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Συµπεράσµατα από Στατιστική Ανάλυση των Hotel Studies 

∆ρ. Άρης Ίκκος, ISHC, & Κωνσταντίνος Πασχαλίδης 

Ο κύριος Ίκκος είναι Γενικός ∆ιευθυντής της JBR Hellas, συµβουλευτικής εταιρείας, µέλος 
της Horwath, που ειδικεύεται σε θέµατα Τουρισµού και Ξενοδοχείων. Είναι επίσης ο µόνος 
Έλληνας µέλος του International Society of Hospitality Consultants (ISHC). Ο κύριος 
Πασχαλίδης αποφοίτησε πρόσφατα από την Ecole Hoteliere de Lausanne (EHL) και 
εργάστηκε στην JBR Hellas ως µέρος της επαγγελµατικής του εκπαίδευσης στην EHL.  

 
Η τουριστική βιοµηχανία επηρεάζει σηµαντικά την οικονοµική ευηµερία της Ελλάδας 
δηµιουργώντας, άµεσα και έµµεσα, µεταξύ 15-20% του ΑΕΠ και της απασχόλησης. Πλέον, είναι 
απόλυτα κατανοητό από τους συµµετέχοντες στην τουριστική βιοµηχανία, ιδιαίτερα στη µετά-
Ολυµπιακή εποχή, ότι αυτή η επιρροή είναι αµοιβαία και µπορεί να οδηγήσει είτε σε ουσιαστικά 
αποτελέσµατα είτε σε ένα φαύλο κύκλο, αναγκάζοντάς τους µετέχοντες να δεχτούν τα 
αποτελέσµατα των ενεργειών τους βραχυπρόθεσµα αλλά και µακροπρόθεσµα.

Ο τοµέας της φιλοξενίας (hospitality) παίζει σηµαντικό ρόλο σε αυτή τη βιοµηχανία του 
Τουρισµού µε περισσότερες από 8.500 µονάδες όλων των ειδών και κατηγοριών. Είναι,
συνεπώς, απαραίτητο να καταλάβουµε τις ευκαιρίες αλλά και τις προκλήσεις που αντιµετωπίζει η
διοίκηση των ξενοδοχειακών µονάδων. Αυτά τα ζητήµατα είναι προφανώς σηµαντικά όχι µόνο 
σε λειτουργικό αλλά και σε στρατηγικό επίπεδο.

Προς διευκόλυνση αυτής της διαδικασίας, η JBR Hellas ξεκίνησε πριν µερικά χρόνια τη 
διενέργεια του ‘Hotel Study’, www.hotelstudy.gr. Η µελέτη αυτή έχει ως σκοπό την 
συγκέντρωση όσο το δυνατόν περισσότερων στοιχείων, προκειµένου να παρέχονται σε ετήσια 
βάση ποιοτικά αξιόπιστες στατιστικές πληροφορίες. Ένας συνεχώς αυξανόµενος αριθµός 
ξενοδοχείων συµµετέχει αλλά και εκµεταλλεύεται αυτές τις στατιστικές, οι οποίες µε τη σειρά 
τους συµβάλουν στις λειτουργικές και στρατηγικές αποφάσεις.

Μια από τις πιο συχνές πηγές ανησυχίας για τους ξενοδόχους, είναι η παραγωγικότητα. Εξαιτίας 
του γεγονότος ότι η λειτουργία των ξενοδοχείων είναι εντάσεως εργασίας, η βελτίωση της 
παραγωγικότητας είναι πάντα µια πρόκληση για τη διοίκηση. Αυτό ισχύει ιδιαίτερα όταν ο
ξενοδοχειακός κλάδος αντιµετωπίζει περιόδους οικονοµικής ύφεσης, είτε ως αποτέλεσµα της 
υπέρ-προσφοράς δωµατίων είτε της οικονοµικής ύφεσης στις ‘χώρες-πηγές’ τουριστών, µε
αποτέλεσµα να είναι αδύνατη η αύξηση των τιµών των δωµατίων για να ισοσταθµιστεί η αύξηση 
των λειτουργικών εξόδων. Στο ‘Hotel Study 2003’ (στοιχεία 2002) η αντιστοιχία µεταξύ 
βασικών δεικτών εσόδων και κερδοφορίας, όπως η µέση τιµή δωµατίου (ARR), το GOP ή το 
Έσοδο ανά διαθέσιµο δωµάτιο (GOPPAR και REVPAR αντίστοιχα) µε εκείνους των 
σηµαντικότερων δαπανών στα τµήµατα λειτουργίας δείχνει την αρκετά χαµηλή σηµασία που 
δίνουν οι διοικήσεις των ξενοδοχείων στην παραγωγικότητα. Με µια πρώτη µατιά ο υψηλός 
συσχετισµός µεταξύ του κόστους εργασίας, µη κατανεµόµενων δαπανών και των σταθερών 
εξόδων µε το GOPPAR φαίνεται απολύτως κανονικός, λαµβάνοντας πάντα υπόψη τη φύση του 
κλάδου. Ωστόσο, είναι ενδιαφέρον να παρατηρηθεί ότι στο ‘Hotel Study 2004’ (στοιχεία 2003) 
οι συσχετισµοί γίνονται αρνητικοί και στο ‘Hotel Study 2005’ (στοιχεία 2004), παρά την κάποια 
άνοδο, είναι ακόµα αρνητικοί. Η κατάσταση είναι λιγότερο ελπιδοφόρα στα ξενοδοχεία 
πολυτελείας από ότι στην κατηγορία Α. Με άλλα λόγια η παραγωγικότητα και τελικά το GOPPAR 
του ξενοδοχείου καθορίζεται από τον αριθµό των πελατών, και όχι τη διοίκηση του ξενοδοχείου.
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Ωστόσο, οι ξαφνικές διακυµάνσεις του αριθµού των πελατών οδηγούν τις περισσότερες φορές 
σε διακυµάνσεις της ποιότητας των υπηρεσιών ή των προϊόντων προκειµένου να ισοσταθµιστεί 
η υψηλότερη ή χαµηλότερη ζήτηση, κάτι που ρυθµίζεται µόνο από την επαρκή διαχείριση 
παραγωγικότητας. Εξάλλου, αυτό µπορεί να επαληθευθεί και από το γεγονός ότι η αύξηση 
εσόδων και δαπανών για εστίαση και ποτά (F&B) δεν είναι αναλογική.

Η µελέτη έχει επίσης εξετάσει την αποτελεσµατικότητα των τµηµάτων marketing και κατά πόσο 
οι σχετικές δραστηριότητες έχουν αποτέλεσµα στα έσοδα του ξενοδοχείου. Πράγµατι, οι 
δραστηριότητες µάρκετινγκ θεωρούνται ικανές να αυξήσουν τα έσοδα των ξενοδοχείων αλλά 
και την πληρότητά τους. Στην περίπτωση των ελληνικών ξενοδοχείων αυτό δεν φαίνεται να 
είναι ο κανόνας, δεδοµένου ότι οι δαπάνες µάρκετινγκ έχουν κάποια επιρροή στα έσοδα από τα 
δωµάτια και από το F&B, αλλά πρακτικά µικρή επιρροή στην πληρότητα του ξενοδοχείου.
Αντιθέτως, το ADR εµφανίζεται ως σηµαντικός παράγοντας επιρροής της ζήτησης για τα έτη 
2003 και 2005, ενώ για το 2004 η σχετική σηµασία του ήταν πολύ µικρότερη.

Το τρίτο ζήτηµα που φαίνεται να ανησυχεί τις διοικήσεις και τους ιδιοκτήτες των ξενοδοχείων 
που ενδιαφέρονται για την αύξηση του κέρδους, είναι το µείγµα πωλήσεων. Το µείγµα
πωλήσεων είναι µια θεµελιώδης πτυχή του marketing plan. Στηρίζεται στην ποσότητα και την 
ποιότητα των τµηµάτων της αγοράς που εξυπηρετεί το ξενοδοχείο, τις τιµές που πληρώνουν οι 
πελάτες για κάθε υπηρεσία, και το είδος υπηρεσίας που επιζητούν. Τα ξενοδοχεία χρησιµοποιούν 
το yield management, αποσκοπώντας στο να επωφεληθούν όσο περισσότερο µπορούν από την 
αύξηση των εσόδων. Όµως η αποτελεσµατική εφαρµογή του yield management βασίζεται σε 
αναλυτικές µεθόδους που βοηθούν τους yield και marketing managers να καθορίσουν ποια 
τµήµατα της αγοράς έχουν την ουσιαστικότερη συµβολή στο τελικό αποτέλεσµα.

Παρατηρώντας τα συµπεράσµατα από τα τελευταία τρία έτη της µελέτης, είναι πλέον σαφές ότι 
ο επιχειρηµατικός και συνεδριακός τουρισµός δηµιουργούν το υψηλότερο κέρδος για το 
ξενοδοχείο. Ο επιχειρηµατικός επισκέπτης, από τη µια πλευρά, δεν περιορίζεται στη χρήση του 
δωµατίου, αλλά εκµεταλλεύεται όλη την διαθέσιµη υποδοµή, χωρίς να υποκινείται από το 
επίπεδο της τιµής. Αυτό µπορεί να είναι προφανές για οποιοδήποτε ξενοδόχο, ωστόσο είναι 
σηµαντικό να γίνουν αντιληπτές από αυτόν οι στρατηγικές αποφάσεις που πρέπει να λάβει και οι 
ευκαιρίες από το cross selling και up selling. Από την άλλη πλευρά, αναφορικά µε τα συνέδρια,
οι οικονοµίες κλίµακας που δηµιουργούνται, αντισταθµίζουν άλλες δαπάνες που είναι 
απαραίτητες για τις οµαδικές πωλήσεις. Οι δαπάνες για τα τρόφιµα είναι χαµηλότερες επειδή η
παραγγελία / προετοιµασία τους είναι ευκολότερη και πιο αποδοτική από ότι αυτή για τους 
µεµονωµένους επισκέπτες. Τέλος, αναφορικά µε το εθνικό µείγµα πωλήσεων, η µελέτη δείχνει 
ότι Αµερικανοί και Αυστραλοί έχουν την υψηλότερη κατανάλωση εντός του ξενοδοχείου, οι 
Λατινοαµερικάνοι αφήνουν το µεγαλύτερο περιθώριο κέρδους, ενώ οι Γερµανοί έχουν την 
µεγαλύτερη διάρκεια παραµονής – προφανώς λόγω του οτι αποτελούν µια από τις κύριες αγορές 
– πηγές για τα πακέτα των tour operators. 

 

Συµπέρασµα
Έχει γίνει τελικά σαφές ότι το σωστό µείγµα πωλήσεων και τα σωστά εργαλεία που 
εφαρµόζονται από το εµπορικό τµήµα θα οδηγήσουν σε ένα υψηλότερο περιθώριο κέρδους και 
έναν ευτυχέστερο ιδιοκτήτη. Πολλά ξενοδοχεία µελετούν πράγµατι ενδελεχώς το µίγµα
πωλήσεων και το εισόδηµα ή το κέρδος που παράγονται από αυτό, αξιοποιώντας εργαλεία όπως 
το GRC (Gross Revenue Comparison). Άλλα ξενοδοχεία αναλύουν τις δυνατότητές τους και 
εξετάζουν τις εναλλακτικές λύσεις για το πώς θα αντιµετωπίσουν καλύτερα τις ανάγκες των 
πελατών τους. Σε κάθε περίπτωση όµως, η ουσία δεν είναι µόνο η ποσότητα που εξυπηρετείται 
αλλά και η παρεχόµενη ποιότητα. Εξάλλου, υπάρχει µεγάλη δυνατότητα ανάπτυξης για τον 
Ελληνικό ξενοδοχειακό κλάδο, εφόσον γίνει µε σωστό τρόπο, βασισµένο σε αποτελεσµατικές 
στρατηγικές αποφάσεις.


