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ΕΝΟΤΗΤΑ Α’  
 
1. Στόχοι και Σύνθεση της Οµάδας 
 
Οι τουριστικοί προορισµοί συµπεριλαµβάνουν την ολότητα των φυσικών-περιβαλλοντικών 
και πολιτισµικών τουριστικών πόρων µιας χώρας – περιοχής, οι οποίοι µε τη σειρά τους 
αποτελούν τα βασικά θέλγητρα και πόλους έλξης τουριστικής ζήτησης. Συνεπώς, η 
αποτελεσµατική διαχείριση και προώθηση τουριστικών προορισµών αποτελεί έναν από 
τους πλέον σηµαντικότερους παράγοντες που µπορούν να συµβάλλουν αποφασιστικά στην 
βιωσιµότητα και ανταγωνιστικότητα του τουριστικού προϊόντος µιας χώρας. Σήµερα, οι 
νέες τεχνολογίες επικοινωνίας και πληροφορικής (και κυρίως τα εργαλεία του διαδικτύου) 
έχουν ενδυναµώσει τους οργανισµούς τουριστικών προορισµών δίνοντας τους τη 
δυνατότητα µέσω της ανάπτυξης Ηλεκτρονικών Συστηµάτων ∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ 
Τουριστικών Προορισµών (ΗΣ∆ΜΤΠ) να προβάλλουν τους πόρους τους και να 
προσεγγίσουν τους δυνητικούς τους πελάτες σε παγκόσµια κλίµακα και όλο το 
εικοσιτετράωρο µε άµεσο τρόπο και χαµηλό κόστος. Στην εποχή όπου το διαδίκτυο 
αποτελεί πλέον για την πλειοψηφία της διεθνής τουριστικής ζήτησης το βασικότερο και 
σηµαντικότερο εργαλείο εύρεσης πληροφόρησης, τα ΗΣ∆ΜΤΠ µπορούν να συµβάλουν 
αποτελεσµατικά στη διεθνή προβολή τουριστικών προορισµών, ανεξαρτήτου του µεγέθους 
τους και των χρηµατικών τους πόρων. Η µεγάλη απήχηση και χρήση των ΗΣ∆ΜΤΠ από 
την διεθνή τουριστική αγορά οφείλεται κυρίως στην αµεροληψία και πληρότητα της 
πληροφόρησης που παρέχουν (π.χ. προώθηση µε τον ίδιο τρόπο όλων των επιχειρήσεων και 
οργανισµών µιας περιοχής).  
 
Επίσης, µέσω της κοινής πλατφόρµας προώθησης του συνόλου των τουριστικών 
επιχειρήσεων, πόρων και υποδοµών µιας τουριστικής περιοχής, τα ΗΣ∆ΜΤΠ µπορούν να 
στηρίξουν αποτελεσµατικά την ανάπτυξη και προώθηση των µικροµεσαίων τουριστικών 
επιχειρήσεων, οι οποίες συχνά δεν έχουν τους πόρους, τεχνογνωσία και υποδοµές για την 
ηλεκτρονική τους δραστηριοποίηση. Για παράδειγµα, οι περισσότερες µικροµεσαίες 
επιχειρήσεις δεν µπορούν όχι µόνο να αναλάβουν το υψηλό κόστος συµµετοχής και 
προµήθειας σε ηλεκτρονικά κανάλια διανοµής, αλλά δεν έχουν και τις απαραίτητες 
τυποποιηµένες και ψηφιοποιηµένες δοµές οργάνωσης για να µπορούν να στηρίξουν τον 
τρόπο χειρισµού δυναµικότητας και τιµολογιακών πολιτικών των καναλιών αυτών. 
Συνεπώς, τα ΗΣ∆ΜΤΠ µπορούν να θεωρηθούν ως ένα ανερχόµενο συµπληρωµατικό και 
στρατηγικό κανάλι διανοµής που µπορεί: α) να επαναφέρει την ισορροπία στην κατανοµή 
της δύναµης στον χώρο της ηλεκτρονικής διανοµής µεταξύ µεγάλων και µικροµεσαίων 
τουριστικών επιχειρήσεων, και β) να συµβάλλει στην προώθηση της περιφερειακής 
ανάπτυξης και στην γεωγραφική και χρονική διάχυση της τουριστικής δραστηριότητας σε 
αποµακρυσµένους και µικρούς τουριστικούς προορισµούς, των οποίων η προβολή των 
τουριστικών πόρων ήταν µέχρι τώρα ελάχιστη και δαπανηρή.  
 
Συνεπώς, η αποτελεσµατική αξιοποίηση των νέων τεχνολογιών για την ανάπτυξη ΗΣ∆ΜΤΠ 
µπορεί να επιφέρει σηµαντικά οικονοµικο-κοινωνικά οφέλη και αλλαγές. Τα τελευταία 
χρήζουν ιδιαίτερης σηµασίας και µπορούν να συµβάλουν κατά ένα σηµαντικό βαθµό στην 
καταπολέµηση των χρόνιων και παθογόνων συµπτωµάτων του ελληνικού τουρισµού, όπως 
π.χ. γεωγραφική και χρονική συγκέντρωση τουριστικής ζήτησης σε ορισµένες περιοχές, 
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µονοκαλλιέργεια και προβολή µόνο του τουριστικού προϊόντος «ήλιος και θάλασσα», το 
ψηφιακό και οικονοµικό – ανταγωνιστικό χάσµα µεταξύ λίγων µεγάλων και πολλών 
µικροµεσαίων τουριστικών επιχειρήσεων, την καταδυνάστευση τουριστικών επιχειρήσεων 
και προορισµών από την τεράστια διαπραγµατευτική δύναµη των tour operators κλπ.  
 
Από την άλλη µεριά, τα ολοκληρωµένα ΗΣ∆ΜΤΠ δεν αποτελούν µόνο µια ηλεκτρονική 
βάση καταχώρησης και προώθησης δεδοµένων σχετικά µε τους τουριστικούς (φυσικούς-
περιβαλλοντικούς και πολιτισµικούς) πόρους µια περιοχής. Αξιοποιώντας τις σύγχρονες 
εξελίξεις και νέες τεχνολογίες (όπως τα Γεωγραφικά Συστήµατα Πληροφοριών - ΓΣΠ, web 
communities, κινητές και ασύρµατες τεχνολογίες κλπ.) τα ΗΣ∆ΜΤΠ αναπτύσσουν ποικίλες 
εφαρµογές που αποσκοπούν στην περεταίρω οικονοµική ανάπτυξη και ανταγωνιστικότητα 
του προορισµού, στην παροχή επιπρόσθετης αξίας στην τουριστική ζήτηση και προσφορά 
και στην µείωση των κοινωνικών, πολιτισµικών και περιβαλλοντολογικών αρνητικών 
επιδράσεων, µε εφαρµογές όπως: 

o Εφαρµογές ηλεκτρονικής µάθησης σε µικροµεσαίες επιχειρήσεις 
o Ανάπτυξη ενός συστήµατος διαχείρισης γνώσης για τους προορισµούς (Destination 

Knowledge Management System)  
o Ενίσχυση και προώθηση συνεργασίας και δηµιουργία clusters  
o Ενίσχυση της ενηµέρωσης και επικοινωνίας µεταξύ επισκεπτών και µόνιµων 

κατοίκων βοηθώντας τους έτσι να σχηµατίζουν ρεαλιστικές προσδοκίες και 
προβλέψεις, να εκτιµούν και να προστατεύουν τον τοπικό πολιτισµικό πλούτο 
υιοθετώντας µια πιο υπεύθυνη συµπεριφορά 

o Χρησιµοποίηση ΓΣΠ για την µέτρηση της φέρουσας ικανότητας και τον εντοπισµό 
κορεσµένων ή όχι περιοχών που µπορούν να αναπτυχθούν περεταίρω   

o Πολύ-καναλικές στρατηγικές για την παροχή τουριστικής πληροφόρησης στα 
διάφορα στάδια της τουριστικής ζήτησης: πριν, κατά την διάρκεια και µετά το ταξίδι 

o Εφαρµογή συστηµάτων Customer Relationship Management για την δηµιουργία και 
διαχείριση σχέσεων µε την τουριστική ζήτηση. 

 
Οργανωτικά τα ΗΣ∆ΜΤΠ µπορούν να αναπτυχθούν σε εθνικό, περιφερειακό και τοπικό 
επίπεδο και τη διαχείριση και χρηµατοδότησή τους την αναλαµβάνουν οργανισµοί 
τουριστικής ανάπτυξης – προώθησης, οι οποίοι µε βάση τη διεθνή εµπειρία 
αντιπροσωπεύουν κυρίως δηµόσιους φορείς. Πολύ συχνά όµως η πραγµατικότητα έχει 
δείξει ότι πολλά επιτυχηµένα ΗΣ∆ΜΤΠ έχουν αναπτυχθεί και διαχειρίζονται τόσο από µη 
κερδοσκοπικούς οργανισµούς (π.χ. σύµπραξη ιδιωτικών και δηµόσιων φορέων ή 
συνεργασία – ενώσεις επιχειρήσεων) όσο και από καθαρά κερδοσκοπικές ιδιωτικές 
επιχειρήσεις. Τα τελευταία χρόνια βλέπουµε επίσης και την εντυπωσιακή άνθηση και 
απήχηση ΗΣ∆ΜΤΠ που δεν αντιπροσωπεύουν καµία γεωγραφική ή και πολιτική – 
διοικητική περιοχή, αλλά αντιπροσωπεύουν δραστηριότητες και ενδιαφέροντα (π.χ. οινικός, 
γαστρονοµικός και θρησκευτικός τουρισµός). Η σηµαντικότητα του τελευταίου 
επιβεβαιώνεται και από το γεγονός ότι οι σύγχρονοι επισκέπτες – τουρίστες δεν αναζητούν 
πλέον στο διαδίκτυο τον τόπο διακοπών τους χρησιµοποιώντας λέξεις κλειδιά που 
αντιπροσωπεύουν χώρες ή γεωγραφικές περιοχές αλλά δραστηριότητες και εµπειρίες που 
θέλουν να βιώσουν. Τέλος, αυξάνουν όλο και περισσότερο οι τάσεις δηµιουργίας ΗΣ∆ΜΤΠ 
και στο επίπεδο της ηπείρου, π.χ. http://www.europeancitiestourism.com/, 
http://www.visiteurope.com/ , visit afrika.  
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Τα ερωτήµατα λοιπόν που γέννιονται όσον αφορά τις εξελίξεις και τάσεις στην ανάπτυξη 
και διαχείριση ΗΣ∆ΜΤΠ είναι πολλά και επίκαιρα όπως:  

o Ποια είναι η ιδανική (µε βάση τις διάφορες συνθήκες) µορφή οργάνωσης, 
χρηµατοδότησης και διαχείρισης ενός ΗΣ∆ΜΤΠ ;  

o Ποιος ο ρόλος του δηµοσίου, ιδιωτικού φορέα και πώς µπορούν να αναπτυχθούν 
αποτελεσµατικές συνεργατικές ενέργειες µεταξύ τους για την ανάπτυξη ΗΣ∆ΜΤΠ 
σε θεµατικά και γεωγραφικά επίπεδα ? 

o Ποιες ηλεκτρονικές υπηρεσίες και εφαρµογές πρέπει να χρηµατοδοτεί και να 
υποστηρίζει ένα σύγχρονο ΗΣ∆ΜΤΠ έτσι ώστε να προωθεί µια βιώσιµη 
οικονοµική, περιβαλλοντική και κοινωνική ανάπτυξη του τουριστικού προορισµού?  

o Ποια είναι η τεχνολογική και οργανωσιακή υποδοµή και αρχιτεκτονική ενός 
ΗΣ∆ΜΤΠ που µπορεί να συµβάλλει στην αποτελεσµατική υλοποίηση των στόχων 
του ? 

o Πώς µπορεί να αξιολογείται και να ελέγχεται η αποτελεσµατικότητα των 
ηλεκτρονικών εφαρµογών ενός ΗΣ∆ΜΤΠ ? 

 
Από την άλλη µεριά, η ανάπτυξη ΗΣ∆ΤΠ στην Ελλάδα είναι πολύ περιορισµένη όχι µόνο 
όσον αφορά των αριθµό γεωγραφικών και τουριστικών προορισµών που να έχουν 
ψηφιοποιήσει τις δραστηριότητές τους, αλλά και όσον αφορά και τον αριθµό και τις 
εφαρµογές των υπαρχόντων ΗΣ∆ΤΠ. Το ψηφιακό χάσµα την χρησιµοποίηση των νέων 
τεχνολογιών εντοπίζεται εποµένως όχι µόνο σε µικρο-οικονοµικό αλλά και σε µακρο-
οικονοµικό επίπεδο στην ελληνική τουριστική βιοµηχανία. ∆υστυχώς, πολύ απογοητευτική 
είναι η ανάπτυξη και λειτουργικότητα των ΗΣ∆ΜΤΠ όχι µόνο µικρών γεωγραφικών 
περιοχών µε λιγοστούς πόρους, αλλά και του ΗΣ∆ΜΤΠ που έχει αναπτυχθεί από τον 
Ελληνικό Οργανισµό Τουρισµού (ΕΟΤ) για ολόκληρη την χώρα, καθώς τα περισσότερα 
ελληνικά ΗΣ∆ΜΤΠ µπορούν εύκολα να παροµοιαστούν σαν απλές ψηφιοποιήσεις 
µπροσούρας.  
 
Αναδεικνύεται λοιπόν η ανάγκη ενηµέρωσης και ευαισθητοποίησης τόσο των (εθνικών, 
περιφερειακών και τοπικών) οργανισµών τουριστικής ανάπτυξης και προώθησης όσο και 
των ελληνικών τουριστικών επιχειρήσεων σχετικά µε τη το ρόλο, τις ηλεκτρονικές 
εφαρµογές και τη λειτουργικότητα των ΗΣ∆ΜΤΠ και τα οφέλη που µπορούν να προκύψουν 
από την ανάπτυξή τους. Ακόµα, αναγκαίο είναι να εντοπιστούν τα εµπόδια (οργανωσιακά, 
εκπαιδευτικά, επιχειρησιακά, πολιτικά κλπ) που υπάρχουν για την πλήρη ανάπτυξη, 
χρηµατοδότηση και οργάνωση (τεχνολογική και οργανωτική) ΗΣ∆ΜΤΠ στη χώρα µας και 
στη συνέχεια να γίνουν προτάσεις για την άρση των εµποδίων αυτών. Για τους λόγους 
αυτούς προτείνεται η συγκρότησης της οµάδας διερεύνησης του e-tourism στην Ελλάδα.  
 
Η οµάδα εργασίας αποβλέπει στην µελέτη, καταγραφή και αξιολόγηση της ανάπτυξης και 
των ηλεκτρονικών εφαρµογών ΗΣ∆ΜΤΠ στην Ελλάδα. Με την ολοκλήρωση των εργασιών 
της, η οµάδα εργασίας επιδιώκει να επιτύχει αφενός την υποστήριξη της ανάπτυξης 
περισσότερων ΗΣ∆ΜΤΠ αλλά και την περαιτέρω ανάπτυξη της λειτουργικότητας των ήδη 
υπαρχόντων. Η οµάδα επιδιώκει επίσης να δηµιουργήσει µια πλατφόρµα επικοινωνίας 
µεταξύ ιδιωτικών επιχειρήσεων και ενώσεων µε δηµόσιους φορείς έτσι ώστε να 
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µελετηθούν, συζητηθούν και εξευρεθούν διάφοροι τρόποι συνεργασίας για την από κοινού 
ανάπτυξη και εξέλιξη των ΗΣ∆ΜΤΠ.  
 
Σηµαντικό σκοπό αποτελεί επίσης και η υποστήριξη της περαιτέρω εξέλιξης και ανάπτυξης 
των ίδιων και νέων υπηρεσιών των ΗΣ∆ΜΤΠ µέσω της µελέτης διεθνών καλών πρακτικών 
και των εξελίξεων στον διεθνή κλάδο και τοµέα.  

Συγκεκριµένα, η οµάδα εργασίας έχει στόχο:  
• τη µελέτη της υφιστάµενης κατάστασης ανάπτυξης και χρήσης ΗΣ∆ΜΤΠ στην 

ευρύτερη ελληνική τουριστική βιοµηχανία 
• τον εντοπισµό και καταγραφή των προβληµάτων που εµποδίζουν στην ανάπτυξη, 

οργάνωση και εξέλιξη των ηλεκτρονικών εφαρµογών των ΗΣ∆ΜΤΠ στην Ελλάδα 
• την αποτύπωση-καταγραφή των χαρακτηριστικών των τεχνολογικών λύσεων για την 

ανάπτυξη ΗΣ∆ΜΤΠ που προτείνονται στον ελληνικό και διεθνή χώρο και των 
δυνατοτήτων περαιτέρω ανάπτυξης αυτών των συστηµάτων µε βάση τις διεθνείς 
πρακτικές 

• την ενηµέρωση ελληνικών τουριστικών επιχειρήσεων και δηµόσιων φορέων για τη 
χρησιµότητα, εφαρµογή και τα πλεονεκτήµατα των τεχνολογικών εφαρµογών των 
ΗΣ∆ΜΤΠ  

• την µελέτη των αναγκαίων επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων και των εξειδικευµένων 
δράσεων που απαιτούνται καθώς και των µηχανισµών ευρύτερης διάδοσης και 
προώθησης των τεχνολογιών και εφαρµογών ΗΣ∆ΜΤΠ.   

Τον συντονισµό και τη διαχείριση των δραστηριοτήτων του φόρουµ ηλεκτρονικού 
Τουρισµού στα ΗΣ∆ΜΤΠ τα έχει αναλάβει µια αξιόλογη οµάδα ακαδηµαϊκών µε µεγάλη 
εµπειρία σε θέµατα τουρισµού, η οποία απαρτίζεται από τους: Ευάγγελος Χρήστου και 
Μαριάννα Σιγάλα (Πανεπιστήµιο Αιγαίου) και Παναγιώτης Κασσιανίδης και Σπύρος 
Αβδηµιώτης (ΤΕΙ Θεσσαλονίκης). 
 
2. Σχεδιασµός και Στάδια Έρευνας  
 
Για την επίτευξη των παραπάνω στόχων και την καλύτερη µελέτη των παραπάνω θεµάτων, 
η οµάδα εργασίας σχεδίασε και ακολούθησε την παρακάτω µεθοδολογία (Εικόνα 1).  
 

 
 
 

Σχεδιάγραµµα 1. Μεθοδολογία Έρευνας 
 
Αρχικά (αλλά και συνεχώς µε την εξέλιξη και των άλλων σταδίων της έρευνας) επιτεύχθηκε 
µια εκτενή επισκόπηση της διεθνούς και Ελληνικής βιβλιογραφίας σε θέµατα που αφορούν 
της υπηρεσίες, εφαρµογές και τάσεις εξέλιξης των ΗΣ∆ΜΤΠ, υιοθέτησης, αξιοποίησης 

1ο στάδιο 
Επισκόπηση της 
βιβλιογραφίας 
(ελληνικής&  
διεθνούς) 

       2ο στάδιο   
4 
∆ιαβουλεύσεις 
Με διαφορετική 
σύνθεση          

      3ο στάδιο 
Μελέτη καλών 
πρακτικών και 
επεξεργασία 
ευρηµάτων  

 4ο στάδιο 
Καταγραφή 
προτάσεων και 
παραδοτέου 
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τους από τουριστικές επιχειρήσεις και οργανισµούς διαχείρισης προορισµών καθώς και 
παράγοντες που επηρεάζουν τις πρώτες.  
 
Τα ευρήµατα της βιβλιογραφικής ανασκόπησης τροφοδότησαν και διευκόλυναν τον 
σχεδιασµό και τη διαχείριση των τεσσάρων διαβουλεύσεων που πραγµατοποιήθηκαν µε 
σκοπό την εξέταση της επαλήθευσης, αλλά και της περαιτέρω ανάλυση και επέκταση 
συµπερασµάτων προηγούµενων ερευνών. Παράλληλα, τα ευρήµατα της κάθε διαβούλευσης 
αναλύονταν και επανατροφοδοτούνταν στην επόµενη διαβούλευση έτσι ώστε να επιτευχθεί 
µια πληρέστερη διερεύνηση του θέµατος. Αυτό το συνεχές Feedback Loop µεταξύ 
βιογραφικής επισκόπησης και επεξεργασίας δεδοµένων των διαβουλεύσεων (έρευνας 
πεδίου) συνέβαλλε επίσης ουσιαστικά στην ενίσχυση της αξιοπιστίας και εγκυρότητας των 
ευρηµάτων.  
 
Τέλος, για τον εντοπισµό και κατάθεση προτάσεων προς την πολιτεία και τις επιχειρήσεις 
σηµαντικό ρόλο διαδραµάτισε και η µελέτη και καταγραφή κάποιων καλών πρακτικών από 
τον διεθνή και ελληνικό χώρο, οι οποίες αναφέρονται σε σχετική ενότητα της έκθεσης 
αυτής.  
 
3. Σχεδιασµός και Σκοπός των ∆ιαβουλεύσεων.  
 
Στις τέσσερεις διαβουλεύσεις κλήθηκαν και συµµετείχαν διάφοροι εκπρόσωποι και 
παράγοντες της Ελληνικής τουριστικής βιοµηχανίας τόσο του επιχειρηµατικού, δηµοσίου 
αλλά και του ακαδηµαϊκού κόσµου όπως επίσης και του e-tourism γίγνεσθαι (προµηθευτές 
τεχνολογικών λύσεων και εφαρµογών). Συνολικά, στις τέσσερις διαβουλεύσεις 
παραβρέθηκαν πάνω από 500 άτοµα εκπροσωπώντας ένα ευρύ φάσµα τουριστικών 
παραγόντων όπως: 

1. τουριστικοί επιχειρηµατίες από διάφορους κλάδους (ξενοδοχεία και άλλα 
καταλύµατα, εστιατόρια, rent a car, souvenirs shops, ταξιδιωτικά γραφεία και άλλοι 
µεσάζοντες, κλπ.) 

2. προµηθευτές τεχνολογικών λύσεων στον τουρισµό  
3. δηµόσιοι φορείς (ΕΟΤ, Υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης, Οργανισµοί 

Τουριστικής Ανάπτυξης, ΟΤΑ κλπ) 
4. εκπρόσωποι και ενώσεις τουριστικών επιχειρήσεων (Σύνδεσµος Τουριστικών 

Επιχειρήσεων, ΣΕΤΕ, ενώσεις ξενοδόχων κλπ) 
5. εκπρόσωποι της τουριστικής ακαδηµαϊκής και τεχνολογικής εκπαίδευσης 

(ακαδηµαϊκοί και φοιτητές – απασχολούµενοι στον τουρισµό)  
 
Σκοπός των διαβουλεύσεων ήταν η προσέγγιση, ο διάλογος και η κατανόηση των 
προβληµάτων, αναγκών και ιδιοµορφιών των τουριστικών φορέων και επιχειρήσεων της 
τουριστικής βιοµηχανίας σχετικά µε θέµατα υιοθέτησης και αξιοποίησης των ΗΣ∆ΜΤΠ µε 
σκοπό την διεξαγωγή συµπερασµάτων και την κατάθεση χρήσιµων προτάσεων προς την 
πολιτεία και τις επιχειρήσεις. 
 
Κάθε διαβούλευση συνοδευόταν µε εισαγωγικές παρουσιάσεις και τοποθετήσεις από 
εξέχοντες προσωπικότητες του χώρου του e-tourism, µε σκοπό αυτές να ερίσουν το 
ενδιαφέρον των συµµετεχόντων και να θέσουν τις βάσεις για περαιτέρω συζήτηση. Οι 
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παρουσιάσεις αυτές είχαν επίσης και ενηµερωτικό χαρακτήρα έτσι ώστε να επιτευχθεί η 
ευαισθητοποίηση του κλάδου σε θέµατα ΗΣ∆ΜΤΠ. Στο τέλος κάθε διαβούλευσης οι 
συµµετέχοντες εξέφραζαν θερµές ευχαριστίες και συγχαρητήρια, τα οποία εκφράζουν 
απόλυτα όχι µόνο την ικανοποίηση των συµµετεχόντων από τις διαβουλεύσεις, αλλά 
τονίζουν επίσης και την ανάγκη διεξαγωγής παρόµοιων εκδηλώσεων σε συνεχές επίπεδο 
και κυρίως στην Ελληνική περιφέρεια και επαρχεία, η οποία δυστυχώς µειονεκτεί όσον 
αφορά τις γενικότερες ευκαιρίες ενηµέρωσης και διαλόγου που παρέχονται. Το τελευταίο 
τονίστηκε ιδιαίτερα από τους συµµετέχοντες στην διαβούλευση που πραγµατοποιήθηκε στο 
Αµύνταιο και στην Κεφαλονιά.  
 
4. Σχεδιασµός και Επιλογή ∆είγµατος  
Επειδή, η τουριστική βιοµηχανία χαρακτηρίζεται από τεράστια ποικιλοµορφία τουριστικών 
επιχειρήσεων και προϊόντων, οι τέσσερεις διαβουλεύσεις πραγµατοποιήθηκαν σε 
διαφορετικούς τουριστικούς προορισµούς έτσι ώστε να εξασφαλιστεί η συµµετοχή ενός 
µεγαλύτερου εύρους και αντιπροσωπευτικό δείγµα τουριστικών επιχειρήσεων, τουριστικών 
προϊόντων και φορέων διαχείρισης τουριστικών προορισµών. Αναλυτικά, διεξήχθησαν οι 
παρακάτω διαβουλεύσεις αντιπροσωπεύοντας ένα ποικίλο δείγµα τουριστικών προορισµών 
στην Ελλάδα και προσελκύοντας ένα ευρύ φάσµα τουριστικών παραγόντων και οµάδων 
συµφερόντων: 

1. Κεφαλονιά: προορισµός µαζικού τουρισµού µε πολλούς όµως τουριστικούς πόρους 
που στηρίζουν και µπορούν να στηρίξουν την περαιτέρω ανάπτυξη εναλλακτικών 
και βιώσιµων µορφών τουρισµού. Έντονο το στοιχείο και η ύπαρξη µικροµεσαίων 
τουριστικών επιχειρήσεων στον προορισµό.   

2. Ρόδος: ένας πολύ ώριµος και από τους παλαιότερους προορισµούς µαζικού 
τουρισµού στην Ελλάδα, ο οποίος χρειάζεται διορθωτικές ενέργειες για τη 
διαχείριση των πόρων και των υποδοµών του έτσι ώστε να µην έλθει στην παρακµή. 
Η τουριστική του βιοµηχανία χαρακτηρίζεται από την ύπαρξη µεγάλων τουριστικών 
επιχειρήσεων και αλυσίδων αλλά και από µεµονωµένες µικροµεσαίες επιχειρήσεις.  

3. Αµύνταιο, Φλώρινα: ένας ανερχόµενος τουριστικός προορισµός πλούσιος σε 
τουριστικούς πόρους όπου το 2007 κέρδισε το βραβείο καλύτερου αναπτυσσόµενου 
ευρωπαϊκού αγροτοτουριστικού προορισµού. Κυριαρχεί το στοιχείο ανάπτυξης 
εναλλακτικών µορφών τουρισµού, ποιοτικής τουριστικής ζήτησης και µικροµεσαίων 
τουριστικών επιχειρήσεων  

4. Φιλοξένια: η µεγαλύτερη τουριστική έκθεση στα Βαλκάνια. Καίριο σηµείο 
συνάντησης και συγκέντρωσης πολλών τουριστικών παραγόντων από τον δηµόσιο 
και ιδιωτικό τοµέα.  

 
Παράλληλα, επιδιώχτηκε και οι συµµετοχή εκπροσώπων τουριστικών ΜΜΕ για την 
ευρύτερη προώθηση των δράσεων της οµάδας εργασίας (π.χ. traveldailynews.gr, τοπικών 
ραδιοφωνικών και τηλεοπτικών σταθµών και εφηµερίδων).  
 
Περισσότερες πληροφορίες σχετικά µε την σύνθεση και τα ευρήµατα των διαβουλεύσεων 
δίνονται επίσης και στα παραρτήµατα της παρούσας έκθεσης.  
 
Τέλος, θερµές και ιδιαίτερες ευχαριστίες πρέπει να αποδοθούν από όλη την οµάδα εργασίας 
Ιβ1 στους παρακάτω φορείς και οργανισµούς που βοήθησαν σηµαντικά και 
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αποτελεσµατικά για την διεξαγωγή (παροχή αίθουσας και ροφηµάτων) αλλά και για την 
προώθηση των διαβουλεύσεων στα µέλη τους: 

o Νοµαρχιακός Σύµβουλος Αλέξανδρος Παρίσης 
o ∆ωδεκανησιακή Εταιρεία Ανάπτυξης & Προόδου (∆ΕΤΑΠ) 
o κέντρο οργάνωσης και προώθησης τουρισµού inFLORINA, 
o HELEXPO και Οργανισµό Τουριστικής Προβολής & Μάρκετινγκ Θεσσαλονίκης. 

 
 5. ∆οµή της Μελέτης 
Η παρούσα έκθεση καταγράφει και αναλύει τα ευρήµατα από την επισκόπηση της 
βιβλιογραφίας και τα συµπεράσµατα των συζητήσεων στις τέσσερις διαβουλεύσεις. Τα 
περιεχόµενο της έκθεσης δοµείται και οργανώνεται σε τέσσερις ενότητες: 
 
Στην πρώτη ενότητα αναλύονται οι στόχοι και η σύνθεση της οµάδας, Ο σχεδιασµός και τα 
στάδια τηε έρευνας, ο σχεδιασµός και ο σκοπός των διαβολεύσεων, ο σκοπός και η επιλογή 
του δείγµατος. 
Στη δεύτερη ενότητα γίνεται µια συνοπτική περιγραφή του σύγχρονου τουριστικού 
φαινοµενου, ενώ οριζονται οι έννοιες «Προορισµός» και «Οργανισµός Τουριστικής 
Προβολής και Ανάπτυξης». Στην ίδια ενότητα γίνεται η κατηγοριοποίηση των Οργανισµών 
και αναφέρονται οι κύριες λειτουργίες του, οι οποίες τείνουν να διαχωριστούν σε 
εσωτερικές (συντονισµού) και εξωτερικές (προώθησης). Στο τέλος της ενότητας αυτής 
αναφέρεται ο ρόλος και το µελλον των οργανισµών στη διεθνή αγορά ως µεσαζόντων. 
Στην τρίτη και εκτενέστερη ενότητα αναλύονται τα Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης 
Μάρκετινγκ Τουριστικών Προορισµών (ΗΣ∆ΜΤΠ), διερευνώνται οι νέες τάσεις αναφορικά 
µε την παγκόσµια και τοπική δικτύωσή τους, αναλύεται ο ρόλος του διαδικτύου, ενώ 
δίνονται συµβουλές για την επιτυχηµένη ανάρτηση ιστοτόπων. Στην ίδια ενοτητα 
αναφέρονται και αναλύονται συνοπτικά οι κυριότερες διαδικτυακές εφαρµογές που 
µπορούν να αναπτυχθούν µε τη χρησιµοποίηση των ΗΣ∆ΜΤΠ. (αναφέρονται τα συστήµατα 
Γεωγραφικών Συστηµάτων Πληροφοριών, τα συστήµατα έγκαιρης προειδοποίησης, η 
σύνθεση των δυναµικών πακέτων, η ανάπτυξη µεθοδων και τεχνικών CRS – Consumer 
Relationshup Management-, ανάπτυξη εφαρµογών ηλεκτρονικής µάθησης και που αυτή 
υπερτερεί έναντι της παραδισιακής. Στη συνέχεια η ενότητα αυτή παρέχει κάποιες µελέτες 
περίπτωσης και καλές πρακτικές από την Ελλάδα και το εξωτερικό.  
Στην τέταρτη ενότητα καταγράφονται τα τελικά συµπεράσµατα, ενώ γίνονται ουσιαστικές 
προτάσεις προς την πολιτεία και τις επιχειρήσεις. 
Στο παράρτηµα αναφέρονται τα πεπραγµένα των τεσσάρων διαβουλεύσεων, στο τέλος του 
οποίου ακολουθεί η λίστα των συµµετεχόντων ανα διαβούλευση   
            
 
ΕΝΟΤΗΤΑ Β’   
1.  Συνοπτική περιγραφή του Τουριστικού Φαινοµένου. 
 
Είναι πλέον από όλους παραδεκτό ότι ο τουρισµός είναι ο σπουδαιότερος κλάδος 
οικονοµικής δραστηριότητας παγκοσµίως. Ο ευρύτερος τουριστικός τοµέας συµβάλλει όσο 
κανένας άλλος στο σχηµατισµό του Ακαθάριστου Εθνικού Προϊόντος στις περισσότερες 
χώρες της υφηλίου. Τόσο από πλευράς δηµιουργίας εισοδήµατος, όσο και από της πλευράς 
αύξησης της απασχόλησης και των επενδύσεων, ο τοµέας των ταξιδιών  έρχεται πρώτος, και 
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µε διαφορά, µεταξύ όλων των υπολοίπων τοµέων. Βεβαίως, παρά τη σπουδαιότητά του, ο 
τουρισµός είναι ένας ιδιαίτερα ευαίσθητος τοµέας, ευπαθής σε διεθνή γεγονότα, όπως είναι 
οι δυσµενείς οικονοµικές συγκυρίες και αναταράξεις λόγω πολιτικών γεγονότων, όπως οι 
πόλεµοι και οι τροµοκρατικές ενέργειες, κυρίως αυτή της 11ης Σεπτεµβρίου 2001. Η 
πρόσφατη σηµαντική άνοδος της τιµής του πετρελαίου και η ένταση του ανταγωνισµού, 
έχουν επιφέρει αναδιατάξεις στις ροές τουριστικής ζήτησης. Νέοι ανταγωνιστές έχουν κάνει 
την εµφάνισή τους στον τουριστικό ορίζοντα. Μέσα σε αυτό το οξυµένο ανταγωνιστικό 
κλίµα, µε το ολιγοπώλιο των µεγάλων τουριστικών οργανισµών να ποδηγετεί την τουριστική 
ζήτηση και προσφορά, η χώρα µας αντιµετωπίζει προκλήσεις επανατοποθέτησης του 
τουριστικού της προϊόντος. Επίσης, είναι γενικά παραδεκτό, ότι τις δυο τελευταίες δεκαετίες 
ο τουρισµός έχει αντιµετωπίσει σηµαντική µεγάλη ποικιλία αλλαγών αναφορικά µε την 
ζήτηση, την αύξηση και  µείωση των τουριστικών ροών, τις διαφορές κινήτρων ή 
προσδοκιών των τουριστών και τέλος, την ανάγκη αναδιοργάνωσης της προσφοράς.  
Αυτές οι αλλαγές έχουν ενισχύσει την επείγουσα ανάγκη για την ίδρυση φορέων τουριστικής 
προβολής και ανάπτυξης, των οποίων η υφή εξαρτάται απο τα γεωπολιτικά και κοινωνικά 
δεδοµένα της περιοχής, µε σκοπό τη διαχείριση των ροών και την αειφόρο οργάνωση των 
περιβαλλοντικών, κοινωνικών και οικονοµικών πόρων, αλλά και τον συντονισµό των λοιπών 
φορέων που συνθέτουν την τουριστική προσφορά.  
Η ορµή µε την οποία οι ανάγκες και τα κίνητρα των τουριστών αυξάνονται και ποικίλουν, 
µεταφράζεται σε ένα σύµπλεγµα κατάτµησης της τουριστικής ζήτησης. Αυτό εν ολίγοις, 
απαιτείται διαφοροποίηση της προσφοράς και προσωποποίηση του συνόλου του 
τουριστικού προϊόντος, προσφέροντας τόσα προϊόντα όσα η τουριστική ζήτηση και 
δηµιουργώντας προστιθέµενη αξία στο τουριστικό κύκλωµα προσφοράς. Το ζητούµενο 
είναι η προσαρµογή στο νέο ανταγωνιστικό και διαρκώς µεταβαλλόµενο περιβάλλον µέσα 
από κατάλληλες και καλά συντονισµένες και επικεντρωµένες πρακτικές και πολιτικές. Όλη 
αυτή την προσπάθεια συνοψίζεται σε µια λέξη: Ποιότητα. Ποιότητα στη παροχή 
τουριστικών υπηρεσιών, δηλαδή ο επισκέπτης να απολαµβάνει τις καλλίτερες κατά το 
δυνατόν υπηρεσίες σε σχέση µε τις δαπάνες που πραγµατοποιεί. 
Ο τουρισµός αποτελεί ένα κοινωνικό φαινόµενο που η διερεύνησή του απαιτεί 
πολυεπιστηµονικές προσεγγίσεις και διεπιστηµονική έρευνα µε τη βοήθεια όλων των 
κλάδων των επιστηµών, κοινωνικών, κυρίως, αλλά και ανηκόντων στη σφαίρα των φυσικών 
επιστηµών. Για παράδειγµα, η γεωγραφία και η οικολογία, επιστήµες δισυπόστατες, µε την 
έννοια ότι τα παρακλάδια τους ανήκουν και στις κοινωνικές και στις φυσικές (θετικές) 
επιστήµες, έχουν να προσφέρουν τα φώτα τους στη διερεύνηση του τουρισµού, ενός 
φαινοµένου που κυριαρχεί στις σύγχρονες κοινωνίες. Ο τουρισµός, ως εκδήλωση που έχει 
χωρική διάσταση χρειάζεται, για να ερµηνευτεί, µεθόδους έρευνας που έχει αναπτύξει η 
επιστήµη της γεωγραφίας. Τα σύγχρονα συστήµατα γεωγραφικής πληροφόρησης (GIS) 
αποτελούν πολύτιµο εργαλείο για τον εντοπισµό των τουριστικών ροών και τη διαπίστωση 
των επιπτώσεών τους. Κατά παρόµοιο  τρόπο, η οικολογία βοηθά στην κατανόηση των 
επιπτώσεων του τουρισµού στο περιβάλλον, ένα θέµα κεφαλαιώδους σηµασίας για το 
µέλλον αυτής της ανθρώπινης δραστηριότητας που αποκαλούµε τουρισµό.  
 

1.1. Ορισµός του Προορισµού  
 



 13

Ο πρώτος ορισµός για τον προορισµό διαµορφώθηκε το 1970 από τον N. Georgulas. 
Σύµφωνα µε αυτόν «Ο τουρισµός σαν βιοµηχανία αποτελείται από «περιοχές προορισµού» 
- περιοχές µε διαφορετικά φυσικά και/ ή  ανθρωπογενή χαρακτηριστικά που ελκύουν 
επισκέπτες (ή τουρίστες) για µια ποικιλία δραστηριοτήτων». 
 
Σε πολλούς από τους ορισµούς που δόθηκαν από τον πρώτο αυτόν ορισµό και µετά ο όρος 
«Προορισµός» αναφέρεται σε γεωγραφικές περιοχές όπως χώρες, νησιά ή πόλεις που 
προσφέρουν ένα συνδυασµό τουριστικών προϊόντων ολοκληρώνοντας την εµπειρία των 
επισκεπτών (Hall, 2000; Davidson & Maitland, 1997; Sussmann & Baker, 1996). 
 
Κάποιοι συγγραφείς (Leiper, 1995, Martini, 2001 and Pechlaner, 2000) που έχουν 
σπουδάσει τον τουριστικό προορισµό από την οπτική της ζήτησης αναγνωρίζουν σαν 
προορισµό ένα σύνολο φυσικών και  τεχνικών  πόλων έλξης, προϊόντων και υπηρεσιών 
ικανών να προσελκύσουν τουρίστες σε ένα συγκεκριµένο µέρος όπου η γεωγραφική 
τοποθεσία είναι απλά ένας από τους παράγοντες που προσδιορίζουν τον προορισµό. 
 
Οι Tamma (2001) and Brunetti (2001) ορίζουν τον προορισµό σαν ένα σύστηµα προσφοράς 
που σχετίζεται µε µια συγκεκριµένη περιοχή. Ωστόσο, κάποιοι προορισµοί καθορίζονται 
τεχνικά από πολιτικές διατάξεις που αποτυγχάνουν να λάβουν υπόψη τις προτιµήσεις των 
καταναλωτών ή τις λειτουργίες της τουριστικής βιοµηχανίας. Για παράδειγµα, οι Άλπεις 
µοιράζονται από την Γαλλία, Αυστρία, Ελβετία και Ιταλία αλλά συχνά γίνονται αντιληπτές 
και καταναλώνονται σαν µέρος του ίδιου προϊόντος από τους σκιέρ.  
 
Οι Hu και Ritchie (2002) κατέληξαν στο συµπέρασµα ότι προορισµός είναι ένα πακέτο από 
υπηρεσίες και υποδοµές, µε σαφείς γεωγραφικές αναφορές και πολυδιάστατα ποιοτικά 
χαρακτηριστικά. Επίσης, ο Pearce (1992) τονίζει ότι είναι σηµαντικό να θεωρήσουµε τον 
προορισµό ώς ένα αµάλγαµα προϊόντων και υπηρεσιών που διατίθενται σε ένα συγκεκριµένο 
προορισµό, τοποθεσία, προσελκύοντας επισκέπτες πέρα από τα γεωγραφικά του όρια. 
Επίσης, άλλοι  ερευνητές (Tamma, 2002; Brunetti, 2002) ορίζουν το προορισµό ώς ένα 
σύστηµα προσφοράς προϊόντων και υπηρεσιών συσχετιζόµενων µε µια συγκεκριµένη 
περιοχή.      
 
Τέλος οι τουριστικοί προορισµοί µπορούν να περιγραφούν σαν ένα δίκτυο ανεξάρτητων 
επιχειρήσεων, η πλειοψηφία των οποίων είναι µικροµεσαίες επιχειρήσεις (Palmer, 2002). 
Με αυτή την λογική, θεωρούνται ως ένα από τα πιο δύσκολα προϊόντα για να εµπορευτείς, 
αφού ένας µεγάλος αριθµός ενδιαφεροµένων εµπλέκονται στην διαδικασία.  
 

1.2. Ορισµός των Οργανισµών Τουριστικής Προβολής και 
Ανάπτυξης 
 
Ο Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού (2004) ορίζει τους Οργανισµούς Τουριστικής 
Προβολής και Ανάπτυξης σαν τους οργανισµούς που είναι υπεύθυνοι για την διοίκηση και 
το µάρκετινγκ των προορισµών. Αλλά και ο Middleton (2001) τους περιγράφει σαν την 
πλευρά του Μάρκετινγκ ενός Εθνικού Οργανισµού Τουρισµού ή κάποιας άλλης Εθνικής 
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Τουριστικής ∆ιοίκησης, και θεωρεί ότι είναι υπεύθυνοι για το συνολικό µάρκετινγκ των 
χωρών σαν τουριστικών προορισµών. 
 
Ωστόσο, αν και παραδοσιακά οι Οργανισµοί Τουριστικής Προβολής και Ανάπτυξης έχουν 
ορισθεί ως Οργανισµοί υπεύθυνοι για το Μάρκετινγκ προορισµού, τα τελευταία χρόνια έχει 
γίνει µια σηµαντική στροφή στον ρόλο των Οργανισµών από τον αποκλειστικό 
προσανατολισµό στο µάρκετινγκ σε ένα προσανατολισµό ολοκληρωµένης διοίκησης. 
 
Ο αυξανόµενος ανταγωνισµός απαιτεί µια διαφορετική προσέγγιση που να βασίζεται σε ένα 
ολοκληρωµένο βιώσιµο πρότυπο ανάπτυξης. Απ΄ αυτή τη σκοπιά η ανταγωνιστικότητα των 
προορισµών εξαρτάται από την ικανότητα τους να αναπτύσσουν αφενός ακριβείς  
στρατηγικές µάρκετινγκ και διοίκησης προορισµών και αφετέρου αποτελεσµατικά εργαλεία 
για των έλεγχο των προορισµών. (Ritchie and Crouch, 2003; Woodside and Sakai, 2001).  
 
Έτσι η διοίκηση προορισµού ορίζεται σαν το σύνολο των στρατηγικών, οργανωτικών και 
διοικητικών αποφάσεων που λαµβάνονται προκειµένου να οριστεί, να προωθηθεί και να 
γίνει αντικείµενο εµπορίου το τουριστικό προϊόν. Σκοπός δε όλων των παραπάνω είναι να 
προκληθούν ροές εισερχόµενου τουρισµού που να µπορεί να διοικηθούν και να είναι 
ισορροπηµένες, βιώσιµες και ικανές να  και εκπληρώσουν τις οικονοµικές ανάγκες των 
τοπικών παικτών που εµπλέκονται στον προορισµό. (Martini and Franch (2002:5) 
 
Το κοινό σηµείο όλων των ορισµών είναι ότι ο τουριστικός προορισµός, δεδοµένης της 
οικονοµικής, πολιτιστικής και κοινωνικής δραστηριότητας που λαµβάνει χώρα, και της 
βαρυτήτας των επιπτώσεων (που θα αναλυθούν εν τάχη παρακάτω), έχει ανάγκη 
αποτελεσµατικής διοίκησης υπό την έννοια του συντονισµού των φορεών και την 
προστασίας των πόρων.  
 
Σήµερα, οι Οργανισµοί Τουριστικής Προβολής και Ανάπτυξης Τουριστικών Προορισµών, 
καλούνται να αναλάβουν το δύσκολο ρόλο του συντονισµού και της προώθησης, 
χρησιµοποιώντας τις νέες τεχνολογίες επικοινωνιών και πληροφοριών (ΗΣ∆ΜΤΠ) ως 
απαραίτητο εργαλείο  στα πλαίσια της  παγκόσµιας αγοράς, όπως αυτή 
επαναπροσδιορίστηκε µε την έκρηξη των νέων δεδοµένων της τεχνολογίας των δικτύων και 
της τηλεµατικής. Η µετάβαση στα νέα δεδοµένα δίνει µια ιστορική και µόνη ευκαιρία, να 
αναλάβουν το ρόλο του πρωτοπόρου και συνεπώς του πρωταγωνιστή στις παγκόσµιες 
εξελίξεις, µε βάση την αποτελεσµατικότητά τους στους τοµείς:  α) της προβολής του 
προϊόντος στην παγκόσµια αγορά, β) της εσωτερικής ανάπτυξης και συντονισµού των 
διάφορων οµάδων συµπφερόντων -  που µπορεί να δραστηριοποιούνται στον προορισµό ή 
να ενδιαφέρονται για τον προορισµό (stakeholders) - στους τοµείς της διαχείρισης 
ανθρωπίνων πόρων, τουριστικών υποδοµών και φυσικών πόρων, διαχείριση κρίσεων, 
σύνταξης µελετών  και τέλος προσέλκυσης επενδύσεων.  
 

1.3. Κατηγορίες Οργανισµών Τουριστικής Προβολής και 
Ανάπτυξης.  
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Οι Οργανισµοί ∆ιοίκησης Προορισµού είναι Οργανισµοί Υπεύθυνοι για τη διοίκηση και/ ή 
το µάρκετινγκ προορισµών και µπορούµε να τους συναντήσουµε µε διαφορετικές 
ονοµασίες, οργανωτική δοµή και νοµική µορφή. 
Γενικότερα οι Οργανισµοί ∆ιοίκησης Προορισµού µπορούν να κατηγοριοποιηθούν µε βάση 
τρία κριτήρια: 
• Την γεωγραφική τους κάλυψη 
• Την νοµική τους µορφή και υπόσταση 
• Το αντικειµενο τους. 
 
Σε σχέση µε τη γεωγραφική τους κάλυψη γενικά εµπίπτουν σε µία από τις παρακάτω 
κατηγορίες: 
• Εθνικές Τουριστικές Αρχές ή Εθνικοί Οργανισµοί Τουρισµού, που είναι υπεύθυνοι για 

τη διοίκηση και το µάρκετινγκ του τουρισµού σε εθνικό επίπεδο 
• Περιφερειακοί ή επαρχιακοί Οργανισµοί ∆ιοίκησης Προορισµού, που είναι υπεύθυνοι 

για τη διοίκηση και / ή το µάρκετινγκ του τουρισµού σε µια, γι αυτόν τον σκοπό, 
καθορισµένη γεωγραφική περιοχή. (π.χ. νοµός, περιφέρεια κλπ) 

• Τοπικοί Οργανισµοί ∆ιοίκησης προορισµού, υπεύθυνοι για τη διοίκηση και/ ή το 
µάρκετινγκ του τουρισµού στο επίπεδο µικρότερων γεωγραφικών περιοχών. (π.χ πόλη ή 
χωριό) 

Πέρα από αυτή τη γενική κατηγοριοποίηση οι Οργανισµοί ∆ιοίκησης Προορισµού µπορεί 
να αφορούν σε οποιαδήποτε γεωγραφική περιοχή µπορεί να νοηθεί ως προορισµός όπως 
περιγράφηκε παραπάνω. 
 
Όσον αφορά στη µορφή του ένας Οργανισµός ∆ιοίκησης Προορισµού συνήθως ανήκει σε 
µια από τις παρακάτω κατηγορίες: 
• Τµήµα του Κράτους 
• Οργανισµός υπό την εποπτεία του κράτους 
• Τµήµα της τοπικής αυτοδιοίκησης 
• Οργανισµός υπό την εποπτεία της τοπικής αυτοδιοίκησης 
• Μια µη κερδοσκοπική συνεργασία δηµόσιου – ιδιωτικού τοµέα 
• Ένας µη κερδοσκοπικός συνεταιρισµός τουριστικών επιχειρήσεων 
• Μια κερδοσκοπική τουριστική επιχείρηση 
Επιπλέον, µπορεί να έχει διάφορες νοµικές µορφές, µπορεί για παράδειγµα να είναι Νοµικό 
Πρόσωπο ∆ηµοσίου ∆ικαίου όπως ο Ε. Ο. Τ., αλλά µπορεί να είναι και ανώνυµη εταιρεία, 
σύµπραξη ιδιωτικού και δηµοσίου ∆ικαίου κλπ Οι κύριες πηγές, δε  χρηµατοδότησης είναι 
το κράτος, η τοπική αυτοδιοίκηση, οι ξενοδοχειακοί και άλλοι έµµεσοι φόροι, οι συνδροµές 
µελών από την τουριστική βιοµηχανία και τα έσοδα που σχετίζονται µε τη  διαφήµιση 
επιχειρήσεων του τουριστικού τοµέα. 
 
Συνοψίζοντας, σε κάθε προορισµό υπάρχει µια Αρχή µε καθήκον την διοίκηση των 
συστατικών µερών του και την προώθηση αυτών στην τουριστική αγορά (Coltman, 1989; 
Formica & Littlefield, 2000). Αυτή η Αρχή συνήθως είναι κρατικά ελεγχόµενη και 
αναπτύσσεται σε τοπικό, περιφερειακό ή εθνικό επίπεδο ενώ εναλλακτικά µπορεί να είναι 
µια συνεργασία ανάµεσα σε οµάδες συµφερόντων µέσα σε µια τοπική τουριστική 
βιοµηχανία (Cooper el al., 1998; Mill & Morrison, 1998). 
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Οι Οργανισµοί Τουριστικής Προβολής και Ανάπτυξης έχουν την εξουσία και τα οικονοµικά 
µέσα  να επιτύχουν στρατηγικούς στόχους σε όρους προώθησης και διοίκησης ενός 
προορισµού. Στην πραγµατικότητα, τείνουν να είναι µέρος της τοπικής, περιφερειακής ή 
εθνικής κυβέρνησης. Η λειτουργικότητα τους  βασίζεται συνήθως σε νοµιµοποιητικά και 
διοικητικά εργαλεία  που συχνά προσφέρονται από τον δηµόσιο τοµέα µε σκοπό να 
διασφαλίσουν  ότι όλες οι οµάδες ενδιαφεροµένων µοιράζονται ισότιµα τα οφέλη που 
προκύπτουν από τον τουρισµό. 
 

1.4. Οι Κύριες Λειτουργίες των Οργανισµών 
 
Η ανάλυση των οργανισµών διοίκησης προορισµού αναδεικνύει µια οµάδα ενεργειών που 
ξεκινάνε από ένα προσανατολισµό προώθησης ή µάρκετινγκ για να καταλήξουν σε µια 
πρόταση που υποδεικνύει πιο ευρείες προσπάθειες που σχετίζονται µε την ανάπτυξη του 
προορισµού. 
 
Οι Heath and Wall (1992) υποστηρίζουν  ότι οι οργανισµοί διοίκησης προορισµού έχουν 
αναγνωρίσει ότι οι δραστηριότητες που δεν σχετίζονται µε το Μάρκετινγκ αλλά µε την 
ανάπτυξη και την εσωτερική διοίκηση, είναι εξίσου σηµαντικές αναφορικά µε την 
διατήρηση της ανταγωνιστικότητας του προορισµού, δηµειώνουν, δε, ότι οι Οργανισµοί 
επιτελούν τις ακόλουθες κύριες λειτουργίες:  
1. Σχηµατίζουν στρατηγική, 
2. Aντιπροσωπεύουν τα ενδιαφέροντα των οµάδων ενδιαφέροντος, 
3. Είναι υπεύθυνοι για το µάρκετινγκ του προορισµού και τον συντονισµό 

δραστηριοτήτων. 
 
Στη συνέχεια, οι Morrison, Bruen, and Anderson, (1998) προτείνουν τους πέντε βασικούς 
παρακάτω ρόλους ενός Οργανισµού Τουριστικής Προβολής και Ανάπτυξης: 
1. «Οικονοµικός µοχλός» που προκαλεί νέο εισόδηµα, απασχόληση και φόρους 

συνεισφέροντας σε µια πιο διαφοροποιηµένη τοπική οικονοµία. 
2. «community marketer» επικοινωνώντας την πιο κατάλληλη εικόνα για τον προορισµό, 

τα θέλγητρα και τις εγκαταστάσεις σε επιλεγµένες αγορές επισκεπτών 
3. «Συντονιστής της αγοράς» παρέχοντας ένα ξεκάθαρο στόχο και ενθαρρύνοντας 

λιγότερο κατακερµατισµό ώστε να διαχυθούν τα κέρδη του τουρισµού 
4. «Ηµι -δηµόσιος εκπρόσωπος» που προσθέτει νοµιµοποίηση για την βιοµηχανία και 

προστασία στους µεµονωµένους και σε οµάδες επισκέπτες 
5. «Καλλιεργητής κοινοτικής περηφάνιας»  προάγοντας την ποιότητα ζωής και ενεργώντας 

σαν υπόδειγµα (σηµαιοφόρος) για κατοίκους και επισκέπτες  
 
Επίσης, ο Pike (2004: 174) πρότεινε τις παρακάτω δραστηριότητες κλειδιά για τους 
Οργανισµούς ∆ιοίκησης Προορισµού: 
1. σχηµατισµός µιας µόνιµης οµάδας εργασίας για καταστροφές,  
2. ανάλυση ρίσκου και προγραµµατισµός στη βάση σεναρίων,  
3. συντονισµένες ενέργειες µάρκετινγκ,  
4. εστίαση στην αγορά,  
5. outsourcing των σχέσεων µε τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης,  
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6. πρωτοβουλίες για να υποστηρίξουν τις τοπικές επιχειρήσεις κλπ 
 
Ειδικότερα, ο συντονισµός των οµάδων ενδιαφέροντος είναι µια από τις ενέργειες πυρήνα 
για τους ΟΠΤΑ ώστε να φτάσουν στην επιτυχία. Ο αριθµός και η ποιότητα των σχέσεων 
ανάµεσα στους Οργανισµούς Προώθησης και τουριστικής Ανάπτυξης προορισµού και τις 
οµάδες ενδιαφέροντος του προορισµού µπορούν κινητοποιήσουν τις απαραίτητες πηγές για 
να είναι αποτελεσµατικές. 
 
Οι Sheehan and Ritchie (2005) αναγνώρισαν 32 τουριστικές οµάδες ενδιαφέροντος και 
έδειξαν πόσο σηµαντικό είναι να για τους ΟΠΤΑ να τις κατανοήσουν προκειµένου να 
ικανοποιήσουν τους στόχους τους, δεδοµένου ότι  τουριστική οµάδα ενδιαφέροντος είναι 
κάθε ολότητα που επηρεάζεται ή που µπορεί να επηρεάσει την επίτευξη των ενεργειών της 
διοίκησης προορισµού. 
 
Ωστόσο ενώ όλες οι οµάδες ενδιαφέροντος αναγνωρίστηκαν  (by Sheehan and Ritchie), οι 
πιο σηµαντικές σύµφωνα µε ανώτατα στελέχη των Οργανισµών  ΟΠΤΑ  είναι: 
Ξενοδοχεία, κυβέρνηση (σε όλα τα επίπεδα), πόλοι έλξης, διοικητικό συµβούλιο (του 
Οργανισµού ∆ιοίκησης Προορισµού), συνεδριακά κέντρα, µέλη των Οργανισµών 
∆ιοίκησης Προορισµού, µόνιµοι κάτοικοι, εστιατόρια, Πανεπιστήµια και κολέγια, τοπικά 
εµπορικά επιµελητήρια και σπόνσορες. 
 
Ορίζοντας παραπάνω την διοίκηση προορισµού είπαµε ότι σκοπός της είναι να προκληθούν 
ροές εισερχόµενου τουρισµού που να µπορεί να διοικηθούν και να είναι ισορροπηµένες, 
βιώσιµες και ικανές να  και εκπληρώσουν τις οικονοµικές ανάγκες των τοπικών παικτών 
που εµπλέκονται στον προορισµό. (Martini and Franch (2002:5) 
 
Ο βιώσιµος Τουρισµός έχει οριστεί από τον Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού (1993) ως 
τον τουρισµό που: «ικανοποιεί τις ανάγκες των παρόντων τουρισµών και των περιοχών που 
τους φιλοξενούν ενώ παράλληλα προστατεύει και προάγει τις ευκαιρίες για το µέλλον. 
Αντιµετωπίζεται σαν να οδηγεί στη διοίκηση όλων των πηγών µε τέτοιο τρόπο ώστε 
οικονοµικές, κοινωνικές και αισθητικές ανάγκες να εκπληρώνονται ενώ διατηρείται η 
πολιτιστική ακεραιότητα, οι ουσιαστικές οικολογικές διαδικασίες, η βιολογική 
ποικιλοµορφία και τα οικοσυστήµατα. 
 
Από αυτή την οπτική ο ρόλος των Οργανισµών ∆ιοίκησης Προορισµού αποτελείται από την 
εφαρµογή πρακτικών διοίκησης και τη δηµιουργία πλάνων που σχεδιάζονται για να 
ελέγχουν την τουριστική ανάπτυξη και δραστηριότητα µε σκοπό την  επίτευξη βιώσιµης 
τουριστικής ανάπτυξης. 
 
Ο πρωταρχικός σκοπός της διοίκησης εµπεριέχει την υιοθέτηση των «καλύτερων 
πρακτικών», διορθωτικών µέτρων ή βελτιώσεων που εφαρµόζονται σε κάθε διοικητική 
λειτουργία όλων των τουριστικών επιχειρήσεων. Ο σκοπός αυτών των πράξεων είναι να 
εγγυηθούν την  µικρότερη δυνατή αρνητική επίδραση, να βελτιώσουν την ποιότητα του 
τουριστικού προϊόντος και την πελατειακή εικόνα και να καταστήσουν την επιχειρησιακή 
ανάπτυξη και την κοινωνικό-οικονοµική τους απόδοση πιο επαρκή. 
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Η αποτελεσµατική και επαρκής βοήθεια και η πρόσβαση σε πολιτικές κεφαλαίου 
µακροπρόθεσµων και επισφαλών επενδύσεων παίζουν ένα σηµαντικό ρόλο στην ανάπτυξη 
του προορισµού. Οι οργανισµοί ∆ιοίκησης Προορισµού µπορούν να παρέχουν µια πολύτιµη 
ενόραση στη µελλοντική ανάπτυξη της τουριστικής ζήτησης στον προορισµό και το 
συγκεκριµένο τουριστικό προϊόν και στις ανάγκες υπερδοµής. 
 
Σαν µια από τις κύριες (και τυπικές) δραστηριότητες των Οργανισµών ∆ιοίκησης 
Προορισµού, η διοίκηση επισκεπτών είναι σηµαντική στην επικοινωνία µε την προσφορά 
τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών στους επισκέπτες του προορισµού. Αντιπροσωπεύει 
επίσης, την ικανότητα αποτελεσµατικής επικοινωνίας µε τον επισκέπτη από την στιγµή της 
άφιξής του στον προορισµό.  
 
Η πληροφορία / Έρευνα υποστηρίζει όλες τις ενέργειες του οργανισµού ∆ιοίκησης 
Προορισµού και ειδικότερα, εκπληρώνει µια έξυπνη λειτουργία που επιτρέπει στους 
Οργανισµούς ∆ιοίκησης Προορισµού να καταλάβουν τις απαιτήσεις της αγοράς, την 
τρέχουσα προσφορά της βιοµηχανίας και τα κενά  που πρέπει να καλυφθούν µέσω 
προγραµµατισµού και ανάπτυξης. Η Πληροφορία / Έρευνα πρέπει να υποστηρίξει τις 
αποφάσεις και πράξεις που λαµβάνονται στο πλαίσιο όλων των άλλων δραστηριοτήτων. 
 
Η Ανάπτυξη Ανθρωπίνων Πόρων σηµαίνει την επίτευξη όλων των πιθανοτήτων που 
µπορούν να βελτιώσουν τις ικανότητες των εργαζοµένων σε όλες τις τουριστικές 
εγκαταστάσεις, σε όλα τα επίπεδα µέσα στους τουριστικούς οργανισµούς και για όλες τις 
δηµογραφικές οµάδες. 
 
Ενώ είναι σπάνιο για έναν Οργανισµό ∆ιοίκησης Προορισµού να έχει τον άµεσο έλεγχο για 
την πρόβλεψη των αναγκών σε εκπαίδευση και κατάρτιση µπορεί ωστόσο, να εγείρει 
πολιτική επιρροή µέσα στο δίκτυο των οµάδων ενδιαφέροντος ώστε να διασφαλίσει την 
πρόβλεψη παροχής τέτοιων υπηρεσιών καθώς και την ποιότητα τους (Ritchie and Crouch, 
2003).  
 
Οι ενέργειες µάρκετινγκ του προορισµού διευκολύνουν την επίτευξη µιας τουριστικής 
πολιτικής που θα έπρεπε να συντονίζεται µε το στρατηγικό σχέδιο ανάπτυξης του 
προορισµού. 
 
Αν και οι κάτοχοι των τουριστικών πόρων και πόλων έλξης και το κανάλι των ενδιαµέσων 
είναι οι πρωταρχικοί παίκτες για την πώληση των τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών 
για λόγους επάρκειας και αποτελεσµατικότητας είναι δυνατό να θεωρήσουµε ότι οι 
Οργανισµοί ∆ιοίκησης Προορισµού «∆ιοικούν» την πώληση ενός προορισµού στο σύνολο 
του µε την ευρεία έννοια.  
 
Το Internet έχει αναγνωριστεί σαν ένα εργαλείο που θα µπορούσε δυνητικά να αλλάξει τα 
κανάλια διανοµής για όλη την τουριστική βιοµηχανία. Το ζήτηµα του µελλοντικού ρόλου 
του Οργανισµού ∆ιοίκησης Προορισµού στην διαδικασία πώλησης του τουριστικού 
προϊόντος είναι ωστόσο ιδιαίτερα σηµαντικό προκειµένου να αναπτυχθεί και να εφαρµοστεί 
ένα στρατηγικό σχέδιο και πολιτικές µάρκετινγκ. Τα αποτελέσµατα, της 
µεσοκακροπρόθεσµης πολιτικής ενός ΟΤΠΑ θα πρέπει να εστιάζονται: 
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• Στη δικτύωση των µικροµεσαίων επιχειρήσεων (ΜΜΕ) που εµπλέκονται στις 
τουριστικές υπηρεσίες. 

• Στη δηµιουργία θέσεων απασχόλησης µέσω της επιµήκυνσης της τουριστικής 
περιόδου και της αύξησης του αριθµού των τουριστικών περιοχών. 

• Στη βελτίωση του εισοδήµατος των κατοίκων. 
• Στην προβολή της Περιοχής σε εθνικό και διεθνές επίπεδο (µε πιθανά 

πολλαπλασιαστικά αποτελέσµατα σε γειτνιάζουσες Περιφέρειες και σε 
συµπληρωµατικές οικονοµικές δραστηριότητες). 

• Στην ενίσχυση των επενδυτικών δραστηριοτήτων.  
• Στην ενθάρρυνση της δηµιουργίας ΜΜΕ στον τριτογενή τοµέα - ενθάρρυνση της 

επιχειρηµατικότητας. 
• Στην προώθηση νέων τεχνολογιών επικοινωνίας και υπηρεσιών πληροφόρησης. 
• Στην ολοκλήρωση των βασικών υποδοµών στους τοµείς µεταφορών, επικοινωνιών, 

ύδρευσης,  αποχέτευσης, κλπ., που αποτελούν προϋπόθεση για την αύξηση της 
ελκυστικότητας και την εξυπηρέτηση των τουριστών (οδικά δίκτυα, λιµάνια, 
νοσοκοµεία, δίκτυα ύδρευσης και αποχέτευσης, αξιοποίηση – ανάδειξη χώρων και 
πολιτισµικών µνηµείων). 

• Στην εξασφάλιση για τους κατοίκους υπηρεσιών κοινής ωφέλειας προσαρµοσµένων 
στα σύγχρονα δεδοµένα και στις σηµερινές απαιτήσεις, στους τοµείς υγείας, 
ψυχαγωγίας, πολιτισµού και πληροφόρησης 

• Στην βελτίωση της ποιότητας του αστικού περιβάλλοντος 
• Στη διατήρηση της ποιότητας του φυσικού περιβάλλοντος και στην ανάδειξη του ως 

ιδιαίτερα προστατευόµενου στην περιοχή του Βορείου Αιγαίου  
• Στη µείωση των ενδοπεριφερειακών ανισοτήτων 
• Στη προώθηση της ποιοτικής αναβάθµισης και του εκσυγχρονισµού των 

επιχειρήσεων που αναπτύσσουν ειδικές µορφές τουρισµού (π.χ. συνεδριακά κέντρα, 
θαλασσοθεραπεία,  γήπεδα γκόλφ, κλπ.), καθώς και  

• Στην προώθηση δράσεων που αφορούν την πιστοποίηση, επιβράβευση και 
δηµοσιοποίηση της ποιότητας, αυθεντικότητας και πρωτοτυπίας των προσφερόµενων 
υπηρεσιών σε διαφορετικές κατηγορίες τουριστικών επιχειρήσεων, στοχεύοντας 
τελικά στην προσέλκυση πελατών µέσω της ποιότητας και όχι µέσω των τιµών 

Επιπλέον, στο επίπεδο της πολιτικής Μάρκετινγκ οι µακροπρόθεσµοι στόχοι θα πρέπει να 
είναι:  

• Η προβολή της Περιφέρειας σε εθνικό και διεθνές επίπεδο  
• Η δηµιουργία πρωτότυπης και αποτελεσµατικής διαφηµιστικής προβολής. 
• Η αποτελεσµατική διάδοση των συγκριτικών πλεονεκτηµάτων της Περιφέρειας 
• Η επιµήκυνση της τουριστικής περιόδου 
• Η αποτελεσµατική εφαρµογή της Επικοινωνιακής πολιτικής  
• Η ανάπτυξη του κλίµατος συνοχής και συνεργασίας των υπεύθυνων φορέων 

υλοποίησης 
• Η καταγραφή των αποτελεσµάτων και των νέων επικοινωνιακών αναγκών 
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1.5. Το µέλλον των Οργανισµών Τουριστικής Προβολής και 
Ανάπτυξης, ως µεσάζοντες   
 
Η εµφάνιση των τεχνολογιών επικονωνίας και πληροφόρησης και ο επαναπροσδιορισµός 
των επιχειρήσεων που συνθέτουν την τουριστική αγορά, µε την προστιθέµενη αξία που 
έχουν προσδώσει οδηγεί εύλογα στην ερώτηση: εάν κάποιος µπορεί να επικοινωνήσει 
εύκολα µε τον τελικό καταναλωτή, τότε ποιος είναι ο ρόλος των µεσαζόντων, 
συµπεριλαµβανοµένων των Οργανισµών Τουριστικής Προβολής και Ανάπτυξης;  
 
Η απάντηση βρίσκεται στην ανάγκη προστιθέµενης αξίας στο προϊόν. Οι Οργανισµοί 
Τουριστικής Προβολής και Ανάπτυξης µπορούν σίγουρα να το κάνουν αυτό, εάν 
αναµειχθούν ενεργά µε το ηλεκτρονικό εµπόριο, προσφέροντας: 
· Αµερόληπτες, υψηλής ποιότητας πληροφορίες βασισµένες σε local knowledge  
· Τη διευκόλυνση της αγοράς µε πακέτα στα µέτρα του καταναλωτή  
· Ειδικές προσφορές- αποκλειστικότητα, τιµές κλπ. 
 
Μπορούν να κάνουν το ίδιο και για τους τουριστικούς προµηθευτές, προσφέροντας: 
· Πληροφορίες στην πλήρη γκάµα των προϊόντων  
· ∆ιανοµή, στους καταναλωτές και στους µεσάζοντες, κάτι που θα ήταν δύσκολο ή ακόµα 
και ακατόρθωτο να το επιτύχει ο προµηθευτής από µόνος του 
· Ευκολίες για ασφαλείς, αυτόµατες συναλλαγές 
· Την επωνυµία του προορισµού, η οποία λειτουργεί σαν «οµπρέλα»  για τους 
µεµονωµένους προµηθευτές προϊόντων. Αυτό είναι ιδιαίτερα σηµαντικό για τα 
Μικροµεσαίες Επιχειρήσεις (ΜΜΕ), που έχουν περιορισµένες δυνατότητες προβολής και 
γενικότερα marketing, πριν, κατα τη διάρκεια και µετά την πώληση. 
 
Ενώ οι Οργανισµοί Προβολής & Ανάπτυξης έχουν ένα σηµαντικό πλεονεκτήµα σε ό,τι 
αφορά την προβολή και ανάπτυξη του προορισµού, δεν παύουν, ωστόσο να απειλούνται. Σε 
µια ανταγωνιστική παγκόσµια αγορά, οι οργανισµοί  αντιµετωπίζουν απειλές από: 
 
· Άλλους προορισµούς οι οποίοι ήταν εύκολο να εντοπιστούν και να εκµεταλλευτούν τους 
πόρους τους, εγκαθιδρύοντας τη θέση τους στη νέα αγορά 
· Εµπορικούς online παίχτες οι οποίοι έχουν εκµεταλλευτεί νέες online ευκαιρίες για να 
προωθήσουν προϊόντα προορισµού. Αυτοί οι χρήστες προωθούν κυρίως µια περιορισµένη 
γκάµα προϊόντων- από εταιρείες οι οποίες έχουν µεγαλύτερο προϋπολογισµό για τη 
διαφήµιση και την προώθηση προϊόντων. 
 

1.6. Η τοποθέτηση των Οργανισµών Τουριστικής Προβολής και 
Ανάπτυξης στο ευρύτερο ηλεκτρονικό τουριστικό κύκλωµα. 
 
Οι Οργανισµοί Τουριστικής Προβολής και Ανάπτυξης  δεν λειτουργούν µεµονωµένα. Είναι 
µέρος ευρύτερων δικτύων και συνεταιρισµών. Τα δίκτυα µέσω των οποίων γίνεται η 
διανοµή και η λήψη των πληροφοριών και πραγµατοποιούνται οι συναλλαγές, είναι 
εκτεταµένο. Όπως είναι γενικά παραδεκτό, ο κύριος στόχος του ηλεκτρονικού εµπορίου 



 21

είναι να βελτιώνει τη λειτουργική απόδοση και αποτελεσµατικότητα, µέσω «αόρατων» 
συνδέσεων στο internet.  
 
Το πιο σηµαντικό είναι ότι πλέον υπάρχει η δυνατότητα για τους ΟΤΠΑ µιας χώρας (ή 
ακόµα ανάµεσα και σε χώρες), να λειτουργούν κοινές web εφαρµογές διαχείρισης  – µε 
µακροπρόθεσµο στόχο να εγκαθιδρύουν κοινά, ενιαία διαδικτυακά συστήµατα, τα οποία να 
συνδέονται σε τοπικό, περιφερειακό και διεθνές επίπεδο-. Αυτό είναι ένα µείζον έργο, το 
οποίο απαιτεί κοινή προσέγγιση –ιδανικά απλό λογισµικό και δοµές δεδοµένων, αλλά 
τουλάχιστον απλά τεχνικά χαρακτηριστικά.  
 
Σε χώρες µε περιορισµένα συστήµατα σε λειτουργία, θα ήταν λογικό να εφαρµοστεί ένα 
κοινό σύστηµα σαν µέρος ενός προγράµµατος, όχι µόνο για να εξασφαλιστεί σε ένα µεγάλο 
βαθµό η διαλειτουργικότητα, αλλά και για να επιτευχθούν πιθανές οικονοµίες κλίµακας. 
Τέτοιες πρωτοβουλίες θα έχουν επιτυχία µόνο εκεί που υπάρχει η συνύπαρξη 
περιβάλλοντος και θέλησης για δουλειά.  
 
Η πρόσβαση σε τέτοια δίκτυα µπορεί να επεκταθεί σε: 
- Κατάλληλους συνεργάτες στο δηµόσιο τοµέα µε κάποιο ενδιαφέρον για τον τουρισµό 
(αξιόλογα, σχετικά τµήµατα της κεντρικής και τοπικής αυτοδιοίκησης, παράγοντες 
οικονοµικής ανάπτυξης κλπ) 
- Συνεργάτες µε στρατηγική θέση στον ιδιωτικό τοµέα (εµπορικό επιµελητήριο, σύλλογοι 
marketing,κοινοπραξίες κλπ) 
- Κολλέγια, σχολεία κλπ  
 
Μια ιδιαίτερη ευκαιρία ηλεκτρονικού εµπορίου για τους φορείς που χρησιµοποιούν τα 
ΗΣ∆ΜΤΠ είναι το networking των γραφείων πληροφοριών και των τηλεφωνικών κέντρων 
(επίσης γνωστών ως κέντρα επικοινωνίας πελατών) σε µια χώρα ή περιοχή –για να 
ανταλλάσσουν πληροφορίες και κρατήσεις. Η τεχνολογία που θα επιτρέπει ένα τέτοιο 
δίκτυο είναι σχετικά απλή. Ωστόσο, άλλα ζητήµατα µπορεί να είναι αρκετά σύνθετα –π.χ 
όροι και συνθήκες των εµπορικών συναλλαγών, µεταφορά/αφαίρεση πληρωµών, νοµικές 
ευθύνες κλπ. 
 
Μια ακόµα συνεργασία-κλειδί είναι αυτή της σύνδεσης µε τους προµηθευτές τουριστικών 
προϊόντων, ειδικά µε τους φορείς εκµετάλλευσης καταλυµάτων εντός του προορισµού. 
Είναι τεχνολογικά εφικτό, να αναπτυχθεί δίκτυο (τεχνικά, ένα εξωτερικό δίκτυο) ειδικά για 
προµηθευτές ώστε: 
 
• Να ενισχυθούν οι επικοινωνιακές και εργασιακές σχέσεις µεταξύ Οργανισµών 
Προώθησης Τουριστικών Προορισµών   και προµηθευτών  
• Να προσφέρουν πληροφορίες και υπηρεσίες στους προµηθευτές για να µπορούν να 
βελτιώσουν την απόδοση της επιχείρησης 
• Να επιτρέπουν στους προµηθευτές να έχουν πρόσβαση σε πληροφορίες που αφορούν τους 
επισκέπτες 
• Να τους επιτρέπουν να «ενηµερώνουν» τις πληροφορίες και τη διαθεσιµότητα των 
προϊόντων τους και να διευκολύνουν τις online κρατήσεις 
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Οι Οργανισµοί επίσης, ου χρησιµοποιούν τα ΗΣ∆ΜΤΠ, έχουν επίσης την ευκαιρία να 
συνδέονται µε web-enabled δίκτυα άλλων προµηθευτών, όπως υπηρεσίες µεταφοράς 
(αεροπορικές, ναυτικές, χερσαίες), tour operator, διοργανωτές φεστιβάλ και εκδηλώσεων, 
θέατρα κλπ. Στο παρελθόν, η εσωλειτουργικότητα των συστηµάτων είχε αποδειχτεί 
δύσκολη, αλλά τα δίκτυα ηλεκτρονικού εµπορίου και το λογισµικό την κάνουν, πλέον, 
πραγµατικότητα.  
 
Τελικά, µε την ίδρυση νέων δικτυακών εφαρµογών και υιοθέτησης των ηλεκτρονικών 
εργαλείων προώθησης, υπάρχει η δυνατότητα για συνεργασίες µε εταιρείες οι οποίες µπορεί 
να µην εµπλέκονται ενεργά µε τον τουρισµό προς το παρόν, αλλά που µπορεί να 
επωφελούνται έµµεσα, π.χ: 

- Εταιρείες media, οι οποίες συχνά έχουν απτά πλεονεκτήµατα και, σε µερικές 
περιπτώσεις, παραδοσιακά ηλεκτρονικά κανάλια διανοµής.  

- Εταιρείες τηλεπικοινωνίας, οι οποίες ενδιαφέρονται την εξέλιξη του δικτύου και την 
προσφορά υπηρεσιών ICT σε επιχειρήσεις τουρισµού. Σε κάποιες περιπτώσεις, 
µπορούν να διανέµουν προϊόντα µέσω των portal τους.  

- Τράπεζες, οι οποίες ενδιαφέρονται να προσφέρουν οικονοµικά συστήµατα και 
µεταφορές/αφαιρέσεις πληρωµών στους τουριστικούς προµηθευτές. 

- Οι  (Internet Service Providers) ISP, που προµηθεύουν τους DMOs και τους 
τουριστικούς προµηθευτές µε σύνδεση στο internet, ξενοδοχειακές υπηρεσίες και, 
σε µερικές περιπτώσεις, διανοµή portal. 

- Εταιρείες ανάπτυξης δικτύου και προµηθευτές συστηµάτων, οι οποίοι µπορεί να 
είναι πρόθυµοι να συµµετέχουν σε κοινοπραξίες κλπ. 

 
ΕΝΟΤΗΤΑ Γ’  
1. Νέες Τεχνολογίες και Τουρισµός. 

 
Η Κοινωνία των Πληροφοριών είναι µία πραγµατικότητα η οποία διαµορφώνεται µε τις 
υπηρεσίες και νέες εφαρµογές που προσφέρονται από τις Τεχνολογίες Επικοινωνιών και 
Πληροφοριών (ΤΕΠ). Τα τηλεπικοινωνιακά δίκτυα (π.χ. Intranet, Extranets, Internet, Value 
Added Networks) παρέχουν οδούς πληροφοριών µέσω των οποίων προσφέρονται νέα 
προϊόντα και υπηρεσίες, ενώ η τεχνολογία των πληροφοριών (π.χ. databases, data 
warehouses, SQL, data mining software) διευκολύνει την λειτουργία των δικτύων, συνεπώς 
είναι δύσκολος ο διαχωρισµός αυτών των δύο. Έτσι, ως ΤΕΠ θεωρούνται “η σύνθεση 
ηλεκτρονικών, υπολογιστικών και τηλεπικοινωνιακών τεχνολογιών” η οποία καθιστά δυνατή 
την αποτελεσµατική αποθήκευση, ανάλυση, επεξεργασία, µετακίνηση-διάδοση-µοίρασµα 
πληροφοριακού υλικού (κυρίως πολυµεσικού – multimedia information). Ένα από τα 
κυριότερα χαρακτηριστικά της σύνθεσης αυτών των ψηφιακών ΤΕΠ είναι η 
διαλειτουργικότητα και διασυνδεσιµότητα τους, π.χ. χρησιµοποίηση ενός κινητού τηλεφώνου 
για την αποστολή e-mail και πλοήγηση στο διαδίκτυο, η χρησιµοποίηση ενός υπολογιστή 
για πλοήγηση στο διαδίκτυο και αποστολή SMS, πλοήγηση του διαδικτύου µέσω της 
ψηφιακής τηλεόρασης κ.λπ.  
 
Από το 1994 και µετά, το World-Wide-Web (WWW) αποτελεί την πιο αναπτυσσόµενη 
περιοχή του διαδικτύου που αποτελεί την κατεξοχήν ψηφιακή τεχνολογία που οδηγεί την 
επανάσταση των ΤΕΠ. Το WWW κατέστησε δυνατή την αποτελεσµατική, έγκαιρη και 
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επίκαιρη παγκόσµια διανοµή πολυµεσικών πληροφοριών (πληροφορίας σε µορφή κειµένου, 
γραφικών, εικόνας, βίντεο και ήχου). Επιπλέον, εργαλεία του διαδικτύου όπως 
recommender systems,  collaborative filtering, virtual communities tools, επιτρέπουν την 
παροχή προσωποποιηµένων και εξατοµικευµένων πληροφοριών και υπηρεσιών σε κάθε 
καταναλωτή µε βάση τις προτιµήσεις, ιδιαιτέρες ανάγκες και προφίλ του. 
 
Οι Τεχνολογίες Επικοινωνιών και Πληροφοριών (ΤΕΠ) έχουν προκαλέσει τεράστιες 
αλλαγές στον τρόπο διαχείρισης σύγχρονων οργανισµών και έχουν εισάγει ένα ‘παράδειγµα 
θεµελιώδους αλλαγής αντίληψης’ - ‘paradigm shift’ - για τον τρόπο λειτουργίας και 
οργάνωσης των επιχειρήσεων. Η επανάσταση αυτή, που άρχισε την δεκαετία του ’80, 
παρακινεί τους οργανισµούς να επανασχεδιάσουν τις λειτουργίες και οργανωσιακές δοµές 
των επιχειρήσεών τους όπως επίσης και να επαναπροσδιορίσουν τα επιχειρησιακά τους 
µοντέλα, έτσι ώστε να βελτιώσουν την ανταγωνιστικότητά τους.  
 
Η εξέλιξη της Τεχνολογίας Επικοινωνιών και Πληροφοριών προκαλεί µια µετά-
βιοµηχανική επανάσταση που βασίζεται στην πληροφορία για την δηµιουργία αξίας και την 
απόκτηση ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος. Η τουριστική βιοµηχανία αναπόφευκτα 
επηρεάζεται από αυτήν την επανάσταση των ΤΕΠ, καθώς η εύρυθµη λειτουργία της 
τουριστικής βιοµηχανίας στηρίζεται στην παροχή και προώθηση µεγάλου όγκου 
πληροφοριών (π.χ. πληροφορίες σχετικά µε τα χαρακτηριστικά, διαθεσιµότητα και 
κρατήσεις τουριστικών προϊόντων-υπηρεσιών κλπ.). Έτσι, η ψηφιοποίηση των 
επιχειρησιακών λειτουργιών µέσω των νέων τεχνολογικών εργαλείων και εφαρµογών 
αποτελεί καταλυτικό παράγοντα για την αύξηση της αποτελεσµατικότητας αλλά και την 
ενίσχυση του διεθνούς ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος των τουριστικών επιχειρήσεων και 
οργανισµών. Οι ΤΕΠ αυξάνουν την ικανότητα των τουριστικών οργανισµών να 
συντονίζουν τις ενδο-επιχειρησιακές και εξω-επιχειρησιακές τους δραστηριότητες τοπικά, 
εθνικά και παγκόσµια, π.χ. η εκµετάλλευση των δυνατοτήτων του διαδικτύου παρέχει στις 
επιχειρήσεις τη δυνατότητα να διαφηµιστούν και να προσεγγίσουν διαδραστικά τους 
δυνητικούς τους πελάτες σε παγκόσµια κλίµακα και όλο το εικοσιτετράωρο µε άµεσο τρόπο 
και χαµηλό κόστος. Η επανάσταση των ΤΕΠ έχει επίσης αναγκάσει τουριστικούς 
οργανισµούς να επαναπροσδιορίσουν τα επιχειρησιακά τους µοντέλα, π.χ. τουριστικοί 
µεσάζοντες, πολιτιστικοί οργανισµοί, ενώ έχει οδηγήσει στον αφανισµό επιχειρήσεων που 
δεν µπόρεσαν να αξιοποιήσουν τις νέες τεχνολογίες για την δηµιουργία αξίας, π.χ. 
παραδοσιακά τουριστικά γραφεία.  
 
1.1. Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ 
Τουριστικών Προορισµών (ΗΣ∆ΜΤΠ) και Τουριστική Βιοµηχανία: 
Σύγχρονα κανάλια διανοµής και ο ρόλος του ηλεκτρονικού 
εµπορίου 
 
Η εφαρµογή των σύγχρονων τεχνολογιών της πληροφορικής και των τηλεπικοινωνιών έχει 
βρει ευρεία εφαρµογή στο εµπόριο πάσης φύσης, µε αποτέλεσµα την δηµιουργία της "νέας 
οικονοµίας". Το ηλεκτρονικό εµπόριο αποτελεί σήµερα µια από της σηµαντικότερες 
τεχνολογικές εφαρµογές, και περιλαµβάνει την πώληση και αγορά προϊόντων και 
υπηρεσιών κάθε είδους, µε τη χρήση ηλεκτρονικών µέσων και δικτύων, όπως επίσης και 
κάθε άλλη οικονοµική δραστηριότητα που υποστηρίζει την πρώτη (όπως για παράδειγµα, 
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διαφήµιση, εξυπηρέτηση πελατών, παροχή υπηρεσιών µετά την πώληση, διακανονισµούς 
οικονοµικών θεµάτων κλπ.). Το ηλεκτρονικό εµπόριο, δίκαια αποτελεί µια λέξη που 
εύκολα εντυπωσιάζει αλλά ταυτοχρόνως προκαλεί το ενδιαφέρον του κοινού. Οι 
τροµακτικές αλλαγές που επιφέρει στη δοµή και στις θεµελιώδεις αρχές λειτουργίας του 
οικονοµικού µας συστήµατος, καθιστούν µη αποδοτικά τα καθιερωµένα µοντέλα διοίκησης 
και λειτουργίας των επιχειρήσεων. Ο τουρισµός αποτελεί µια βιοµηχανία που από τη φύση 
της έχει σαν στόχο να διευκολύνει το δυνητικούς του πελάτες, αλλά και άµεσα απαιτεί την 
εφαρµογή των σύγχρονων τεχνολογιών πληροφόρησης και επικοινωνίας µέσω της 
ανάπτυξης του ηλεκτρονικού εµπορίου. Μια σύντοµη αναφορά στα κυριότερα 
χαρακτηριστικά της τουριστικής βιοµηχανίας αποδεικνύουν τη βασιµότητα της 
προηγούµενης δήλωσης:  
• Υπάρχει σηµαντική γεωγραφική απόσταση µεταξύ προσφοράς και ζήτησης στην 
τουριστική αγορά. Οι δυνητικοί αγοραστές βρίσκονται σε οποιοδήποτε γεωγραφικό µήκος 
και πλάτος, πράγµα που επιβάλει τις συναλλαγές σε διαφορετικές αντίστοιχες ώρες. 
• Το τουριστικό προϊόν αποτελεί ένα άρρηκτο µίγµα ποικίλων υπηρεσιών και υλικών 
προϊόντων, λ.χ. φιλοξενία, διατροφή, διασκέδαση, µεταφορές, και αγορά καταναλωτικών 
αγαθών. 
• Η αποδοτική κάθετη και οριζόντια συνεργασία, συντονισµός και επικοινωνία µεταξύ όλων 
των τουριστικών επιχειρήσεων είναι απαραίτητη για την προσφορά ενός ποιοτικού 
προϊόντος. 
• Η διάρκεια ζωής του τουριστικού προϊόντος είναι περιορισµένη. Ένα κενό δωµάτιο ή 
αεροπορική θέση αποτελεί µια ευκαιρία πώλησης που απαξιώνεται ταχύτατα. Μια µη 
αξιοποιηµένη διαθεσιµότητα δεν µπορεί να αποθηκευτεί για πώληση στο µέλλον. 
• Η πληροφορία αποτελεί την ζωτική πηγή του τουρισµού και η άµεση παροχή έγκαιρης, 
χρήσιµης, ποιοτικής και κατάλληλης πληροφορίας την κατάλληλη στιγµή, στον κατάλληλο 
αγοραστή και µε τον καταλληλότερο τρόπο, αποτελεί στοιχείο που µπορεί να 
διαφοροποιήσει και να αυξήσει την ανταγωνιστικότητα των τουριστικών επιχειρήσεων.  
 
Γενικά, η οµαλή και αποδοτική λειτουργία της τουριστικής βιοµηχανίας απαιτεί έγκυρη 
ενηµέρωση σχετικά µε την ύπαρξη και τη διαθεσιµότητα τουριστικών προϊόντων, καθώς 
επίσης και το συγχρονισµό της προσφοράς και της ζήτησης. Κατά συνέπεια, απαιτείται ένας 
αποδοτικός µηχανισµός ανταλλαγής πληροφοριών και οικονοµικών µέσων στην τουριστική 
οικονοµία, πράγµα που καθιστά το ηλεκτρονικό εµπόριο αναπόφευκτη αναγκαιότητα. Από 
την άλλη η ευρεία υιοθέτηση και διάχυση του Internet σε παγκόσµιο επίπεδο (και πρόσφατα 
του WAP στην κινητή τηλεφωνία) έδωσε µια ακόµα πιο µεγάλη ώθηση στην εφαρµογή και 
εξάπλωση του ηλεκτρονικού εµπορίου στον τουριστικό κλάδο, καθώς οι επισκέπτες ενός 
προορισµού µπορούν πλέον να χρησιµοποιούν και κινητές συσκευές έτσι ώστε να 
αναζητούν και να βρίσκουν τουριστικές πληροφορίες και κατά την διάρκεια του ταξιδιού 
τους.  
 
Ειδικότερα, στην περίπτωση των Οργανισµών Τουριστικής Προβολής και Ανάπτυξης, τόσο 
οι βιβλιογραφικές αναφορές όσο και η πρωτογενής έρευνα καθώς και η καθηµερινή 
πρακτική, έχει αποδείξει ότι το internet  έχει επιφέρει επανάσταση όσον αφορά τη διανοµή 
των πληροφοριών και των πωλήσεων στο χώρο του τουρισµού. Η δοµή των  ροών του 
τουριστικού κυκλώµατος (συµπεριλαµβανοµένων των συναλλαγών και του διαµοιρασµού 
των πληροφοριών) αλλάζει θεµελιωδώς. Το παρακάτω διάγραµµα  αναπαριστά 
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λεπτοµερειακά µια «παραδοσιακής» µορφής τουριστικό κύκλωµα, µε τον τουριστικό φορέα 
να λειτουργεί διαρθρωτικά (όσον αφορά τη ροή των συναλλαγών και των πληροφοριών), σε 
ένα µεγάλο βαθµό ανεξάρτητα από τον εµπορικό τοµέα.  

 
 

Σχεδιάγραµµα 2: Το παραδοσιακό τουριστικό κύκλωµα. 
 
Γενικότερα, ο εµπορικός τοµέας και κυρίως οι αεροπορικές εταιρείες και οι µεγάλες 
αλυσίδες ξενοδοχείων έχουν χρησιµοποιήσει κατά κόρον τις τεχνολογίες πληροφορικής και 
επικοινωνιών ενώ οι οργανισµοί τουριστικής προβολής και ανάπτυξης ελάχιστα. Το δυνατό 
σηµείο των αεροπορικών εταιρειών και των µεσαζόντων ήταν οι συναλλαγές, όχι όµως και 
οι πληροφορίες προορισµού. Με τους οργανισµούς τουριστικής προβολής και ανάπτυξης 
συνέβη το αντίθετο. Σε γενικές γραµµές υπήρξε ελάχιστη έως καθόλου αλληλεπίδραση 
ανάµεσα στις 2 αλυσίδες. Αυτή η κατάσταση πλέον αλλάζει, καθώς η συνολική δοµή 
κινείται προς µια δικτυακή βάση, περισσότερο προσαρµοσµένη στο internet και εν µέρει 
στα εσωτερικά δίκτυα – intranets, όπως αναπαρίσταται στο διάγραµµα 2. ∆εδοµένης της 
διευρυµένης παγκόσµιας πλατφόρµας  των δικτύων (ενσύρµατα και ασύρµατα, δοµηµένα 
και peer to peer, εσωτερικά, ενδοεπειχειρησιακά (intranets), δια επιχειρησιακά, ανοιχτά 
κλπ) και την ακόµα ευρύτερη πρόσβαση στους υπολογιστές και στις τηλεπικοινωνίες, είναι 
πλέον δυνατό για οποιονδήποτε χρήστη του συστήµατος να επικοινωνεί  ηλεκτρονικά µε 
οποιονδήποτε άλλο. Έτσι, αυξάνονται οι πιθανότητες για επικοινωνία ανάµεσα στις 
επιχειρήσεις τουρισµού  καθώς και για απ’ ευθείας πώληση στους καταναλωτές.  
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Σχεδιάγραµµα 3: Το διαµορφούµενο διαδικτυακό  τουριστικό κύκλωµα 

 
Πιο συγκεκριµένα, δηµιουργείται η ευκαιρία ώστε οι Οργανισµοί να:  
 
· Συνδέονται ηλεκτρονικά µε τους τουριστικούς προµηθευτές (Β2Β) εντός του προορισµού 
τους και να τους επιτρέπουν να διατηρούν τις πληροφορίες των προϊόντων τους και τη 
διαθεσιµότητά τους. 
· ∆ρουν σαν ενδιάµεσοι για να σταθεροποιούν την πλήρη γκάµα των προϊόντων προορισµού 
(ειδικότερα των µικρών και µεσαίου µεγέθους επιχειρήσεων, οι περισσότερες εκ των 
οποίων χρειάζονται την υποστήριξη των DMOs) και να τα διανέµουν ηλεκτρονικά στους 
ταξιδιωτικούς πράκτορες (online ή αλλιώς), καθώς και σε άλλους χρήστες του travel trade –
πιθανώς και στα GDS.  

 
Το Internet παρέχει ένα παγκοσµίως διαθέσιµο δίκτυο για επικοινωνία, παρέχοντας τη 
δυνατότητα σε επιχειρήσεις διαφορετικού τύπου να ανταλλάσσουν πληροφορίες και να 
κάνουν συναλλαγές. Έτσι γίνεται εφικτό για παίκτες σε διαφορετικά σηµεία της αλυσίδας 
αξίας να επικοινωνούν µεταξύ τους.  
Πιο ειδικά, οι ευκαιρίες που παρουσιάζονται για τους Οργανισµούς ∆ιοίκησης Προορισµού 
είναι: 
• Να Εγκαταστήσουν ηλεκτρονικούς συνδέσµους µε τους τουριστικούς προµηθευτές 

µέσα στον προορισµό για να τους δώσουν τη δυνατότητα να διατηρήσουν τις δικές τους 
πληροφορίες για το προϊόν  και τη διαθεσιµότητα 
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• Να δράσουν σαν ενδιάµεσοι  ενοποιώντας όλη τη γκάµα των προϊόντων του 
προορισµού (ειδικά τις µικροµεσαίες επιχειρήσεις, που κυρίως χρειάζονται την 
υποστήριξη των Οργανισµών ∆ιοίκησης Προορισµού), και διανέµοντας το ηλεκτρονικά 
σε πρακτορεία ταξιδιών (online ή αλλιώς) και σε άλλους παίκτες στο εµπόριο ταξιδιού 
ίσως ακόµα και σε GDS. 

 
Αυτό πρέπει να αντιµετωπιστεί σαν µακροπρόθεσµος στόχος, διότι οι 2 αυτές περιπτώσεις 
είναι δύσκολο να πραγµατοποιηθούν. Επίσης, η διανοµή από τους DMOs στους travel trade 
players,µπορεί να αποδειχτεί πιο επιτυχηµένη εάν επιχειρηθεί συλλογικά για να 
εγκαθιδρύσει ένα minimum βάσης.  
 

1.2 Ολοκληρωµένα ΗΣ∆ΜΤΠ για τους Τουριστικούς Προορισµούς 
 
Ο όρος Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης Προορισµού  χρησιµοποιείται τα τελευταία 
χρόνια για να περιγράψει την υποδοµή ενός ΟΤΠΑ σε τεχνολογίες πληροφορικής. 
Υπάρχουν αρκετοί διαφορετικοί ορισµοί για τα Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης 
Προορισµού, ανάλογα µε τον σκοπό για τον οποίο έχει σχεδιαστεί το σύστηµα. Έτσι για 
παράδειγµα κάποιοι θεωρούν την βάση δεδοµένων καταναλωτών και τις εφαρµογές 
µάρκετινγκ για τη διοίκηση σχέσεων ως σηµαντικό τµήµα ενός συστήµατος προορισµού και 
άλλοι όχι. 
 
Η διαδικασία σχεδιασµού και εφαρµογής ενός ΗΣ∆ΜΤΠ είναι πολύπλοκη, µια και καλείται 
µέσα από τις βάσεις δεδοµένων να εκτελέσει µια σειρά από σηµαντικές λειτουργίες. 
Επιπλέον σήµερα όταν ένας τέτοιος Οργανισµός, εγκαθιστά ένα Σύστηµα ∆ιαχείρισης 
Προορισµού, τοWeb και οι ηλεκτρονικές λειτουργίες µάρκετινγκ αναγνωρίζονται σαν 
σηµαντικά στοιχεία που πρέπει να ενσωµατωθούν. Το Web site θα πρέπει να χρησιµοποιεί 
τις βάσεις δεδοµένων των προϊόντων σε µια διαδραστική, σε πραγµατικό χρόνο βάση. Με 
άλλα λόγια όταν ένας χρήστης ζητάει συγκεκριµένες πληροφορίες θα πρέπει αυτές να 
ανασύρονται από τη κεντρική βάση δεδοµένων και να είναι απολύτως σύγχρονες. 
 
Πηγαίνοντας τα πράγµατα ένα βήµα µακρύτερα θα λέγαµε ότι σήµερα αναπτύσσονται 
Συστήµατα, όπου πληροφορίες, κρατήσεις και άλλες  λειτουργίες του συστήµατος µπορούν 
να προσπελαστούν και να λειτουργηθούν από το Web από καθορισµένες οµάδες χρηστών 
µέσω extranet. Έτσι για παράδειγµα, το προσωπικό ενός γραφείου τουριστικών 
πληροφοριών µπορεί να χρησιµοποιήσει τον Web browser για να έχει πρόσβαση στο 
σύστηµα και να παρέχει πληροφορίες και να κάνει κρατήσεις για τους πελάτες, ή ένας 
ξενοδόχος µπορεί να µπαίνει στο σύστηµα για να ανανεώνει τις πληροφορίες σχετικά µε τη 
διαθεσιµότητα κλπ ∆εδοµένου του χαµηλού κόστους της πρόσβασης, η χρήση του 
συστήµατος µπορεί να εξαπλωθεί. 
 
Οι Οργανισµοί Ηλεκτρονικής ∆ιαχείρισης Προορισµού  δεν λειτουργούν σε αποµόνωση. 
Αποτελούν µέρος ευρύτερων δικτύων  και συνεργασιών.  Οι Οργανισµοί ∆ιαχείρισης 
Προορισµού  µέσα σε µια χώρα έχουν τη δυνατότητα να λειτουργήσουν από κοινού 
συστήµατα ηλεκτρονικού επιχειρείν, αυτό όµως απαιτεί κοινές προσεγγίσεις – ιδανικά 
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κοινό λογισµικό και δοµές βάσεων δεδοµένων και σίγουρα τουλάχιστον κοινά τεχνικά 
πρότυπα και τύπο περιεχοµένου. 
Η πρόσβαση σε τέτοια δίκτυα µπορεί να γίνεται από: 
• Κατάλληλους οργανισµούς στο δηµόσιο τοµέα που έχουν κάποια συµφέροντα στο 

τουρισµό  
• Στρατηγικούς συνεργάτες στον ιδιωτικό τοµέα – π. χ  Εµπορικό επιµελητήριο 
• Κοινωνικούς φορείς – σχολεία , πανεπιστήµια πολιτιστικοί σύλλογοι, κλπ 
 
Επίσης µια καλή ευκαιρία ηλεκτρονικού επιχειρείν για τους Οργανισµούς ∆ιοίκησης 
Προορισµού είναι η διαδικτύωση των δικών τους Τουριστικών Γραφείων πληροφοριών και 
τηλεφωνικών κέντρων µέσα σε µια χώρα ή µια περιοχή – για ανταλλαγή πληροφοριών και 
κρατήσεις.  
 
Μια άλλη σηµαντική συνεργασία είναι µε τους τουριστικούς προµηθευτές, κυρίως αυτούς 
που προσφέρουν διαµονή µέσα στον οργανισµό.  
Οι Οργανισµοί ∆ιοίκησης Προορισµού έχουν ακόµα τη δυνατότητα να συνδεθούν µε δίκτυα 
άλλων προµηθευτών που ενεργοποιούνται στο διαδίκτυο όπως υπηρεσίες µεταφορών, 
διοργανωτές εκδροµών, διοργανωτές event και φεστιβάλ, θέατρα, κλπ.   
 
Τέλος εγκαθιστώντας νέα συστήµατα ηλεκτρονικού επιχειρείν υπάρχει η δυνατότητα για 
στρατηγικές συνεργασίες µε εταιρίες που µπορεί να µην εµπλέκονται  άµεσα µε τον 
τουρισµό αυτή τη στιγµή άλλα θα µπορούσαν να έχουν έµµεσο όφελος από αυτόν. Για 
παράδειγµα µε εταιρίες τηλεπικοινωνιών που ενδιαφέρονται για την παροχή δικτύωσης, την 
ανάπτυξη συστηµάτων και την προµήθεια υπηρεσιών τεχνολογίες πληροφορικής και 
επικοινωνιών σε τουριστικές επιχειρήσεις. Σε κάποιες περιπτώσεις µπορούν να προσφέρουν 
διανοµή µέσω των δικών τους κύριων Web portals. 
 
Η πρόκληση για τους Οργανισµούς ∆ιοίκησης Προορισµού είναι να παρέχουν συστήµατα 
τεχνολογιών πληροφορικής και επικοινωνιών που θα καταστήσουν δυνατό γι αυτούς να 
εκπληρώσουν τον ρόλο τους στο δίκτυο αξίας. Για να εκπληρώσουν τον ρόλο τους αυτό, οι 
υποδοµές των τεχνολογιών πληροφορικής και επικοινωνιών για τους Οργανισµούς 
∆ιοίκησης Προορισµού αλλάζουν. Έτσι, από τα κάθετα ολοκληρωµένα συστήµατα  που 
είχαν αναπτυχθεί σε κάποιους προορισµούς τη δεκαετία του 90 µεταβαίνουµε σε «Web-
enabled, modular, networked systems». Με αυτά τα συστήµατα οι χρήστες χρειάζονται 
µόνο ένα Web browser για να έχουν πρόσβαση σε βάσεις δεδοµένων και λειτουργίες µέσω 
του Web  ή µέσω των  intranets των οργανισµών. 
 
Ένα ολοκληρωµένο Σύστηµα ∆ιοίκησης Προορισµού θα πρέπει να υποστηρίζει όχι µόνο το 
Web site ενός Οργανισµού ∆ιοίκησης Προορισµού αλλά και µια ευρεία γκάµα  άλλων 
εφαρµογών προώθησης, µάρκετινγκ και πωλήσεων καθώς και µια σειρά από άλλες 
λειτουργίες του οργανισµού: 
Ενδεικτικά, οι υπηρεσίες ενός τέτοιου συστήµατος θα πρέπει να περιλαµβάνουν: 
• Αναζήτηση Πληροφορίας – ανά κατηγορία, γεωγραφική περιοχή, λέξη κλειδί, κλπ 
• Σχεδιασµό ∆ροµολογίου  
• Κρατήσεις 
• ∆ιοίκηση βάσης δεδοµένων πελάτη/ περιεχοµένου  
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• ∆ιοίκηση Πελατειακών Σχέσεων 
• ‘Push’ marketing 
• Έρευνα αγοράς και ανάλυση 
• Βιβλιοθήκη µε εικόνες 
• ∆ηµοσίευση σε ηλεκτρονικά και παραδοσιακά κανάλια 
• ∆ιοίκηση και σχεδιασµός εκδηλώσεων  
• Επεξεργασία και διοίκηση δεδοµένων 
• Χρηµατοοικονοµική ∆ιοίκηση 
• Πληροφοριακά Συστήµατα ∆ιοίκησης και αξιολόγηση απόδοσης 
• Πρόσβαση σε πηγές τρίτων µερών, όπως ο καιρός τα δροµολόγια των µέσων µεταφοράς 

και ο σχεδιασµός ταξιδιού, κρατήσεις εισιτηρίων θεάτρου και εκδηλώσεων  
• Σχεδιασµός και παραγωγή έντυπου υλικού 
• Υπηρεσίες τηλεφωνικού κέντρου (πληροφορίες και κρατήσεις)  
• Κιόσκια – πληροφορίες και online κρατήσεις 
• ∆ιαδραστική τηλεόραση – πολυµεσική πληροφορία και online κρατήσεις 
• Περιεχόµενο για CD-ROMs 
• Παροχή δεδοµένων σε τρίτους π.χ. εκδότες, Μ.Μ.Ε. κλπ 
•  Συνεδριακό Μάρκετινγκ 
• Ξενάγηση στη περιοχή 
• ∆ιοίκηση τουριστικών προµηθευτών 
• Λειτουργίες γραφείου περιλαµβανοµένων παρουσιάσεων, e-mail, κλπ. 
•  E-learning 
• E-consulting 
• Knowledge Management 
 
Βλέπουµε λοιπόν ότι ένα Ολοκληρωµένο Ηλεκτρονικό Σύστηµα ∆ιαχείρισης Προορισµού 
είναι ένα πληροφοριακό σύστηµα, που επιτρέπει τη συλλογή και την  επεξεργασία µια 
ευρείας γκάµας δεδοµένων. Το σηµαντικότερο όµως είναι ότι µέσω της συνδεσιµότητας 
ευνοείται τόσο η αξιοποίηση των δεδοµένων αυτών από πολλές διαφορετικές οµάδες 
χρηστών και για διαφορετικούς σκοπούς όσο και η ανταλλαγή δεδοµένων µε όλους τους 
φορείς που συνεργάζονται. 
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1.2.1 Τεχνική Παρέµβαση: 
Η εργαλειοθήκη των ΗΣ∆ΜΤΠ 

1.2.1.1 Τα οµότιµα εσωτερικά δίκτυα και η χρησιµότητά τους 
Ο Stenmark D, to 2005 διερωτήθηκε: «Σε ποιον τελικά ανήκει η ευθύνη διαχείρισης 

της πληροφορίας που σχετίζεται µε τον προορισµό; Ποιός θα αναλάβει το δύσκολο ρόλο να 
διαχειριστεί πλήθος πληροφοριών µε έντονα χαρακτηριστικά ανοµοιογένειας και 
ασυµβατότητας;» Είναι προφανές ότι για να ολοκληρωθεί και να λειτουργήσει 
αποτελεσµατικά και διαδραστικά ένα ολοκληρωµένο portal προώθησης και υποστηριξης 
των φορέων θα πρέπει να συµπληρωθεί το puzzle των πληροφοριών που θα διαχειριστεί ο 
οργανισµός προβολής και προώθησης, αποδέκτης οποίων (πληροφοριών) δεν είναι µόνο ο 
εν δυνάµει καταναλωτής, αλλά και οι  φορείς που συνθέτουν έναν οργανισµό τουριστικής 
προβολής και προώθησης.  Η εισαγωγή της δεδοµένων, η σύνθεση της πληροφορίας και η 
τελική διαχείριση της προκύπτουσας γνώσης, τείνει να αποτελέσει τον ακρογωνιαίο λίθο 
των λειτουργιών του Οργανισµού. Η δηµιουργία και η συντήρηση µιας ολοκληρωµένης 
βάσης δεδοµένων, όπως αναφέρθηκε προηγουµένως, είναι µια έντονα δυναµική διαδικασία, 
που όχι µόνο απαιτεί συνεχή έλεγχο και ανανέωση, αλλά προϋποθέτει και τον 
αποτελεσµατικό διαµοιρασµό των πληροφοριών και της γνώσης που προκύπτει, στους 
φορείς που παράγουν τον τουρισµό, ως προϊόν.     

Ειναι απαραίτητο να καταστεί σαφές ότι ένα ολοκληρωµένο ηλεκτρονικό σύστηµα 
προβολής- προώθησης και διαχείρισης προορισµού θα πρέπει να αποτελείται από: 

• ένα εξωστρεφές  client- server δοµηµένο δίκτυο, που θα είναι υπεύθυνο για τις 
σχέσεις προορισµού και υποψηφίων καταναλωτών, µε δυνατότητα on line 
κρατήσεων και πληροφόρησης µε κατάλληλα σηµεία επαφής κλπ, 

• ένα εσωτερικό- οµότιµο, δίκτυο που θα βοηθά στο συντονισµό και τη ηλεκτρονική 
διοίκηση του προορισµού. 

 
Η αρχιτεκτονική δοµή και οι «υπηρεσίες» που πρσφέρει ένα εσωτερικό και οµότιµο 

δικτύου (p2p intranet) αποτελούν για πολλούς ερευνητές-όχι µόνο του τουρισµού, αλλά και 
της εφαρµοσµένης πληροφορικής-  το κλειδί για την ασφαλή και ορθολογιστική διαχείριση 
της γνώσης, µέσα στον οργανισµό. Ένα τέτοιο δίκτυο, αποτελείται από κατανεµηµένους 
υπολογιστικούς ή οµότιµους κόµβους οι οποίοι µπορούν να ανταλλάσσουν δεδοµένα και 
υπηρεσίες µε άλλους κόµβους.  Οι συνιστώσες κόµβοι του συστήµατος αυτού συµµετέχουν 
σε παρόµοιους ρόλους, έχοντας ίδιες δυνατότητες και δικαιώµατα, σε κάθε ένα επίπεδο 
διαχείρισης. Αυτού του ειδους το δικτυο θα µπορούσε να οριστεί ως η πλέον 
αποκεντρωµένη αρχιτεκτονική δικτύου. Οι συµµετέχοντες κόµβοι βασίζονται ο ένας στον 
άλλο, όχι σε µια καθιερωµένη και κεντρική δοµή, για να λάβουν υπηρεσίες. Σε αντίθεση µε 
την αρχιτεκτονική client server η οποία υποδηλώνει µια έντονη διάκριση ανάµεσα στους 
πελάτες που απαιτουν και δέχονται υπηρεσίες (όπως συµβαίνει στο εξωστρεφές προς τους 
υποψηφίους πελάτες δίκτυο) και τους εξυπηρετητές που τις παρέχουν, όλοι οι κόµβοι ενός 
οµότιµου εσωτερικού δικτύου, όλοι οι κόµβοι µπορούν να αναλάβουν και τους δύο ρόλους. 
Το κύριο δόγµα των κατανεµηµένων συστηµάτων είναι ότι η δύναµη του µπορεί να 
µεγαλώσει όσο περισσότεροι χρήστες συµµετέχουν σε αυτό. 

Το όραµα για αποκεντρωµένα ηλεκτρονικά συστήµατα διαχείρισης προορισµών, τείνει 
να κυριαρχήσει σε παγκόσµιο επίπεδο για πολλούς λόγους: Προσαρµοστικοτητα, 
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ευρρωστία, έλλειψη ανάγκης για αυστηρή διαχείριση, αντοχή σε σφάλµατα, πλήρης 
επάρκεια αποθηκευτικού χώρου, η δίχως όρια υπολογιστική δύναµη,  δυνατότητα 
ευρύτητας των υπηρεσιών και τέλος, ανωνυµία και  ως εκ τούτου αντοχή στη λογοκρισία. 
Ειναι γενικά παραδεκτό ότι οι συµµετέχοντες στο παραγωγικό κύκλωµα εµφανίζουν έντονη 
την διάθεση να µην µοιράζονται δεδοµένα και να µην ενηµερώνουν έγκαιρα και µε 
πραγµατικά στοιχεία τις βασεις δεδοµένων κεντρικών φορεων τουρισµού. Ενα εσωτερικό 
οµότιµο δίκτυο είνια σε θέση να  αναστρέψει τις πρακτικές αυτές µέσα από τη πλήρη 
ανωνυµία αλλα και τον ενστερνισµό της θέσης ότι µια πλήρως ενηµερωµένη αποθήκη 
δεδοµένων δρά σε όφελος όλων. Η ad hoc φύση του δικτύου, η υψηλή επιπεδου αυτονοµία 
των κόµβων και η απουσία καθολικού συγκεντρωτισµού, αποτελούν τις αιτίες των 
πλεονεκτηµάτων του, που ωστόσο, οδηγούν σε µερικά µειονεκτήµατα: Το κύριο πρόβληµα 
σχετίζεται µε το πρόβληµα  ανακάλυψης των πηγών (resources discovery). Σε ένα τέτοιο 
περιβάλλον η απαίτηση διαδίδεται σε βάση “στέλνω- σε όλους τους γειτονες” ή 
“ενηµερώνω τη βάση”. Εποµένως η διάδοση παίρνει αλυσιδωτή µορφή περιλαµβάνοντας 
ολοένα και περισσότερους κόµβους σε καθε επακόλουθη διάδοση.      

1.2.1.2 Ο Ρόλος των Βάσεων ∆εδοµένων στα ΗΣ∆ΜΤΠ 
Οι µέχρι σηµερα, “παραδοσιακές” κεντρικές βάσεις δεδοµένων ήταν ορισµένες και 

διαχειριζόµενες κεντρικά. Με την εµφάνιση των κατανεµηµένων βάσεων δεδοµένων το 
επίπεδο επικέντρωσης µειώθηκε: η διαχείριση των βάσεων δεδοµένων µπορεί να χειριστεί 
µε ένα φυσικά κατανεµηµένο τρόπο πάνω από ένα δίκτυο υπολογιστών και φορέων, παρόλο 
που είχε υποτεθεί ότι οι βάσεις δεδοµένων ήταν ορισµένες τοπικά. Ακόµα, η κατανοµή των 
δεδοµένων πάνω στο δίκτυο ήταν σε µεγάλο βαθµό διαφανής για τους τελικούς χρήστες. Το 
παραδοσιακό σύστηµα κατανεµηµένων βάσεων δεδοµένων έχει ένα καθολικό σχήµα και το 
ίδιο σύστηµα διαχείρισης (Batabase Management System) για όλες τις 
συµπεριλαµβανόµενες βάσεις. Αν ένα στοιχείο τοπικής αυτονοµίας εισαχθεί, τότε ένα 
τέτοιο σύστηµα λέγεται συχνά federated database system ή federation.  

Αλλά επίσης, ένα federation έχει την έννοια του καθολικού ορισµένου σχήµατος.  
Με την παρουσία ετερογένειας ανάµεσα στα σχήµατα των περιλαµβανοµένων βάσεων 
δεδοµένων το σύστηµα γίνεται ένα multi database σύστηµα. Είναι εύκολο να δούµε ότι η 
τάση, στα πλαίσια ενός ηλεκτρονικού συστήµατος διαχείρισης και προώθησης προορισµού 
είναι να µετακινηθούµε από τις κεντρικά ορισµένες και διαχειριζόµενες βάσεις προς ένα 
κατανεµηµένο σύστηµα βάσεων δεδοµένων, όπου κάθε βάση κυβερνάται τοπικά. Το 
τελευταίο κάνει την εργασία µε το σύστηµα βάσεων δεδοµένων διαφανή για τον τελικό 
χρήστη, αναφορικά µε την υποκείµενη πολυπλοκότητα της κατανοµής των βάσεων και των 
εξαρτήσεων µέσα στο σχήµα.  Τα οµότιµα εσωτερικά δίκτυα βάσεων δεδοµένων µπορεί να 
είναι µία καλή επιλογή για τις επόµενες γενιές συστηµάτων διαχείρισης των προορισµών. 
Οι βάσεις δεδοµένων µπορούν να βρίσκονται και να διοικούνται τοπικά στους κόµβους και 
µπορούν να έχουν µεγάλη αυτονοµία αναφορικά µε το περιβάλλον των βάσεων σε άλλους 
κόµβους. Αυτονοµία σηµαίνει ότι οι κόµβοι αποφασίζουν µόνοι τους πως θα αναπτύξουν τις 
βάσεις τους, τι DBMS θα χρησιµοποιήσουν, πως θα αποθηκεύουν δεδοµένα, κτλ  Αλλά από 
την άλλη, για να είναι συνεπείς µε τις ιδέες ολοκλήρωσης δεδοµένων, οι οποίες 
αξιοποιούνται σηµαντικά στα σύγχρονα συστήµατα βάσεων δεδοµένων, οι κόµβοι των 
βάσεων πρέπει να έχουν καλά αναπτυγµένους µηχανισµούς για να συντονίζουν τις βάσεις 
τους όταν απαντούν ερωτήµατα ή εκτελούν ενηµερώσεις. Αυτό αφορά περισσότερο την 
αποτίµηση και διάδοση των ερωτηµάτων, αφού η απάντηση ερωτήσεων είναι η θεµελιώδης 
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λειτουργία που απαιτείται από ένα σύστηµα βάσεων δεδοµένων. Ιδανικά, η εργασία του 
τελικού χρήστη ενός P2P DB δικτύου δεν πρέπει να είναι διαφορετική από αυτή ενός 
συστήµατος πολλών βάσεων δεδοµένων, για παράδειγµα.  

Αυτό σηµαίνει ότι ο αριθµός των κόµβων, ο τρόπος που τα δεδοµένα δεσµεύονται σ’ 
αυτούς τους κόµβους και οι σηµασιολογικές διαεξαρτήσεις µεταξύ τους πρέπει να είναι 
άσχετες από το χρήστη.  Ωστόσο τρεις θεµελιώδεις διαφορές µπορούν να διακριθούν στη 
διαδικασία απάντησης ερωτηµάτων (query answering)- πάντοτε αναφερόµενοι σε 
εκτεταµµενα συστήµατα διαχείρισης εθνικής εµβέλειας και χιλιάδες χρήστες. 
• Όσο το δίκτυο εξελίσσεται, το ίδο ερώτηµα µπορεί να φέρει διαφορετικά αποτελέσµατα 

αν τεθεί σε διαφορετική χρονική στιγµή 
• Ο χρόνος απόκρισης του ερωτήµατος µπορεί να ειναι περισσότερος και τα 

αποτελέσµατα µπορεί να “ξεχύνονται” συνεχώς καθώς φθάνει σε περισσότερους 
κόµβους και  

• Τα αποτελέσµατα µπορεί να µην είναι σχετικά λόγω του ότι η ποιότητα των συνδέσεων 
µεταξύ των κόµβων µπορεί να ποικίλει πολύ. 

1.2.1.3 Το ζήτηµα της διαχείρισης των δεδοµένων (input)  ενός ΗΣ∆ΜΤΠ 
Όπως τονίσαµε προηγουµένως, τα συστήµατα διαχείρισης των κόµβων παίζουν σηµαντικό 
ρόλο στο διαµοιρασµό σηµασιολογικά πλούσιας πληροφορίας. Ο στόχος της 
ολοκληρωµενης διαχείρισης των δεδοµένων είναι η χρήση µιας αποκεντρωµένης και 
εύκολα επεκτάσιµης αρχιτεκτονικής διαχείρισης δεδοµένων στην οποία µπορεί ο κάθε 
παραγωγός µπορεί να προσφέρει νέα δεδοµένα και σχήµατα πληροφορίας.  ∆ίδεται ωστόσο, 
η δυνατότητα να παρουσιάσουν ένα φυσικό βήµα περα απο τα συστήµατα ολοκλήρωσης 
δεδοµένων, αντικαθιστώντας το µοναδικό λογικό σχήµα τους µε µια διασυνδεδεµένη 
συλλογή απο σηµασιολογικές αντιστοιχίσεις (semantic mappings) µεταξύ των χρηστών- 
παραγωγών (κόµβων).   Ο κάθε χρήστης παραγωγός (κόµβος) είναι µια είναι µια αυτόνοµη 
πηγή που αποθηκεύει και διαχειρίζεται δεδοµένα τοπικά αποκαλύπτοντας µόνο τµήµα απο 
τα σχήµατά τους  στους υπολοιπους χρήστες- παραγωγούς (κόµβους).  Αυτή όµως η 
αυτονοµία έχει ως τίµηµα την ανοµοιογένεια των δεδοµένων, η οποία εκτείνεται σε τέσσερα 
επίπεδα: 

• Ετερογένεια συστηµάτων (system heterogeneity)  
• Ετερογενεια στη σύνταξη (syntactic heterogeneity) (λόγω χρήσης διαφορετικών 

µοντέλων ή γλωσσών) 
• Ετερογένεια σχηµάτων (schematic heterogeneity) 
• Σηµασιολογική ετερογένεια (semantic heterogeneity) 
 
Τα κενά αυτά ερχονται να καλύψουν τα συστήµατα ολοκλήρωσης (data intergration 

systems) παρέχοντας προσβαση σε συλλογή αυτονοµων πηγών σαν αυτές να αποτελούν 
σύνολο σε µια ενιαία πηγη δεδοµένων. Σε αυτά τα συστήµατα υπάρχει ένα σχήµα 
διαµεσολάβησης, µια  κοινή φόρµα, στην οποία ο χρήστης µπορεί να καταγράψει την 
πληροφορία. Προσοχή όµως θα πρέπει να δοθεί στον τρόπο που ορίζουµε σηµασιολογικά 
σχετικές πληροφορίες., αντιµετωπίζοντας έτσι τα προβλήµατα σηµασιολογικής 
ετερογενειας ανάµεσα στους χρήστες και το συνολικό σχήµα. Εν ολίγοις, θα πρέπει να 
οριστούν εξ’ αρχής οι κανόνες αντιστοίχισης (mapping rules) που θα ορίζουν τις σχεσεις 
και τις αντιστοιχίες, διατηρώντας τη (σηµασιολογική) σχέση ανάµεσα σε πιθανές ερµηνείες 
πεδιών.  
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1.3 Παράγοντες υιοθέτησης και επιτυχίας των Ηλεκτρονικών 
Συστηµάτων ∆ιαχείρισης Μάρκετινγκ Τουριστικών Προορισµών 
(ΗΣ∆ΜΤΠ) 
 

Μέχρι τώρα αναπτύχθηκαν το γενικό υπόβαθρο ηλεκτρονικής δραστηριοποήσης ενός 
Οργανισµού Τουριστικής Προβολής και Ανάπτυξης, καθώς και οι παράγοντες κλειδιά που 
οδηγούν στην επιτυχία, ωστόσο θα δεν απουσιάζουν και οι περιοριστικοί παράγοντες, που 
επηρεάζουν την υιοθέτηση και την επιτυχία ΗΣ∆ΜΤΠ (Frew and O’Connor, 1999; Mistilis 
& Daniele, 2004).   

1 Τεχνολογικοί παράγοντες: 

o Έλλειψη τεχνολογικών υποδοµών, τεχνογνωσίας και κυρίως ηλεκτρονικών 
συστηµάτων κρατήσεων από µικροµεσαίες κυρίως τουριστικές επιχειρήσεις. Αυτό 
έχει συνεπάγεται την έλλειψη δυνατότητας αυτόµατης ολοκλήρωσης του 
συστήµατος κρατήσεων των τουριστικών επιχειρήσεων µε το σύστηµα κρατήσεων 
του ΗΣ∆ΜΤΠ. Λόγω του παραπάνω, οι τουριστικές επιχειρήσεις πρέπει να 
διαχειρίζονται την επικοινωνία µεταξύ του ΗΣ∆ΜΤΠ και των εσωτερικών τους 
λειτουργιών κρατήσεων χειρονακτικά. Η διαδικασία όµως αυτή δηµιουργεί 
προβλήµατα συντονισµού (υπερκρατήσεων ή υποκρατήσεων) καθώς πολλές από τις 
τουριστικές επιχειρήσεις αδυνατούν ή δεν επιθυµούν για διάφορους λόγους (πχ. 
φόβος αποκάλυψης πληροφοριών στον ανταγωνιστή) να διατηρήσουν το ΗΣ∆ΜΤΠ 
ενήµερο και επικαιριοποιηµένο µε τη διαθεσιµότητα και τις τιµές των δωµατίων και 
τουριστικών προϊόντων τους. Σε αυτό βέβαια συχνά συµβάλει και ο ερασιτεχνικός 
τρόπος διαχείρισης κρατήσεων που διατηρούν πολλές επιχειρήσεις. 

o Υιοθέτηση µη ανοικτών τεχνολογικών στάνταρς από τα ΗΣ∆ΜΤΠ µε αποτέλεσµα 
να µην είναι δυνατή η ολοκλήρωσή τους µε άλλα ηλεκτρονικά συστήµατα 
κρατήσεων  

o Έλλειψη κονδυλίων από δηµόσιους φορείς για την επένδυση σε εξελιγµένα και 
αναβαθµισµένα τεχνολογικά συστήµατα  

2 Οργανωσιακοί παράγοντες  

o Αµφιβολίες, κριτική και σκεπτικισµός από τις τουριστικές επιχειρήσεις σχετικά µε 
τον εάν είναι συµφέρον η συµµετοχή τους και συνεπώς και η οικονοµική τους 
συµβολή σε ένα ΗΣ∆ΜΤΠ. Πιο συγκεκριµένα, οι περισσότερες τουριστικές 
επιχειρήσεις αξιολογούν τα αποτελέσµατα των ΗΣ∆ΜΤΠ µε ποσοτικά κριτήρια, 
(π.χ. πόσες επιπρόσθετες κρατήσεις δηµιουργούνται) και όχι ποιοτικά κριτήρια (π.χ. 
ενίσχυση της επωνυµίας του προορισµού µέσω του ΗΣ∆ΜΤΠ), µε αποτέλεσµα η 
σύγκριση κόστους συµµετοχής τους σε ΗΣ∆ΜΤΠ (π.χ. συνδροµή συµµετοχής και 
διαφήµισης) µε τα οφέλη του ΗΣ∆ΜΤΠ να µην κατανοείται ως συµφέρουσα 
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o Σπατάλη πόρων, γραφειοκρατία και αρτιοσκληρωτικές διαδικασίες ανάπτυξης και 
διαχείρισης ΗΣ∆ΜΤΠ από δηµόσιους φορείς  

o Έλλειψη τεχνογνωσίας και ειδικευµένου ανθρώπινου δυναµικού σε ζητήµατα 
τουριστικής ανάπτυξης και διαχείρισης προορισµού σε δηµοσίους φορείς που  

o Αδυναµία συγκέντρωσης, σύνθεσης, αποθήκευσης, διατήρησης και συνεχής 
επικαιριοποίησης πληροφοριακού υλικού για τον τουριστικό προορισµό στο 
ΗΣ∆ΜΤΠ από τον φορέα ανάπτυξής του. Ύπαρξη κατακερµατισµένων βάσεων 
δεδοµένων και οργανισµών συλλογής και παροχής πληροφοριών 

3 Άλλοι παράγοντες:  

o Σε τουριστικά ανεπτυγµένους προορισµούς, οι τουριστικές επιχειρήσεις δεν 
υποστηρίζουν την ανάπτυξη ΗΣ∆ΜΤΠ µια και πιστεύουν ότι µπορούν να τα 
καταφέρουν και µόνοι τους, Μακροχρόνια όµως µια τέτοια στρατηγική είναι 
µυωπική και µπορεί να αποτελέσει καταστροφή για την ανταγωνιστικότητα του 
προορισµού  

o Αξιοπιστία και εµπιστοσύνη από τις τουριστικές επιχειρήσεις προς τον οργανισµό 
ανάπτυξης και διατήρησης του ΗΣ∆ΜΤΠ και τις λειτουργίες του 

o Αποδοτικότητα, ικανότητες ηγεσίας και παρότρυνσης της τουριστικής βιοµηχανίας 
από τον οργανισµό ανάπτυξης και διατήρησης του ΗΣ∆ΜΤΠ 

o Κόστος συµµετοχής στο ΗΣ∆ΜΤΠ για τις τουριστικές επιχειρήσεις: συνδροµές ή / 
και προµήθειες συναλλαγών  

 
Γενικότερα, οι λόγοι επιτυχίας και κριτικής που έχουν υποστεί τα ΗΣ∆ΜΤΠ εξαρτώνται 
κυρίως από τη φύση του οργανισµού που υποστηρίζει την ανάπτυξη και διατήρηση του. Ο 
παρακάτω πίνακας συνοψίζει τα κυριότερα πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα του κάθε 
φορέα υποστήριξης των ΗΣ∆ΜΤΠ: δηµόσιου ή ιδιωτικού φορέα. Επειδή η διεθνής εµπειρία 
έχει αποδείξει ότι ένα ΗΣ∆ΜΤΠ είναι δύσκολο να επιτύχει έχοντας µόνο την στήριξη ενός 
δηµόσιου ή ιδιωτικού φορέα, πολλά ΗΣ∆ΜΤΠ τα οποία και παρουσιάζουν πλέον και θετικά 
αποτελέσµατα και βέλτιστες πρακτικές αλλάζουν το οργανωσιακό τους σχήµα και 
υποστηρίζονται πλέον από σύµπραξης ιδιωτικών και δηµόσιων φορέων. Τέτοιες συµπράξεις 
επωφελούνται από τα θετικά στοιχεία του κάθε φορέα ενώ τις περισσότερες φορές µπορούν 
και ξεπερνούν ευκολότερα τα όποια µειονεκτήµατα κα εµπόδια µπορεί να υπάρξουν. Ένα 
επιτυχηµένο παράδειγµα ΗΣ∆ΜΤΠ που αντιπροσωπεύει µια σύµπραξη ιδιωτικού και 
δηµόσιου φορέα αποτελεί το VisitScotland.com, το οποίο κα αναλύεται στην παρακάτω 
σχετική ενότητα.   



 35

 
 Πλεονεκτήµατα Μειονεκτήµατα 

∆ηµόσιος 

φορέας  

o Έµφαση στη βιώσιµη διαχείριση του 
προορισµού  

o Στόχος η ανάπτυξη και διατήρηση της 
εικόνας και του brand name του προορισµού 

o Ενίσχυση και υποστήριξη µικροµεσαίων 
επιχειρήσεων  

o Αµερόληπτη παρουσίαση όλων των 
τουριστικών παραγόντων και επιχειρήσεων  

 
 
 

o Η υποστήριξη και χρηµατοδότηση δηµόσιων 
οργανισµών για την διεκπεραίωση κρατήσεων – 
συναλλαγών δηµιουργεί ένα καθεστώς αθέµιτου 
ανταγωνισµού απέναντι στις ιδιωτικές 
επιχειρήσεις που κάνουν την ίδια λειτουργία  

o Η αρτιοσκληρωτική οργανωτική δοµή δηµόσιων 
φορέων δεν είναι ικανή για την υποστήριξη 
κρατήσεων µέσω του διαδικτύου  

o Σπατάλη και µη σωστή διαχείριση οικονοµικών 
και ανθρώπινων πόρων από δηµόσιους φορείς  

o Προβλήµατα γραφειοκρατίας και µη 
αποτελεσµατικότητας του κρατικού µηχανισµού  

o Έλλειψη µακροχρόνιας στρατηγικής και συνεχείς 
µεταβολές στόχων και ανθρώπων κλειδιά λόγω 
της αλλαγής πολιτικών κοµµάτων και 
συµφερόντων  

o Κατακερµατισµός δηµόσιων δράσεων και 
οικονοµικών πόρων καθώς και έλλειψη 
συντονισµού και συνεργασίας σε διάφορα επίπεδα 
(εθνικά, περιφερειακά και τοπικά)  

Ιδιωτικός 

φορέας  

o Αποδοτικές οργανωτικές δοµές  
o Καλή διαχείριση πόρων µε στόχο την 

µεγιστοποίηση της απόδοσης του 
οργανισµού  

o Τεχνογνωσία στην λειτουργία συστήµατος 
κρατήσεων  

o Συνεχείς αναβάθµιση και επένδυση σε νέες 
τεχνολογίες 

o Εστίαση µόνο στην προώθηση-µάρκετινγκ του 
προορισµού  

o Κύριος στόχος η διευκόλυνση των κρατήσεων και 
η αύξηση των κερδών του ΗΣ∆ΜΤΠ µέσω των 
προµηθειών συναλλαγών 

o Μικροµεσαίες επιχειρήσεις µπορεί να 
αποκλειστούν εάν δεν διαθέτουν τους πόρους 
χρησιµοποίησης του ΗΣ∆ΜΤΠ 

o Μεγαλύτερη προβολή τουριστικών επιχειρήσεων 
που µπορούν να διαθέσουν µεγαλύτερα ποσά για 
διαφήµιση  

Πίνακας 1. Σύγκριση πλεονεκτηµάτων και µειονεκτηµάτων της ιδιοκτησιακής υπόστασης 
ενός ΗΣ∆ΜΤΠ 

1.4 Χρησιµοποίηση των ΗΣ∆ΜΤΠ. 

1.4.1 Προβολή Προορισµού µέσω διαδικτύου: Επιλογή και 
χρησιµοποίηση του URL. 
 
Η επιλογή και η χρησιµοποίηση του URL της ιστοσελίδας του δικτύου είναι πολύ 
σηµαντική απόφαση γιατί διευκολύνει την εύκολη ανεύρεση της ιστοσελίδας τόσο από τους 
ταξιδιώτες και όσο και από τις µηχανές αναζήτησης, π.χ. www.google.com, τις οποίες πολύ 
συχνά συµβουλεύονται οι ταξιδιώτες για την ανεύρεση πληροφοριών. Οι περισσότερες 
ιστοσελίδες χρησιµοποιούν τις λέξεις tourism ή visit (π.χ. www.visitbritain.com, 
www.visitlondon.com, www.maribor-tourism.si, www.ljubljana-tourism.si, ή 
www.visitnorwich.co.uk. Η πρακτική αυτή έχει καθιερωθεί παγκοσµίως µε αποτέλεσµα η 
απλή κατοχύρωση του γεωγραφικού ονόµατος ενός προορισµού για τον προσδιορισµό του 
URL του ΗΣ∆ΜΤΠ (π.χ. www.santorini.gr) δεν αποτελεί την πλέον καλύτερη καταχώρηση 
του Οργανισµού στο ∆ιαδίκτυο έτσι ώστε εύκολα να µπορεί να την εντοπίσει και να βρει ο 
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ταξιδιώτης χωρίς προηγουµένως να γνωρίζει την ιστοσελίδα του. Αυτό όµως δεν σηµαίνει 
ότι και δεν πρέπει να αναπτυχθεί ή αγοραστή το γεωγραφικό όνοµα του προορισµού. Ο 
κυριότερος λόγος είναι ότι εάν ο πολιτικός φορέας ολιγωρεί να αγοράσει το γεωγραφικό 
URL για την ανάπτυξη του τότε το κάνουν κάποιοι άλλοι για εµπορικούς σκοπούς, µε 
αποτέλεσµα να χάνονται επισκέπτες και δυνητικοί πελάτες οι οποίοι πλέον πηγαίνουν σε 
αυτές τις εµπορικές πύλες.  
 
Στις µέρες µας, έχει δηµιουργηθεί και προωθείται επίσης και οι ιστοσελίδες µε κατάληξη 
.travel. Η κίνηση της δηµιουργίας του .travel υποκινήθηκε από το Travel Partnership 
Corporation (TTPC) www.ttpc.org όπου συµµετέχουν οι σηµαντικότεροι διεθνείς 
οργανισµοί. Το .travel αποτελεί τον διαδικτυακό χώρο που είναι αποκλειστικά αφιερωµένος 
στον κλάδο του τουρισµού και των ταξιδιών. Ο ICANN έχει αναθέσει τη διαχείριση 
(Registry) του sTLD (Sponsored Top Level Domain) .travel (www.travel.travel) στην 
Tralliance Corporation ( www.tralliance.travel) από τις αρχές του 2005, η οποία τους 
τελευταίους µήνες δηµιούργησε ένα δίκτυο µε partners σε διάφορες χώρες σχηµατίζοντας 
το Tralliance Partners International (TPI) http://tpi.travel.travel/ . 
 
Υπάρχουν επίσης οι φορείς πιστοποίησης (authenticators) που φροντίζουν να πιστοποιούν 
ότι αυτοί που ζητάνε να κατοχυρώσουν ένα όνοµα σε .travel ανήκουν στον κλάδο του 
τουρισµού και το δικαιούνται. Εδώ όλοι οι µεγάλοι φορείς συµµετέχουν (WTTC, PATA, 
ASTA, ABTA, TIA κλπ) και στην Ελλάδα έγινε φορέας πιστοποίησης ο Συνδεσµος 
Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων (ΣΕΤΕ) www.sete.gr ή www.sete.travel  
Η όλη προσπάθεια υποστηρίζεται και από τον Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού ο οποίος 
µάλιστα δηµιούργησε το www.sos.travel όπου εκεί µπορεί κανείς να ενηµερώνεται για τις 
απειλές που δέχεται ο τουρισµός παγκοσµίως.  Τώρα, η Tralliance φροντίζοντας και για το 
marketing όσων αποκτούν όνοµα σε .travel έχει φτιάξει επίσης και το 
www.directory.travel και το www.search.travel τα οποία και αναπτύσσει συνεχώς. 
 
Γιατί είναι σηµαντική η καταχώρηση στο .travel; Οι κυριότεροι λόγοι και πλεονεκτήµατα 
για τους οποίους η ιστοσελίδα του δικτύου της Χαλκιδικής πρέπει να αποκτήσει κατάληξη 
URL σε .travel είναι οι εξής:  
 

 Το .travel διαχωρίζει τον τουρισµό και τα ταξίδια από την ανωνυµία του .com 
 
 Στο .travel καταχωρούνται ΜΟΝΟ νόµιµες τουριστικές επιχειρήσεις και ύστερα από 
αυστηρή διαδικασία πιστοποίησης. 

 
 Με το .travel αυξάνεται η εµπιστοσύνη στις διαδικτυακές συναλλαγές µεταξύ 
καταναλωτών/τουριστών και τουριστικών επιχειρήσεων, δεδοµένου ότι .travel 
διαθέτουν ΜΟΝΟ αξιόπιστες εταιρείες που έχουν σχέση µε τον τουρισµό. 

 
 Η ένταξη στο πρώτο κεντρικό παγκόσµιο κατάλογο του διαδικτύου για τον κλάδο 
ταξιδιών ο οποίος είναι σχεδιασµένος να φέρνει σε επαφή τους προµηθευτές 
ταξιδιωτικών προϊόντων και υπηρεσιών µε τους καταναλωτές σε παγκόσµιο επίπεδο 
µε αµερόληπτο και ενιαίο τρόπο - www.directory.travel  
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 Η ένταξη στη µηχανή αναζήτησης www.search.travel η οποία προσφέρει ποιοτικά 
αποτελέσµατα αναζητήσεων σε ολόκληρο το διαδίκτυο σε παγκόσµια κλίµακα και 
δίνει προτεραιότητα σε όλες τις πιστοποιηµένες επιχειρήσεις και προορισµούς µε 
όνοµα καταχώρησης σε .travel.  

 
 Το .travel υποστηρίζεται από κορυφαίους τουριστικούς οργανισµούς, όπως UNWTO 

(Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού), WTTC World Travel and Tourism Council), 
IH&RA (International Hotel & Restaurant Association) και PATA (Pacific Asia 
Travel Association). 

 
Συµπερασµατικά, η καταχώρηση στο .travel θα δώσει τη δυνατότητα στην ιστοσελίδα του 
∆ικτύου να είναι στο Internet, αλλά και να εντοπίζετε εύκολα οι χρήστες στο χάος και την 
ανωνυµία του .com, όπως και να εµπνέει την εµπιστοσύνη και αξιοπιστία ενός σοβαρού 
οργανισµού που παρέχει τις πιο σχετικές και εξειδικευµένες πληροφορίες για τον 
προορισµό, να προσφέρει να εχέγγυα σε όσους θέλουν να συνεργαστούν µε την ιστοσελίδα 
αυτή αλλά δεν ξέρουν εάν είναι αξιόπιστος ο φορέας γιατί δεν τον γνωρίζουν. ∆ηλαδή, το 
.travel θα δώσει:  

• Άµεση πιστοποίηση ότι ανήκετε στον Τουριστικό Κλάδο (authentication) 
• Αύξηση της εµπιστοσύνης των καταναλωτών (trust) 
• Παρουσίαση της επωνυµίας σε µία αντιληπτική ηλεκτρονική διεύθυνση (πχ 

www.egypt.travel) 
• Παγκόσµια ενοποίηση του marketing µε το www.directory.travel και το 

www.search.travel  
 
Τα ονόµατα κρατών είναι προστατευµένα εφ όρου ζωής που σηµαίνει ότι δεν µπορεί κανείς 
να κατοχυρώσει το www.greece.travel παρά µόνο ελληνικός κυβερνητικός φορέας. Τα 
τοπωνύµια από την άλλη µεριά ήταν προστατευµένα µέχρι 31/12/2006.  Μετά τη λήξη της 
περιόδου προστασίας µπορεί οποιοσδήποτε πιστοποιηθεί να αποκτήσει ένα τοπωνύµιο σε 
.travel. πχ το Athens Tours της Νέας Υόρκης µπορεί να πιστοποιηθεί και να κατοχυρώσει το 
www.athens.travel (που όµως ευτυχώς ο Οργανισµός Τουρισµού της Αθήνας πρόλαβε και 
αγόρασε πρώτος). Ο UNWTO (Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού www.unwto.org) είχε 
ενηµερώσει όλα τα κράτη-µέλη του εγκαίρως ότι πρέπει να κατοχυρώσουν τα τοπωνύµιά 
τους αλλά το υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης δεν αντέδρασε και έτσι έχουν χαθεί 
δηµοφιλή τοπωνύµια όπως  www.mykonos.travel, www.santorini.travel και άλλα. 
Εποµένως, είναι επιτακτική ανάγκη να γίνει η κατοχύρωση και η λειτουργία του 
www.chalkidiki.travel.  
 

1.4.2 Αξιολόγηση του ιστοχώρου ενός Οργανισµού Τουριστικής 
Προβολής και Ανάπτυξης 
 
Οι Οργανισµοί ∆ιοίκησης Προορισµού επενδύουν σηµαντικά ποσά στην ανάπτυξη 
ιστοσελίδων σαν µέρος των συνολικών προωθητικών τους ενεργειών. Ωστόσο µια σειρά 
από ερωτήµατα αναδύονται. Τι κάνει ένα website επιτυχηµένο; Πως µπορεί να µετρηθεί 
αυτή η επιτυχία; Τι κάνει ένα website να είναι ποιοτικό; Τι κάνει ένα website ένα 
αποτελεσµατικό εργαλείο µάρκετινγκ; Πως µπορούν η ποιότητα και η αποτελεσµατικότητα 
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να αξιολογηθούν; Με την αυξανόµενη πίεση στους προϋπολογισµούς τους γίνεται ακόµα 
πιο σηµαντικό για τους οργανισµούς να αξιολογήσουν την αποτελεσµατικότητα των 
websites τους, να αξιολογήσουν την απόδοση των επενδύσεων τους και να πάρουν 
επανατροφοδότηση σε ότι αφορά σε απαραίτητες βελτιώσεις. 
 
Μέτρα αξιολόγησης ενός website έχουν προταθεί µε πολλούς τρόπους και σε διαφορετικά 
πλαίσια την τελευταία δεκαετία. 
Σύµφωνα µε τον Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού οι παρακάτω παράγοντες είναι κρίσιµοι 
για την επιτυχηµένη ανάπτυξη και προώθηση ενός Web site προορισµού που απευθύνεται 
σε καταναλωτές: 
• Να διασφαλίζεται ότι το µήνυµα και το περιεχόµενο του site είναι κατάλληλο για το 

στοχευόµενο κοινό 
• Να δηµιουργείται ένας τέτοιος σχεδιασµός που να διατηρεί το ενδιαφέρον στο site και 

να αντικατοπτρίζει το στυλ προώθηση του Οργανισµού ∆ιοίκησης Προορισµού και τη 
φύση του προορισµού  

• Να διασφαλίζεται ότι το περιεχόµενο είναι σύγχρονο, ακριβές και σχετικό µε το 
στοχευόµενο κοινό 

• Να διασφαλίζεται ότι η πλοήγηση γίνεται διαισθητικά µε κατάλληλες παρακάµψεις για 
τα σηµαντικά τµήµατα 

• Να διασφαλίζεται ότι η λειτουργικότητα του site συµβαδίζει µε τους επιχειρηµατικούς 
στόχους του οργανισµού 

• Να αναπτυχθούν συµµαχίες µε τρίτους 
• Να γίνει προσεκτική εκµετάλλευση των πολυµεσικών εφαρµογών, ώστε να 

διασφαλίζεται ότι όντως δίνουν αξία  
• Να γίνουν οι απαραίτητες επενδύσεις για την προώθηση του URL και να διασφαλιστεί 

ότι µπορεί εύκολα να βρεθεί από τις κύριες µηχανές αναζήτησης 
• Να δοθεί στους ανθρώπους ένα  κίνητρο για να επιστρέψουν στο site και να 

ενθαρρυνθούν για να το κάνουν 
• Να δοκιµαστεί το site διεξοδικά πριν λανσαριστεί 
• Να ελέγχεται η λειτουργία του, να αξιολογούνται τα αποτελέσµατα του και να γίνονται 

διορθώσεις σε τακτική βάση 
 
Σύµφωνα µε την έρευνα του Π.Ο.Τ. ένας αριθµός σηµαντικών παραγόντων αναδύεται 
σχετικά µε τα sites προορισµών για καταναλωτές.  Οι παράγοντες αυτοί είναι: 
4. Η Αρχική Σελίδα homepage 
Η αρχική σελίδα είναι το σηµείο εισόδου για ένα Web site. Πρέπει να είναι ελκυστική, να 
επικοινωνεί µε καθαρό τρόπο το περιεχόµενο του site και να βοηθά στο σχηµατισµό µιας 
θετικής εικόνας για τον προορισµό. 
5. Η εµφάνιση των ιστοσελίδων  
Η εµφάνιση κάθε ιστοσελίδας είναι σηµαντική. Ενώ ο σκοπός είναι η µεταφορά 
πληροφοριών, ωστόσο είναι κρίσιµο οι ιστοσελίδες να παρέχουν αυτές τις πληροφορίες µε 
ένα καινοτόµο και ενδιαφέρον τρόπο χωρίς να δίνει αποσµασµατικές πληροφορίες ή να 
προκαλεί σύγχυση. 
Η χρήση πολυµέσων µπορεί να είναι ένας πολύ αποτελεσµατικός τρόπος για να διατηρηθεί 
το ενδιαφέρον του καταναλωτή και αν και παίρνουν χρόνο για να «κατέβουν» εικονικές 
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περιηγήσεις και ζωντανές κάµερες είναι επιπρόσθετοι τρόποι να γίνει ένα site πιο 
ενδιαφέρον. 
6. Γενικές πληροφορίες που περιέχονται στο site 
Η σπουδαιότητα του τρόπου µε τον οποίο η πληροφορία µεταφέρεται αυξάνει όταν ο 
προορισµός έχει µια ιδιαίτερα ισχυρή κουλτούρα ή έθιµα ή ειδικές περιστάσεις που θα 
πρέπει οι µελλοντικοί ταξιδιώτες να ξέρουν. Επιπρόσθετα πληροφορίες για την πρόσβαση 
στον προορισµό, το κλίµα, την γεωγραφία, τις προσφερόµενες δραστηριότητες, την ιστορία 
του προορισµού, τις δηµόσιες µεταφορές κλπ είναι πολύ σηµαντικές ιδιαίτερα γι αυτούς που 
ταξιδεύουν µεµονωµένα και δεν έχουν ούτε τις βασικές γνώσεις για τον προορισµό. 
7. ∆ιαδραστικότητα – ∆ιαδραστικοί προγραµµατιστές και εικονικά φυλλάδια. 
 Το Internet δίνει τη δυνατότητα στους καταναλωτές να αποκτήσουν ένα ενεργό ρόλο στη 
διαδικασία µάρκετινγκ  Αυτό µπορεί να επιτευχθεί µε τους παρακάτω τρόπους: 
8. ∆υνατότητα αναζήτησης µέσω διαδραστικής βάσης δεδοµένων 
Με αυτή τη δυνατότητα οι χρήστες µπορούν να ελέγξουν ποιες πληροφορίες να δουν και 
ποιες όχι. Οι χρήστες µπορούν να επιλέξουν να αναζητήσουν ένα τύπο τουριστικών 
προϊόντων και να θέσουν συγκεκριµένα κριτήρια π.χ τοποθεσία, τιµή κλπ 
9. ∆ιαδραστικός Σχεδιαστής ταξιδιού 
Ο διαδραστικός Σχεδιαστής ταξιδιού δηµιουργεί ένα δροµολόγιο βασιζόµενος σε ένα 
αριθµό κριτηρίων και διευκρινήσεων που επιλέγονται από τον χρήστη. 
10. Εικονικό Φυλλάδιο/ Προσωπικός Φάκελος 
Το εικονικό φυλλάδιο επιτρέπει στους χρήστες να σώσουν ή να εκτυπώσουν επιλεγµένο 
υλικό. Σε κάποιες περιπτώσεις οι επισκέπτες πρέπει να εγγραφούν σαν µέλη για να κάνουν 
χρήση αυτής της λειτουργίας, πράγµα που δίνει τη δυνατότητα στον Οργανισµό ∆ιοίκησης 
Προορισµού να συλλέξει πληροφορίες και να εµπλουτίσει τη βάση δεδοµένων του.  
11. ∆υνατότητα Online κρατήσεων 
Όλο και περισσότερα sites Οργανισµών ∆ιοίκησης Προορισµού παρέχουν δυνατότητες 
κρατήσεων για τους επισκέπτες. Τα περισσότερα sites που παρέχουν λειτουργίες 
ηλεκτρονικού εµπορίου ασχολούνται µόνο µε τη διαµονή.  
12. Chat/Forum/Message Boards 
Κάποια sites, προσφέρουν τη δυνατότητα στους επισκέπτες να επικοινωνήσουν ο ένας µε 
τον άλλο και να µοιραστούν τις εµπειρίες τους σχετικά µε τον προορισµό. Αυτή η υπηρεσία 
πραγµατικά προσθέτει αξία για τον χρήστη γιατί παρέχει ανθρώπινη επαφή που χάνεται 
συχνά όταν οι επιχειρήσεις µεταφέρουν πολλές από τις διαδικασίες online. 
13. Τα χαρακτηριστικά του Site 
Η ύπαρξη των παρακάτω χαρακτηριστικών βοηθά στη γενικότερη χρησιµότητα ενός site 
• Σύνδεσµος για την αρχική σελίδα σε κάθε σελίδα 
• Πίνακας περιεχοµένων σε κάθε σελίδα 
• site map 
• Υπό µενού 
• Αποτελέσµατα αναζήτησης 
• Αναζήτηση µε λέξη κλειδί 
• ∆υνατότητα επιλογής γλώσσας 
• Χάρτες περιοχών 
• Κατευθυντήριοι χάρτες 
• Μετατροπέας συναλλάγµατος 
• Ηλεκτρονικές Ευχετήριες Κάρτες 
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• Καιρός 

1.4.3 ∆έκα παράγοντες κλειδιά για την επιτυχία των ΗΣ∆ΜΤΠ 
Σύµφωνα µε τα ως τώρα ειπωθέντα, θα ήταν δόκιµο, αναφορικά µε την καλύτερη δυνατή 
ανάπτυξη των ΗΣ∆ΜΤΠ, να εστιάσουµε στους δέκα παρακάτω παράγοντες που 
προσδιορίζουν την επιτυχία του Ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ Προορισµών. 
 
1. Προσέγγιση όσο το δυνατόν περισσότερων πελατών  
Είναι πολύ σηµαντικό για ένα Οργανισµό ∆ιοίκησης Προορισµού να προσεγγίσει όσο 
περισσότερους πελάτες γίνεται. Αυτό µπορεί να καταστεί δυνατό µε την αξιοποίηση και την 
αποτελεσµατική χρήση των µηχανών αναζήτησης, καθώς και µε τη συνεργασία µε άλλους 
παίκτες µέσα στο κανάλι διανοµής. 
2. ∆ηµιουργία µιας ελκυστικής εµπειρίας από τον ιστοχώρο. 
Ο δυνητικός πελάτης πρέπει όταν επισκέπτεται το website του Οργανισµού ∆ιοίκησης 
Προορισµού να βιώνει µια ελκυστική εµπειρία που θα συνδεθεί µε θετικούς συνειρµούς 
τόσο για το ίδιο το website όσο και για τον προορισµό. Για το σκοπό αυτό σηµαντικός είναι 
ο έλεγχος περιεχοµένου τις ιστοσελίδας καθώς και η επικέντρωση της προσοχής τόσο στο 
σχεδιασµό όσο και στη λειτουργικότητα του site.  
3. Μεγιστοποίηση της αξίας των καταναλωτών διατηρώντας τη σχέση 
Τα εργαλείο που έχει στη διάθεση του ο Οργανισµός ∆ιοίκησης προορισµού προς αυτή τη 
κατεύθυνση είναι η ∆ιοίκηση Πελατειακών Σχέσεων και το µάρκετινγκ που βασίζεται στην 
αποστολή e-mail. 
4.  Επίτευξη περιεχοµένου υψηλής ποιότητας 
Ο οργανισµός ∆ιοίκησης Προορισµού οφείλει να υιοθετήσει συστήµατα διοίκησης 
περιεχοµένου προκειµένου να επιτύχει να προσφέρει µέσω του website του περιεχόµενο 
υψηλής ποιότητας. 
5. ∆ιοίκηση «κοινωνικού δικτύου» και του περιεχοµένου που δηµιουργείται από τους 

ίδιους τους χρήστες 
Είναι πολύ σηµαντικό για τον Οργανισµό ∆ιοίκησης Προορισµού να µπορεί να διαχειριστεί 
το περιεχόµενο που δηµιουργείται από τους ίδιους τους χρήστες. Σε αυτό θα αναφερθούµε 
και πιο διεξοδικά αργότερα όταν θα αναλύσουµε τη χρήση των web2 τεχνολογιών. 
6. Επίτευξη πωλήσεων 
Για να επιτευχθούν πωλήσεις είναι κρίσιµο να υπάρχει το ανάλογο σύστηµα κρατήσεων 
καθώς και να ακολουθούνται τεχνικές προσανατολισµένες στις διαδικασίες κρατήσεων. 
7. Προσφορά δυναµικών και εξατοµικευµένων πακέτων 
Με τη χρήση τεχνολογίας που επιτρέπει τη δηµιουργία δυναµικών πακέτων επιτυγχάνεται η 
ικανοποίηση των εξατοµικευµένων αναγκών των πελατών και εποµένως δηµιουργείται 
προστιθέµενη αξία που µπορεί να τους οδηγήσει σε πώληση. 
8. ∆έσµευση της τουριστικής επιχειρηµατικότητας στην επίτευξη στόχων πωλήσεων 
Είναι σηµαντικό ο Οργανισµός ∆ιοίκησης Προορισµού να συνδέεται µε την τουριστική 
βιοµηχανία του προορισµού µε extranets και να υπάρχει µια εναρµονισµένη συνεργασία µε  
σκοπό την επίτευξη στόχων πωλήσεων. 
9. ∆ιασφάλιση ηλεκτρονικής διανοµής πληροφόρησης σε ταξιδιώτες και επισκέπτες 
Απαραίτητες για να διασφαλιστεί η ηλεκτρονική διανοµή πληροφορίας είναι η συνεργασία 
µε εταιρίες τηλεπικοινωνιών καθώς και η παροχή ασύρµατου δικτύου στον προορισµό.  
10. Να αποδειχθεί η απόδοση επενδύσεων, αξιολόγηση απόδοσης και benchmarking 
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Αυτό γίνεται µέσω ερευνών που διεξάγονται στους χρήστες του website καθώς και µε 
αξιολογήσεις και έρευνες ειδικών. Είναι σηµαντικό ωστόσο κάθε ενέργεια ή επένδυση να  
ελέγχεται ως προς την αποδοτικότητα και την αποτελεσµατικότητα της δεδοµένου ότι 
δεσµεύονται πόροι που θα µπορούσαν να χρησιµοποιηθούν αποδοτικότερα αλλού. 

 
Τα τελευταία χρόνια προωθείται η ανάπτυξη και λειτουργία ολοκληρωµένων ΗΣ∆ΜΤΠ τα 
οποία δεν αποτελούν µόνο µια ηλεκτρονική βάση καταχώρησης και προώθησης δεδοµένων 
σχετικά µε τους τουριστικούς (φυσικούς-περιβαλλοντικούς και πολιτισµικούς) πόρους µια 
περιοχής. Αξιοποιώντας τις σύγχρονες εξελίξεις και νέες τεχνολογίες (όπως τα Γεωγραφικά 
Συστήµατα Πληροφοριών - ΓΣΠ, web communities, κινητές και ασύρµατες τεχνολογίες 
κλπ.) τα ΗΣ∆ΜΤΠ αναπτύσσουν ποικίλες εφαρµογές που αποσκοπούν στην περαιτέρω 
οικονοµική ανάπτυξη και ανταγωνιστικότητα του προορισµού, στην παροχή επιπρόσθετης 
αξίας στην τουριστική ζήτηση και προσφορά και στην µείωση των κοινωνικών, 
πολιτισµικών και περιβαλλοντολογικών αρνητικών επιδράσεων. Για την επίτευξη των 
παραπάνω τα ΗΣ∆ΜΤΠ αναπτύσσουν εφαρµογές και λειτουργίες όπως: 
 

 Εφαρµογές ηλεκτρονικής µάθησης σε µικροµεσαίες επιχειρήσεις 
 

 Ανάπτυξη ενός συστήµατος διαχείρισης γνώσης για τους προορισµούς (Destination 
Knowledge Management System)  

 
 Ενίσχυση και προώθηση συνεργασίας και δηµιουργία θεµατικών clusters 
τουριστικών επιχειρήσεων  

 
 Ενίσχυση της ενηµέρωσης και επικοινωνίας µεταξύ επισκεπτών και µόνιµων 
κατοίκων βοηθώντας τους έτσι να σχηµατίζουν ρεαλιστικές προσδοκίες και 
προβλέψεις, να εκτιµούν και να προστατεύουν τον τοπικό πολιτισµικό πλούτο 
υιοθετώντας µια πιο υπεύθυνη συµπεριφορά 

 
 Χρησιµοποίηση Γεωγραφικών Συστηµάτων Πληροφόρησης για την µέτρηση της 
φέρουσας ικανότητας και τον εντοπισµό κορεσµένων ή όχι περιοχών που µπορούν 
να αναπτυχθούν περαιτέρω   

 
 Πολύ-καναλικές στρατηγικές προώθησης για την παροχή τουριστικής 
πληροφόρησης στα διάφορα στάδια της τουριστικής ζήτησης: πριν, κατά την 
διάρκεια και µετά το ταξίδι 

 
 Εφαρµογή συστηµάτων ∆ιαχείρισης Πελατειακών Σχέσεων (Customer Relationship 

Management) για την δηµιουργία και διαχείριση σχέσεων µε την τουριστική ζήτηση.  
 

 Η παροχή υπηρεσιών Tele-consulting για τις τουριστικές επιχειρήσεις  
 

 Η ανάπτυξη και η λειτουργία υπηρεσιών ηλεκτρονικής διακυβέρνησης και 
ηλεκτρονικής δηµοκρατίας για την ανάπτυξη κοινωνικού διαλόγου, την προώθηση 
συµµετοχικών διαδικασιών στον σχεδιασµό και την λήψη αποφάσεων στρατηγικής 
αναφορικά µε την τουριστική ανάπτυξη του προορισµού  
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Με άλλα λόγια τα ολοκληρωµένα αυτά ΗΣ∆ΠΠ σκοπό έχουν την δηµιουργία και την 
παροχή µιας ηλεκτρονικής κοινής πλατφόρµας η οποία µπορεί να δράση σαν κοινό σηµείο 
αναφοράς και υποδοµής για την ανάπτυξη συνεργατικών πρακτικών και στρατηγικών, 
παράγοντας που είναι κρίσιµος για την ενίσχυση και επιβίωση πολλών µικροµεσαίων 
τουριστικών επιχειρήσεων. Συµπερασµατικά, τα ολοκληρωµένα ΗΣ∆ΠΠ µπορούν να έχουν 
καθοριστικό ρόλο στην ικανότητα των προορισµών να βελτιώσουν τις οικονοµικές, 
κοινωνικό-πολιτιστικές και περιβαλλοντολογικές επιδράσεις τους και να συντηρήσουν τους 
πόρους τους. Οι λειτουργίες τους µπορούν να ωφελήσουν περισσότερο τις 
αποµακρυσµένες, περιφερειακές και αποµονωµένες περιοχές καθώς επίσης και τις 
µικροµεσαίες τουριστικές επιχειρήσεις.  
 
Με βάση τα παραπάνω προτείνετε ότι ο µελλοντικός σχεδιασµός του δικτύου θα πρέπει να 
στοχεύει στην δικτύωση όλων των οµάδων συµφερόντων και εταίρων της τουριστικής 
βιοµηχανίας πάνω στην οποία θα µπορούν να αναπτύσσουν διάφορες λειτουργίες και 
πρακτικές, π.χ. διαφήµιση, πωλήσεις, ανάπτυξη πελατειακών σχέσεων κλπ.  
 
 

 
 

Εικόνα 1: ΗΣ∆ΜΤΠ ως πλατφόρµα δηµιουργίας και έκφρασης κοινοτήτων για τον 
συνεργατικό σχεδιασµό τουριστικής ανάπτυξης 
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1.5 Web εφαρµογές που προκύπτουν από την ανάπτυξη των 
ΗΣ∆ΜΤΠ 

1.5.1 Ανάπττυξη πρακτικών ηλεκτρονικής µάθησης (e learning)  
 
Για την ιστορία, µερικοί από τους ορισµούς που απαντώνται σχετικά µε το τι είναι e-
Learning παρατίθενται στη συνέχεια. 
 
Στο ∆ιαδίκτυο αναφέρεται ότι e-Learning είναι «η έγκαιρη εκπαίδευση», της οποίας «ο 
εξατοµικευµένος χαρακτήρας, η κατανοησιµότητα και  το δυναµικό περιεχόµενο σε 
πραγµατικό χρόνο ενισχύουν την ανάπτυξη της κοινωνίας της γνώσης». 
Ένας πιο τεχνικός ορισµός (Σιγάλα 2007) αναφέρει ότι το e-Learning είναι «η παράδοση 
ενός προγράµµατος µάθησης ή εκπαίδευσης µε ηλεκτρονικά µέσα» και αναφέρεται ότι «το e-
Learning αφορά στη χρήση κάποιου υπολογιστή ή άλλης µηχανής κατάλληλων να παρέxουν 
εκπαιδευτικό υλικό». 
 
Σε ένα τουριστικό Οργανισµό που χρησιµοποιεί τα ΗΣ∆ΜΤΠ, ενταγµένα κυρίως σε 
δοµηµένα εσωτερικά οµότιµα δίκτυα και στην προκειµένη περίπτωση κλειστά, η πρακτική 
της ηλετρονικής µάθησης µπορεί να εφαρµοστεί αποτελώντας σηµείο αναφοράς και 
διαρκούς µεταφοράς και διαχείρισης γνώσης.     
 
Ο παραδοσιακός τρόπος µάθησης µπορεί να χαρακτηριστεί ως έχων κεντρικοποιηµένες 
λειτουργίες, έλλειψη προσωπικού χαρακτήρα και «γραµµική», στατική λειτουργία, 
ιδιαίτερα σε ένα χώρο όπου η µη καταγεγραµµένη γνώση, κατά πολλούς εµπειρία-, είναι 
δύκολο να µεταφερθεί µε τον παραδοσιακό τρόπο. Είναι γνωστό ότι στην παραδοσιακή 
διαδικασία µάθησης υπάρχει µια κεντρική αρχή, ο καθηγητής/επόπτης, που µεταδίδει τη 
δική του γνώση στο κοινό, η οποία είναι ίδια για όλους και φυσικά επιλέγεται από το 
διδάσκοντα. Κάποιοι που έχουν µελετήσει το µοντέλο αυτό ισχυρίζονται ότι είναι εν γένει 
ακριβό, αργό στην απόδοσή του και δεν επικεντρώνεται στις πραγµατικές, ατοµικές 
ανάγκες.  
 
Ωστόσο, το περιβάλλον της γνώσης είναι φύσει δυναµικό και νέες προκλήσεις προβάλλουν 
στη γνωστή µαθησιακή διαδικασία. Στο βαθµό που αυτή αδυνατεί να αντεπεξέλθει, έρχεται 
το e-Learning ως ένας κατανεµηµένος, προσωπικός, ευέλικτος και δυναµικός τρόπος 
µάθησης.  
 
Ειδικότερα, σε έναν τουριστικό Οργανισµό, είναι επιτακτική η σύγκριση των δυο 
«ανταγωνιστικών», πλέον, τρόπων µάθησης και οι βελτιώσεις που επιτυγχάνει ο δεύτερος 
(e-Learning) επί του πρώτου. Ο παρακάτω πίνακας συνοψίζει τα προαναφερθέντα: 
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Τοµέας Παραδοσιακή µάθηση e-Learning 
∆ιανοµή γνώσεων Προ-αποφασισµένη από το 

διδάσκοντα (push) 
Ο µαθητευόµενος αποφασίζει για την 
ύλη του (pull) 

Ανταπόκριση Προϋποθέτει τις ανάγκες του 
ακροατηρίου 

Ανταποκρίνεται στις ανάγκες που 
εντοπίζει 

Πορεία Γραµµική, µε καθορισµένη πρόοδο 
των γνώσεων 

Μη γραµµική, επιτρέπει απ’ ευθείας 
πρόσβαση σε οποιοδήποτε κοµµάτι 
γνώσης 

Πρόοδος ∆ιακριτή, συγκεκριµένα κοµµάτια 
γνώσης, συνήθως αυτοτελή 

Συνεχής, η µάθηση δε σταµατάει ποτέ 

Αρχή Κεντρικοποιηµένη, µόνη αρχή ο 
διδάσκων 

Κατανεµηµένη, διδάσκων και 
διδασκόµενος συναποφασίζουν 

Εξατοµίκευση Μαζικός τρόπος παροχής γνώσεων 
σε όλο το ακροατήριο 

Προσωποποιηµένη, σχεδιασµένη για 
τις ανάγκες κάθε µαθητευόµενου 

Προσαρµοστικότητα Στατική, το περιεχόµενο της 
γνώσης δεν ανανεώνεται συχνά 

∆υναµική, το περιεχόµενο της γνώσης 
αλλάζει σύµφωνα µε την εµπειρία του 
µαθητευόµενου 

Πίνακας 2: Σύγκριση παραδοσιακού τρόπου µάθησης & e-Learning 
 
Τέλος θα πρέπει να τονιστεί η σύγκλιση της τεχνολογίας του Σηµασιολογικού Ιστού και της 
ηλεκτρονικής µάθησης. Μέσω του Σηµασιολογικού Ιστού, το υλικό προς µάθηση 
διανέµεται και µπορεί να συνδεθεί µε οντολογίες. Η δυνατότητα αυτή εξυπηρετεί την 
απαίτηση για διανοµή πληροφορίας ατοµικά στον εκπαιδευόµενο, µε ύλη που εκείνος ορίζει 
και που αυτή ανταποκρίνεται στις εκάστοτε ανάγκες του. Επιπλέον, οι χρήστες- παραγωγοί 
(κόµβοι) δίνουν τη δυνατότητα για επερωτήσεις που αφορούν σε ετερόκλητα τµήµατα της 
πληροφορίας. Αυτή, δηλαδή, δεν παρέχεται µε «γραµµικό» τρόπο σε συνέχειες, αλλά η 
πρόσβαση γίνεται σε διάφορα τµήµατά της. Η δυνατότητα αυτή σε ένα περιβάλλον e-
Learning προσφέρει το πλεονέκτηµα της γρήγορης και επικεντρωµένης στην ουσία 
µάθησης και δεδοµένου ότι αυτή θα ανανεώνεται συνεχώς, ο εκπαιδευόµενος επιτυγχάνει 
συνεχή πρόοδο. Με τον τρόπο αυτό αναδεικνύεται η αλληλεπίδραση του χρήστη µε τον 
Ιστό, ως βασική προϋπόθεση λειτουργίας του e-Learning, που σηµαίνει ότι ο τρόπος 
λειτουργίας δεν είναι κεντρικοποιηµένος, αλλά κατανεµηµένος 
 

1.5.2 ∆υναµικά Πακέτα (Dynamic Packaging) 
Τα µοντέλα mass customization που αρχικά έκανε γνωστά η Dell (όπου ο πελάτης φτιάχνει 
και προσαρµόζει τον ηλεκτρονικό υπολογιστή που θέλει να αγοράσει) έχει επίσης 
υιοθετηθεί στην τουριστική βιοµηχανία από διάφορους διαδικτυακούς µεσάζοντες όπου 
προσφέρουν στις ιστοσελίδες τους δυνατότητες δηµιουργίας δυναµικού πακέτου (dynamic 
packaging). Έτσι π.χ. στις ιστοσελίδες www.travelocity.com, www.lastminute.com, 
www.expedia.com, www.mytravel.yahoo.com, o πελάτης µπορεί να «φτιάξει» µόνος τους 
το τουριστικό πακέτο διαλέγοντας µε ποια αεροπορική εταιρία θέλει να ταξιδέψει, σε ποιο 
ξενοδοχείο θα διαµείνει, τι εκδροµές θέλει να κάνει κλπ (Sigala, 2006). Η τιµή του 
δυναµικά προσαρµοσµένου πακέτου είναι ενιαία για όλα τα προϊόντα του, αλλά καθορίζεται 
δυναµικά ανάλογα µε το τι συνδυασµούς προϊόντων και εταιριών κάνει ο πελάτης, µε την 
προσφορά – ζήτηση προϊόντων, αλλά και µε τις εποχιακές προσφορές των εταιριών και 
µεσάζοντα. Το δυναµικό πακέτο αποτελεί ένα καινοτόµο τουριστικό προϊόν και υπηρεσία 
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που αντιτίθεται στα παραδοσιακά στατικά τουριστικά πακέτα των διοργανωτών 
ταξιδιωτικών πακέτων. Έτσι για να µπορέσουν να αντιµετωπίσουν τον ανταγωνισµό αλλά 
και να ικανοποιήσουν τον σύγχρονο τουρίστα, παραδοσιακοί διοργανωτές ταξιδιωτικών 
πακέτων επαναπροσδιορίζουν τις λειτουργίες και προϊόντα τους προσφέροντας ανάλογες 
δυνατότητες δυναµικού πακέτου στις ιστοσελίδες του, π.χ. TUI, Thomson. Γενικότερα, 
τεχνολογικές εφαρµογές που συλλέγουν, αναλύουν και αξιοποιούν τις προσωπικές 
πληροφορίες πελατών για την δηµιουργία προσαρµοσµένων-προσωποποιηµένων 
τουριστικών υπηρεσιών αποτελεί σήµερα µια από της πιο σηµαντικές τεχνολογικές 
στρατηγικές.  
 
Η λογική πίσω από τη λειτουργία του δυναµικού πακέτου είναι ο πελάτης να επιλέγει όλα 
τα χαρακτηριστικά που αφορούν το συγκεκριµένο προϊόν, και στην περίπτωση ενός 
ταξιδιού το δυναµικό πακέτο προσφέρει στο χρήστη µια τελική τιµή για την διαµονή, το 
ταξίδι και τη µετακίνηση στον προορισµό που εκείνος έχει επιλέξει. 
Τα δυναµικά πακέτα έχουν τα ακόλουθα χαρακτηριστικά: 

 Είναι πλήρως αυτοµατοποιηµένα µέσω µιας online εφαρµογής, η οποία ανανεώνεται 
ανά τακτά και σύντοµα χρονικά διαστήµατα. 

 Παράγουν µια και µόνο τιµή για όλο το πακέτο. 
 Οδηγούν τον πελάτη στην επιλογή ταξιδιωτικών πακέτων, έχοντας υπόψιν τις 
τρέχουσες επιλογές του πελάτη. 

 
Τα δυναµικά πακέτα αποτελούν έναν οικονοµικό τρόπο να ταξιδέψει ένας ενδιαφερόµενος, 
αφότου προσφέρουν στο πελάτη να «φτιάξει» µόνος του τις παραµέτρους των διακοπών 
του, µέσω µιας ηλεκτρονικής φόρµας σε µια ιστοσελίδα. 
Από την πλευρά του πελάτη, τα δυναµικά πακέτα αποτελούν την επίσκεψη σε πραγµατικό 
χρόνο σε ένα τουριστικό πρακτορείο και την υλοποίηση µιας συµφωνίας όσον αφορά τις 
διακοπές του πελάτη, όπως αυτός επιθυµεί. 
 
Από την πλευρά του πρακτορείου, τα δυναµικά πακέτα προσφέρουν σε αυτό τη δυνατότητα 
παροχή ενός ολοκληρωµένου σετ υπηρεσιών (διαµονής, µετακίνησης, διατροφής, 
διασκέδασης κτλ) στο τελικό πελάτη και µιας ενιαίας κοστολόγησης, η οποία θα είναι 
συµφέρουσα για το πρακτορείο, δεν θα είναι φανερή στον πελάτη αφότου εκείνος θα 
ενηµερώνεται για το τελικό ποσό, αλλά συνάµα η προσφορά αυτή θα είναι ελκυστική και 
συµφέρουσα και για τον ίδιο τον πελάτη.  

1.5.2.1 Ορισµός & ∆ιαχωρισµός 
 
Ανάµεσα σε πολλούς παραπλήσιους ορισµούς, αυτός του Kabbaj (το 2003) είναι ο πιο 
σύντοµος και σαφής. «Ο όρος ∆υναµικά Πακέτα αναφέρεται στην σύσταση σε πραγµατικό 
χρόνο και κοστολόγηση  ενός πακέτου ταξιδιωτικών στοιχείων (πχ µετακίνηση µέσω 
αεροπλάνου, διαµονή σε ξενοδοχείο, µίσθωµα αµαξιού κτλ) από διαφορετικούς 
προµηθευτές ή παρόχους υπηρεσιών, η οποία παρέχει µια συνεχή µεταβολή στην 
διαθεσιµότητα και την κοστολόγηση αυτών». Στον παραπάνω όµως ορισµό θα πρέπει να 
συµπληρωθούν τα ακόλουθα. Πρώτον, όλα τα διαφορετικά στοιχεία ταξιδιού 
παρουσιάζονται σαν ένα ενιαίο στα σηµεία επαφής µε τον πελάτη και δεύτερον η επιλογή 
ενός πακέτου επηρέαζει τα χαρακτηριστικά του ίδιου του πακέτου καθώς και των 
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υπόλοιπων πακέτων, όσον αφορά την ζήτηση, την απόκριση των φορέων και την τελική 
κοστολόγηση των πακέτων. Η διαχείρηση των δυναµικών πακέτων και η κοστολόγηση 
αυτών υλοποιήται µέσω ορισµένων κανόνων που θέτονται από την επιχείρηση. Τέλος, ο 
πάροχος της υπηρεσίας ενός δυναµικού πακέτου αναλαµβάνει την ευθύνη για τυχόν 
αποκλίσεις από τα συµφωνηθέντα µε τον πελάτη είτε αφορά την ποιότητα των υπηρεσιών ή 
την κοστολόγηση.  
 
Σηµαντικό στοιχείο είναι και ο διαχωρισµός των δυναµικών πακέτων από τα συµβατικά 
πακέτα διαφόρων πρακτορείων ή τη σύσταση πακέτων όχι στοιχείο ανά στοιχείο, αλλά 
οµάδας στοιχείων. Στις περιπτώσεις αυτές δεν υπάρχει πραγµατική επιλογή των 
χαρακτηριστικών του ταξιδίου από τον πελάτη, η κοστολόγηση δεν γίνεται σε πραγµατικό 
χρόνο αλλά βασίζεται στην πειθώ του πρακτορείου και η πιθανότητα απόκλισης από τα 
συµφωνηθέντα ή η πιθανότητα µη αναγνώρισης ευθυνών είναι υπαρκτή.  

1.5.2.2 Πλεονεκτήµατα των δυναµικών πακέτων 
Τα τελευταία χρόνια τα δυναµικά πακέτα ως η νέα µορφή προσωπικοποίησης των 
τουριστικών διακανονισµών αυξάνονται όλο και περισσότερο. Τα δυναµικά πακέτα 
αναµενόταν να χρησιµοποιηθούν σε πολλούς τοµείς αλλά και να θαµπώσουν µε την 
υπεροχή τους στους τοµείς της βιοµηχανίας ταξιδιών αναψυχής (Rose 2004).  
Μπορούµε να αναγνωρίσουµε τις ακόλουθες προβλέψεις των δυναµικών πακέτων: 

• Τα δυναµικά πακέτα αποτελούν µια εφαρµογή βασισµένη στην τεχνολογία για να 
αντιµετωπιστεί το εµπόδιο της υπερχωρητικότητας (cf. Fischer 2005). 

• Τα δυναµικά πακέτα επιτρέπουν την παραµετροποίηση των παραγόντος ενός 
ταξιδιού, ώστε ο πελάτης να πληρώνει όποιο ακριβώς πακέτο επιθυµεί (cf. Poon 
2003). 

• Με τη χρήση δυναµικών πακέτων αποφεύγεται ο άµεσος ανταγωνισµός για την τιµή 
και επιτυγχάνεται η εύρεση ειδικών προσφορών (Travel Mole 2005). 

• Τα δυναµικά πακέτα επιτρέπουν την προσωπικοποίηση του ταξιδιού, γλυτώνοντας 
τον πελάτη από την ανάγκη να επισκεφτεί αρκετες ιστοσελίδες, να δώσει τα στοιχεία 
του ξανά και ξανά, να επικοινωνήσει µε τον υπεύθυνο κάθε φορά για τις 
διευκρινήσεις ή πληρωµές και να περιµένει και απάντηση σ’αυτά (cf. Edeman  
2005). 
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Σχεδιάγραµµα 4: Τα πακέτα και η τάση της αγοράς 
 

1.5.3 Ανάπτυξη εφαρµογών  Γεωγραφικών Συστηµάτων Πληροφοριών 
 

Μια από τις σηµαντικότερες τεχνολογικές εξελίξεις αναφορικά µε το σχεδιασµό τα 
τουριστικής πολιτικής και τη λήψη απόφασης, τόσο σε εθνικό όσο και σε τοπικό επίπεδο, 
είναι τα Γεωγραφικά Συστήµατα Πληροφοριών (Γ.Σ.Π.). Τα Γ.Σ.Π βασίζονται σε ένα σετ 
εργαλείων που αναφέρονται στη συλλογή, αποθήκευση, επεξεργασία και παρουσίαση 
χωρικών και µη δεδοµένων, αποσκοπώντας στην καλύτερη διαχείριση των πόρων και την 
καλύτερη δυνατή χάραξη µέσο µακροπρόθεσµης τουριστικής πολιτικής (McAdam, 1999).  
 
Τόσο τα Γεωγραφικά Συστήµατα Πληροφοριών όσο και ο τουρισµός «µοιράζονται» κοινά 
χαρακτηριστικά. Τα Γ.Σ.Π εφαρµόζονται σε πολλά πλέον πεδία, συµπεριλαµβανοµένων τη 
γενική γεωγραφία, την οικολογία, τη διαχείριση των δασών, την αστική και υπαίθρια 
ανάπτυξη και σχεδιασµό κ.α. Ο τουρισµός, από την άλλη πλευρά, αποτελεί πεδίο 
ενδιαφέροντος και µελέτης οικονοµολόγων, γεωγράφων, αρχιτεκτόνων, ανθρωπολόγων, 
αρχαιολόγων κ.α. Η υπαρκτή και ευδιάκριτη σχέση της µεθόδου και της επιστήµης, µπορεί 
να βοηθήσει στην αντιµετώπιση υφιστάµενων ή εν δυνάµει προβληµάτων, µε τρόπο σαφή, 
σύντοµο, αυταπόδεικτο και εντέλει αποδεκτό από όλους εµπλέκονται στην παραγωγική 
διαδικασία του τουρισµού, τους επιχειρηµατίες, τους θεωρητικούς αλλά και την τοπική 
κοινωνία, η εµπλοκή της οποίας τείνει να γίνει ολοένα και περισσότερο ενεργή, ουσιαστική, 
σηµαντική και αναγκαία.  
 
Είναι γενικά αποδεκτό ότι τα Γ.Σ.Π αποτελούν ένα σηµαντικό εργαλείο στη διαχείριση, 
ανάλυση και παρουσίαση σηµαντικού όγκου δεδοµένων, στα πλαίσια της τοπικής και 
περιφερειακής ανάπτυξης και σχεδιασµού. Την ίδια στιγµή, η χρησιµοποίησή τους στο 
περιβαλλοντικό σχεδιασµό και τη διατήρηση των φυσικών – πολιτιστικών και οικονοµικών 
πόρων (που εντέλει είναι και τουριστικοί) ολοένα και αυξάνει. Ας µην ξεχνούµε την 
ιδιαίτερη σηµασία των τουριστικών και µη πόρων για την αειφορική τουριστική και 
οικονοµική ανάπτυξη µιας συγκεκριµένης περιοχής, καθώς και τα προβλήµατα που µπορεί 
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να δηµιουργηθούν, διαβρώνοντας ουσιαστικά το στέρεο έδαφος της ανάπτυξης, από την 
εσφαλµένη χρήση των παραπάνω πόρων. Ως εκ τούτου, κρίνεται απαραίτητη η σωστή 
χρησιµοποίηση όλων των παραµέτρων που οδηγούν στην χάραξη ορθολογιστικής 
τουριστικής πολιτικής και την εφαρµογή ορθών αποφάσεων, αποτελέσµατα που δύνανται 
να επιτευχθούν µε τη χρησιµοποίηση των µοντέρνων τεχνολογικών διαχείρισης χωρικών 
και µη δεδοµένων, των Γεωγραφικών Συστηµάτων Πληροφοριών.  
 
Η χρησιµοποίηση ψηφιακών χαρτών διευκολύνει την πρόσβαση σε πληροφορίες αναφορικά 
µε τη χρήση της γης, το µελλοντικό σχεδιασµό της, την καταγραφή των υποδοµών, το 
µέγεθος της ανθρώπινης παρέµβασης καθώς και την συµµετοχή της τοπικής κοινωνίας στις 
αποφάσεις.  
 
∆ιαθέτοντας τον όγκο και την ποιότητα αυτών των πληροφοριών είναι εφικτή η ανάπτυξη 
ενός συστήµατος παροχής τουριστικής πληροφόρησης µε βάση την τοποθεσία του χρήστη 
(Location Based Information Service – LBIS), όπου η πληροφορία που θα παρέχεται στους 
χρήστες είναι πολυγλωσσική και αποτελείται από τουριστικά δεδοµένα που αφορούν 
µνηµεία, αξιοθέατα, τουριστικές περιοχές, µέσα µαζικής µεταφοράς, εκθέσεις, θέατρα κλπ. 
Η υπηρεσία είναι δυνατό να παρασχεθεί είτε µέσω του GPRS δικτύου στις κινητές 
συσκευές των χρηστών (κυρίως smartphones και PDAs) είτε µέσω διαδικτύου σε 
προσωπικούς υπολογιστές (PCs). (Αβδηµιώτης 2004) 

 

1.5.4 Ανάπτυξη συστηµάτων έγκαιρης προειδοποίησης.  
Είναι όµως εφικτό µέσα από την ανάπτυξη βάσεων δεδοµένων και εσωτερικών δικτύων 
(Intranets), α. να αποτυπώσουµε διαγραµµατικά την θέση του προϊόντος στο προαναφεθέν 
διάγραµµα του κύκλου ζωής του προϊόντος και β. να προβλέψουµε, χρησιµοποιώντας τις 
κατάλληλες στατιστικές µεθόδους, τη θέση του στο άµεσο και απώτερο µέλλον. Ωστόσο, 
είναι σηµαντικό να ορίσουµε τι σηµαίνει η ‘’παρακµή τουρισµού’’. Οι προορισµοί που 
παρακµάζουν έχουν επανοριστεί ως ‘’προορισµοί µε συγκεκριµένη παράδοση στην παροχή 
τουρισµού, αλλά χαρακτηρίζονται από µια ή περισσότερες αρνητικές τάσεις’’. Αυτό 
σηµαίνει ότι η αρνητική τάση δεν αναφέρεται απαραίτητα σε µείωση της ζήτησης, όπως 
γίνεται συνήθως, αλλά µπορεί να σχετίζεται µε µια ποικιλία παραγόντων. 
Για παράδειγµα, σηµάδια παρακµής µπορεί να είναι: 
 

1. Μείωση των στοιχείων που ορίζουν την πρότερη ποιότητα του προορισµού 
2. Μείωση της ανταγωνιστικότητας. 
3. ∆υσκολία στην εξασφάλιση της βιωσιµότητας του τουρισµού. 
4. Μείωση της µέσης τουριστικής δαπάνης. 
 

Λόγοι που οδηγούν στην παρακµή ποικίλουν ανάλογα µε τις διάφορες περιπτώσεις. Η 
παρακµή µπορεί να προκληθεί από εξωτερικούς παράγοντες, κυρίως σχετιζόµενοι µε 
αλλαγές στην παγκόσµια τουριστική αγορά και από εσωτερικούς παράγοντες, που αφορούν 
µόνο τον συγκεκριµένο προορισµό. 
Για παράδειγµα: 

1. Ανεξέλεγκτα αίτια (σεισµοί, πόλεµοι, επιδηµίες) 
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2. Καινούριος ανταγωνισµός από ένα ή περισσότερα προϊόντα που προµηθεύει ο 
προορισµός. 

3. Αρνητική δηµοσιότητα. 
 

Εσωτερικοί παράγοντες: 
1. Το πέρασµα του προϊόντος στην αχρηστία, µε σεβασµό στις απαιτήσεις της ζήτησης. 
2. Φυσική επιδείνωση του περιβάλλοντος. 
3. Συσσώρευση/υπέρβαση της φέρουσας ικανότητας. 

 
Προκειµένου να επιτύχουµε αποτελεσµατικός σχεδιασµός και διαχείριση ενός προορισµού 
σηµαίνει ότι οφείλουνε να χρησιµοποιήσουµε κάθε διαθέσιµο εργαλείο ώστε να 
ανιχνευθούν έγκαιρα τα σηµάδια παρακµής και να ληφθούν προστατευτικά µέτρα µε σκοπό 
την αναζωογόνηση του προορισµού. Φυσικά, οι πολιτικές που θα χρησιµοποιηθούν µπορεί 
να διαφέρουν πολύ, ανάλογα µε την φύση των παραγόντων που προοιωνίζουν την παρακµή. 
Μερικοί από αυτούς, ειδικά οι εξωτερικοί παράγοντες, δεν είναι προβλέψιµοι και ως εκ 
τούτου δεν ελέγχονται εκ των προτέρων. Σε τέτοιες περιπτώσεις, µια αποτελεσµατική 
διαδικασία επικοινωνίας µπορεί να είναι πολύ χρήσιµη προκειµένου να επαναπροσδιορίσει 
την εικόνα του προορισµού ανάµεσα σε πιθανούς και πραγµατικούς επισκέπτες. 
 
Σε άλλες περιπτώσεις, είναι πραγµατικά πιθανό να ταυτοποιηθούν τάσεις που µπορούν να 
οδηγήσουν στην παρακµή. Τα προτεινόµενα συστήµατα έγκαιρης προειδοποίησης έχουν 
σκοπό να επιτρέψουν στους stakeholders να µετρούν τέτοιες τάσεις, σε ένα ευρύ φάσµα 
καταστάσεων, βοηθώντας τους να λάβουν την καλύτερη δυνατή επιχιρηµατική απόφαση. 
 
Όσον αφορά τα κριτήρια για την επιλογή των δεικτών που θα αντληθούν µεσα από τις 
δοµηµένες βάσεις θα πρέπει: 
 

• Οι πληροφορίες για να δηµιουργηθεί ο δείκτης να είναι εύκολο να συλλεχθούν. Σε 
περίπτωση που οι πληροφορίες είναι διαθέσιµες αλλά είναι  δύσκολο να 
ανακτηθούν, η χρησιµότητα του δείκτη πρέπει να εκτιµηθεί µε αναφορές στις πηγές 
( στους όρους χρήµατος και χρόνου) που χρειάζονται για την δηµιουργία του. 

• Να είναι αξιόπιστα και κατανοητά. Ο στόχος τους είναι να παρέχουν αξιόπιστες 
πληροφορίες στους τουριστικούς managers, οι οποίοι έχουν ποικίλες προοπτικές, 
προτεραιότητες και γνώση. Γι’ αυτό είναι προτιµότερο να βεβαιώσουµε ότι οι 
δείκτες που επιλέγουµε είναι κατανοητοί στο απλό κοινό. 

• Η σηµαντικότητά τους εκτιµάται έτσι, ώστε να εκφράζει τη διαδικασία παρακµής 
ενός ώριµου τουριστικού προορισµού και τις συνθήκες που επιτρέπουν την 
παρακµή. 

• Η γνώση του κινδύνου της παρακµής, και ως εκ τούτου η πιθανότητα να οριστεί ένα 
σύστηµα έγκαιρης προειδοποίησης, να έχει επιτευχθεί αποτελεσµατικά. 

• Οι τάσεις για τους προορισµούς µέσα στον χρόνο-η εποχικότητα- να µπορούν να 
διαπιστωθούν. 

• Οι δείκτες να µπορούν να συγκριθούν έτσι, ώστε να µεταφερθούν οι εµπειρίες µέσα 
από τον µεγαλύτερο αριθµό των προορισµών. 
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• Μια περίληψη να µπορεί να γίνει από διαφορετικούς δείκτες, µε µερικούς 
ολοκληρωµένους, εύκολους στην κατανόηση, µεικτούς δείκτες και τα αποτελέσµατα 
να µπορούν να επικοινωνήθουν χρησιµοποιώντας γραφικά εργαλεία. 

 
Προτείνονται οι παρακάτω κατηγορίες δεικτών: 
 
Α) Πρώτη οµάδα δεικτών: κατάσταση ανάπτυξης 
Αυτοί οι δείκτες πρέπει να αναγνωρίζουν πιθανά αίτια παρακµής και να περιγράφουν 
την κατάσταση ανάπτυξης µε αναφορά στον προορισµό υπό µελέτη. 
 
Α1) Λειτουργίες του προορισµού. 
Ένα πρώτο προφίλ του προορισµού ορίζεται από τα µέσα των τουριστικών λειτουργιών 
δείχνοντας τις βασικές διαστάσεις του προορισµού και επιτρέποντας µια εύκολη 
σύγκριση µεταξύ διαφορετικών προορισµών (πχ µέγεθος του προορισµού, µερίδιο 
επισκεπτών ίδιας ηµέρας κλπ). 
 
Α2) Εξελικτική πορεία του προορισµού από την πλευρά της ζήτησης. 
Ο προορισµός εκτιµάται σε βάθος από την πλευρά της ζήτησης όσο αφορά τους δείκτες 
που σχετίζονται µε τον κύκλο ζωής, τη ροή επισκεπτών, τους τύπους επισκεπτών, τα 
κίνητρα, την συµπεριφορά κατανάλωσης και την εξέλιξη τους. Αυτό είναι ένα 
θεµελιώδες βήµα προκειµένου να αναγνωριστούν οι τάσεις παρακµής και οι πιθανοί 
παράγοντές της. 
 
Α3) Εξελικτική πορεία του προορισµού από την πλευρά της προσφοράς . 
Ο προορισµός αναλύεται από την πλευρά της προσφοράς. Οι σχετικοί δείκτες 
περιγράφουν τις τοπικές συνθήκες της τουριστικής αγοράς και τις τοπικές 
ανταποκρίσεις στην τουριστική ζήτηση (πχ εστιατόρια, τουριστικά καταλύµατα κλπ). 
 
Α4) Η εξελικτική πορεία του προορισµού του σύµφωνα µε τους δείκτες όλου του 
τουριστικού συστήµατος. 
Ο τουρισµός και η εξέλιξή του αναλύεται µε αναφορές σε όλο το οικονοµικό 
περιβάλλον του προορισµού (πχ ο ρόλος του τουρισµού στην τοπική οικονοµία). 
 
Α5) Ποιότητα ζωής. 
Η ποιότητα ζωής του προορισµού που είναι υπό αµφισβήτηση, είναι ένα προϊόν που 
προκύπτει από την συµβολή πολιτών και τουριστών µαζί µε τα συστήµατα management 
που στελεχώνονται από δηµόσια και ιδιωτικά ιδρύµατα (πχ, αύξηση του πληθυσµού, 
καταναλωτικές τιµές). 
 
Α6) Η ποιότητα εµπειρίας των τουριστών. 
Η ποιότητα εµπειρίας των τουριστών ακόµα και αν εξαρτάται από το επιλεγµένο 
τουριστικό τµήµα βασίζεται στο σύστηµα του προορισµού ως σύνολο (τουριστικές 
πηγές και προσφορά, αστικό, οικονοµικό και πολιτιστικό περιβάλλον) και σχετίζεται µε 
τους δείκτες γενικότερης ποιότητας ζωής. 
 
Β) ∆εύτερη οµάδα δεικτών: Προς µια δυναµική ανάλυση. 
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Αυτοί οι δείκτες περιγράφουν την αλληλεπίδραση µεταξύ της περιβαλλοντικής, 
κοινωνικής και οικονοµικής δοµής του προορισµού και του εισερχόµενου τουρισµού. 
∆είχνουν επίσης τις θετικές δράσεις και τους κανόνες που υιοθετούνται από τη τοπική 
κοινωνία (διοίκηση) για την αντιµετώπιση της παρακµής. 
 
Β1) Ποιότητα της κοινωνικό-οικονοµικής ανάπτυξης. 
Αυτός ο τοµέας παρουσιάζει τα χαρακτηριστικά του προορισµού, όπως η δοµή και η 
εξέλιξη της τοπικής οικονοµίας, τις δυναµικές των τιµών κατανάλωσης και της 
διαδικασία σχεδιασµού (πχ, δυναµικές καταναλωτικές τιµές και εργασία). 
 
Β2) Ποιότητα ανάπτυξης τουριστικής προσφοράς. 
Αυτοί οι δείκτες περιγράφουν την προσφορά του προορισµού µε µια προσέγγιση 
βασισµένη στις πηγές (πχ, µέγεθος και ποιότητα εµπορικών καταλυµάτων). 
 
Β3) Τουριστική σύγκρουση. 
 
Η  περισσότερη τουριστική σύγκρουση σχετίζεται µε την πρώτη οµάδα δεικτών. 
Συγκρινόµενη µε τους ποιοτικούς, οι ποσοτικοί δείκτες είναι πιο αντικειµενικοί και 
επιτρέπουν µια καλύτερη σύγκριση περιπτώσεων. Ωστόσο, µερικές φορές η επιλογή 
µεταξύ ποιοτικών ή ποσοτικών δεικτών καθορίζεται  από την έλλειψη πληροφοριών ή 
από την επιτόπου µέτρηση. Γι’ αυτό εκτιµάται ότι οι ποιοτικοί είναι κάποιες φορές η 
µόνη διαθέσιµη λύση. 
 
Στην πράξη, οι δείκτες οι οποίοι ελέγχονται από managers προορισµού είναι πολύ 
λιγότεροι από αυτούς που προτείνονται σε αυτή την ιδανική λίστα.  
 

1.5.5 Η σηµασία της  ∆ιαχείρισης Σχέσεων µε πελάτες  σε ένα σύστηµα 
ΗΣ∆ΜΤΠ.  

 
Οι τεχνικές της ∆ιαχείρισης των Σχέσεων µε Πελάτες (Customer Relationship 
Management) –CRM-, είναι µια αποτελεσµατική και οικονοµική προσέγγιση, βασισµένη 
στο ότι η σχέση µε τους πελάτες είναι το κλειδί για να µεγιστοποιήσουν οι πιθανότητες 
πωλήσεων, ειδικότερα µέσω της συνεχούς αγοράς, «πραγµατοποιώντας τις επαφές µε τους 
πελάτες ή µε τους δυνητικούς πελάτες». Πώς, λοιπόν, εφαρµόζουµε τα CRM στην 
καθηµερινή λειτουργία και πρακτική των Οργανισµών Τουριστικής Προβολής και 
Ανάπτυξης; 
 
Μια αρχή είναι να προσδιορίσουµε τα πιθανά σηµεία επαφής που µπορεί να έχει ένας 
Οργανισµός Τουριστικής Προβολής και Ανάπτυξης µε τους πελάτες του. Ένα χρήσιµο 
πλαίσιο γι’ αυτό είναι ο «κύκλος ζωής επικοινωνίας» (επίσης γνωστός ως κύκλος ζωής 
καταναλωτή)-CLC. Το διάγραµµα  συνοψίζει τα σηµεία επαφής µέσα σε έναν κύκλο 3 
επιπέδων.  
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Σχεδιάγραµµα 5 Tourist Cycle of Evolution, (Swarbrooke 1999) 

 
Ο κύκλος µπορεί να διευρυνθεί σε 4 ή 5 επίπεδα.  
 
Η εφαρµογή των CRM περιλαµβάνει τη χρήση εξειδικευµένου λογισµικού και βάσεων 
δεδοµένων για να διατηρούν µια συµµετοχική «one-to-one» σχέση µε τους πελάτες ή τους 
εν δυνάµει πελάτες-µέσω αλληλογραφίας, e-mail, web, τηλεφωνική ή προσωπική επαφή- 
µέσω των διαφόρων σταδίων του CLC. Έτσι, αυτό περιλαµβάνει: 

 
- Προσαρµογή των µηνυµάτων του marketing και των πωλήσεων, ώστε να  

εξασφαλιστεί η συνοχή ανάµεσα στις απαιτήσεις/ενδιαφέροντα ενός πελάτη και στα 
προϊόντα τα οποία θα του/της προωθήσουν. Είναι απαραίτητο να προωθηθούν 
κατάλληλα προϊόντα και ειδικές προσφορές σε αυτούς που είναι περισσότερο 
πιθανό να τα αγοράσουν. 

- Προσαρµόζοντας υπηρεσίες κατά τη διάρκεια της επίσκεψης 
- Κυριότερα κλείνοντας τον κύκλο της επαφής µε µηνύµατα διατήρησης επαφής ή 

διατηρώντας ακµαίο το ενδιαφέρον του πελάτη. Με τον τρόπο αυτό 
πολλαπλασιάζονται οι πιθανότητες να προτείνει το προϊόν σε φίλους και συγγενείς 

 
Για να γίνει αυτό είναι απαραίτητο να: 

- Φτιάξουµε µια βάση δεδοµένων πελατών όπου θα συγκεντρώσουµε όσο πιο πολλές 
πληροφορίες µπορούµε όσον αφορά τον τρόπο ζωής και τις συνήθειες των αγορών 
των πελατών µέσω των διαφόρων τρόπων προσέγγισης (CLC). 

- Αναπτύξουµε και να συντηρήσουµε µια προσωπική σχέση µε τους πελάτες. 
Επικοινωνούµε όσο πιο συχνά µπορούµε µέσω e-mail (είναι προσωπικό και άµεσο 
αλλά λιγότερο αδιάκριτο/ενοχλητικό από ένα τηλεφώνηµα) 

- Χρησιµοποιούµε διαγωνισµούς, δηµοπρασίες, chat rooms, feedback forms, quiz για 
να ενθαρρύνουµε τους πελάτες να µας πουν περισσότερα για τον εαυτό τους.    

- Προσαρµόσουµε την προσφορά των προϊόντων ώστε να ταιριάζει µε τις απαιτήσεις 
των καταναλωτών  
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- ∆ίνουµε κίνητρα στους πελάτες ώστε να επισκέπτονται το site και να αγοράζουν 
αυθόρµητα 

 
Τα CRM εφαρµόζονται συνήθως σε περιπτώσεις στις οποίες οι πελάτες πιθανώς να 
επαναλάβουν αγορές σε τακτά χρονικά διαστήµατα. Για πολλούς προορισµούς, ειδικά 
εκείνους µε long-haul markets, αυτό δεν αποτελεί πρόβληµα και οι άνθρωποι µάλλον δε θα 
του επισκεφτούν πάνω από 1 φορές µέσα σε 5 ή 10 χρόνια. Πράγµατι, για έναν προορισµό 
όπως τη Γαλλική Πολυνησία, οι καταναλωτές θεωρούν την αγορά ως εµπειρία της µίας 
φοράς.    
 
Αυτό δεν αναιρεί αυτόµατα τη σηµασία των CRM. Αντ’ αυτού, µπορεί να προσαρµοστεί 
ώστε να ταιριάξει µε τις απαιτήσεις της στρατηγικής marketing. 3 πιθανές ευκαιρίες είναι: 

- Μέσω της ελκυστικότητας των ειδικών προσφορών, να πείσουν παλιούς επισκέπτες 
να επισκεφθούν ξανά τον προορισµό, ενώ υπό άλλες συνθήκες δε θα το είχαν καν 
σκεφτεί. Όσο πιο δυνατή η σχέση που θα αναπτυχθεί µε τον επισκέπτη πριν, κατά τη 
διάρκεια και µετά την επίσκεψη, τόσο πιο πιθανό είναι να αποδειχθεί 
εξασφαλισµένη αυτή η προσέγγιση. Το να «δένονται» συναισθηµατικά οι πελάτες 
µε τον προορισµό θεωρείται σηµαντικό.  

- Να ενθαρρύνουν τους παλιούς επισκέπτες να προτείνουν τον προορισµό σε φίλους 
και συγγενείς –όχι µόνο για τον προορισµό αυτό καθ’ αυτό  αλλά και για 
προσφορές, δραστηριότητες και εκδηλώσεις για τις οποίες θα λαµβάνουν 
πληροφορίες από τους Οργανισµούς Τουριστικής Προβολής και Ανάπτυξης. Θα 
ήταν πιο αποτελεσµατικό να δίνεται κάποια µορφή κινήτρου στον παλιό επισκέπτη 
ώστε να πραγµατοποιεί κάτι τέτοιο. 

- Να αποκτηθεί πρόσβαση σε βάσεις δεδοµένων ανθρώπων οι οποίοι δεν έχουν 
επισκεφθεί ακόµα τον προορισµό, αλλά υπάρχουν πιθανότητες να το κάνουν, λόγω 
των ενδιαφερόντων και των επιλογών τους όσον αφορά τις διακοπές τους. Τέτοιες 
βάσεις δεδοµένων πελατών µπορεί να εξασφαλιστούν µέσω διαφηµιστικών 
φυλλαδίων ή ερωτηµατολογίων ή ακόµα και µέσω συνεργασίας µε άλλους 
παρόµοιους προορισµούς. Αυτοί οι προορισµοί έχουν περισσότερα να κερδίσουν 
παρά να χάσουν από το διαµοιρασµό δεδοµένων πελατών.  

 
Τα CRΜ χαρακτηρίζονται από την ικανότητα να χρησιµοποιούν e-mail, αλλά δεν 
εξαρτώνται µόνο από αυτά. Μπορούν να χρησιµοποιηθούν και άλλες µέθοδοι διανοµής, όχι 
όµως τόσο οικονοµικές και άµεσες όσο αυτή.  
 
Η ανάπτυξη προγραµµάτων πιστότητας σε µακροοικονοµικό επίπεδο προορισµού (αντί σε 
µικρο-οικονοµικό επίπεδο επιχείρησης) έχει αποδειχθεί ότι µπορεί να είναι πολύ επωφελές 
για όλες τις τουριστικές επιχειρήσεις του προορισµού γιατί:  

 Οι τουρίστες µπορούν να συγκεντρώνουν πιο γρήγορα τους πόντους και έτσι να τους 
εξαργυρώνουν γρηγορότερα µε αποτέλεσµα να µένουν πιστοί στο πρόγραµµα αυτό 
και να δεσµεύονται στο να έρχονται πίσω στον προορισµό (αύξηση πιστότητας – 
συχνότητας επίσκεψης των τουριστών και κατανάλωσης των επισκεπτών στον 
προορισµό)  

 



 54

 Οι µικρές τουριστικές επιχειρήσεις δεν έχουν την τεχνογνωσία και τα µέσα για να 
λειτουργήσουν ένα τέτοιο πρόγραµµα πιστότητας, µε αποτέλεσµα εάν δεν το 
λειτουργήσει ένας συλλογικός φορέας οι µικροµεσαίες τουριστικές επιχειρήσεις θα 
υποφέρουν από τον ανταγωνισµό των παροµοίων προγραµµάτων πιστότητας που 
έχουν ήδη αναπτύξει οι µεγάλες επιχειρήσεις, π.χ. σήµερα παρατηρείται συχνά το 
φαινόµενο όπου κάποιο δεν είναι πιστός σε κάποιον προορισµό αλλά στην «κάρτα» 
του Holiday Inn, Marriott, starwood, Best Western και άλλων µεγάλων διεθνών 
επιχειρήσεων όπου κάθε χρόνο επιλέγει προορισµό µε βάση τους πόντους που έχει 
συλλέξει και µπορεί να εξαργυρώσει σε κάθε επιχείρηση της διεθνείς αλυσίδας  

 
 Μια καλή πρακτική ανάπτυξης κάρτας πιστότητας αποτελεί ο προορισµός του 

Engaging στην Ελβετία. Η κάρτα και το πρόγραµµα πιστότητας που έχει αναπτυχθεί 
υποστηρίζεται από µια σύµπραξη του ιδιωτικού και δηµόσιου φορέα και αρωγός 
στην προσπάθεια είναι και ο Ελβετικός Οργανισµός Τουρισµού εκτός από τους 
φορείς τοπικής αυτοδιοίκησης (Καντόνια στην Ελβετία). Η κάρτα αυτή πιστότητας 
έχει δηµιουργήσει και µια πιστωτική κάρτα έτσι ώστε οι επισκέπτες να συλλέγουν 
πόντους µε κάθε αγορά όταν χρησιµοποιούν την πιστωτική κάρτα (εκτός και εντός 
της Ελβετίας και του προορισµού) έτσι ώστε να συλλέγουν πόντους γρηγορότερα 
και να τους εξαργυρώνουν όµως µόνο µε υπηρεσίες στον προορισµό του Engaging. 
Με άλλα λόγια οι επισκέπτες δένονται µε το πρόγραµµα και τον προορισµό αυτό και 
η επισκεψιµότητα της περιοχής µε την κάρτα αυτή έχει αυξηθεί τροµακτικά. Η 
κάρτα παρέχει και άλλες υπηρεσίες στους επισκέπτες όπως, αγορά εισιτηρίων σε 
µουσεία ή σκι λιφτς χωρίς να περιµένουν στην ουρά κλπ. Για να συµµετέχει µια 
τουριστική επιχείρηση στο πρόγραµµα αυτό πληρώνει µια συνδροµή µέλους και στη 
συνέχεια µπορεί να απόλαυση την αυξηµένη πελατεία και διαφήµιση που µπορεί να 
τις επιφέρει η κάρτα αυτή  
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Παράγοντες επιτυχίας – για CRM και e-marketing 
  
· Φτιάξτε µια βάση δεδοµένων και αποκτήστε όσο πιο πολλές πληροφορίες µπορείτε για τον 
τρόπο ζωής και τις συνήθειες αγρών και ταξιδιών του πελάτη. Μην περιµένετε να 
συγκεντρώσετε όλες τις πληροφορίες από την πρώτη φορά. 
 
· Αναπτύξτε και συντηρείστε µια one-to-one σχέση µε τους πελάτες σας και αναγνωρίζετε 
τους από όποιο κανάλι και αν πραγµατοποιούν επαφή.  
 
· Χρησιµοποιείστε διαγωνισµούς, chat rooms, feedback forms, δηµοπρασίες και κουίζ 
ώστε να ενθαρρύνετε τους πελάτες να σας πουν περισσότερα για τον εαυτό τους.  
 
· Επικοινωνείτε µε e-mail όποτε είναι δυνατό, µιας και είναι προσωπικό και άµεσο αλλά 
λιγότερο αδιάκριτο/ενοχλητικό από ένα τηλεφώνηµα. 
 
· Χρησιµοποιείτε εργαλεία φιλτραρίσµατος δεδοµένων ώστε να εξασφαλίζετε πως τα 
proactive e-mailshots are really well targeted and personal. 
 
· Προσαρµόστε το προσφερόµενο προϊόν στις απαιτήσεις των καταναλωτών.  
 
· ∆ώστε ένα λόγο στους πελάτες σας να ξαναεπισκεφτούν το site σας και να αγοράσουν 
αυθόρµητα.  
 
· Ενθαρρύνετε τους πελάτες σας να γίνουν πρεσβευτές του προορισµού σας, π.χ. µέσω 
«στείλε αυτή τη σελίδα σε ένα φίλο µε e-mail» 
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1.6 Ελληνική πραγµατικότητα ανάπτυξης ΗΣ∆ΜΤΠ και παράγοντες 
υιοθέτησης τους. 
 
Η υιοθέτηση και η ανάπτυξη ΗΣ∆ΜΤΠ στην Ελλάδα βρίσκεται σε πολύ χαµηλό στάδιο 
ανάπτυξης. Εξαίρεση αποτελούν ελάχιστες περιπτώσεις προορισµών που λόγω µιας 
ιδιωτικής πρωτοβουλίας ή κάποιον ευρωπαϊκών κονδυλίων (π.χ. Ρόδο, Φλώρινα, 
Θεσσαλονίκη) έχουν γίνει κάποιες αξιόλογες προσπάθειες ανάπτυξης ΗΣ∆ΜΤΠ. Με βάση 
στοιχεία που συλλέχθησαν κατά τη διάρκεια των συζητήσεων που επακολούθησαν τις 
τέσσερις διαβουλεύσεων, οι παράγοντες που επηρεάζουν την υιοθέτηση και ανάπτυξη 
ΗΣ∆ΜΤΠ στην Ελλάδα αναφέρονται τόσο σε τεχνολογικού, όσο και σε οργανωσιακούς και 
πολιτικούς παράγοντες σχετικά µε τους φορείς υποστήριξης των ΗΣ∆ΜΤΠ αλλά και των 
τουριστικών επιχειρήσεων του προορισµού. Οι παράγοντες αυτοί αναλύονται παρακάτω και 
επιβεβαιώνουν τα ευρήµατα ερευνών σε άλλους διεθνείς τουριστικούς προορισµούς.  
 

• Η έλλειψη ενός ενιαίου φορέα διαχείρισης της ηλεκτρονικής προβολής της 
περιοχής. Επισηµάνθηκε ότι, γενικά στην Ελλάδα, ενώ υπάρχουν πολλοί φορείς, 
όπως π.χ. ενώσεις ξενοδοχείων, ΟΤΑ, επιµελητήρια, κλπ., οι οποίοι ασκούν 
πολιτική και µάρκετινγκ του προορισµού, πολύ σπάνια οι ενέργειες των φορέων 
αυτές είναι συντονισµένες και κινούνται σε κοινή γραµµή και στόχους. Για το λόγο 
αυτό τονίστηκε η ανάγκη δηµιουργίας και λειτουργίας ενός οργανισµού διαχείρισης 
και µάρκετινγκ του τουριστικού προορισµού, που σκοπό θα έχει των συντονισµό 
των ενεργειών των διάφορων φορέων αλλά και την επίτευξη οµοφωνίας και 
σύζευξης των ενεργειών και συµφερόντων των διαφορετικών οµάδων 
συµφερόντων που υπάρχουν σε κάθε τουριστικό προορισµό. Το ρόλο αυτό του 
ενιαίου φορέα αναγνώρισαν οι περισσότεροι συµµετέχοντες στη διαβούλευση, οι 
οποίοι και τόνισαν την ανάγκη ο φορέας αυτός: α) να υποστηρίξει και να 
προωθήσει και την συνεργασία αλλά και τον συντονισµό των διάφορων οµάδων 
συµφερόντων της τοπικής τουριστικής βιοµηχανίας, β) να ηγηθεί της δηµιουργίας 
και διαχείρισης διάφορων γεγονότων (π.χ. συνέδρια για τοπικά προϊόντα, όπως 
διοργανώνονται συνέδρια για το ντοµατάκι της Σαντορίνης) τα οποία µπορούν να 
συµβάλουν αποφασιστικά στην τουριστική ανάπτυξη της περιοχής. Στόχος του 
φορέα αυτού θα πρέπει να είναι και η δραστηριοποίηση και ευαισθητοποίηση όλων 
των τοπικών φορέων, επαγγελµατιών και κατοίκων που µπορούν να συµβάλουν και 
να συνεισφέρουν. Τέλος, ο φορέας αυτός δεν µπορεί να είναι κανείς άλλος από ένα 
ολοκληρωµένο Οργανισµό ∆ιαχείρισης Προορισµού (Ο∆Π) (Destination 
Management Organisation), η αναγκαιώτητα του οποίου έχει τονιστεί και έχει 
διαπιστωθεί σε πολλούς γνωστούς και άγνωστους τουριστικούς προορισµούς. 

 
• Σηµαντικό ρόλο στην µη αποδοτική λειτουργία ΗΣ∆ΜΤΠ αποτελεί ο 

κατακερµατισµός των προϋπολογισµών και των ενεργειών σχετικά µε το 
τουριστικό µάρκετινγκ σε πολλούς φορείς και σε διάφορα επίπεδα. Έτσι, ενώ µια 
τουριστική περιοχή µπορεί να προβάλλεται από την νοµαρχία της (και να 
ξοδεύονται αρκετά χρήµατα σε δραστηριότητες προβολής και διαφήµισης) σαν 
ένας προορισµός µιας ευρύτερης οµοιόµορφης περιοχής, η ίδια τουριστική περιοχή 
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προβάλλεται ταυτόχρονα και από µικρότερους τοπικούς φορείς ως µία ιδιαίτερη 
περιοχή και εντελώς ξεχωριστή από το νοµό της. Με άλλα λόγια, οι δύο αυτές 
δράσεις δρουν ανταγωνιστικά, δηµιουργούν σύγχυση στους καταναλωτές–
επισκέπτες, και ταυτόχρονα µειώνουν την αποδοτικότητα των κονδυλίων που 
επενδύονται σε ενέργειες προβολής. Το πρόβληµα εντείνεται λόγω συχνής 
έλλειψης συντονισµού, επικοινωνίας και συνεργασίας µεταξύ των διάφορων 
φορέων που εκπροσωπούν τον ίδιο προορισµό. Για παράδειγµα, η ιστοσελίδα µιας 
νοµαρχίας µπορεί να µην είναι ενηµερωµένη και να µην προωθεί τα πολιτιστικά 
δρώµενα ενός προορισµού ή να προωθεί µια διαφορετική εικόνα και επωνυµία του 
προορισµού χρησιµοποιώντας διαφορετικό σλόγκαν και brand name από τις 
ιστοσελίδες επιµέρους φορέων της τοπικής αυτοδιοίκησης.  

 
• Για την οργανωσιακή µορφή του οργανισµού διαχείρισης του προορισµού 

υπογραµµίστηκε ότι σηµαντικό είναι ο φορέας αυτός να έχει τη µορφή µιας 
σύµπραξης ιδιωτικού και δηµόσιου φορέα ή εναλλακτικά ενός δηµόσιου φορέα. Η 
ύπαρξη του δηµόσιου φορέα είναι σηµαντική έτσι ώστε να µπορεί ο οργανισµός 
αυτός να ασκεί πολιτική και lobbying όχι µόνο σε θέµατα µάρκετινγκ αλλά και σε 
θέµατα διαχείρισης του προορισµού.  

 
 

• Σηµαντικό επίσης είναι ο οργανισµός αυτός διαχείρισης ενός προορισµού να έχει 
πρόσβαση σε ιστορικά και επικαιροποιηµένα στατιστικά στοιχεία, έρευνες και 
µελέτες σχετικά µε την τουριστική βιοµηχανία. Όµως ενώ διαπιστώθηκε η 
αναγκαιότητα εύρεσης έγκυρων και επικαιροποιηµένων δεδοµένων τουριστικής 
υφής, προκειµένου να αποκτηθεί καθαρή εικόνα του προορισµού, οι 
παρευρισκόµενοι τόνισαν την έλλειψη στοιχείων και πληροφοριών στην ελληνική 
βιοµηχανία σε τοπικό και εθνικό επίπεδο. Η κατάσταση αρχίζει να βελτιώνεται 
όπου υπηρεσίες όπως π.χ. η ΕΣΥΕ υιοθετεί ολοένα και περισσότερο διεθνή 
πρότυπα συλλογής στοιχείων (έτσι ώστε να είναι δυνατή η σύγκριση εθνικών µε  
διεθνείς µελέτες). Η συλλογή στοιχείων σε τοπικό επίπεδο είναι πιο δύσκολη, αλλά 
η δυνατότητα συλλογής στοιχείων απευθείας από την πηγή, π.χ. από τους 
επιχειρηµατίες, είναι αναγκαία για την άµεση και έγκαιρη συλλογή και 
χρησιµοποίηση αξιόπιστων πληροφοριών. Τα προβλήµατα όµως συλλογής 
πληροφοριών σε τοπικό επίπεδο είναι πολλά, όπως π.χ. η επιβεβαίωση της 
αξιοπιστίας των στοιχείων, η προστασία και τήρηση της ανωνυµίας των 
επιχειρηµατιών και των ευαίσθητων ανταγωνιστικών τους πληροφοριών και η 
θέληση επιχειρηµατιών να µοιραστούν ευαίσθητες ή µη πληροφορίες µε άλλους. 

  
• Οι αρµόδιοι φορείς ανάπτυξης ΗΣ∆ΜΤΠ δεν κατέχουν την απαραίτητα 

τεχνογνωσία, ανθρώπινο δυναµικό αλλά και πόρους ανάπτυξης αυτών. Οι 
αρνητικές συνέπειες της έλλειψης των παραπάνω γίνεται ακόµα αισθητή και στις 
περιπτώσεις όπου οι φορείς αυτοί αναθέτουν και εκµισθώνουν σε τρίτους την 
ανάπτυξη των συστηµάτων αυτών. Το τελευταίο συµβαίνει διότι οι φορείς δεν 
κατέχουν τις γνώσεις και την ικανότητα να αναπτύξουν τόσο τις προδιαγραφές του 
έργου αυτού (Request for Proposal) όσο και να κατανοήσουν και στη συνέχεια να 
αξιολογήσουν τις διάφορες προτάσεις που κατατίθενται στους διαγωνισµούς που 



 58

προκηρύσσουν. Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα όχι µόνο να αναγκάζονται να 
«αγοράζουν» και να αναπτύσσουν ΗΣ∆ΜΤΠ που τους «πλασάρουν» οι 
προµηθευτές, αλλά και να µην µπορούν εύκολα να διαχειριστούν και να 
αναπτύξουν µια αποδοτική και συνεργατική σχέση µαζί µε τους προµηθευτές τους 
η οποία να αποσκοπεί στην συνεχή βελτίωση και ανάπτυξη του ΗΣ∆ΜΤΠ. Τέλος, 
εξαιτίας των παραπάνω, οι δηµόσιοι φορείς δυσκολεύονται να κατανοήσουν την 
τιµολόγηση αλλά και τις υπηρεσίες των ΗΣ∆ΜΤΠ που πρέπει να αναπτύξουν ή να 
αγοράσουν από τους προµηθευτές τους.  

 
• Η έλλειψη τεχνογνωσίας, ικανοτήτων, αλλά και κατανόησης της χρησιµοποίησης 

των νέων τεχνολογιών εντοπίστηκε όχι µόνο στους δηµόσιους φορείς, αλλά και σε 
τουριστικές επιχειρήσεις (κυρίως µικροµεσαίες). Επισηµάνθηκε επίσης ότι για το 
παραπάνω ευθύνεται εν µέρη και η έλλειψη σχετικής εκπαίδευσης και κατάρτισης 
στην τριτοβάθµια εκπαίδευση. 

 
• Ένας από τους σηµαντικότερους ανασταλτικούς παράγοντες δηµιουργίας ενός 

ΗΣ∆ΜΤΠ στην Ελλάδα αποδείχθηκε να αποτελεί το γεγονός ότι πολύ σπάνια 
ελληνικοί τουριστικοί προορισµοί έχουν δηµιουργήσει έναν οργανισµό µε µια 
αποτελεσµατική δοµή, οργανόγραµµα και επιχειρηµατικές λειτουργίες έτσι ώστε να 
διαχειρίζεται θέµατα και προβλήµατα του τουριστικού προορισµού. Με άλλα λόγια, 
δεν είναι δυνατό να προσπαθούµε να ψηφιοποιήσουµε τις λειτουργίες ενός 
οργανισµού ή φορέα εάν δεν υπάρχει ο φορέας και οι λειτουργίες αυτού στην 
πραγµατικότητα.  

 
• Ως σηµαντικός παράγοντας για την επιτυχία και την αποτελεσµατική δράση ενός 

ΗΣ∆ΜΤΠ και ενός Ο∆Π εντοπίστηκε η ανάγκη δηµιουργίας ενός στοχευµένου 
brand name και τουριστικής εικόνας του προορισµού. Για την επίτευξη του 
παραπάνω (δηλ. τόσο της ανάπτυξης του τουριστικού προϊόντος, τις ωφέλειες – 
αξία που αυτό θα προσδίδει στον επισκέπτη, όσο και για την τοποθέτησή του στην 
τουριστική αγορά) θα πρέπει να αναλάβει ενεργό ρόλο ένας Ο∆Π, ο οποίος και θα 
µπορεί να έχει µια ολιστική προσέγγιση για την τουριστική ανάπτυξη του 
προορισµού αλλά παράλληλα και το συντονιστικό ρόλο µεταξύ των συµφερόντων 
των διάφορων οµάδων και φορέων στον προορισµό. 

 
 

• Προτάθηκε να υιοθετηθεί στην Ελλάδα το µοντέλο οργάνωσης και προβολής που 
έχει ακολουθήσει ο βρετανικός οργανισµός τουρισµού, όπου από εθνικό, 
περιφερειακό και τοπικό επίπεδο οι διάφοροι φορείς διαχείρισης προορισµών 
υιοθετούν την ίδια πλατφόρµα, δοµή και λειτουργίες ενός ΗΣ∆ΜΤΠ. Με τον τρόπο 
αυτό αποφεύγεται ο κατακερµατισµός δράσεων, επιτυγχάνεται καλύτερος 
συντονισµός και συνεργασία αλλά και επιτυγχάνονται οικονοµίες κλίµακας 
δυνάµεων και πόρων για την αποτελεσµατικότερη διοίκηση των προορισµών.  
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1.7 Μελέτες Περίπτωσης  

1.7.1 Έργο i-SeT 

Οι µικρές αγροτουριστικές επιχειρήσεις µπορούν να διεισδύσουν στις διεθνείς αγορές µε 
τη βοήθεια του ∆ιαδικτύου. Για τον σκοπό αυτό η Αγροτουριστική συµµετέχει στο  
Ευρωπαϊκό Πρόγραµµα «e-Ten», ως εταίρος στο Έργο i-SeT “integrated Suite for e 
Tourism”, που έχει σαν αντικείµενο να αναπτύξει νέες µεθόδους (ηλεκτρονικά εργαλεία) 
για τη διαχείριση και οργάνωση των µικρών επιχειρήσεων φιλοξενίας, έτσι ώστε να 
επιτύχουν ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα µέσω της πρόσβασης στο ∆ιαδίκτυο και της 
εξοικείωσης µε τις δυνατότητες που παρέχει.  

Για την επίτευξη των στόχων του Προγράµµατος, το ηλεκτρονικό εργαλείο “i-SeT” θα 
δοκιµαστεί πιλοτικά σε εικοσιπέντε επιλεγµένους ξενώνες σε κάθε µία από τις τέσσερις 
χώρες (Ιταλία, Ελλάδα, Ισπανία, Κύπρος) που συµµετέχουν στο πρόγραµµα αυτό. Η 
Αγροτουριστική επέλεξε 25 πρότυπες και αναπτύξιµες µονάδες από διαφορετικές 
περιοχές της χώρας και ειδικότερα από τους Νοµούς Ιωαννίνων, `Αρτας, Τρικάλων, 
Αρκαδίας, Κορινθίας, Σερρών, Ευρυτανίας, Μαγνησίας, Εύβοιας, Ηρακλείου κ.α.   Σε 
ειδική διηµερίδα ενηµέρωσης και κατάρτισης, που πραγµατοποιήθηκε στα γραφεία της 
εταιρίας, παρουσιάστηκε στους επιλεγµένους επιχειρηµατίες το πρόγραµµα, ο σκοπός του, 
οι στόχοι αλλά και τα πλεονεκτήµατα από τη συµµετοχή στο πιλοτικό πρόγραµµα “i-SeT”.  

Οι επιχειρηµατίες ενηµερώθηκαν επίσης για τον τρόπο συµµετοχής τους, τη µεταξύ τους 
δικτύωση, τη δηµοσιότητα που θα δοθεί στο πρόγραµµα και κατά συνέπεια και στις 
επιχειρήσεις τους.  
 
Τα πλεονεκτήµατα από τη συµµετοχή στο πιλοτικό αυτό Πρόγραµµα συνοψίζονται ως 
εξής:  

• Εύκολη και δωρεάν ασύρµατη πρόσβαση στο διαδίκτυο «HotSpot» για τους 
επισκέπτες του ξενώνα καθ’ όλη τη διάρκεια του Προγράµµατος.  

• Πρόσβαση σε λύσεις e-business (e-booking, newsletters κλπ) µέσω της 
ηλεκτρονικής πύλης i-SeT.  

• Συµµετοχή στο ∆ίκτυο που θα δηµιουργηθεί µέσω του προγράµµατος µε τη 
συµµετοχή των επιχειρήσεων και από τις τέσσερις χώρες.  
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1.7.2 Πρόγραµµα ΙSTOS 
«Innovation for Sustainable Tοurism and Services in the South Aegean» 

 
∆ΡΑΣΗ 7.4.2  

«Ηλεκτρονικό Σύστηµα ∆ιαχείρισης Προορισµού και Υποστήριξης Λήψης Αποφάσεων» 
 
Η συνεχής και αλµατώδης πρόοδος της τεχνολογίας και της χρήσης του ∆ιαδίκτυου 
δηµιουργεί νέες ευκαιρίες για την προώθηση του τουρισµού στη ∆ωδεκάνησο τονίζοντας 
την αναγκαιότητα για χρήση αποδοτικότερων και «εξυπνότερων» µεθόδων προσέλκυσης 
τουριστών, καθώς και για τη διατήρηση της επιθυµίας τους για επιστροφής τους στα νησιά 
µας.  
 
Οι µακροπρόθεσµες συνέπειες από συνεχόµενες αποτυχηµένες τουριστικές περιόδους, σε 
συνδυασµό µε τον ανταγωνισµό από άλλους προορισµούς, ενέχουν σοβαρούς κινδύνους για 
την υποβάθµιση της ποιότητας του τουριστικού προϊόντος της περιοχής µας και περαιτέρω 
ερήµωσης των νησιών, τα οποία βασίζονται, κατά γενική οµολογία, στις τουριστικές 
εισπράξεις, αλλά και στα ποσά που ξοδεύουν οι Έλληνες ταξιδιώτες κατά την καλοκαιρινή 
περίοδο. Οι  Νέες Τεχνολογίες Πληροφοριών & Επικοινωνιών (ΝΤΠΕ) µπορούν να 
προσφέρουν σηµαντικές υπηρεσίες στον τοµέα του Τουρισµού.  
 
Σύµφωνα µε το 3ο στάδιο στρατηγικής του Προγράµµατος ISTOS, θα αναπτυχθείκε  ένα 
ψηφιακό πλαίσιο µε υποστηρικτικούς µηχανισµούς, το οποίο θα κάνει τη χρήση των νέων 
τεχνολογιών πληροφορικής και επικοινωνιών αποδοτικότερη και αποτελεσµατικότερη για 
την ∆ωδεκάνησο αλλά και όσους «εξωτερικούς φορείς» αλληλεπιδρούν µε αυτή, δηλαδή θα 
οδηγήσει σε αύξηση της πληροφοριακής ικανότητα της Περιφέρειας.  
 
Στόχος της ∆ράσης  7.4.2  ήταν η ανάπτυξη ενός ολοκληρωµένου συστήµατος διαχείρισης 
προορισµού (e-destination) που θα επικεντρώνεται στην υποστήριξη της λειτουργικής & 
στρατηγικής διαχείρισης της ∆ωδεκανήσου ως τουριστικού προορισµού. Το σύστηµα 
παρέχει πληροφορίες σε όλους τους εµπλεκόµενους φορείς του τουριστικού κυκλώµατος, 
ενώ όσο αφορά τους επισκέπτες, η παροχή πληροφοριών εστιάζεται τόσο στους 
υφιστάµενους όσο και στους δυνητικούς χρήστες.  
 
Στα πλαίσια του έργου, είχαν προδιαγραφεί τέσσερις (4) βασικές ενότητες προς διερεύνηση: 
Οικονοµικά ∆εδοµένα, ∆εδοµένα Τουριστικής Ζήτησης, ∆εδοµένα Τουριστικής 
Προσφοράς, Περιβαλλοντικά ∆εδοµένα. 
 
Βασικά  ζητούµενα  αποτέλεσαν :  
Η υλοποίηση  ενός µηχανισµού επεξεργασίας και ανάλυσης ψηφιοποιηµένων πρωτογενών ή 
µη δεδοµένων από τις παραπάνω θεµατικές ενότητες, η χρήση του οποίου θα βοηθούσε 
τόσο στην διαχείριση του τουριστικού προορισµού της ∆ωδεκανήσου, όσο και σε 
επιχειρηµατικές ή στρατηγικές αποφάσεις που σχετίζονται µε τον προορισµό, µέσω του 
∆ιαδίκτυου.   
Η υλοποίηση  ενός συστήµατος προβολής-διαφήµισης του τουριστικού προορισµού της 
∆ωδεκανήσου, µέσω του ∆ιαδίκτυου.  
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Σαν αποτέλεσµα της χρήσης τέτοιων συστηµάτων µπορούµε να αναφέρουµε την µείωση 
των  κοινωνικών, πολιτιστικών και περιβαλλοντολογικών αρνητικών επιδράσεων, 
γεφυρώνοντας το κενό ανάµεσα στους επισκέπτες και τους ντόπιους και βοηθώντας τους  
να σχηµατίσουν ρεαλιστικές προσδοκίες και προβλέψεις από την εµπλοκή τους στις 
τουριστικές δραστηριότητες και επιχειρήσεις.  
Έτσι, όποιος αποτύχει να ακολουθήσει τις εξελίξεις των ΝΤΠΕ και συνεχίσει να λειτουργεί 
µε τον ίδιο παραδοσιακό τρόπο, δε θα είναι ικανός να παρέχει ολοκληρωµένο και 
ικανοποιητικό προϊόν στους καταναλωτές του, και τελικά θα διακινδυνεύσει την 
ανταγωνιστικότητα και αποδοτικότητά του.  
Γι’ αυτό,  οι Μικροµεσαίες Τουριστικές Επιχειρήσεις (ΜΜΤΕ) και οι περιφερειακές 
περιοχές θα πρέπει να προσδιορίσουν τρόπους για την υποστήριξη των ΝΤΠΕ και να 
διευκολύνουν τη διαδικασία του µετασχηµατισµού, έτσι ώστε να µπορέσουν να 
ενδυναµώσουν την ανταγωνιστικότητά τους. 
Στην επόµενη παράγραφο αναφέρονται ορισµένες από τις παρεχόµενες υπηρεσίες του υπό 
κατασκευή δικτυακού τόπου www.visit12islands .gr 
 
Προβλεπόµενες Υπηρεσίες στο DMS 
Wizard Ταξιδιού 
Με την χρήση ηλεκτρονικών φορµών στην ιστοσελίδα, οι οποίες θα αντλούν τα στοιχεία 
τους από την βάση δεδοµένων του DMS,  καθοδηγούν τον χρήστη και του προτείνουν 
κάποιο νησί, βάση των κριτηρίων που εκείνος θα επιλέξει. Π.χ. αν επιλέξει βραχώδη 
µορφολογία, λίγους κατοίκους, ενδιαφέρον για ψάρεµα και ησυχία το σύστηµα θα του 
προτείνει ως πιθανό κατάλληλο προορισµό την Σύµη.  
 
Ενηµέρωση 
Μέσα από το DMS παρέχεται επικαιροποιηµένη (up-to-date) ενηµέρωση σχετικά µε πάσης 
φύσεως πληροφορία ανά νησί, που θα ενδιέφερε τον επισκέπτη της ιστοσελίδας ή τον 
τουρίστα που ήδη βρίσκεται σε κάποιο από τα νησιά ή τον κάτοικο του νησιού. Η 
ενηµέρωση θα συµπληρώνεται µε την εγγραφή σε newsletter και RSS feed. 
Αναζήτηση 
Ίσως η βασικότερη υπηρεσία του DMS, η οποία δίνει την δυνατότητα στο χρήστη να 
αναζητήσει όσο το δυνατόν περισσότερη πληροφορία για τον προορισµό, µέσα από µια 
ισχυρή µηχανή αναζήτησης της βάσης δεδοµένων. Η µηχανή αναζήτησης παρέχει πλήθος 
παραµέτρων για αναζήτηση (query filters), δυνατότητα σύνθετης αναζήτησης βάση 
κριτηρίων, σχετικών πάντα µε την ιεραρχική ανάπτυξη των θεµατικών ενοτήτων του 
συστήµατος. 
 
Χαρτογραφική Απεικόνιση 
Θα υπάρχει εκτεταµένη χαρτογραφική κάλυψη των προορισµών, σε επίπεδο Νησιού και 
∆ήµου. Οι χάρτες θα είναι τόσο στατικής µορφής, επεξεργασµένοι για να απεικονίζουν 
συγκεκριµένες πληροφορίες, όσο και δυναµικής µορφής προερχόµενοι από το G.I.S. 
σύστηµα του Ε.Β.Ε.∆. µε το οποίο θα συνεργάζεται τόσο το DMS όσο και το DSS. 
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Προτεινόµενες Εικονικές ∆ιαδροµές 
H έννοια «Εικονική ∆ιαδροµή» σηµαίνει την απεικόνιση σε χαρτογραφικό επίπεδο, είτε 
Νησιού, είτε ∆ήµου, µε µια λογική σειρά (τοπική & χρονική) σηµείων µε µεγάλο 
τουριστικό, πολιτιστικό, περιβαλλοντικό ή άλλο ενδιαφέρον για τον επισκέπτη. Η 
διαδικασία δηµιουργίας τέτοιων διαδροµών, αποτελεί µία διαδικασία διαχείρισης 
τουριστικών και πολιτιστικών πόρων, η οποία προηγείται της τεχνικής υλοποίησης της µε 
την χρήση ΝΤΠΕ.  
Το κάθε ερώτηµα θα επιστρέφει και θα απεικονίζει τόσο γραφικά όσο και µε κείµενο τα 
κοµβικά σηµεία της διαδροµής µε περιγραφή και σχόλια για το κάθε ένα από αυτά, µαζί µε 
την οδική σύνδεση, τις παράπλευρες δραστηριότητες που µπορεί να αναπτύξει κανείς. 
Το συγκεκριµένο έργο θα υλοποιηθεί κάτων απο τη ιστοσελίδα www.12islands360.gr 
 
Προτεινόµενα ανά Νησί 
Η υπηρεσία αυτή δυναµικά θα προτείνει ανάλογα την εποχή, σηµαντικά αξιοθέατα που 
πρέπει ο τουρίστας να δει, σηµαντικά πράγµατα που µπορεί να κάνει, σηµαντικές 
εκδηλώσεις, κ.λ.π. Η διαχείριση αυτής της πληροφορίας γίνεται µέσω του Συστήµατος 
∆ιαχείρισης Περιεχοµένου του DMS από την Οµάδα Υποστήριξης.  
 
Downloads 
Ο χρήστης θα µπορεί να κατεβάσει στον υπολογιστή του χάρτες, γκραβούρες, οδηγούς, 
leaflets και οτιδήποτε άλλο κρίνεται απαραίτητο. 
 
myDestination 
Η υπηρεσία αυτή προσθέτει δυνατότητα προσωποποίησης της ιστοσελίδας, αφού θα 
επιτρέπει στον χρήστη  να δηµιουργεί ένα δικό του χώρο στην ιστοσελίδα µε πληροφορίες 
που τον ενδιαφέρουν και µόνο. Οι πληροφορίες αυτές θα είναι άµεσα διαθέσιµες κάθε φορά 
που θα επισκέπτεται την ιστοσελίδα και φυσικά θα µπορεί δυναµικά να ανανεώνει το 
περιεχόµενο. 
Η υπηρεσία αυτή προσφέρεται µόνο σε όσους χρήστες εγγράφονται, οι οποίοι µε αυτό τον 
τρόπο θα απολαµβάνουν και κάποια οφέλη (θα λαµβάνουν προσφορές, newsletter, 
πληροφόρηση, κ.λ.π.), ενώ µε αυτό το τρόπο θα δηµιουργηθεί µακροπρόθεσµα µία ισχυρή 
βάση χρηστών – δυνητικών πελατών, για εφαρµογή τεχνικών e-CRM (Customer Relations 
Marketing), Στοχευόµενου Marketing, συλλογής ερωτηµατολόγιων σχετικά µε τις ανάγκες 
και εµπειρίες των τουριστών, κ.λ.π 
 
Surveys 
Guest Books 
Polls 
Υπηρεσία on-line ανώνυµων ψηφοφοριών, µε θέµατα που σχετίζονται µε τουριστικές 
υποδοµές, υπηρεσίες, ικανοποίηση τουριστών, πολιτών, κ.λ.π. 
 
 
 



 63

What's New 
Κάθε νέα καταχώρηση στην ιστοσελίδα, η οποία παρουσιάζει σχετικό ενδιαφέρον, 
εµφανίζεται σε µια ειδική περιοχή της ιστοσελίδας µε τον χαρακτηρισµό «Νέα 
Πληροφορία», για να βοηθάει τον επαναλαµβανόµενο επισκέπτη της ιστοσελίδας να 
εντοπίζει γρήγορα τις νέες πληροφορίες. 
 
Ηµερολόγιο Γεγονότων 
∆υναµική εφαρµογή, η οποία απεικονίζει ηµερολόγιο µε σηµειωµένες τις εορτές, 
εκδηλώσεις, γεγονότα, κ.λ.π ανά νησί. Για κάθε εγγραφή στο ηµερολόγιο υπάρχει και ο 
αντίστοιχος σύνδεσµος για λεπτοµερή περιγραφή. 
 
Πολιτιστικό Ηµερολόγιο Εκδηλώσεων 
∆υναµική εφαρµογή η οποία εµφανίζει µε την χρήση πολλαπλών τρόπων αναζήτησης τα 
πολιτιστικά δρώµενα  στον νοµό µας συντελώντας έτσι στην πληρέστερη ενηµέρωση των 
τοπικών κοινωνιών καθώς και των ελλήνων και αλλοδαπών επισκεπτών µας. Μια 
σηµαντική εφαρµογή ικανή να αναδείξει το πολιτιστικό προϊόν της ∆ωδεκανήσου. 
 
Καιρός 
Μετατροπέας Συναλλάγµατος 
Χρήσιµες Οδηγίες Ταξιδιωτών 
Συνοπτική λίστα χρήσιµων πληροφοριών και οδηγιών για κάθε ταξιδιώτη. 
 
Οµαδοποίηση Θεµατικών Ενοτήτων - Υπηρεσιών 
Οι θεµατικές ενότητες & υπηρεσίες του DMS, όπως περιγράφηκαν στις προηγούµενες 
παραγράφους, ουσιαστικά βοηθούν όλη την διαδικασία οργάνωσης και διαχείρισης από τον 
τουρίστα του ταξιδιού του. Συγκεκριµένα: 
Επέλεξε τον προορισµό σου 

 Περιγραφή της ∆ωδεκανήσου 
 Περιγραφή του κάθε νησιού  
 Wizard Ταξιδιού 
 Χαρτογραφική απεικόνιση 
 Προτεινόµενα ανά νησί 
 Surveys 
 Polls 

Γνώρισε τον προορισµό  
 ∆ιοικητικά – Οικονοµικά - ∆ηµογραφικά 
 Ιστορία 
 Πολιτισµός 
 Παράδοση 
 Ενηµέρωση 
 Αναζήτηση 
 Χαρτογραφική απεικόνιση 
 Προτεινόµενα ανά νησί 
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Οργάνωσε το ταξίδι σου 
 Τρόποι πρόσβασης 
 Πληροφορίες 
 Αναζήτηση 
 Χαρτογραφική απεικόνιση 
 Καιρός 
 Μετατροπέας νοµισµάτων 
 Χρήσιµες οδηγίες ταξιδιωτών 

Οργάνωσε την διαµονή σου 
 Κατάλογος καταλυµάτων 
 Κατάλογος ενοικιάσεων οχηµάτων 
 Αναζήτηση 
 Χαρτογραφική απεικόνιση 
 Ηµερολόγιο γεγονότων 
 myDestination 

Οργάνωσε την διασκέδαση σου 
 Κατάλογος εστιατορίων 
 Κατάλογος κέντρων νυχτερινής διασκέδαση 
 Καζίνο  
 Κατάλογος προσφερόµενων καλοκαιρινών σπορ  
 Αναζήτηση 
 Χαρτογραφική απεικόνιση 

Οργάνωσε τις δραστηριότητες σου 
 Ελεύθερος χρόνος 
 Περιηγήσεις 
 Εκδροµές 
 Γνωριµία µε την τοπική κουλτούρα και παραδόσεις 
 Αναζήτηση 
 Χαρτογραφική απεικόνιση 

 
 
1.Το Σύστηµα Υποστήριξης Λήψης Αποφάσεων: ∆υνατότητες – Σύντοµη περιγραφή 
Η ενηµέρωση, στην βάση της ορθής, αξιόπιστης και ακριβής πληροφορίας, αποτελεί ένα 
ουσιαστικό εργαλείο στην διαδικασία αξιολόγησης και λήψης αποφάσεων, µε στόχο την 
επίτευξη του καλύτερου δυνατού αποτελέσµατος.  
Το σύστηµα Υποστήριξης Λήψης Αποφάσεων που υλοποιήθηκε στα πλαίσια του έργου 
ISTOS ουσιαστικά αποτελεί ένα Extranet κάτω από το ίδιο domain του τουριστικού Portal 
http://www.visit12islands.gr/dss/ 
 το οποίο απευθύνεται, µέσο περιορισµένης και ελεγχόµενης πρόσβασης, σε τουριστικούς και 
επαγγελµατικούς φορείς της ∆ωδεκανήσου. 
Βασικός στόχος είναι η ενηµέρωση των ενδιαφεροµένων σε θέµατα που αφορούν τον 
τουριστικό τοµέα στη ∆ωδεκάνησο, είτε µέσο του κατάλογου αρχείων που διαθέτει, είτε 
µέσο εξειδικευµένων ενηµερωτικών άρθρων και δελτίων, είτε µέσο ενός εξειδικευµένου 
καταλόγου ιστοσελίδων (web directory), είτε κυρίως µέσο των δεδοµένων που παρέχει στο 
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χρήστη (γραµµικά δεδοµένα,  διαγράµµατα, online εξαγωγή σε excel) για ένα σύνολο 
δεικτών.  
Τα δεδοµένα ενηµερώνονται δυναµικά µέσα από ένα κεντρικό σύστηµα εισαγωγής και 
διαχείρισης περιεχοµένου. Το σύστηµα αυτό στηρίζεται στη σχεσιακή βάση δεδοµένων 
Microsoft SQL Server 2005 και η όλη διαχείριση γίνεται µέσο ενός φυλλοµετρητή (web 
browser, π.χ. Internet Explorer, Mozilla Firofox). Στη βάση δεδοµένων έχουν δηµιουργηθεί 
34 διαφορετικοί πίνακες για την µοντελοποίηση και αποθήκευση πληροφορίας που 
σχετίζεται µε: 

 ∆είκτες    21 
 Αρχεία    3 
 Χρήστες   5  
 Web directory   2 
 Ενηµέρωση   2 
 Τουριστικές περιοχές  1     

∆ιεπαφή Χρήστη 
Είσοδος 

 
Εικόνα 1  Οθόνη Εισόδου DSS 
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Εικόνα 2  Αποστολή Κωδικού 

 
Στην Εικ.1 φαίνεται η κεντρική σελίδα εισόδου του συστήµατος. Αριστερά, υπάρχει η 
φόρµα εισόδου του χρήστη (Όνοµα Χρήστη, Κωδικός Εισόδου), ενώ παρέχεται η 
δυνατότητα αποστολής µε email του κωδικού εισόδου σε περίπτωση που ο χρήστης δεν τον 
θυµάται (Εικ.2). ∆εξιά, υπάρχει το µήνυµα καλωσορίσµατος µε µια πρώτη περιγραφή της 
ταυτότητας του συστήµατος. Στο κάτω υποσέλιδο, υπάρχει σύνδεσµος για την Προστασία 
Προσωπικών ∆εδοµένων, την ∆ήλωση Περιορισµού Ευθύνης και την Οµάδα Έργου.  
 
Κεντρική Σελίδα  
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Εικόνα 3  Κεντρική Σελίδα 

 
Στην κεντρική σελίδα του συστήµατος ο χρήστης έχει µια συγκεντρωτική εικόνα όλων των 
επιλογών, δυνατοτήτων και πληροφοριών που παρέχει το σύστηµα. Τα βασικά στοιχεία που 
περιέχει η κεντρική σελίδα είναι: 
 
A. Μενού επιλογών: Φορείς – Χρήστες, Έγγραφα, Ενηµέρωση, Κατάλογος, ∆είκτες, 
∆ιαχείριση (όταν έχει ανατεθεί ο ρόλος του διαχειριστή (βλέπε Παρ.3.2.3) στον 
συγκεκριµένο χρήστη, τότε έχει πρόσβαση στην επιλογή «∆ιαχείριση» για την είσοδο του 
στο Σύστηµα ∆ιαχείρισης Περιεχοµένου), Έξοδος (Log out). 
 
 

 
Εικόνα 4  Κεντρική Σελίδα 
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B. Κατηγορίες Εγγράφων: ∆ενδρική δοµή των κατηγοριών εγγράφων που περιέχει το 
σύστηµα. Οι κατηγορίες δηµιουργούνται δυναµικά παρέχοντας µεγάλη ευελιξία στην 
οργάνωση πληροφοριών στην µορφή αρχείων (pdf, doc, xls, …) 
 
Γ. Μηχανή Αναζήτησης Αρχείων: Η αναζήτηση µπορεί να γίνει βάση Ονόµατος, Τύπου 
(pdf, doc, xls, …), Ηµεροµηνίας, Αριθµού και λέξεων-κλειδιών. 
 

 
Εικόνα 5  Κατηγοριοποίηση Εγγράφων 

 

 
Εικόνα 6  Μηχανή Αναζήτησης Αρχείων 

 
∆. ∆είκτες: Συνολικά υπάρχουν 4 κατηγορίες και 21 διακριτοί δείκτες στο σύστηµα.  
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Εικόνα 7  Λίστα ∆εικτών 

 
Ε. Ενηµέρωση: Στην κεντρική σελίδα µπορεί να εµφανίζονται άρθρα από τις κατηγορίες 
«Νέα & Ανακοινώσεις», «∆ελτία Τύπου», «Εκδηλώσεις». Η επιλογή των άρθρων προς 
εµφάνιση στην κεντρική σελίδα ελέγχεται διαχειριστικά.  
 

 
Εικόνα 8  Λίστα Άρθρων 

 
ΣΤ. Έγγραφα: Στην κεντρική σελίδα εµφανίζονται όσα έγγραφα έχουν συσχετισθεί µε τον 
συγκεκριµένο χρήστη που έχει συνδεθεί ή µε µια οµάδα χρηστών στην οποία ο 
συγκεκριµένος ανήκει. Αυτό επιτυγχάνει καλύτερο έλεγχο αναγνωσιµότητας εγγράφων και 
επιτρέπει την στοχευόµενη ενηµέρωση ατόµων η φορέων για θέµατα ιδιαίτερου 
ενδιαφέροντος, καθώς επίσης διασφαλίζει την µη ανάγνωση «όλων των εγγράφων από 
όλους». 
 

 
Εικόνα 9  Λίστα Εγγράφων 

 
Ζ. Κατάλογος: web directory µε κατηγορίες που σχετίζονται µε τουρισµό, 
επιχειρηµατικότητα και συναφή θέµατα. Επιλέγοντας µια κατηγορία, σου εµφανίζει όλες τις 
καταχωρηµένες ιστοσελίδες που ανήκουν στην συγκεκριµένη κατηγορία.  
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Εικόνα 10  Κατάλογος 

 
Η. Στατιστικά: στοιχεία που αφορούν την χρησιµοποίηση (utilization) του συστήµατος. 
 

 
Εικόνα 11  Στατιστικά 

 
Θ. Υποσέλιδο: στο υποσέλιδο (για κάθε σελίδα) εµφανίζονται η τρέχουσα ηµεροµηνία, ο 
συνδεδεµένος χρήστης και ηµεροµηνία τελευταίας πρόσβασης του συγκεκριµένου χρήστη, 
για λόγους ασφαλείας. 
 

 
Εικόνα 12  Υποσέλιδο 

Φορείς 
Σε αυτή τη σελίδα παρουσιάζονται οι βασικοί φορείς που ο διαχειριστής θα επιτρέπει 
πρόσβαση στο σύστηµα. Κάτω από κάθε φορέα, εισάγεται ο χρήστης ο οποίος έχει 
διαβάθµιση στα δικαιώµατα χρήσης του συστήµατος. Μπορεί να εγγραφεί απεριόριστος 
αριθµός φορέων και χρηστών κάτω από κάθε φορέα. Για κάθε εγγεγραµµένο φορέα, 
εισάγονται και οι αντίστοιχοι χρήστες που ανήκουν σε αυτό το φορέα, είτε είναι 
διαχειριστές του φορέα, είτε απλοί χρήστες. Π.χ. κάτω από το φορέα «∆ΕΤΑΠ» έχει ορισθεί 
ο παρακάτω χρήστης µε δικαιώµατα «∆ιαχειριστή φορέα» (Εικ.14). 
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Εικόνα 13  Σελίδα Φορέων 

 

 
Εικόνα 14  Σελίδα Φορέων 
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Ενηµέρωση 

 
Εικόνα 15  Σελίδα Ενηµέρωσης 

 
Σε αυτή τη σελίδα ο χρήστης ενηµερώνεται για θέµατα που τρέχουσας ειδησεογραφίας, για 
δελτία τύπου, για εκδηλώσεις και για οτιδήποτε άλλο κρίνεται αναγκαίο να υπάρχει άµεση 
ενηµέρωση.  
 
Τα άρθρα κατηγοριοποιούνται επίσης σε 3 κατηγορίες:  
 

A. Άρθρα πρώτης σελίδας, τα οποία είναι σηµαντικά και χρήζουν άµεσης ενηµέρωσης 
των χρηστών 

B. Άρθρα ενεργά, τα οποία χρονικά ισχύουν αλλά δεν χρειάζεται να είναι στην πρώτη 
σελίδα, και  

C. Άρθρα αρχείου, για όλα αυτά τα οποία δεν είναι πλέον ενεργά, αλλά θα ήθελε 
ενδεχοµένως ο χρήστης να τα διαβάσει  

Αρχεία  

 
Εικόνα 16  Σελίδα Αρχείων 
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Σε αυτή τη σελίδα βρίσκεται η πλήρης λίστα των αρχείων-εγγράφων όλων των τύπων και 
κατηγοριών, τα οποία έχουν συσχετισθεί µε το συγκεκριµένο χρήστη που έχει συνδεθεί µε 
το σύστηµα. Για  κάθε έγγραφο, υπάρχει ένα πολύ σηµαντικό χαρακτηριστικό: Κατάσταση 
Εγγράφου (status), το οποίο δηλώνει πως είτε το έγγραφο έχει διαβασθεί από τον χρήστη, 
είτε πως είναι νέο έγγραφο και χρίζει προσπέλασης.  
 
Με αυτό τον τρόπο µπορεί ο διαχειριστής να παρακολουθεί την πορεία ενός εγγράφου, το 
οποίο πρέπει να διαβασθεί από συγκεκριµένες οµάδες χρηστών ή µεµονωµένους χρήστες. 
Κατάλογος 

 
Εικόνα 17  Σελίδα web directory 

 
Στην σελίδα του καταλόγου εµφανίζεται η ταξινοµία των κατηγοριών που ορίζονται 
δυναµικά από το σύστηµα διαχείρισης και περιέχουν τις ιστοσελίδες. Στην δεξιά περιοχή 
της σελίδας, εµφανίζεται η λίστα των ιστοσελίδων της επιλεγµένης κατηγορίας 
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∆είκτες 

 
Εικόνα 18  Σελίδα ∆εικτών 

 
Στην σελίδα αυτή παρουσιάζεται η λίστα µε τους διαθέσιµους δείκτες και στατιστικά 
στοιχεία που διαθέτει το σύστηµα. Επιλέγοντας κάποιο δείκτη εµφανίζεται η κεντρική 
σελίδα µε τα στοιχεία, όπου ο χρήστης µπορεί: 
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• Να τα δει σε γραµµική µορφή πίνακα (raw data) όλα τα διαθέσιµα στοιχεία 
• Να τα αναζητήσει βάση κριτηρίων στη βάση (όπου παρέχεται αυτή η δυνατότητα) 

και να λάβει τα αποτελέσµατα φιλτραρισµένα σε γραµµική µορφή πίνακα (raw 
data) 

• Να τα εξάγει σε µορφή excel αυτόµατα 
• Να εκτελέσει κάποια τυποποιηµένα ερωτήµατα στη βάση δεδοµένων και να λάβει 

τα αποτελέσµατα στην οθόνη του σε µορφή διαγράµµατος (γραφική παράσταση) 
 
ΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑ 
Έστω πως ο χρήστης επιλέγει το δείκτη «Υφιστάµενη Κατάσταση Καταλυµάτων». 
 
Αµέσως, εµφανίζεται η κεντρική σελίδα απεικόνισης δείκτη, όπως φαίνεται στην Εικ.19, 
όπου περιέχονται τα συνολικά δεδοµένα της βάσης (στο παράδειγµα µας έχουν εισαχθεί 
1018 καταλύµατα κάθε τύπου και κατηγορίας για όλα τα νησιά της ∆ωδεκανήσου) και ο 
χρήστης έχει την δυνατότητα να τα δει ανά 20-άδες.  
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Εικόνα 19  ∆εδοµένα ∆είκτη σε γραµµική µορφή 

 
Ταυτόχρονα, παρέχονται τρεις βασικές επιλογές στο χρήστη: 

1. Σύνθετη Αναζήτηση: επιλέγοντας «Αναζήτηση» ο χρήστης έχει στη διάθεση του µια 
φόρµα πολύ-κριτηριακής αναζήτησης στη βάση (Εικ.20). Τα αποτελέσµατα της 
αναζήτηση εµφανίζονται σε γραµµική µορφή ανά 20-άδες. 

2. Αναζήτηση Προεπιλεγµένων Ερωτηµάτων (Queries) και Απεικόνιση σε γραφήµατα: 
επιλέγοντας «Αναφορές» ο χρήστης µεταφέρεται σε µια άλλη σελίδα όπου έχουν 
δηµιουργηθεί εκ των πρότερων διάφορα ερωτήµατα (queries) προς τον SQL Server. 
Στην Εικ.21 εµφανίζεται το ερώτηµα «(R1) Πλήθος Καταλυµάτων µε κατανοµή ανά 
Έτος Λειτουργίας για επιλεγόµενη Τουριστική περιοχή, Τύπο & Κατηγορία». 
Επιλέγοντας Περιοχή = ΡΟ∆ΟΣ, Από = 1951 Έως = 1980, Τύπος = ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟ, 
λαµβάνουµε το γράφηµα της Εικ.22 µε την ηλικιακή κατανοµή των ξενοδοχείων.  

3. Online Εξαγωγή σε αρχείο excel: επιλέγοντας «Εξαγωγή σε Excel» ο χρήστης 
λαµβάνει τα δεδοµένα της βάσης σε ένα αρχείο Excel, το οποίο µπορεί να το κάνει 
download και να το επεξεργασθεί τοπικά. 

 

 
Εικόνα 20  Αναζήτηση ∆εδοµένων ∆είκτη 

 
Εικόνα 21  Αναφορά ∆εδοµένων ∆είκτη  
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Εικόνα 22  Αναφορά ∆εδοµένων ∆είκτη - Γράφηµα 
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Εικόνα 23  Αναφορά ∆εδοµένων ∆είκτη - Excel 
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Σύστηµα ∆ιαχείρισης Περιεχοµένου 
Γενικά 

   
Εικόνα 24  Αρχική Σελίδα Συστήµατος ∆ιαχείρισης Περιεχοµένου 

 
Το σύστηµα διαχείρισης περιεχοµένου αποτελεί ένα σύνολο τυποποιηµένων φορµών 
διαχείρισης δεδοµένων της κεντρικής βάσης δεδοµένων του συστήµατος, δηλαδή του SQL 
Server. Η επεξεργασία και ενηµέρωση των στοιχείων γίνεται σε πραγµατικό χρόνο και ο 
χρήστης – διαχειριστής δεν απαιτείται να έχει ειδικές γνώσεις προγραµµατισµού ή 
διαχείρισης βάσης δεδοµένων.  
 
Η αρχική σελίδα του Συστήµατος ∆ιαχείρισης Περιεχοµένου παρουσιάζει στο χρήστη τις 
βασικές ενότητες στις οποίες µπορεί να διαχειρισθεί τα δεδοµένα, καθώς και κάποια 
στοιχεία όπως το σύνολο των εγγεγραµµένων χρηστών, το πλήθος των εγγράφων, κ.λ.π. Το 
κυρίως µενού επιλογών οδηγεί στην κεντρική σελίδα διαχείρισης της κάθε ενότητας. 
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Φορείς  

   
Εικόνα 25  ∆ιαχείριση Φορέων 

 
Στην σελίδα αυτή παρουσιάζεται η λίστα των εγγεγραµµένων φορέων του συστήµατος. 
Εµφανίζεται ο διακριτικός τίτλος του φορέα, τα στοιχεία επικοινωνίας και η ιστοσελίδα του 
(αν διαθέτει). Παρέχεται η δυνατότητα εισαγωγής νέας ή τροποποίησης υπάρχουσας 
εγγραφής φορέα (Εικ. 20, 21).  
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Εικόνα 26  Νέα Εισαγωγή 

 

 
Εικόνα 27  Τροποποίηση  

Χρήστες  
Για κάθε εγγεγραµµένο φορέα, εισάγονται και οι αντίστοιχοι χρήστες που ανήκουν σε αυτό 
το φορέα, είτε είναι διαχειριστές του φορέα, είτε απλοί χρήστες. Επιλέγοντας στην κεντρική 
λίστα των φορέων την επιλογή  µεταφερόµαστε στην λίστα χρηστών του φορέα (Εικ.23), 
όπου µπορούµε να εισάγουµε νέο χρήστη ή να τροποποιήσουµε ένα υπάρχοντα λογαριασµό 
(Εικ. 24, 25). 
 
Όπως παρατηρούµε στο δεξιό πλαίσιο της σελίδας (Εικ.29), υπάρχει η φόρµα δηµιουργίας 
Security Group. Τρεις βασικές οµάδες υπάρχουν αυτή τη στιγµή στο σύστηµα: 

• Κεντρικός ∆ιαχειριστής (ID = -1): πλήρη δικαιώµατα πρόσβασης και ελέγχου στο 
σύστηµα  

• ∆ιαχειριστής Φορές (ID = 0): παρέχονται µειωµένα δικαιώµατα πρόσβασης και 
ελέγχου στο σύστηµα. Στην παρούσα φάση και για λόγους ασφαλείας, η 
συγκεκριµένη οµάδα έχει πρόσβαση µόνο στο τοµέα διαχέιριησς ενηµέρωσης. Αυτό 
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µπορεί να αλλάξει ύστερα από συνεννόηση του ∆ιαχειριστή του Extranet και του 
Φορέα. 

Χρήστης Φορέα (ID = 1): περιορίζεται σε πλήρη πρόσβαση στο front office του 
συστήµατος µε δυνατότητες Read-Only. 
 

 
Εικόνα 28  Λίστα Χρηστών Φορέα  

 

 
Εικόνα 29  Νέος Χρήστης Φορέα  
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Εικόνα 30  Τροποποίηση Χρήστη Φορέα  

Οµάδες Χρηστών 
Η κατηγορία αυτή αποτελεί µια οµαδοποίηση δευτέρου επιπέδου των χρηστών, ως οµάδων 
ενδιαφέροντος, για την συσχέτιση εγγράφων του συστήµατος. Αυτό σηµαίνει πως αν 
υπάρχει κάποιο έγγραφο που χρειάζεται να το στείλουµε σε περισσότερους από ένα 
χρήστες, αντί να κάνουµε την διαδικασία επί το πλήθος των χρηστών, δηµιουργούµε οµάδες 
χρηστών και στέλνουµε συνολικά στην οµάδα αυτή. 

 
Εικόνα 31  Λίστα Οµάδων Χρηστών  
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Εικόνα 32  Εισαγωγή Χρήστη σε Οµάδα  

Ενηµέρωση 

 
 Εικόνα 33  ∆ιαχείριση Ενηµέρωσης  

 
Στην κεντρική σελίδα της ενηµέρωσης ο διαχειριστής µπορεί να εισάγει ή διαγράψει 
κατηγορία ενηµέρωσης και να προβάλει τα άρθρα είτε ανά κατηγορία είτε ανά κατάσταση. 
Παρέχεται η δυνατότητα εισαγωγής νέου άρθρου, τροποποίησης ή διαγραφής του. 
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Εικόνα 34  Νέο Άρθρο  

 

 
Εικόνα 35  Τροποποίηση Άρθρου  
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Κατάλογος 

 
Εικόνα 36  web directory διαχείριση  

 
Στην σελίδα αυτή (Εικ.36) παρέχεται η δυνατότητα στο διαχειριστή να εισάγει νέες 
κατηγορίες ιστοσελίδων, καθώς και ιστοσελίδες σε κάποια επιλεγµένη κατηγορία. 
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Αρχεία 
Κατηγορίες (Κατάλογος) Εγγράφων 

 
Εικόνα 37  ∆ιαχείριση Κατηγοριών Εγγράφων  

 
Σηµαντικό πλεονέκτηµα της εφαρµογής αποτελεί η δυνατότητα λειτουργίας ως File 
Repository, δηλαδή ενός online διαµοιραζόµενου χώρου εγγράφων. Ο διαχειριστής έχει τη 
δυνατότητα πλήρους οργάνωσης του καταλόγου µε τις κατηγορίες των εγγράφων. Ο 
κατάλογος είναι οργανωµένος σε δενδρική δοµή και µπορεί να έχει απεριόριστο αριθµό 
εµφωλευµένων υποκατηγοριών, για βέλτιστη οργάνωση της πληροφορίας. 
Έγγραφα 
Στην σελίδα των εγγράφων, ο χρήστης έχει την δυνατότητα να εισάγει νέο έγγραφο σε 
οποιαδήποτε κατηγορία θέλει, καθώς επίσης να αναζητήσει κάποιο έγγραφο για 
τροποποίηση, ή να δει την πλήρη λίστα των εγγράφων (Εικ.38). Σηµαντικό στοιχείο 
αποτελεί η δυνατότητα του διαχειριστή να αναθέσει (συνδέσει) κάποιο έγγραφο µε ένα 
µεµονωµένο χρήστη ή µια οµάδα χρηστών, καθώς και να παρακολουθήσει log στοιχεία του 
εγγράφου, δηλαδή ποιοι χρήστες το έχουν αναγνώσει.  
 
ΠΑΡΑΤΗΡΗΣΗ 
Έγγραφο το οποίο δεν έχει συνδεθεί µε χρήστη δεν θα εµφανίζεται στον χρήστη όταν αυτός 
συνδεθεί µε το front office. 
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  Εικόνα 38  ∆ιαχείριση Εγγράφων 

 

 
Εικόνα 39  Εισαγωγή νέου Εγγράφου 
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Εικόνα 40  Τροποποίηση Εγγράφου 

 
Στις Εικ.39 και 40 φαίνεται η φόρµα εισαγωγής και τροποποίησης εγγράφου αντίστοιχα.  
File Manager 

 
Εικόνα 41  ∆ιαχείριση Αρχείων στο Server 
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Υπάρχει η δυνατότητα πλήρους διαχείρισης του συστήµατος αρχείων στο server µέσο ενός 
web-explorer (Εικ. 41). Παρέχονται λειτουργίες όπως δηµιουργία φακέλων και αρχείων, 
ανέβασµα αρχείων, κ.λ.π.  
∆είκτες 

 
  Εικόνα 42  ∆ιαχείριση ∆εικτών 
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Ο κεντρικός διαχειριστής έχει τον έλεγχο των δεδοµένων των δεικτών. Μέσα από την λίστα 
(Εικ.42) επιλέγει κάποιο δείκτη και µεταβαίνει στην σελίδα διαχείρισης του δείκτη αυτού. 
 
ΠΑΡΑ∆ΕΙΓΜΑ 
Έστω πως επιλέγουµε το δείκτη «Επισκεψιµότητα Αξιοθέατων». 

 
  Εικόνα 43  ∆ιαχείριση ∆εικτών 

 
Στην Εικ.43 εµφανίζεται τόσο η λίστα µε τα δεδοµένα της βάσης για το συγκεκριµένο 
δείκτη όσο και η φόρµα εισαγωγής στοιχείων για νέα εγγραφή στη βάση.  
Περιοχές  
Οι περιοχές στο σύστηµα ακολουθούν της εξής ιεράρχηση: ΝΗΣΙ  ∆ΗΜΟΣ  
ΚΟΙΝΟΤΗΤΑ  ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΠΕΡΙΟΧΗ 
 
Στην Εικ.44 φαίνεται η λίστα µε τις τρέχουσες εγγραφές στο σύστηµα και δεξιά η φόρµα 
εισαγωγής νέας περιοχής.  
 
Τα δεδοµένα του συστήµατος, αναφορικά µε τους δείκτες, είναι συσχετισµένα µε αυτές τις 
περιοχές.  
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  Εικόνα 44  ∆ιαχείριση Περιοχών 
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1.7.3 Η ιστορία του ΗΣ∆ΜΤΠ (Destination Management System, DMS) 
στη Σκωτία 
 
Η πρώτη εµφάνιση DMS στη Σκωτία ήταν το Hi-Line, ένα σύστηµα το οποίο 
δηµιουργήθηκε το 1984 από ένα συνδυασµό των ιδιοκτητών των  τότε Highlands and 
Islands Development Board (τώρα Highland and Island Enterprise)  και τους τουριστικούς 
οργανισµούς της περιοχής της Σκωτίας. (Frew & O’Connor, 1999; Vlitos-Rowe, 1992). Το 
Hi-Line δηµιουργήθηκε µε αµιγώς ιδιωτική υπόσταση  αναλαµβάνοντας τις ενέργειες 
ηλεκτρονικού µάρκετινγκ του δηµόσιου τοµέα. Μετά από ένα ξεκίνηµα γεµάτο ελπίδες, η 
εταιρεία παρουσίασε οικονοµικά και τεχνικά προβλήµατα και χρεωκόπησε το 1992. Μεταξύ 
1993-1996, ένα νέο σύστηµα “IDMS” (Intelligent Destination Management Systems) 
προτάθηκε από τον Εθνικό Οργανισµό Τουρισµού της Σκοτίας και την Τουριστική 
Επιτροπή Εδιµβούργου- Lothian, µε την προοπτική αυτό να εξελιχθεί σε ένα έθνικό 
οργανισµό ηλεκτρονικής τουριστικής προβολής. Η αξία αυτού του προγράµµατος έγκειτο 
στο γεγονός ότι, για πρώτη φορά,  χρησιµοποιήθηκε η στρατηγική σηµασία του internet ως 
κανάλι διανοµής θεωρώντας το ως  κύριο εργαλείο του προώθησης του προορισµού.  
 
Ενώ, ωστόσο η ιδέα αυτή δεν προχώρησε ποτέ, εντούτοις, αποτέλεσε το πλαίσιο για το 
σχέδιο Ossian, το πρώτο σύνθετο  DMS της Σκωτίας, το οποίο στόχευε στο να προσφέρει 
ένα φιλικό προς το χρήστη σύστηµα µε πληροφορίες πάνω σε τουριστικά προϊόντα και 
υπηρεσίες και µε την ικανότητα σχεδιασµού, κράτησης και πληρωµής online. Το 1997 µια 
οµάδα άρχισε να δουλεύει πάνω στη ανάπτυξη του αλλά το 1999 άρχισαν να εµφανίζονται 
οικονοµικά προβλήµατα και έγινε γρήγορα κατανοητό ότι το εγχείρηµα δεν θα µπορούσε να 
τελεσφορίσει δίχως τη σύµπραξη του δηµοσίου και των ιδιωτών. Με αφορµή µια έντονη και 
σοβαρή κρίση, επιτυγχάνθηκε η ανάµειξη του ιδιωτικού τοµέα µέσω της σύνθεσης ενός 
Public Private Sector Partnership (PPP). Το 2000 δηµιουργήθηκε ειδκή επιτροπή µε σκοπό 
την διαχείριση της «συγχώνευσης» ιδιωτικού και δηµοσίου τοµέα, πόνηµα της οποίας ήταν 
δηµιουργία ανώνυµης εταιρείας, µε σκοπό την ηλεκτρνική προβολή της Σκωτίας  -e-tourism 
ltd -έχοντας την επωνυµία «VisitScotland.com”, διαθέτοντας ένα πλήθος συνεργατών του 
ιδιωτικού τοµέα, βασικότεροι των οποίων (οι συνεργάτες- κλειδιά) ήταν:   
 
Schlumberger: Μια εταιρεία που δραστηριοποιείται µε ηγετικό ρόλο στο χώρο του 
πετρελαίου και, τον καιρό της πλειοδότησης για τη δηµιουργία της VisitScotland.com, 
εταιρεία παροχής υπηρεσιών υπολογιστών. Το 2004, η Schlumberger πούλησε τον 
εξοπλισµό υπολογιστών της στην Ολλανδική εταιρεία ATOS Origin, η οποία αυτόµατα 
εξαγόρασε το 60% από το µερίδιο της εταιρείας eTourism Ltd. Ο ρόλος-κλειδί της 
Schlumberger ήταν να παρέχει ένα ολοκληρωµένο σχέδιο µάνατζµεντ και να προµηθεύει 
τεχνολογία υποδοµής για το VisitScotland.com. Την ανάπτυξη της τεχνολογικής υποδοµής 
είχε αναλάβει µε  υπερβολαβία η TouchVision, ενώ η εξέλιξη της κύριας βάσης δεδοµένων 
και µηχανών on line κρατήσεων ανατέθηκε µε τον ίδιο τρόπο στη Media Surface. 
(VisitScotland, 2002).  
 

PartnershipsUK (PUK): είναι µια εταιρεία Public Private Partnership της οποίας αποστολή 
είναι, να υποστηρίζει και να επιταχύνει τις διαδικασίες αποτελεσµατικής και οµαλής 
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συµεργασίας µεταξύ ιδιωτών και δηµοσίου. Ο ρόλος της στο συνεταιρισµό ήταν να παρέχει 
συµβουλευτικές υπηρεσίες συνεργασίας, βέλτιστη εκµετάλλευση των διαθέσιµων πόρων, 
εµπορική εξειδίκευση και µεταφορά τεχνογνωσίας συγχωνεύσεων. (VisitScotland, 2002). 

Μεταξύ των ετών 2003-2004, καθώς η επισκεψιµότητα στον ιστοτόπο αυξανόταν 
θεαµατικά, έγινε ξεκάθαρο ότι η τεχνολογία της υπάρχουσας πλατφόρµας ήταν 
ξεπερασµένη και χρειαζόταν µια καινούρια τεχνολογία υποδοµής ώστε να συµβαδίζει µε 
την πρόβλεψη της ζήτησης. Ακολουθώντας µια σε βάθος έρευνα αγοράς ο οργανισµός 
VisitScotland.com αποφάσισε να ενσωµατώσει το Tiscover, µια ολοκληρωµένη εφαρµογή 
διαχείρισης προορισµού ο οποίος αναπτύχθηκε από το Τιρολέζικο Συµβούλιο Τουρισµού το 
1991. Η Tiscover είναι πλέον ένας ηγετικός οργανισµός εφοδιασµού της αφοράς µε 
συστηµατα διαχειρισης προορισµών µε εγκαταστάσεις στην Αυστρία, τη Γερµανία κλπ 
καλύπτοντας µια ατζέντα µε πάνω από 2000 περιοχές και 20000 µονάδες καταλυµάτων, 
ολοκληρώνοντας πάνω από 13 εκ.on line κρατήσεις µέσα στο 2006. Την ίδια στιγµή, ο 
VisitScotland.com και ειδικότερα το εθνικό συµβούλιο τουρισµού της Σκωτίας απορρόφησε 
τις µετοχές των επιµέρους τοπικών οργανισµών και φορέων τουρισµού, µε αποτέλεσµα η 
Tiscover, ο νέος προµηθευτής τεχνολογίας, να γίνει µέτοχος του οργανισµού 
VisitScotland.com 
.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Σχ. ∆ιαµόρφωση της ιδιοκτησίας του Οργανισµού 
 
 
Το Επιχειρηµατικό Μοντέλο 
 
Το επιχειρησιακό µοντέλο του VisitScotland.com είναι αναγκαστικά βασισµένο στο 
µοντέλο «πρακτορείου», όπου η VisitScotland.com δρα σαν µεσάζοντας µεταξύ των 
παραγωγούς του τουριστικού προϊόντος και τους καταναλωτές οι οποίοι επιθυµούν να 
ταξιδέψουν στη Σκωτία. Η VisitScotland.com χρεώνει τους παροχείς µε µια προµήθεια η 
οποία κυµαίνεται µεταξύ 8-10%. Οι καταναλωτές οι οποίοι κάνουν κράτηση µέσω του 
τηλεγωνικού κέντρου αντί της ιστοσελίδας επιβαρύνονται µε προµήθεια 3%. Οι 
επιχειρήσεις οι οποίες δεν επιθυµούν να δέχονται κρατήσεις µέσω του VisitScotland.com 
µπορούν να έχουν όλες τις λεπτοµέρειες τους σε µια λίστα για ένα προκαθορισµένο ποσό 
κάθε χρόνο.  

Original Ownership Structure

25%

60%

15%

VisitScotland & ATBs

SchlumbergerSema UK
Ltd (private sector
partner)
Partnership UK Ltd
(public/private sector
partner)

Revised Ownership Structure

36%

35%

22%

7%

VisitScotland 

Tiscover

Partnerships UK
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ATOS Origin
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Επιπρόσθετες υπηρεσίες οι οποίες προσφέρονται από το VisitScotland.com περιλαµβάνουν 
πλατφόρµες “Web-in-a-box” οι οποίες επιτρέπουν στους προµηθευτές να α) στήσουν τη 
δική τους σελίδα χρησιµοποιώντας συγκεκριµένα templates και πληροφορίες οι οποίες 
προέρχονται από το VisitScotland.com και β) να ελέγχουν και να συντηρούν τη βαση 
δεδοµένων που ελέγχει το δικό τους ιστοτόπο, αλλα και το µερίδιό τους, στην κεντρική 
σελίδα του VisitScotland.com. Η χρέωση για το “Web-in-a-box” είναι £10 για κάθε 
δωµάτιο το χρόνο συν 0,5% από την αξία της συναλλαγής στην περίπτωση που η κράτηση 
έγινε µέσω της ιστοσελίδας του προµηθευτή, ή 8% της αξίας της συναλλαγής εάν η 
κράτηση πραγµατοποιήθηκε σε κάποια από τις συνδεόµενες µε το VisitScotland.com 
ιστοσελίδες.  Άλλες υπηρεσίες που προσφέρονται µέσω του οργανισµού είναι η επαφή 
καταναλωτών - παραγωγών µέσω ενός  contact center η δηµιουργία ηλεκτρονικής 
µπροσούρας, καθώς και διάθεση στοιχειών αναφορικά µε τις κρατησεις. Ειδικότερα, για τα 
καταλύµατα που χρησιµοποιούν την εφαρµογή Property Management System, η 
VisitScotland.com προσφέρει µια XML επιπρόσθετη εφαρµογή επιτρέποντας της  
αυτόµατες ανανεώσεις στις τιµές των ξενοδοχείων, στη διαθεσιµότητα των δωµατίων και 
στις ειδικές προσφορές.  
 
Βασικό  concept  στο επιχειρησιακό µοντέλο του VisitScotland.com είναι η συνεργασία µε 
τον Εθνικό Οργανισµό τουρισµού της Σκωτίας, ο οποίος αναλαµβάνει όλες τις  ενέργειες 
µάρκετινγκ, την παραγωγή προωθητικού υλικού κ.α Ως εκ τούτου, ο VisitScotland.com δεν 
έχει τµήµα Μαρκετινγκ ούτε οικονοµικό τµήµα διαχείρισης δαπανών και προϋπολογισµού, 
αφήνµοντας όλες τις αρµοδιότητες στην Εθνικό Οργανισµό ο οποιος µε των £ 30 εκ. 
προϋπολογισµό του καλύπτει τις απαραίτητες δραστηριότητες προσέλκυσης επισκεπτών 
στον ιστοτόπο.  
 

Τεχνολογική υποδοµή και λειτουργικότητα 
Η επιµέρους εφαρµογές που χρησιµοποιήθηκαν στον ιστοτόπο ήταν µια γενιά από 
επιτυχηµένα και δοκιµασµένα web λογισµικά και συγκεκριµένα, για  τις κρατήσεις 
χρησιµοποιήθηκε το Tiscover, για χρηµατοδότηση και λογιστική το SAGE, ενώ στον τοµέα 
της ασφάλειας των συναλλαγών µε πιιστωτικές κάρτες χρησιµοποιήθηκε η Mediasurface’s 
Content Management System and Secure Trading, εφαρµογή. 
 
Ωστόσο, ένα από τα κυριότερα προβλήµατα που προέκυψαν αναφορικά µε την 
λειτουργικότητα του ιστοχώρου στο σύνολό του, ήταν στην εφαρµογή της δυνατότητας on 
line κρατήσεων, εν γένει καταλυµµάτων και αυτό διότι  περίπου το 85% των 
επιχειρηµατιών δεν ενεργοποιούσαν τη δυνατότητα των κρατήσεων µέσω του portal. Το 
γεγονός αυτό έθεσε σε κίνδυνο την εγκυρότητα του, κυρίως λόγω της  ανεπίκαιρης 
ανανέωσης των τιµοκαταλόγων, αλλα και της αδυναµιας να ολοκληρωθεί µε επιτυχία  η 
διαδικασία της αγοράς του προϊόντος. 

Επίσης, παρατηρήθηκαν και άλλες δυσλειτουργίες του ιστοχώρου. ∆εν υπήρχαν 
βαθµολογίες τουριστών για καταλύµµατα και υπηρεσίες (εφαρµογή µε ιδιαίτερη επιτυχία σε 
άλλα site τουριστικού περιοεχοµένου, παγκοσµίως), η γεωγραφική αποτύπωση του χώρου 
ήταν µάλλον φτωχή, ενώ, τέλος, δεν υπήρχαν extra υπηρεσίες όπως trip planners, 
εφαρµογές ήχου και εικόνας, στοιχεία που συνθέτουν τα περισσοτερο αξιοπιστα 
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διαδεδοµένα και επιτυχηµένα  portals προορισµών. (Επί παραδειγµατι, αναφέρονται οι 
ιστοτόποι των χωρών  της Νέας Ζηλανδίας  www.newzealand.com και της Ιρλανδίας 
www.discoverireland.com). 

 

Η συνολική απόδοση.  

Από εµπορικής απόψης, το visitscotland.com σηµείωσε σηµαντικές ζηµιές το 2006. Οι 
κύριοι λόγοι που οδήγησαν στο αποτέλεσµα ήταν οι εξης: 

• Σχετικά µικρό κέρδος ανά συναλλαγή. Εξ αιτίας της φύσης του προϊόντος (ξενώνες 
και ΒΒ) και της σχετικά χαµηλής προµήθειας που δίδουν αυτά, οι προµήθειες που 
εισέπραττε ο οργανισµός, ήταν µεταξύ £18 για κρατήσεις µέσω τηλεφωνικού 
κέντρου και £8.05 για τις κρατήσεις µέσω των κέτρων πληροφόρησης τουροστών 
(TIC). 

• Αδυναµία ολοκλήρωσης των συναλλαγών µέσω το ιστοτόπου, παρόλο που η 
επισκεψιµότητα αυξήθηκε από τους 1.7 εκ, επισκεπτες το 2002 σε 5.6 εκ το 2006. 
Το ποσοστό ολοκληρωµένων κρατήσεων παρέµεινε σταθερό στο 0.3% σε αντίθεση 
µε το µέσο όρο της τουριστικής βιοµηχανίας που ανέρχεται από 4-% 8%.  

• Σχετικά υψηλό λειτουργικό και διαχειριστικό κόστος, προερχόµενο κυρίως από το 
πλεονάζων προσωπικό αλλά τον περιορισµένο αυτοµατισµό των εφαρµογών.  

• Τέλος, από την υψηλή συγκέντρωση οφειλών και των τόκων που επισύρει. 

Το παρακάτω σχήµα υπογραµµίζει την φτωχή οικονοµική απόδοση του ιστοτόπου η οποία 
συγκρίνεται µε τα σηµαντικά κέρδη του τηλεφωνικού κέντρου και του κέντρου 
πληροφόρησης πελατών.  

Ο διορισµός του νέου προέδρου του οργανισµού το 2004, έφερε µια οµάδα διοικούντων µε 
γνώσεις τόσο διοίκησης τουρισµού, όσο και νέων τεχνολογιών. Με τον ίδιο τρόπο, ένα ήδη 
δυνατό διοικητικό συµβούλιο ενδυναµώθηκε περαιτέρω µε τον διορισµό ενός προέδρου µε 
υψηλά προσόντα και το απαιτούµενο κύρος.  

Το  visitscotland.com έχει σήµερα σηµαντικά βελτιωµένη τεχνολογική υποδοµή, που της 
επιτρέψει να  διαχειριστεί σωστά τον αυξανόµενο όγκο των τουριστών και των 
συναλλαγών. Επιπρόσθετα, η ολοκληρωµένη υιοθέτηση της πλατφόρµας Tiscover και όχι 
µόνο την εφαρµογής των κρατήσεων, έφερε στο φώς νέα προϊόντα και υπηρεσίες, µέσω των 
οποίων αποκοµίζονται ολοένα και περισσότερα κέρδη. 
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Τέλος, έχει σηµειωθεί περιορισµός των λειτουργικών δαπανών, ενώ τα τελευταία 3 χρόνια 
έχει αυξηθεί ο κύκλος εργασιών, µαζί την  σταθερά αυξανόµενη επισκεψιµότητα, στον 
ιστοτόπο. 

 

PPP Issues and Industry Engagement  

 

Η σηµαντική πρόκληση που συναντά ο οργανισµός, είναι η ολοκλήρωση της πρωτοβουλίας 
για τη συνεργασία  του ιδιωτικού και του δηµόσιου φορέα προκειµένου να καλυφθούν οι 
ελλείψεις στρατηγικού σχεδιασµού, και να εκπονηθούν προγράµµατα εκπαίδευσης και 
ευαισθητοποίησης των φορεών που συνθέτουν το τουριστικό προϊόν. Όπως είναι επόµενο, 
ένα τετοιο εγχείρηµα υπόκειται σε κριτική, έντονη κατά περιπτώσεις, από διάφορους φορείς 
τουρισµού. Μια τέτοια περίπτωση  ειναι αυτή µιας περιφεριακής ένωσης η οποία µε έντονο 
τρόπο ζητάει την επιστροφή του οργανισµού σε καθεστώς δηµόσιας διοίκησης, για τους 
εξής λόγους: 

Ο εθνικός οργανισµός, µε την παρουσα µορφή, δινει σηµαντική έµφαση στα καταλύµµατα 
και όχι στην προώθηση του τουρισµού στη Σκωτία εν γένει. Οι on line κρατήσεις που 
διενεργούνται εµποδίζουν την απευθείας επικοινωνία του τουρίστα µε το κατάλυµµα, 
απαλλάσοντας έτσι τουρίστα και επιχειρηµατία από τη χρέωση προµήθειας. Από την άλλη 
πλευρά, το µονοπώλιο, σχετικά µε τις on line κρατήσεις δεν αφήνει τον ανταγωνισµό να 
βελτιώσει το τρέχων σύστηµα κρατήσεων, αφου το visitscotland είναι το µαναδικό site που 
προσφέρει τη δυνατότητα αυτή. 

Όλες αυτές οι φωνές διαµαρτυρίας, δεν στερούνται λογικών επιχειρηµάτων, όµως η 
παγκόσµια πρακτική (WTO 2007), έχει αποδείξη ότι η συµπραξη ιδιωτών και δηµόσιου 
φορέα µπορεί να είναι λειτουργική και αποτελεσµατική. Ως παράδειγµα θα µπορουσαν να 
αναφερθούν οι περιπτώσεις Gulliver InfoRes Ireland και Bonjour Quebec. Από την άλλη 
πλευρά, πλήθος παραδειγµάτων αποδεικνύει ότι παρόµοιες εφαρµογές που αναπτυχθηκαν 
αµιγώς σε δηµόσιο ή ιδιωτικό τοµέα, επεδειξαν δυσειτουργίες και τελικώς απέτυχαν. 
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Οι καταναλωτές ολοένα και περισσότερο “κλείνουν” τις διακοπές τους µέσω του 
διαδικτύου, ενω από την πλευρά του µαρκετινγκ, ειναι περισσότερο από απαραίτητο να 
γινουν κατανοητές και να ικανοποιηθούν οι απαιτησεις των καταναλωτών. Στην αντίθετη 
περίπτωση, θα υποβαθµιστεί στις διεθνείς αγορές ως portal διχως καινοτοµικές εφαρµογές, 
µη φιλικό προς το χρήστη.  
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ΕΝΟΤΗΤΑ ∆’  
 
1. Συµπεράσµατα και Προτάσεις προς της Πολιτεία και 
Επιχειρήσεις  

1.1 Συµπεράσµατα  
Γενικά, η έρευνα έδειξε, ότι η τεχνολογική επανάσταση στην Ελλάδα έχει δηµιουργήσει 
τουριστικούς προορισµούς δύο ταχυτήτων. Η ανασκόπηση της βιβλιογραφίας αλλά και οι 
συζητήσεις µε την τουριστική βιοµηχανία κατά την διάρκεια των διαβουλεύσεων απέδειξαν 
ότι: υπάρχουν προορισµοί όπου λόγο των ηγετικών και οργανωτικών ικανοτήτων κάποιων 
φορέων γίνονται σηµαντικά βήµατα υιοθέτησης και νάπτυξης ΗΣ∆ΜΤΠ, αλλά ταυτόχρονα 
υπάρχουν και προορισµοί όπου οι φορείς και οι τυριστικές τους επιχειρήσεις βρίσκονται 
πολύ πίσω ή σε πολύ πρώιµα στάδια ανάπτυξης τέτιοων συστηµάτων. Γενικότερα, οι 
διαβουλεύσεις και η έρευνα αυτής της οµάδας εργασίας έδειξαν ότι οι παράγοντες που 
µπορούν να επηρεάσουν σηµαντικά τόσο την υιοθέτηση όσο και τη λειτουργία ενός 
ΗΣ∆ΜΤΠ στην ελληνική τουριστική βιοµηχανία είναι: α) οι γνώσεις και οι τεχνολογικές 
ικανότητες των τουριστικών επιχειρήσεων, β) η τεχνολογική τους υποδοµή (π.χ. η ύπαρξη 
υπολογιστών και η σύνδεση µε το διαδίκτυο), γ) το κόστος της εφαρµογής σε σχέση µε τα 
αντιληπτά οφέλη που µπορεί να αποφέρει, δ) το επιχειρησιακό µοντέλο του ΗΣ∆ΜΤΠ, π.χ. 
την ύπαρξη προµηθειών επί των πωλήσεων, συνδροµή καταχώρησης κλπ., ε) η δυνατότητα 
της πλατφόρµας να συνδεθεί και να ολοκληρωθεί µε ήδη υπάρχουσες ηλεκτρονικές 
εφαρµογές των επιχειρήσεων, στ) η ευκολία χρήσης και εκµάθησης της πλατφόρµας από τις 
επιχειρήσεις, ζ) η αξιοπιστία, εµπιστοσύνη και καλή συνεργασία και επικοινωνία µε τον 
φορέα υλοποίησης, η) οι ικανότητες, διξιότητες και οργανωτικές ικανότητες του φορέα 
υλοποίησης του ΗΣ∆ΜΤΠ και θ) τα προβλήµατα του κρατικού µηχανισµού, η 
γραφειοκρατια, οι ανεποτελεσµατικοί και οι αρτιοσκληρωτικοί µηχανισµοί λειτουργίας 
τους.  
 
Με βάση τα παραπάνω γίνεται αντιληπτό ότι οι παράγοντες επιτυχίας ενός ΗΣ∆ΜΤΠ δεν 
είναι µόνο τεχνολογικοί, αλλά και επιχειρηµατικοί και οργανωσιακοί και αναφέρονται όχι 
µόνο στους φορείς υλοποίησης των ΗΣ∆ΜΤΠ αλλά και στις τουριστικές επιχειρήσεις που 
λειτουργούν στον προορισµό. Για τους λόγους αυτούς οποιοδήποτε πλάνο και σχεδιασµός 
δηµιουργίας ενός ΗΣ∆ΜΤΠ θα πρέπει να εµπεριέχει όχι µόνο µια τεχνο-οικονοµική µελέτη 
αλλά και µια µελέτη για την οργανωσιακή υποστήριξη των χρηστών της (π.χ. τεχνολογική 
και οργανωσιακή εκπαίδευση των τουριστικών επιχειρήσεων).  
 
Συµπερασµατικά, γίνεται αντιληπτό ότι η κατάθεση και ο σχεδιασµός προτάσεων για την 
ανάπτυξη και λειτουργία ΗΣ∆ΜΤΠ στην ελληνική τουριστική βιοµηχανία θα πρέπει να:  

o στοχεύει στην αντιµετώπιση των παραγόντων που επιδρούν κατασταλτικά στην 
ανάπτυξη και λειτουργία των ΗΣ∆ΜΤΠ,  

o εκµεταλλεύονται τους παράγοντες που δρουν θετικά στην διάδοση των τεχνολογιών  
o αποβλέπουν στο «γέµισµα των κενών και ελλείψεων» που έχουν δηµιουργηθεί, και 
o είναι προσαρµοσµένοι στα χαρακτηριστικά, παθολογικά συµπτώµατα και ανάγκες 

της ελληνικής τουριστικής πραγµατικότητας τόσο του ιδιωτικού τοµέα όσο και του 
κρατικού µηχανισµού 
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1.2 Προτάσεις προς τις Επιχειρήσεις    
Λαµβάνοντας υπόψη τις προτάσεις και προθέσεις των ελληνικών τουριστικών 
επιχειρήσεων, καθώς και τα χαρακτηριστικά και ανάγκες τους προτείνονται τα παρακάτω:  
 
1 η υιοθέτηση µιας πιο µακροπρόσθεσµης στρατηγικής αξιολόγησης των ΗΣ∆ΜΤΠ. Θα 

πρέπει οι τουριστικές επιχειρήσεις να συνυπολογίζουν όχι µόνο τα ποσοτικά οφέλη 
(π.χ. αριθµό κρατήσεων από ΗΣ∆ΜΤΠ) αλλά και τα ποιοτικά αποτελέσµατα και οφέλη 
από αυτά όπως η δηµιουργία και η ενίσχυση της εικόνας του προορισµού, η αποφυγή 
ανταγωνιστικού µειονεκτήµατος σε σχέση µε άλλους προορισµούς, η παροχή 
πληροφοριών και καλής εξυπηρέτησης σε δυνητικούς ταξιδιώτες. Από την άλλη, οι 
φορείς υλοποίησης των ΗΣ∆ΜΤΠ θα πρέπει να τονίσουν και να ενηµερώσουν τις 
τουριστικές επιχειρήσεις για όλες τις λειτουργίες και οφέλη των ΗΣ∆ΜΤΠ έτσι ώστε 
να αποκτήσουν την υποστήριξή τους.  

 
2 Η υιοθέτηση από τις τουριστικές επιχειρήσεις ηλεκτρονικών συστηµάτων κρατήσεων 

και άλλων εφαρµογών έτσι ώστε να διευκολυνθεί η ολοκλήρωση των λειτουργιών τους 
µε τα συστήµατα ΗΣ∆ΜΤΠ. Ταυτόχρονα, χρειάζεται και η εκπαίδευση και η 
κατάρτιση των τουριστικών επιχειρήσεων όχι µόνο σε τεχνολογικά θέµατα, αλλά και σε 
θέµατα διοίκησης επιχειρήσεων έτσι ώστε να αποφεύγονται προβλήµατα και εµπόδια 
υιοθέτησης των ΗΣ∆ΜΤΠ που προέρχονται από την ερασιτεχνικό τρόπο λειτουργίας 
πολλών επιχειρήσεων.  

 
3 Η αναζήτηση και η χρησιµοποίηση όσο το δυνατό περισσότερο καταρτισµένου 

ανθρώπινου δυναµικού και η υιοθέτηση της δια βίου εκπαίδευσης των επιχειρηµατιών 
και στελεχών  

 
4 Η ανάποτυξη και δηµιουργία συµπράξεων και συνεργασιών µε δηµόσιους φορείς για 

την καλύτερη λειτουργία ΗΣ∆ΜΤΠ σε τοπικό επίπεδο. 
 
5 Η ενεργή συµµετοχή τουριστικών επιχειρηµατιών αλλά και των συλλογικών τους 

φορέων στο δηµόσιο βίο και στη λειτουργία δηµόσιων φορέων διαχείρισης τουριστικών 
προορισµών. Μόνο µέσω της ανάπτυξης µιας συνεργασίας και τον συγκερασµό των 
συµφερόντων µεταξύ των διαφορετικών οµάδων συµφερόντων σε έναν προορισµό 
µπορεί να επέλθει και να επιτευχθεί βιώσιµη τουριστική ανάπτυξη.  

 

1.3 Προτάσεις προς την Πολιτεία   
Σύµφωνα µε τα παραπάνω για την περαιτέρω ενίσχυση των ΗΣ∆ΜΤΠ στην Ελλάδα 
διατυπώνονται οι παρακάτω προτάσεις προς την πολιτεία:  
 
1 Η δηµιουργία και η λειτουργία ενός πιο αποτελεσµατικού και συντονισµένου κρατικού 

µηχανισµού υπεύθυνου σε θέµατα διαχείρισης προορισµού σε όλα τα επίπεδα: εθνικό, 
περιφερειακό και τοπικό. Μείωση της γραφειοκρατίας και του αρτιοσκληρωτικού 
συστήµατος λειτουργίας δηµόσιων φορέων. 
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2 Στελέχωση του µηχανισµού αυτού και των φορέων του µε ειδικευµένο και 
καταρτισµένο ανθρώπινο δυναµικό το οποίο δεν θα ελέγχεται και δεν θα επηρεάζεται 
από κοµµατικά συµφέροντα και αποφάσεις.  

 
3 Κατάρτιση ενός στρατηγικού σχεδίου δράσης µε συγκεκριµένους στόχους και ενέργειες 

(στοχευµένες για τη διαχείριση και το µάρκετινγκ των τουριστικών τους προορισµών) 
για τους φορείς διαχείρισης προορισµών. Χρησιµοποίηση των σχεδίων και στόχων 
αυτών για την αξιολόιση των ενερεγιών και λειτουργίας των φορέων αυτών και τον 
προσδιορισµό διορθωτικών ενεργειών. Τα σχέδια αυτά θα πρέπει να λαµβάνουν υπόψην 
τους την κατάσταση και χαρακτηριστικά του κάθε προορισµού, αλλά θα πρέπει να είναι 
ταυτόχρονα συντονισµένα µε το εθνικό στρατηγικό σχέδιο τουριστικής ανάπτυξης κα 
µάρκετινγκ της ελληνικής τουρστικής βιοµηχανίας. 

 
4 Επιµόρφωση και δια βίου εκπαίδευση του υπάρχουν ανθρώπινου δυναµικού δηµόσιων 

φορέων υπεύθυνων για θέµατα τουρισµού στις νέες τεχνολογίες και τις δυνατότητες των 
ΗΣ∆ΜΤΠ  

 
5 ∆ηµιουργία και ενίσχυση ενός τµήµατος που θα ασχολέιται αποκλειστικά µε την 

ανάπτυξη και λειτουργία του ΗΣ∆ΜΤΠ 
 
6 Συνεργασία µε ιδιωτικούς φορείς και δηµιουργία συµπράξεων για την ανάπτυξη και 

λειτουργία ΗΣ∆ΜΤΠ  
 
7 Η έλλειψη επαρκούς εκπαίδευσης σε Πανεπιστηµιακό Επίπεδο όσο και επαγγελµατικής 

κατάρτισης σε δια βίου επίπεδο για τους επιχειρηµατίες του κλάδου θεωρούνται 
οµόφωνα ως οι κυριότεροι λόγοι δηµιουργίας και αύξησης του ψηφιακού χάσµατος που 
χαρακτηρίζει τις Ελληνικές τουριστικές επιχειρήσεις. Κρίνεται λοιπόν κρίσιµη η 
ενηµέρωση, ευαισθητοποίηση και κατάρτιση των Ελληνικών τουριστικών επιχειρήσεων 
και φορέων για τη χρησιµότητα, εφαρµογή, και αξιοποίηση των τεχνολογικών 
εφαρµογών e-tourism τόσο για τις καθηµερινές τους λειτουργίες όσο και για την χάραξη 
στρατηγικής. Για το σκοπό αυτό προτείνονται:  

o ο εντοπισµός, καταγραφή και διάχυση βέλτιστων πρακτικών για την ενίσχυση 
του peer learning στην τουριστική βιοµηχανία. Καθώς, οι συµµετέχοντες στις 
διαβουλεύσεις δήλωσαν ότι πολλές φορές υιοθετούν τεχνολογίες επειδή 
χρησιµοποιούνται από άλλους ανταγωνιστές, η Ελληνική πολιτεία θα πρέπει να 
εκµεταλλευτεί την πειθώ της δύναµης του παραδείγµατος εντοπίζοντας και 
καταγράφοντας βέλτιστες πρακτικές και προσφέροντας τις στην Ελληνική 
βιοµηχανία. Το καλό παράδειγµα άλλων επιχειρήσεων µπορεί να κάνει την 
εκπαίδευση των επιχειρήσεων πιο προσιτή και κατανοητή προς τους 
επιχειρηµατίες, ενώ η επιβεβαίωση των ωφελειών της τεχνολογίας µέσα από ένα 
ζωντανό παράδειγµα µπορεί πιο εύκολα να πείσει κάποιον για την οικονοµική 
απόδοση τεχνολογικών εφαρµογών  

o η χρηµατοδότηση και διοργάνωση σεµιναρίων και διαβουλεύσεων σχετικά µε 
εφαρµογές e-tourism όχι µόνο σε αστικά κέντρα αλλά ίσως και κυρίως στην 
περιφέρεια  

o η δηµιουργία κατάλληλου και εξειδικευµένου εκπαιδευτικού υλικού  
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o ο εκσυγχρονισµός των προγραµµάτων σπουδών τόσο στην µετα-λυκειακή (π.χ. 
σχολές ΟΤΕΚ) όσο και στην ανώτατη εκπαίδευση (π.χ. ΑΤΕΙ και πανεπιστήµια) 
µε την συµπλήρωση µαθηµάτων σχετικών µε το ηλεκτρονικό επιχειρείν στον 
τουρισµό. Ταυτόχρονα, θα πρέπει να επιδιωχθεί η ίδρυση και ενίσχυση 
πανεπιστηµιακών σπουδών στον τουρισµό. Η έλλειψη και η αναγκαιότητα του 
προηγούµενου έχει επιβεβαιωθεί από διάφορες µελέτες και όχι µόνο από την 
παρούσα. 

o υποστήριξη από την πολιτεία για την διοχέτευση και απορρόφηση των 
αποφοίτων τους από Ελληνικές τουριστικές επιχειρήσεις, π.χ. επιδότηση πρώτου 
χρόνου πρόσληψης αποφοίτου από επιχείρηση. Σήµερα η χρησιµοποίηση 
φοιτητών στο τουρισµό για την πραγµατοποίηση της πρακτικής τους σε µικρές 
επιχειρήσεις δεν προβλέπεται από τον νόµο.   

7 Να δροµολογηθεί η δηµιουργία και η λειτουργία τεχνολογικών υποδοµών, συστηµάτων 
και οργανωσιακού πλαισίου που θα διευκολύνουν και θα υποστηρίζουν την συλλογή 
και διάχυση κρίσιµων πληροφοριών, εµπειρίας αλλά και την δηµιουργία νέας γνώσης 
στην τουριστική βιοµηχανία, π.χ. η συλλογή και η ανάλυση πληροφοριών σχετικά µε 
ανταγωνιστικούς προορισµούς και παραπόνα τουριστών, η πρόβλεψη της τουριστικής 
ζήτησης, η συλλογή, η ανάλυση και η διάχυση χρήσιµων στατιστικών δεδοµένων. Η 
δηµιουργία αυτού του ενιαίου χώρου πληροφόρησης µε την χρησιµοποίηση κάποιου 
Knowledge Managemenst System κρίνεται αναγκαία και θα πρέπει επίσης να στοχεύει 
στην ενθάρρυνση της συνεργασίας, σύνδεσης και επικοινωνίας τον τουριστικό κλάδο 
σε κάθε επίπεδο: εθνικό, περιφερειακό και τοπικό. Μέσω του συστήµατος αυτού θα 
πρέπει επ΄ισης να επιδιωχτεί η δηµιουργία και η µεταφορά τεχνογνωσίας, εµπειρίας και 
νέας γνώσης στην Ελληνική τουριστική βιοµηχανία. Κρίνεται επίσης σκόπιµο και η 
σύνδεση του συστήµατος αυτού και µε ακαδηµαϊκά, ερευνητικά κέντρα και 
επαγγελµατικές κοινότητες του τουρισµού. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 1: Λίστα Συµµετεχόντων 
 

1η ∆ιαβούλευση  

16/6/2007 Κεφαλονιά 
 
Οι συµµετέχοντες της διαβούλευσης ξεπέρασαν τους 350 (συµπεριλαµβάνοντας πολλούς 
εκπροσώπους τοπικών τουριστικών φορέων και επαγγελµατιών), ενώ υπήρξε και 
εκπροσώπιση όλων των τοπικών πολιτικών φορέων που ασκούν και διαµορφώνουν το 
τουριστικό πλαίσιο και υποδοµές µε άµεσο και έµµεσο τρόπο. 
 
Αναλυτικότερα, παρευρέθηκαν οι: 

Εκπρόσωποι Φορέων 

• κος. Σπύρος Γαλιατσάτος (Γενικός Γραµµατέας Πανελλήνιας Οµοσπονδίας 
Ξενοδόχων και Πρόεδρος της Ένωσης Ξενοδόχων Κεφαλονιάς και Ιθάκης),  

• κος. Γεράσιµος Βαλλιανάτος (Πρόεδρος Οµοσπονδίας Επιχειρηµατιών 
Ενοικιαζόµενων ∆ωµατίων – ∆ιαµερισµάτων Κεφαλονιάς και Ιθάκης),  

• κος. Παναγιώτης Μεταξάτος (Μέλος ∆.Σ. της Συνοµοσπονδίας Επαγγελµατιών 
Ενοικιαζόµενων ∆ιαµερισµάτων - ∆ωµατίων Ελλάδος, ΣΕΕ∆Ε) και   

• κος. Παναγιώτης ΄Ερτσος (Γενικός Γραµµατέας του Εµπορικού και Βιοτεχνικού 
Επιµελητηρίου Κεφαλονιάς, ΕΒΕΚΙ).  

• Ανδρέας Καβαλλιεράτος, εκπρόσωπος Τεχνικού Επιµελητηρίου Σύνδεσµος 
τουριστικών πρακτόρων 

 
Την εκδήλωση χαιρέτησαν οι: 

Επίσηµοι Οµιλητές 

• κος. Αλέξανδρος Παρίσης, Νοµαρχιακός Σύµβουλος 
• κος. Πέτρος Αλιβιζάτος (Βουλευτής Κεφαλονιάς και Ιθάκης) 
• κος. ∆ιονύσης Γεωργάτος (Νοµάρχης Κεφαλονιάς και Ιθάκης)  
• Σεβασµιώτατος Μητροπολίτης  
• κ. Σπυρίδων Νικόλας Βαλλιανάτος, Πρόεδρος Νοµαρχιακού Συµβουλίου 
• Θεοφ. Μιχαλάτος ∆ήµαρχος Λειβαθούς 
• Αγγελος Μοσχονάς, Αντιδήµαρχος Αθηναίων 
• Ελπίδα Κατσαϊτη µέλος Ν.Σ 
• Γεράσιµος Κοκκόσης, µέλος Ν.Σ. 
• Ανδρέας Ζαπάντης (∆ήµος Ελειου Πρόννων) 
• Λυκούδης ∆ιονύσιος, τ. Ν.Σ. 
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Μια ενδεικτική (και µερική) λίστα συµµετεχόντων της εκδήλωσης από την τοπική 
τουριστική βιοµηχανία δίνεται παρακάτω:  
Σπύρος Γαλιατσάτος  επιχειρηµατίας, ξενοδόχος  

Γεράσιµος Βαλλιανάτος, επιχειρηµατίας ιδιοκτήτης συγκροτήµατος ενοικιαζοµένων 

διαµερισµάτων 

Παναγίωτης Ερτσος, επιχειρηµατίας ιδιοκτήτης καταστήµατος υποδηµάτων 

Σίσσυ Αντωνάτου, επιχειρηµατίας ιδιοκτήτρια ξενοδοχείου 

ΑΙκατερίνη Κοντοδήµα , επιχειρηµατίας ξενοδόχος 

Τάκης Πεφάνης , Τουριστικός πράκτορας 

Μάριος Σιακαντάνης , Τουριστικός πράκτορας 

Αθηνά Αυγουστάτου, επιχειρηµατίας ξενοδόχος 

Μαρίνα Καππάτου, επιχειρηµατίας ζαχαροπλάστης παραδοσιακών γλυκών 

Νάνση Ξιφίτα, επιχειρηµατίας οικοδοµικά υλικά και είδη σπιτιού 

Γεράσιµος Κοκκόσης επιχειρηµατίας αντιπρόσωπος αυτοκινήτων 

Ελπίδα Κατσαϊτη, ∆ντρια Εµπορικής τράπεζας 

Βασιλική Μπάλη, ∆ήµος Λεβαθού  

κυρία Κοντοδήµα, επιχειρηµατίας 

Κυριακάτος Στέλιος, επιχειρηµατίας 

κ. Τάκης Πεφάνης, επιχειρηµατίας 

κ. Σιακαντάνης, επιχειρηµατίας 

κ. Μαρίνα Καππάτου, επιχειρηµατίας «Βοσκοπούλα» – τοπικά προϊόντα 

 
 

2η ∆ιαβούλευση  

3/9/2007 Ρόδος 
 
Τη διαβούλευση του e-business forum επίσης τίµησαν µε την παρουσία τους, πέρα απο 
τοπικούς φορείς, σχεδόν σύσσωµη η τάξη των επαγγελµατιών του τουρισµού. Μεταξύ των 
πολλών άλλων παρευρέθηκαν και οι: 
 

• Μαργαρίτα Μανούσου Managing editor – “Tοuristiki Agora”  Project Director – 
“MEETINGREECE”  

• Βασιλική Μαυροκεφάλου, E-Commerce  Sales Supervisor Royal Greece 
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• Papapantelis Sofia Careers Office Supervisor Organisation of Tourism Education  
and Training (Ο.Τ.Ε.Κ.)  

• Γ. Ζερβός, Marketing & P.R. Representative Casino Rodos 
• Φαίδρα Σπανού,  Casino Rodos 
• Αντωνάκης Αντώνης, Esperia Α.Ε 
• Γεωργάς Λουκάς, ∆ιευθυντής Plaza hotel 
• Εµµανουέλα Ιατρίδη, Rhodes Palace  
• Γεώργιος Ματσίγκος,  Γενικός ∆ιευθυντής Atrium Palace 
• Νίκος Πορτοκαλλάς,  Υπεύθυνος Κρατήσεων Atrium Palace 
• Κώστας Γιακουµής,  Υπεύθυνος Ελέγχου Ποιότητας  Atrium Palace 
• Γιάννης Αραπάκης, Small world properties ΕΠΕ Small world cruises S.A. 
• Χαρίτου ∆ικαία, Praxis 
• ∆άνας Ελευθέριος, General Manager Rodos Palladium 
• Στέλλα Κουφού, Ήχος & Φώς ρόδου 
• Ιάκωβος Καράκιζας, Ξενοδοχείο Κάραβελ 
• Σικαλιάς, Must Travel 
• Pετρίδου Θεανώ, ∆ΕΤΑΠ 
• Κολιάδη Μελίνα, ∆ΕΤΑΠ 
• Βεγγερ ∆αυιδ, europe travel 
• Θεοδωρόπουλος Θεόδωρος, Καζίνο Ρόδος Α.Ε 
• ∆οντάς Ιωάννης, Global Media 
• Ουζουνιδης Ηλίας, Ε∆ΕΒ 
• Αυγερινού Τζωρτζίνα  
• Αυγερινός Παναγιώτης, OK services AE 
• Χριστοφοράκης ∆ηµήτρης, Κρεστεν Α.Ε 
• Σοφία  ∆ιακοµιχάλη, Blue Sea Hotel 
• Κεφαλληνού Αγγελική  
• Παναγιωτης Ιωαννίδης, Rhodos Direct Holidays 
• Νικίας Χαλκιάς, superior Travel 
• Γεώργιος Μπαρµπούτης, Rodos Palace 

 

3η ∆ιαβούλευση  

2/10/ 2007: Αµύνταιο, Φλώρινας 
 
 Οι εργασίες της διαβούλευσης εµπλουτίστηκαν και διανθίστηκαν επίσης και από τις πολύ 
εύστοχες παρατηρήσεις και παρεµβάσεις των επαγγελµατιών της τοπικής τουριστικής 
βιοµηχανίας καθώς και των εκπροσώπων των τουριστικών φορέων της Φλώρινας. Στη 
διαβούλευση και την ηµερίδα συµµετείχαν µε πολύ ενδιαφέρουσες εισηγήσεις οι κ.κ.: 
 

o Άνθιµος Τόρτοκας, Αετόζι Επαύλεις, Αετός, Φλώρινα, ∆ιευθύνων Σύµβουλος 
inFLORINA 

o Αλέξανδρος Κουρής, PRC Group SA, Αθήνα 
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o Κωνσταντίνος Γώγος, Γενικός ∆ιευθυντής inFLORINA 
o Κώστας Κωνσταντινίδης, Πρόεδρος & ∆ιευθύνων Σύµβουλος, Ηλιότοπος, 

∆ιοργανωτές Συνεδρίων  
o Γιάννης Μπουτάρης, Οινοποιός 
o Υπάτιος Μωυσιάδης, ∆ιευθύνων Σύµβουλος -  Αντιπρόεδρος www.alltech.gr 
o ∆ηµήτριος Μιχαηλίδης, Σύµβουλος Αγροτουρισµού 
o Μπριγκίττα Παπασταύρου, Πρόεδρος και ∆ιευθύνουσα Σύµβουλος 

Αγροτουριστικής Α.Ε. 
o Γκαµπριέλα Σάινερ, Υπεύθυνη Πολιτιστικού Τρίγωνου Πρεσπών 
o Λάζαρος Γεωργιάδης, Εκπρόσωπος ΑΡΚΤΟΥΡΟΥ 
o Μιχάλης Παπαγιαννάκης, Αρχιτέκτων  - Αναστηλωτής  
o Γρηγόριος Σιάτσκας, Πρόεδρος Εταιρίας Λιµναίου Τουρισµού 
o Χρήστος Μπόσκος, Πρόεδρος Εταιρίας Οικοτουρισµού Βιτσίου 
 
Την ηµερίδα συντόνισε µε ιδιαίτερη επιτυχία ο κ. Γιάννης Μπουτάρης. 

 
Στην ηµερίδα µεταξύ πολλών άλλων συµµετείχαν και οι ακόλουθοι:  

ΟΝΟΜΑΤΕΠΩΝΥΜΟ Ι∆ΙΟΤΗΤΑ 

ΠΑΝΤΟΠΙΚΟΣ ∆ΗΜΗΤΡΙΟΣ  
ΠΡΟΙΣΤΑΜΕΝΟΣ ∆/ΝΣΗΣ 
ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΙΣΜΟΥ & 
ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΝΟΜΑΡΧΙΑΣ 

ΠΙΤΟΣΚΑ ΗΛΕΚΤΡΑ 
ΠΡΟΙΣΤΑΜΕΝΗ ∆/ΝΣΗΣ 

ΠΟΛΙΤΙΣΜΟΥ&ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ 

ΜΑΡΚΟΠΟΥΛΟΥ ΕΛΕΝΗ ΓΕΩΠΟΝΟΣ - ΣΥΝΤΟΝΙΣΤΡΙΑ 
"LEADER+" 

ΑΝΤΩΝΙΑ∆ΗΣ ΙΩΑΝΝΗΣ ΑΝΤΙΝΟΜΑΡΧΗΣ 
ΠΑΥΛΙ∆ΟΥ ΑΝΑΣΤΑΣΙΑ ΝΟΜΑΡΧΙΑΚΟΣ ΣΥΜΒΟΥΛΟΣ 

ΣΤΡΑΤΑΚΗΣ ΙΩΑΝΝΗΣ ΝΟΜΑΡΧΙΑΚΟΣ ΣΥΜΒΟΥΛΟΣ 
ΘΕΟ∆ΩΡΙ∆ΗΣ 

ΚΩΝΣΤΑΝΤΙΝΟΣ ∆ΗΜΑΡΧΟΣ ΑΜΥΝΤΑΙΟΥ 

ΘΕΟ∆ΩΡΟΥ ΑΠΟΣΤΟΛΟΣ ΑΝΤΙ∆ΗΜΑΡΧΟΣ ΑΜΥΝΤΑΙΟΥ 

ΓΕΩΡΓΙΑ∆ΗΣ ΝΙΚΟΛΑΟΣ ΑΝΤΙ∆ΗΜΑΡΧΟΣ ΑΜΥΝΤΑΙΟΥ 

ΝΑΣΤΟΣ ΓΕΩΡΓΙΟΣ ΠΡΟΕ∆ΡΟΣ ∆/Σ ΑΜΥΝΤΑΙΟΥ 

ΝΙΚΟΛΑΙ∆ΗΣ ΙΣΑΑΚ  ΑΝΤΙ∆ΗΜΑΡΧΟΣ ΦΙΛΩΤΑ 

ΡΩΜΠΑΠΑΣ ΑΘΑΝΑΣΙΟΣ ΠΡΟΕ∆ΡΟΣ ΕΝΩΣΗΣ 
ΞΕΝΟ∆ΟΧΩΝ Ν.ΦΛΩΡΙΝΑΣ 

ΒΑΣΙΛΕΙΟΥ ΓΙΑΝΝΗΣ ΠΡΟΕ∆ΡΟΣ ΟΜΟΣΠΟΝ∆ΙΑΣ 
ΣΥΛΛΟΓΩΝ 

ΝΑΛΠΑΝΤΙ∆ΟΥ ΠΟΠΗ ΕΤΑΙΡΙΑ ΠΡΟΣΤΑΣΙΑΣ ΠΡΕΣΠΩΝ 

ΚΟΡΕΣΤΗ ΜΕΝΗ ΕΤΑΙΡΙΑ ΠΡΟΣΤΑΣΙΑΣ ΛΙΜΝΗΣ 
ΒΕΓΟΡΙΤΙ∆ΑΣ 
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ΖΑΧΟΠΟΥΛΟΣ 
ΚΩΝΣΤΑΝΤΙΝΟΣ ΤΑΞΙΑΡΧΟΣ 

ΠΕΡΙΒΟΛΑΡΗΣ ΓΙΩΡΓΟΣ ΑΝΑΤΡΟΠΗ 

ΛΙΠΙΤΚΑΣ ΚΥΡΙΑΚΟΣ   

ΤΑΤΣΗΣ ΚΩΝ/ΝΟΣ   

ΠΑΡΛΑΝΗΣ ΜΙΧΑΛΗΣ ΞΕΝΟ∆ΟΧΕΙΟ "ΑΤΕΡΟΝ" 

ΙΩΑΝΝΙ∆ΗΣ ΤΙΜΟΘΕΟΣ   

ΧΑΣΟΣ ΝΙΚΟΛΑΟΣ   

ΚΟΥΡΡΗ ΑΝΝΑ   

∆ΑΦΑΣ ΠΑΝΤΕΛΗΣ ΠΙΣΟ∆ΕΡΙΤΕΣ 

ΠΑΝΟΣ ΑΠΟΣΤΟΛΟΣ   

ΠΕΡΠΕΡΙ∆ΗΣ ΜΙΧΑΛΗΣ   

ΠΑΣΠΑΛΗΣ ΝΙΚΟΣ   

ΒΟΣΚΟΠΟΥΛΟΥ ΧΡΥΣΟΥΛΑ   

ΤΟΣΟΥΝΙ∆ΗΣ ΑΝΤΩΝΗΣ  

ΓΕΩΡΓΙΑ∆ΗΣ ΠΡΟ∆ΡΟΜΟΣ   

ΜΑΝΑΒΗ ΑΥΓΗ ΕΡΓΑΣΤΗΡΙΟ ΠΑΤΑΤΑΣ 

ΜΙΓΚΟΣ ΣΤΕΦΑΝΟΣ ∆ΗΜΟΣΙΟΣ ΥΠΑΛΛΗΛΟΣ 

ΚΟΥΤΟΥΡΑΤΣΑ ΠΑΝ∆ΩΡΑ ΣΥΜΒΟΥΛΟΣ ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΕΩΝ 

 ΦΙΛΙΠΠΟΥ ΜΙΧΑΗΛ 

ΠΡΟΙΣΤΑΜΕΝΟΣ ∆/ΝΣΗΣ 
ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ 

ΡΟΜΠΗΣ ΣΤΑΥΡΟΣ   

ΦΩΤΕΙΝΗ ΑΓΑΠΗ ΣΥΝΕΡΓΑΤΙ∆Α ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΟΥ 
ΤΡΙΓΩΝΟΥ ΠΡΕΣΠΩΝ 

ΓΕΩΡΓΟΥΛΑΣ ΑΘΑΝΑΣΙΟΣ ∆ΗΜΟΣΙΟΓΡΑΦΟΣ 

ΦΟΥΝΤΟΥΚΙ∆ΗΣ ΓΕΩΡΓΙΟΣ ΑΝ.ΦΛΩ. Α.Ε.  

ΑΡΧΟΝΤΑΣ ∆ΗΜΗΤΡΗΣ ΓΡΑΦΕΙΟ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ 
ΠΡΟΒΟΛΗΣ Ν.Α. 

ΓΑΒΡΙΗΛΙ∆ΗΣ   

ΝΑΤΣΗΣ ΙΩΑΝΝΗΣ   
ΠΑΠΑΠΕΤΡΟΥ 
ΑΛΕΞΑΝ∆ΡΟΣ   

ΠΑΣΧΑΛΙ∆ΗΣ ΠΑΝΑΓΙΩΤΗΣ ΠΡΟΕ∆ΡΟΣ ∆/Σ 
ΓΕΩΡΓΙΟΥ ΘΕΟΦΙΛΟΣ VILLA ROSA 
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4η ∆ιαβούλευση  

Philoxenia 2007 
Η τέταρτη διαβούλευση της οµάδας στα ΗΣ∆ΜΤΠ διοργανώθηκε στα πλαίσια της διεθνής 
τουριστικής έκθεσης PHILOXENIA 2007 στη Θεσσαλονίκη. Έχοντας πλέον καθιερωθεί ως 
η µεγαλύτερη τουριστική έκθεση στην Ελλάδα, η PHILOXENIA αποτέλεσε ένα κοµβικό 
σηµείο για την διεξαγωγή της διαβούλευσης-εσπερίδας της οµάδας του E-Business Forum 
καθώς στις εργασίες της συµµετείχαν πάνω από 180 επαγγελµατίες, εκπαιδευτικοί, 
εκπρόσωποι της τοπικής αυτοδιοίκησης και εκπρόσωποι κλαδικών φορέων του 
Ελληνικού τουρισµού. Η αθρόα αυτή συµµετοχή είχε σαν αποτέλεσµα να αναπτυχθεί µια 
ιδιαίτερα ενδιαφέρουσα ανοικτή συζήτηση µετά τις παρουσιάσεις διακεκριµένων 
επιστηµόνων και επαγγελµατιών του χώρου.  
 
  Επίθετο Όνοµα 

1 Petonic Faruk 

2 Αγάλου Ευάγγελος  

3 Αγγέλου Φανή 
4 Αρβανίτης Κωνσταντίνος 
5 Αργυράκης Μανώλης 
6 Βελισσαρίου Στάθης 
7 Βελισσαρίου  Ευστάθιος 

8 Βουβουδάκη Κυριακή 

9 Βρανά Βασιλική 
10 Γερνά Ξένη 
11 Γιαννόπουλος Κώστας 

12 Γιοτίτσας Στέφανος 

13 Γιοτίτσας Θωµάς 
14 Γκαλαΐτση  Ευαγγελία 
15 Γκίτνος Γεώργιος 
16 Γκόριτσα Άννα 
17 Γκουρντίδης Ασηµάκης 

18 Γρουζή  Τζόγια 

19 ∆ανιλούλης ∆ηµήτρης 

20 
∆απόντε 

Φώτης 

21 ∆ελτσίδης    Χρήστος  

22 ∆ρόσος Ιωάννης 
23 Ελευθεριάδης Γεώργιος 
24 Ζαµίπθα Ευθαλία 
25 Ζαφειρόπουλος Κωνσταντίνος 
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26 Ζιάκη  Χρήστο  

27 Ζουγρής Σπύρος 

28 Θεάκος Παναγιώτης 

29 Θεοφανοπούλου  Σίσσυ 
30 Καµπίτση Θάλεια 
31 Καρακώστα  Μαλαµα 
32 Καρασαββίδης Νίκος 

33 Καρασσο Ρεβέκκα 

34 Καραντζαβέλου Βίκυ 

35 Καρατζουλίδης Γεώργιος 

36 Κασιώλα Στέλλα 

37 Καστανόπουλος Άκης 

38 Κεφάλας Γιώργος 

39 Κίρτσιος Σωκράτης 

40 Κοκκινίδης Πασχάλης 

41 Κοκκώνη Θ. 

42 Κολοβός ∆ηµήτρης 
43 Κοντίνου Αρχοντούλα 

44 Κουρεµένου Ιουλία 

45 Κυπαρισσόπουλος Γιάννης  

46 Κυρκιλή Άντα 

47 Κώττας   

48 Λασκαρίδου  Κατερίνα 

49 Λέτσιος Αλέξανδρος 

50 Λιγνός Εµµανουήλ Αντ. 

51 Λίτσιος Χρήστος 

52 Λούτας Ευάγγελος 

53 Μανούσου  Μαργαρίτα 

54 Μανταµόπουλος Νικόλαος 

55 Μανώλης  Ηλίας 

56 Μάστωρα Στυλιαννή 

57 Ματζάρης ∆ηµήτρης 
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58 Μαυρογιάννη Αχιλλεία 

59 Μητσιός  Βασίλης 
60 Μιζέλη Ζωή 
61 Μόσιου Βάνια 

62 Μουστάκα Μάρθα 

63 Μουστάκας Σταύρος 

64 Μπαρµπετάκη Μίνα 

65 Μπουρµπούλιας Παύλος 

66 Μπερσή Κατερίνα 
67 Μπότσογλου Μαρία 

68 Μυλωνά Έλενα 

69 Νικολουδάκης  

70 Νοταρίδου Κατερίνα  
71 Ντότσικας Οδυσσέας 
72 Παλησίδης Γιώργος 

73 Παλιβόντας Σταύρος 

74 Πανόπουλος Κωνσταντίνος 

75 Πάντσιος Παναγιώτης 

76 Παπαγιαννης  Ιωαννης 

77 Παπαευαγγελίου  Πετρίνα 

78 Παπακωστίδης Παναγιώτης 

79 Πασαλής Νίκος 

80 Πασσάς Ισίδωρος 

81 Πάχτας Νίκος 
82 Πέτκου Μαριάννα 
83 Πουλή  Ανθή 
84 Πουναρτζή Χριστίνα 

85 Προυσάλογλου Μαρία 

86 Προχώρη Ελένη 

87 Ρούσσου   Έλενη  

88 Σαββάκης Μάκης 
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89 Σαµαρά Ειρήνη  

90 Σερδένης  Σωτήριος 

91 Σκόρδος  Χρήστος 

92 Σουλιτζής Νίκος 

93 Σχοινά  Μαρία 

94 Σωτηρόπουλος  Χρήστος 

95 Ταρανή  Παρασκευή 

96 Τέφας ∆ηµήτρης 

97 Τζελέπης Σταµάτης 

98 Τσαβδαρής Ιωάννης 
99 Τσαουσίδης Στέλιος 

100 Τσινάρης Πάνος 

101 Τσουλια Μαριάννα 

102 Φραγκούδης Αλέξανδρος 

103 Χιωτέλλη  Μένη  

 
 
ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ 2: Πρακτικά ∆ιαβουλεύσεων  
 
1η ∆ιαβούλευση  
16/6/2007 Κεφαλονιά 
 
 
Το Σάββατο 16 Ιουνίου στο ξενοδοχείο Mediteranee στο Λάσση Αργοστολίου στην 
Κεφαλονιά ολοκληρώθηκε η πρώτη διαβούλευση της οµάδας του e-business forum 
«Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης & Μάρκετινγκ Τουριστικών Προορισµών, 
ΗΣ∆ΜΤΠ».  
 
Συντονιστές της οµάδας αυτής του E-Business Forum ήταν οι κύριοι Ευάγγελος Χρήστου 
(από το Πανεπιστήµιο Αιγαίου) και Παναγιώτης Κασσιανίδης (από το Τ.Ε.Ι. 
Θεσσαλονίκης), ενώ Rapporteur της οµάδας εργασίας είναι η κυρία Μαριάννα Σιγάλα (από 
το Πανεπιστήµιο Αιγαίου) και Σπύρος Αβδηµιώτης (από το Τ.Ε.Ι. Θεσσαλονίκης).  
 
Η διαβούλευση πραγµατοποιήθηκε µετά από πρόσκληση συµµετοχής και στα πλαίσια του 
Tourism Workshop 2007 «Πρωτοβουλία για την αειφόρο τουριστική ανάπτυξη του Νοµού 
Κεφαλονιάς και Ιθάκης», η οποία διοργανώθηκε από τον Νοµαρχιακό Σύµβουλο Αλέξανδρο 
Παρίση. 
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Στην πρώτη αυτή συνάντηση, η οµάδα εργασίας επικεντρώθηκε αρχικά στην ανίχνευση του 
τουριστικού προϊόντος (από την πλευρά πόρων και τεχνολογικών υποδοµών), και στη 
συνέχεια προχώρησε  στον εντοπισµό των εµποδίων (π.χ. οργανωσιακά, εκπαιδευτικά, 
επιχειρησιακά, πολιτικά κλπ.) που επηρεάζουν την πλήρη ανάπτυξη, χρηµατοδότηση και 
οργάνωση (τεχνολογική και λειτουργική) των ΗΣ∆ΜΤΠ στην Ελληνική τουριστική 
βιοµηχανία εν γένει και την τοπική τουριστική δραστηριότητα ειδικότερα. Απώτερος 
σκοπός της διαβούλευσης ήταν η ανάπτυξη ζητηµάτων που σχετίζονται µε τον ρόλο των 
ΗΣ∆ΜΤΠ στη βιώσιµη ανάπτυξη του τουριστικού προορισµού και η διαµόρφωση 
ανάλογης αναπτυξιακής τουριστικής πολιτικής για τους νησιωτικούς προορισµούς.  
 
Οι συµµετέχοντες της διαβούλευσης ξεπέρασαν τους 350 (συµπεριλαµβάνοντας πολλούς 
εκπροσώπους τοπικών τουριστικών φορέων και επαγγελµατιών), ενώ υπήρξε και 
εκπροσώπιση όλων των τοπικών πολιτικών φορέων που ασκούν και διαµορφώνουν το 
τουριστικό πλαίσιο και υποδοµές µε άµεσο και έµµεσο τρόπο. 
 
Αναλυτικότερα, παρευρέθηκαν οι: 

Εκπρόσωποι Φορέων 

• κος. Σπύρος Γαλιατσάτος (Γενικός Γραµµατέας Πανελλήνιας Οµοσπονδίας 
Ξενοδόχων και Πρόεδρος της Ένωσης Ξενοδόχων Κεφαλονιάς και Ιθάκης),  

• κος. Γεράσιµος Βαλλιανάτος (Πρόεδρος Οµοσπονδίας Επιχειρηµατιών 
Ενοικιαζόµενων ∆ωµατίων – ∆ιαµερισµάτων Κεφαλονιάς και Ιθάκης),  

• κος. Παναγιώτης Μεταξάτος (Μέλος ∆.Σ. της Συνοµοσπονδίας Επαγγελµατιών 
Ενοικιαζόµενων ∆ιαµερισµάτων - ∆ωµατίων Ελλάδος, ΣΕΕ∆Ε) και   

• κος. Παναγιώτης ΄Ερτσος (Γενικός Γραµµατέας του Εµπορικού και Βιοτεχνικού 
Επιµελητηρίου Κεφαλονιάς, ΕΒΕΚΙ).  

• Ανδρέας Καβαλλιεράτος, εκπρόσωπος Τεχνικού Επιµελητηρίου Σύνδεσµος 
τουριστικών πρακτόρων 

 
Την εκδήλωση χαιρέτησαν οι: 

Επίσηµοι Οµιλητές 

• κος. Αλέξανδρος Παρίσης, Νοµαρχιακός Σύµβουλος 
• κος. Πέτρος Αλιβιζάτος (Βουλευτής Κεφαλονιάς και Ιθάκης) 
• κος. ∆ιονύσης Γεωργάτος (Νοµάρχης Κεφαλονιάς και Ιθάκης)  
• Σεβασµιώτατος Μητροπολίτης  
• κ. Σπυρίδων Νικόλας Βαλλιανάτος, Πρόεδρος Νοµαρχιακού Συµβουλίου 
• Θεοφ. Μιχαλάτος ∆ήµαρχος Λειβαθούς 
• Αγγελος Μοσχονάς, Αντιδήµαρχος Αθηναίων 
• Ελπίδα Κατσαϊτη µέλος Ν.Σ 
• Γεράσιµος Κοκκόσης, µέλος Ν.Σ. 
• Ανδρέας Ζαπάντης (∆ήµος Ελειου Πρόννων) 
• Λυκούδης ∆ιονύσιος, τ. Ν.Σ. 
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Σχετικές εισηγήσεις έγιναν από: 
 

• την κα Ελένη Καββαδία (εκπρόσωπος της Ευρωπαϊκής Τράπεζας Επενδύσεων),  
• τον ∆ρ. Γεράσιµο Ζαχαράτο (καθηγητή Πανεπιστηµίου Πατρών),  
• τον ∆ρ. ∆ηµήτρη Λαγό (επίκουρο καθηγητή Πανεπιστηµίου Αιγαίου),  
• τον ∆ρ. Ευάγγελο Χρήστου (επίκουρο καθηγητή Πανεπιστηµίου Αιγαίου),  

 
Ο κύριος άξονας των οµιλιών και των ερεθισµάτων που τέθηκαν στη διαβούλευση για την 
έναρξη και προώθηση του διαλόγου στα πλαίσια του e-business Forum έγιναν από: 

• Την ∆ρ. Μαριάννα Σιγάλα, Πανεπιστηµίου Αιγαίου, µε τίτλο «Εφαρµογέ́ς 
Ηλεκτρονικών Συστηµάτων ∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ Προορισµών  (Destination 
Management Systems, DMS) και ο ρόλος τουs στη βιώσιµη  τουριστική ανάπτυξη» 

• Τον κ. Σπύρο Αβδηµιώτη, ΑΤΕΙ Θεσσαλονίκης, µε τίτλο «Εφαρµογή των 
ψηφιακών χαρτών  για τη βιώσιµη προώθηση τουριστικών προορισµών» 

• Τον κ. Αγησίλαο Κονιδιάρη, ∆ιευθύνων Σύµβουλο της Island Innovations, µε τίτλο  
«Η στατιστική ανάλυση των WEB LOG και η χρησιµότητά της στην οργάνωση του 
τουριστικού µας προϊόντος».  

• Τον κ. Philip Nielsen, ∆ιευθύνων Σύµβουλο της Creative Marketing SA, µε τίτλο 
«Βέλτιστες Πρακτικές Internet για την τουριστική πληροφόρηση των Ιονίων Νήσων» 

• Τον κ. Θεόδωρο Κουµέλη, ∆ιευθύνων Σύµβουλο της Travel Media Applications, 
µε τίτλο «Ο Τουρισµός παγκοσµίως µετακινείται στο travel.com» 

 
Οι παραπάνω εισηγήσεις είχαν ως κύριο σκοπό να λειτουργήσουν αφενός µεν, ως έναυσµα 
συζήτησης, αφετέρου δε, ως ανοιχτή πρόσκληση προς τους τοπικούς φορείς τουριστικής 
δραστηριότητας να αντιληφθούν και να υιοθετήσουν τις νέες τεχνολογίες ως µέσο 
προοώθησης του προορισµού τους και ειδικότερα εξ αυτών, τα Ηλεκτρονικά Συστήµατα 
∆ιαχείρισης & Μάρκετινγκ. 
Με το πέρας των εισηγήσεων – εναυσµάτων, έγιναν πολύ εύστοχες παρατηρήσεις και 
παρεµβάσεις απο την πλευρά των επαγγελµατιών της τοπικής τουριστικής βιοµηχανίας που 
στόχευαν κύρια στην ανάγκη επαναπροσδιορισµού του παρεχόµενου προϊόντος και στην 
ανάγκη συνεργασίας µεταξύ επαγγελµατιών- φορέων και κράτους. Η οµάδα του e-business 
forum προέτρεψε ο επαναπροσδιορισµός και η συνεργασία να γίνουν υπό το πρίσµα της 
νέας τεχνολογίας και των τεχνολογικών προκλήσεων και στρατηγικών που επιβάλει η 
αξιοποίησή της. Εξαιρετική ήταν η παρέµβαση διάφορων παρευρισκόµενων, οι οποίοι 
τόνισαν τόσο την ανάγκη όσο και πρότειναν την ίδρυση ιδιωτικού φορέα µε κατάλληλο 
εξειδικευµένο προσωπικό και µάνατζερ που θα έχει ως κύρια εργασία την διαχείριση και 
προώθηση του προορισµού. Αναγνωρίστηκε επίσης, ότι η χρησιµοποίηση ενός 
ηλεκτρονικού συστήµατος διαχείρισης & µάρκετινγκ προορισµών θα πρέπει να αποτελεί 
ένα από τα κυριότερα εργαλεία του φορέα αυτού. Η συζήτηση επεκτάθηκε επίσης στη 
δυνατότητα δηµιουργίας ενός θεσµού – οργάνου διαχείρισης και µάρκετινγκ τουριστικού 
προορισµού µε τη µορφή σύµπραξης ιδιωτικού και δηµόσιου φορέα. Η διεθνής εµπειρία 
έχει δείξει ότι τα πιο πετυχηµένα παραδείγµατα και βέλτιστες πρακτικές τέτοιων 
οργανισµών αντιπροσωπεύουν ένα µείγµα και συνεργασία µεταξύ του ιδιωτικού και 
δηµόσιου τοµέα. Η συζήτηση κατέληξε ότι περισσότερη έρευνα και διαβούλευση 
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χρειάζεται έτσι ώστε να προσδιοριστούν καλύτερα τόσο η οργανωσιακή δοµή όσο και η 
χρηµατοδοτική στήριξη (µοντέλο) του φορέα – οργάνου αυτού τα οποία ταυτόχρονα να 
λαµβάνουν υπόψην τους τις ιδιοµορφίες και τα χαρακτηριστικά του προορισµού και της 
τουριστικής του βιοµηχανίας.  
 
Επιπρόσθετα, ήταν κοινός τόπος όλων των παρευρισκοµένων η δηµιουργία διαδραστικής 
ιστοσελίδας (προτάθηκε ο συνδιασµός ψηφιακών χαρτών, SQL database και PHP 
environment), που θα δράσει καταλυτικά στην προώθηση της περιοχής. Μάλιστα δοθηκαν 
εκ µέρους του ∆ρ. Ευάγγελου Χρήστου και της ∆ρ. Μαριάννας Σιγάλα και εκτεταµµένα 
παραδείγµατα καλών πρακτικών, τα οποία µε πολύ προσοχή άκουσαν και αργότερα 
σχολίασαν (όσον αφορά την προσαρµοστικότητα και καταλληλότητά τους) για την 
Κεφαλονιά – Ιθάκη οι περισσότεροι εκ των 350 και πλέον παρευρισκοµένων.  
 
Ιδιαίτερα συζητήθηκε επίσης, η δυνατότητα δανειοδότησης επιχειρήσεων από την 
Ευρωπαϊκή Τράπεζα επενδύσεων για τον συγχρονισµό των υποδοµών τους και αύξηση της 
ανταγωνιστικότητας του επιχειρησιακού τους µοντέλου. Η κα Ελένη Καββαδία, 
εκπρόσωπος της Τράπεζας έδωσε όλες τις απαραίτητες απαντήσεις και διευκινήσεις στα 
πολλά ερωτήµατα που τέθηκαν κύρια απο τους επαγγελµατίες της περιοχής.  
 
Οι συζητήσεις απέκτησαν ζωηρό ενδιαφέρον όταν τέθηκε το ζήτηµα επάρκειας των 
υφισταµένων  υποδοµών (οδικό δίκτυο, νοσοκοµεία κλπ), ανοίγοντας ουσιαστικά τη 
συζήτηση σχετικά µε τη διαχείριση των οικονοµικών, πολιτιστικών και περιβαλλοντικών 
πόρων, υπό τον κίνδυνο εντατικοποίησης της εκµετάλλευσης και µαζικοποίησης του 
τουριστικής δραστηριότητας. Στο σηµείο αυτό τα µέλη του forum, τόνισαν την ανάγκη 
ήπιας τουριστικής ανάπτυξης που δεν θα αλλοιώσει τις υπάρχουσες κοινωνικοπολιτικές 
δοµές.  
   
Χαρακτηριστικό του αντίκτυπου της διαβούλευσης στην τοπική κοινωνία αποτελεί :  

• Η τηλεοπτική κάλυψη της εκδήλωσης και από τα 3 τοπικά κανάλια  
• Η ραδιοφωνικής κάλυψη από το σύνολο των ραδιοφωνικών σταθµών, και τέλος 
• Το βάρος και δηµοσιότητα που  δόθηκε και από τον ηµερήσιο τοπικό τύπο. 

 
Εν κατακείδι, οι εργασίες της πρώτης διαβούλευσης της οµάδας του e-business forum στα 
Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ Τουριστικών Προορισµών και του  
Tourism Workshop 2007 ήταν µια µεγάλη εµπειρία για όλους τους συµµετέχοντες. Κοινή 
ευχή των διοργανωτών είναι  οι προβληµατισµοί του να αξιοποιηθούν µε τον καλύτερο 
δυνατόν τρόπο τόσο από την Νοµαρχιακή Αρχή, όσο και από τους φορείς και τους 
επιχειρηµατίες του τουρισµού του Νοµού Κεφαλονιάς και Ιθάκης.  
 
 
2η ∆ιαβούλευση  
3/9/2007 Ρόδος 
 
Με ιδιαίτερη επιτυχία και µε τη συµµετοχή πολλών εκπροσώπων επιχειρηµατιών και 
οργανισµών του τουριστικού κλάδου και της τοπικής κοινωνίας, ολοκληρώθηκε η δεύτερη 
διαβούλευση της οµάδας του e-business forum «Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης 
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& Μάρκετινγκ Τουριστικών Προορισµών, ΗΣ∆ΜΤΠ», τη ∆ευτέρα, 3 Σεπτεµβρίου, στη 
Ρόδο. Η διαβούλευση πραγµατοποιήθηκε µε την υποστήριξη της ∆ωδεκανησιακής 
Εταιρείας Ανάπτυξης & Προόδου (∆ΕΤΑΠ).  
 
Συντονιστές της οµάδας αυτής του E-Business Forum είναι οι κύριοι Ευάγγελος Χρήστου 
(από το Πανεπιστήµιο Αιγαίου) και Παναγιώτης Κασσιανίδης (από το Τ.Ε.Ι. 
Θεσσαλονίκης), ενώ Rapporteurs της οµάδας εργασίας είναι η κυρία Μαριάννα Σιγάλα (από 
το Πανεπιστήµιο Αιγαίου) και Σπύρος Αβδηµιώτης (από το Τ.Ε.Ι. Θεσσαλονίκης).  
 
Στον απόηχο της εξίσου επιτυχηµένης διαβούλευσης που έγινε στις 16/6/2007 στην 
Κεφαλλονιά, στη δεύτερη αυτή συνάντηση, η οµάδα εργασίας επικεντρώθηκε στην 
διαδικασία προώθησης του τουριστικού προϊόντος µέσα από τη δηµιουργία ενός  ενιαίου 
οργανισµού ηλεκτρονικής προώθησης και στη συνέχεια προχώρησε  στον εντοπισµό των 
εµποδίων και παραγόντων (π.χ. οργανωσιακών, εκπαιδευτικών, επιχειρησιακών, πολιτικών 
κλπ.) που µπορούν να επηρεάσουν την πλήρη ανάπτυξη, χρηµατοδότηση και οργάνωση 
(τεχνολογική και λειτουργική) των ΗΣ∆ΜΤΠ στην Ελληνική τουριστική βιοµηχανία εν 
γένει και την τοπική τουριστική δραστηριότητα ειδικότερα. Απώτερος σκοπός της 
διαβούλευσης ήταν η ανάπτυξη ζητηµάτων που σχετίζονται µε τον ρόλο των ΗΣ∆ΜΤΠ στη 
βιώσιµη ανάπτυξη του τουριστικού προορισµού και στην λήψη αποτελεσµατικών 
αποφάσεων για τη διαµόρφωση ανάλογης αναπτυξιακής τουριστικής πολιτικής σε 
νησιωτικούς προορισµούς.  
 
Ο κύριος άξονας των οµιλιών και των ερεθισµάτων που τέθηκαν στη διαβούλευση για την 
έναρξη και προώθηση του διαλόγου έγιναν από: 

• Την ∆ρ. Μαριάννα Σιγάλα, Πανεπιστηµίου Αιγαίου, η οποία ανέπτυξε ένα θέµα 
σχετικά µε τις «Εφαρµογέ́ς Ηλεκτρονικών Συστηµάτων ∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ 
Προορισµών  (Destination Management Systems, DMS) και ο ρόλος τουs στη 
βιώσιµη  τουριστική ανάπτυξη» 

• Τον κ. Σπύρο Αβδηµιώτη, ΑΤΕΙ Θεσσαλονίκης, ο οποίος κατέδειξε 
χρησιµοποιώντας ως παράδειγµα την Χαλκιδική την «Εφαρµογή των ψηφιακών 
χαρτών  για τη βιώσιµη προώθηση τουριστικών προορισµών» 

• Τους κκ. Καβουκλή  Ηρακλή, Project Manager ∆ΕΤΑΠ, Καθηγητής Εφαρµογών 
ΑΣΤΕΡ και Απόστολο Κώστα, Συνεργάτη ∆ΕΤΑΠ, Υπ. ∆ιδάκτωρ ∆.Π.Μ.Σ. 
Τουρισµού, Πανεπιστήµιο Αιγαίου, οι οποίοι περιέργραψαν και ανέλυσαν τις 
λειτουργίες και σχεδιασµό του «Ηλεκτρονικό Σύστηµα ∆ιαχείρισης Προορισµών – Η 
περίπτωση των ∆ωδεκανήσων»  

• Τον κ. Θεόδωρο Κουµέλη, ∆ιευθύνων Σύµβουλο της Travel Media Applications, ο 
οποίος τόνισε τη σηµαντικότητα του travel.com και έδωσε πληροφορίες και οδηγίες 
προς τους τουριστικούς φορείς και επαγγελµατίες για το πώς µπορούν να 
καταχωρήσουν την ιστοσελίδα τις επιχείρησης – οργανισµού στο travel.com. 

 
Οι εργασίες της διαβούλευσης εµπλουτίστηκαν και διανθίστηκαν επίσης και από τις πολύ 
εύστοχες παρατηρήσεις και παρεµβάσεις των επαγγελµατιών της τοπικής τουριστικής 
βιοµηχανίας καθώς και των εκπροσώπων των τουριστικών φορέων της Ρόδου. Τα κύρια 
συµπεράσµατα που προέκυψαν από τη συζήτηση, η οποία διήρκησε περισσότερο από 3 
ώρες, είναι τα εξής: 
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• Η έλλειψη ενός ενιαίου φορέα διαχείρισης της ηλεκτρονικής προβολής της 
περιοχής. Επισηµάνθηκε ότι, γενικά στην Ελλάδα και όχι µόνο στη Ρόδο, ενώ 
υπάρχουν πολλοί φορείς, όπως π.χ. ενώσεις ξενοδοχείων, ΟΤΑ, επιµελητήρια, κλπ., 
οι οποίοι ασκούν πολιτική και µάρκετινγκ του προορισµού, πολύ σπάνια οι 
ενέργειες των φορέων αυτές είναι συντονισµένες και σε κοινή γραµµή. Για το λόγο 
αυτό τονίστηκε η ανάγκη δηµιουργίας και λειτουργίας ενός οργανισµού διαχείρισης 
και µάρκετινγκ του τουριστικού προορισµού, που σκοπό θα έχει των συντονισµό 
των ενεργειών των διάφορων φορέων αλλά και την επίτευξη οµοφωνίας και 
σύζευξης των ενεργειών και συµφερόντων των διαφορετικών οµάδων 
συµφερόντων που υπάρχουν σε κάθε τουριστικό προορισµό.  

•  Για την οργανωσιακή µορφή του οργανισµού διαχείρισης του προορισµού 
υπογραµµίστηκε ότι σηµαντικό είναι ο φορέας αυτός να έχει τη µορφή µιας 
σύµπραξης ιδιωτικού και δηµόσιου φορέα ή εναλλακτικά ενός δηµόσιου φορέα. Η 
ύπαρξη του δηµόσιου φορέα είναι σηµαντική έτσι ώστε να µπορεί ο οργανισµός 
αυτός να ασκεί πολιτική και lobbying όχι µόνο σε θέµατα µάρκετινγκ αλλά και σε 
θέµατα διαχείρισης του προορισµού.  

• Έγινε εµφανές από την συζήτηση, αλλά και από την εµπειρία που αποκοµίστηκε 
µέσω της ανάπτυξης του ΗΣ∆ΜΤΠ της Ρόδου, ότι είναι σηµαντικό ο οργανισµός 
αυτός διαχείρισης ενός προορισµού να έχει πρόσβαση σε ιστορικά και 
επικαιροποιηµένα στατιστικά στοιχεία, έρευνες και µελέτες σχετικά µε την 
τουριστική βιοµηχανία. Όµως ενώ διαπιστώθηκε η αναγκαιότητα εύρεσης έγκυρων 
και επικαιροποιηµένων δεδοµένων τουριστικής υφής, προκειµένου να αποκτηθεί 
καθαρή εικόνα του προορισµού, οι παρευρισκόµενοι τόνισαν την έλλειψη 
στοιχείων και πληροφοριών στην ελληνική βιοµηχανία σε τοπικό και εθνικό 
επίπεδο. Η κατάσταση αρχίζει να βελτιώνεται όπου υπηρεσίες όπως π.χ. η ΕΣΥΕ 
υιοθετεί ολοένα και περισσότερο διεθνή πρότυπα συλλογής στοιχείων (έτσι ώστε 
να είναι δυνατή η σύγκριση εθνικών µε  διεθνείς µελέτες). Η συλλογή στοιχείων σε 
τοπικό επίπεδο είναι πιο δύσκολη και η δυνατότητα συλλογής στοιχείων απευθείας 
από την πηγή, π.χ. από τους επιχειρηµατίες, συζητήθηκε. Τα προβλήµατα όµως 
αυτής της πρακτικής είναι πολλά, όπως π.χ. η επιβεβαίωση της αξιοπιστίας των 
στοιχείων, η προστασία και τήρηση της ανωνυµίας των επιχειρηµατιών και των 
ευαίσθητων ανταγωνιστικών τους πληροφοριών και η θέληση επιχειρηµατιών να 
µοιραστούν ευαίσθητες ή µη πληροφορίες µε άλλους.  

• Ένας από τους σηµαντικότερους ανασταλτικούς παράγοντες δηµιουργίας ενός 
ΗΣ∆ΜΤΠ στην Ελλάδα αποδείχθηκε να αποτελεί το γεγονός ότι πολύ σπάνια 
ελληνικοί τουριστικοί προορισµοί έχουν δηµιουργήσει έναν οργανισµό µε µια 
αποτελεσµατική δοµή, οργανόγραµµα και επιχειρηµατικές λειτουργίες έτσι ώστε να 
διαχειρίζεται θέµατα και προβλήµατα του τουριστικού προορισµού. Με άλλα λόγια, 
δεν είναι δυνατό να προσπαθούµε να ψηφιοποιήσουµε τις λειτουργίες ενός 
οργανισµού ή φορέα εάν δεν υπάρχει ο φορέας και οι λειτουργίες αυτού στην 
πραγµατικότητα.  

• Λόγω της ύπαρξης πολλών ιστοσελίδων και ενεργειών µάρκετινγκ για την 
προώθηση της Ρόδου (αλλά και άλλων ελληνικών προορισµών) προτάθηκε να 
υιοθετηθεί το µοντέλο οργάνωσης και προβολής που έχει ακολουθήσει ο 
βρετανικός οργανισµός τουρισµού, όπου από εθνικό, περιφερειακό και τοπικό 
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επίπεδο οι διάφοροι φορείς διαχείρισης προορισµών υιοθετούν την ίδια πλατφόρµα, 
δοµή και λειτουργίες ενός ΗΣ∆ΜΤΠ.  

 
Εν κατακλείδι, οι εργασίες της δεύτερης διαβούλευσης της οµάδας του e-business forum 
στα Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ Τουριστικών Προορισµών ήταν µια 
ευχάριστη και χρήσιµη εµπειρία για όλους τους συµµετέχοντες. Κοινή ευχή και σκοπός 
όλων είναι τα συµπεράσµατα της διαβούλευσης να προβληµατίσουν και να εφαρµοστούν 
όσο γίνεται περισσότερο από τους αρµόδιους φορείς και τουριστικούς επαγγελµατίες της 
Ρόδου και άλλων τουριστικών προορισµών.  
 
3η ∆ιαβούλευση  
2 Οκτώβρη, 2007: Αµύνταιο, Φλώρινας 
 
 
Με µεγάλη επιτυχία και µε τη συµµετοχή πολλών εκπροσώπων (επιχειρηµατιών και φορέων 
του τουριστικού κλάδου αλλά και της τοπικής κοινωνίας), ολοκληρώθηκε η τρίτη 
διαβούλευση της οµάδας εργασίας µε αντικείµενο τα Ηλεκτρονικά Συστήµατα 
∆ιαχείρισης & Μάρκετινγκ Τουριστικών Προορισµών στο Αµύνταιο, Φλώρινας, στις 4 
Οκτώβρη, 2007. Η διαβούλευση συν-διοργανώθηκε µε το κέντρο οργάνωσης και 
προώθησης τουρισµού inFLORINA, πραγµατοποιήθηκε στα πλαίσια της ηµερίδας µε 
θέµα «∆ιαχείριση Προορισµού: Γιατί κάποιοι προορισµοί είναι τόσο πετυχηµένοι;» που 
τελούσε υπό την αιγίδα της Νοµαρχιακής Αυτοδιοίκησης Φλώρινας.  
 
Συντονιστές της οµάδας αυτής του E-Business Forum είναι οι κύριοι Ευάγγελος Χρήστου 
(από το Πανεπιστήµιο Αιγαίου) και Παναγιώτης Κασσιανίδης (από το Τ.Ε.Ι. 
Θεσσαλονίκης), ενώ Rapporteurs της οµάδας εργασίας είναι η κυρία Μαριάννα Σιγάλα (από 
το Πανεπιστήµιο Αιγαίου) και Σπύρος Αβδηµιώτης (από το Τ.Ε.Ι. Θεσσαλονίκης).  
 
Στις εργασίες της τρίτης διαβούλευσης συµµετείχαν περισσότεροι από 100 τουριστικοί 
επαγγελµατίες και εκπρόσωποι της τοπικής τουριστικής βιοµηχανίας και αυτοδιοίκησης της 
Φλώρινας. Τα αποτελέσµατα των εισηγήσεων και της διαβούλευσης αυτής κρίθηκαν 
ιδιαίτερα σηµαντικά, διότι όχι µόνο επιβεβαίωσαν τα ως τώρα ευρήµατα και συµπεράσµατα 
των δύο προηγούµενων διαβουλεύσεων (τα οποία είναι και διαθέσιµα στην ιστοσελίδα του 
φόρουµ www.ebusinessforum.gr), αλλά και επειδή εντόπισαν την ύπαρξη και την 
αναγκαιότητα αντιµετώπισης παρόµοιων ζητηµάτων όπως αυτά που είχαν εντοπιστεί και 
στις δύο προηγούµενες διαβουλεύσεις (στην Κεφαλονιά και στην Ρόδο). Το πόρισµα αυτό 
είναι αρκετά σηµαντικό, γιατί αποδεικνύει την σηµαντικότητα ανάπτυξης και διαχείρισης 
ενός ηλεκτρονικού συστήµατος διοίκησης και µάρκετινγκ προορισµών τόσο για τουριστικά 
ανεπτυγµένες και γνωστές περιοχές, όσο και για ανερχόµενους τουριστικούς προορισµούς, 
οι οποίοι µπορεί επίσης να επιδιώκουν διαφορετικά µοντέλα τουριστικής ανάπτυξης (όπως 
για παράδειγµα εναλλακτικό και όχι µαζικό τουρισµό). Με άλλα λόγια, ο αναπτυξιακός 
ρόλος και οι λειτουργίες ενός ηλεκτρονικού συστήµατος διαχείρισης και µάρκετινγκ ενός 
τουριστικού προορισµού είναι εξίσου σηµαντικές για κάθε είδους και µέγεθος τουριστικού 
προορισµού, καθώς και ανεξάρτητες του µοντέλου τουριστικής ανάπτυξης που 
ακολουθείται στον προορισµό. 
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Οι παρουσιάσεις και η συζητήσεις που ακολούθησαν στόχευαν στην ανάπτυξη ζητηµάτων 
που σχετίζονται τόσο µε τις λειτουργίες, τις υπηρεσίες και τον ρόλο όσο και µε την 
οργανωσιακή µορφή και δοµή των ΗΣ∆ΜΤΠ στην τουριστική ανάπτυξη ενός προορισµού. 
Στη συλλογή στοιχείων εκ µέρους της οµάδας εργασίας του e-business forum αποφασιστικό 
ρόλο έπαιξαν οι προσωπικές εµπειρίες και αξιόλογες προσπάθειες των τοπικών παραγόντων 
και τουριστικών επιχειρήσεων να συντηρήσουν και περεταίρω να αναβαθµίσουν ένα αρκετά 
καλό ηλεκτρονικό συστήµατα προώθησης του τουρισµού στη Φλώρινα, το 
www.inflorina.gr.  Επίσης, οι παράγοντες που κατά τη γνώµη και την εµπειρία των 
παρευρισκόµενων βοηθούν ή αναστέλλουν την ανάπτυξη και τη χρήση των ΗΣ∆ΜΤΠ 
αναλύονται παρακάτω. 
 
Ο κύριος άξονας των οµιλιών και των ερεθισµάτων που τέθηκαν στη διαβούλευση για την 
έναρξη και προώθηση του διαλόγου έγιναν από: 

o ∆ρ. Μαριάννα Σιγάλα (Πανεπιστήµιο Αιγαίου) «Εφαρµογές Ηλεκτρονικών 
Συστηµάτων ∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ Προορισµών (Destination Management 
Systems, DMS) και ο ρόλος τουs στην βιώσιµη τουριστική ανάπτυξη»  

o ∆ρ. Ευάγγελο Χρήστου, (Πανεπιστήµιο Αιγαίου) «Εµπειρίες τουριστών και 
µάρκετινγκ τουριστικών προορισµών: Η πρόκληση των νέων τεχνολογιών»  

o κ. Σπύρο Αβδηµιώτη, (Αλεξάνδρειο Τεχνολογικό Εκπαιδευτικό Ίδρυµα 
Θεσσαλονίκης) «Σχεδιασµός και δηµιουργία ∆ικτυακής Πλατφόρµας ∆ιαχείρισης 
Προορισµού: Ουτοπία ή ανάγκη;» 

 
Οι εργασίες της διαβούλευσης εµπλουτίστηκαν και διανθίστηκαν επίσης και από τις πολύ 
εύστοχες παρατηρήσεις και παρεµβάσεις των επαγγελµατιών της τοπικής τουριστικής 
βιοµηχανίας καθώς και των εκπροσώπων των τουριστικών φορέων της Φλώρινας. 
 
. Στη διαβούλευση και την ηµερίδα συµµετείχαν µε πολύ ενδιαφέρουσες εισηγήσεις οι κ.κ.: 
 

o Άνθιµος Τόρτοκας, Αετόζι Επαύλεις, Αετός, Φλώρινα, ∆ιευθύνων Σύµβουλος 
inFLORINA 

o Αλέξανδρος Κουρής, PRC Group SA, Αθήνα 
o Κωνσταντίνος Γώγος, Γενικός ∆ιευθυντής inFLORINA 
o Κώστας Κωνσταντινίδης, Πρόεδρος & ∆ιευθύνων Σύµβουλος, Ηλιότοπος, 

∆ιοργανωτές Συνεδρίων  
o Γιάννης Μπουτάρης, Οινοποιός 
o Υπάτιος Μωυσιάδης, ∆ιευθύνων Σύµβουλος -  Αντιπρόεδρος www.alltech.gr 
o ∆ηµήτριος Μιχαηλίδης, Σύµβουλος Αγροτουρισµού 
o Μπριγκίττα Παπασταύρου, Πρόεδρος και ∆ιευθύνουσα Σύµβουλος 

Αγροτουριστικής Α.Ε. 
o Γκαµπριέλα Σάινερ, Υπεύθυνη Πολιτιστικού Τρίγωνου Πρεσπών 
o Λάζαρος Γεωργιάδης, Εκπρόσωπος ΑΡΚΤΟΥΡΟΥ 
o Μιχάλης Παπαγιαννάκης, Αρχιτέκτων  - Αναστηλωτής  
o Γρηγόριος Σιάτσκας, Πρόεδρος Εταιρίας Λιµναίου Τουρισµού 
o Χρήστος Μπόσκος, Πρόεδρος Εταιρίας Οικοτουρισµού Βιτσίου 
 
Την ηµερίδα συντόνισε µε ιδιαίτερη επιτυχία ο κ. Γιάννης Μπουτάρης. 
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Τα κύρια συµπεράσµατα που προέκυψαν από τη συζήτηση και τις παρουσιάσεις και 
τοποθετήσεις κατά τη διάρκεια της ηµερίδας και της διαβούλευσης είναι τα εξής: 

• Η ανάπτυξη και η λειτουργία ενός ΗΣ∆ΜΤΠ χαρακτηρίστηκε ως πολύ σηµαντική 
και αναγκαία για την τουριστική ανάπτυξη και προβολή της Φλώρινας (αλλά και 
άλλων ανάλογων προορισµών) µια και η τουριστική βιοµηχανία της στηρίζεται 
κυρίως στον ανερχόµενο αγροτουρισµό ή καλύτερα στον τουρισµό της υπαίθρου. 
Οι κύριοι λόγοι που οδηγούν στο συµπέρασµα αυτό αναφέρονται κυρίως στο 
προφίλ, τα χαρακτηριστικά και τις ανάγκες των επισκεπτών και των επιχειρήσεων 
του τουρισµού υπαίθρου. 
o Αναλυτικά, οι επισκέπτες αυτοί: ταξιδεύουν και οργανώνουν το ταξίδι µόνοι 

τους και όχι µε την αρωγή κάποιου πράκτορα, µε αποτέλεσµα να χρειάζονται 
πρόσβαση σε αρκετές πληροφορίες που αφορούν τον τουριστικό προορισµό 
και τις τοπικές επιχειρήσεις. Οι επισκέπτες συνήθως απαιτούν να είναι 
ευέλικτοι στην διοργάνωση του ταξιδιού τους και για τους λόγους αυτούς 
προτιµούν αλλά και απαιτούν να έχουν τη δυνατότητα να φτιάξουν από 
µόνοι τους το τουριστικό τους πακέτο. Οι προσέλκυση τέτοιων επισκεπτών 
σε µια τουριστική περιοχή εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από την προβολή του 
πολιτιστικού πλούτου και πηγών του προορισµού καθώς και την διοργάνωση 
διάφορων δραστηριοτήτων (π.χ. τρύγος, δοκιµή κρασιών κλπ.) και 
γεγονότων (π.χ. πανηγύρια). Τέλος, ο επισκέπτης για να προγραµµατίσει το 
ταξίδι του χρειάζεται πληροφορίες για µια γκάµα και ποικιλία τουριστικών 
προϊόντων και υπηρεσιών, π.χ. όχι µόνο πληροφορίες για τα τοπικά 
οινοποιεία, αλλά και για παραδοσιακά καταλύµατα, εστιατόρια, αγροτικά 
προϊόντα, κλπ.  

o Οι αγροτουριστικές επιχειρήσεις αποτελούν κατά κύριο λόγο µικρές 
επιχειρήσεις, οι οποίες δεν διαθέτουν συνήθως την απαραίτητη οικονοµική 
και οργανωσιακή δοµή ώστε να αναπτύξουν και να υιοθετήσουν από µόνες 
τους ηλεκτρονικές εφαρµογές για την προβολή και διανοµή του προϊόντος 
τους. Επίσης, λόγω της πολυσύνθετης φύσης και σύστασης του 
αγροτουριστικού προϊόντος, είναι προτιµότερο η ενηµέρωση και η 
εξυπηρέτηση του επισκέπτη να γίνεται από ένα ενιαίο φορέα και 
«εκπρόσωπο» του τουριστικού προορισµού. Το ρόλο αυτό του ενιαίου φορέα 
αναγνώρισαν οι περισσότεροι συµµετέχοντες στη διαβούλευση, οι οποίοι και 
τόνισαν την ανάγκη ο φορέας αυτός: α) να υποστηρίξει και να προωθήσει και 
την συνεργασία αλλά και τον συντονισµό των διάφορων οµάδων 
συµφερόντων της τοπικής τουριστικής βιοµηχανίας, β) να ηγηθεί της 
δηµιουργίας και διαχείρισης διάφορων γεγονότων (π.χ. συνέδρια για τοπικά 
προϊόντα, όπως διοργανώνονται συνέδρια για το ντοµατάκι της Σαντορίνης) 
τα οποία µπορούν να συµβάλουν αποφασιστικά στην τουριστική ανάπτυξη 
της περιοχής. Στόχος του φορέα αυτού θα πρέπει να είναι και η 
δραστηριοποίηση και ευαισθητοποίηση όλων των τοπικών φορέων, 
επαγγελµατιών και κατοίκων που µπορούν να συµβάλουν και να 
συνεισφέρουν. Τέλος, ο φορέας αυτός δεν µπορεί να είναι κανείς άλλος από 
ένα ολοκληρωµένο Οργανισµό ∆ιαχείρισης Προορισµού (Ο∆Π) (Destination 
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Management Organisation), η αναγκαιώτητα του οποίου έχει τονιστεί και 
έχει διαπιστωθεί σε πολλούς γνωστούς και άγνωστους τουριστικούς 
προορισµούς. 

• Επισηµάνθηκε από όλους τους συµµετέχοντες ο συντονιστικός και συνεργατικός 
ρόλος του Ο∆Π στην τοπική οικονοµία και στην τουριστική βιοµηχανία, και 
τονίστηκε ότι για να µπορέσει ο οργανισµός αυτός να αναλάβει και καθήκοντα 
σχετικά µε τη διοίκηση του προορισµού (π.χ. διαχείριση φέρουσας ικανότητας), ο 
οργανισµός αυτός θα πρέπει να κατέχει την υπόσταση ή τουλάχιστον να εµπεριέχει 
τη συµµετοχή ενός δηµόσιου φορέα. Επίσης αναγνωρίστηκε ότι και η συµµετοχή 
και ενεργή δραστηριότητα ιδιωτικών φορέων στον οργανισµό αυτό είναι 
απαραίτητη. Λόγω του είδους της τουριστικής ανάπτυξης στη Φλώρινα, τονίστηκε 
επίσης, και ο ρόλος του οργανισµού αυτού για την προώθηση της περιβαλλοντικής 
συνείδησης και συµπεριφοράς τόσο των κατοίκων όσο και των επισκεπτών της 
περιοχής (ώστε να διαφυλαχθούν οι τουριστικοί πόροι της περιοχής).  

• Ιδιαίτερα σηµαντική ήταν η παρέµβαση του κ. Κουρή, διευθύνοντα σύµβουλου της 
PRC Group SA, και υπεύθυνου για το έργο του σχεδιασµού της στρατηγικής του 
τουριστικού µάρκετινγκ της Ελλάδας, ο οποίος και αυτός µε τη σειρά του 
επεσήµανε την έλλειψη Ο∆Π στην Ελλάδα και την ανάγκη δηµιουργίας του. Για το 
λόγο αυτό ανέπτυξε µια αναλυτική πρόταση στρατηγικού σχεδιασµού τουριστικού 
µάρκετινγκ της Ελλάδας, η οποία εµπεριέχει προτάσεις και πολιτικές για την 
ενίσχυση και την υποστήριξη δηµιουργίας Ο∆Π. Τέλος, ο κ. Γώγος, Γενικός 
∆ιευθυντής inFLORINA, τόνισε ότι για την επίτευξη του τελευταίου σηµαντικό 
είναι οι διάφοροι τοπικοί φορείς και ενώσεις να στοχεύουν και στην αξιοποίηση 
των διάφορων ευρωπαϊκών προγραµµάτων που επίσης αποσκοπούν στην ενίσχυση 
του έργου και λειτουργίας Ο∆Π. Το παράδειγµα και οι δράσεις του inFLORINA 
αποτελούν χαρακτηριστική βέλτιστη πρακτική ανάλογων ενεργειών, το οποίο και 
άλλοι προορισµοί µπορούν να υιοθετήσουν στο µέλλον. 

• Ως σηµαντικός παράγοντας για την επιτυχία και την αποτελεσµατική δράση ενός 
ΗΣ∆ΜΤΠ και ενός Ο∆Π εντοπίστηκε η ανάγκη δηµιουργίας ενός στοχευµένου 
brand name και τουριστικής εικόνας του προορισµού. Ο κ. Κουρής (από την PRC 
Group SA) παρουσίασε τα αποτελέσµατα της έρευνας του προγράµµατός του, 
τονίζοντας ότι η Ελλάδα σαν τουριστικός προορισµός πάσχει τόσο από την 
προσφορά ενός τουριστικού προϊόντος που να προσφέρει επιπρόσθετη αξία στον 
επισκέπτη όσο και από την έλλειψη κατάλληλης τοποθέτησης (positioning) του 
τουριστικού της προϊόντος στις αντιλήψεις των επισκεπτών. Για την επίτευξη του 
παραπάνω (δηλ. τόσο της ανάπτυξης του τουριστικού προϊόντος, τις ωφέλειες – 
αξία που αυτό θα προσδίδει στον επισκέπτη, όσο και για την τοποθέτησή του στην 
τουριστική αγορά) θα πρέπει να αναλάβει ενεργό ρόλο ένας Ο∆Π, ο οποίος και θα 
µπορεί να έχει µια ολιστική προσέγγιση για την τουριστική ανάπτυξη του 
προορισµού αλλά παράλληλα και το συντονιστικό ρόλο µεταξύ των συµφερόντων 
των διάφορων οµάδων και φορέων στον προορισµό.  

• Από τη διαβούλευση προέκυψε ότι οι παράγοντες που µπορούν να επηρεάσουν 
σηµαντικά τόσο την υιοθέτηση όσο και τη λειτουργία ενός ΗΣ∆ΜΤΠ από τις 
τουριστικές επιχειρήσεις είναι: α) οι γνώσεις και οι τεχνολογικές ικανότητες των 
τουριστικών επιχειρήσεων, β) η τεχνολογική τους υποδοµή (π.χ. η ύπαρξη 
υπολογιστών και η σύνδεση µε το διαδίκτυο), γ) το κόστος της εφαρµογής σε σχέση 
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µε τα αντιληπτά οφέλη που µπορεί να αποφέρει, δ) το επιχειρησιακό µοντέλο του 
ΗΣ∆ΜΤΠ, π.χ. την ύπαρξη προµηθειών επί των πωλήσεων, συνδροµή 
καταχώρησης κλπ., ε) η δυνατότητα της πλατφόρµας να συνδεθεί και να 
ολοκληρωθεί µε ήδη υπάρχουσες ηλεκτρονικές εφαρµογές των επιχειρήσεων, στ) η 
ευκολία χρήσης και εκµάθησης της πλατφόρµας από τις επιχειρήσεις, ζ) η 
αξιοπιστία, εµπιστοσύνη και καλή συνεργασία και επικοινωνία µε τον φορέα 
υλοποίησης, όπου για παράδειγµα στην περίπτωση του inFLORINA οι παράγοντες 
αυτοί δρουν καταλυτικά στην συνέχιση και επέκταση της προσπάθειας του φορέα. 
Με βάση τα παραπάνω γίνεται αντιληπτό ότι οι παράγοντες επιτυχίας ενός 
ΗΣ∆ΜΤΠ δεν είναι µόνο τεχνολογικοί, αλλά και επιχειρηµατικοί και 
οργανωσιακοί. Για τους λόγους αυτούς οποιοδήποτε πλάνο και σχεδιασµός 
δηµιουργίας ενός ΗΣ∆ΜΤΠ θα πρέπει να εµπεριέχει όχι µόνο µια τεχνο-
οικονοµική µελέτη αλλά και µια µελέτη για την οργανωσιακή υποστήριξη των 
χρηστών της (π.χ. τεχνολογική και οργανωσιακή εκπαίδευση των τουριστικών 
επιχειρήσεων).  

• Τέλος, έγινε κατανοητό από τους συµµετέχοντες στη διαβούλευση ότι τόσο στην 
υιοθέτηση όσο και τη λειτουργία – χρησιµοποίηση ενός ΗΣ∆ΜΤΠ από τις 
τουριστικές επιχειρήσεις και τους εµπλεκόµενους φορείς, είναι δυνατό να 
προκύψουν επιχειρηµατικά εργαλεία που µπορεί να διευκολύνουν αφενός την 
επιχειρηµατική απόφαση, αφετέρου να µας προειδοποιήσουν έγκαιρα, για 
επικείµενη εµπορική πτώση του προϊόντος. Αναλυτικότερα, µε την ευκαιρία της 
βράβευσης του προορισµού της Φλώρινας ως τον καλύτερο αναδυόµενο προορισµό 
οικοτουριστικής υφής στην Ευρώπη, συζητήθηκε το λεπτό όριο της ακµής 
ωρίµανσης και παρακµής του προσφερόµενου προϊόντος, υπό το πρίσµα:     
o 1. Των συστηµάτων έγκαιρης προειδοποίησης, όπου συζητήθηκε εκτενώς 

ορισµός της έννοιας «παρακµή» ενώ η οµάδα προχώρησε στον προσδιορισµό 
των τοµέων εµφάνισης των πρώτων συµπτωµάτων της (δραµατική πτώση 
του αριθµού και της σύνθεσης των τουριστών, µείωση της µέσης τιµής 
διανυκτερεύσεων, µείωση της τουριστικής δαπάνης, εµφάνιση έντονης 
εποχικότητας, πτώση της ποιότητας του προϊόντος, περιβαλλοντικές πιέσεις 
και υπέρβαση της φέρουσας ικανότητας). Επίσης, συζητήθηκε και έγινε 
κατανοητό ότι οι προορισµοί θα πρέπει να στοχεύουν:  

 Στην παραγωγή  προϊόντων που να συναντούν την τουριστική 
ζήτηση,  

 Στον επακριβή προσδιορισµό των στρατηγικών τουριστικής 
ανάπτυξης έτσι ώστε να δηµιουργήσουν προστιθέµενη αξία για όλο 
το σύστηµα. 

o 2. Της ανάγκης ορθολογιστικής διαχείρισης της γνώσης. διάσταση που 
συζητήθηκε επίσης, εκτενώς και αξιολογήθηκε από τους συµµετέχοντες. 
Τονίστηκε ότι θεωρείτε πολύ σηµαντικό στοιχείο του ενεργητικού ενός 
οργανισµού και αυτό διότι προχωρά στην καταγραφή των γνώσεων (ρητών 
και σιωπηρών- εµπειρίες-) που προσδιορίζουν το προϊόν και εποµένως 
επιτρέπουν: α. την κατανόηση των επιµέρους στοιχείων από το συνθέτουν 
και β. της διασύνδεσης του µε την τουριστικής αγορά. Στο σηµείο αυτό οι 
τοπικοί φορείς συµφώνησαν στο ότι “καµία τουριστική αξία δεν παράγεται/ 
προωθείται  ορθώς, από τον οργανισµό, εφόσον πρώτα δεν γίνει κατανοητό 
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από τον ίδιο τον οργανισµό, πώς το προϊόν ή υπηρεσία θα γίνει ελκυστικό ή 
ελκυστικότερο (να εκληφθεί δηλαδή από τον υποψήφιο αγοραστή ως µοναδικό 
και πολύτιµο), και µε ποιόν ακριβώς τρόπο θα  προσφερθεί στον 
καταναλωτή”.   

Τέλος, αναφορικά µε τα αναπτυσσόµενα µέσω των ΗΣ∆ΜΤΠ επιχειρηµατικά 
εργαλεία, τονίστηκε  ότι: α) το παραγόµενο προϊόν είναι ευθέως ανάλογο τόσο µε 
την ποιότητα του µέσου (συστήµατα Η/Υ και λογισµικό) όσο και µε τα δεδοµένα 
που εισάγονται σε αυτό και β) η διαχείριση των νέων τεχνολογιών θα πρέπει να είναι 
προσαρµοσµένη στις ακολουθούµενες πολιτικές που χαράσσουν οι φορείς και όχι οι 
πολιτικές να διαµορφώνονται από τις υποδείξεις συναφών εργαλείων. 

 
Εν κατακλείδι, οι εργασίες της τρίτης διαβούλευσης της οµάδας του e-business forum στα 
Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ Τουριστικών Προορισµών ήταν µια 
ευχάριστη και χρήσιµη εµπειρία για όλους τους συµµετέχοντες. Κοινή ευχή και σκοπός 
όλων είναι τα συµπεράσµατα της διαβούλευσης να προβληµατίσουν και να εφαρµοστούν 
όσο γίνεται περισσότερο από τους αρµόδιους φορείς και τουριστικούς επαγγελµατίες της 
Φλώρινας αλλά και άλλων τουριστικών προορισµών.  
 
 
4η ∆ιαβούλευση  
διεθνής τουριστικής έκθεσης PHILOXENIA 2007 στη Θεσσαλονίκη, Νοέµβριος 2007 
 
Με µεγάλη επιτυχία και µε τη συµµετοχή πολλών εκπροσώπων της ελληνικής τουριστικής 
βιοµηχανίας, δηµόσιων φορέων, εκπροσώπων της τοπικής αυτοδιοίκησης και της 
εκπαιδευτικής κοινότητας πραγµατοποιήθηκε η τέταρτη διαβούλευση-εσπερίδα της 
οµάδας εργασίας του E-Business Forum µε αντικείµενο τα Ηλεκτρονικά Συστήµατα 
∆ιαχείρισης & Μάρκετινγκ Τουριστικών Προορισµών (ΗΣ∆ΜΤΠ). Η διαβούλευση-
εσπερίδα συν-διοργανώθηκε από το Πανεπιστήµιο Αιγαίου, το ΤΕΙ Θεσσαλονίκης, το 
Εθνικό ∆ίκτυο Έρευνας και Τεχνολογίας (Υπουργείου Ανάπτυξης) και την HELEXPO 
µε την θερµή υποστήριξη του Οργανισµού Τουριστικής Προβολής & Μάρκετινγκ 
Θεσσαλονίκης. 
 
Συντονιστές της οµάδας αυτής του E-Business Forum είναι οι κ.κ. Ευάγγελος Χρήστου 
(από το Πανεπιστήµιο Αιγαίου) και Παναγιώτης Κασσιανίδης (από το Τ.Ε.Ι. 
Θεσσαλονίκης), ενώ Rapporteurs της οµάδας εργασίας είναι η κυρία Μαριάννα Σιγάλα 
(από το Πανεπιστήµιο Αιγαίου) και Σπύρος Αβδηµιώτης (από το Τ.Ε.Ι. Θεσσαλονίκης).  
 
Η τέταρτη διαβούλευση της οµάδας στα ΗΣ∆ΜΤΠ διοργανώθηκε στα πλαίσια της διεθνής 
τουριστικής έκθεσης PHILOXENIA 2007 στη Θεσσαλονίκη. Έχοντας πλέον καθιερωθεί ως 
η µεγαλύτερη τουριστική έκθεση στην Ελλάδα, η PHILOXENIA αποτέλεσε ένα κοµβικό 
σηµείο για την διεξαγωγή της διαβούλευσης-εσπερίδας της οµάδας του E-Business Forum 
καθώς στις εργασίες της συµµετείχαν πάνω από 180 επαγγελµατίες, εκπαιδευτικοί, 
εκπρόσωποι της τοπικής αυτοδιοίκησης και εκπρόσωποι κλαδικών φορέων του 
Ελληνικού τουρισµού. Η αθρόα αυτή συµµετοχή είχε σαν αποτέλεσµα να αναπτυχθεί µια 
ιδιαίτερα ενδιαφέρουσα ανοικτή συζήτηση µετά τις παρουσιάσεις διακεκριµένων 
επιστηµόνων και επαγγελµατιών του χώρου.  
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Τα αποτελέσµατα των εισηγήσεων και της διαβούλευσης αυτής κρίθηκαν ιδιαίτερα 
σηµαντικά, καθώς επιβεβαίωσαν τα ως τώρα ευρήµατα και συµπεράσµατα των τριών 
προηγούµενων διαβουλεύσεων (τα οποία είναι και διαθέσιµα στην ιστοσελίδα του φόρουµ 
www.ebusinessforum.gr), ενώ συγχρόνως εντόπισαν ορισµένα πρόσθετα καίρια ζητήµατα 
που αφορούν την περεταίρω ανάπτυξη και αποτελεσµατική λειτουργία ΗΣ∆ΜΤΠ στην 
ελληνική τουριστική βιοµηχανία. Οι παρουσιάσεις και οι συζητήσεις που ακολούθησαν 
στόχευαν στην ανάπτυξη θεµάτων που σχετίζονται τόσο µε τις λειτουργίες, τις υπηρεσίες 
και τον αναπτυξιακό ρόλο όσο και µε την οργανωσιακή µορφή και δοµή των ΗΣ∆ΜΤΠ.  
 
Ο κύριος άξονας των οµιλιών και των ερεθισµάτων που τέθηκαν στη διαβούλευση για την 
έναρξη και την προώθηση του διαλόγου έγιναν από: 
 

o Τον ∆ρ. Ευάγγελο Χρήστου (Πανεπιστήµιο Αιγαίου) ο οποίος παρουσίασε τους 
στόχους και τις δραστηριότητες όλης της οµάδας εργασία του E-Business Forum 
µε αντικείµενο τα Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης & Μάρκετινγκ 
Τουριστικών Προορισµών (ΗΣ∆ΜΤΠ).  

o Την ∆ρ. Μαριάννα Σιγάλα (Πανεπιστήµιο Αιγαίου) η οποία παρουσίασε 
εισήγηση µε θέµα «Εφαρµογές Ηλεκτρονικών Συστηµάτων ∆ιαχείρισης και 
Μάρκετινγκ Προορισµών (Destination Management Systems, DMS) και ο ρόλος 
τουs στην βιώσιµη τουριστική ανάπτυξη». Κύριος στόχος της εισήγησης ήταν η 
ανάλυση και παρουσίαση µέσω διάφορων παραδειγµάτων των λειτουργιών και 
του ρόλου των ΗΣ∆ΜΤΠ για τον σχεδιασµό και την υλοποίηση µιας βιώσιµης 
τουριστικής ανάπτυξης. Έµφαση δόθηκε στην υιοθέτηση και προώθηση 
συµµετοχικών διαδικασιών µέσω των ΗΣ∆ΜΤΠ για την ικανοποίηση των 
αναγκών των διάφορων οµάδων συµφερόντων του προορισµού και την επίτευξη 
µιας βιώσιµης ανάπτυξης.  

o Τον κ. Σπύρο Αβδηµιώτη (Αλεξάνδρειο Τεχνολογικό Εκπαιδευτικό Ίδρυµα 
Θεσσαλονίκης) ο οποίος παρουσίασε εισήγηση µε θέµα «Σχεδιασµός και 
δηµιουργία ∆ικτυακής Πλατφόρµας ∆ιαχείρισης Προορισµού: Ουτοπία ή ανάγκη». 
Η παρουσίαση αυτή ανέπτυξε τόσο τις εσωτερικές όσο και εξωτερικές 
λειτουργίες µάρκετινγκ ενός ΗΣ∆ΜΤΠ και ανέλυσε πώς αυτές µπορούν να 
σχεδιαστούν και να υλοποιηθούν.  

o Την κα. Βασιλική Βρανά (Τεχνολογικό Εκπαιδευτικό Ίδρυµα Σερρών) και τον 
∆ρ. Κώστα Ζαφειρόπουλο (Πανεπιστήµιο Μακεδονίας) οι οποίοι παρουσίασαν 
εισήγηση µε θέµα «Η αξιολόγηση των Unique Selling Proposition's (USP's) των 
ιστοσελίδων Μεσογειακών τουριστικών προορισµών». Η παρουσίαση αυτή 
εντόπισε την σηµαντικότητα χρησιµοποίησης ενός Unique Selling Proposition's 
(USP's) σε ένα ΗΣ∆ΜΤΠ και στη συνέχεια ανέπτυξε τα κύρια σηµεία και 
παράγοντες που θα πρέπει να συνυπολογίσει κάποιος για να σχεδιάσει ένα 
αποτελεσµατικό USP. Η παρουσίαση επίσης συνόψισε τα ευρήµατα και 
συµπεράσµατα µιας µελέτης καταγραφής και σύγκρισης των USPs των 
ιστοσελίδων Μεσογειακών τουριστικών προορισµών.   

o Τον ∆ρ. Παναγιώτη Κωσταντινίδη (MelonWeb) ο οποίος παρουσίασε 
εισήγηση µε θέµα «Destination Management Systems: Προσωποποιήστε για να 
πείσετε!» Κύριος στόχος της παρουσίασης αυτής ήταν να καταδείξει την ανάγκη 
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αλλά και τα οφέλη εξατοµίκευσης του περιεχοµένου ενός ΗΣ∆ΜΤΠ για την 
αύξηση της αποτελεσµατικότητας του µάρκετινγκ. Για την επίτευξη του σκοπού 
αυτού χρησιµοποιήθηκαν διάφορα παραδείγµατα από την διεθνή τουριστική 
βιοµηχανία.  

o Τον κ. Θεόδωρο Κουµέλη (TravelDailyNews) ο οποίος παρουσίασε εισήγηση 
µε θέµα «Ο Τουρισµός παγκοσµίως µετακινείται στο .travel (dot Travel)». Στην 
παρουσίαση αυτή αναπτύχθηκε ο ρόλος και τα οφέλη απόκτησης ενός URL για 
τα ΗΣ∆ΜΤΠ µε κατάληξη .travel έτσι ώστε να αυξάνεται τόσο η αξιοπιστία όσο 
και η εξευρεσιµότητα του πόρταλ από τους διάφορους χρήστες.  

o Τον ∆ρ. ∆ηµήτρη Κούτουλα (Σύµβουλο Μάρκετινγκ του Οργανισµού 
Τουριστικής Προβολής και Marketing Ν. Θεσσαλονίκης) ο οποίος παρουσίασε 
εισήγηση µε θέµα «Προσεγγίσεις στην Ανάπτυξη ενός Destination Portal: Η 
περίπτωση της Θεσσαλονίκης». Αναπτύχθηκε και παρουσιάστηκε η φιλοσοφία, η 
στρατηγική ανάπτυξης και υλοποίησης του πόρταλ του ν. Θεσσαλονίκης. 
Μεγάλη έµφαση δόθηκε στην δηµιουργία και δηµοσίευση αξιόπιστου, πλούσιου 
και επικαιροποιηµένου περιεχοµένου και πληροφορίας.  

o Τον κ. Θωµά Γιωτίτσα (Account executive, Information Systems Impact) ο 
οποίος παρουσίασε εισήγηση µε θέµα «TUI – Global Internet Destination Travel 
Services – Επιτυχηµένη εφαρµογή αποτελεσµατικών destination e-business 
Μοντέλων στο Τουρισµό σε 7 και πλέον χώρες». Η Τεχνολογική υποδοµή, 
λειτουργίες και σχεδιασµός ενός ΗΣ∆ΜΤΠ που µπορεί να διαχειριστεί 
ταυτόχρονα διάφορους προορισµούς από ένα κεντρικό σύστηµα αποτέλεσε το 
αντικείµενο ανάπτυξης και κύριο χαρακτηριστικό της µελέτης περίπτωσης της 
TUI παρουσιάστηκε.  

               
Οι εργασίες της διαβούλευσης-εσπερίδας εµπλουτίστηκαν και διανθίστηκαν από τις πολύ 
εύστοχες παρατηρήσεις και παρεµβάσεις εκ µέρους του κοινού. Τα κύρια συµπεράσµατα 
που προέκυψαν από τη συζήτηση και τις τοποθετήσεις είναι τα ακόλουθα: 

o Παρά το γεγονός ότι όλοι οι συµµετέχοντες αποδέχθηκαν την αναγκαιότητα και 
σηµαντικότητα ανάπτυξης και διαχείρισης ενός ηλεκτρονικού συστήµατος 
διοίκησης και µάρκετινγκ προορισµών, έγινε εµφανές από τις συζητήσεις ότι οι 
αρµόδιοι φορείς ανάπτυξης τέτοιων συστηµάτων δεν κατέχουν την απαραίτητα 
τεχνογνωσία, ανθρώπινο δυναµικό αλλά και πόρους ανάπτυξης αυτών. Οι αρνητικές 
συνέπειες της έλλειψης των παραπάνω γίνεται ακόµα αισθητή και στις περιπτώσεις 
όπου οι φορείς αυτοί αναθέτουν και εκµισθώνουν σε τρίτους την ανάπτυξη των 
συστηµάτων αυτών. Το τελευταίο συµβαίνει διότι οι φορείς δεν κατέχουν τις 
γνώσεις και την ικανότητα να αναπτύξουν τόσο τις προδιαγραφές του έργου αυτού 
(Request for Proposal) όσο και να κατανοήσουν και στη συνέχεια να αξιολογήσουν 
τις διάφορες προτάσεις που κατατίθενται στους διαγωνισµούς που προκηρύσσουν. 
Αυτό έχει σαν αποτέλεσµα όχι µόνο να αναγκάζονται να «αγοράζουν» και να 
αναπτύσσουν ΗΣ∆ΜΤΠ που τους «πλασάρουν» οι προµηθευτές, αλλά και να µην 
µπορούν εύκολα να διαχειριστούν και να αναπτύξουν µια αποδοτική και 
συνεργατική σχέση µαζί µε τους προµηθευτές τους η οποία να αποσκοπεί στην 
συνεχή βελτίωση και ανάπτυξη του ΗΣ∆ΜΤΠ. Τέλος, εξαιτίας των παραπάνω, οι 
δηµόσιοι φορείς δυσκολεύονται να κατανοήσουν την τιµολόγηση αλλά και τις 
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υπηρεσίες των ΗΣ∆ΜΤΠ που πρέπει να αναπτύξουν ή να αγοράσουν από τους 
προµηθευτές τους.  

o Η έλλειψη τεχνογνωσίας, ικανοτήτων, αλλά και κατανόησης της χρησιµοποίησης 
των νέων τεχνολογιών εντοπίστηκε όχι µόνο στους δηµόσιους φορείς, αλλά και σε 
τουριστικές επιχειρήσεις (κυρίως µικροµεσαίες). Επισηµάνθηκε επίσης ότι για το 
παραπάνω ευθύνεται εν µέρη και η έλλειψη σχετικής εκπαίδευσης και κατάρτισης 
στην τριτοβάθµια εκπαίδευση. 

o Σηµαντικό ρόλο στην µη αποδοτική λειτουργία ΗΣ∆ΜΤΠ αποτελεί ο 
κατακερµατισµός των προϋπολογισµών και των ενεργειών σχετικά µε το τουριστικό 
µάρκετινγκ σε πολλούς φορείς και σε διάφορα επίπεδα. Έτσι, ενώ µια τουριστική 
περιοχή µπορεί να προβάλλεται από την νοµαρχία της (και να ξοδεύονται αρκετά 
χρήµατα σε δραστηριότητες προβολής και διαφήµισης) σαν ένας προορισµός µιας 
ευρύτερης οµοιόµορφης περιοχής, η ίδια τουριστική περιοχή προβάλλεται 
ταυτόχρονα και από µικρότερους τοπικούς φορείς ως µία ιδιαίτερη περιοχή και 
εντελώς ξεχωριστή από το νοµό της. Με άλλα λόγια, οι δύο αυτές δράσεις δρουν 
ανταγωνιστικά, δηµιουργούν σύγχυση στους καταναλωτές–επισκέπτες, και 
ταυτόχρονα µειώνουν την αποδοτικότητα των κονδυλίων που επενδύονται σε 
ενέργειες προβολής. Το πρόβληµα εντείνεται λόγω συχνής έλλειψης συντονισµού, 
επικοινωνίας και συνεργασίας µεταξύ των διάφορων φορέων που εκπροσωπούν τον 
ίδιο προορισµό. Για παράδειγµα, η ιστοσελίδα µιας νοµαρχίας µπορεί να µην είναι 
ενηµερωµένη και να µην προωθεί τα πολιτιστικά δρώµενα ενός προορισµού ή να 
προωθεί µια διαφορετική εικόνα και επωνυµία του προορισµού χρησιµοποιώντας 
διαφορετικό σλόγκαν και brand name από τις ιστοσελίδες επιµέρους φορέων της 
τοπικής αυτοδιοίκησης.  

o Τέλος, ιδιαίτερο ενδιαφέρον αποτέλεσε το γεγονός ότι ενώ πολλοί προορισµοί έχουν 
αναπτύξει ΗΣ∆ΜΤΠ και σχετικά portal, σχεδόν κανείς δεν διαφήµιζε την διεύθυνση 
της ιστοσελίδας του ΗΣ∆ΜΤΠ του στο περίπτερό τους στην έκθεση PHILOXENIA. 
Εντοπίστηκε έτσι η ανάγκη γενικότερης προώθησης και προβολής των ΗΣ∆ΜΤΠ 
τόσο online όσο και offline.  

 
Εν κατακλείδι, οι εργασίες της τέταρτης διαβούλευσης-εσπερίδας της οµάδας του E-
Business Forum στα Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ Τουριστικών 
Προορισµών ήταν µια ευχάριστη και χρήσιµη εµπειρία για όλους τους συµµετέχοντες. 
Κοινή ευχή και σκοπός όλων είναι τα συµπεράσµατα της διαβούλευσης να προβληµατίσουν 
όσο γίνεται περισσότερο τους αρµόδιους φορείς και τους επαγγελµατίες της ελληνικής 
τουριστικής βιοµηχανίας.  
 
 


