Αρχές Τηλεφωνικής επικοινωνίας

 Απαντάμε στα 3 ‘χτυπήματα’. Βεβαιωθείτε όμως ότι είστε έτοιμοι να
ακούσετε. Ο κάθε πελάτης είναι ξεχωριστός. Μην τους αντιμετωπίζετε σαν
ακόμα ένα νούμερο. Δεν είναι. Αν συνομιλείτε με κάποιον κοντά σας μην
σηκώνετε το τηλέφωνο. Δεν είναι καλό το πρώτο πράγμα που θα ακούσει ο
συνομιλητής σας να είναι γέλιο ή την συνομιλία σας με κάποιον άλλον
συνάδελφο.

 Χαμογελάστε: αντανακλάται στην φωνή μας. Μην ξεχνάτε ότι θέλετε να
δημιουργήστε μια καλή πρώτη εντύπωση για εσάς και την εταιρία που
εκπροσωπείτε.

 Συστηθείτε: αργά και καθαρά. Η κάθε εταιρία έχει τον δικό της κώδικα.
Π.χ. Καλημέρα, ονομάζομαι Ελένη Φωτιάδου, πώς θα μπορούσα να σας
εξυπηρετήσω;’

 Η μη-λεκτική επικοινωνία ακούγεται! Αν είστε νευριασμένος θα φανεί
στην φωνή σας. Αν κάθεστε βαριεστημένα στο γραφείο σας θα φανεί
επίσης στην φωνή σας. Επομένως...ξανά...χαμογελάμε, θέλουμε να
φανούμε ότι έχουμε διάθεση να ακούσουμε, και καθόμαστε σε σωστή στάση
επαγρύπνησης

 Γνωριστείτε: ζητήστε να μάθετε το όνομα του συνομιλητή σας και
αποκαλέστε τον μ’ αυτό. Δημιουργεί μια πιο οικεία ατμόσφαιρα και δείχνει
πόσο προσέχετε τα λόγια του.

 Κρατείστε σημειώσεις: μην ξεχνάτε να γράψετε το όνομα και το
τηλέφωνο του συνομιλητή σας. Βοηθάει να γράψετε μερικά πράγματα για
το τηλεφώνημα (π.χ. Ρώτησε για τις υπηρεσίες του δωματίου, για το
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πρωινό, για τιμές) έτσι ώστε να θυμάστε στο ενδεχόμενο πού είτε
τηλεφωνήσει ξανά είτε χρειαστεί να τηλεφωνήσετε εσείς σε εκείνον

 Μεταφορά κλήσης. Ρωτήστε τον συνομιλητή σας αν επιθυμεί να
παραμείνει στη γραμμή όσο μεταφέρετε την κλήση του στον κατάλληλο
συνεργάτη σας. Φροντίστε πάντα να ενημερώνετε τον συνεργάτη, στον
οποίο μεταφέρετε την κλήση, με ποιόν θα μιλήσει και για πιο θέμα
επρόκειτο. Δεν είναι αποδεκτό ο πελάτης που είναι στη γραμμή να πρέπει
να επαναλάβει τον λόγο που έχει καλέσει, π.χ. «στη γραμμή είναι ο κύριος
Θεοδοσίου και θέλει να μάθει για την κράτηση που έχει κάνει στο
εστιατόριο για αύριο το βράδυ».

Τα ΠΑΝΤΑ της τηλεφωνικής επικοινωνίας
 Πάντα να προσφέρετε εσείς την βοήθειά σας και να μην περιμένετε να σας

την ζητήσουν
 Πάντα να προσωποποιείτε την συζήτηση (δώστε το όνομά σας και ζητήστε

το όνομα του συνομιλητή σας)
 Πάντα να αφήνετε τον αποστολέα να ξεσπάσει
 Πάντα να δείχνετε ότι ενδιαφέρεστε
 Πάντα να δείχνετε ότι συμπάσχετε
 Πάντα να τελειώνετε την συζήτηση με την σύνοψη αυτών που ειπώθηκαν
 Πάντα να δείχνετε ότι συμπάσχετε
 Πάντα να τελειώνετε την συζήτηση με την σύνοψη αυτών που

ειπώθηκαν

Τα ΠΟΤΕ της τηλεφωνικής επικοινωνίας
 Ποτέ μην επιχειρήσετε να δικαιολογήσετε μια κατάσταση
 Ποτέ μην συμφωνήσετε σε μια λύση
 Ποτέ μην προβείτε σε δικαιολογίες και κατηγορήσετε κάποιον τρίτο
 Ποτέ μην παίρνετε τα παράπονα προσωπικά
 Ποτέ μην υποθέσετε ότι αυτός που παραπονιέται είναι και ο μοναδικός
 Ποτέ μην συμφωνήσετε να κάνετε κάτι το οποίο δεν μπορείτε ή δεν χρήζει

των αρμοδιοτήτων σας
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Θεοδοσίου και θέλει να μάθει για την κράτηση που έχει κάνει στο
εστιατόριο για αύριο το βράδυ».

Τα ΠΑΝΤΑ της τηλεφωνικής επικοινωνίας
 Πάντα να προσφέρετε εσείς την βοήθειά σας και να μην περιμένετε να σας

την ζητήσουν
 Πάντα να προσωποποιείτε την συζήτηση (δώστε το όνομά σας και ζητήστε

το όνομα του συνομιλητή σας)
 Πάντα να αφήνετε τον αποστολέα να ξεσπάσει
 Πάντα να δείχνετε ότι ενδιαφέρεστε
 Πάντα να δείχνετε ότι συμπάσχετε
 Πάντα να τελειώνετε την συζήτηση με την σύνοψη αυτών που ειπώθηκαν
 Πάντα να δείχνετε ότι συμπάσχετε
 Πάντα να τελειώνετε την συζήτηση με την σύνοψη αυτών που

ειπώθηκαν

Τα ΠΟΤΕ της τηλεφωνικής επικοινωνίας
 Ποτέ μην επιχειρήσετε να δικαιολογήσετε μια κατάσταση
 Ποτέ μην συμφωνήσετε σε μια λύση
 Ποτέ μην προβείτε σε δικαιολογίες και κατηγορήσετε κάποιον τρίτο
 Ποτέ μην παίρνετε τα παράπονα προσωπικά
 Ποτέ μην υποθέσετε ότι αυτός που παραπονιέται είναι και ο μοναδικός
 Ποτέ μην συμφωνήσετε να κάνετε κάτι το οποίο δεν μπορείτε ή δεν χρήζει

των αρμοδιοτήτων σας
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Πως θα μπορούσα να το πω αλλιώς;
ΟΜΑΔΙΚΗ ΑΣΚΗΣΗ:
Προσπαθήστε να βρείτε εναλλακτικούς τρόπους να εκφράσετε την πρόταση
της αριστερής στήλης. Καταγράψτε τις προτάσεις σας στην δεξιά στήλη.

Δεν θα έπρεπε να κάνετε χψω

Ποιο είναι το πρόβλημά σας;

Λυπάμαι θα πρέπει να συμπληρώσετε
αυτήν την αίτηση

Αυτό δεν φαίνεται πολύ σωστό

Δεν έχω δωμάτια μέχρι...

Θα πρέπει να σας μεταφέρω
στο άλλο τμήμα

Συγνώμη που σας άφησα να
περιμένετε

Δεν ξέρω...

Όχι

Δεν είναι δική μου δουλειά

Έχετε δίκιο, αυτό είναι κακό

Δεν είναι δικό μου λάθος

Μέχρι πότε το θέλετε;

Ηρεμήστε

Είμαι απασχολημένος αυτήν τη στιγμή

Τηλεφωνήστε μου σε λίγο

Ο Θυμωμένος Πελάτης

 ‘Λυπάμαι πολύ που νοιώθετε έτσι, κύριε Νικολαΐδη’
 ‘Θα μπορούσα να προτείνω ως λύση ...’
 ‘Αυτό που θα κάνω αυτήν τη στιγμή είναι...’
 ‘Σας ευχαριστούμε που μας ενημερώσατε γι’ αυτό κυρία Φωτιάδου...’



Καταναλωτικές συνήθειες

Συνήθεις προσδοκίες –
ανάγκες πελατών

10 πράγματα που πρέπει
να γνωρίζετε για τους
πελάτες σας

Χαρακτηριστικά του καλού
πωλητή

Χρήσιμα tips για τις
πωλήσεις
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ΤΕΧΝΙΚΕΣ ΑΥΞΗΣΗΣ ΠΩΛΗΣΕΩΝ

1. Καταναλωτικές συνήθειες

Κάθε τουριστική επιχείρηση, είτε πρόκειται για ξενοδοχείο, ταξιδιωτικό γραφείο ή
αεροπορική εταιρεία είναι αναγκαίο να συμβαδίζει με τις τελευταίες εξελίξεις της
τεχνολογίας, ώστε να παραμένει δυναμικά ανταγωνιστική και να διατηρεί το
καταναλωτικό της κοινό.
Μια έρευνα που πραγματοποιήθηκε πρόσφατα σε ταξιδιωτικά γραφεία και
επαγγελματίες του κλάδου, ανέδειξε τις μεταβαλλόμενες ταξιδιωτικές τάσεις, τις
προσδοκίες και τις κρατήσεις των καταναλωτών και ποιες αλλαγές πρέπει να
γίνουν τα επόμενα χρόνια.
Σας παρουσιάζουμε τις επτά πιο σημαντικές τάσεις και τις πιθανές επιπτώσεις τους
στο μέλλον του τουρισμού.
Α) Η αύξηση των απευθείας κρατήσεων (Direct Booking)
Η τάση του direct booking προκαλεί μεγάλη ανησυχία στους ταξιδιωτικούς
πράκτορες. Ενώ μέχρι σήμερα είχαν να ασχοληθούν με τον μεταξύ τους
ανταγωνισμό, βρίσκοντας νέους τρόπους να προσελκύσουν νέους πελάτες και
βοηθώντας τους να οργανώσουν τις διακοπές τους, τώρα οι ταξιδιώτες κλείνουν
τα εισιτήρια και τη διαμονή τους απευθείας. Αυτό είναι απόλυτα λογικό, αφού οι
ταξιδιώτες κερδίζουν χρόνο και προσπάθεια, αλλά θα μπορούσε να έχει τεράστιο
αρνητικό αντίκτυπο στα ταξιδιωτικά γραφεία.
Β) Οι πιο σπάταλοι ταξιδιώτες
Μια άλλη κρίσιμη τάση, την οποία θα πρέπει να λάβουν υπόψιν οι επιχειρήσεις,
αφού έτσι θα καταλάβουν από που προέρχονται τα έσοδα τους, είναι το ποιοι είναι
οι πιο σπάταλοι ταξιδιώτες. Οι καταναλωτικές συνήθειες εξετάζονται συνήθως
ανάλογα με τις ηλικιακές κατηγορίες. Ενώ, λοιπόν, πολλά ταξιδιωτικά γραφεία
έχουν επικεντρωθεί στην προσέλκυση νέων, έρευνες δείχνουν ότι αυτή η ομάδα
αντιπροσωπεύει μόλις το 9% των ταξιδιωτικών δαπανών κατά το τελευταίο έτος.
Από την άλλη πλευρά, η μεσαία ηλικιακή ομάδα, μεταξύ 48 και 65, ξοδεύει
περισσότερα, αντιπροσωπεύοντας το 60% των εσόδων.
Γ) Ο συνδυασμός των επαγγελματικών ταξιδιών με τα ταξίδια αναψυχής
Το επόμενο ερώτημα που τίθεται είναι γιατί ταξιδεύει κάποιος. Μερικές
επιχειρήσεις εξακολουθούν να ρωτούν τους πελάτες τους, αν ταξιδεύουν για
επαγγελματικούς λόγους ή για αναψυχή, αλλά είναι σημαντικό για αυτούς να
συνειδητοποιήσουν ότι η γραμμή μεταξύ των δύο είναι σε μεγάλο βαθμό θολή και
ότι ακόμη και αν το 75% της ανάπτυξης λέγεται ότι σχετίζεται με διακοπές
αναψυχής, πολλοί ταξιδιώτες παίρνουν τη δουλειά τους μαζί τους. Δεν είναι
ασυνήθιστο για τους επιχειρηματίες να χρησιμοποιούν τις εξελίξεις στον τομέα
των επικοινωνιών και τη συνδεσιμότητα ως δικαιολογία για να φέρουν μέρος του
γραφείου τους σε ένα οικογενειακό ταξίδι και αυτή η αλλαγή οδηγεί σε μια ακόμα
σημαντική τάση.
Δ) Η ανάγκη για δωρεάν πρόσβαση στο internet
Η πρόσβαση στο internet είναι πλέον μέρος της καθημερινότητας μας και πολλές
φορές θεωρούμε δεδομένο ότι θα υπάρχει όπου και να πάμε. Αυτό σημαίνει ότι
κατά τη διάρκεια της κράτησης διαμονής, οι ταξιδιώτες ελέγχουν πρώτα την
τοποθεσία του ξενοδοχείου και αμέσως μετά τη δωρεάν πρόσβαση στο internet. Η
ανάγκη τους να παραμένουν συνδεδεμένοι κάθε στιγμή, έχει μετατρέψει την ιδέα
της χρέωσης να θεωρείται ως μια παρωχημένη προσέγγιση. Τα ξενοδοχεία πρέπει
να προσαρμοστούν σε αυτή την ιδέα της ελεύθερης παροχής υπηρεσιών, αλλιώς
κινδυνεύουν να χάσουν πελάτες.
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Ε) Ο αντίκτυπος των ταξιδιωτικών κριτικών (reviews)
Όλο και περισσότεροι ταξιδιώτες συνηθίζουν να κοινοποιούν μετά από κάθε ταξίδι
τους σχόλια για το ξενοδοχείο τους, για τα αξιοθέατα που επισκέφθηκαν και κάθε
άλλο σημείο του ταξιδιού τους, δίνοντας πολύτιμες συμβουλές στους
μελλοντικούς τουρίστες. Αυτό που κάνει αυτή την τάση ακόμα πιο ενδιαφέρουσα
είναι ότι το 80% των ταξιδιωτικών πρακτορείων δηλώνουν ότι η τάση αυτή θα
αυξηθεί και το 50% χρησιμοποιούν αυτές τις κριτικές στη δουλειά τους.
ΣΤ) Η σημασία ενός ελκυστικού διαδικτυακού τόπου
Με τόσους πολλούς καταναλωτές να κάνουν απευθείας κρατήσεις,
εκμεταλλευόμενοι τη χρήση του διαδικτύου, μια ελκυστική, φιλική προς το χρήστη
ιστοσελίδα είναι must για όλους τους ξενοδόχους, αφού με τον τρόπο αυτό θα
αυξηθούν οι κρατήσεις τους. Επιπλέον, φαίνεται ότι τα ταξιδιωτικά γραφεία
συμμερίζονται την άποψη αυτή, με το 34% των ερωτηθέντων, να επιλέγουν
ξενοδοχείο για τους πελάτες τους με βάση αυτά τα κριτήρια.
Ζ) Ο αντίκτυπος της ιστοσελίδας κινητού
Η τελευταία τάση είναι εξίσου σημαντική με τις καταναλωτικές συνήθειες, αφού η
κινητή τεχνολογία έχει αλλάξει τον τρόπο που οι καταναλωτές ασχολούνται με τις
τουριστικές επιχειρήσεις και έρχονται σε επαφή με τη διαφήμιση και σίγουρα είναι
εν μέρει υπεύθυνη για την εξέλιξη στις άμεσες κρατήσεις. Η τεχνολογία των
κινητών προσφέρει σύνδεση 24 ώρες την ημέρα, επτά ημέρες την εβδομάδα και οι
εταιρείες που επωφελούνται από αυτή την τάση με μια εύκολη στην ανάγνωση
ιστοσελίδα κινητού είναι πιθανό να αυξήσουν τις κρατήσεις τους, σε σχέση με
εκείνες που δεν έχουν αξιολογήσει σωστά αυτή την τάση.

Συζήτηση στην αίθουσα
 Συζητήστε στην αίθουσα τις αλλαγές που έχουν σημειωθεί στον τουριστικό

κλάδο τα τελευταία χρόνια. Συγκρίνετε την διαδικασία κράτησης δωματίων
σε ένα ξενοδοχείο τώρα και πριν από 20 χρόνια και καταγράψτε τις
σημαντικότερες αλλαγές.
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________

 Έχει βελτιωθεί η εμπειρία του πελάτη στο πέρασμα των χρόνων, αναφορικά
με τη διαδικασία κράτησης εισιτηρίων, δωματίων κλπ? Πως έχει μεταβληθεί
αυτή η εμπειρία?
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
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2Συνδυασμός του θέλω του πελάτη με τα προϊόντα και τις υπηρεσίες
μας

2.1 Συνήθεις προσδοκίες πελατών
Κάποιες από τις πιο κοινές και βασικές προσδοκίες που έχουν οι πελάτες σε κάθε
αγορά του είναι οι εξής:

 Γρήγορη, αποτελεσματική και προσεκτική εξυπηρέτηση
 Προϊόντα υψηλής ποιότητας σε ανταγωνιστική τιμή
 Φιλικό και εξυπηρετικό προσωπικό, που θα δίνει τις απαραίτητες

πληροφορίες και απαντήσεις στα ερωτήματά τους
 Άμεση ανταπόκριση στα αιτήματα, είτε αυτά γίνονται ηλεκτρονικά, είτε

τηλεφωνικά είτε διά ζώσης
 Επαρκές απόθεμα έτσι ώστε να ικανοποιούνται οι ανάγκες τους χωρίς να

χρειάζεται να περιμένουν πολύ
 Εκπαιδευμένο προσωπικό που να μπορεί να ενημερώνει τους πελάτες

σωστά
 Καθαριότητα στους χώρους των καταστημάτων, εύκολη πλοήγηση στο

website του καταστήματος για αγορές
Όλες αυτές οι προσδοκίες των πελατών αποτελούν τα στοιχειώδη που θα πρέπει
να προσφέρει μία τουριστική επιχείρηση στο κοινό της. Πρόσθετες προσδοκίες
μπορεί να προκύψουν από έρευνα αγοράς, η οποία πραγματοποιείται στον κάθε
πελάτη ξεχωριστά, έτσι ώστε να ανιχνευθούν οι ανάγκες και οι επιθυμίες του
περαιτέρω.

Όσο καλό και αν είναι το προϊόν ή η υπηρεσία, η αλήθεια είναι πως κανένας δεν
πρόκειται να το αγοράσει εάν δεν το θέλει ή εάν πιστεύει ότι δεν το χρειάζεται.
Προκειμένου να πείσουμε τους καταναλωτές πως χρειάζονται και θέλουν το
προϊόν ή την υπηρεσία μας, είναι απαραίτητο να γνωρίζουμε τι είναι αυτό που
πραγματικά θέλουν.
Η γνώση και η κατανόηση των αναγκών των πελατών είναι βασική προϋπόθεση
για την κάθε επιτυχημένη τουριστική επιχείρηση. Η γνώση αυτή μπορεί να
χρησιμοποιηθεί για την προσέλκυση νέων πελατών αλλά και για την διατήρηση
των παλαιότερων.

Συζήτηση στην αίθουσα
 Συζητήστε γιατί η εξυπηρέτηση πελατών είναι τόσο σημαντική στον

τουριστικό κλάδο. Εντοπίστε τα οφέλη για τον πελάτη, για τον εργαζόμενο
αλλά και για την επιχείρηση, όταν παρέχονται ποιοτικές υπηρεσίες.
Οφέλη για τον εργαζόμενο:
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
Οφέλη για τον πελάτη:
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
Οφέλη για την επιχείρηση:
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
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 Συζητήστε τις συνέπειες μιας περίπτωσης κακής εξυπηρέτησης πελάτη. Τι
αντίκτυπος υπάρχει στον πελάτη, τον εργαζόμενο και την επιχείρηση?
Ο πελάτης αισθάνεται:
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
Ο εργαζόμενος νιώθει:
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
Η επιχείρηση:
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________

2.2. Τα 10 πράγματα που πρέπει να γνωρίζετε για τους πελάτες σας
1. Ποιοι είναι: Για τις απευθείας πωλήσεις, είναι πολύ σημαντικό να

γνωρίζουμε το φύλο, την ηλικία, την οικογενειακή κατάσταση και το
επάγγελμα των πελατών.

2. Τι κάνουν: Σημαντικές πληροφορίες όπως η απασχόληση των πελατών
πρέπει να είναι διαθέσιμες στην επιχείρηση

3. Γιατί αγοράζουν: Εάν γνωρίζετε γιατί κάποιοι πελάτες αγοράζουν τα
προϊόντα και τις υπηρεσίες σας, είναι ευκολότερο στη συνέχεια να
συνδυάσετε τις ανάγκες τους με τις παροχές της επιχείρησης.

4. Πότε αγοράζουν: Εάν προσεγγίσουμε τον πελάτη ακριβώς την ώρα που
θέλει να αγοράσει κάτι, τότε έχουμε αυξημένες πιθανότητες επιτυχίας της
πώλησης.

5. Πως αγοράζουν: Για παράδειγμα, κάποιοι προτιμούν να κάνουν
ηλεκτρονικές αγορές, ενώ άλλοι θέλουν να έχουν οπτική επαφή με τον
πωλητή.

6. Πόσα χρήματα έχουν: Είναι πολύ σημαντικό να μπορούμε να
συνδυάσουμε τα προσφερόμενα προϊόντα και υπηρεσίες με αυτό που
ξέρουμε ότι ο πελάτης μπορεί να αντέξει οικονομικά.

7. Τι τους αρέσει όταν αγοράζουν: Εφόσον ξέρουμε αυτή την πληροφορία,
μπορούμε να τους εξυπηρετήσουμε ακριβώς όπως προτιμούν, αυξάνοντας
έτσι την ικανοποίησή τους.

8. Τι περιμένουν από εμάς: Για παράδειγμα, εάν οι πελάτες μας περιμένουν
ποιοτική εξυπηρέτηση και δεν τους απογοητεύσουμε, τότε είναι πολύ
πιθανό να επαναλάβουν την αγορά τους από εμάς.

9. Τι πιστεύουν για εμάς: Εάν τους αρέσει να συναλλάσσονται με εμάς, τότε
είναι πιθανό να συνεχίσουν να αγοράζουν ακόμα περισσότερο.

10.Τι πιστεύουν για τους ανταγωνιστές μας: Εάν ξέρουμε πως οι πελάτες
μας βλέπουν τους ανταγωνιστές μας, τότε έχουμε μία πολύ χρήσιμη
πληροφορία και μπορούμε πάντα να έχουμε ένα πλεονέκτημα απέναντί
τους.

Role play game
 Σχεδιάστε και εκτελέστε ένα παιχνίδι ρόλων, κατά το οποίο ο

«εργαζόμενος» θα πρέπει να εκμαιεύσει όσο περισσότερες πληροφορίες
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μπορεί από τον «επισκέπτη» του εστιατορίου στο οποίο εργάζεται. Στη
συνέχεια βάσει των όσων πληροφοριών συγκέντρωσε ο υπάλληλος, θα
πρέπει να προβεί στην κατάλληλη πρόταση για τον πελάτη.
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________

3. Χαρακτηριστικά του καλού πωλητή

Το επάγγελμα του πωλητή σήμερα αποτελεί ένα από τα πιο συναρπαστικά,
δυναμικά και καλά αμειβόμενα επαγγέλματα σε όλο τον κόσμο. Προϋποθέτει την
ύπαρξη δεξιοτήτων επικοινωνίας, διαπραγμάτευσης και πειθούς και αποτελεί ίσως
το πιο νευραλγικό κομμάτι κάθε επιχείρησης αφού είναι αυτό που, σύμφωνα με
τον ορισμό που δίνουν οι περισσότεροι επαγγελματίες πωλητές, «φέρνει τα
χρήματα στην επιχείρηση». Οι περισσότεροι διευθυντές των μεγαλύτερων
επιχειρήσεων σήμερα ξεκίνησαν τα πρώτα βήματά τους από το χώρο των
πωλήσεων. Γεγονός είναι βέβαια ότι οι ραγδαίες τεχνολογικές εξελίξεις, η
δυναμική των παγκόσμιων αγορών και οι αλλαγές στη συμπεριφορά των πελατών
(πιο απαιτητικοί σήμερα), έχουν επηρεάσει σημαντικά τις τεχνικές και τις
διαδικασίες της προσωπικής πώλησης (π.χ. κατανόηση - προετοιμασία -
υλοποίηση) αναδιαμορφώνοντας τον ρόλο και τη σημασία της. Οι τεχνολογίες
πληροφορικής και τηλεπικοινωνιών έχουν ενδυναμώσει τους πωλητές σε όρους
πρόσβασης στην πληροφορία και δυνατότητες υλοποίησης συναλλαγών,
παρέχοντάς τους παράλληλα έναν μεγάλο βαθμό ανεξαρτησίας από τους
διευθυντές πωλήσεων.

Βασιστείτε σε αυτές τις αρχές και θα μπορείτε σύντομα και εύκολα να εφαρμόσετε
στρατηγικές  ώστε να γίνετε ειδικοί στην τέχνη των πωλήσεων.

1. Δημιουργήστε σχέσεις και κάντε επαφές
Κάθε εν δυνάμει πελάτης είναι άνθρωπος σαν και εσάς και με αυτό τον τρόπο
θέλει να τον αντιμετωπίζουν. Δεν  είναι μια «πιθανή πώληση».  Οι πελάτες
ανταποκρίνονται καλύτερα όταν δεσμεύεστε μαζί τους, προσπαθήστε να
καταλάβετε τις ανάγκες και τις επιθυμίες τους, να ακούσετε και να θέσετε
ερωτήσεις και κάντε μια ειλικρινή προσπάθεια να έρθετε κοντά τους.

2. Σεβαστείτε τους πελάτες σας και ανταποκριθείτε ευγενικά στις
επιθυμίες τους

Από τη στιγμή που δημιουργείτε συνδέσμους με πιθανούς πελάτες, είναι αυτοί που
έχουν τον έλεγχο της σχέσης είτε αυτή οδηγήσει σε πώληση είτε όχι. Όταν
αποδεχτείτε ότι οι πελάτες σας έχουν τελικά τον έλεγχο και απεριόριστη επιλογή
και ότι έχουν τη δύναμη να επιταχύνουν αυξάνοντας ή να επιβραδύνουν
μειώνοντας τις πωλήσεις, εσείς θα πρέπει να σέβεστε το γεγονός ότι γνωρίζουν τι
είναι το καλύτερο για τους ίδιους. Αυτή η προσέγγιση σας επιτρέπει να χτίσετε
γρήγορα εμπιστοσύνη και αξιοπιστία, ανοίγει πόρτες και κερδίζετε το δικαίωμα να
μένετε σε επαφή μαζί τους στη διάρκεια του χρόνου.

3. Στοχεύστε σε συγκεκριμένες ομάδες ατόμων και σε ανθρώπους με
τους οποίους δουλεύετε καλύτερα

Μπορείτε εύκολα και αποτελεσματικά να περάσετε μέσα από την πληθώρα
επιλογών της  αγοράς  και να φτάσετε στους πελάτες που προορίζονται να
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αγοράσουν από εσάς αν δεχτείτε ότι δεν είναι ο καθένας που έχει πορτοφόλι και
μπλοκ επιταγών ο καλύτερος –και πιο επικερδής- πελάτης για εσάς. Αντί να
στοχεύετε στο να πραγματοποιήσετε πώληση στους ηγέτες του χώρου όπως και
να κερδίσετε τη μαζική αγορά, μπορείτε να κάνετε πιο επικερδείς πωλήσεις μέσω
του εντοπισμού συγκεκριμένων πελατών και βιομηχανιών που μπορούν να
επωφεληθούν στο μέγιστο από τις υπηρεσίες σας.

4. Κάντε σχετικές με το προϊόν και επίκαιρες προσφορές
Όταν ακούτε το κοινό στο οποίο έχετε στοχεύσει, προσπαθήστε να καταλάβετε τις
ανάγκες και τις επιθυμίες τους. Γνωρίζοντας τον λόγο για τον οποίο αγοράζουν,
έχετε ένα μυστικό όπλο που πολλοί από τους ανταγωνιστές σας δεν έχουν. Πιο
συγκεκριμένα, έχετε την ευκαιρία να κάνετε μεγάλης αξίας και επίκαιρες
προσφορές ειδικά προσαρμοσμένες στους εν δυνάμει πελάτες σας. Αυτές οι
προσφορές σας παρέχουν μια δεύτερη κατά σειρά ευκαιρία δίνοντάς σας ένα
σημαντικό πλεονέκτημα· σας επιτρέπουν να έχετε συνεχή ή τουλάχιστον  συχνή
επικοινωνία με τους πιθανούς αγοραστές έτσι ώστε να είστε το άτομο που πρώτα
θα επικοινωνήσουν όταν θα είναι έτοιμοι να αγοράσουν.

5. Ενισχύστε τον παράγοντα «συμπάθεια» / Γίνετε περισσότερο
συμπαθητικοί

Οι καταναλωτές αγοράζουν από ανθρώπους που γνωρίζουν, συμπαθούν και
εμπιστεύονται. Θα ξοδέψουν περισσότερα και θα θέλουν να αγοράσουν από εσάς
αν δείχνετε συμπαθείς και άξιοι εμπιστοσύνης – κάτι που οι ανταγωνιστές σας
συνήθως ξεχνούν. Με το να επικεντρώνεστε σε ενέργειες που αυξάνουν την
σχέση μεταξύ σας, οι πωλήσεις συμβαίνουν φυσικά – χωρίς καμία πίεση,
εξαναγκασμό ή την ανάγκη για ερωτήσεις επιβεβαίωσης της αγοράς.

6. Ασκηθείτε σε ριζική διαφάνεια
Οι  πελάτες έχουν τη δύναμη να βρίσκουν οποιαδήποτε πληροφορία επιθυμούν.
Αυτή η πραγματικότητα είναι σημαντική καθότι θέτει ως προαπαιτούμενο την
ολική διαφάνεια – το να είστε ειλικρινείς, το να παραμένετε ακέραιοι και το να
κρατάτε το λόγο σας. Αν και είναι δύσκολο να γνωστοποιήσετε πλήρως οτιδήποτε
έχει να κάνει με εσάς και το προϊόν  ή την υπηρεσία που προσφέρετε, είναι αυτό
που πρέπει να γίνει. Αυτός είναι ο τρόπος να δημιουργείτε εμπιστοσύνη στους
αγοραστές και να αυξάνετε την πιθανότητα να αγοράσουν από εσάς – ιδιαίτερα αν
οι ανταγωνιστές σας  χρησιμοποιούν αθώα ψέματα ή παραποιούν τα γεγονότα. Το
να είστε διαφανείς είναι ο μόνος τρόπος να αναπτύξετε μια εξαιρετική φήμη και να
γίνετε γνωστοί ως ο ειδικός στον οποίο απευθύνονται  όταν είναι η στιγμή να
αγοράσουν – ξανά και ξανά και ξανά.

7. Θέστε τον εαυτό σας ως έμπιστο σύμβουλο
Περισσότερες πωλήσεις συμβαίνουν όταν οι αγοραστές σας, σας βλέπουν ως
έμπιστο σύμβουλο. Μπορείτε να φτάσετε στην κορυφή της εταιρείας ή της
βιομηχανίας,  αν γίνετε ειδικοί στο προϊόν ή την υπηρεσία που προωθείτε,
κατανοήσετε πλήρως την αγορά στην οποία στοχεύετε και τι ακριβώς αυτή
χρειάζεται καθώς και αν γίνετε έμπιστες πηγές ανεξάρτητα από το αν οι πελάτες
σας είναι έτοιμοι τη δεδομένη χρονική στιγμή να αγοράσουν. Ως έμπιστος
σύμβουλος, θα είστε περιζήτητοι μεταξύ των πελατών καθώς θα θέλουν να
χτίσουν σχέσεις μαζί σας που θα έχουν ως αποτέλεσμα επαναλαμβανόμενες
συναλλαγές.

8. Συνεργαστείτε με στρατηγικούς εταίρους ώστε να αποκτήσετε
επιπλέον πλεονέκτημα στις προσπάθειές σας



118 Εγχειρίδιο Εκπαιδευόμενου

Όταν συνεργάζεστε βάσει στρατηγικής με άλλους που εξυπηρετούν την ίδια αγορά
όχι μόνο δίνετε πλεονέκτημα στις προσπάθειες σας αλλά και βρίσκετε
περισσότερους πιθανούς πελάτες σε λιγότερο χρόνο και με λιγότερη προσπάθεια –
πιθανοί αγοραστές που ήδη σας γνωρίζουν και σας συμπαθούν ως αποτέλεσμα
των σχέσεων τους με τον «στρατηγικό» συνεργάτη σας. Όσους περισσότερους
πελάτες έχετε στο δίκτυο σας, τόσο πιο πιθανό είναι να ξεπεράσετε το δικό σας
καλύτερο δυνατό.

9. Σκεφτείτε για τον εαυτό σας και για το προϊόν που προωθείτε στους
πελάτες σας πιο σπουδαία απ’ ότι μπορεί να είναι

Έχετε μια ειδική ευκαιρία – την ικανότητα να κάνετε τη διαφορά στον κόσμο και
να επιδράσετε δυναμικά στις ζωές των αγοραστών και των πελατών σας.
Σκεφτείτε πέρα από τα συνηθισμένα και εξασκήστε την δημιουργικότητα σας
προκειμένου να επινοήσετε καινούριους και περισσότερο αποτελεσματικούς
τρόπους  για να εδραιώσετε σχέσεις μαζί τους κερδίζοντας το μυαλό και την
πλήρη συμπάθεια τους. Όταν εγκαταστήσετε μια σταθερή σχέση με πιστούς
πελάτες που προτίθενται να μιλάνε σε όλους για την ευχάριστη εμπειρία του να
συνεργάζονται μαζί σας, οι πωλήσεις αυτομάτως αυξάνονται. Αντί να δουλεύετε
μόνοι σας, έχετε ένα πλήθος ενθουσιωδών αγοραστών που σας βοηθούν να
συναντήσετε άλλους πιθανούς πελάτες λέγοντάς τους ότι πρέπει να αγοράσουν
από εσάς. Αυτό οδηγεί, στο να έχετε περισσότερες πωλήσεις – και στην
προσωπική ικανοποίηση ότι κάνετε τη διαφορά στον κόσμο.

3.1 Χρήσιμα tips για να πετύχετε στις πωλήσεις
Δεν υπάρχει αμφιβολία ότι η εργασία ενός πωλητή είναι γεμάτη από τεχνάσματα
και δεξιότητες. Τα tips που ακολουθούν θα σας βοηθήσουν ώστε να γίνετε ένας
εξαίσιος πωλητής. Στη συνέχεια θα βρείτε τα χρήσιμα tips:

1. Πρώτα πρέπει να παρατηρείτε: Όταν συναντάτε κάποιον για πρώτη φορά
πρέπει να αναλύσετε πώς αυτός/ή συμπεριφέρεται. Είναι ισχυρός ή χαμηλών
τόνων; Άμεσα φιλικός ή πιο συνεσταλμένος; Αν κάποια από τις συνηθισμένες
σας συμπεριφορές είναι πολύ διαφορετικές από αυτές που παρατηρείτε
προσπαθήστε να τις αλλάξετε κατά την αλληλεπίδραση σας με αυτό το άτομο.

2. Διατηρήστε την αυτοπεποίθηση σας: Αυτή είναι η πιο σημαντική δεξιότητα
για έναν πωλητή. Η αυτοπεποίθηση δεν εξαντλείται κατά την πώληση, αν
πιστεύετε σε εσάς και το προϊόν σας. Η αυτοπεποίθηση θα σας βοηθήσει επίσης
να κλίνετε προς μια πιο δυναμική προσέγγιση για την ολοκλήρωση της
πώλησης κάτι το οποίο είναι ζωτικό για την επιτυχία στον συγκεκριμένο τομέα.

3. Να ακούτε προσεκτικά και ενεργητικά: Οι περισσότεροι πωλητές είναι
ομιλητικοί από τη φύση τους. Δυστυχώς όμως ακόμη και ένας εξαιρετικός
ομιλητής δεν θα φτάσει πολύ μακριά χωρίς την ικανότητα του καλού ακροατή.
Παίρνοντας χρόνο ώστε να κάνετε ερωτήσεις που δείχνουν άποψη και
πραγματικά ακούγοντας τις απαντήσεις δείχνει σεβασμό και κάνει περισσότερο
σαφή την ιδέα του τι ακριβώς θέλουν.

4. Να είστε το δυνατόν περισσότερο πειστικοί: Το συναίσθημα παίζει
σημαντικό ρόλο στις πωλήσεις. Η πειστικότητα είναι η ικανότητα που επιτρέπει
να μεταφέρονται αυτά τα συναισθήματα στον πελάτη. Αν μπορείτε να
μεταφέρετε την προοπτική σας για το προϊόν ή την υπηρεσία που προωθείτε,
να παρουσιάσετε το πόσο καταπληκτικό θα ήταν να κατέχει κάποιος αυτό το
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προϊόν ή την υπηρεσία και πόσο πιο άνετη θα γινόταν η ζωή του αν το είχε,
τότε είστε έτοιμοι για την πώληση.

5. Να είστε ειλικρινής/τίμιος: Η ειλικρινής επικοινωνία αποτελεί σημαντικό
ζήτημα με το οποίο θα πρέπει να ασχολείστε σε κάποιο βαθμό έτσι ώστε να
βελτιώνεστε συνεχώς κατά τις συναλλαγές σας με τους πελάτες. Πέρα από το
οικονομικό όφελος, η εμπιστοσύνη που εξασφαλίζετε και χτίζετε θα είναι
ανεκτίμητη όταν δεν είναι σίγουροι για τα πλεονεκτήματα που θα απολάβουν
από μια επικείμενη ανανέωση συμβολαίου.

6. Δημιουργήστε δυνατές σχέσεις: Αυτή η τεχνική πώλησης είναι τόσο
σημαντική στην επαγγελματική ζωή των πωλητών όσο και στην προσωπική
τους ζωή. Χτίζοντας και διατηρώντας υγιείς σχέσεις είναι το κλειδί για την
ανάπτυξη ενός δυνατού κοινωνικού δικτύου. Αυτό ακριβώς το δίκτυο θα σας
επιτρέψει να φτάσετε μακριά με περισσότερες προοπτικές από ότι θα
μπορούσατε να καταφέρετε μόνοι σας.

7. Συνειδητοποιήστε ότι τους βοηθάτε: Ενώ δεν πρέπει ποτέ να το δείξετε,
πρέπει να αναγνωρίσετε και να δώσετε μεγάλη σημασία στο γεγονός ότι σας
χρειάζονται περισσότερο από ότι εσείς. Η αξία του καλού πωλητή είναι
μεγαλύτερη από το να είναι κάποιος δημιουργικός και να εφαρμόζει ιδέες που
στοχεύουν στο να κλείσουν κάποια συμφωνία. Αν έχετε δημιουργική
προδιάθεση, χρησιμοποιήστε την, ασκήστε επιρροή μέσω αυτής και γιατί όχι
νιώστε μεγαλύτερη αυτοπεποίθηση με το να μιλάτε γι αυτήν.

8. Μην υποτιμάτε τις λεπτομέρειες: Ένας καταξιωμένος πωλητής θα
προωθήσει το ίδιο και θα δείξει το ίδιο ενδιαφέρον τόσο για μικρές όσο και για
μεγάλες πωλήσεις. Πέρα από όλα πρέπει να αριστεύσετε σε κάθε επίπεδο αν
θέλετε να μπείτε στο παιχνίδι των «μεγάλων», καθώς δεν μπορείτε εκ των
προτέρων να γνωρίζετε πόσο «μεγάλες» μπορεί να γίνουν στον μέλλον οι
σημερινές «μικρομεσαίες» επιχειρήσεις. Καλύψτε κάθε κίνδυνο παρούσας
υποτίμησης και δείξτε ενδιαφέρον για κάθε επιχείρηση σε όποιο στάδιο
ανάπτυξης και αν αυτή βρίσκεται.

Συζήτηση στην αίθουσα
 Αναφέρετε περιπτώσεις πωλητών από την προσωπική καθημερινή σας ζωή,

οι οποίοι θεωρείτε ότι είναι καλοί ή κακοί στη δουλειά τους.
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________

 Ποια είναι τα χαρακτηριστικά των καλών πωλητών και τι συναισθήματα σας
προκαλούν?
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________

 Ποια είναι τα χαρακτηριστικά των κακών πωλητών και τι συναισθήματα σας
προκαλούν?
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___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________

4. Upselling – Cross selling – Suggestive selling
Ο σκοπός της κάθε επιχείρησης, ανεξάρτητα από τον τομέα στον οποίο
δραστηριοποιείται, είναι η επίτευξη κέρδους. Προκειμένου να αυξηθούν τα κέρδη
μιας επιχείρησης γενικότερα, αλλά και ενός ξενοδοχείου ειδικότερα, θα πρέπει να
αυξηθούν και τα έσοδά του, μέσω των πωλήσεων των προϊόντων και των
υπηρεσιών του.
Το προσωπικό το οποίο απασχολείται στην πώληση των υπηρεσιών του
ξενοδοχείου ή του τουριστικού γραφείου χρησιμοποιεί διάφορες τεχνικές
προκειμένου να αυξηθούν τα κέρδη της επιχείρησης. Μία από αυτές τις τεχνικές
είναι η τεχνική των συμπληρωματικών πωλήσεων (suggestive selling). Η τεχνική
αυτή χρησιμοποιείται από το προσωπικό του ξενοδοχείου τη στιγμή που ο πελάτης
κάνει μία αγορά, και έχει ως σκοπό την αγορά κάποιου ακόμα προϊόντος ή
κάποιου προϊόντος ακριβότερου από αυτό που αγοράζει εκείνη τη στιγμή. Οι
συμπληρωματικές πωλήσεις δεν είναι μόνο χρήσιμες για την αύξηση των εσόδων
μίας τουριστικής επιχείρησης, αλλά επίσης βοηθούν στη δημιουργία καλής φήμης
μεταξύ των ανταγωνιστικών επιχειρήσεων και συνεισφέρουν σημαντικά στην
γενικότερη ικανοποίηση του πελάτη.

4.1 Upselling
Η τεχνική των προσθετικών πωλήσεων αναφέρεται στην πώληση ενός προϊόντος,
το οποίο είναι πιο καλό και ακριβό από αυτό που έχει επιλέξει να αγοράσει ο
πελάτης. Για παράδειγμα, κατά την κράτηση ενός στάνταρτ δωματίου σε ένα
ξενοδοχείο, ο υπάλληλος συνήθως εξηγεί στον πελάτη τις έξτρα παροχές που
μπορεί να απολαύσει εάν τελικά κάνει κράτηση σε ένα δωμάτιο κατηγορίας λουξ.
Το προτεινόμενο δωμάτιο είναι πιο ακριβό από αυτό που είχε επιλεγεί αρχικά,
ωστόσο από άποψη παροχών και ανέσεων είναι σαφώς καλύτερο. Ο πελάτης
λοιπόν μπορεί τελικά να επιλέξει το ακριβότερο δωμάτιο από το αρχικό. Εάν
συμβεί αυτό, το ξενοδοχείο θα αυξήσει τα έσοδά του και ο πελάτης θα
μεγιστοποιήσει την ικανοποίησή του, δίνοντας πάντα το αντίστοιχο χρηματικό
αντίτιμο. Αντίστοιχα, η τεχνική του upselling μπορεί να χρησιμοποιηθεί από
κάποιον εργαζόμενο στο εστιατόριο του ξενοδοχείου, και να αυξήσει τα έσοδα του
εστιατορίου προτείνοντας ένα καλύτερο κρασί από αυτό που έχει επιλέξει ήδη ο
πελάτης, ή προτείνοντας το πιάτο της ημέρας κλπ.

Δώστε παραδείγματα up-selling από την καθημερινότητά σας
__________________________________________________________
__________________________________________________________
__________________________________________________________
__________________________________________________________
__________________________________________________________

4.2 Cross-selling
Η τεχνική των διατμηματικών πωλήσεων αναφέρεται στην πώληση ενός
συμπληρωματικού προϊόντος, το οποίο σχετίζεται με το προϊόν που έχει επιλέξει
να αγοράσει ο πελάτης. Για παράδειγμα, εάν κάποιος καταναλωτής αγοράσει μία
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κάμερα υψηλής ευκρίνειας, οι διατμηματικές πωλήσεις μπορούν να
συμπεριλάβουν την πώληση μίας τσάντας για την μεταφορά της κάμερας, έξτρα
φακούς εστίασης και ενδεχομένως και κάποιες κάρτες μνήμης. Ένα άλλο
συνηθισμένο παράδειγμα cross selling συμβαίνει κατά τη διάρκεια μίας πτήσης, οι
πωλήσεις τροφίμων και ποτών που προσφέρονται από το πλήρωμα της
αεροπορικής εταιρίας θεωρούνται διατμηματικές πωλήσεις. Ομοίως, σε ένα
κατάστημα καλλυντικών κάποιος πελάτης επιλέγει να αγοράσει ένα κραγιόν και η
υπεύθυνη πωλήσεων καταφέρνει να του πουλήσει και ένα ακόμη προϊόν της ίδιας
εταιρίας, για παράδειγμα ένα βερνίκι νυχιών. Και σε αυτή την περίπτωση έχουμε
την προσπάθεια της υπαλλήλου να κάνει μία έξτρα πώληση. Κάποιες φορές, το
προσωπικό μπορεί να κάνει κάποια έκπτωση προκειμένου να πετύχει την έξτρα
πώληση, για παράδειγμα μία έκπτωση 50% για κάθε δεύτερο προϊόν της ίδιας
επωνυμίας. Στην περίπτωση των ηλεκτρονικών πωλήσεων, μία εφαρμογή του
cross selling είναι η επίδειξη προτεινόμενων προϊόντων, τα οποία σχετίζονται με
το προς αγορά προϊόν. Το cross selling λοιπόν μπορεί να κάνει τον πελάτη να
αγοράσει περισσότερα προϊόντα από όσα είχε σκοπό όταν εισήλθε στην
επιχείρηση.

Δώστε παραδείγματα cross-selling από την καθημερινότητά σας
__________________________________________________________
__________________________________________________________
__________________________________________________________
__________________________________________________________
__________________________________________________________

Πότε εφαρμόζεται το up-selling και το cross-selling;
Το καλύτερο σημείο είναι η σελίδα περιγραφής του προϊόντος.
Το καλάθι των αγορών (shopping cart) είναι ένα εναλλακτικό σημείο για cross-
selling αλλά θα πρέπει πάντα να χρησιμοποιείται διακριτικά χωρίς να
«παρενοχλεί» τον πελάτη σας κατά τη διαδικασία ολοκλήρωσης των αγορών του.

Το μυστικό για αποτελεσματικό cross selling είναι η κατανόηση των αναγκών των
πελατών σας. Αυτό επιτυγχάνεται εφόσον το ecommerce σύστημα (eshop
software) συλλέγει και χρησιμοποιεί κατάλληλα τα στοιχεία των πελατών και των
επισκεπτών του ηλεκτρονικού σας καταστήματος. Ο στόχος είναι να
ολοκληρώσουν οι πελάτες σας τις αγορές τους, ικανοποιημένοι για τις επιλογές
τους.

Υπάρχουν πολλοί τρόποι με τους οποίους μπορεί κάποιος να κάνει προσθετικές ή
διατμηματικές πωλήσεις σε ένα ξενοδοχείο. Οι καλύτερες τεχνικές πωλήσεων
εξαρτώνται άμεσα από τα προϊόντα που είναι προς πώληση αλλά και από τον
τρόπο πώλησής τους (δηλαδή αν πωλούνται φυσικά ή ηλεκτρονικά).
Για τις διατμηματικές πωλήσεις, συνήθως βοηθούν τα πακέτα προσφορών των
κύριων προϊόντων, τα οποία επιτρέπουν στους πελάτες να αποκτήσουν και κάποια
έξτρα προϊόντα σε μία συνήθως προνομιακή τιμή.
Για τις προσθετικές πωλήσεις χρειάζεται ο κάθε εργαζόμενος να γνωρίζει καλά τα
ακριβά προϊόντα που μπορεί να προσφέρει και πώς τα χαρακτηριστικά αυτών των
προϊόντων μπορούν να φανούν αναγκαία στον πελάτη.
Η εκπαίδευση του προσωπικού σε αυτές τις τακτικές πωλήσεων μπορούν να
αποδώσουν σημαντικά και να αυξηθούν αισθητά τα έσοδα της επιχείρησης. Η
εφαρμογή αυτών των τακτικών από το προσωπικό μιας τουριστικής επιχείρησης
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μπορεί να οδηγήσει σε θετικά αποτελέσματα τόσο για την επιχείρηση όσο και για
τους πελάτες της. Η επιχείρηση επωφελείται από την επίτευξη αυξημένων εσόδων
και ο πελάτης από την αγορά που πραγματοποίησε.

Η τεχνική του cross-selling είναι αυτή που μπορεί να κάνει τον πελάτη να
αγοράσει κάτι ακόμα μαζί με αυτό που είχε επιλέξει να αγοράσει εξαρχής. Ένα
κλασικό παράδειγμα είναι η ερώτηση που ακούμε στα McDonald’s: Θα θέλατε
πατάτες ή αναψυκτικό? Το cross-selling δεν επιχειρεί να χειραγωγήσει τους
πελάτες, ωστόσο προσφέρει στον πελάτη κάτι το οποίο τον ενδιαφέρει και
συνδέεται άμεσα με την αγορά που ήδη έχει πραγματοποιήσει.
Μερικές ιδέες για cross-selling σε ξενοδοχεία είναι οι υπηρεσίες μεταφοράς,
εστίασης, ενοικίασης ποδηλάτου, ξενάγησης, συμμετοχή σε δραστηριότητες και
εκδηλώσεις. Επιπλέον, οι αθλητικές δραστηριότητες ενδείκνυνται για την
εκμετάλλευσή τους με την τεχνική του cross-selling. Εφόσον το ξενοδοχείο
διαθέτει γυμναστήριο, γήπεδα τένις κλπ, θα πρέπει να ενημερώνει τους
επισκέπτες του, έτσι ώστε να μπορέσει να αυξήσει τα έσοδά του και από αυτές τις
δραστηριότητες. Εάν δεν υπάρχουν τέτοιες εγκαταστάσεις στο ξενοδοχείο, μπορεί
να συνεργαστεί το ξενοδοχείο με τοπικούς παρόχους έτσι ώστε να προσφέρει και
αυτές τις έξτρα υπηρεσίες στους επισκέπτες του.
Εάν δεν μπορεί να παράσχει αυτές τις υπηρεσίες, το ξενοδοχείο θα χάσει την
ευκαιρία να αυξήσει τα έσοδά του από τις κρατήσεις του. Θα πρέπει λοιπόν η
ιστοσελίδα του ξενοδοχείου μέσω της οποίας γίνονται οι κρατήσεις, να είναι
εύχρηστη, λειτουργική και να προσφέρει έξτρα υπηρεσίες κατά τη στιγμή της
κράτησης, πέρα από τη μίσθωση των δωματίων.

4.3 Suggestive selling
Η τεχνική πωλήσεων suggestive selling βοηθούν στην αύξηση της κατανάλωσης
των πελατών και κατ’ επέκταση στην αύξηση των εσόδων της επιχείρησης. Η
τεχνική αυτή βασίζεται στις προτάσεις που γίνονται από τους εργαζόμενους προς
τους πελάτες προκειμένου να αυξηθεί η ικανοποίησή τους από την αγορά που
πρόκειται να πραγματοποιήσουν. Η τεχνική αυτή αποτελεί αναπόσπαστο κομμάτι
της εξυπηρέτησης των επισκεπτών ενός ξενοδοχείου, ενός εστιατορίου κλπ. Οι
εργαζόμενοι θα πρέπει να μπορούν να αναγνωρίσουν τις ανάγκες των πελατών
και να προτείνουν εκείνα τα προϊόντα ή υπηρεσίες που θα αυξήσουν την
ικανοποίησή τους, με ένα τρόπο διακριτικό και κομψό.
Συνήθως η πρόταση που γίνεται για συμπληρωματική αγορά από τον πελάτη
έπειτα από την πρόταση του εργαζόμενου αναφέρεται σε ένα σχετικό προϊόν ή
υπηρεσία που έχει μικρότερη χρηματική αξία από την κυρίως αγορά.
Έχει παρατηρηθεί πως οι πελάτες είναι δεκτικοί στις προτεινόμενες και
συμπληρωματικές πωλήσεις για τους παρακάτω λόγους:

1. Εξοικονομούν χρόνο
2. Εξοικονομούν χρήμα
3. Εξοικονομούν δυνάμεις
4. Δοκιμάζουν νέα προϊόντα και υπηρεσίες

Δώστε παραδείγματα suggestive selling από την καθημερινότητά
σας
__________________________________________________________
__________________________________________________________
__________________________________________________________
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__________________________________________________________
__________________________________________________________

Πως μπορείτε να αναγνωρίσετε τις επιθυμίες και τις ανάγκες των πελατών:
Οπτική επαφή: Δείξτε στους πελάτες σας πόσο σημαντικοί είναι για εσάς και την
επιχείρησή σας απλά διατηρώντας οπτική επαφή μαζί τους.
Χαμόγελο: Διατηρείτε πάντα το χαμόγελό σας και έχετε πάντα κατά νου πως «ο
πελάτης έχει πάντα δίκιο». Τα χαμογελαστά πρόσωπα είναι πάντα πιο πρόσχαρα
και αυτό είναι που θέλουν να βλέπουν οι επισκέπτες της επιχείρησής σας.
Χαιρετισμός: Ένα καλωσόρισμα παίζει πάντα σημαντικό ρόλο, μιας και η πρώτη
εντύπωση είναι καθοριστικής σημασίας. Ο υπάλληλος που καλωσορίζει τους
πελάτες θα πρέπει σαφώς να είναι ευγενικός, φιλικός και χαμογελαστός.
Θετική στάση: Μπορεί να σας βοηθήσει να πετύχετε το στόχο σας για την
αύξηση των εσόδων, μιας και οι πελάτες θα αρνηθούν τις προτάσεις για
suggestive selling πιο δύσκολα.

Role play games
 Μία τετραμελής παρέα εισέρχεται στο εστιατόριο στο οποίο εργάζεστε.

Προσπαθήστε να εφαρμόσετε όλα τα παραπάνω και τις τεχνικές που
αναλύθηκαν έτσι ώστε να πετύχετε τα καλύτερα αποτελέσματα για το
εστιατόριο και τους πελάτες σας.
_______________________________________________________
_______________________________________________________
_______________________________________________________
_______________________________________________________
_______________________________________________________
_____________

 Ας υποθέσουμε ότι ένας πελάτης εκφράζει με έντονο τρόπο τα
παράπονά του από τη διαμονή του στο ξενοδοχείο στο οποίο
εργάζεστε. Είστε εσείς εκείνη τη στιγμή στην υποδοχή και πρέπει να
τον αντιμετωπίσετε. Πως χειρίζεστε αυτή την περίπτωση?
_______________________________________________________
_______________________________________________________
_______________________________________________________
_______________________________________________________
_______________________________________________________
_____________

4.4 Χρήσιμες συμβουλές για την καλύτερη εφαρμογή των τεχνικών
πωλήσεων (Do’s and Don’ts)
Τα ακόλουθα 5 Do’s and Don’ts εξατομικευμένης ανταπόκρισης θα οδηγήσουν
τους υπεύθυνους πωλήσεων των ξενοδοχείων να βελτιώσουν την εμπειρία
διαμονής των επισκεπτών τους, συμπεριλαμβάνοντας τεχνικές όπως cross-selling
και upselling.
Do: Δημιούργησε ένα προφίλ για κάθε online επισκέπτη ή πελάτη
Με βάση την κινητικότητα τους στην ιστοσελίδα (site), τη συχνότητα και τις
λεπτομέρειες που αναζητούν σε κάθε αναζήτηση, οι εν δυνάμει πελάτες
προσφέρουν στους  υπεύθυνους πωλήσεων αρκετά δεδομένα ώστε να
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δημιουργήσουν προφίλ που να τους αντιπροσωπεύουν. Η δυναμική του προφίλ
ενός επισκέπτη είναι άμεσα ανάλογη με την ποιότητα των δεδομένων που
περιέχονται – δεδομένα όπως τοποθεσία, η συνήθης ώρα επίσκεψης της
ιστοσελίδας (site), η συχνότητα των επισκέψεων, το ιστορικό των παλαιότερων
αγορών και η γενικότερη περιηγητική δραστηριότητα καθώς και οι πληροφορίες
που μοιράζονται σχετικά με τους στόχους τους κατά τη διάρκεια των
αναζητήσεων. Σκεφτείτε: η διάρκεια διαμονής, ο αριθμός των ατόμων (ενηλίκων
και παιδιών), η τοποθεσία διαμονής (η εύρεση αυτής και η διαδικασία κράτησης)
κτλ.
Don’t: Διαρροή πολύτιμων δεδομένων των πελατών
Όλοι μπορούν να θεωρηθούν ένοχοι αν αμελήσουν να εξερευνήσουν νέες
τεχνικές ακόμη και αν είναι προφανές ότι στο κοντινό μέλλον αυτή η «επένδυση»
χρόνου θα παρέχει μακροχρόνια πλεονεκτήματα. Αν λοιπόν ανήκετε σε αυτή την
κατηγορία και όταν φτάνει σε επίπεδο εξατομίκευσης η δέσμευση εξερεύνησης
βήμα προς βήμα μοιάζει αναγκαστική. Το πρώτο βήμα είναι τουλάχιστον να
βεβαιώσετε τη συλλογή των δεδομένων των πελατών (τόσο συμπεριφορικά όσο
και δεδομένα που βασίζονται συγκεκριμένα στις αναζητήσεις τους). Μετά από
αυτό, δεσμευτείτε να αφιερώνετε συχνά χρόνο ώστε να ανατρέξετε χειροκίνητα
σε αυτά τα δεδομένα και να εξοικειωθείτε με το είδος της γνώσης που είναι
δυνατό να συγκεντρωθεί από αυτά. Αν μετά από πέντε λεπτά η πιθανή σύνδεση
των δεδομένων με το ξενοδοχείο σας δεν είναι προφανής τότε δεν είστε ακόμη
έτοιμοι για το δεύτερο βήμα.
Do: Αναγνωρίστε πως ό,τι είναι δελεαστικό σε ένα επισκέπτη δε σημαίνει
απαραίτητα πως είναι δελεαστικό και για κάποιον άλλο
Έτσι κάπως εξελίσσεται το παιχνίδι όταν έρχεται σε επίπεδο εξατομικευμένης
προσέγγισης: να ορίσετε τις ανάγκες των επισκεπτών σας ή τους τομείς στους
οποίους συνήθως είναι απαιτητικοί μένοντας έτσι συνήθως δυσαρεστημένοι και
έπειτα παρουσιάστε τις προσφορές που ικανοποιούν τις απατήσεις τους ή λύνουν
ό,τι θεωρούν ως πρόβλημα/εμπόδιο. Με βάση τα προφίλ που έχετε δημιουργήσει
όχι μόνο έχετε τα απαραίτητα εργαλεία να κάνετε εύστοχες εικασίες σχετικά με
τους στόχους των αναζητήσεων των εν δυνάμει πελατών σας αλλά και να
αξιολογήσετε τα σημεία στα οποία επανέρχονται. Αν για παράδειγμα ένας
επισκέπτης συνεχώς επανέρχεται αναζητώντας τα επίπεδα στα οποία κυμαίνονται
οι τιμές, θα πρέπει να τον δελεάσετε με επιπρόσθετες προσφορές επί της αξίας.
Όσο για αυτούς που δεν  λαμβάνουν υπ’όψιν την τιμή, ο παράγοντας που
αποτελεί κλειδί για την τελική τους απόφαση θα είναι να επικεντρωθείτε σε άλλα
είδη αξίας που μπορείτε να τους προσφέρετε: άνεση, εύκολη πρόσβαση στη
νυχτερινή ζωή, πολυτελείς εγκαταστάσεις, δυνατότητα για check-in νωρίς και
check-out αργότερα από τη συνήθη ώρα και ούτω καθεξής.
Don’t: Εφαρμόστε μια στρατηγική ικανή να ταιριάζει σε κάθε επισκέπτη
και σε κάθε περίπτωση.
Ένας από τους βασικότερους εμπειρικούς κανόνες εφαρμόζεται όχι μόνο στις
τεχνικές εξατομικευμένων πωλήσεων upselling και cross-selling αλλά και σε
οποιαδήποτε στρατηγική μάρκετινγκ που επιστρατεύετε και τακτική που
χρησιμοποιείτε για να επεκταθείτε σε διαφορετικό κάθε φορά κοινό. Βασικότερα,
αν δεν κάνετε πώληση ενός μόνο προϊόντος το οποίο ανταποκρίνεται σε κάθε
απαίτηση που εμφανίζεται, θα πρέπει τα μηνύματα διαφήμισης να είναι τόσο
διαφορετικά όσο και το κοινό στο οποίο απευθύνεστε και τα προϊόντα τα οποία
προωθείτε.
Do: Παρουσιάστε προσφορές που είναι πιο πιθανό για τους επισκέπτες να
τις προσθέσουν στον «καλάθι» τους άμεσα, σε σημαντικά σημεία
επιρροής μέσα στην ιστοσελίδα
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Το να γνωρίζετε ποιες προσφορές είναι πιο πιθανό να δελεάσουν τους ατομικούς
πελάτες είναι το ένα ζητούμενο. Το δεύτερο είναι το να γνωρίζετε σε ποια ακριβώς
σημεία πρέπει να τα παρουσιάσετε. Για τα περισσότερα ξενοδοχεία, αυτά τα σημεία
είναι συνήθως σελίδες που απεικονίζουν αποτελέσματα έρευνας, σύγκριση
κόστους και ημερομηνιών, λεπτομέρειες κράτησης, online check-in και άλλες
περιοχές με υψηλό δείκτη ενδιαφέροντος και αλληλεπίδρασης διαμέσου της
διαδικασίας εύρεσης και κράτησης. Οι σωστές προσφορές είναι αυτές που
συμπίπτουν με το ευρύτερο πλαίσιο αυτού που ο καταναλωτής θέλει να αγοράσει
ή την απόφαση που θα κάνει σε ένα δεδομένο χρόνο της διαδικασίας.  Όταν
επισκέπτεται την ιστοσελίδα ενός ξενοδοχείου, συνεχίζει την περιήγηση χωρίς να
δηλώνει ότι ο λόγος επίσκεψης θα είναι η κράτηση διαμονής στο ξενοδοχείο.
Σχετιζόμενο με τις προσφορές, λοιπόν, μπορεί να είναι υπηρεσίες όπως early
check in (άφιξη νωρίτερα από το προβλεπόμενο) και late check out (αναχώρηση
αργότερα από το προβλεπόμενο), επιπλέον μαξιλάρια, παιδικό κρεβάτι, επιπλέον
κρεβάτι, πρωινό και βασικά οποιεσδήποτε ανέσεις προσφέρουν άλλα δωμάτια.
Αυτά πρέπει, φυσικά, να παρουσιάζονται σε μια συμπληρωματικά κατάλληλη
στιγμή της αγοραστικής διαδικασίας. Με άλλα λόγια, μην προσφέρετε επιπλέον
μαξιλάρια την στιγμή που ακόμη αποφασίζουν για τις ημερομηνίες διαμονής.
Don’t: Παρουσιάστε μη σχετιζόμενες προσφορές οπουδήποτε και μην
παρουσιάζετε οποιεσδήποτε προσφορές κατά την προβολή του
«καλαθιού»
Εκεί όπου τα ξενοδοχεία τείνουν να αποτυγχάνουν είναι στην δυναμική
παρουσίαση ακριβών και μη άμεσα σχετιζόμενων υπηρεσιών όπως εισιτήρια για
κάποιο show, δαπανηρές βελτιώσεις/αναβαθμίσεις των δωματίων, ασφάλεια
ταξιδίου, προσφερόμενη από το ξενοδοχείο μεταφορά από/προς το αεροδρόμιο
και ούτω καθεξής πριν ακόμη ο επισκέπτης σας αποφασίσει για το δωμάτιο. Αυτού
του είδους οι  υπηρεσίες πρέπει να προσφέρονται αφότου ο πιθανός αγοραστής
δεσμευτεί με κράτηση. Οποιεσδήποτε από τις προσφορές που εμφανίζονται πριν
από την κράτηση θα πρέπει να έχουν τον ρόλο να κάνουν το δωμάτιο και
γενικότερα το ξενοδοχείο περισσότερο ελκυστικό και άνετο. (Βλέπε παραδείγματα
παραπάνω)
Do: Προσφέρετε στον πελάτη καθοδήγηση κατά τη διάρκεια της
περιήγησης
Αν ένας επισκέπτης εμπλέκεται σε μια σειρά φαινομενικά άστοχων αναζητήσεων,
αυτό θα μπορούσε να σημαίνει μια ποικιλία λόγων, ο καθένας από τους οποίους
περιστρέφεται γύρω από την αδυναμία του να δεσμευτεί. Ίσως η τιμή δεν είναι
σωστή ή δεν είναι απολύτως σίγουρος για την τοποθεσία που έχει επιλέξει. Ίσως
να σκέπτεται ότι θα μπορούσε να κάνει κάποια καλύτερη επιλογή ή δεν γνωρίζει
πραγματικά τι θέλει και χρειάζεται καθοδήγηση. Σε οποιαδήποτε περίπτωση είναι
εύκολα αντιληπτό ότι έχει ανάγκη σαφούς προσανατολισμού και ήπιους τρόπους
πειθούς. Ένας τρόπος για να πραγματοποιηθούν και τα δυο είναι να
χρησιμοποιηθούν τεχνικές συνιστώμενων προϊόντων (σκεφτείτε το site της
Amazon όπου «Πελάτες που επέλεξαν αυτό είδαν επίσης και…» προτάσεις
παρόμοιων επιλογών). Αλλά αυτό είναι μόνο ένα μέρος των λύσεων που
απαιτούνται για την αληθινή επιτυχία σε cross-selling και upselling. Προκειμένου
να βοηθήσετε τον επισκέπτη σας να κάνει μια επιλογή αγοράς και να είναι
σίγουρος γι αυτή, θα πρέπει το site να προσφέρει όσο το δυνατόν περισσότερες
πληροφορίες. Προσφέροντας δεδομένα όπως σύγκριση τιμών και κριτικές
αγοραστών επί του προϊόντος, ο επισκέπτης δεν θα έχει την ευκαιρία αλλά ούτε
και την ανάγκη να ζητήσει πληροφορίες από άλλο site (όπου μπορεί να
αποπροσανατολιστεί ή  να βρει κάτι διαφορετικό). Παρόμοια αν από το site σας
λείπουν πληροφορίες όπως για τον προσφερόμενο χώρο του δωματίου και τις
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διαστάσεις του κρεβατιού, για τη θέα από το δωμάτιο (γιατί είναι άλλο να μπορεί
να δει κάποιος τη θάλασσα και πολύ διαφορετικό να βλέπει τον εξωτερικό τοίχο
του απέναντι οικήματος που βρίσκεται σε κοντινή απόσταση!!) και η τοποθεσία σε
συνδυασμό με τα αξιοθέατα που προσφέρει η πόλη προορισμού μπορεί εν αγνοία
σας να καθυστερήσει ή και να αναβάλλει την απόφαση του να κάνει κράτηση.

Don’t: Αποσπάστε τους την προσοχή με προσφορές που δεν τους
ενδιαφέρουν ή φέρτε τους εγγύτερα στον αγοραστικό τους στόχο
Οι υπεύθυνοι πωλήσεων που δεν χρησιμοποιούν συγκεκριμένα προφίλ ή
εξατομικευμένες τεχνικές για να δημιουργήσουν τις προσφορές τους, συχνά
βρίσκονται θύματα προσφοράς συγκρουόμενων ή μη σχετιζόμενων προϊόντων
που ανώφελα αποσπούν τους επισκέπτες από τον στόχο τους ενώ μπορεί να τον
έχουν πλησιάσει. Αυτό έχει να κάνει με το προαναφερθέν σημείο των μη
σχετιζόμενων προϊόντων. Εκεί επικεντρώνονται σε εξωτερικές προσφορές ͘ σε
αυτή τη συγκεκριμένη περίπτωση, τονίζεται η τάση των ξενοδοχείων να
προωθούν υπηρεσίες όπως άλλα καταλύματα ή προσφορές για συγκεκριμένες
ημερομηνίες που αποσπούν τους πελάτες από το να κάνουν κρατήσεις στα
συγκεκριμένα καταλύματα σε συγκεκριμένες ημερομηνίες. Για παράδειγμα, αν
ένας εν δυνάμει πελάτης ψάχνει για καταλύματα που να είναι ειδικά σχεδιασμένα
για παιδιά κοντά σε λούνα πάρκ για αυτό το καλοκαίρι, δεν υπάρχει νόημα στον
συγκεκριμένο να παρουσιαστεί μια προσφορά σχετιζόμενη με μια ρομαντική
χειμερινή απόδραση στα καταλύματα της ίδιας αλυσίδας σε έναν ορεινό
προορισμό.
Do: Ορίστε «κανόνες» και χρησιμοποιήστε πληροφορίες που παρέχονται
από τους επισκέπτες ώστε να τους χωρίσετε σε τμήματα
Από τη στιγμή που έχετε δημιουργήσει τα προφίλ των πελατών, χρησιμοποιήστε
τα για να κάνετε εύστοχες εικασίες σχετικά με τις προθέσεις τους και τα
αντικείμενα που τους ενδιαφέρουν τα οποία θα συμβάλλουν στην δημιουργία
κανόνων. Οι κανόνες είναι ένα σύνολο συνθηκών που αποτελούν έναυσμα για
συγκεκριμένες επιλογές (με τον τρόπο σχετικών προσφορών και άλλου
περιεχομένου), και εφαρμόζονται σε ειδικές κατηγορίες επισκεπτών. Τα τμήματα
στα οποία έχουν χωριστεί βάσει ιστορικού οι επισκέπτες – ή η διαφορετική
συμπεριφορά των ατόμων που επισκέπτονται το site- μπορούν να βασίζονται σε
σχεδόν οποιαδήποτε πληροφορία γνωρίζετε σχετικά με τον κάθε χρήστη-
πληροφορίες όπως τις συνήθεις ώρες επίσκεψης της σελίδας, τις λέξεις που
χρησιμοποιεί στην αναζήτηση, την τοποθεσία, άμεσα σχετιζόμενες πηγές
παραπομπής (π.χ. από ποιο site ο επισκέπτης οδηγήθηκε εκεί), παρελθοντικές ή
τρέχουσες προτιμήσεις δωματίων, αν είναι παλιός/επαναλαμβανόμενος
επισκέπτης/πελάτης και ούτω καθεξής.
Don’t: Ορίστε τους κανόνες
Ενώ η στόχευση μέσω κανόνων μπορεί να φανεί αποτελεσματική, μπορεί να είναι
σχεδόν αδύνατο το να ορίσεις χειροκίνητα κανόνες για τεράστια (ακόμη και για
μικρότερα) website με άφθονες ποσότητες πληροφοριών των καθημερινών
κινήσεων. Από τη στιγμή που η συμπεριφορά του κάθε επισκέπτη μπορεί να
αλλάξει σε κάθε επίσκεψη του στο site σας, οι στοχευόμενοι κανόνες μόνο μπορεί
να οδηγήσουν σε ανεξέλεγκτους αριθμούς. Οι αυτοματοποιημένες συμπεριφορικά
στοχευμένες μέθοδοι θα σας βοηθήσουν να εξατομικεύσετε καταλλήλως την
εμπειρία σε πραγματικό χρόνο του κάθε επισκέπτη χωρίς τον εφιάλτη της
δημιουργίας και της διατήρησης περίπλοκων κανόνων.  Αυτή η προσέγγιση
βασίζεται σε μαθηματικά μοντέλα πρόβλεψης του πιο ελκυστικού περιεχομένου
και προσφορών που βασίζονται πάνω σε ό,τι  είναι γνωστό για τον κάθε επισκέπτη
και κάνει χρήση της τεχνολογίας που μαθαίνει και σταδιακά προσαρμόζει σε
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δυναμικές βελτιστοποιήσεις των εμπειριών κάθε φορά του επισκέπτη με
περιεχόμενο που δίνει προτεραιότητα στους δείκτες που μετατρέπονται
περισσότερο. Ακόμη καθιστά ικανό ένα ευρύτερο πλαίσιο περιεχομένου – όπως
τιμολόγηση, κριτικές, μέγεθος δωματίων/τύπος κρεβατιών, θέα στη θάλασσα (ή
όχι), χάρτης τοποθεσίας, κοντινά αξιοθέατα- να παρουσιαστεί στα κατάλληλα
πρόσωπα με βάση τις εξατομικευμένες προβλέψεις που έχουν γίνει από τον
χαρακτήρα των επισκέψεων και των επιλογών τους.

Βιωματική άσκηση για τις τεχνικές πωλήσεων
 Οι τεχνικές πωλήσεις face to face,  μέσω τηλεφώνου, μέσω email.
Face to face:
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
Μέσω τηλεφώνου:
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
Μέσω e-mail:
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________

5. Τεχνικές πωλήσεων
Το να πείσετε τους πελάτες να αποχωριστούν τα λεφτά τους ίσως να μην είναι
εύκολη υπόθεση. Στην πράξη, ωστόσο, η διαδικασία ενέχει αμεσότητα και
ειλικρίνεια.
Είτε πουλάτε σε επιχειρήσεις, είτε σε μεμονωμένους πελάτες, οι κανόνες
παραμένουν οι ίδιοι. Παρακάτω θα αναλύσουμε τα εξής:

 Τον τρόπο εντοπισμού και προσέγγισης των στόχων.
 Τον τρόπο κατανόησης των αναγκών των πελατών, και της επακόλουθης

πώλησης του προϊόντος σας.
 Τον τρόπο χειρισμού των αντιρρήσεων και οριστικοποίησης της πώλησης.

5.1 Σχεδιασμός της προσέγγισής σας
Ως μέρος της στρατηγικής σας στις πωλήσεις, θα πρέπει να έχετε ήδη αποφασίσει
ποιοι είναι οι πελάτες στόχοι σας και πώς θα τους προσεγγίσετε.
Α. Μάθετε όσο περισσότερα μπορείτε για τους πελάτες στόχους σας.
- Πληροφορηθείτε με τι ασχολούνται. Τι προϊόντα χρειάζονται και γιατί; Ποια
βασικά οφέλη αναζητούν;
- Πληροφορηθείτε πότε προτιμούν να αγοράζουν οι πελάτες, ώστε να μπορέσετε
να επικοινωνήσετε μαζί τους την κατάλληλη στιγμή.
Για παράδειγμα, αμέσως μετά τα Χριστούγεννα είναι μια καλή περίοδος για να
πουλήσετε προγράμματα διακοπών.
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- Ξεκαθαρίστε τι αξία αντιπροσωπεύει για εσάς κάθε πιθανός πελάτης. Αυτό θα
καθορίσει το χρόνο και την προσπάθεια που θα αφιερώσετε για να πουλήσετε σε
καθένα από αυτούς.

Β. Αν πουλάτε σε άλλες επιχειρήσεις, εντοπίστε τους υπεύθυνους για τη λήψη
αποφάσεων και τα άλλα άτομα που επηρεάζουν τις αποφάσεις για αγορές.
- Μια σύντομη συνομιλία με ένα υπάλληλο υποδοχής μπορεί να αποκαλύψει
πληροφορίες σχετικά με τη δομή της εταιρείας του πελάτη και τα στοιχεία του
ατόμου με το οποίο πρέπει να μιλήσετε.
- Στόχος σας είναι να μιλήσετε με το άτομο που έχει τόσο την ευθύνη του
προϋπολογισμού όσο και την ανάγκη να αγοράσει το προϊόν σας.
Το άτομο αυτό δεν είναι απαραίτητα ο διευθυντής. Για παράδειγμα, για την αγορά
γραφικής ύλης συνήθως είναι υπεύθυνος κάποιος κατώτερος υπάλληλος.

Γ. Πριν έρθετε σε επαφή, διευκρινίστε τι θέλετε να επιτύχετε.
Για παράδειγμα, θέλετε να κάνετε μια άμεση πώληση, να κανονίσετε μια
συνάντηση ή απλά να διασφαλίσετε ότι ο πελάτης θα είναι δεκτικός όσον αφορά
μια μελλοντική επικοινωνία μαζί σας;
- Προετοιμάστε τα ατού σας. Καθορίστε ποια βασικά οφέλη προσφέρει το προϊόν ή
η υπηρεσία σας για το συγκεκριμένο πελάτη και εστιάστε σε αυτά κατά τη
συνομιλία σας.

5.2 Απόκτηση πρόσβασης
Α. Κατά την τηλεφωνική επικοινωνία σας με κάποιο πελάτη, ακολουθήστε
ορισμένους βασικούς κανόνες.
- Τηλεφωνήστε τη σωστή στιγμή. Οι πελάτες αντιδρούν ενστικτωδώς πιο ευνοϊκά
σε τηλεφωνήματα που γίνονται το πρωί.
- Εκμεταλλευτείτε σωστά τα κρίσιμα πρώτα 30 δευτερόλεπτα της επικοινωνίας
σας.
Αν δεν προετοιμάσετε σωστά το άνοιγμα της παρουσίασής σας, οι πιθανότητες να
προκαλέσετε το ενδιαφέρον του πελάτη για αυτό που προσφέρετε θα είναι μικρές.
- Βεβαιωθείτε ότι μιλάτε με το σωστό άτομο. Ρωτήστε τον ή την σε ποιο βαθμό
συμμετέχει στη λήψη αποφάσεων αγοράς.
- Να ρωτάτε πάντα το όνομα του πελάτη σας και να δίνετε το δικό σας.
Β. Πάρτε τους υπαλλήλους της γραμματείας με το μέρος σας.
- Να είστε φιλικός και όχι πιεστικός. Ζητήστε από τον ή τη γραμματέα να σας
βοηθήσει.
- Εξηγήστε τα οφέλη που θα κερδίσει ο πελάτης από την τηλεφωνική σας
συνομιλία ή από ένα ραντεβού μαζί σας.
- Σημειώστε το όνομα του ή της γραμματέας του και χρησιμοποιήστε το την
επόμενη φορά που θα τηλεφωνήσετε.
Μέρος της εργασίας της είναι να εμποδίζει να φτάνουν οι ανεπιθύμητες
διαφημιστικές κλήσεις σε ανώτερα επίπεδα.

Γ. Όταν έρχεστε σε επαφή με υπεύθυνους λήψης αποφάσεων, να τους
αντιμετωπίζετε με διακριτικότητα.
- Βεβαιωθείτε ότι τηλεφωνείτε σε κατάλληλη ώρα. Να είστε έτοιμος για ένα
σύντομο τηλεφώνημα.
Δ. Προκαλέστε το ενδιαφέρον του πελάτη.
- Συστηθείτε και αναφέρετε τη βάση της συνομιλίας σας. Για παράδειγμα, «Λάβατε
την επιστολή μου»; ή «Ο φίλος σας, κ. Χ. μου πρότεινε να έρθω σε επαφή μαζί
σας».
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- Περιγράψτε περιληπτικά τα κύρια οφέλη που το προϊόν σας προσφέρει για το
συγκεκριμένο πελάτη.
- Ρωτήστε τον πελάτη αν ενδιαφέρεται για αυτά που του έχετε πει μέχρι αυτό το
σημείο. Αν ενδιαφέρεται, συνεχίστε να κάνετε κι άλλες ερωτήσεις. Αν δεν
ενδιαφέρεται, ρωτήστε αν το προϊόν ή η υπηρεσία σας μπορεί να τον ενδιαφέρει
στο μέλλον.
Ε. Να είστε έτοιμος να επιμείνετε, ιδιαίτερα αν δεν έχετε μια υπάρχουσα σχέση.
- Αν έρθετε αντιμέτωπος με άρνηση, προσπαθήστε να συνεχίσετε τη συζήτηση.
Για παράδειγμα, αν σας ζητηθεί να στείλετε κάτι ταχυδρομικώς, ρωτήστε τον
πελάτη για τι ακριβώς ενδιαφέρεται.
- Αν οι πελάτες πουν ότι χρειάζονται χρόνο για το σκεφτούν, ρωτήστε τους τι τους
απασχολεί.
- Μείνετε εστιασμένος σε αυτό που θέλετε να επιτύχετε. Αν επιθυμείτε μια
συνάντηση, ζητήστε την. Προτείνετε ώρα και μέρος.
Οι πελάτες προτιμούν τις συναντήσεις στο χώρο τους, τις οποίες μάλιστα συνήθως
δεν ακυρώνουν.

5.3 Πώς να θέτετε ερωτήσεις
Είτε πουλάτε πρόσωπο με πρόσωπο, είτε από το τηλέφωνο, το να θέτετε
ερωτήσεις είναι βασικό εάν θέλετε να κατανοήστε τις ανάγκες του πελάτη σας.
Μην προσπαθήσετε να πουλήσετε στο σημείο αυτό.
Α. Κάντε τον πελάτη να θέλει να απαντήσει σε επιπλέον ερωτήσεις.
- Ξεκινήστε με ερωτήσεις για τις οποίες γνωρίζετε ότι η απάντηση θα είναι «ναι».
Για παράδειγμα, «Ενδιαφέρεστε να μειώσετε το κόστος διαμονής σας»;

Β. Ενημερωθείτε για την κατάσταση του πελάτη. Χρησιμοποιήστε ανοιχτές
ερωτήσεις που δε μπορούν να απαντηθούν με ένα απλό ναι ή ένα όχι.
Για παράδειγμα, «Μπορείτε να μου πείτε πώς σχεδιάζετε να μειώσετε το κόστος
διακοπών σας»;
- Εντοπίστε τους τομείς με τους οποίους σχετίζεται το προϊόν σας και τις ανάγκες
που μπορεί να ικανοποιήσει.
- Προσπαθήστε να καταλάβετε τι αξία έχει για εσάς η επιχείρηση του πελάτη.
- Επιδείξτε τις γνώσεις σας σχετικά με το πεδίο δραστηριοτήτων του πελάτη. Για
παράδειγμα, «Ναι, τώρα που λαμβάνετε παραγγελίες και από το εξωτερικό, η
διανομή θα αποτελεί μεγαλύτερη πρόκληση».
- Ενθαρρύνετε τον πελάτη να σας κάνει ερωτήσεις.

Γ. Να ακούτε προσεκτικά και να κρατάτε σημειώσεις.

5.4 Πώληση των θετικών σημείων των προϊόντων σας
Μόλις κατανοήσετε τι αναζητούν οι πελάτες, πρέπει να δείξετε τι οφέλη θα
αποκομίσουν από την αγορά του προϊόντος ή της υπηρεσίας σας.

Α. Να πουλάτε οφέλη και όχι χαρακτηριστικά.
- Χαρακτηριστικό: Αυτός ο υπολογιστής διαθέτει επεξεργαστή ταχύτητας
1000MHz.
Όφελος: Με αυτόν τον υπολογιστή θα κάνετε τα πάντα στο μισό χρόνο.
- Χαρακτηριστικό: Αυτό το τηγάνι έχει επικάλυψη Teflon.
Όφελος: Για να το καθαρίσετε, το μόνο που χρειάζεται είναι να το σκουπίσετε.
- Χαρακτηριστικό: Αυτή η υπηρεσία e-mail περιλαμβάνει 24ωρη προστασία κατά
των ιών.
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Όφελος: Αυτή η υπηρεσία σας προστατεύει από το να χάσετε όλα τα δεδομένα
σας εξαιτίας ενός ιού.
Τα χαρακτηριστικά περιγράφουν τι μπορεί να κάνει ένα προϊόν. Τα οφέλη εξηγούν
τι μπορούν να κάνουν τα χαρακτηριστικά αυτά για τον πελάτη.

Β. Αντιστοιχίστε τα οφέλη με τις ανάγκες του πελάτη.
Για παράδειγμα, αν πουλάτε ένα αυτοκίνητο, μπορείτε να τονίσετε τα οφέλη των
χαρακτηριστικών ασφάλειάς του όταν πουλάτε σε γονείς μικρών παιδιών, ενώ να
εστιάζεστε στο ύφος και τη σχεδίαση όταν πουλάτε σε άνδρες ή γυναίκες που
είναι ελεύθεροι.

Γ. Τονίστε τα συνεπαγόμενα αποτελέσματα που μπορεί να έχουν τα οφέλη που
προσφέρει το προϊόν σας.
- Για παράδειγμα, «Αν το λογιστικό λογισμικό σας ήταν ευκολότερο στη χρήση, το
προσωπικό εξυπηρέτησης πελατών σας θα ξόδευε λιγότερο χρόνο για να κυνηγάει
τους οφειλέτες».
Αν οι πελάτες μοιάζουν διστακτικοί, ρωτήστε τους τι τους απασχολεί.

5.5 Πώς να χειρίζεστε τις ενστάσεις
Μην αποθαρρύνεστε από τις ενστάσεις – μπορεί να είναι ένα σημάδι ότι ο πελάτης
ενδιαφέρεται. Βεβαιωθείτε όμως ότι τις αντιμετωπίζετε με άμεσο και θετικό τρόπο.

Α. Δείξτε στον πελάτη ότι έχει πάρει την ένσταση στα σοβαρά.
- Ακούτε προσεκτικά για να εξακριβώσετε τι ακριβώς εννοεί ο πελάτης. Για
παράδειγμα, «Είναι πολύ ακριβό» μπορεί να σημαίνει «Είναι πολύ πάνω από τον
προϋπολογισμό μου» ή «Θα το αγόραζα αν μου προσφερόταν κάποια έκπτωση».
- Συνοψίστε αυτό που έχετε καταλάβει ότι αποτελεί την ένσταση.

Β. Απομονώστε, δοκιμάστε και αντιμετωπίστε τις ενστάσεις.
- Αν είναι αρκετές, διευκρινίστε ποια είναι η καθεμία πριν τις αντιμετωπίσετε όλες
με τη σειρά τους.
- Δοκιμάστε κάθε ένσταση.
Για παράδειγμα, ρωτήστε «Λοιπόν, αν σας παρείχα ικανοποιητικές διαβεβαιώσεις
ότι η μεταφορά θα γινόταν με αξιόπιστο τρόπο, θα κάνατε παραγγελία»;
- Αν μια ένσταση ισχύει, απαντήστε σε αυτήν και έπειτα ρωτήστε αν η απάντησή
σας ικανοποίησε τον πελάτη.

Γ. Η πιο συνηθισμένη ένσταση για την επίτευξη μιας αγοράς είναι η τιμή.
- Επισημάνετε την εξοικονόμηση χρημάτων που θα προσφέρει το προϊόν ή η
υπηρεσία σας.
- Πουλήστε το πλήρες πακέτο που προσφέρετε, συμπεριλαμβανομένης της
αξιόπιστής σας υπηρεσίας εξυπηρέτησης μετά την αγορά, τονίζοντας το γεγονός
ότι δεν υπάρχουν κρυφά έξοδα.
- Εξηγήστε πώς μπορούν οι όροι πληρωμής, η πίστωση ή η χρηματοδότηση να
κάνουν δυνατή τη συμφωνία.
- Αν το άτομο με το οποίο διαπραγματεύεστε δεν έχει την απαραίτητη ευθύνη στο
προϋπολογισμό για το επίπεδο δαπανών που προτείνετε, σκεφτείτε την
πιθανότητα να σπάσετε την πώληση σε περισσότερες επιμέρους συμφωνίες.

5.6 Κλείσιμο της συμφωνίας
Α. Δημιουργήστε μια αίσθηση επείγοντος.
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Προσπαθήστε να πείσετε τον πελάτη ότι χρειάζεται τώρα το προϊόν σας.
- Συσχετίστε την άμεση πώληση με την ικανοποίηση των αναγκών και την τήρηση
των προθεσμιών του πελάτη.
Για παράδειγμα, «Αν κλείσετε τις διακοπές σας τώρα, μπορούμε να σας βρούμε τα
καλύτερα δωμάτια του ξενοδοχείου» ή «Τώρα υπάρχει στην αποθήκη, αλλά δε
μπορώ να σας εγγυηθώ ότι θα είναι ακόμα διαθέσιμο σε μια εβδομάδα».

Β. Αναζητήστε σημάδια αγοράς εκ μέρους του πελάτη.
Για παράδειγμα:
- «Πότε θα είστε έτοιμοι για την παράδοση»;
- «Σε τι άλλα χρώματα διατίθεται»;
- «Αυτό θα ήταν πραγματικά χρήσιμο».
- «Είναι ακριβώς αυτό που χρειαζόμαστε».
Μόλις εντοπίσετε ένα σημάδι αγοράς, να είστε έτοιμος να κλείσετε τη συμφωνία.

Γ. Αναλάβετε την ευθύνη για το κλείσιμο της πώλησης. Να είστε θετικός και
αισιόδοξος.
Ο πιο απλός τρόπος μπορεί να είναι να ρωτήσετε απλά, «Να πάρω την παραγγελία
σας τώρα»;
- Απαντήστε έξυπνα στις ερωτήσεις του πελάτη.
Για παράδειγμα, αν ρωτήσει σχετικά με την τιμή ενός προϊόντος, πείτε «Είναι το
προϊόν που θα θέλατε να αγοράσετε»;
- Προτείνετε εναλλακτικές. Έτσι θα είναι πιο δύσκολο για τον πελάτη να πει όχι.
Ρωτήστε, «Θα το προτιμούσατε σε πράσινο ή μπλε»;
- Όταν έχει μείνει μόνο μια ένσταση, το κλείσιμο της πώλησης πρέπει να
εξαρτάται από την απομάκρυνση αυτού του εμποδίου.
Για παράδειγμα, «Αν μπορέσω να σας εγγυηθώ ότι θα μεταθέσω νωρίτερα την
ημερομηνία παράδοσης, ώστε να τηρήσετε το χρονοδιάγραμμά σας, θα κάνετε
τώρα την παραγγελία»;
Μόλις ρωτήσετε για την παραγγελία, σταματήστε να μιλάτε.
Η σιωπή σας ενθαρρύνει τον πελάτη να το σκεφτεί και να αποφασίσει.

Δ. Συμφωνήστε τις ενέργειες που θα πρέπει να γίνουν και επιβεβαιώστε τις
εγγράφως, καθώς επίσης και τους χρονικούς ορίζοντες.
- Βεβαιωθείτε ότι έχετε κατανοήσει σωστά τι επιθυμεί ο πελάτης.
Παρέχετε στους πελάτες σας καλές υπηρεσίες εξυπηρέτησης μετά την πώληση για
να τους υποκινήσετε την επιθυμία να αγοράσουν πάλι από εσάς.

5.7 Πρόσωπο με πρόσωπο
Α. Προετοιμαστείτε για συναντήσεις πρόσωπο με πρόσωπο.
- Αν είναι δυνατό, στείλτε μια προτεινόμενη ημερήσια διάταξη και ρωτήστε αν
υπάρχει κάτι ιδιαίτερο που ο πελάτης θα ήθελε να καλύψετε.
- Πάντα να επιβεβαιώνετε την ώρα και τον τόπο της συνάντησης εγγράφως.
Μην τηλεφωνείτε ωστόσο την ίδια μέρα για να επιβεβαιώσετε ότι θα λάβει χώρα η
συνάντηση. Όταν τους δίνεται η επιλογή, οι πελάτες συχνά ακυρώνουν τα
ραντεβού.
- Φροντίστε να φτάσετε στο ραντεβού σας αρκετά νωρίς.

Β. Χρησιμοποιήστε αποτελεσματικές τεχνικές παρουσίασης.
- Πληροφορηθείτε σχετικά με το ακροατήριό σας.
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Για παράδειγμα, αν κάνετε μια παρουσίαση των οφελών του λογισμικού
διαχείρισης επαφών σας σε μια ομάδα πωλητών, δε χρειάζεται να εστιάσετε στην
εύκολη εγκατάστασή του.
- Διαρθρώστε προσεκτικά την παρουσίαση.
Στην εισαγωγή σας, πληροφορήστε το κοινό ποια θα είναι τα κύρια σημεία της
παρουσίασης. Αναπτύξτε τα στο κύριο μέρος της παρουσίασης. Έπειτα, στο τέλος,
συνοψίστε πάλι τα σημεία που καλύψατε.
- Εμπλέξτε το ακροατήριό σας.
Ποτέ μη διαβάζετε από γραπτό κείμενο. Χρησιμοποιήστε τα κατάλληλα οπτικά
μέσα. Αν το ακροατήριό σας μοιάζει να έχει βαρεθεί ή αφαιρεθεί, ρωτήστε αν
υπάρχουν ερωτήσεις, ώστε να προκαλέσετε και πάλι το ενδιαφέρον του.
Γ. Μια συνάντηση πρόσωπο με πρόσωπο είναι η καλύτερή σας ευκαιρία για να
οικοδομήσετε μια διαρκή σχέση συμπάθειας με τον πελάτη.
- Δείξτε ενδιαφέρον. Ενθαρρύνετε τους πελάτες να μιλούν για τους ίδιους και
κάνετέ τους ερωτήσεις σχετικά με πράγματα που τους απασχολούν.
- Δείξτε ότι ενδιαφέρεστε για τον πελάτη ως άτομο. Θυμηθείτε προσωπικές
πληροφορίες σχετικά με την οικογένεια και τα ενδιαφέροντά εκτός εργασίας του.
- Προσαρμοστείτε στο χαρακτήρα του πελάτη.
Για παράδειγμα, ίσως να χρειάζεται να είστε σύντομος και αποφασιστικός με ένα
άτομο και υπομονετικός και διευκρινιστικός με κάποιο άλλο.
- Βεβαιωθείτε ότι το ύφος σας είναι θετικό και εκπέμπει αυτοπεποίθηση και
συζητήστε για το προϊόν ή την υπηρεσία σας με ενθουσιασμό.

5.8 Tricks and Magic για τις πωλήσεις
Στην δύσκολη εποχή που διανύουμε, είναι η καλύτερη ευκαιρία το κάθε
ξενοδοχείο να βρει νέους τρόπους προώθησης των υπηρεσιών του ώστε να
προσφέρει στους πελάτες του καλύτερες παροχές στις πιο προνομιακές τιμές. Με
τον κατάλληλο σχεδιασμό και λίγη προσπάθεια, τα έσοδα μπορούν να αυξηθούν
μέσα από την προώθηση, την σωστή πώληση ουσιαστικά, των υπηρεσιών. Τις
περισσότερες φορές, µία πώληση δεν είναι επιτυχημένη γιατί ο πελάτης δεν έχει
ενημερωθεί για τα προνόμια που μπορεί να έχει κατά τη διαμονή του σε ένα
ξενοδοχείο. Παρακάτω αναφέρονται οι στρατηγικές για µια επιτυχημένη
προώθηση:
- Πάντα πρέπει να αναφέρονται όλες οι επιλογές που έχει ο πελάτης από τις οποίες
πρέπει να διαλέξει. Όταν ο πελάτης ρωτήσει πόσο κοστίζει το φθηνότερο δωμάτιο,
αφού τον ενημερώσουμε, του αναφέρουμε την αμέσως επόμενη κατηγορία,
υπογραμμίζοντας του τη διαφορά. Για παράδειγμα: το φθηνότερο δωμάτιο
κοστίζει 90 ευρώ. Με 15 ευρώ διαφορά μπορείτε να έχετε ένα πιο ευρύχωρο
δωμάτιο, το οποίο περιλαμβάνει και πρωινό.
- Ακρίβεια στις λεπτομέρειες. Αντί να πούμε στον πελάτη « Τα deluxe δωμάτια
έχουν θέα», μπορούμε να πούμε πως «Σ’ αυτό το δωμάτιο, αν κοιτάξετε στο
παράθυρο θα δείτε τον κήπο ..». Αντί να πείτε «Αυτή είναι µια σουίτα 120 τµ µε
πλήρως εξοπλισμένη κουζίνα», είναι προτιμότερο να πείτε «εφόσον ταξιδεύετε
οικογενειακώς, θα σας άρεσε να έχετε περισσότερο χώρο στη σουίτα σας, και θα
ήταν καλύτερο για σας να επιλέξετε δωμάτιο µε κουζίνα αν θέλετε να ετοιμάσετε
πρωινό ή αν προτιμήσετε να φάτε στο δωμάτιο».
- Αποφεύγουμε να «μειώνουμε» τα φθηνότερα δωμάτια. Πρέπει να τονίζουμε
στον πελάτη τα προνόμια και τις υπηρεσίες που θα λάβει άσχετα µε την τιμή
δωματίου.
- Χρησιμοποιούμε την προσωπική µας πρόταση ανάλογα µε τον πελάτη που
έχουμε απέναντί µας. πχ «Εφόσον ταξιδεύετε για λόγους εργασίας, θα σας
πρότεινα να επιλέξετε την executive σουίτα µας»
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- Προσπαθήστε να μάθετε αν ο πελάτης γνωρίζει τις παροχές λέγοντάς του για
παράδειγμα «θα μπορούσατε να µου πείτε αν γνωρίζετε τα δωμάτιά µας και τις
παροχές τους;»
- Παρουσιάστε την αναβάθμιση δωματίου σαν µια πραγματικά καλή ευκαιρία.
- Προωθείστε όλα τα τμήματα του ξενοδοχείου και ενημερώστε τον πελάτη
σχετικά µε τις ώρες λειτουργίας τους και τις τυχόν προσφορές τους. Πχ «κάντε
την κράτησή σας στο spa του ξενοδοχείου μέχρι τις 17:00 και κερδίστε 30%
έκπτωση» ή «κλείστε το τραπέζι σας στο κυριακάτικο brunch του εστιατορίου µας
και απολαύστε ελληνικές γεύσεις από τον μπουφέ µας µε 25 ευρώ».
Με αυτόν τον τρόπο, οι πελάτες θα μένουν ικανοποιημένοι απολαμβάνοντας τις
έξτρα παροχές και ταυτόχρονα τα έσοδα του ξενοδοχείου θα παρουσιάζουν
αύξηση.

Ασκήσεις στην αίθουσα
 Εφαρμόστε ολοκληρωμένα τις παραπάνω τεχνικές σε μία υποθετική

συμφωνία μεταξύ ενός υποθετικού πελάτη ξενοδοχείου 5 αστέρων και ενός
υπαλλήλου που εργάζεται στην υποδοχή του ξενοδοχείου.
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________

 Εφαρμόστε τα παραπάνω σε μία τηλεφωνική επικοινωνία μεταξύ του
ρεσεψιονίστ και του υποψήφιου πελάτη.
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________
___________________________________________________________

Ομαδική άσκηση στην αίθουσα
 Υπάρχουν δυο τρόποι να γίνει αυτή η άσκηση. Είτε οι συμμετέχοντες να

χωριστούν σε υποομάδες προσανατολισμένες στο ίδιο θέμα (π.χ. Η
εξυπηρέτηση πελατών ή οι τεχνικές προώθησης των υπηρεσιών) ή η κάθε
υποομάδα να αναλάβει να συζητήσει ξεχωριστά ένα θέμα σχετικό με το
ξενοδοχείο.

________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
________________________________________________________________
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