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 ΕΙΣΑΓΩΓΗ      

 

 

     Η εξελικτική πορεία του τουριστικού προιόντος διαχρονικά, συµβαδίζει µε την εξελικτική 

διαδροµή του κοινωνικού γίγνεσθαι όπως αυτό επηρεάζεται απο πολιτίκούς, οικονοµικούς και 

τοπικιστικούς παράγοντες. Πρόκειται για µια διαδικασία η οποία συντελείται πλέον σε 

παγκόσµιο επίπεδο, αφού η παγκοσµιοποιηµένη κοινωνία είναι µια ζωντανή πραγµατικότητα. 

Μεγάλο µέρος αυτής της εξέλιξης και σηµείο ευθύνης, µε χροιά είτε θετική είτε λιγότερο θετική 

είναι η δυνατότητα επικοινωνίας. Η ευκολία στην ανταλλαγή ιδεών και απόψεων µε τον 

εκµηδενισµό των αποστάσεων για την γραπτή, προφορική ακόµα τώρα και οπτική επαφή 

τεχνολογικά, έκανε εφικτή τη µεταλαµπάδευση γνώσεων και ειδήσεων σε παγκόσµια κλίµακα 

µέσα σε λίγα µόλις δευτερόλεπτα της ώρας απο τη µια άκρη της γής στην άλλη. Σηµείο 

αναφοράς για όλη αυτή την επικοινωνιακή πρόοδο δεν µπορεί παρά να είναι το µέσο που 

κάνει όλα αυτα πραγµατικότητα, το διαδίκτυο. 

 

     Ένα πλέγµα µηχανών κάποιας υπολογιστικής ισχύος ενωµένα µεταξύ τους, 

διαµορφώνοντας ένα εννιαίο διαδραστικό σύνολο. Ένα σύνολο το οποίο µπορεί και τελικά 

διαµορφώνει µια κουλτούρα διαπλανητική µε τρόπο όχι πιο άµεσο απο τις παραδοσιακές 

τηλεφωνικές επικοινωνίες ή περισότερο ξεκάθαρο απο την πληρότητα και τη σαφήνεια που 

προκύπτουν µέσω του του γραπτού λόγου αλλά µέσα απο ένα συνδοιασµό όλων αυτών. Στο 

διαδίκτυο υπάρχει η δυνατότητα επιλογής του τρόπου επικοινωνίας, µεµωνοµένα ή 

συνδοιαστικά. Η αδιάλειπτη προσβασιµότητα είναι ελέυθερη για όλους, αρκεί να µπορούν να 

είναι συνδεδεµένοι στο δίκτυο. Η οικονοµική απαίτηση όλων αυτών ικανοποιείται µε µηδαµινό 

κόστος. Όλοι αυτοί οι παράγοντες είχαν ρόλο στην διαδικτυακή επανάσταση που έκανε τη γή 

ένα πλανητικό χωρίο. Μια επανάσταση µε πραγµατικά λαικό αντίκρισµα αφού η συµµετοχή 

του κόσµου σε αυτό το φαινόµενο ύπηρξε µέχρι σήµερα πραγµατικά τεράστια. 

 

     Θα ήταν αδύνατο τέτοιο µαζικό ενδιαφέρον να µην τύχει εµπορικής εκµετάλευσης. 

Μοιραία, σχεδόν νοµοτελειακά οι εµπορικές συναλλαγές πήραν σάρκα και οστά στο 

ηλεκτρονικό αυτο πλέγµα µε τον τοµέα του τουρισµού να διεκδικεί το κοµάτι που του 

αναλογεί. Μέρος των ανθρώπινων αναγκών και η αναψυχή, η οποία συναντά στο διαδίκτυο 

τον βασικό λόγο ύπαρξης όλου αυτού του µηχανισµού. Την ευκολία. ∆ιευκόλυνση, ταχύτητα 

και οικονοµία για τον επίδοξο καταναλωτή, ο οποίος µέσα στη διαδικτυακή τουριστική αγορά 

βρίσκει, επεξεργάζεται και αξιοποιεί πληροφορίες και προσφορές επιλέγοντας ή 

δηµιουργόντας ο ίδιος το πακέτο ή τα πακέτα των µετακινήσεων που αφορούν τις εκάστοτε 

ανάγκες του. 
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Η ελευθερία που απολαµβάνει ο εκάστοτε χρήστης σε συνδοιασµό µε την άνεση και ευελιξία 

του χρόνου και φυσικά µε την οικιότητα του προσωπικού του χώρου, όποτε αυτός το 

επιθυµεί, τον οδηγεί στο να προτιµήσει και τελικά να εµπιστευτεί την διαδικτυακή προβολή 

γιατι µεσα σε όλα οι συγκρίσεις απο µια διαδικτυακή έρευνα αγοράς έχουν την αξιοπιστία της 

σύγκρισης σε παγκόσµια κλίµακα. Γεγονός που ευνοεί τον υγιή ανταγωνισµό µεταξύ των 

επιχειρήσεων, άρα σε ένα βαθµό και την εύρυθµη λειτουργία της αγοράς. Τα παραπάνω, σε 

συνδοιασµό µε το γεγονός ότι τα συνεχώς αυξανόµενα ποσοστά προτιµήσεων αυτού του 

είδους των υπηρεσιών όπου διευκολύνουν και ταυτόχρονα µειώνουν το τελικό κόστος του 

προιόντος, συστήνουν στις επιχειρήσεις του κλάδου το internet ώς το πλέον βασικό για την 

επιβώση στην αγορά εργαλείο του marketing. 
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 2. ΕΞΕΛΙΞΗ ΚΑΙ ΧΡΗΣΙΜΟΤΗΤΑ INTERNET   

 

     Η χρήση του όρου internet εγινε για πρώτη φορα το 1982 (Vint Cerf, Brief History of the 

internet). Ωστόσο η υποδοµή του ∆ιαδικτύου αναπτύχθηκε 20 χρονια πριν απο αυτή τη 

χρονολογία, και πιο συγκεκριµένα το 1957, όταν ιδρύθηκε η ARPA (Advanced Research 

Projects Agency), µε στόχο την ανάπτυξη τεχνολογικής  υπεροχής απέναντι στη Σοβιετική 

Ένωση, που µόλις είχε εκτοξέυσει τον πρώτο δορυφόρο της. Απο τις αρχές της δεκαετίας 

του 1960, η ARPA ανέθεσε µελέτες για τη δηµιουργία τεχνολογιών µεταφοράς πακέτων 

δεδοµένων µεσω ενός δικτύου ηλεκτρονικών υπολογοστών. 

 

     Το 1964, η εταιρία RAND(RAND corporation) και συγκεκριµένα ο διευθυντής της Paul 

Baran, µετα απο εντολη της ARPA, δηµοσίευσε τη µελετη του «On distributed 

Communication Networks». Αντικείµενο της µελέτης του υπήρξε η δηµιουργία ενός δικτύου 

ελέγχου και επικοινωνίας άτρωτου σε περίπτωση πυρηνικού πολέµου µε τη Σοβιετική 

Ενωση. Το δίκτυο αυτό θα έπρεπε να ενώνει τις πόλεις, τις πολεµικές βάσεις και τα 

επιχειρησιακά κέντρα των Ηνωµένων Πολιτειων της Αµερικής. Η πρόταση της RANT είχε 

ως βασικό αξονα την αρχή ότι δεν θα υπήρχε κεντρικός έλεγχος αυτού του δικτύου και οι 

κόµβοι θα λειτουργούσαν ο ένας ανεξάρτητα απο τον άλλο. Έτσι, σε περίπτωση που 

κάποιοι απο τους κόµβους καταστρέφονταν, οι υπόλοιποι θα ήταν σε θέση να διατηρούν 

επικοινωνία. Ο κάθε κόµβος θα είχε την ίδια ιεραρχική αξία (status) και απόλυτη αυτονοµία 

ως προς τη διαχείρηση και την αποστολή µηνυµάτων. Τα µηνύµατα θα διαιρούνταν σε 

ψηφιακά πακέτα που θα στέλνονταν ξεχωριστά, για να καταλήξουν, όµως (πιθανώς µέσω 

διαφορετικών διαδροµών) και να αποκωδικοποιηθούν στον ίδιο κόµβο. 

 

    Η διαδροµή του µηνύµατος δεν θα είχε ιδιαιτερη σηµασία. Το σηµαντικό ήταν ο τελικός 

προορισµός. Με αυτόν τον τρόπο θα υπήρχε ενα σύστηµα λιγότερο αποτελεσµατικό απο 

την απευθείας σύνδεση (όπως ειναι π.χ η τηλεφωνική σύνδεση), αλλα οπωσδήποτε 

αποκεντρωµένο, κερµατισµένο σε ισοδύναµους κόµβους και κυρίως αποδεσµευµένο 

αποτοπικές η κεντρικές καταστροφές του δικτύου. 

 

    Κατα τη διάρκεια της δεκαετίας του 1960 πάνω σε αυτη την ιδέα δούλεψε η RAND, το 

MIT (Massachusetts Institute of  Technology) και το UCLA (University of California Los 

Angeles). Το 1968, το National Physical Laboratory στη µεγαλη Βρετανία έστησε το πρώτο 

πειραµατικό δίκτυο βασισµένο σε αυτές τις αρχές. Την ίδια χρονια η ARPA προκύρηξε και 

ανέθεσε τη δηµιουργία ενός πραγµατικού δικτύου. 

 

    Την Ανοιξη του 1969 δηµιουργήθηκε ο πρωτος κόµβος αυτού του δικτύου στο UCLA και 

µέχρι το ∆εκέµβρη του ιδίου χρόνου 4 συνολικά κόµβοι (UCLA, Stanford Research Institute 
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 UCSB – University of California Santa Barbara, University of Utah) είχαν συνδεθεί στο 

δίκτυο αυτό, που πήρε το όνοµα ARPANET. Οι τέσσερις συνδεδεµένοι υπολογιστές ηταν 

αρχικά σε θέση να ανταλλάσουν δεδοµένα και µηνύµατα αλλα και να χρησιµοποιούν και να 

προγραµµµατίζουν ο ενας τον άλλο απο απόσταση. Στην πρώτη αυτή σύνδεση 

χρησιµοποιήθηκαν γραµµές της AT&T, χωριτηκοτητας 50 kbps. 

 

    Την επόµενη χρονια, το 1970, δηµιουργήθηκε στο πανεπιστήµιο της Χαβάης, απο τον 

Norman Abramson, το πρώτο πανεπιστηµιακό δίκτυο, το ALOHAnet. Επίσης 

δηµιουργήθηκε η πρώτη υπερεθνική σύνδεση µεταξύ του UCLA και της εταιρίας Bolt 

Beranek an d Newman Inc. Καθώς και µια δεύτερη γραµµή µεταξύ του MIT και του 

πανεπιστηµίου της Utah. Το 1971 προστέθηκαν ακόµα 15 κόµβοι (UCLA, SRI University of 

Utah, BBN, MIT, RAND, SDC, Harvard, Lincon Lab, Stanford,UIU (c), CWRU, CMU, 

NASA/Ames). Την ίδια χρονία, ο Ray Tomlinson της RANT ανέπτυξε το πρώτο πρόγραµµα 

για αποστολή και λήψη µηνυµάτων ηλεκτρονικού ταχυδροµείου και την επόµενη χρονία το 

προσάρµοσε για το ARPANET(τοτε επελέγη και το σύµβολο @ που σηµαινει «at»). Το 

1972 επισης έγινε και η πρώτη ηλεκτρονική συνοµιλία (chat) µεταξύ υπολογιστών στο 

UCLA. Οι συνδεδεµένοι κόµβοι στο ARPANET έφτασαν τους 37. 

 

2.1. Πρώτες χρήσεις του ARPANET 

 

     Η γρήγορη ανάπτυξη του ARPANET έφερε και µερίκα παράδοξα στην επιφάνεια. Αν και 

είχε σχεδιαστεί κυρίως για την ανταλλαγή πακέτων δεδοµένων και την απο κοινού χρήση 

υπολογιστών, οι χρήστες του, κυρίως επιστήµονες εκείνη την εποχή, προτιµούσαν να το 

χρησιµοποιούν κυρίως για την αποστολή προσωπικών µηνυµάτων,ειδήσεων και 

προσωπικών συζητήσεων. Έρευνα που έγινε απο την ARPA το 1973 έδειξε οτι το 

ηλεκτρονικό ταχυδροµείο καταλάµβανε το 73% της συνολικής κίνησης του δικτύου. Τη 

χρονια αυτη, οι χρήστες του δικτύου εφτασαν τις 2000, ενώ έγινε και η πρώτη υπερεθνική 

σύνδεση µε το University College του Λονδίνου. 

 

    Το 1974 δηµιουργήθηκε η πρώτη ανοιχτή στο κοινό εταιρία παροχής υπηρεσιών 

ανταλλαγής πακέτων δεδοµένων απο τη BBN, η Telenet. Το 1975 αναπτύχθηκε η πρώτη 

λίστα διευθύνσεων ηλεκτρονικού ταχυδροµίου (mailing list) απο τον Walker και ιδρύθηκε η  

Microsoft απο τον Bill Gates και  Paul Allen (γεγονός άσχετο εκείνη την εποχη µε το 

διαδίκτυο, το οποίο αργότερα θα επηρεάσει την πορεία του). Σε συµβολικό επίπεδο είναι 

άξιο αναφοράς και το γεγονός οτι το 1976 η βασίλισσα της Αγγλίας Ελισάβετ έστειλε το 

πρώτο της ηλεκτρονικό µήνυµα απο το βασιλικό αστεροσκοπείο στο Μάλβερν. Την 

επόµενη χρονια, ολοκληρώθηκε η ανάπτυξη του προτοκόλου επικοινωνίας TCP/IP  
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(Transmition Control Protocol/Internet Protocol), το οποίο αποτελεί και σήµερα το 

προτόκολο επικοινωνίας στο ∆ιαδίκτυο. 

 

    Μια σηµαντική εξέλιξη που συντέλεστηκε το 1979 ήταν και η εµφάνιση των πρώτων 

οµάδων πληροφόρησης, ενός δικτύου αποµακρυσµένων υπολογιστών, αντίστοιχο µε το 

διαδίκτυο, του Usenet, οι οποίες δηµιουργήθηκαν απο τους Tom Truscott και Jim Ellis, δυο 

φοιτητές του  Duke Univercity και τον Steve Bellovin απο το Univercity of Wiskonsin. 

Χρήστες απο όλο τον κόσµο είχαν πλέον τη δυνατότητα να συζητούν για θέµατα απο την 

πολιτική µέχρι την επιστηµονική φαντασία χωρίς περιορισµούς.  Παράλληλα, εµφανίστηκε 

και το πρώτο MUD (Multi – User – Dungeon) απο τους  Richard Burtle και  Roy Trubshaw 

στο πανεπιστήµιο του Εσεξ. Τότε εµφανίστηκε και η ιδέα χρήσης των emoticons, π.χ. ☺ 

στα ηλεκτρονικά µηνύµατα. 

 

2.2. Η δεκαετία του 1980 – Γέννηση του ∆ιαδικτύου 

 

     Στις αρχές τις δεκαετίας του 1980 άρχισαν να δηµιουργούνται και αλλα δίκτυα, 

συµπληρωµατικά του ARPANET. Έτσι, το 1981 ξεκίνησε τη λειτουργία του το BITNET 

(Because its time network), το CSNET (computer sience network) και το Minitel στη Γαλλία. 

Ενώ τα δυο πρώτα ήταν πανεπιστηµιακά, το MINITEL αποτέλεσε το πρώτο δίκτυο µε 

εµπορικούς στόχους και ήταν ανοιχτό στο σύνολο του Γαλλικού πληθυσµού.  

 

    Το 1982, το πρωτόκολο TCP/IP έγινε και επίσηµα το πρωτόκολο επικοινωνίας στο 

ARPANET. Το TCP/IP υπήρξε δηµιούργηµα των Bob Kahn και Vint Cerf, οι οποίοι έκτοτε 

θεωρούνται και «πατέρες» του ∆ιαδικτύου. Την ιδια χρονία χρησιµοποιήθηκε για πρώτη 

φορά ο όρος internet µε ορισµό: «internet ειναι ενα σύνολο συνδεδεµένων δικτύων τα οποία 

χρησιµοποιούν το TCI/PI». 

 

    Η ανάπτυξη του χώρου συνεχίστηκε µε γρήγορους ρυθµούς και το 1983 συνδέθηκαν δυο 

απο τα µεγάλα δίκτυα, το ARPANET και το CSNET, εφόσον νωρίτερα το ARPANET 

χωρίστηκε σε ARPANET και MINET, µε το δεύτερο δίκτυο να είναι αποκλειστικά 

αφιερωµένο στον αµερικανικό στρατό. Το 1984 εισήχθη το σύστηµα ονοµατοδοσίας DNS 

(Domain Name System) και ο αριθµός των διασυνδεδεµένων κόµβων έφτασε τους 1.000. 

Την επόµενη χρονία δηµιουργήθηκαν οι πρώτοι διαδικτυακοί τόποι µε βάση το σύστηµα 

ονοµατοδοσίας DNS : symbolics.com, purdue.edu, rice.edu, ucla.edu, css.gov, mitre.org. 

Το 1987, οι κόµβοι του internet έφτασαν τους 10.000 ενώ οι αντιστοίχοι του BITNET τους 

1.000.   
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    Την επόµενη χρονία, το 1988, έκανε την εµφάνιση του ο πρώτος µεγάλος «ιός», ο 

internet worm (1 Νοεµβρίου 1988), ο οποίος προκάλεσε προβλήµατα σε 6.000 απο τους 

60.000 κόµβους που υπήρχαν. Απο τότε οι ιοί αποτελούν ένα απο τα αµφιλεγόµενα 

χαρακτηριστικά του ∆ιαδικτύου και γύρω τους έχει δηµιουργηθεί µια τεράστια 

παραφιλολογία (που έχει φτάσει µέχρι και τη δηµιουργία ταίνιων στο Hollywood). Με το 

τέλος της δεκαετίας, οι κόµβοι έφτασαν τους 100.000. Την επόµενη χρονία (1990), το 

ARPANET έκλεισε τον κύκλο του και παραχώρησε τη θέση του στο δίκτυο των δικτύων, το 

οποίο επίσηµα πλέον ονοµάστηκε ∆ιαδίκτυο. Οι συνδεδεµένοι κόµβοι στο ∆ιαδίκτυο 

έφτασαν τους 600.000.  Την ίδια περίοδο συνδέθηκε και ο πρώτος κόµβος στην Ελλάδα. 

 

 

2.3. 1990-1995: Η εµφάνιση του Παγκόσµιου Ιστού 

 

     Η περίοδος αυτή αποτελεί την απαρχή του ∆ιαδικτύου όπως το γνωρίζουµε σήµερα. Στο 

διάστηµα αυτό έκαναν την εµφάνιση τους ο παγκόσµιος ιστός (World Wide Web – WWW), 

οι γλώσσες προγαµµατισµού HTML και Java, τα προγράµµατα πλοήγησης Netscape και 

Internet Explorer, το yahoo.com, το amazon.com. πρέπει να σηµειώθει οτι βασικό 

γνωρισµα της περιόδου αποτελεί η απλοποίηση των εργαλείων και των διαδικασιών για 

σύνδεση στο ∆ιαδίκτυο. Γεγονός το οποίο έφερε πολύ περισότερο κόσµο πιο κοντά σε 

αυτές τις τεχνολογίες. 

 

    Το 1991, δηµιουργήθηκε ο Παγκόσµιος Ιστός απο τον Tim Berners-Lee, µέλος του 

ερευνητικού κέντρου CERN στην Ελβετία. Την ίδια χρονία κυκλοφόρησε και το Gopher, το 

πρώτο πρόγραµµα που που επέτρεπε την εύκολη περιήγηση στο ∆ιαδίκτυο (δηµιούργηµα 

του Mark MacCahill και της εταιρίας Freeware). Το 1992, ο αριθµός των κόµβων στο 

∆ιαδίκτυο ξεπέρασε το 1 εκατοµµύριο και δηµιουργήθηκε η πρώτη µηχανή αναζήτησης για 

προγράµµατα πλοήγησης Gopher, ή Veronica. Επίσης χρησιµοποιήθηκε για πρώτη φορά ο 

όρος «σερφάρω» στο ∆ιαδίκτυο. Το 1993, εµφανίστηκε το Mosaic, το πρώτο πρόγραµµα 

διαδικτυακής πλοήγησης που υποστήριζε τη χρήση γραφικών στον Παγόσµιο Ιστό. Οι 

εξελίξεις αυτές επέτρεψαν την εκρηκτική ανάπτυξη του Παγκόσµιου Ιστού, ο οποίος 

αναπτύχθηκε µε ετήσιο ρυθµό 341,643%!!! 

 

    Την επόµενη χρονία προέκυψε και η πρώτη αντιδεοντολογική χρήση του ∆ιαδικτύου για 

διαφηµιστικούς σκοπούς. Η δικηγορική εταιρία Cantor & Siegel απέστειλε το ίδιο 

διαφηµιστικό µήνυµα (συµβουλές για την παραλαβή της πράσινης κάρτας για τους 

µετανάστες) σε πάνω απο 7.000 οµάδες πληροφόρησης. Αµέσως ο πάροχος υπηρεσιών 

∆ιαδικτύου κατέρευσε, λόγω της αποστολής περισότερων απο 30.000 µυνυµάτων 

ηλεκτρονικού ταχυδροµίου, τα οποία διαµαρτύρονταν για αυτην την πρακτική (γνωστά στη  
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γλώσσα του ∆ιαδικτύου ως flames – οµάδων πληροφόρησης, οι οποίοι διαδήλωσαν µε 

αυτόν τον τρόπο την αντίθεση τους στη χωρίς όρους εµπορευµατοποίηση του ∆ιαδικτύου. 

    Την ίδια χρονία εµφανίστηκε και το πρώτο ηλεκτρονικό κατάστηµα της Pizza Hut, οπως 

και οι πρώτοι ραδιοφωνικοί σταθµοί που εξέπεµπαν στο ∆ιαδίκτυο. Ο Παγκόσµιος Ιστός 

έγινε η δεύτερη πιο δηµοφιλής υπηρεσία του ∆ιαδικτύου µόλις για µερίκους µήνες για να 

περάσει αργότερα στην πρώτη θέση. Ακόµα, το 1994 δηµιουργήθηκαν και οι πρώτες 

σηµαντικές εταιρίες του διαδικτύου ( η Netscape µπαίνει στον δείκτη Nasdaq µε την Τρίτη 

µεγαλύτερη αξία µετοχής στην ιστορία του δείκτη). Την ίδια περίοδο εµφανίζονται οι 

µηχανές αναζήτησης (search engines) και την επόµενη το MSN (Microsoft Network) ενώ 

παράλληλα κυκλοφόρησε και η γλώσσα προγραµµατισµού Java.  

 

 

2.4. Σε αναζήτηση της ωριµότητας, 1996  -  σήµερα 

 

     Απο το 1996 και µετά το ∆ιαδίκτυο καλύπτει πραγµατικά όλο τον κόσµο, σε επίπεδο 

ενηµέρωσης, αγορών και διασκέδασης. Οι διασυνδεδεµένοι πάροχοι ξεπέρασαν τα 10 

εκατοµµύρια και οι χρήστες τα 40. Το ηλεκτρονικό εµπόριο γνώρισε µεγάλη άνθηση, 

πρόλαβε όµως να βρέθει αντιµέτωπο µε την πρώτη µεγάλη κρίση. Η Microsoft και η 

Netscape, απο το1996, ξεκίνησαν µια διαµάχη για το ποίος θα κυριαρχήσει στο χώρο των 

προγραµµάτων πλοήγησης. Μερικά χρόνια αργότερα, ο Internet Explorer της Microsoft 

κατάφερε να αποσπάσει το µεγαλύτερο κοµµάτι της αγοράς, αν και ο Netscape 

Communicator αρχικά είχε περισότερους χρήστες. 

 

    Το 1997, το διαδικτυακό όνοµα (domain name) business.com πωλήθηκε έναντι 150 

χιλίαδων δολαρίων. Την ίδια χρονια έκαναν την εµφάνιση τους οι τεχνολογίες streaming 

(απευθείας αναµετάδοση video «streaming video» και ήχου «streaming audio» µέσω 

∆ιαδικτύου), οι οποίες άνοιξαν µια νέα σελίδα στο ∆ιαδίκτυο, τη ζωντανή µετάδοση ήχου και 

στη συνέχεια video. Νέα σελίδα άνοιξε και η εµφάνιση του Linux, ενός λειτουργικού 

συστήµατος το οποίο διατίθεται δωρεάν, µάζι µε τον προγραµµατιστικό του κώδικα (open 

source λογισµικό). 

 

    Απο το 1998 και µετά µπήκαµε στην εποχή των µεγάλων εξαγορών και συγχωνεύσεων. 

Πρώτη ξεκίνησε η Compaq η οποία εξαγόρασε το Altavista.com έναντι 3,3 εκατοµµυρίων 

δολαρίων, ενώ αργότερα η AOL εξαγόρασε τη Netscape και η Microsoft µια σειρά απο 

οπικούς παρόχους και εταιρίες τοπικής τηλεόρασης (Globo Cabo S.A., Roger TV κ.α). 

Επίσης  το 1998 έγινε και η πρώτη απόχη των χρηστών: Γάλλοι χρήστες απείχαν τη 13 

∆εκεµβρίου για να διαµαρτυρηθούν για τις χρεώσεις στη χρήση του ∆ιαδικτύου που 

προωθούσε η France Telecom. Την ίδια χρονία εµφανίστηκαν και τα πρώτα προγράµµατα 

διαδικτυακών χρηµατιστηριακών συναλλαγών. 
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    Το 1999 ξεκίνησαν τη λειτουργία τους οι πρώτες ηλεκτρονικές τράπεζες µαζί και ο όρος 

ηλεκτρονική τραπεζική (web banking). Την ίδια χρονία αναπτύχθηκαν πιλοτικά οι πρώτες 

γραµµές DSL (Digital Subscriber Lines), οι οποίες έδιναν δυνατότητα πρόσβασης στο 

∆ιαδίκτυο εώς 1,6 Mbps. Μέσα σε 1,5 χρόνο, οι χρήστες που είχαν σύνδεση µεγάλου 

εύρους (broadband) έφτασαν στις ΗΠΑ τα 10 εκατοµµύρια. Επίσης εµφανίστηκαν τα αρχεία 

ήχου MP3 καθώς και τα προγράµµατα peer-to-peer, τα οποία επιτρέπουν την απευθείας 

ανταλλαγή αρχείων µεταξύ των χρηστών. Γεγονός που ανησύχησε τις εταιρίες µουσικών 

παραγωγών ως προς την προστασία των πνευµατικών τους δικαιοµάτων. 

 

    Το 2000, η AOL εξαγόρασε την Time – Warner.  Την ίδια χρονία εµφανίστηκε η 

τεχνολογία WAP (Wireless Application Protocol), δηλαδή η σύνδεση στο ∆ιαδίκτυο των 

συσκεύων κινητής τηλεφωνίας. Οι ιοί συνέχισαν να αναπτύσονται ταχύτατα κάνοντας τα 

προγράµµατα αντιιοικής προστασίας, εργαλεία απαραίτητα για κάθε προσωπικό 

υπολογιστή µε διαδικτυακή πρόσβαση. Η υπηρεσία ανταλλαγής µουσικών αρχείων MP3 

Napster (στηριγµένη στην τεχνολογία peer-to-peer) έφτσασε τα 70 εκατοµµύρια 

συνδροµητές και στη συνέχεια βρέθηκε υπόδικη µετά απο µηνύση που κατέθεσαν οι 

µεγαλύτερες δισκογραφικές εταιρίες για µουσική πειρατεία.  

 

 

2.5. Ευρήµατα έρευνας σχετικά µε τη διαφήµιση στο ∆ιαδίκτυο 

 

     Τα στοιχεία που παρουσιάζονται στη συνέχεια προέρχονται απο έρευνα του Γεώργιου 

Φρίγκα, καθηγητή ∆ιαφήµισης και ∆ιαδικτυακού µάρκετινγκ στο Πάντειο πανεπιστήµιο και 

στο ΤΕΙ Ηπείρου, το 2002 και για το 2010 το στοιχεία απο αντίστοιχο δείγµα απο δική µου 

έρευνα για να υπάρχει η δυνατότητα σύγκρισης. Το πρώτο σκέλος περιλαµβάνει τα 

ευρήµατα που προέκυψαν απο έρευνα που έγινε µε ερωτηµατολόγια σε 100 περίπου 

άτοµα που έκεινη την εποχή χρησιµοποιούσαν το ∆ιαδίκτυο, και αφορά τις απόψεις του 

κοινού σχετικά µε τη ∆ιαδικτυακή διαφήµιση και αντίστοιχα, το δεύτερο ερωτηµατολόγιο, 

αφορά τις απόψεις που επικρατούν σήµερα. Στο δεύτερο σκέλος παρουσιάζονται 

συµπεράσµατα. 

 

 

     Με βάση τις απαντήσεις που δόθηκαν, προέκυψε σαφώς ότι το ∆ιαδίκτυο σε µεγάλο 

βαθµό ικανοποιεί όσους το χρησιµοποιούν. Όλοι οι χρήστες βρήκαν κάποιες σηµαντικές για 

τους ίδιους υπηρεσίες, όχι µόνο στις επαγγελµατικές τους δραστηριότητες αλλά και στην 

καθηµερινή τους ζωή. Οι βασικές ανάγκες που καλύπτουν οι υπηρεσίες αυτές είναι η 

αναζήτηση πληροφοριών και η ενηµέρωση, εξίσου όµως σηµαντικές είναι οι δυνατότητες 

διαπροσωπικής επικοινωνίας και η ψυχαγωγία. 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ  1 

 

Η χρήση του ∆ιαδικτύου συνοδεύεται απο ενοχλητικά απρόοπτα για το 50% 

των χρηστών 

                                                                                                                                       

Υπάρχουν κάποια πράγµατα - καταστάσεις που σας ενοχλούν 
ή σας φοβίζουν στο Internet;

50%49%

1%

1

2

3

 

1. Ναι 

2. Όχι 

3. ∆εν απαντώ 

 

 

Έρευνα 2010 

 

 

 

 

Ναι :               65 - 59%   

Οχι :               42 - 38%  

∆εν απαντώ :   3 - 3% 
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     Τα προβλήµατα µε τα οποία έρχονται συχνά αντιµέτοποι οι χρήστες του ∆ιαδικτύου είνα 

φυσικό να δηµίουργουν ανασφάλεια και φόβο, γεγονός το οποίο αποτελεί βασίκο ανασταλτικό 

παράγοντα στην ταχύτερη ανάπτυξη του κλάδου. Απο την έρευνα προέκυψε οτι τουλάχιστον 

οι µισοί απο τους χρήστες του ∆ιαδικτύου αισθάνονται φόβο ή ενοχλούνται απο διάφορες 

καταστάσεις και πραγµατικότητες του ∆ιαδικτύου. Το ποσοστό σε βάθος δεκαετίας όχι µόνο 

δεν µειώθηκε, αντίθετα παρουσίασε σηµαντική αύξηση της τάξης περίπου του 15% 

τονίζοντας το µέγεθος του υφιστάµενου προβλήµατος. 

 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ  2 

 

Σχέση της στόχευσης της διαφήµισης στο ∆ιαδίκτυο  

µε την αποτελεσµατικότητα της 

 

 

 

 

 

1. Ίσως              55%                 4. ∆εν ξέρω                2%     

2. Μάλλον όχι    19%                 5. Ναι οπωσδήποτε   4% 

3. Σίγουρα όχι     4%                  6. Μάλλον ναι          16% 
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Θεωρείτε πιθανό να ανταποκριθείτε σε µια διαφήµιση αν είναι 
σχετική µε το site στο οποίο βρίσκεστε εκείνη τη στιγµή;

55%

19%

4%

2%

4%

16%

1

2

3

4

5

6



Έρευνα 2010 

 

 

 

 

Ίσως :                     34 - 31%  

Μάλλον όχι :           41 - 37%  

Σίγουρα όχι :          18 - 16%  

∆εν ξέρω :              10 - 9%  

Ναι οπωσδήποτε :   0 - 0%  

Μάλλον Ναι :            7 - 6% 

 

 

      Όσον αφορά στους παράγοντες που επηρεάζουν την αποτελεσµατικότητα των 

διαφηµίσεων στο ∆ιαδίκτυο, εξετάσαµε τη σωστή στόχευση και κατάλληλη τοποθέτηση των 

διαφηµίσεων. Τα συµπεράσµατα είναι µάλλον συγκεχυµένα, µε τους χρήστες να µοιράζονται 

ως προς τη σηµασία του παράγοντα αυτού. Κατά πάσα πιθανότητα, αυτό οφείλεται στο οτι 

στην ανταπόκριση των χρηστών σε διαφηµιστικά µηνύµατα υπεισέρχονται και άλλοι 

παράγοντες, οι οποίοι έχουν να κάνουν µε το προωθούµενο προιόν, το σωστο σχεδιασµό της 

διαφήµισης κ.α.  Ωστόσο αυτή η ασάφια απο τα αποτελέσµατα των απαντήσεων, µια δεκαετία 

αργότερα έχει διαµορφώσει έναν σαφή αρνητικό προσανατολισµό, ο οποίος αν συνδοιαστεί 

µε την αύξηση του βαθµού ανησυχίας απέναντι στους κινδύνους του ∆ιαδικτύου, εξηγεί σε 

µεγάλο βαθµό την τάση αποστροφής για καινούργιους ιστιότοπους.  
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ  3 

 

Εµπιστοσύνη στο ∆ιαδίκτυο 

 

Στο ∆ιαδίκτυο εµπιστεύστε συγκεκριµένα sites ή προτιµάτε να 
δοκιµάζετε κάτι καινούργιο κάθε φορά;

85%

15%

1

2

 

1. Γνωστά sites                   85% 

2. Καινούργια κάθε φορά   15% 

 

 

 

 

 

 

Έρευνα 2010 

 

 

 

Γνωστά sites :                 98 - 89%  

Καινούργιο κάθε φορά :  12 - 11% 
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     Ένας παράγοντας που φαίνεται ότι πρέπει σταθερά να λαµβάνουν υπόψη οι διαφηµιστές 

είναι ότι οι χρήστες εµπιστεύονται και τελικά προτιµούν γνωστούς και καθοερωµένους 

διαδικτυακούς τόπους σε ποσοστό 85% και 89%. ∆ύο είναι τα στοιχεία που πρέπει να 

τονίσουµε µε βάση αυτό το εύρηµα: πρώτον, ότι είναι πολυ λίγοι αυτοί που «σερφάρουν» σε 

νέες ιστοσελίδες κάθε φορά, ενώ αντίθετα η κίνηση συγκεντρώνεται σε καθιερωµένους 

τόπους. ∆εύτερον, ότι η εµπιστοσύνη και η ικανοποίηση του χρήστη αποτελεί κυρίαρχο 

παράγοντα στις επιλογές του στο ∆ιαδίκτυο. Ωστόσο, σε καµία περίπτωση δεν πρέπει να 

θεωρήσουµε ότι η εµπιστοσύνη των ερωτώµενων συνεπάγεται αποκλειστικά δηµοφιλείς και 

καθιερωµένους τόπους. 

 

 

∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ  4 

 

  

Σύγκριση αξιοπιστίας της διαφήµισης στο ∆ιαδίκτυο 

µε αυτή στα παραδοσιακά ΜΜΕ 

 

 

 

 

 

Σας προσφέρει καλύτερη ή χειρότερη ενηµέρωση για 
προιόντα/υπηρεσίες η διαφήµιση στο Internet σε σχέση µε τη 

διαφήµιση στα παραδοσιακά µέσα;
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1. Πολύ καλύτερη :     10 - 12%                  4.  Μάλλον χειρότερη : 12 - 14.8% 

2. Καλύτερη :              15 - 18.5%               5.  Χειρότερη :              14 - 17.2% 

3. Μάλλον καλύτερη : 26 - 32%                  6.  Πολύ χειρότερη :       4 - 5% 
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Έρευνα 2010 

 

 

 

Πολύ καλύτερη :        12 - 11% 

Καλύτερη :                 35 - 32% 

Μάλλον καλύτερη :    47 - 43% 

Μάλλον χειρότερη :    10 - 9% 

Χειρότερη :                   4 - 4% 

Πολύ χειρότερη :          1 - 1% 

 

     Οι απαντήσεις στην ερώτηση αν  « η διαφήµιση στο διαδίκτυο προσφέρει καλύτερη ή 

χειρότερη ενηµέρωση για προιόντα/υπηρεσίες απο τη διαφήµιση στα παραδοσιακά µέσα », 

ανδεικνύουν ότι παρά τα όσα ακούγονται, για τους κινδύνους του ∆ιαδικτύου, η διαφήµιση 

εκεί θεωρείται ότι προσφέρει καλύτερη και αποτελεσµατικότερη ενηµέρωση από αυτή στα 

παραδοσιακά ΜΜΕ. Πιο συγκεκριµένα, περισότεροι απο τα 2/3 των ερωτηθέντων θεωρούν 

ότι η διαφήµιση στο ∆ιαδίκτυο προσφέρει καλύτερη ενηµέρωση (26 µάλλον καλύτερη, 15 

καλύτερη και 10 πολύ καλύτερη σε σύνολο 81), ενώ µόνο το 1/3 χειρότερη (12 µάλλον 

χειρότερη, 14 χειρότερη και 4 πολύ χειρότερη). Συγκριτικά µε το 2010 οι απαντήσεις 

αντανακλούν τις ίδιες τάσεις, ιδιαίτερα αυξηµένες όµως. Περισότεροι απο τα ¾  των 110 

ερωτηθέντων έχουν σε καλύτερη µοίρα την ∆ιαδικτυακή ενηµέρωση. Συγκεκριµένα (47 

µάλλον καλύτερη, 35 καλύτερη, 12 πολύ καλύτερη). Αρνητικά απαντά το ¼ των ερωτηθέντων 

(10 µάλλον χειρότερη, 4 χειρότερη, 1 πολύ χειρότερη). Η θετική οπτική, αντιστοιχεί στο 62%, 

σε δείγµα 81, ποσοστό αυξηµένο κατακόρυφα στο 86% σε δείγµα 110. Για αυτή την σχεδόν 

καθολική προτίµηση συγκριτικά µε τα παραδοσιακά µέσα, συµβάλει το ότι ο ανταγωνισµός 

είναι πολύ πιο έντονος στο ∆ιαδίκτυο, δεδοµένου ότι η όποια διαστάυρωση είναι εύκολη και 

προσβάσιµη, γεγονός που απο µόνο του καθιστά «αµάρτηµα» την αναξιοπιστία που πλέον 

τιµωρείται άµεσα. 
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∆ΙΑΓΡΑΜΜΑ 5 

 

Η γνώµη του κοινού για τη διαφήµιση στο ∆ιαδίκτυο 

 

Ποιά είναι η γνώµη σας για τη διαφήµιση στο Internet;
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1. Πολύ θετική :        8 - 9.5%               4. Μάλλον αρνητική :  14 - 16.6%     

2. Θετική :               22 - 26%                5. Αρνητική :                 9 - 10.7%  

3. Μάλλον θετική :   25 - 28%               6. Πολύ αρνητική :         6 - 7.1% 

 

 

Έρευνα  2010 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Πολύ θετική :          16 - 15%  

Θετική :                   49 - 45% 

Μάλλον Θετική :     30 - 27% 
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Μάλλον αρνητική :    9 - 8% 

Αρνητική :                 4 - 4% 

Πολύ αρνητική :        2 - 2% 

 

 

     Η γνώµη όσων ερωτήθηκαν για τη διαφήµιση στο διαδίκτυο υπήρξε θετική. Παρά 

τις όποιες ενστάσεις υπάρχουν, 55 ερωτηθέντες σε σύνολο 84 (65%) δήλωσαν ότι 

αντιµετωπίζουν θετικά τη διαφήµιση στο ∆ιαδίκτυο, ενώ σε σύνολο 110 ερωτηθέντων 

οι 95 µε συντρηπτική πλειοψηφία 86% έδωσαν θετική απάντηση στον τρόπο που 

βλέπουν τη διαδικτυακή διαφηµιστική προβολή. Σαφέστατα αρκετά λιγότεροι όσοι 

διατυπώνουν καθαρά αρνητική γνώµη πάνω στο θέµα. Η συγκεκριµένη θετική στάση 

αποτελεί ενθαρρυντική κατακλείδα σε ότι αφορά τις προοπτικές του κλάδου στη χώρα 

µας. ∆εν αναιρεί, όµως, τις όποιες επιφυλάξεις, οι οποίες θα πρέπει να λαµβάνονται 

υπόψη απο όσους ασχολούνται µε τον κλάδο αυτό.  

 

  

2.6. Συµπεράσµατα έρευνας 

 

     Οι οµαδικές συνεντεύξεις που διεξήχθησαν, έδειξαν σαφως ότι το ∆ιαδίκτυο σε µεγάλο 

βαθµό ικανοποιέι όσους το χρησιµοποιούν. Με βάση τη συζήτηση που έγινε, όλοι οι χρήστες 

βρήκαν κάποιες σηµαντικές για τους ίδιους υπηρεσίες, όχι µόνο στις επαγγελµατικές τους 

δραστηριώτητες αλλα και στην καθηµερινή τους ζωή. Οι βασικές ανάγκες που καλύπτουν οι 

υπηρεσίες αυτές είναι η αναζήτηση πληροφοριών και η ενηµέρωση. Εξίσου όµως σηµαντικές 

είναι οι δυνατότητες διαπροσωπικής επικοινωνίας και η ψυχαγωγία. 

 

     Ταυτόχρονα , σύµφωνα πάντα µε τους ίδιους τους χρήστες του µέσου, οι πληροφοριακές 

και ενηµερωτικές δυνατότητες του ∆ιαδικτύου σε κάθε πιθανή θεµατική αποτελούν και την 

πλέον ελκυστική πτυχή του. Οι χρήστες, είτε είναι επαγγελµατίες και αναζητούν πληροφορίες 

για τη δουλεία τους, είτε είναι φοιτητές οι οποίοι χρείαζεται να ανατρέξουν σε πηγές, είτε 

τέλος, αναζητούν ενηµέρωση για διάφορα θέµατα (ταξίδια, βραδινή διασκέδαση, αγορές 

κ.λ.π.), βρίσκουν στο ∆ιαδίκτυο την πληροφόρηση που ζητούν. 

 

     Επιπλέον, η δυνατότητα επικοινωνίας µε γνωστούς και άγνωστους φαίνεται ότι αποτελεί 

µια ελκυστική εναλλακτική. Χωρίς η χρήση του ∆ιαδικτύου να υποκαθιστά άλλα µέσα 

επικοινωνίας, ένα µεγάλο µέρος της καθηµερινής δραστηριότητας των χρηστών στο ∆ιαδίκτυο 

κατευθύνεται στην αποστολή και λήψη µηνυµάτων ηλεκτρονικού ταχυδροµίου ή στη χρήση 

εφαρµογών ηλεκτρονικής συνοµιλίας. 
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    Ο βαθµός ικανοποίησης είναι υψηλός, υπάρχουν όµως κάποια συγκεκριµένα ζητήµατα τα 

οποία φαίνεται να ότι απασχολούν τους χρήστες και τους δηµιουργούν ανησυχία ή ενόχληση. 

Το σηµαντικότερο απο αύτα είναι η έλλειψη ασφάλειας κατά τη χρήση του ∆ιαδικτύου. Πιο 

συγκεκριµένα το ζήτηµα της ασφάλειας αφόρα κυρίως το ενδεχόµενο κακόβουλης επίθεσης 

απο hackers. ∆υο είναι οι πιο µεγάλες ανησυχίες που προκύπτουν απο ενα τέτοιο 

ενδεχόµενο: Η πρώτη, είναι τα προβλήµατα που µπορεί να παρουσιαστούν απο κάποιον 

διαδικτυακό ιό. Η δέυτερη έχει σχέση µε την προστασία προσωπικών δεδοµένων, ιδιαίτερα 

όσον αφορά τις συναλλαγές (π.χ. ηλεκτρονικό εµπόριο, αποπληρωµές λογαριασµών κ.λ.π). 

 

 

3.Σηµασία ηλεκτρονικού εµπορίου  

3.1(e-commerce) 

 

     Ηλεκτρονικό εµπόριο (eCommerce) είναι ο όρος που έχει έρθει να σταθεί για την αγορά 

και πώληση αγαθών ή υπηρεσιών µέσω του ∆ιαδικτύου. Η ανάπτυξη του ηλεκτρονικού 

εµπορίου έχει επεκταθεί µετά την έκρηξη των ευρυζωνικών συνδέσεων στο διαδίκτυο την 

τελευταία δεκαετία. Στο υπάρχον περιβάλλον λιανικής πώλησης, όλων των µεγάλων 

λιανοπωλητών µέρος των πωλήσεών τους γίνεται στο διαδίκτυο διαφορετικά θα χάθεί µερίδιο 

της αγοράς έναντι των ανταγωνιστών τους. Μια άλλη µορφή του ηλεκτρονικού εµπορίου έχει, 

επίσης, αναδυθεί τα τελευταία πέντε χρόνια που εµφανίζεται µεταξύ των επιχειρήσεων. Αυτό 

το είδος της λιανικής ή της συµφωνίας η υπηρεσία ονοµάζεται B2B (business to business), 

συντοµογραφία για επιχειρήσεις σε επιχειρήσεις. Για συναλλαγές δηλαδή µεταξύ των 

επιχειρήσεων. 

 

3.2.Ιστορία:  

     Το ∆ιαδίκτυο άρχισε σε πρώτο στάδιο να εκτείθεται ευρέως στους καταναλωτές στα µέσα 

του 1990. Στα τέλη της δεκαετίας του 1990 δύο σηµαντικά γεγονότα συνέβησαν που έκαναν 

εφικτό το περιβάλλον ηλεκτρονικού εµπορίου που υπάρχει στο διαδίκτυο σήµερα. Η πρώτη 

είναι η ανάπτυξη και η εξάπλωση προηγµένων συνδέσεων ασφάλειας και των πρωτοκόλλων 

για την πρόληψη της κλοπής των στοιχείων της ιδιωτικής ζωής κατά την εκτέλεση των 

συναλλαγών των επιχειρήσεων. ∆εύτερη, είναι η εξάπλωση και ανάπτυξη της χρήσης του 

ευρυζωνικού καλωδίου και DSL Internet υψηλής ταχύτητας. Από τις αρχές της δεκαετίας του 

2000, το ηλεκτρονικό εµπόριο έχει έρθει να ενισχύσει τις online επιχειρησιακές συναλλαγές. 

Μετά την έκρηξη των εταιριών dot com  το 2000, χρειάστηκαν περίπου τρία µε τέσσερα 

χρόνια για µεγάλους εµπόρους λιανικής, όπως η Amazon και η Ebay, για να ξεκινήσουν να 

πραγµατοποιούν σηµαντικά κέρδη µε τις µικρότερες εταιρείες να ακολουθούν κατα γράµµα τη 

συνταγή.  
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3.3.ΚοινέςΕπιχειρησιακέςΕφαρµογές:  

     Υπάρχει µια σειρά εφαρµογών που ο καταναλωτής έχει συνηθίσει να βλέπει ή να 

χρησιµοποιεί για το ηλεκτρονικό εµπόριο. Αυτές περιλαµβάνουν email, instant messaging 

(IM), online shopping, online παρακολούθηση παραγγελίας, online πληρωµής λογαριασµών, 

σε απευθείας σύνδεση µε κάρτες αγορών, αγορα etickets για ταξίδια ή συναυλίες, και 

τηλεδιάσκεψη. Σήµερα πολλές από αυτές τις εφαρµογές δεν είναι ακόµα ευρέως 

διαδεδοµένες στην γενική χρήση του Ιστού απο τους περισότερους χρήστες, αλλά στις αρχές 

της δεκαετίας του 2000 µόνο µια ελάχιστη µερίδα της βάσης των καταναλωτών ήταν 

εκτεθειµένες σε όλες τις τρέχουσες εφαρµογές ηλεκτρονικού εµπορίου.  

 

3.4.ΚυβερνητικόςΚανονισµός:  

     Ένα σηµείο της συζήτησης που προκύπτει σχεδόν κάθε χρόνο σε σχέση µε ηλεκτρονικό 

εµπόριο, είναι σε ποιο βαθµό η κυβερνητική ρύθµιση των δραστηριοτήτων στο ∆ιαδίκτυο 

κρίνεται σκόπιµη; Μέχρι σήµερα, ορισµένες επιχειρηµατικές δραστηριότητες που ρυθµίζονται 

από την Οµοσπονδιακή Επιτροπή Εµπορίου (FTC), όπως η χρήση του εµπορικού 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου ("spam mail), online διαφήµιση και τη χρήση και την κατάχρηση 

προσωπικών δεδοµένων των καταναλωτών. Η FTC χρειάστηκε να φέρει ορισµένες 

υποθέσεις στις Ηνωµένες Πολιτείες , προκειµένου να διασφαλίσουν ότι οι επιχειρηµατικές 

πρακτικές που προσχωρούν στις αγορές θα είναι δίκαιες και θα τηρούνται για να καταστεί το 

∆ιαδίκτυο ένας συνεχής, βιώσιµος τόπος για να διενεργούνται επιχειρηµατικές 

δραστηριότητες.  

3.5.E-Business Ταξινόµηση:  

     Καθώς θεωρείται ένα αρκετά ώριµο µοντέλο, µετά απο κάτι λιγότερο απο µια δεκαετία 

επιχειρηµατικής πρακτικής, οι ταξινοµήσεις ηλεκτρονικού εµπορίου είναι διαχωρισµένες όµοια 

µε τις σχέσεις του παραδοσιακού λιανικού εµπορίου σε ένα περιβάλλον που χωρίζεται σε 

παραγωγούς και καταναλωτές. Ως αποτέλεσµα, οι ακόλουθες κατηγορίες ηλεκτρονικού 

εµπορίου έχουν αναπτυχθεί και χρησιµοποιούνται στην τρέχουσα αγορά: business to 

business (B2B), επιχειρήσεων και καταναλωτών (B2C), επιχείρηση στην κυβέρνηση (B2G), 

από κυβέρνηση σε κυβέρνηση (G2G), των καταναλωτών προς τους καταναλωτές ( C2C), 

καθώς και των καταναλωτών προς τις επιχειρήσεις (C2B). Ολόκληρες εξειδικευµένες αγορές 

προέρχονται από το σηµερινό περιβάλλον ηλεκτρονικού εµπορίου το οποίο επικεντρώνεται 

στη συντήρηση µόνο µίας από τις κατηγορίες ηλεκτρονικού εµπορίου.  

3.6.ΕναλλακτικέςΛύσειςΗλεκτρονικούΕµπορίου:  

     Για τις επιχειρήσεις που µόλις αρχίζουν µε διαδικτυακές λύσεις σε επιχειρηµατικά θέµατα, 

ένα από τα πιο αποθαρρυντικά ζητήµατα µπορεί να είναι το πώς να δηµιουργήσουν  
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web-based (βασισµένο στον Ιστό) ηλεκτρονικό εµπόριο. Η πρόσληψη ενός προγραµµατιστή 

για µια µοναδική επίλυση µπορεί να είναι µια δαπανηρή αρχική προσπάθεια για τις µικρές 

επιχειρήσεις που είναι σχετικά νεές στο ∆ίκτυο. Ως αποτέλεσµα, υπήρξαν ορισµένες 

εναλλακτικές λύσεις στο διαδίκτυο σήµερα. Τρία καλά παραδείγµατα είναι το Google 

Checkout, Diva Commerce και CafeExpress. Τα Google Checkout και Diva Commerce είναι 

παρόµοια µε την έννοια ότι η παροχή υπηρεσιών για τον ιδιοκτήτη της επιχείρησης γίνεται για 

να πωλήσει µοναδικά προϊόντα στο διαδίκτυο. Το CafeExpress είναι µοναδικό στο ότι η 

εταιρεία διαθέτει εταιρικά σύµβολα για πώληση στο διαδίκτυο χωρίς να υπάρχει κανένας 

κίνδυνος για τον ιδιοκτήτη της επιχείρησης. 

 

4.Το επιχειρηµατικό µοντέλο των εταιρειών dot-com 

 

4.1. Η άνοδος των εταιρειών dot-com  

 

     Όσο και αν η ανάπτυξη του ∆ιαδικτύου επιφέρει µείζονες και θετικές αλλαγές στην 

κοινωνική ζωή και την επικοινωνία, οι µεγαλύτερες προσδοκίες γύρω απο τη λειτουργία του 

σχετίστηκαν µε τις επιχειρηµατικές δυνατότητες που εµφανίστηκαν. Είναι χαρακτηριστικό ότι 

µέσα σε λιγότερο αο 15 χρόνοια λειτουργίας του Παγκόσµιου Ιστού, δηµιουργήθηκαν χιλίαδες 

∆ιαδικτυακές εταιρίες. Εκατοντάδες απο αυτές εισίχθηκαν στις διάφορες χρηµατηστηριακές 

αγορές και κυρίως στο χρηµατιστήριο του Nasdaq. Εκατοµύρια επενδυτές εµπιστέυτηκαν 

δισεκατοµύρια δολάρια στα επενδυτικά σχέδια των εταιριών αυτών και αρκετοί απο αυτούς 

είδαν δυσάρεστες εξελίξεις στις επιλογές τους γνωρίζοντας τη διάψευση και µαζί µε αυτή 

τεράστιες οικονοµικές απώλειες. Σήµερα ελάχιστες απο τις εταιρίες που δηµιουργήθηκαν 

λειτουργούν και εµφανίζουν κερδοφορία. Αν και ο απόηχος εκείνης της περιόδου ακόµα και 

αν βρίσκεται λίγα χρόνια πίσω, ακούγεται µακρινός. Κανένας πλέον δεν θυµάται τις 

προσδοκίες και τις υπερβολές που συνόδευαν τα διάφορα επιχειρηµατικά σχέδια και η 

διάθεση για επενδύσεις στο χώρο του ∆ιαδικτύου είναι σχετικά περιορισµένη σε σχέση µε 

εκείνη την έξαρση αλλα µε αρκετές ελπιδιφόρες ανοδικές τάσεις. Με περισότερη δόση 

ρεαλισµού αυτή τη φορά και σύνεσης απέναντι στο καινούργιο (∆ιαδικτυακό) Ελ Ντοράντο. 

 

     Στην ανάπτυξη της λεγόµενης Νέας Οικονοµίας, η εµβληµατική και πολλά υποσχόµενη 

εξέλιξη ανήκε στις εταιρίες dot-com. Οι εταιρίς αυτές ήταν προιόν κάποιας νέας 

επιχειρηµατικής ιδέας εκµετάλευσης του ∆ιαδικτύου µε έµφαση στη χρήση νέων τεχνολογιών. 

Το σκεπτικό για την ανάπτυξη των εταιριών αυτών επικεντρωνόταν σε 3 βασικά δεδοµένα, τα 

οποία και διευκόλυναν την εισαγωγή των µετοχών των επιχειρήσεων αυτών στο στο 

χρηµατιστήριο : 
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     Α.  Το πολύ χαµηλό λειτουργικό κόστος που απαιτείται στην ανάπτυξη  επιχειρηµατικών 

δραστηριοτήτων (καθώς δεν υήρχαν φυσικές υποδοµές, αποθήκες, πολλοί εργαζόµενοι 

κ.λ.π) 

     Β.  Η προσέλκυση µεγάλου αριθµού επισκεπτών και δυνητικών πελατών µέσα απο τη 

δυναµική διαφηµιστική προβολή τους. 

     Γ.  Το περιορισµένο ενδιαφέρον για κερδοφορία στο αρχικό στάδιο, καθώς πρώτο µέληµα 

ήταν η προσέλκυση πελατών, ανεξαρτήτως του κόστους και η δηµιουργία βάσεων δεδοµένων 

µε τα στοιχεία τους. 

 

     Σε όλη αυτή τη διαδικασία, τι σηµαντικότερο ρόλο διαδραµάτισαν οι χρηµατιστηριακές 

αγορές σε όλο τον κόσµο, µε πρώτο ανάµεσα τους το χρηµατιστήριο του Nasdaq. Η 

αποτίµηση της αξίας των νεοεισηγµένων µετοχών των εταιριών αυτού του είδους έγινε µε 

βάση τις προοπτικές ανάπτυξης του ∆ιαδικτύου  

Και του ηλεκτρονικού εµπορίου, εκτινάσοντας έτσι, σε ένα κλίµα γενικής ευφορίας, την 

χρηµατιστηριακή τους αξία. 

 

 

4.2. Η πτώση των εταιρειών dot-com 

 

     Όπως είναι γνωστό, η φρενήρης ανάπτυξη της χρηµατιστηριακής (αλλά και 

εξωχρηµατιστηριακής) αξίας των εταιρειών dot-com ανακόπηκε στις αρχές του 2000 και 

σύντοµα παρατηρήθηκε δραµατική συρρίκνωση της αξίας των µετοχών τους στο 

χρηµατιστήριο του Nasdaq. Ώς συνέπεια της απότοµης αυτής επιδείνωσης του κλίµατος στο 

χρηµατιστήριο, άρχισε να δίνεται έµφαση, απο την πλεύρα των οικονοµικών αναλυτών και 

των επενδυτών, στα πενιχρά οικονοµικά αποταλέσµατα των εταιριών αυτών, αλλά και στην 

αδυναµία των εταιρειών πληροφορικής και υπηρεσιών ∆ιαδικτύου να εµφανίσουν σηµαντική 

κερδοφορία. Το αρνητικό κλίµα οδήγησε τις περισότερες απο τις σοβαρές εταιρείες του 

κλάδου σε διορθωτικές κινλησεις, οι οποίες συµπεριλάµβαναν : 

 

- Απόλυση υπαλλήλων και περιορισµό των δραστηριοτήτων των εταιριών, µε στόχο τη 

µείωση των λειτουργικών εξόδων. 

- Συγχώνευση ή εξαγορά µικρών εταιρειών απο άλλες, συνήθως όµως µε πολύ 

χαµηλότερο τίµηµα απο τη χρηµατιστηριακή αξια που είχαν καταγράψει.  

 

     Για όσες εταιρείες δεν ήταν σε θέση να διορθώσουν την κατάσταση, η συνέχεια ήταν 

δεδοµένη: ανγγελεία χρεοκοπίας και κλείσιµο της εταιρίας. 

     Μέσα σε πόλυ σύντοµο χρονικό διάστηµα (λιγότερο απο ένα χρόνο), οι dot-com εταιρείες 

έχασαν περισότερο απο 75% της αξίας τους.  Μέσα στο 2000 έκλεισαν περισότερες απο 210  
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εταιρείες µε αντικείµενο το ∆ιαδίκτυο (και κυρίως το ηλεκτρονικό εµπόριο) µόνο στις ΗΠΑ.Στο 

ίδιο διάστηµα ολοκληρώθηκαν 910 εξαγορές µε συνολική αξία 87,3 εκατοµύρια δολάρια. 

Πρακτικά, οι εξελίξεις αυτές σήµαναν την απώλεια 12000 εώς 15000 θέσεων εργασίας. 

 

 

ΠΙΝΑΚΑΣ   1.1 

Εξαγορές εταιριών dot-com 

      

Έτος  Συµφωνίες εξαγοράς ∆ις. ∆ολάρια 

1998 137 6,4 

1999 465 47,5 

2000 910 87,3 

 

Πηγή:www.webmasters.com. 

 

 

     Η χρεοκοπία τόσων πολλών εταιρειών ∆ιαδικτύου και ηλεκτρονικού εµπορίου ήταν σε 

µεγάλο βαθµό αναµενόµενη απο τους αναλυτές, όχι όµως στην έκταση που έλαβε. Οι ρίζες 

της βρίσκονται σε πολλαπλές λάθος κινήσεις  και υπερβολές απο την πλευρά των 

επιχειρηµατιών και των επενδυτών. Συνοπτικά, οι βασικοί λόγοι που προκάλεσαν την 

αποτυχία τόσων εταιρειών Νέας Οικονοµίας είναι: 

- Ήταν πάρα πολλές οι εταιρείες που δηµιουργήθηκαν για να δραστηριοποιηθούν στο 

χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου, χωρίς ωστόσο ο τζίρος  (ή ο προβλεπόµενος 

τζίρος) του κλάδου να είναι σε θέση να κάλυψει τα έξοδα όλων αυτών. 

- ∆όθηκε µεγάλη έµφαση στο marketing και τη διαφήµιση, µε αποτέλεσµα η δαπάνη 

στους τοµείς αυτούς να ξεπερνά και το συνολικό τζιρο της εταιρείας. Παρά το 

σηµαντικό ρόλο της διαφήµισης στην προώθηση νέων επιχειρήσεων, σε καµία 

περίπτωση δεν δικαιολογείται τόσο µεγάλη διαφηµιστική δαπάνη. 

- Υπήρξε υπερβολική αισιοδοξία όχι τόσο όσον αφορά στο ρυθµό ανάπτυξης του 

αριθµού των χρηστών του ∆ιαδικτύου, όσο κυρίως στις προοπτικές του ηλεκτρονικού 

εµπορίου. Αν και οι χρήστες του ∆ιαδικτύου όντως αυξάνονται εντυπωσιακά γρήγορα, 

οι καταναλωτές δεν φαίνεται να δείχνουν µεγάλη εµπιστοσύνη στην πραγµατοποίηση 

αγορών µέσω ∆ιαδικτύου. 

 

     Χαρακτηριστικό παράδειγµα εταιρείας που υπέπεσε σε αυτά τα λάθη αποτέλεσε η 

Boo.com, η οποία δαπάνησε 223 εκατοµµύρια δολάρια σε διαδήµιση µέσα σε µόλις 18 µήνες 

λειτουργίας. Ωστόσο, ένα εµπορικό πλεονέκτηµα που βασίζεται στην εταιρική φήµη, στο 

εµπορικό δίκτυο ή στην διαφήµιση δεν διαρκεί πολύ. 
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     Ουσιαστικά, ελάχιστες ήταν οι dot-com εταιρείες που εµφάνισαν συγκροτηµένα πλάνα 

ανάπτυξης, τα οποιά βασίζονται σε βιώσιµες επιχειρηµατικές ιδεές. Είναι χαρακτηριστικό ότι 

πολλά εµπορικά ηλεκτρονικά καταστήµατα προέβλεπαν ως βασική πηγή εσόδων τους την 

πώληση διαφηµιστικού χώρου και όχι την πώληση εµπορευµάτων. Επιπλέον, βασικ’η 

µέριµνα των περισότερων εταιρειών ήταν η ανάπτυξη καταστηµάτων ελκυστικών αισθητικά, 

χωρίς όµως να προσφέρουν σηµαντικά πλεονεκτήµατα στους καταναλωτές σε επίπεδα 

τιµών, ποικιλίας προιόντων, υπηρεσιών, διανοµής κ.λ.π. 

 

     Πέρα όµως απο την υπερβολή στις εκτιµήσεις σχετικά µε την ανάπτυξη του ηλεκτρονικού 

εµπορίου και της επιχειρηµατικότητας στο ∆ιαδίκτυο, οι ίδιες προβέψεις που παρουσίασαν οι 

εταιρείες που εισήχθησαν στα χρηµατιστήρια και επικυρώθηκαν απο τις εταιρίες που 

ανέλαβαν την εισαγωγή τους ήταν ακόµα περισότερο υπερβολικές (σε βαθµό που να είναι 

δεδοµένη η ύπαρξη δόλου και κερδοσκοπικών βλέψεων). Τελικά η πορεία όλων αυτών των 

µετοχών δεν βασίστηκε καν στις υπερβολικές προβλέψεις, αλλά στη δηµιουργία µιας 

χρηµατιστηριακής φούσκας χωρίς προηγούµενο στην ιστορία των χρηµατιστηριακών 

συναλλαγών. Οι ευθύνες αυτής της πορείας ανήκουν ως ένα βαθµό και στις κυβερνήσεις και 

τις χρηµατιστηριακές αρχές, οι οποίες δεν εµπόδισαν την  ανάπτυξη ενός τόσο επιθετικού 

κερδοσκοπικού κλίµατος, µε αποτέλεσµα στη συνέχεια να µην είνα σε θέση να ελέγξουν τις 

όποιες αρνητικές εξελίξεις. 

 

     Εύλογα λοιπόν, κάτω απο την πίεση ενός γενικού αρνητικού κλίµατος, το οποίο έπληξε και 

παραδοσιακές εταιρείες, οι επενδυτικές εταιρείες απέσυραν το ενδιαφέρον τους απο τις 

υψυλού ρίσκου επενδύσεις τους στο χώρο της Νεας Οικονοµίας και τοποθέτησαν τα κεφάλαια 

τους σε ασφαλέστερα επενδυτικά προιόντα. Πάντως το «κραχ» των αξιών των µετοχών της 

Νέας Τεχνολογίας συνέβη όταν οι επενδυτές αντιλήφθηκαν ότι οι εταιρείες του κλάδου δεν 

ήταν σε θέση να τους φέρουν κανονικά εισοδήµατα στη βάση µιας περιορισµένης θέσης τους 

στην αγορά και ακόµα περισότερο όταν η ανοδική πορεία αντιστράφηκε και ο πανικός 

αντικατέστησε την αισιοδοξία. Με τον τρόπο αυτό, βρέθηκαν σε δύσκολη θέση και εταιρείες 

του κλάδου µε ενδιαφέρουσες υπηρεσίες, µεγάλο πελατολόγιο και δυνατότητες κερδοφορίας 

(όπως λ.χ. η εταιρεία Amazon.com, η οποία είδε την τιµή της µετοχής της να κατακρηµνίζεται, 

παρά το γεγονός ότι εµφάνισε σηµαντική κερδοφορία). 

 

     Συνοπτικά µπορούµε να πούµε ότι οι νέες τεχνολογίες της πληροφορίας και των 

τηλεπικοινωνιών, οι οποίες συντελούν στη γρήγορη διάδοση προιόντων σε µηδαµινό κόστος , 

«φαίνεται ότι τελικά οδήγησαν σε ενίσχυση του ανταγωνισµού και ωφέλισαν τους 

καταναλωτές, που είναι οι κερδισµένοι αυτής της εξέλιξης. Απο την άλλη, συµπίεσαν τα 

περιθώρια κέρδους των επιχειρήσεων και αναίρεσαν την πηγή εισοδήµατος  για τους 

επενδυτές µετοχους, και αυτοί είναι οι χαµένοι». Αποτέλεσµα αυτής της αλλαγής ήταν η  
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αναταραχή (χρηµατιστηριακή και όχι µόνο του κλάδου, ο οποίος σταδιακά αρχίζει να 

προσαρµόζεται και να αναπτύσει ένα διαφορετικό µοντέλο λειτουργίας.  

 

 

 

4.3. Η ελληνική πραγµατικότητα 

 

     Στην Ελλάδα, η πολύ πιο αργή ανάπτυξη του ∆ιαδικτύου συνετέλεσε στο να υπάρχουν 

περιορισµένες επενδύσεις σε επιχειρήσεις και τεχνολογίες αιχµής. Επιπλέον τα προβλήµατα 

που αντιµετώπισε το Χρηµατιστήριο Αξιών Αθηνών, εξίσου έντονα µε την κρίση των διεθνών 

χρηµατιστηριακών αγορών και υπο την πίεση διαφορετικών παραγόντων, εµπόδισαν τις 

όποιες επενδύσεις προγραµµατίζονταν στο χώρο των νέων τεχνολογιών και του ηλεκρονικού 

εµπορίου µε αποτέλεσµα να αποφευχθούν οι υπερβολές που είδαµε στις ΗΠΑ. 

 

     Πάντως, η φρενίτιδα γύρω απο την εµφάνιση των εταιρειών ∆ιαδικτύου δεν αφορά µονο το 

εξωτερικό και τη σ χρηµατιστηριακές αγορές των ΗΠΑ. Υπήρχαν µερικές χαρακτηριστικές 

περιπτώσεις και στον ελληνικό χώρο. 

 

     -    Η   dot-com εταιρεία Oops.gr, η οποία αναπτύχθηκε απο τον όµιλο εταιρειών    

Γερµανός, µε στόχο τη δραστηριοποίηση της στο χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου.   Ωστόσο 

αν και στην επένδυση αυτή δαπανήθηκαν αρκετά χρήµατα, το Ooops.gr  σύντοµα διέκοψε τη 

λειτουργία του. 

- Η διαδικτυακή πύλη Thea.gr υπήρξε ένας από τους πρώτους ∆ιαδικτυακούς τόπους 

που αναπτήχθηκαν και τα πρώτα χρόνια λειτουργίας του ελληνικού διαδικτύου ήταν 

ίσως ο πλέον δηµοφιλής. Στη συνέχεια εξαγοράστηκε απο τον όµιλο IMAKO, δεν 

κατάφερε όµως να παρακολουθήσει τις εξελίξεις µε αποτέλεσµα να κλέισει. 

- Οδιαδικτυακός τόπος Nyo.gr είχεδιαφηµιστεί απο τον όµιλο εταιρειών Γερµανός ως η 

επανάσταση στο χώρο του διαδικτύου, χωρίς όµως ποτέ να λειτουργήσει κανονικά. 

- Ο διαδικτυακός τόπος ενηµέρωσης eco2day.gr είχε πρωρήσει σε σηµαντικές 

επενδύσεις αναπτ΄θσοντας πλούσιο και ενηµερωµένο περιεχόµενο για την οικονοµία. 

Η οικονοµική δυσπραγία οδήγησε και αυτή την προσπάθεια στη χρεοκοπία. 

- Ο πάροχος δωρεάν σύνδεσης στο διαδίκτυο Xtreme.gr, ο οποίος ανήκε στην IPNG, 

στο µετοχικό κεφάλαιο της οποίας συµµετείχε και η εµπορική τράπεζα, αναγκάστηκε 

να διακόψει τη λειτουργία λόγο οικονοµικών προβληµάτων. 

- Ο διαδικτυακός τόπος δηµοπρασιών Vatera.gr στηρίχθηκε σε σηµαντικά κεφάλαια 

απο το εξωτερικό, δεν λειτούργησε όµως για περισότερο απο 6 µήνες. 
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   Ανεξάρτητα όµως απο τα αποτυχηµένα παραδείγµατα που µόλις αναφέρθηκαν, οι ελληνικές 

επιχειρήσεις σταδιακά στρέφονται προς το χώρο του ∆ιαδικτύου, έστω και µε δειλά βήµατα. 

Σύµφωνα µε έρευνα της εταιρείας Grand Thornton, σε περισότερες απο 5.000 επιχειρήσεις 

των χωρών µελών της ΕΕ, το 43% των ελληνικών επιχειρήσεων έχει προσανατολιστεί προς 

το ηλεκτρονικό εµπόριο. 

 

 

 

4.4. Η σηµερινή πραγµατικότητα του κλάδου 

 

     Τα προβλήµατα που συνάντησαν οι εταιρίες της Νέας οικονοµίας και η κατάρευση της 

αξίας τους στο χρηµατιστήριο του Nasdaq (αλλά και σε άλλες χρηµατιστηριακές αγορές)σε 

καµία περίπτωση δεν αναιρόυν τις αλλαγές που σηµατοδοτεί η χρήση του ∆ιαδυκτύου στον 

τρόπο που διεξάγεται η επιχειρηµατικότητα, ούτε σηµατοδοτεί την επιστροφή σε κάποιες 

παλίες αξίες. Αντίθετα αποτελεί απόδειξη υπερβολικών προσδοκιών και αποτυχηµένων 

επιχειρηµατικών σχεδιασµών, οι οποίοι έφεραν στο επίκεντρο την τεχνολογία, χωρίς να 

λαµβάνουν υπόψη τον καταναλωτή και τις εταιρικές αρχές. Ουσιαστικά οι νέες τεχνολογίες  

δεν άλλαξαν το σκεπτικό και τους λόγους για τους οποίους ο κόσµος αγοράζει προιόντα και 

υπηρεσίες. Μετέβαλαν όµως τον τρόπο που ο κόσµος πλέον ικανοποιεί αυτές τις ανάγκες. 

 

     Επιπλέον, παρά τη µεγάλη χρηµατιστηριακή κρίση, αρκετές εταιρίες όχι µόνο κατάφεραν 

να επιβιώσουν αλλα πέτυχαν να βελτιώσουν σηµαντικά την κεφαλαιακή τους βάση και τα 

εταιρικά τους κέρδη. Χαρακτηριστικότερα παραδείγµατα αποτελούν οι εταιρίες Yahoo! (µε τη 

θυγατρική της Overture) και η Google. Η Yahoo! παρουσιάζει εντυπωσιακή άυξηση κερδών 

σχεδόν κάθε χρόνο απο την ηµέρα λειτουργίας της, ενώ η Google  είχε πραγµατοποιήσει µια 

απο τις πιο εντυπωσιακές αυξήσεις µετοχικού κεφαλαίου, µέσω της χρηµατιστηριακής αγορας 

του Nasdaq µε βάση τη συνεχή εντυπωσιακή της οικονοµική ανάπτυξη τα προηγούµενα 

χρόνια.  

 

     Επιπλέον, είναι σηµαντικο στην ανάλυση στρατιγικών ανάπτυξης επιχειρηµατικότητας  στο 

∆ιαδίκτυο, να διαχωρίσουµε τις εταιρίες οι οποίες είχαν ήδη δραστηριότητα πριν την εµφάνιση 

του διαδικτύου και αναπτύχθηκαν και στο χώρο του ηλεκτρονικού εµπορίου, απο αυτές που 

επέλεξαν να κινηθούν αποκλειστηκά στον κυβερνοχώρο. Η µέχρι σήµερα εµπειρία δείχνει ότι 

οι εταιρείες που προσαρµόζουν τη στρατηγική τους στις ευκαιρίες που δηµιουργεί το το 

ηλεκτρονικό εµπόριο έχουν περισότερες πιθανότητες επιτυχίας. 

     Η κατάσταση σήµερα δηµιουργεί σηµαντικές ευκαιρίες για τις εταιρείες που θα αναπτύξουν 

µε προσοχή υπηρεσίες στο ∆ιαδίκτυο: 
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1. Αρχικά, έχουν τη δυνατότητα, χάρη στις νέες τεχνολογίες και εφαρµογές διαχείρησης 

της πελατειακής τους βάσης, της αποθήκης, της προσωποποίησης στην προσέγγιση 

των πελατών, να βελτιστοποιούν τις εταιρικές διαδικασίες, µειώνοντας το κόστος 

τους. 

2. ∆ίνουν την ευκαιρία στους πελάτες τους, οι οποίοι είναι περισότερο πολυάσχολοι 

απο ποτέ  και πιεσµένοι λόγω έλλειψης ελεύθερου χρόνου, να εξυπηρετούνται και να 

βρίσκουν τα προιόντα που αναζητούν, 24 ώρες το 24ωρο, 7 ηµέρες την εβδοµάδα, 

365 µέρες το χρόνο. Αντίστοιχα είναι σε θέση να προσφέρουν υποστήριξη για τα 

προιόντα τους κάθε στιγµή,εύκολα και γρήγορα. 

3.  µπορούν ευκολότερα να διαγνώσουν τη στάση του κοινού απέναντι σε προιόντα και 

υπηρεσίες, µε στόχο την έγκαιρη ανταπόκριση στις απαιτήσεις τους και την πρόληψη 

λαθών. 

 

     Σε γενικές γραµµές, µε βάση τις πιο πάνω παρατηρήσεις αλλά και την εµπειρία που 

προέκυψε απο την κρίση των εταιρειών της Νέας Οικονοµίας, µπορούµε να εντοπίσουµε τις 

προυποθέσεις για την επιτυχία (ή την αποτυχία) µιας επιχειρηµατικής προσπάθειας στο 

∆ιαδίκτυ. Πρώτα απ’όλα οι εταιρίες που αναπτύσουν τις υπηρεσίες τους στο ∆ιαδίκτυο, θα 

πρέπει να γνωρίζουν ότι η χρήση της νέας τεχνολογίας δεν είναι αυτοσκοπός. Ζητούµενο 

είναι ή τουλάχιστον οφείλει να είναι, η ικανοποίηση του καταναλωτή µε υπηρεσίες που δεν 

υπάρχουν στο παραδοσιακό λιανεµπόριο. Και φυσικά για το καλό του καταναλωτή αλλα και 

της ίδιας της εταιρείας, ζητούµενο δεν µπορεί να είναι η χρήση τεχνολογίας για απλό 

εντυπωσιασµό. 

 

     Θα πρέπει επίσης να γίνει ξεκάθαρο ότι σήµερα το ∆ιαδίκτυο είναι περισότερο ένα 

εργαλείο marketing, παρά ένα κανάλι πωλήσεων. Οι καταναλωτές σήµερα, έστω και αν δεν 

πραγµατοποιούν αγοραπωλησίες µέσω ∆ιαδικτύου, ενηµερώνονται και πληροφορούνται 

µέσα απο εταιρικές ή εµπορικές ιστοσελίδες. Για το λόγο αυτό, δεν αρκεί µόνο να 

υπολογίζουµε τον όγκο των πωλήσεων που που πραγµατοποιούνται µέσω ∆ιαδικτύου, αλλά 

και την επίδραση του στο σύνολο της λειτουργίας µιας εταιρείας (marketing,δηµόσιες 

σχέσεις,προώθηση πωλήσεων αλλά και υποστήριξη µετά την πώληση). Οι προσδοκίες 

συνεπώς που µπορούν να έχουν οι εταιρίες απο την ανάπτυξη υπηρεσιών στο ∆ιαδίκτυο δεν 

θα πρέπει να είναι υπερβολικές, µε δεδοµένο ότι τελικά το ποσοστό κέρδους στο ηλεκτρονικό 

εµπόριο δεν µπορεί να είναι µεγαλύτερο απο αυτό που επιτυγχάνεται στις πωλήσεις µέσω 

καταλόγων. 
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5. Ο ΧΩΡΟΣ ΤΗΣ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΚΑΙ ΤΟΥ MARKETING 

5.1. Τάσεις 

 

     Το marketing  και η διαφήµιση είναι απο τους πρώτους κλάδους που ανπτύχθηκαν στη 

χρήση του ∆ιαδικτύου. Ήδη απο το 1995, οι πρώτες διαφηµίσεις εµφανίστηκαν στο ∆ιαδίκτυο, 

αλλάζοντας το χαρακτήρα και τις προοπτικές του υπό διαµόρφωση µέσου επικοινωνίας(....). 

Πρέπει να σηµειωθεί ότι η διαφήµιση στο χώρο του ∆ιαδικτύου αναπτύχθηκε αν εξάρτητα απο 

τους µεγάλους και παραδοσιακούς οµίλους, οι οποίοι αποδείχθηκαν διστακτικοι στις αλλαγές. 

Είναι χαρακτηριστικό ότι πολλές εταιρείες ανέλαβαν αυτόνοµα, και χωρίς τη συνδροµή των 

των διαφηµιστικών τους εταιριών, την προβολή τους στο ∆ιαδίκτυο, κάτι που ισχύει και 

σήµερα. 

 

     Κάτω απο την ταχύτατη εξέλιξη του ∆ιαδικτύου, διαφηµιστική επικοινωνία αποτέλεσε 

βασικό παράγοντα που επηρέασε τον τρόπο λειτουργίας του ηλεκτρονικού εµοπορίου αλλά 

και γενικότερα την χρηµατοδότηση των διαδικτιακών τόπων. Τα περισότερα µοντέλα που 

εµφανίστηκαν στο ∆ιαδίκτυο έκτοτε, βασίστηκαν στο σκεπρικό, ότι βασική πηγή εσόδων µιας 

διαδικτιακής επιχείρησης είναι η διαφήµιση που θα προσελκύσει, ακόµα και στις περιπτώσεις 

που δεν αποτέλεσε τη µοναδική πηγη εσόδων. Ως αποτέλεσµα, ενώ σε όλα τα παραδοσιακά 

µέσα η διαφήµιση αποτελεί τον πρώτο παράγοντα οικονοµικής επιτυχίας, στο ∆ιαδίκτυο, είναι 

ο µοναδικός. 

 

     Η µελέτη της διαφήµιστικης επικοινωνίας και του marketing είναι σαφέστατα πιο λογικό να 

µην γίνεται αποκλειστικά µε οικονοµικούς όρους. Ουσιαστικά, η διαφήµιση και το marketing, 

αποτελούν ένα διεπιστηµονικό πεδίο έρευνας, στο οποίο έχουν κατά καιρούς στρέψει το 

ενδιαφέρον τους διάφορες επιστήµες (κοινωνιολογία, οικονοµική επιστήµη, νοµική επιστήµη, 

γλωσσολογία, ψυχολογία κ.α). 

 

     Οι απόψεις απέναντι στη διαφήµιση εστιάζονται κυρίως στην οικονοµική του λειτουργία. 

Όσοι προσεγγίζουν τον κλάδο αρνητικά, θεωρούν τη διαφήµιση, ένα άχρηστο εργαλείο το 

οποίο επιβαρύνει την τελική τιµή των προιόντων. Η θετική προσέγγιση στον κλάδο ισχυρίζεται 

ότι τελλικά, επιδρά θετικά στην οικονοµία και την τιµή των προιόντων κ.λ.π.(....) 

 

     Αρνητικά προσέγγισαν τη διαφήµιση, τόσο η φολελεύθερη όσο και η µαρξιστική σκέψη. Για 

τους φιλελεύθερους, η διαφήµιση αποτελεί µια διαδικασία στρέβλωσης της οικονοµικής 

ζωής,εφόσον στόχος της είναι να µεταβάλει τις πραγµατικές επιθυµίες του καταναλωτή, 

ανάλογα µε τους σχεδιασµούς των παραγωγών(....). Κατά τους µαρξιστές, η διαφήµιση είναι 

ζωτικός τοµέας στη λειτουργία του καπιταλισµού, καθώς επιτρέπει την απορόφηση της 

υπερπαραγωγής προιόντων, τα οποία θα έµεναν διαφορετικά αδιάθετα, µε αποτέλεσµα την 

κατάρευση του καπιταλιστικού συστήµατος.(...). 
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     Στον αντίλογο όλων αυτών στέκονται όσοι κοιτάζουν πιο θετικά τη διαφήµιση. Αυτοί 

θεωρούν ότι στην πραγµατικότητα η διαφήµιση διευκολύνει τη λειτουργία της οικονοµίας και 

την ικανοποίηση πραγµατικών αναγκών του καταναλωτή, ο οποίος δεν είναι ένα άβουλο ον. 

Το marketing και η διαφήµιση επιτρέπουν την οµαλή «συνάντηση» µεταξύ των εκατοµµυρίων 

καταναλωτών και των χιλίαδων προιόντων.(...). Στη διαδικασία αυτή οι καταναλωτές 

κατευθύνουν τους παραγωγούς µέσω του marketing. 

 

     Κατά βάση όµως, η διαφήµιση είναι ένα βασικός κοινωνικός θεσµός µε κεντρικό ρόλο στην 

παραγωγή και αναπαραγωγή της ιδεολογικής και υλικής υπεροχής των σχέσεων µεταξύ 

καταναλωτικών αγαθών(...). Στο σκεπτικό αυτό, οι διαφηµίσεις διασυνδέουν τα προιόντα µε 

τις εικόνες, συντελούν δηλαδή στη δηµιουργία νοηµάτων σχετικά µε τα προιόντα και την αξία 

τους(...). Επίσης, οι διαφηµίσεις είναι συστήµατα µηνυµάτων που σχεδιάζονται µε βάση την 

οργάνωση των καθηµερινών µας αντιλήψεων και τη δηµιουργία νοηµατικών δοµών. 

 

     Ωστόσο, πιο κοντά σε µια περισότερο σύγχρονη αντίληψη, βρίσκεται η θεώρηση ότι 

αποτελεί κυρίως ένα τµήµα της ίδιας της παραγωγικής διαδικασίας και τελικά, αναπόσπαστο 

κοµµάτι του προιόντος. Πράγµα που τελικά σηµαίνει ότι η διαφήµιση αποτελεί και αυτή ένα 

καταναλωτικό αγαθό που πωλείται µαζί µε το προιόν που προωθεί(...). 

 

     Πρακτικά, σήµερα ένα προιόν είναι απόλυτα συνδεδεµένο µε την επικοινωνία που 

αναπτύσεται µεταξύ της εταιρείας που το παράγει και του καταναλωτή αλλά παράλληλα και 

µε το νόηµα που αποδίδεται σε κάθε καταναλωτική πράξη. Σε τελική ανάλυση δηλαδή, η 

διαφηµιστική επικοινωνία φέρνει σε επαφή ένα καταναλωτικό αγαθό και µια πολιτισµική 

αναπαράσταση στο πλαίσιο µιας συγκεκριµένης διαφήµισης, µε τρόπο που τελικά οδηγεί τον 

καταναλωτή να συσχετίζει αυτή την αναπαράσταση µε το καταναλωτικκό αγαθό.(...).     

 

 

5.2. Τακτικές των διαφηµιστικών εταιρειών και τεχνικές της διαφήµισης 

 

     Οι διαφηµιστικές εταιρείες, στο σχεδιασµό και την ανάπτυξη διαφηµιστικών 

προγραµµάτων, ακολουθούν συγκεκριµένο τρόπο οργάνωσης και λειτουργίας, ο οποίος 

αποβλέπει στην κατανόηση της πραγµατικότητας της αγοράς στην οποία δραστηριοποιήται 

το διαφηµιζόµενο προιόν, ώστε στη συνέχεια να επιλεγούν οι κατάλληλες τεχνικές 

προώθησης του. Μια διαφηµιστική καµπάνια περιλαµβάνει αρκετά στάδια για την 

ολοκλήρωση της, στα οποία εµπλέκονται διάφορα τµήµατα της διαφηµιστικής εταιρείας και 

πιθανότατα και άλλες εταιρείες. Σε γενικές γραµµές η διαδικασία έχει ως εξής: 
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1. Εξέταση και ανάλυση των χαρακτηριστικών γνωρισµάτων του πριόντος αλλά και της 

αγοράς στην οποία πρόκειται να πωληθεί. Σε αντίθεση µε το marketing, η ανάλυση 

απο την πλευρά των διαφηµιστικών εταιρειών εστιάζει κυρίως στο branding του 

προιόντος. 

2. Επιλογή του τµήµατος της αγοράς στο οποίο θα απευθυνθεί η διαφηµιστική 

καµπάνια. Μέσα απο µεγάλες έρευνες, οι οποίες τµηµατοποιούν τον πληθυσµό µε 

βάση δηµογραφικά και κυρίως ψυχολογικά χαρακτηριστικά, οι διαφηµιστικές εταιρίες 

εντοπίζουν τις οµάδες του πληθυσµού οι οποίες είναι πιο πιθανό να αναταποκριθούν 

στο διαφηµιστικό µήνυµα. Στο σηµείο αυτό λαµβάνονται υπόψη οι στόχοι και τα 

δεδοµένα που έχουν τεθεί απο τα τµήµατα marketing της εταιρείας. 

3. Καθορισµός των στόχων του διαφηµιστικού προγράµµατος. Οι στόχοι ενός 

διαφηµιστικού προγράµµατος είναι η συνάρτηση των απαιτήσεων του τµήµατος 

marketing της διαφηµιζόµενης εταιρείας, του ανταγωνισµού αλλά και του διαθέσιµου 

διαφηµιστικού κονδυλίου. 

4. Χάραξη στρατηγικής για την επίτευξη στόχων. Η στρατηγική µπορεί να περιλαµβάνει 

µαζική διαφηµιστική επικοινωνία, µπορεί όµως να ενσωµατώνει και ενέργειες 

περισότερο διαδραστικές, στα πλαίσια προγραµµάτων άµεσου και διαπροσωπικού 

marketing, προώθησης πωλήσεων κ.α. 

5. Καθορισµός του διαφηµιστικού προυπολογισµού. Εφόσον το διαφηµιστικό κονδύλιο 

δεν είναι δεδοµένο µε βάση το σχεδιασµό του marketing, υπολογίζεται ανάλογα µε 

τους στόχυους που τέθηκαν, τη διαφηµιστική δαπάνη των ανταγωνιστών και το 

κόστος αγοράς διαφηµιστικού χώρου και χρόνου στα ΜΜΕ. 

6. Ανάπτυξη του περιγράµµατος και της απεικόνισης των διαφηµίσεων. Τα τµήµατα της 

εταιρείας που αναλαµβάνουν να σχεδιάσουν και να υλοποιήσουν τις διάφορες 

καµπάνιες αναπτύσουν σε γενικές γραµµές τα βασικά χαρακτηριστικά του 

προγράµµατος, ώστε η διαφηµιζόµενη εταιρεία να το ελέγξει και να διατυπώσει τις 

απόψεις και τις διαφωνίες της. 

7. Επιλογή των ΜΜΕ και χρονοπρογραµµατισµός. Ανάλογα µε το κοινό το οποίο 

επιθυµεί η διαφηµιστική εταιρεία να προσεγγίσει, αλλά και τους διαφηµιστικούς 

στόχους που τέθηκαν, επιλέγονται τα µέσα που θα χρησιµοποιηθούν για την 

προβολή διαφηµιστικών µηνυµάτων. 

8. ∆ιαµόρφωση των κειµένων και της µορφής των διαφηµίσεων. Οι δηµιουργοί των 

διαφηµίσεων διαµορφώνουν τελικά τα κείµενα και το εικαστικό θέµα που θα 

χρησιµοποιηθεί για κάθε µέσο. 

9. Υλοποίηση των διαφηµίσεων. Αγορά χώρου και χρόνου στα ΜΜΕ. Εταιρείες 

παραγωγής αναλαµβάνουν την τελική υλοποίηση των διαφηµιστικών ενεργειών, ώστε 

στη συνέχεια να προβληθούν  σε συγκεκριµένες ραδιοτηλεοπτικες εκποµπές, σε  
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10. εφηµερίδες ή περιοδικά. Παράλληλα ολοκληρώνονται οι συνφωνίες µε τα µέσα 

ενηµέρωσης για την αγορά χώρου και χρόνου. 

11. Έλεγχος της αποτελεσµατικότητας του προγράµµατος σε σχέση µε τους στόχους που 

τέθηκαν. Μετά την ολοκλήρωση του κάθε προγράµµατος επικοινωνίας, αναλύεται η 

αποτελεσµατικότητα του, µε βάση το κοινό που τελικά προσεγγίστηκε, την επίδραση 

στην αναγνωρισιµότητα του προιόντος ή τητς υπηρεσίας ή το βαθµό βελτίωσης των 

πωλήσεων.  

 

5.3. Τµηµατοποίηση αγοράς 

     Από τα παραπάνω στάδια, αξίζει να δώσουµε ιδιαίτερη προσοχή στην τµηµατοποίηση της 

αγοράς. Με δεδοµένο ότι κάθε προιόν, σύµφωνα µε το σχεδιασµό του marketing, 

απευθύνεται σε συγκεκριµένες οµάδες καταναλωτών, οι διαφηµιστικές εταιρείες χρειάζεται να 

εντοπίσουν και να αναλύσουν τα χαρακτηριστικά των συγκεκριµένων κατηγοριών 

καταναλωτών. Με τον τρόπο αυτό, είναι σε θέση να κατανοήσουν καλύτερα τις ανάγκες τους 

και να διαµορφώσουν µε µεγαλύτερη αποτελεσµατικότητα τα διαφηµιστικά τους µηνύµατα. Η 

τµηµατοποίηση των αγορών γίνεται ακόµα και σήµερα µε βάση τρείς οµάδες κριτηρίων : 

 

1. Τα πολιτικά-εθνικά σύνορα. 

2. Το µέγεθος της αγοράς και την οργάνωση της παραγωγής. 

3. Την πρόσβαση και κάλυψη της κάθε αγοράς απο τα ΜΜΕ. 

 

     Ένας άλλος παράγοντας, ο οποίος επηρεάζει το σχεδιασµό µιας διαφηµιστικής καµπάνιας 

είναι η επιµέρους αγορά στην οποία εντάσεται το συγκεκριµένο προιόν. Η κάθε αγορά έχει τα 

δικά της ιδιαίτερα χαρακτηριστικά, τα οποία λαµβάνονται υπόψη απο τις διαφηµιστικές 

εταιρίες για την επιλογή των πρόσφορων τακτικών και µέσων.  

 

     Στον τοµέα του υπηρεσιών (ταξίδια, τουρισµός, εστίαση κ.λ.π), επειδή πρόκειται για 

υπηρεσίες που σχετίζονται µε την διασκέδαση και την απόλαυση, η επιλογή τους γίνεται µε 

έντονα συναισθηµατικά και διαισθητικά κριτήρια. Σε αυτον τον τοµέα δηλαδή παίζει ιδιαίτερο 

ρόλο η εµπειρία ή η ικανοποίηση στην εξυπηρέτηση αφού σαν προιόν είναι στην ουσία άυλο. 

 

6. Η τουριστική αγορά και το διαδίκτυο 

 

 

     Σχετικά µε τη σύνδεση που αφορά το διαδίκτυο και την τουριστική αγορά, τα ωφέλη είναι 

προφανή. Η ακατάπαυστη τεχνολογική πρόοδος µε όχηµα το διαδίκτυο δίνει πρόσβαση στις  
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εταιρίες του κλάδου σε εκατοµύρια χρηστών διερύνοντας σηµαντικά το µέγεθος της 

υφιστάµενης αγοράς. Η πρόκληση για τις εταιρείες οι οποίες δραστηριοποιούνται στον 

τουρισµό αλλά και για τις χώρες που βασίζονται σε αυτόν, όπως η Ελλάδα, είναι η χρήση 

αποτελεσµατικότερων µεθόδων προσέλκυσης του τουριστικού κοινού. 

 

     ∆ιαχρονικά, ο ανταγωνισµός ανάµεσα σε παρόµοιους τουριστικούς προορισµούς που 

όµοια µε την Ελλάδα ανταποκρίνονται στο δίπτυχο (ήλιος, θάλασσα), κρίνεται σε µεγάλο 

βαθµό απο το µέσο και κυρίως απο το τον τρόπο προβολής. Το διαδίκτυο, κυρίως λόγο της 

πλατείας του απήχησης είναι ή µπορεί να γίνει, ο ∆ούρειος ίππος του ελληνικού τουριστικού 

προιόντος σε νέες αγορές και σε νέες οµάδες τουριστών. Επιτυχία συνεπάγεται συνάλλαγµα, 

θέσεις εργασίας και ανάπτυξη. Αποτυχία µπροστά στον ανταγωνισµό µπορεί να έρθει µόνο 

µε ελλιπή συντονισµό για ενέργειες που δεν έγιναν έγκαιρα και σωστά και δεν σηµαίνει τίποτα 

άλλο απο παρακµή τουριστικών εγκαταστάσεων, και ακόµα µεγαλύτερη ερήµωση των 

νησίων.   

 

     Οι προοπτικές είναι ευοίωνες για έναν τόπο ο οποίος έχει συνδέσει το όνοµα του µε το 

φυσικό κάλος. Το µόνο που µένει είναι οι δράσεις που γίνονται να συνεχιστούν στη σωστή 

κατεύθυνση αξιοποιόντας τις τεχνολογίες της πληροφορικής σαν αυτό που που µε σωστή και 

συνετή χρήση µπορεί να είναι, ένα πραγµατικό εργαλείο στην υπηρεσία του marketing. 

 

6.1. Εξελίξεις από τη δυναµική του διαδικτύου στον τουρισµό 

     Η παγκόσµια εξάπλωση του διαδικτύου και η χρήση του ως ενός από τα ισχυρότερα µέσα 

ενηµέρωσης και διακίνησης πληροφοριών καθιστούν αναγκαία την αξιοποίησή του από όλους 

τους οικονοµικούς κλάδους, εποµένως και από τον τοµέα του τουρισµού.   

    

     Σύµφωνα µε την αναφορά Ηλεκτρονικού Εµπορίου και Ανάπτυξης του 2001 

(http://www.unctad.org/en/docs/ecdr01ove.en.pdf), που δηµοσιεύτηκε από το Συµβούλιο περί 

Εµπορίου και Ανάπτυξης των Ηνωµένων Εθνών (United Nations Conference on Trade and 

Development-UNCTAD), αναπτυσσόµενες χώρες, όπως οι Φιλιππίνες, µπορούν να 

αυξήσουν την ανταγωνιστικότητά τους σε παγκόσµιο επίπεδο µέσω του Ηλεκτρονικού εµπορ. 

Καθώς η τουριστική βιοµηχανία αποτελεί συχνά ένα προσοδοφόρο µέσο για τις 

αναπτυσσόµενες χώρες, η στρατηγική χρήση του διαδικτύου θα βοηθούσε αυτές τις χώρες 

στην τόνωση της τουριστικής τους αγοράς.  

 

     Η συγκεκριµένη αναφορά τόνισε τη θεαµατική αύξηση της χρήσης του διαδικτύου στις 

αναπτυγµένες χώρες, κυρίως στην Ευρώπη και στις Η.Π.Α., για την αγορά προϊόντων 

σχετικών µε τον τουρισµό: «Από το σύνολο 64 δισεκατοµµυρίων δολαρίων πωλήσεων  
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ηλεκτρονικού εµπορίου το 1999, τα ταξίδια, τα µεταφορικά, και οι κρατήσεις ξενοδοχείων µαζί 

αποτέλεσαν το 38.5% όλων των on-line πωλήσεων". 

 

     Σύµφωνα µε την ίδια αναφορά, οι επιχειρήσεις που αποτελούν την αγορά ηλεκτρονικού 

τουρισµού (e-tourism) περιλαµβάνουν on-line πράκτορες, αεροπορικές εταιρείες, ταξιδιωτικές 

πηγές, ξενοδοχεία/ θέρετρα, προορισµούς, κρατήσεις δωµατίων, µεταφορικά µέσα, διακοπές, 

ενοικιάσεις οχηµάτων, κρουαζιέρες και ταξιδιωτικές περιπέτειες. Το διαδίκτυο επηρέασε και 

άλλαξε σε βάθος την αλυσίδα αξίας (value chain) του τουριστικού τοµέα, καθώς έχει πλέον 

καταστεί το νέο µέσο για συναλλαγές που, µέχρι πρόσφατα, διεξάγονταν διαφορετικά (για 

παράδειγµα ανάµεσα στα ξενοδοχεία και τους πελάτες τους. Επίσης, έχει επιτρέψει την άµεση 

επαφή ανάµεσα σε πελάτες και προµηθευτές (π.χ. ταξιδιωτικά πρακτορεία), έχει επηρεάσει 

άµεσα το ρόλο που έπαιζαν παραδοσιακοί, έως τώρα, παράγοντες της αγοράς και έχει 

ενισχύσει το ρόλο νέων µεσαζόντων, που δραστηριοποιούνται πλέον µέσω διαδικτύου. 

Επιπλέον, εµφανίζεται ισχυρή πλέον η τάση ενσωµάτωσης και συγκέντρωσης «παικτών» 

στην αλυσίδα αξίας του τοµέα (ταξιδιωτικοί πράκτορες, αεροπορικές εταιρείες, ξενοδοχεία), µε 

στόχο να δηµιουργηθούν οικονοµίες κλίµακας και να ελεγχθεί καλύτερα η όλη διαδικασία, 

αλλά και οι τιµές. Τελικός στόχος αυτής της ενσωµάτωσης είναι να αυξηθούν τα περιθώρια 

κέρδους. 

 

 

 

 

6.2. Τα κίνητρα που ωθούν τους καταναλωτές σε on-line συναλλαγές 

 

  Έρευνα που διεξήχθη σε 1351 ταξιδιώτες αναψυχής και 1200 εργαζόµενους ταξιδιώτες τον 

Απρίλιο του 2002 έδειξε πως το 66% των ερωτηθέντων πιστεύει πως οι δικτυακοί τόποι 

ηλεκτρονικού τουρισµού παρέχουν καλύτερες υπηρεσίες από τους ταξιδιωτικούς πράκτορες.  
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     Σύµφωνα µε την έρευνα, το 39% των ταξιδιωτών αναψυχής (είτε χρησιµοποιούν το 

διαδίκτυο είτε όχι) πιστεύουν πως το διαδίκτυο είναι ευκολότερο και ταχύτερο στη χρήση απ’ 

ό,τι η επαφή µε κάποιον ταξιδιωτικό πράκτορα. Από το γεγονός αυτό διαφαίνεται ο βαθµός 

της ανάπτυξης των ιστοσελίδων ηλεκτρονικού τουρισµού τα τελευταία χρόνια, της βελτίωσης 

του τρόπου αλληλεπίδρασής τους µε τον πελάτη, αλλά και του εµπλουτισµού του 

περιεχοµένου τους.  

 

     Επιπλέον, συγκρίνοντας το σύνολο του πληθυσµού που χρησιµοποιεί το διαδίκτυο, 

παρατηρήθηκε πως µόνο το ένα τρίτο (33%) προτιµά τη συνεργασία µε πράκτορες από τη 

χρήση κάποιου σχετικού ιστοτόπου. Επίσης, σύµφωνα µε την ίδια έρευνα, πάνω από το ένα 

τρίτο του πληθυσµού των συµµετεχόντων και πάνω από το 50% αυτών που έχουν πρόσβαση 

στο διαδίκτυο το χρησιµοποιούν για να διεκπεραιώσουν on-line κρατήσεις. Εποµένως, ο 

τοµέας του ηλεκτρονικού τουρισµού δεν µπορεί πλέον να παραβλέπεται ούτε και στη χώρα 

µας, καθώς αντιπροσωπεύει πραγµατικά το µέλλον της πορείας του τουρισµού. 

 

     Τέλος, σχετικά µε το λόγο που ωθεί τους ταξιδιώτες να αναζητήσουν πληροφορίες στο 

διαδίκτυο και να κάνουν on-line κρατήσεις προέκυψε το εξής: 90% των ταξιδιωτών θεωρούν 

πως η σηµαντικότερη λειτουργία ενός σχετικού ηλεκτρονικού κόµβου είναι η παροχή 

πρόσβασης σε χαµηλότερες τιµές. Αυτό σηµαίνει, κατά κύριο λόγο, ότι, ανεξαρτήτως 

προϊόντος, το διαδίκτυο θεωρείται το καλύτερο µέσο για την εύρεση των φτηνότερων τιµών 

και , δευτερευόντως, ότι ευνοούνται εκπτωτικές προσφορές στον τοµέα του ηλεκτρονικού 

τουρισµού. Ακόµη, η υπόθεση πως η αναζήτηση προσφορών και ευκαιριών αφορά µόνο µία, 

συγκεκριµένη κατηγορία καταναλωτών (π.χ. µε µικρές οικονοµικές δυνατότητες) δεν ισχύει. 

Αντιθέτως, αυτή η στάση έχει υιοθετηθεί από την πλειοψηφία των χρηστών του διαδικτύου. 

Καταλήγουµε, λοιπόν, στο συµπέρασµα ότι ένας τουριστικός δικτυακός τόπος είναι επιτυχής, 

όταν παρέχει τέτοιου είδους υπηρεσίες. Ας σηµειωθεί, π.χ., ότι το www.travelocity.com έχει 

µια συγκεκριµένη µηχανή αναζήτησης, επονοµαζόµενη «Last Minute Deals», που αντιστοιχεί 

σε µια κεντρική σελίδα, αποκλειστικά αφιερωµένη σε τέτοιου είδους προσφορές. Ο 

ηλεκτρονικός τουρισµός είναι, συνεπώς, µια έννοια που ενσωµατώνει το ηλεκτρονικό εµπόριο 

και on-line τεχνολογίες µε την τουριστική βιοµηχανία. 
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6.3. Ανακατατάξεις στο παγκόσµιο τουριστικό τοπίο  

       και η θέση της Ελλάδας  

 

     Το UNCTAD ανέφερε πως οι αλλαγές που βιώνουµε στον τοµέα της τουριστικής 

βιοµηχανίας δίνουν την ευκαιρία σε αναπτυσσόµενες χώρες να βελτιώσουν τη θέση τους στη 

διεθνή αγορά, «αρκεί να πράξουν τα απαραίτητα για να προσεγγίσουν τους πελάτες τους και 

τους εταιρικούς συνεργάτες τους στο διαδίκτυο και να δηµιουργήσουν ένα κλίµα αµοιβαίας 

εµπιστοσύνης». Η αναφορά, καταλήγοντας, επεσήµανε ότι οι ψηφιακές τηλεπικοινωνίες, σε 

συνδυασµό µε την τεχνολογία της πληροφορίας, δεν αποτελούν πιθανή επιλογή, αλλά 

αναγκαιότητα. Στο συµπέρασµα αυτό είναι, βέβαια, εύκολο να καταλήξει κανείς, 

παρατηρώντας την εξέλιξη του ανταγωνισµού στον ελληνικό τουρισµό, που ωθείται από την 

τεχνολογική πρόοδο. Όλο και περισσότερες επιχειρήσεις επιδιώκουν την προώθηση των 

υπηρεσιών τους µέσω διαδικτύου, µε εµφανή τα θετικά αποτελέσµατα στις περισσότερες των 

περιπτώσεων. Για να µπορέσει, λοιπόν, µια ελληνική επιχείρηση να αντεπεξέλθει στον 

ανταγωνισµό, οφείλει να κινηθεί αποφασιστικότερα και επιθετικότερα προς την κατεύθυνση 

της πλήρους αξιοποίησης των δυνατοτήτων που παρέχει η σύγχρονη τεχνολογία για 

επέκταση των επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων. Η ύπαρξη, όµως, διαδικτυακής παρουσίας 

είναι απλώς η πύλη προς τον τουρισµό της «επόµενης µέρας». Πλέον, το βασικό ζητούµενο 

είναι να υπάρχει και η κατάλληλη ποιότητα στις προσφερόµενες δυνατότητες, δηλαδή, 

ταξιδιωτικοί προορισµοί και υπηρεσίες που θα είναι ανταγωνιστικές σε παγκόσµιο επίπεδο. 

Για να επιτευχθεί αυτό, απαιτείται η συνεργασία µεταξύ κυβερνητικών και µη οργανισµών, 

καθώς και τοπικών κοινοτήτων στην από κοινού διαχείριση των προωθούµενων προορισµών. 

Για παράδειγµα, οι τοπικές κοινότητες θα µπορούσαν να βοηθήσουν στη διατήρηση της 

τοπικής κληρονοµιάς και την προστασία του περιβάλλοντος.  
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6.4. Οι συστάσεις του UNCTAD για το πώς µπορεί να γίνει καλύτερη       εκµετάλλευση 

του e-tourism περιελάµβαναν και τα παρακάτω:  

• Βελτίωση της ανταγωνιστικότητας, µε την παραγωγή καλύτερων προϊόντων, 

προσαρµοσµένων στις απαιτήσεις των πελατών, πιο αποδοτικών, µε λιγότερο κόπο 

για να αποκτηθούν και σε καλύτερες τιµές. Επιπρόσθετα, οι πληροφορίες σχετικά µε 

τους διάφορους προορισµούς θα πρέπει να βελτιώνονται συνεχώς.  

• Υιοθέτηση νέας τεχνολογίας που θα συµβαδίζει µε το επίπεδο των καταναλωτών.  

• ∆ηµιουργία διαδικτύου επιχειρήσεων, δηλαδή, ανάπτυξη συνεργασίας µεταξύ 

επιχειρήσεων που συµµετέχουν στην τουριστική αλυσίδα µέσω του διαδικτύου.  

• Παροχή της δυνατότητας on-line πληρωµών στους πελάτες.  

      • Γενικότερη κυβερνητική πολιτική που να δηµιουργεί και να υποστηρίζει ένα υγιές 

περιβάλλονανάπτυξης                                                                                                                                   

για πρακτικές ηλεκτρονικού εµπορίου. 

 

 

6.5. Οι αλλαγές που έφερε το διαδίκτυο  

 στο µοντέλο των τουριστικών συναλλαγών 

 

     Όπως σε όλες τις αγορές, δύο είναι οι άµεσα ενδιαφερόµενες κατηγορίες ατόµων, αυτοί 

που διαχειρίζονται τις τουριστικές εγκαταστάσεις και οι καταναλωτές-ταξιδιώτες. Λόγω της 

φύσης του τουρισµού, ότι δηλαδή απευθύνεται στο ευρύ κοινό και έχει παγκόσµιες 

προεκτάσεις, υπήρχε ένα είδος επικοινωνιακού χάσµατος µεταξύ των δύο πλευρών, που 

αναζητούσαν τρόπους, οι µεν για να προωθήσουν καλύτερα τις προτάσεις τους και οι δε για 

να βρουν τις πιο συµφέρουσες και ιδανικές γι' αυτούς προσφορές. Το «κενό» αυτό κάλυψαν 

µέχρι σήµερα -και συνεχίζουν να καλύπτουν στο µεγαλύτερο ποσοστό- οι διάφοροι 

µεσάζοντες, όπως οργανισµοί (π.χ. Ε.Ο.Τ.) και ταξιδιωτικοί πράκτορες. Καθώς, όµως, η 

τεχνολογία προχωρά και εξελίσσεται, εµφανίζονται νέοι τρόποι για πιο άµεση επικοινωνία 

µεταξύ των δύο πλευρών, καθιστώντας την παρουσία των ενδιάµεσων µερών λιγότερο 

αναγκαία. Το µέσο που συνέβαλε περισσότερο στην αµεσότητα της επικοινωνίας µεταξύ 

τουριστικών επιχειρήσεων και καταναλωτών είναι το διαδίκτυο. Οι χρήστες του µπορούν να 

επισκέπτονται τις ιστοσελίδες των τουριστικών επιχειρήσεων, να αξιολογούν προσφορές και 

να πραγµατοποιούν κρατήσεις και κατοχυρώσεις θέσεων, δωµατίων, οχηµάτων κλπ. 
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Η νέα τάση είναι η εκτεταµένη χρήση της ασύρµατης κινητής τηλεφωνίας για πλοήγηση 

και εκτέλεση συνθετότερων λειτουργιών στο διαδίκτυο:  

 

     Η χρήση των κινητών συσκευών παρέχει τη δυνατότητα στους χρήστες να ενηµερώνονται, 

αλλά και να πραγµατοποιούν τις ίδιες λειτουργίες, ενώ βρίσκονται σε κίνηση.  

«Σύµφωνα µε πρόσφατες έρευνες, ο συνολικός αριθµός των χρηστών κινητής τηλεφωνίας 

παγκοσµίως ανέρχεται σε πάνω από 300 εκατοµµύρια, που είναι ο διπλάσιος των χρηστών 

του διαδικτύου. Καθώς η βιοµηχανία κινητής τηλεφωνίας αναπτύσσεται, εφαρµογές για 

κινούµενους χρήστες γίνονται γρήγορα πραγµατικότητα, χάρη στην υιοθέτηση της 

τεχνολογίας WAP (Wireless Application Protocol), που επιτρέπει την ασύρµατη πρόσβαση σε 

πληροφορίες και υπηρεσίες µε κινητές συσκευές (κινητά τηλέφωνα, palmtops κλπ.), των 

Λειτουργικών Συστηµάτων (EPOC) και την ενσωµάτωση στις κινητές συσκευές των 

τεχνολογιών Bluetooth και JINI. Εποµένως, οι τουριστικές επιχειρήσεις πρέπει να 

προσαρµοστούν στα σύγχρονα δεδοµένα γρήγορα και να επενδύσουν στην απόκτηση της 

απαραίτητης τεχνογνωσίας και κατάλληλα καταρτισµένων στελεχών, ώστε να αυξήσουν το 

επίπεδο ανταγωνιστικότητάς τους».  

[ Πηγή : Παρουσίαση του έργου, Efficient Electronic Services for Tourists In Action] 
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6.6. Το προφίλ του σύγχρονου καταναλωτή-ταξιδιώτη 

 
     Για να γίνει πιο κατανοητή η αναγκαιότητα ενσωµάτωσης νέων διαδικτυακών τεχνολογιών, 

που εξυπηρετούν ακόµα και κινούµενους χρήστες, θα περιγράψουµε το προφίλ του 

σύγχρονου καταναλωτή-ταξιδιώτη:  

• Επιθυµεί ποιότητα στις υπηρεσίες.  

• Προτιµά πιο συγκεκριµένες προσφορές, τόσο όσον αφορά το περιεχόµενο, όσο και τις 

συνολικές δεσµεύσεις.  

• Ζητά περισσότερες πληροφορίες τόσο για το ίδιο το προϊόν, όσο και, γενικότερα, για τον 

προορισµό και τις επιπρόσθετες υπηρεσίες.  

• Έχει µεγαλύτερη κριτική διάθεση και είναι περισσότερο ενήµερος.  

• Πραγµατοποιεί περισσότερα, αλλά µικρότερης διάρκειας ταξίδια (π.χ., λόγω φόρτου 

εργασίας).  

• Αποφασίζει αργά και, συνήθως, την τελευταία στιγµή, κάτι το οποίο µειώνει το χρονικό 

διάστηµα µεταξύ  

 

κρατήσεων και χρήσης των κρατήσεων και άρα απαιτεί γρήγορη ανταπόκριση από µέρους 

των επιχειρήσεων στις επιθυµίες του.  

• ∆ιαρκώς κινείται, µε αποτέλεσµα να απαιτείται η χρήση της κινητής τεχνολογίας για την 

κάλυψη των αναγκών του, οποιαδήποτε στιγµή, σε οποιοδήποτε χώρο.  

• Είναι ενήµερος και, πιθανόν, ευαισθητοποιηµένος σχετικά µε περιβαλλοντικά, κοινωνικά και 

πολιτισµικά θέµατα. [Πηγή: Παρουσίαση του έργου, Efficient Electronic Services for Tourists 

In Action]  

Ο σύγχρονος πελάτης-ταξιδιώτης δεν ικανοποιείται µόνο µε γενικές πληροφορίες σχετικά µε 

ένα προϊόν-υπηρεσία, αλλά, επιπλέον, επιθυµεί συγκεκριµένες και προσωπικές συµβουλές, 

καθώς και να µπορεί να αγοράσει ένα συγκεκριµένο προϊόν-υπηρεσία, όταν το εντοπίσει. 

 

 

7. Πλεονεκτήµατα του on-line τουρισµού: 

       προώθηση τουριστικών προϊόντων µέσω διαδικτύου 

 

7.1. Πλεονεκτήµατα του on-line τουρισµού  

     Ο on-line τουρισµός έχει αρκετά πλεονεκτήµατα, σε σύγκριση µε το παραδοσιακό 

τουριστικό σύστηµα. Είναι µια δραστηριότητα πραγµατικού χρόνου, όπου η πληροφορία 

ανανεώνεται και παρέχεται µε ηλεκτρονικό τρόπο, χωρίς να εξαρτάται από το πότε και το πού 

γίνεται αυτό. Επιπλέον, on-line συναλλαγές πραγµατοποιούνται χωρίς την ανάγκη για 

ξεχωριστό φυσικό χώρο συνάντησης και το κόστος είναι σαφώς χαµηλότερο από τις  
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παραδοσιακές µεθόδους. Ο ηλεκτρονικός τουρισµός έχει ιδιαίτερη σηµασία για µια χώρα που  

επιθυµεί να προωθήσει τις τουριστικές περιοχές της ανά τον κόσµο. «Ο αριθµός των 

τουριστών που χρησιµοποιούν δικτυακά τουριστικά πληροφοριακά συστήµατα, για να 

οργανώσουν τα ταξίδια τους, αυξήθηκαν από 3,1 εκατοµµύρια το 1996 σε 33,8 εκατοµµύρια 

το 1998, µια αύξηση 1.000% σε δύο χρόνια» (Travel Industry Association of America [TIA] 

1999b).      Επιπλέον, «αναµένεται, στα επόµενα 10 χρόνια, το 30% της συνολικής 

τουριστικής βιοµηχανίας να γίνεται διαµέσου του διαδικτύου" (Schuster 1998), (Birgit Proll, 

2000). Όµως το πώς το διαδίκτυο θα αξιοποιηθεί καλύτερα σε αυτόν τον τοµέα εξαρτάται από 

τη βιοµηχανία τουρισµού, αυτούς που θέτουν τους κανόνες, και από τους παροχείς 

εγκαταστάσεων, µαζί µε τους διάφορους καταναλωτές, καθώς απαιτείται να µπορούν να 

συµβαδίζουν µε τις τεχνολογικές και οικονοµικές εξελίξεις που αφορούν το διαδίκτυο.  

 

7.2. Το διαδίκτυο ως µέσο προώθησης τουριστικών προϊόντων  

     Το διαδίκτυο αποτελεί ένα κανάλι γρήγορης, εύκολης και άµεσης επικοινωνίας, 

παρέχοντας πληροφορίες ολόκληρο το 24ωρο. Συνεπώς, εξαλείφεται η ανάγκη για 

µεσάζοντες, όπως ταξιδιωτικά πρακτορεία, πλανόδιοι διαφηµιστές κλπ., και δηµιουργείται µια 

στενότερη επαφή εταιρείας και πελάτη, που αυξάνει το βαθµό εξυπηρέτησης και 

ικανοποίησής του. 

 

     Επίσης, το διαδίκτυο παρέχει τη δυνατότητα στην επιχείρηση να γνωστοποιήσει τις 

υπηρεσίες της σε µεγαλύτερο εύρος πελατών, που προέρχονται και από χώρες του 

εξωτερικού, καθώς αποτελεί µια φτηνή, σε σχέση µε τις υπηρεσίες που προσφέρει, λύση, 

χωρίς ιδιαίτερες απαιτήσεις σε χρόνο και κόπο, για να εγκατασταθεί και να λειτουργήσει. 

Επιπλέον, ένας τουριστικός δικτυακός τόπος προσφέρει τη δυνατότητα για δυναµική και 

συνεχή ενηµέρωση των καταναλωτών, π.χ. οι επισκέπτες µπορούν να ενηµερώνονται για τις 

πιο πρόσφατες προσφορές και τις ισχύουσες τιµές. Είναι πλέον ευρύτερα αποδεκτό ότι 

επιχειρήσεις που δεν έχουν ή αποτυγχάνουν να δηµιουργήσουν έναν αποτελεσµατικό 

δικτυακό τόπο κινδυνεύουν να προβάλουν την εικόνα µιας παρωχηµένης επιχειρηµατικής 

δραστηριότητας, µε φυσικό επακόλουθο τη δυσαρέσκεια των πελατών και, τελικά, τη µείωση 

των κερδών της επιχείρησης. Τα παραπάνω καθιστούν φανερή την αναγκαιότητα της χρήσης 

του διαδικτύου για την εξέλιξη όλων των σύγχρονων επιχειρήσεων, εποµένως και των 

τουριστικών. 

 

 

7.3. Προϋποθέσεις επιτυχίας ενός τουριστικού ιστοτόπου  

 
     Ένας ιστοτόπος (σύνολο σχετικών και διασυνδεδεµένων ιστοσελίδων του ίδιου ιδιοκτήτη) 

στο διαδίκτυο θα πρέπει να επιτρέπει την καλύτερη δυνατή συνεργασία παραγωγών και 

καταναλωτών, ώστε και οι δύο πλευρές να αποκοµίζουν τα µέγιστα από τη χρήση on-line  
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πληροφοριών. Οι διαχειριστές των ιστοτόπων θα πρέπει να δεσµεύονται ότι θα παρέχουν 

πληροφορίες πραγµατικού χρόνου και ότι θα ικανοποιούν τις ανάγκες των τουριστικών 

επιχειρήσεων και των καταναλωτών. Η κυβέρνηση, που αποτελεί το ρυθµιστή των κανόνων, 

πρέπει να κατανοήσει και την τουριστική βιοµηχανία και την τεχνολογία της πληροφορίας, για 

να εξασφαλίσει κέρδη για όλους τους συµµετέχοντες. Από την πλευρά τους, οι καταναλωτές, 

που αποτελούν τον τελικό στόχο των παρεχόµενων προϊόντων και υπηρεσιών, θα πρέπει να 

είναι ενήµεροι και ικανοί να χρησιµοποιήσουν αποδοτικά τα on-line συστήµατα. Όµως, το 

ερώτηµα που δηµιουργείται είναι το πώς µπορούµε να αξιολογήσουµε έναν τουριστικό 

ιστοτόπο. Σύµφωνα µε τον Birgit (2000), «τρεις κρίσιµοι παράγοντες µπορούν να 

αναγνωριστούν ως βασικοί για την επιτυχία ενός συστήµατος τουριστικής πληροφόρησης. Η 

ποιότητα στην πρόσβαση, η ποιότητα στο περιεχόµενο και η ικανότητα στη διαµόρφωση του 

όλου συστήµατος». 

 

     Με τον όρο «ποιότητα στην πρόσβαση» αναφερόµαστε στο πόσο εύκολα ή άνετα µπορεί 

ο καταναλωτής να συγκεντρώσει πληροφορίες από διάφορες πηγές. Αναφερόµαστε, δηλαδή, 

στο πόσο καλά σχεδιασµένος είναι ένας ιστοτόπος, στον τρόπο πλοήγησης µέσα σε αυτόν, 

στη γενικότερη εµφάνιση των ιστοσελίδων, στις χρησιµοποιούµενες γραµµατοσειρές, στην 

ποιότητα των εικόνων, στην απλότητα της δοµής των ιστοσελίδων και σε άλλα στοιχεία, που 

έχουµε ήδη αναφέρει.  

 

     Η ποιότητα στο περιεχόµενο επικεντρώνεται στην ποιότητα της on-line πληροφορίας, η 

οποία θα πρέπει να είναι ξεκάθαρη και ευανάγνωστη, ενηµερωµένη µε τα πιο σύγχρονα 

δεδοµένα και αξιόπιστη. Η πληροφορία αυτή µπορεί να διατίθεται σε κάθε είδους µορφή, 

όπως κείµενο, γραφικά και εικόνες, ήχοι και βίντεο. Η διαµόρφωση του όλου συστήµατος 

αποτελεί προγραµµατιστικό θέµα. Η πληροφορία µπορεί να µετατραπεί σε διάφορες µορφές 

ανάλογα µε τον εκάστοτε χρήστη. Αποτελεί κοινή τακτική η προσαρµογή των υπηρεσιών στις 

ανάγκες των πελατών και ταυτόχρονα η πλήρης χρησιµοποίηση-αξιοποίηση των σύγχρονων 

τεχνολογιών. 

 

 

7.4. Οι γενικότεροι παράγοντες επιτυχίας ενός τουριστικού ιστοτόπου είναι οι 

παρακάτω:  

• Γνωστοποίηση και διαφήµιση του ιστοτόπου: «ΝΑ ∆ΙΑΦΗΜΙΣΤΕΙ Ο,ΤΙ ∆ΙΑΦΗΜΙΖΕΤΑΙ»  

• Αποδοτική δοµή ιστοσελίδων  

• Κατάλληλο περιεχόµενο  

      • ∆ιαδικτυακές υπηρεσίες (Internet or web services) 
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7.5. ∆ιαφήµιση ενός τουριστικού ιστοτόπου 

     Το πρώτο βήµα για τη δηµιουργία ενός αποδοτικού, από πλευράς κέρδους, δικτυακού 

τόπου αποτελεί η διαφήµισή του. Τι κέρδος θα είχε µια επιχείρηση µε µια ιστοσελίδα την 

οποία δεν επισκέπτεται σχεδόν κανείς; Ορισµένοι τρόποι για να πραγµατοποιηθεί αυτή η 

διαφήµιση είναι :  

• η τοποθέτηση διαφηµιστικών σε έντυπα µέσα  

• η τηλεοπτική ενηµέρωση των καταναλωτών για την ύπαρξή του  

• η καταχώριση της ηλεκτρονικής διεύθυνσής του σε διαφηµιστικά-αναµνηστικά που 

παρέχει η ίδια η επιχείρηση σε όσους ήδη χρησιµοποιούν τις υπηρεσίες που παρέχει  

• η αποστολή ενηµερωτικών γραµµάτων ή ηλεκτρονικών µηνυµάτων / γραµµάτων (e-mails) 

σε ιδιώτες, προσέχοντας πάντα να µην ενοχληθούν οι παραλήπτες, καθώς είναι γνωστό 

πως τα απρόσµενα e-mails θεωρούνται συχνά ανεπιθύµητα από χρήστες του 

κυβερνοχώρου  

     Επιπλέον, αξίζει να προσεχθεί και η σειρά κατάταξης της ιστοσελίδας σε γνωστές µηχανές 

αναζήτησης, όπως το Google και η Altavista, καθώς και η συµπερίληψη σε καταλόγους 

(directories), όπως το Open Directory Project και το Yahoo! κλπ. Εδώ απλώς αξίζει να 

αναφέρουµε ότι όσο πιο υψηλή θέση έχει µια ιστοσελίδα, τόσο πιο πιθανό είναι να βρεθεί στις 

πρώτες σελίδες των αποτελεσµάτων που επιστρέφουν οι µηχανές αναζήτησης, για κάποιο 

ερώτηµα που τέθηκε από χρήστη. Λαµβάνοντας υπόψη και το γεγονός ότι οι περισσότεροι 

χρήστες του διαδικτύου κοιτάζουν µόνο τις πρώτες σελίδες αποτελεσµάτων της αναζήτησης, 

καταλαβαίνουµε τη σηµασία της επίτευξης καλύτερης θέσης για την ιστοσελίδα µιας 

επιχείρησης. Παράδειγµα: Οι περισσότεροι χρήστες που επιθυµούν να βρουν πληροφορίες 

για τις διακοπές τους θα δώσουν στη µηχανή αναζήτησης λέξεις, όπως «διακοπές», 

«ξενοδοχεία», «τουρισµός» κλπ., και θα περιµένουν από αυτήν να τους εµφανίσει τις 

διευθύνσεις σχετικών ιστοσελίδων. Είναι, δηλαδή, σίγουρο ότι η πλειοψηφία των χρηστών δεν 

θυµάται τις ακριβείς ηλεκτρονικές διευθύνσεις ιστοσελίδων, ακόµα κι αν τις έχει επισκεφτεί στο 

παρελθόν. 

7.6. ∆οµή ενός τουριστικού ιστοτόπου 

 

     Η δοµή µιας ιστοσελίδας είναι πολύ σηµαντική. Ο καθορισµός της θα γίνει κατά το 

σχεδιασµό της ιστοσελίδας και, προφανώς, σε συνεργασία µε κάποια εταιρεία σχεδιασµού και 

ανάπτυξης ιστοσελίδων. Η δοµή, λοιπόν, πρέπει να παρέχει οργάνωση πληροφορίας ανά 

κατηγορίες. Με άλλα λόγια, πρέπει να υπάρχει µια λογική διάρθρωση της ιστοσελίδας, ώστε ο 

επισκέπτης να µπορεί εύκολα και γρήγορα να βρει αυτό που αναζητά.  

     Παραδείγµατα κατηγοριών πληροφοριών που µπορούν να αποτελέσουν τη δοµή µιας 

τουριστικής ιστοσελίδας είναι:  
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• Επικοινωνία (τηλέφωνα, fax, e-mail)  

• Τιµοκατάλογος  

• Σελίδα παρουσίασης της τοπικής κουλτούρας και της ιστορικής διαδροµής της περιοχής, µε 

φωτογραφίες, ιστορικό υλικό κ.ά.  

• Σχετικές και χρήσιµες ιστοσελίδες (π.χ. Ε.Ο.Τ., δροµολόγια µέσων µεταφοράς)  

• Χάρτες περιοχών που διαφηµίζονται  

• Χάρτης πλοήγησης στην ιστοσελίδα  

     Επιπλέον, θα πρέπει να αποφεύγονται ιστοσελίδες που εµφανίζουν δυσκολία στην 

πλοήγηση ή περιέχουν λανθασµένη πληροφορία, όπως µη υπαρκτοί σύνδεσµοι. Η συχνή 

εµφάνιση µηνυµάτων σφάλµατος και η γενικότερη δυσκολία στην περιήγηση µέσα στην 

ιστοσελίδα µπορεί να οφείλονται σε ποικίλα αίτια, όπως ελλιπής παρουσία χρήσιµων 

συνδέσµων (π.χ. «επιστροφή», «κεντρική σελίδα»), εσφαλµένη υπόθεση για την ανάλυση 

εικόνας της οθόνης του χρήστη, που οδηγεί σε πληθώρα µπαρών (scroll-bars), µικρή 

ταχύτητα «φόρτωσης» των δεδοµένων της ιστοσελίδας, λόγω κακής σχεδίασης ή 

εξυπηρετητή (server) χαµηλών δυνατοτήτων. 

 

 

 

 

 

 

 

44 



8.  Περιεχόµενο ενός τουριστικού ιστοτόπου 

 
     Ιδιαίτερα σηµαντικό σκέλος της δηµιουργίας ενός αποδοτικού δικτυακού τόπου είναι η 

τοποθέτηση ορθού και χρήσιµου περιεχοµένου, µε τον καταλληλότερο και αποδοτικότερο 

τρόπο. Βασική απαίτηση της πλειοψηφίας των χρηστών του διαδικτύου είναι να παρέχεται η 

πληροφορία µε όσο το δυνατόν πιο απλό και άµεσο τρόπο, µέσω ιστοσελίδων που δεν 

περιέχουν περιττές πληροφορίες και δεδοµένα, τα οποία επιβαρύνουν τη διαδικασία 

«φόρτωσής» τους. Επιπλέον, οι χρήστες απαιτούν από τις ιστοσελίδες να είναι χρήσιµες και 

περιεκτικές σε πληροφορία. Η χρησιµότητα βασίζεται σε παράγοντες, όπως εγκυρότητα των 

δεδοµένων (π.χ. τιµών), χρήση χαρτών και παροχή δυνατοτήτων επικοινωνίας. 

Επιπρόσθετα, η πληροφορία που παρέχεται πρέπει να είναι πλήρης, ώστε ο επισκέπτης να 

µαθαίνει ό,τι επιθυµεί, χωρίς να πρέπει να χρησιµοποιήσει άλλες δυνατότητες επικοινωνίας, 

παρά µόνο για να κλείσει κάποια συµφωνία µε την επιχείρηση.  

 

8.1. Γενικότερες οδηγίες 

 

      Στο γενικό πλαίσιο που µόλις τέθηκε, δίνονται κάποιες πιο  

συγκεκριµένες κατευθύνσεις, αναφορικά µε το πως πρέπει να διαµορφώνεται το  περιεχόµενο 

µιας ιστοσελίδας για τουριστικές επιχειρήσεις: 

 

• Ύπαρξη διαφορετικών ιστοσελίδων για διαφορετικές γλώσσες (Ελληνική και Αγγλική 

οπωσδήποτε).  

• Αποφυγή υπερβολικής χρήσης χρωµάτων ή πολυχρωµίας, ώστε να µην ενοχλείται ο 

επισκέπτης.  

• Αποφυγή τοποθέτησης κινούµενων εικόνων και σχεδίων (animations) που δεν παρέχουν 

ουσιαστική πληροφορία.  

• Χρήση ευανάγνωστης γραµµατοσειράς, ώστε η πληροφορία να γίνεται εύκολα αντιληπτή.  

• Τοποθέτηση χρήσιµων συνδέσµων, µε ιστοσελίδες σχετικού περιεχοµένου.  

• Ύπαρξη ιστορικών αναφορών για τα αξιοθέατα της περιοχής, µε συνοδευτικές 

φωτογραφίες.  

• Γενικότερη χρήση καλαίσθητων φωτογραφιών, που δεν παραπλανούν τον επισκέπτη, 

αλλά αναδεικνύουν το θέµα της ιστοσελίδας.  

• Παρουσίαση σύγχρονων και έγκυρων πληροφοριών, µέσω συχνής ενηµέρωσής τους.  

• Χρήση χαρτών της υπό παρουσίαση περιοχής (σηµείωση: οι χάρτες θα πρέπει να είναι 

απλοί, αλλά αρκετά λεπτοµερείς, ώστε να είναι χρήσιµοι και να παρέχεται εργαλείο 

εστίασης. Επίσης, ενδείκνυται η ύπαρξη συνδέσµων προς φωτογραφίες ή ακόµα και 

βίντεο πάνω στα αξιοπρόσεκτα και σηµαντικά σηµεία τους).  
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8.2. Ακρίβεια της παρεχόµενης πληροφορίας 

 
     Το σηµαντικότερο, ίσως, πρόβληµα που συναντά κάποιος διαχειριστής ιστοτόπου δεν είναι 

τόσο η συγκέντρωση πληροφοριών, όσο η επικαιροποίησή τους. Είναι αναµενόµενο πως 

µεγάλοι οργανισµοί και εταιρείες έχουν το κατάλληλο προσωπικό και τεχνολογικό υλικό, ώστε 

να παρέχουν ακριβείς πληροφορίες, σε αντίθεση µε µικρότερες εταιρείες, όπου το επίπεδο των 

παρεχόµενων πληροφοριών και υπηρεσιών είναι, αναπόφευκτα, χαµηλότερο. Το αποτέλεσµα 

της παρουσίασης πληροφοριών που έχουν πάψει να ισχύουν είναι η µη εξυπηρέτηση των 

καταναλωτών, αφού δεν θα µπορούν να βρίσκουν τις φτηνότερες και καλύτερες προσφορές. 

Για την επίλυση αυτού του προβλήµατος, απαιτείται κατάλληλη συνεργασία µε άλλους φορείς, 

όπως ξενοδοχεία και ταξιδιωτικά πρακτορεία, καθώς και η δηµιουργία κεντρικών οργανωτικών 

φορέων-συνασπισµών των µικρότερων τουριστικών επιχειρήσεων, για την έγκαιρη και έγκυρη 

ενηµέρωση γύρω από όλα τα θέµατα που τους αφορούν. 

 

 

8.3. ∆ιαδικτυακές υπηρεσίες (Internet or web services)  

ενός τουριστικού ιστοτόπου 

 

     Πέρα από τις υπηρεσίες που ήδη εφαρµόζονται σε ευρεία κλίµακα, υπάρχουν κάποιες 

υπηρεσίες που ενδείκνυνται για ιστοσελίδες τουριστικού περιεχοµένου και µπορούν να τις 

καταστήσουν άκρως ανταγωνιστικές, σύγχρονες και συµβατές µε τις τελευταίες τεχνολογικές 

εξελίξεις. Πρόκειται για ιδέες που έχουν ήδη εφαρµοστεί µε επιτυχία και µπορούν να 

συµβάλουν στην αποδοτικότερη χρήση της τεχνολογίας στο χώρο του ηλεκτρονικού 

τουρισµού. Αυτές είναι οι ακόλουθες:  

 

• ∆υνατότητα εξόφλησης λογαριασµών ή προκαταβολών µέσω πιστωτικής κάρτας, µε χρήση 

µεθόδων ηλεκτρονικού εµπορίου.  

• Ύπαρξη αλληλεπιδραστικών χαρτών, στους οποίους ο χρήστης θα µπορεί να διεξαγάγει 

ακόµα και αναζήτηση µε χρήση ονόµατος δρόµου, περιοχής ή και διατύπωσης σύνθετων 

ερωτηµάτων, π.χ., «οι 5 κοντινότερες πόλεις στην πόλη τάδε». Επιπλέον, η έννοια της 

αλληλεπίδρασης πρέπει να επεκτείνεται και στη χρήση του «ποντικιού», µε το οποίο ο 

ενδιαφερόµενος να µπορεί να εστιάζει σε διάφορες περιοχές, για περισσότερες 

λεπτοµέρειες.  

• ∆ηµιουργία ενός club που θα παρέχει οικονοµικές διευκολύνσεις και κάποια έκπτωση στα 

µέλη του (επισκεφτείτε, π.χ., την ιστοσελίδα http://www.greekvista.com/club_form.php).  
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• Στο πλαίσιο της δηµιουργίας ενός club ή και ως ξεχωριστή υπηρεσία, µπορεί να αναφερθεί η 

δυνατότητα εγγραφής σε λίστα ηλεκτρονικών διευθύνσεων για αποστολή προσφορών-

πακέτων, νέων κλπ.  

• Ύπαρξη κάποιου φόρουµ (δικτυακός χώρος, όπου διάφορα άτοµα µοιράζονται απορίες, 

ιδέες και εµπειρίες, σχετικά µε κάποιο κοινό θέµα), όπου οι επισκέπτες θα µπορούν να 

ανταλλάσσουν απόψεις και να βρίσκουν λύσεις σε προβλήµατα που τους απασχολούν 

(π.χ. πώς να πραγµατοποιήσουν µια συγκεκριµένη λειτουργία στον εκάστοτε ιστοτόπο). 

Σχετικό παράδειγµα υπάρχει στη διεύθυνση http://www.etravel.org/forum.  

• ∆υνατότητα για κρατήσεις «της τελευταίας στιγµής», στις οποίες θα υπάρχει άµεση 

απάντηση.  

• Μετεωρολογικές προβλέψεις για διάφορες περιοχές της Ελλάδας, µε συχνή ενηµέρωση, 

αλλά και γενικότερες πληροφορίες.  

• ∆υνατότητα ενηµέρωσης, µέσω της ιστοσελίδας, για δροµολόγια µέσων µεταφοράς από και 

προς τον εκάστοτε χώρο και, κυρίως, δυνατότητα κράτησης θέσεων ή και εξόφλησης 

εισιτηρίων, µε χρήση πιστωτικής κάρτας. Για να µπορέσει να πραγµατοποιηθεί αυτό, θα 

πρέπει να υπάρχει συνεργασία µεταξύ της τουριστικής επιχείρησης και της επιχείρησης που 

διαχειρίζεται το µέσο µεταφοράς (π.χ. ναυτιλιακή εταιρεία), ώστε η τελευταία να επιτρέπει 

την πρόσβαση στα δεδοµένα της και την άµεση ενηµέρωσή τους.  

• Κρατήσεις και ενοικιάσεις οχηµάτων. 

 

     Ένας δικτυακός τόπος όπου τα περισσότερα από τα παραπάνω έχουν υλοποιηθεί µπορεί 

να βρεθεί στη διεύθυνση http://www.travelling.gr/. Ως σηµαντική έλλειψή του, όµως, θα 

µπορούσαµε να θεωρήσουµε την παντελή απουσία χαρτών. Επιπλέον, δεν υπήρξε πρόβλεψη 

καιρού για ελληνικές πόλεις. Προφανώς, είναι απαραίτητο για µια ιστοσελίδα που διαφηµίζει 

διακοπές σε κάποιες περιοχές να παρέχει και µια άµεση ενηµέρωση για τις καιρικές συνθήκες 

των περιοχών αυτών. Ένας δικτυακός τόπος ο οποίος αξιοποιεί υποδειγµατικά τη χρήση 

αλληλεπιδραστικών χαρτών ως τουριστική προσέγγιση µπορεί να βρεθεί στη διεύθυνση 

http://www.s-h-systems.co.uk/map5.html, ενώ µία ελληνική ιστοσελίδα γενικότερου 

περιεχοµένου, στην οποία µπορεί κάποιος να χρησιµοποιήσει αλληλεπιδραστικούς χάρτες, 

βρίσκεται στη διεύθυνση http://maps.flash.gr/. 

 

 

8.4. Συστήµατα που βασίζονται στη δηµιουργία προφίλ χρήστη 

 
     Θα µπορούσαµε να περιγράψουµε αυτά τα συστήµατα ως εφαρµογές που χρησιµοποιούν 

ιστοτόποι ηλεκτρονικού εµπορίου (και συνεπώς και ηλεκτρονικού τουρισµού), για να 

προωθήσουν τα προϊόντα τους και να παρέχουν χρήσιµες πληροφορίες στους καταναλωτές, 

διευκολύνοντάς τους στις αποφάσεις τους. Η λειτουργία τους βασίζεται στην υπόθεση πως 
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 µπορούµε να προβλέψουµε τις ιδιαίτερες επιθυµίες και προτιµήσεις των χρηστών, 

χρησιµοποιώντας έµµεσες πληροφορίες που παίρνουµε, π.χ., από το ιστορικό του χρήστη και 

τις παλαιότερες επιλογές του. Η διαδικασία αυτή µετατρέπει τις ανάγκες του χρήστη σε 

προτεινόµενα προϊόντα, όπως στο εξής παράδειγµα: το σύστηµα αντιστοιχίζει τη 

συµπεριφορά του χρήστη σε κάποιο υπάρχον πρότυπο και του εµφανίζει αναφορές και 

δεδοµένα που ταιριάζουν περισσότερο στο προφίλ του, χρησιµοποιώντας την εµπειρία που 

απέκτησε από προηγούµενους χρήστες µε παρόµοιο προφίλ. Αυτού του είδους τα συστήµατα 

συνιστούν µια δραστήρια περιοχή έρευνας και χρησιµοποιούνται όλο και περισσότερο σε 

ιστοτόπους ηλεκτρονικού εµπορίου.  

 

     Στον τοµέα του ηλεκτρονικού τουρισµού, οι δύο πιο επιτυχηµένες τεχνολογίες συστηµάτων 

προτάσεων είναι η TripMatcher της Triplehop (που χρησιµοποιείται, µεταξύ άλλων, και από το 

www.ski-europe.com) και η ειδική συµβουλευτική πλατφόρµα MetaPrint της VacationCoach 

(που χρησιµοποιείται, µεταξύ άλλων, και από το www.travelocity.com). Και τα δύο αυτά 

συστήµατα επιδιώκουν να µιµηθούν την παρατηρούµενη αλληλεπίδραση µεταξύ πελατών και 

ταξιδιωτικών πρακτόρων, όταν οι πελάτες προσπαθούν να βρουν πληροφορίες για πιθανούς 

προορισµούς διακοπών. Από τεχνικής απόψεως, χρησιµοποιούν µια προσέγγιση βασισµένη 

στο περιεχόµενο, κατά την οποία ο χρήστης εκφράζει τις ανάγκες του και τους περιορισµούς 

που θέτει χρησιµοποιώντας την προσφερόµενη γλώσσα (λέξεις-κλειδιά που αναγνωρίζει το 

σύστηµα). Στη συνέχεια, το σύστηµα ταιριάζει τις επιθυµίες του χρήστη µε κάποιον κατάλογο 

προορισµών ο οποίος περιγράφεται από την ίδια γλώσσα. Για παράδειγµα, η VacationCoach 

αξιοποιεί το προφίλ του χρήστη ζητώντας του να κατατάξει ο ίδιος τον εαυτό του σε κάποιο 

πρότυπο προφίλ (π.χ. «Άτοµο της κουλτούρας», «Ήλιος-Παραλία-Ξάπλα», «Ορειβάτης-

Πεζοπόρος» και άλλα παρεµφερή προφίλ, που προσεγγίζουν τον πελάτη χρησιµοποιώντας 

καθηµερινούς και οικείους όρους), το οποίο τονίζει έµµεσα ανάγκες, χωρίς να τις παρέχει ο 

χρήστης. Βέβαια, δίνεται και η δυνατότητα να εισαχθούν ακριβείς πληροφορίες, µε 

συµπλήρωση ειδικής φόρµας.  

 

     Απ' τη µεριά της, η µηχανή ταιριάσµατος της Triplehop χρησιµοποιεί µια πιο εξελιγµένη 

προσέγγιση, ώστε να µειώσει τα δεδοµένα που εισάγει ο χρήστης. Μαντεύει τη σπουδαιότητα 

των δεδοµένων που ο χρήστης δεν εισήγαγε ρητά και, κατόπιν, συνδυάζει στατιστικά 

προηγούµενων αναζητήσεων του χρήστη, πραγµατοποιώντας µια πρόβλεψη, σύµφωνα µε το 

µέσο όρο βαρύτητας άλλων χρηστών µε παρόµοιο προφίλ. 
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8.5. Ασφάλεια δεδοµένων ενός τουριστικού ιστοτόπου 

 
     Η ασφάλεια αποτελεί µία από τις µεγαλύτερες ανησυχίες των καταναλωτών που 

πραγµατοποιούν on-line συναλλαγές. Στον τοµέα του τουρισµού, αυτή η ανησυχία εστιάζεται 

στις υπηρεσίες κατοχύρωσης (booking) που προσφέρονται από τους διάφορους τουριστικούς 

ιστοτόπους. Κάποιοι από αυτούς συνεργάζονται µε οργανισµούς, όπως ξενοδοχεία, 

εστιατόρια και πρακτορεία εισιτηρίων, επιτρέποντας στους χρήστες να κατοχυρώνουν θέσεις 

ή δωµάτια on-line (π.χ. ένας σχετικός ιστοτόπος για την Ν. Ζηλανδία βρίσκεται στη διεύθυνση 

http://www.tourism.net.nz/). Αυτές οι υπηρεσίες κατοχύρωσης αποτελούν µια εφαρµογή 

ηλεκτρονικού εµπορίου και περιέχουν τα ίδια ζητήµατα ασφαλείας µε ιστοτόπους άλλου 

είδους ηλεκτρονικού εµπορίου. Οι περισσότερες από αυτές δέχονται εισαγωγή αριθµού 

πιστωτικής κάρτας για πληρωµές µέσω διαδικτύου.  

 

     Στο ζήτηµα αυτό επικρατούν δύο απόψεις, η µία υπέρ και η άλλη κατά της χρήσης των 

αριθµών των πιστωτικών καρτών µέσω διαδικτύου. «Επιχειρήσεις και άτοµα που τίθενται 

υπέρ της µετάδοσης του αριθµού της πιστωτικής κάρτας µέσω διαδικτύου ισχυρίζονται ότι 

είναι το ίδιο µε το να τον µεταδίδουν µέσω τηλεφώνου ή µε το να δώσουν την κάρτα σε 

κάποιον υπάλληλο κάποιου καταστήµατος για να την χρεώσει. Όσοι είναι αντίθετοι µε τους 

παραπάνω τονίζουν πως στο διαδίκτυο είναι σχετικά εύκολο να αναπτυχθεί λογισµικό που να 

ανιχνεύει, σε µαζική βάση, πληροφορίες πιστωτικών καρτών που µεταδίδονται και να τις 

υποκλέπτει» (Frederic J.Cooper, 1995, "Implementing Internet Security", σ.191). Η πιο 

διαδεδοµένη µέθοδος ασφάλειας των on-line συναλλαγών είναι η κρυπτογράφηση των 

µεταδιδόµενων πληροφοριών, µε τη χρήση της Υποδοµής ∆ηµόσιου Κλειδιού. Η 

κρυπτογράφηση επιλύει το πρόβληµα σε κάποιο βαθµό, αρκεί ο υποκλοπέας να µην έχει βρει 

κάποιο γρήγορο αλγόριθµο που να αποκωδικοποιεί την πληροφορία. Μια συµπληρωµατική 

µέθοδος είναι η χρήση Ψηφιακών Πιστοποιητικών, που διαβεβαιώνουν για την ταυτότητα και 

την εγκυρότητα της κάθε πλευράς που συµµετέχει σε µια ηλεκτρονική συναλλαγή. Η 

καλύτερη, βέβαια, τακτική (υψηλότερο επίπεδο ασφάλειας και εγκυρότητας) είναι ο 

συνδυασµός των παραπάνω µεθόδων. Καθώς η έρευνα συνεχίζεται, όλο και νέες µέθοδοι θα 

αναπτύσσονται, για την ασφαλέστερη δυνατή πραγµατοποίηση των on-line συναλλαγών.  
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Ο κίνδυνος της µετάδοσης των στοιχείων της πιστωτικής κάρτας µέσω διαδικτύου. (Πηγή : 

Frederic J.Cooper, 1995, "Implementing Internet Security", σ.191) 

 

 

9. Συγκριτική αξιολόγηση τριών τουριστικών ιστοτόπων 

 
     Παρακάτω παρουσιάζεται µια αξιολόγηση που πραγµατοποιήθηκε από το «The Online 

Tourism Group, 2002» σε τρεις από τους πρωτοπόρους ιστοτόπους για κρατήσεις ταξιδίων 

στις Η.Π.Α., τους Travelocity.com, Expedia.com και Orbitz.com. Αυτοί οι ιστοτόποι έχουν ως 

στόχο να επιτρέψουν στους καταναλωτές την αναζήτηση και την απόκτηση διαφόρων 

δεδοµένων για διακοπές, κρατήσεις πτήσεων, ξενοδοχείων, ενοικιάσεις οχηµάτων, πακέτα 

προσφορών και κρουαζιέρες.  

Η σύγκριση µεταξύ τους στοχεύει στην ανάδειξη των θετικών χαρακτηριστικών τους, καθώς 

και αυτών που χρήζουν βελτίωσης. Η αξιολόγηση αυτή θα πραγµατοποιηθεί βάσει των 

ακόλουθων κριτηρίων: 

 

 

• χρηστικότητα  

• ευκολία στην πλοήγηση  

• πλήθος παρουσιαζόµενων αερογραµµών  

• προσφερόµενες υπηρεσίες και τιµές  

      • αεροπορικά ναύλα  

• σχεδιασµός των ιστοσελίδων  

• διαδικασία κλεισίµατος συµφωνίας και ενηµέρωση του πελάτη για το  

         αποτέλεσµα 

      • πολιτική απορρήτου και ασφάλειας 
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9.1. Άποψη των τριών τουριστικών ιστοτόπων προς αξιολόγηση  

 

 

 

 

 

 

9.2. Αξιολόγηση των τουριστικών ιστοτόπων ως προς  

τη χρηστικότητα, τον τρόπο πλοήγησης και το σχεδιασµό 

  

     Μια έρευνα που διεξήχθη από τους Chaparro & Gibson το 2002 δείχνει ότι ο Expedia.com 

ήταν πιο ικανοποιητικός από τους άλλους δύο ιστοτόπους, ενώ ο Travelocity.com ο λιγότερο 

ικανοποιητικός από αυτούς.  

Ως βασικοί παράγοντες που επηρέασαν τους καταναλωτές θεωρούνται οι εξής:  

• Αναζητήσεις πόλεων/αεροδροµίων Αρκετά συχνά, η λανθασµένη εισαγωγή κάποιου 

ονόµατος(π.χ. Las Angeles) εµφάνιζε λίστα προορισµών µε πρώτο συνθετικό το «Las» 

(π.χ. Las Vegas). Στην περίπτωση, λοιπόν, που η επιστροφή στην ιστοσελίδα για νέα 

αναζήτηση ήταν δύσκολη, ο βαθµός ικανοποίησης του καταναλωτή µειωνόταν.  
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• Κωδικοί αεροδροµίων Οι περισσότεροι χρήστες δεν γνωρίζουν τα ονόµατα των 

αεροδροµίων, αλλά εισάγουν τα ονόµατα των αντίστοιχων πόλεων. Και οι 3 ιστοτόποι 

δέχονταν ονόµατα πόλεων, αλλά ο Orbitz.com τα άλλαζε στα αντίστοιχα ονόµατα 

αεροδροµίων, κατά την εισαγωγή. Μερικοί χρήστες, λοιπόν, µπερδεύονταν µε τις διπλές 

ονοµασίες.  

• Ενοικίαση οχηµάτων Ο καθορισµός του είδους του αυτοκινήτου που επιθυµούσε ο 

χρήστης ήταν ευκολότερος στον Expedia.com και στον Orbitz.com απ' ό,τι στον 

Travelocity.com.  

• Τιµές ξενοδοχείων Ο Travelocity.com και ο Expedia.com είχαν τις τιµές σε µία 

ιστοσελίδα, επιτρέποντας, έτσι, ευκολότερα τη σύγκριση. Ο Orbitz.com απαιτούσε να 

επισκέπτονται οι χρήστες κάθε ξενοδοχείο ξεχωριστά, ώστε να βρουν τις τιµές του και, 

επιπλέον, το µικρό µέγεθος γραµµατοσειράς σε αυτήν την περιοχή καθιστούσε 

δυσκολότερη την ανάγνωση των δεδοµένων.  

• Μέγεθος γραµµατοσειράς Ο Orbitz.com και ο Travelocity.com είχαν κάποιες 

πληροφορίες σε αρκετά µικρού µεγέθους κείµενο, που ήταν δύσκολο να διαβαστεί.  

 

9.3. Eυκολία στην πλοήγηση  

     «Η ευκολία στην πλοήγηση µετρήθηκε µε βάση το βαθµό στον οποίο ο χρήστης 

περιπλανιόταν στον ιστοτόπο, χωρίς να πετυχαίνει το σκοπό του ή ως το κλάσµα του 

βέλτιστου αριθµού ιστοσελίδων που χρειάζεται να επισκεφτεί για να πετύχει αυτό που θέλει 

προς τον αριθµό των ιστοσελίδων του ιστοτόπου που τελικά επισκέφτηκε» (Chaparro & 

Gibson, 2002, σ.1). Η συγκεκριµένη έρευνα έδειξε ότι η σειρά από τον ευκολότερο προς το 

λιγότερο εύκολο στην πλοήγηση ιστοτόπο ήταν η εξής: Expedia.com, Orbitz.com, 

Travelocity.com.  

 

9.4. Σχεδιασµός των ιστοσελίδων 

 

      Όλοι οι ιστοτόποι εµφάνιζαν φιλικότητα προς το χρήστη και είχαν καλό σχεδιασµό, από το 

χρώµα της σελίδας έως και τη γενικότερη εµφάνιση. Μόνο σε κάποιες σελίδες υπήρχε κάποια 

δυσκολία στην ανάγνωση, λόγω αχνής γραµµατοσειράς. Επιπλέον, η πλοήγηση ήταν εύκολη, 

λόγω της ύπαρξης κατάλληλων µενού, και οι µηχανές αναζήτησης λειτουργούσαν 

ικανοποιητικά σε όλους τους ιστοτόπους. 
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10. Αξιολόγηση των τουριστικών ιστοτόπων  

      ως προς το περιεχόµενό τους 

 

 

10.1. Πλήθος παρουσιαζόµενων αερογραµµών 

       

     Το ζητούµενο ήταν να υπάρχει η δυνατότητα για συνεργασία µε όσο το δυνατόν 

περισσότερες εταιρείες αεροµεταφορών. Μερικές από αυτές, όµως, είχαν δικό τους ιστοτόπο, 

ενώ άλλες δεν επέτρεπαν κρατήσεις παρά µόνο από δικό τους χώρο και, απλώς, 

παρουσίαζαν τις τιµές τους. Τελικά, ο ιστοτόπος Travelocity.com αποδείχτηκε ο καλύτερος σε 

αυτόν τον τοµέα, καθώς συνεργαζόταν µε πάνω από 700 εταιρείες, ενώ ο Oribitz.com µόνο 

µε 450. Επιπλέον, ο Oribitz.com δεν επέτρεπε on-line κρατήσεις θέσεων, σε αντίθεση µε τους 

άλλους δύο, που παρείχαν αυτή τη δυνατότητα ήδη για µεγάλο χρονικό διάστηµα 

(περισσότερο από ένα χρόνο) (Weiss, 2001). 

 

 

10.2. Προσφερόµενες υπηρεσίες και τιµές 

      

      Ο Travelocity.com είχε πολλά χρήσιµα και διασκεδαστικά χαρακτηριστικά στον τοµέα των 

ταξιδιών, όπως γκαλερί πολυµεσικών εφαρµογών (multi-media gallery) και βοηθητικές 

υπηρεσίες, που δεν είχαν οι άλλοι ιστοτόποι. Οι τιµές πτήσεων και οι πληροφορίες για πακέτα 

διακοπών ήταν όλες ξεκάθαρες και εύκολα εντοπίσιµες στον Expedia.com, ενώ στον 

Travelocity.com ήταν δύσκολο να βρεθεί κάποια προσφορά πακέτου. (Chaparro & Gibson, 

2002). Όλοι οι ιστοτόποι παρουσίαζαν µε σαφή τρόπο πληροφορίες για πτήσεις και τιµές και 

παρείχαν δωρεάν τη δυνατότητα στους χρήστες να αναζητούν αυτήν την πληροφορία. 

∆ωρεάν ήταν, επίσης, και η κράτηση και το κλείσιµο υπηρεσιών, όπως η διαµονή και η 

ενοικίαση οχηµάτων. Μόνο στις τιµές των αεροπορικών εισιτηρίων υπήρχε κάποια χρέωση 

και διαφοροποίηση. Συγκεκριµένα, ο Orbitz.com, ενώ αρχικά δεν είχε κάποια χρέωση, 

ξεκίνησε να χρεώνει 5$ για κάθε κλείσιµο αεροπορικού εισιτηρίου από τις αρχές του 2001. Ο 

Travelocity.com χρέωνε 10$ µόνο για εισιτήρια µε µια εταιρεία αεροµεταφορών. Ο 

Expedia.com δεν χρεώνει τίποτα για οποιαδήποτε εταιρεία(Weiss, 2001). Αεροπορικά 

ναύλα Καθώς η Orbitz.com ανήκει στις πέντε µεγαλύτερες εταιρείες αεροµεταφοράς στις 

Η.Π.Α. προσφέρει τη δυνατότητα για παροχή εγγύησης χαµηλότερης τιµής για τα δικά της 

αεροπορικά ναύλα στο διαδίκτυο. (Shapiro, 2002), κάτι παρόµοιο, δηλαδή, µε τη συνεργασία 

τον ξενοδοχείων που αναφέρθηκε νωρίτερα.  
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10.3. ∆ιαδικασία κλεισίµατος συµφωνίας  

και ενηµέρωση του πελάτη για το αποτέλεσµα 

      

      Η διαδικασία αυτή ήταν απλή και ξεκάθαρη και στους τρεις. Οι πτήσεις µπορούσαν να 

αναζητηθούν µε συνηθισµένα κριτήρια, συµπεριλαµβανοµένων των: τόπος αναχώρησης και 

προορισµός, ηµεροµηνία αναχώρησης και επιστροφής, πλήθος επιβατών. ∆ιαφορά υπήρχε 

στις χώρες αναχώρησης από τις οποίες επέτρεπαν να γίνουν κρατήσεις και κλείσιµο θέσεων.  

Ο Orbitz.com επέτρεπε µόνο από πόλεις των Η.Π.Α., ο Expedia.com από Η.Π.Α., Καναδά, 

Γερµανία, Βρετανία, ενώ, τέλος, ο Travelocity.com από Η.Π.Α., Καναδά, Γερµανία. Ο 

Expedia.com ήταν ο µόνος ιστοτόπος που παρείχε τη δυνατότητα στους χρήστες να 

επιθεωρήσουν τις πολιτικές επιστροφής χρηµάτων και ακύρωσης πτήσεων, αµέσως µόλις 

επέλεγαν τις κρατήσεις πτήσεων και πριν την παροχή πληροφοριών χρέωσης.  

 

 

10.4. Αξιολόγηση των τουριστικών ιστοτόπων  

ως προς την πολιτική απορρήτου και ασφάλειας 

      

     Μια καθαρή δήλωση πολιτικής απορρήτου παρέχονταν και από τους τρεις ιστοτόπους, 

έτσι ώστε να διασφαλιστεί ότι η πιστωτική κάρτα του κάθε πελάτη και οι προσωπικές του 

πληροφορίες παραµένουν ασφαλείς. Οι πληροφορίες περί πολιτικής ήταν διαθέσιµες και 

εύκολες ως προς την πρόσβαση από τους χρήστες. Ο ιστοτόπος Travelocity.com τόνιζε πως 

η ασφάλεια των καταναλωτών ήταν η πρώτη προτεραιότητα της εταιρείας. Όλοι οι ιστοτόποι 

υπόσχονταν πως οι πληροφορίες που εισάγονται από τον πελάτη δεν µοιράζονται µε κανέναν 

τρίτο και πως δεν υπάρχει πρόθεση να γίνει κάτι τέτοιο στο µέλλον. Το γεγονός ότι αυτοί οι 

τρεις δικτυακοί τόποι θεωρούνται από τους πιο επιτυχηµένους στον ηλεκτρονικό τουρισµό 

οφείλεται στο βολικό και οικονοµικά αποδοτικό τρόπο οργάνωσης ταξιδιών που προσφέρουν 

στους επισκέπτες τους. Ο καθένας από αυτούς έχει τα πλεονεκτήµατα και τα µειονεκτήµατά 

του. Ο Orbitz.com είναι γνωστός για τα φτηνά αεροπορικά εισιτήρια που παρέχει. Ο 

Expedia.com χαίρει γενικότερης προτίµησης από τους πελάτες, αφού τους ικανοποιεί σε 

µεγαλύτερο βαθµό, µε τη διαφάνεια και ακρίβεια των πληροφοριών που προσφέρει, καθώς 

και µε την εύκολη πρόσβαση σε πακέτα προσφορών και τις καλές τιµές για ενοικιάσεις 

οχηµάτων, διαµονής, αεροπορικά ναύλα. Ο Travelocity.com παρέχει δωρεάν δυνατότητα on-

line κατοχύρωσης θέσης και καλύπτει πάρα πολλές εταιρείες αεροµεταφορών. Ο Orbitz.com 

και ο Travelocity.com µπορούν να βελτιώσουν περαιτέρω την ευχρηστία των ιστοσελίδων 

τους, αλλάζοντας, για παράδειγµα, το µέγεθος και το χρώµα των δυσανάγνωστων περιοχών 

ή διευκολύνοντας τις προσφορές πακέτων. Ο Expedia.com και ο Orbitz.com υστερούν στη 

χρήση πολυµεσικής (multimedia) τεχνολογίας στην περιοχή των ταξιδιωτικών εργαλείων, π.χ.  
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αλληλεπιδραστικών χαρτών. Ο Travelocity.com πρέπει να βελτιώσει την πλοήγηση στις 

ιστοσελίδες του. 

     Γενικεύοντας, για να θεωρηθεί πετυχηµένος ένας δικτυακός τόπος που αφορά τον 

τουρισµό πρέπει να έχει χαρακτηριστικά και δυνατότητες για αναζήτηση, κράτηση και 

κατοχύρωση θέσεων, δωµατίων, οχηµάτων, κλπ.., µια υπηρεσία εξυπηρέτησης πελατών που 

θα καλύπτει τις ανάγκες τους, καλό σχεδιασµό ιστοσελίδων µε υψηλό βαθµό ευχρηστίας και 

λειτουργικότητας, εξασφάλιση του απορρήτου των πελατών και κανόνες ασφάλειας ως προς 

την ολοκλήρωση on-line συναλλαγών. 

 

 

 

11. Η τουριστική αγορά και το διαδίκτυο στην Ελλάδα   

    

     Η συνεχής και αλµατώδης πρόοδος της τεχνολογίας και της χρήσης του διαδικτύου 

δηµιουργεί νέες ευκαιρίες για την προώθηση του τουρισµού στη χώρα µας, τονίζοντας την 

αναγκαιότητα για χρήση αποδοτικότερων και «εξυπνότερων» µεθόδων προσέλκυσης 

τουριστών, καθώς και για τη διατήρηση της επιθυµίας τους για πραγµατοποίηση διακοπών 

στην Ελλάδα. 

 

     Τόσο σήµερα, όσο και στο παρελθόν, γεωπολιτικές κρίσεις στην ευρύτερη περιοχή 

αποτελούν απειλή για τον τουρισµό στη χώρα µας. Οι µακροπρόθεσµες συνέπειες από 

συνεχόµενες αποτυχηµένες τουριστικές περιόδους, σε συνδυασµό µε τον ανταγωνισµό από 

άλλες χώρες, ενέχουν σοβαρούς κινδύνους: παρακµή των τουριστικών εγκαταστάσεων στη 

χώρα και περαιτέρω ερήµωση των νησιών, τα οποία βασίζονται, κατά γενική οµολογία, στο 

συνάλλαγµα των ξένων επισκεπτών, αλλά και στα ποσά που ξοδεύουν οι Έλληνες ταξιδιώτες 

κατά την καλοκαιρινή περίοδο.  
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     Πολλά µπορούν να γίνουν - και γίνονται - για την αντιµετώπιση αυτών των κινδύνων και οι 

τεχνολογίες της πληροφορικής µπορούν να προσφέρουν σηµαντικές υπηρεσίες σε αυτή την 

κατεύθυνση. Χαρακτηριστικό παράδειγµα τέτοιων δράσεων, το Παρατηρητήριο για την 

Κοινωνία της Πληροφορίας (Παρατηρητήριο για την ΚτΠ). Το οποίο σε συνέχεια της 

ολοκλήρωσης του έργου «Μελέτη ∆ιείσδυσης Τεχνολογιών Πληροφορικής και Επικοινωνιών 

στον Τοµέα του Τουρισµού: Στρατηγικές και Προοπτικές» προχώρησε στην ανάλυση του 

δείκτη Τουριστικής Ανταγωνιστικότητας (Travel and Tourism Competitiveness Index TTCI 

20092) ,2 εστιάζοντας κυρίως στις υποδοµές ΤΠΕ για τον τουρισµό, µε σκοπό να καταγραφεί 

η θέση της Ελλάδας σε σχέση τόσο µε τις Ευρωπαϊκές όσο και µε τις υπόλοιπες τουριστικά 

ανταγωνιστικές χώρες. Στη συνέχεια για να φωτιστούν οι τάσεις και οι προοπτικές, 

υπενθυµίζονται τα κύρια ευρήµατα της µελέτης σχετικά µε την αξιοποίηση των ΤΠΕ από τον 

τουριστικό κλάδο στην Ελλάδα. 

 

      

12. Ο ∆ΕΙΚΤΗΣ TTCI 

      

     Ο δείκτης TTCI, ο οποίος µετριέται ετησίως από το Παγκόσµιο Οικονοµικό Forum, 

απαρτίζεται από 14 δείκτες δοµηµένους σε 3 ενότητες: Ρυθµιστικό πλαίσιο (regulatory 

framework), επιχειρηµατικό περιβάλλον και υποδοµές (business environment and 

infrastructure) και ανθρώπινοι, πολιτιστικοί και φυσικοί πόροι (human, cultural and natural 

resources). Ένας από τους υποδείκτες στην ενότητα επιχειρηµατικό περιβάλλον και 

υποδοµές είναι ο δείκτης υποδοµών ΤΠΕ (ICT Infrastructure) και ενδιαφέρει ιδιαίτερα στο 

πλαίσιο της παρούσας έκθεσης. Η υφιστάµενη κατάσταση στην Ευρώπη και διεθνώς για τη 

διείσδυση των ΤΠΕ στον τουριστικό τοµέα ενδιαφέρει επειδή η Ελλάδα, αν και έχει καλή θέση 

στην παγκόσµια τουριστική αγορά, υστερεί σε θέµατα υιοθέτησης σύγχρονων τεχνολογιών 

για την προώθηση και προβολή του τουριστικού της προϊόντος. 

 

 

12.1.  Γενική κατάταξη 

 

     Σύµφωνα µε τα στοιχεία του 2009, η Ελλάδα βρίσκεται ανάµεσα στις πιο ανταγωνιστικές 

τουριστικές χώρες (µέσα στις πρώτες 30 χώρες που εµφανίζει και το Παγκόσµιο Οικονοµικό 

Φόρουµ), στο δείκτη TTCI, όπως άλλωστε και ένας µεγάλος αριθµός Ευρωπαϊκών χωρών 

(βλ. 2 παρακάτω εικόνες - όσο πιο έντονο κόκκινο είναι το χρώµα τόσο πιο υψηλός είναι ο 

δείκτης TTCI). 
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12.2.  Η θέση της Ελλάδας 

 

     Η Ελλάδα παραµένοντας σε σταθερά επίπεδα σε σύγκριση µε τα περσινά αποτελέσµατα, 

κατέχει την 18η θέση στην Ευρώπη και την 24η παγκοσµίως, λαµβάνοντας υπόψη το γεγονός 

ότι στην φετινή µέτρηση του δείκτη προστέθηκαν 3 ακόµη χώρες (2008: 130, 2009: 133). 

Ειδικότερα, όσον αφορά στο Ρυθµιστικό Πλαίσιο, η Ελλάδα καταλαµβάνει την 18η θέση 

παγκοσµίως, ενώ την 27η τόσο στο Επιχειρηµατικό Περιβάλλον και τις Υποδοµές, όσο και 

στους Ανθρώπινους, Πολιτιστικούς και Φυσικούς Πόρους. Εξετάζοντας τους επιµέρους 

δείκτες, διαπιστώνεται ότι η χώρα κερδίζει όχι µόνο από τις πλούσιες πηγές πολιτισµού της 

(23η), από την ικανοποιητική λειτουργία του συστήµατος υγείας και υγιεινής, καθώς και των 

αεροµεταφορών (19η), αλλά και από τις τουριστικές της υποδοµές (5η). Αξιοσηµείωτο είναι το 

γεγονός ότι κατέχει την 3η θέση παγκοσµίως όσον αφορά στην προτεραιότητα που δίνεται 

στην ανάπτυξη του τουρισµού. Παρόλη την πολιτισµική κληρονοµιά και τις τουριστικές 

υποδοµές που διαθέτει η Ελλάδα, δυστυχώς υστερεί στην ανταγωνιστικότητα των τιµών της, 

αλλά και στην προστασία του Φυσικού Περιβάλλοντος σε σύγκριση µε τις υπόλοιπες χώρες. 

 

 

12.3.  Ο υποδείκτης υποδοµών Τεχνολογιών Πληροφορικής και Επικοινωνιών 

(ΤΠΕ) 

 

     Όσον αφορά στον επιµέρους δείκτη υποδοµών ΤΠΕ του TTCI, η Ελλάδα δεν βρίσκεται σε 

ιδιαίτερα υψηλή θέση (40/133) διατηρώντας τις ίδιες περίπου επιδόσεις µε το 2007 και το 

2008, ενώ όµοια εικόνα παρουσιάζουν και άλλες χώρες, που διαθέτουν αντίστοιχο 

τουριστικόπροϊόν µε την Ελλάδα, όπως η Ισπανία, η Κύπρος, η Μάλτα κ.α. Από την άλλη 

πλευρά φαίνεται ότι χώρες όπως η Σουηδία, η Ισλανδία και η Ελβετία, οι οποίες δεν 

διαθέτουν ίσως τόσο ανταγωνιστικό τουριστικό προϊόν, αναπτύσσουν στρατηγικές ανάπτυξης 

του τουριστικού τοµέα, µέσω επενδύσεων σε υποδοµές ΤΠΕ, καταλαµβάνοντας υψηλή θέση 

τόσο στο γενικό δείκτη TTCI, όσο και στον υποδείκτη υποδοµών ΤΠΕ. Χαρακτηριστικό 

παράδειγµα είναι αυτό της Ισλανδίας, η οποία πρωταγωνιστεί παγκοσµίως τόσο σε 

τεχνολογικά θέµατα όσο και σε θέµατα ανταγωνιστικότητας τουρισµού. Η χώρα κατατάσσεται 

16η από πλευράς τουριστικής ανταγωνιστικότητας, έχοντας σαν βασικό πλεονέκτηµα τις 

υποδοµές σε ΤΠΕ (2η παγκοσµίως). 
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12.4.  Οι ανταγωνιστικοί προορισµοί 

 

     Οι χώρες που αφορούν περισσότερο την Ελλάδα από πλευράς ανταγωνιστικότητας στον 

τοµέα του τουρισµού, θεωρούνται γενικά οι µεσογειακές χώρες. Στο πλαίσιο αυτό εξετάστηκε 

η συνολική και επιµέρους κατάταξη στο δείκτη TTCI, των ακόλουθων χωρών: Ισπανία, 

Πορτογαλία, Κύπρος, Ιταλία, Μάλτα, Κροατία, Τουρκία και Αίγυπτος. 

 

 

 

Πίνακας 1:  Κατάταξη της Ελλάδας ως προς τις ανταγωνιστικές χώρες σύµφωνα µε το 

δείκτη TTCI και τον υποδείκτη ICT Infrastructure 2009 

 

     Από τις χώρες αυτές δεν ξεχωρίζει κάποια σηµαντικά ως προς τις επενδύσεις σε 

υποδοµές ΤΠΕ, και φαίνεται να διατηρούν την ίδια κατάταξη από το 2007, συνθέτοντας µια 

ενιαία τεχνολογική εικόνα στην περιοχή της Μεσογείου. Ωστόσο, µέσα από τη «Μελέτη 

∆ιείσδυσης Τεχνολογιών Πληροφορικής και Επικοινωνιών στον Τοµέα του Τουρισµού: 

Στρατηγικές και Προοπτικές», µελετήθηκαν τα εθνικά στρατηγικά σχέδια των χωρών αυτών, 

ώστε να διαφανεί η σηµασία που δίνεται στην ένταξη των ΤΠΕ στον τοµέα του τουρισµού. 

Επιδιώκοντας µια περαιτέρω ανάλυση στο συγκεκριµένο cluster, θα µπορούσε να ειπωθεί ότι 

οι χώρες που ανήκουν σε αυτήν την οµάδα κινούνται µε τρείς διαφορετικές ταχύτητες. Από τη 

µία, η Ισπανία, η Ιταλία, η Πορτογαλία, η Κύπρος και η Μάλτα παρουσιάζουν βελτίωση των 

τεχνολογικών υποδοµών των επιχειρήσεών τους και, από την άλλη, η Ελλάδα και η Κροατία 

φαίνεται πως υστερούν σε θέµατα υιοθέτησης σύγχρονων τεχνολογιών για την προώθηση και 

προβολή του τουριστικού τους προϊόντος σε ότι αφορά τις επιχειρήσεις, ενώ η Τουρκία και η 

Αίγυπτος υστερούν όλο και περισσότερο σε αυτόν τον τοµέα. 
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     Ενδεικτικά, ενώ η Ισπανία φαίνεται να υπολείπεται ακόµα σε υποδοµές ΤΠΕ, δεδοµένου 

ότι σύµφωνα µε τον TTCI κατατάσσεται υψηλά στο γενικό δείκτη αλλά δεν εµφανίζει ακόµα 

αντίστοιχη τιµή στις υποδοµές ΤΠΕ, έχει κάνει µία αξιόλογη προσπάθεια στρατηγικού 

σχεδιασµού και προγραµµατισµού δράσεων ΤΠΕ. 

 

     Από την άλλη πλευρά, η Ιταλία παρουσιάζει ανοδική πορεία όσον αφορά τις τεχνολογικές 

υποδοµές της δίνοντας ιδιαίτερη σηµασία στον στρατηγικό της προγραµµατισµό και στον 

σχεδιασµό των αναγκαίων δράσεων για την υλοποίηση και εφαρµογή των ΤΠΕ στον 

τουριστικό κλάδο. 

 

     Χαρακτηριστική είναι και η στρατηγική διάσταση που δίνει η Πορτογαλία για τις ΤΠΕ µέσα 

από το σαφή καθορισµό στόχων και την αναγνώριση της υφιστάµενης κατάστασης για κάθε 

δείκτη που η χώρα καλείται να βελτιώσει. Από τις υπόλοιπες ανταγωνιστικές χώρες, η 

Τουρκία και η Αίγυπτος υπολείπονται σηµαντικά του δείκτη TTCI. 

 

     Αναφορικά µε την Τουρκία, ο κυριότερος λόγος για την έλλειψη στόχων ενίσχυσης του 

τουρισµού µε τη χρήση ΤΠΕ είναι ότι υπολείπεται σηµαντικά σε θέµατα ψηφιακής στρατηγικής 

και δεν είναι ακόµα έτοιµη να προχωρήσει σε δράσεις που προϋποθέτουν κάποιο επίπεδο 

ωρίµανσης της χρήσης ΤΠΕ, όπως ο ηλεκτρονικός Τουρισµός. Η Αίγυπτος απέχει επίσης 

αρκετά, επηρεάζοντας σηµαντικά το µέσο όρο της οµάδας των Μεσογειακών χωρών. Ακόµα 

και οι επιµέρους τιµές που διαµορφώνουν το δείκτη, όπως η υποδοµές σε ΤΠΕ και, γενικώς, 

οι υποδοµές τουρισµού, τοποθετούν τη χώρα σε χαµηλές θέσεις των εκάστοτε δεικτών. 

 

     Συµπερασµατικά, η Ελλάδα διατηρεί µία πολύ καλή θέση στον παγκόσµιο τουρισµό 

λόγω των ισχυρών συγκριτικών της πλεονεκτηµάτων: της πλούσιας πολιτισµικής της 

κληρονοµιάς, της φυσικής της οµορφιάς και της ήδη εδραιωµένης θέσης της ως βασικού 

προορισµού στην Ευρώπη και τη Μεσόγειο. Οι προοπτικές του τουρισµού στην Ελλάδα 

επηρεάζονται όµως σηµαντικά από τις γενικότερες προοπτικές του παγκόσµιου τουρισµού και 

τις εξελίξεις, τάσεις και αναδιαρθρώσεις που παρατηρούνται σε διεθνές επίπεδο, µε 

βασικότερο τοµέα ενδιαφέροντος τις σύγχρονες µεθόδους ηλεκτρονικού τουρισµού. Η 

προσφορά τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών στη χώρα µας δεν είναι προσανατολισµένη 

στη νέα γενιά καταναλωτών που είναι εξοικειωµένη µε τις νέες τεχνολογίες, ιδίως του 

διαδικτύου. Αν οι ελληνικές τουριστικές επιχειρήσεις κινηθούν µε µεγαλύτερη ταχύτητα από 

εκείνες των άµεσα ανταγωνιστικών χωρών της Μεσογείου, θα αποκτήσουν στρατηγικό 

πλεονέκτηµα. Στην αντίθετη περίπτωση, η απειλή αυτή µπορεί να οδηγήσει σε µείωση της 

ανταγωνιστικότητας του ελληνικού τουρισµού. 
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13.   ΧΡΗΣΗ ∆ΙΑ∆ΙΚΤΥΟΥ ΓΙΑ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥΣ ΣΚΟΠΟΥΣ ΣΤΗΝ ΕΥΡΩΠΗ ΚΑΙ ΣΤΗΝ 

ΕΛΛΑ∆Α 

 

     Πλέον είναι δεδοµένη η χρήση του ∆ιαδικτύου για τουριστικούς σκοπούς από τους 

καταναλωτές είτε πρόκειται για αναζήτηση πληροφοριών είτε για αγορά υπηρεσιών και 

προϊόντων. Έτσι, σύµφωνα µε στοιχεία της Eurostat, το 2008 ο µέσος όρος χρήσης του 

διαδικτύου από πολίτες για υπηρεσίες που σχετίζονται µε διοργάνωση ταξιδιών, στην 

Ευρώπη των 27, αγγίζει το 32%, όταν το 2006 ήταν 25%. Ειδικότερα, εξετάζοντας 20 

ευρωπαϊκές χώρες, φαίνεται ότι περίπου ο µισός πληθυσµός σε ∆ανία, Ολλανδία και 

Ηνωµένο Βασίλειο χρησιµοποιεί το διαδίκτυο για υπηρεσίες που σχετίζονται µε ταξίδια και 

διαµονή, ενώ ποσοστό πάνω από 50% καλύπτει τόσο η Ισλανδία, όσο και η Νορβηγία και η 

Φιλανδία, ενώ στην Ελλάδα, το αντίστοιχο ποσοστό αγγίζει το 17%. Όπως φαίνεται 

συγκριτικά µε το 2006 η τάση αυτή είναι ανοδική στο σύνολο των εξεταζόµενων ευρωπαϊκών 

χωρών, αποδεικνύοντας την εξέχουσα θέση που καταλαµβάνει πλέον το διαδίκτυο τόσο στην 

πληροφόρηση, όσο και στην επιλογή τουριστικών υπηρεσιών και προϊόντων. 

Γράφηµα 1: Ποσοστό ατόµων που χρησιµοποίησε το διαδίκτυο για υπηρεσίες σχετικά 

µε ταξίδια και διαµονή σε 20 ευρωπαϊκές χώρες 

 

 

 

PT: Πορτογαλία, GR: Ελλάδα, CY: Κύπρος, IT: Ιταλία, MT: Μάλτα, CZ: Τσεχία, AT: Αυστρία, 

ES: Ισπανία, BE: Βέλγιο, FR: Γαλλία, IE: Ιρλανδία, DE: Γερµανία, SE: Σουηδία, DK: ∆ανία, 

UK: Ηνωµένο Βασίλειο, LU: Λουξεµβούργο, NL: Ολλανδία, FI: Φιλανδία, NO: Νορβηγία, IS: 

Ισλανδία 
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     Σύµφωνα µάλιστα µε την ανάλυση των online καταναλωτικών συµπεριφορών των 

∆υτικοευρωπαίων µε βάση τα στοιχεία της διεθνούς εταιρείας ερευνών/µελετών Forrester, 

φαίνεται πως οι αγορές υπηρεσιών που σχετίζονται µε ταξίδια αναψυχής έρχονται σε δεύτερη 

θέση, αµέσως µετά την αγορά βιβλίων. Παράλληλα, σύµφωνα µε την ίδια µελέτη προβλέπεται 

ότι οι συνολικές online πωλήσεις ταξιδιωτικών υπηρεσιών και προϊόντων στη ∆υτική Ευρώπη 

θα αυξηθούν από 44.985 εκατοµµύρια ευρώ (Μ€) το 2008 σε 79.726 Μ€ το 2014. Πιο 

συγκεκριµένα, φαίνεται πως όλες οι επιµέρους κατηγορίες προϊόντων ή υπηρεσιών που 

σχετίζονται µε τα ταξίδια αναψυχής θα διπλασιάσουν σχεδόν τις online πωλήσεις τους ως 

εξής: 

 

 

 

Γράφηµα 2: Πρόβλεψη εξέλιξης online πωλήσεων ταξιδιωτικών υπηρεσιών και 

προϊόντων στη ∆υτική Ευρώπη 2008-2014 σε Μ€ 

Πηγή: Forrester, Western European Online Retail And Travel Forecast 2008 to 2014 
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  Ειδικότερα στην Ελλάδα, σύµφωνα µε την έρευνα που πραγµατοποιήθηκε το 2008 από το 

Παρατηρητήριο για την ΚτΠ6, στους χρήστες του διαδικτύου, παρατηρήθηκε ότι 6 στους 10 

Έλληνες χρήστες έχουν χρησιµοποιήσει το διαδίκτυο για να πληροφορηθούν για θέµατα που 

αφορούν σε τουριστικές υπηρεσίες. Μέσα σε αυτό το κοινό, η πλέον διαδεδοµένη αναζήτηση 

αφορά στις ιστοσελίδες ξενοδοχείων και ακολουθούν οι ιστοσελίδες µε γενικές τουριστικές 

πληροφορίες, ιστοσελίδες ενοικιαζοµένων δωµατίων, ιστοσελίδες συγκεκριµένων περιοχών 

και ιστοσελίδες εναέριων µεταφορών. Σύµφωνα µε την παραπάνω έρευνα, το 21% του 

συνόλου των χρηστών του διαδικτύου δηλώνει ότι έχει κάνει κράτηση ταξιδιωτικών εισιτηρίων 

και το 17% ότι έχει κάνει κράτηση καταλυµάτων µέσω διαδικτύου. 

 

 

 

14.   ΤΠΕ ΣΤΗΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΒΙΟΜΗΧΑΝΙΑ: ∆ΙΕΘΝΕΙΣ ΤΑΣΕΙΣ ΚΑΙ ΕΞΕΛΙΞΕΙΣ 

      

     Η υιοθέτηση καινοτόµων µεθόδων προώθησης και υποστήριξης του τουριστικού 

προϊόντος κάθε χώρας, τόσο από τους εθνικούς και τοπικούς φορείς όσο και από τις 

επιχειρήσεις του κλάδου, µπορεί να εξασφαλίσει επίπεδα ποιότητας και διαφοροποίησης των 

υπηρεσιών που εν τέλει οδηγούν σε αύξηση του µεριδίου της χώρας στη διεθνή τουριστική 

ζήτηση. Στο πλαίσιο αυτό, η µελέτη του διεθνούς περιβάλλοντος, που εκπόνησε το 

Παρατηρητήριο για την ΚτΠ, είχε ως αντικείµενο τον εντοπισµό διεθνών βέλτιστων πρακτικών 

που ακολουθούνται σε ανεπτυγµένες χώρες και είναι κατάλληλες για υιοθέτηση και 

προσαρµογή στην Ελλάδα. Με τον τρόπο αυτό δίνεται η δυνατότητα στους αρµόδιους 

δηµόσιους και ιδιωτικούς φορείς αλλά και στους επιχειρηµατίες του κλάδου, να 

διαµορφώσουν νέες στρατηγικές και να καθορίσουν νέους στόχους για τη χρήση και 

αξιοποίηση των ΤΠΕ στον τοµέα του τουρισµού. Απώτερος σκοπός είναι η ταχύτερη 

σύγκλιση και η αύξηση του δείκτη ετοιµότητας του ηλεκτρονικού τουρισµού στη χώρα µας. Οι 

νέες τάσεις που αναδείχθηκαν από την επισκόπηση του διεθνούς περιβάλλοντος είναι: 
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14.1.   Τα Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης και Μάρκετινγκ Τουριστικών 

Προορισµών (Destination Management) 

 

     Η ολοκληρωµένη ηλεκτρονική διαχείριση προορισµού µέσω του διαδικτύου αφορά στη 

δυνατότητα που παρέχουν ορισµένες διαδικτυακές τουριστικές πύλες, συνήθως εθνικών 

τουριστικών οργανισµών (Destination Management Organization- DMO), για πλήρη 

οργάνωση µίας επίσκεψης από το χρήστη, µε online κρατήσεις σε όλα τα στάδιά της. 

Ενδεικτικά είναι και τα στοιχεία που δηµοσίευσε η Forrester7, σύµφωνα µε τα οποία 22% των 

Αµερικανών τουριστών αναψυχής -ήτοι 19 εκατοµµύρια ενήλικες Αµερικάνοι- που 

αναζήτησαν ταξιδιωτικές πληροφορίες µέσω διαδικτύου το 2007, χρησιµοποίησαν πύλες 

Destination Management Organisation. Αυτές οι τουριστικές πύλες προσφέρουν δυναµικά 

τουριστικά πακέτα, κάτι που απαιτεί πλέον ο σύγχρονος ταξιδιώτης ο οποίος µπορεί να 

σχεδιάσει µε λεπτοµέρεια µόνος του το ταξίδι του (διαµονή, µεταφορικά µέσα, επισκέψεις σε 

µουσεία, εισιτήρια σε θέατρα κ.α.), µε απόλυτα εξατοµικευµένο τρόπο, ώστε να ταιριάζει το 

ταξίδι ακριβώς στις απαιτήσεις του. 

 

 

 

 

14.2.   Η χρήση σύγχρονων µεθόδων Ηλεκτρονικού Μάρκετινγκ ( e-marketing) 

 

     Το ηλεκτρονικό µάρκετινγκ εναρµονίζεται µε την εξατοµικευµένη εξυπηρέτηση και στοχεύει 

στην προσέλκυση ικανού µεριδίου µεµονωµένων τουριστών που χρησιµοποιούν το διαδίκτυο 

για αναζήτηση ή διαχείριση προορισµού. Από την πλευρά των επιχειρήσεων αποτελεί 

στρατηγική επιλογή και βασικό εργαλείο για την οργάνωση των προωθητικών δράσεων των 

τουριστικών επιχειρήσεων. Στις µεθόδους e-marketing ανήκουν ακόµα και µερικές πολύ 

απλές µέθοδοι που αυξάνουν τη φιλικότητα µίας τουριστικής ιστοσελίδας, για παράδειγµα η 

αυτόµατη αναγνώριση της χώρας προέλευσης του επισκέπτη και η εµφάνιση µηνύµατος 

καλωσορίσµατος στη γλώσσα του. Στο ίδιο πλαίσιο εντάσσονται και οι τεχνικές 

βελτιστοποίησης της θέσης τουριστικών ιστοτόπων στις µηχανές αναζήτησης (search engine 

optimization) και οι καταχωρίσεις σε µηχανές αναζήτησης (sponsored links). Η καλή θέση 

ενός τουριστικού ιστοτόπου σε µηχανές όπως η Google, το Yahoo, κ.α. είναι σήµερα η αρχή 

για την επιτυχηµένη προβολή και προώθηση ενός τουριστικού προορισµού, η δε αύξηση της 

επισκεψιµότητας κατά λίγες ποσοστιαίες µονάδες επιφέρει µεγάλο οικονοµικό όφελος.   

Τέλος, στην αιχµή του e-marketing εντοπίζονται προωθητικές ενέργειες που χρησιµοποιούν 

πρωτότυπες και θελκτικές µεθόδους προώθησης µε καλοσχεδιασµένα e-mails, banners, 

egames και e-cards που φτάνουν στο δυνητικό πελάτη – χρήστη του διαδικτύου για την 

εύρεση τουριστικού προορισµού. 
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14.3.   Η Ηλεκτρονική ∆ιαχείριση Σχέσεων Πελατείας (e-CRM) 

 

     Η ηλεκτρονική διαχείριση σχέσεων πελατείας (e-CRM) αποτελεί µεταφορά του συστήµατος 

∆ιαχείρισης Σχέσεων Πελατείας (Customer Relationship Management – CRM) στο διαδίκτυο. 

Στην ηλεκτρονική διαχείριση σχέσεων πελατών εντάσσονται η εξατοµικευµένη ηλεκτρονική 

επικοινωνία, εφαρµογές όπως οι ηλεκτρονικές προσφορές που προσαρµόζονται στις 

απαιτήσεις του επισκέπτη, οι προσωπικοί χώροι σε τουριστικές διαδικτυακές πύλες και οι 

φόρµες αξιολόγησης της διαµονής µετά την επίσκεψη. Οι εφαρµογές αυτές συµβάλλουν στη 

διαφοροποίηση των επιχειρήσεων και των φορέων προώθησης τουριστικών υπηρεσιών 

προσδίδοντας ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα. Εφαρµογή της ηλεκτρονικής διαχείρισης σχέσεων 

πελατείας είναι και η προσφορά δυναµικών πακέτων (dynamic packaging). Η στροφή στην 

εξατοµικευµένη εξυπηρέτηση µε µεθόδους e-CRM δεν προϋποθέτει αυστηρά την ύπαρξη 

υποδοµών ολοκληρωµένης διαχείρισης προορισµού, αν και είναι πολύ πιο αποτελεσµατική 

όταν υπάρχουν τέτοιες τύπου υποδοµές. Πολλές χώρες βασίζονται σε ολοκληρωµένα 

συστήµατα CRM για την προώθηση εναλλακτικών µορφών τουρισµού, που από τη φύση τους 

απαιτούν ιδιαίτερη προβολή και στόχευση. 

 

 

 

14.4.   Social Networking και Τεχνολογίες WEB 2.0 

 

     Οι µέθοδοι ηλεκτρονικού µάρκετινγκ στον τουρισµό, υποστηρίζονται όχι µόνο από τις 

προαναφερθείσες εφαρµογές e-CRM αλλά και τα νέα µέσα και τρόπους επικοινωνίας όπως οι 

τεχνολογίες και εφαρµογές Web 2.0. Πρόκειται για εργαλεία «µαζικής συνεργασίας», που 

επιτρέπουν στους χρήστες του διαδικτύου να συµµετέχουν ενεργά ταυτόχρονα, και να 

συνεργάζονται άµεσα µε άλλους χρήστες για την παραγωγή, την άντληση και τη µετάδοση 

πληροφοριών και γνώσης µέσω του διαδικτύου. Ενδεικτικά αναφέρονται: 

 

 

• Τα on-line περιοδικά και προσωπικά ηµερολόγια Βlogs 

• Οι διαδικτυακοί τόποι κοινωνικής και συνεργατικής διαδικτύωσης (Social – 

• Collaborative Networking) 

• Οι διαδικτυακοί τόποι Podcasting και Online Videos 

• H τεχνολογία Tagging για τη σήµανση και κατηγοριοποίηση πληροφοριών 

• H τεχνολογία Mash – ups για το συνδυασµό διαφορετικών πηγών περιεχοµένου ή και 

• λογισµικού 

• Οι τεχνολογίες Wikis που επιτρέπουν στους χρήστες να συντάξουν περιεχόµενο από 

• κοινού. 
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• Η τεχνολογία RSS (Really Simple Syndication) για την άµεση αποστολή                                                               

πληροφοριών σε µια ιστοσελίδα 

• Ο τεχνολογικός συνδυασµός AJAX (Asynchronous JavaScript And XML) για τη 

δηµιουργία καλύτερων, ταχύτερων και πιο φιλικών διαδικτυακών εφαρµογών 

     Το πόσο δηµοφιλή γίνονται τα νέα αυτά µέσα επικοινωνίας φαίνεται και από τα στοιχεία 

που προκύπτουν από µελέτη της Forrester8, σύµφωνα µε τα οποία το 35% των Ευρωπαίων 

τουριστών συµµετέχει σε κάποια οµάδα κοινωνικής δικτύωσης τουλάχιστον µια φορά το µήνα, 

το 26% µια φορά την εβδοµάδα και το 10% σε καθηµερινή βάση. 

     Είναι επόµενο, ο παγκόσµιος κλάδος του τουρισµού να δίνει πλέον ολοένα και µεγαλύτερη 

έµφαση στο Web 2.0 λόγω της σηµαντικής επίδρασης που ασκούν τα νέα συνεργατικά 

µοντέλα διαδικτυακής επικοινωνίας στο ηλεκτρονικό επιχειρείν, καθώς οι σηµερινοί χρήστες 

του διαδικτύου και οι ταξιδιώτες επιζητούν τη δηµιουργία και διανοµή του δικού τους πλέον 

περιεχοµένου, µέσω των ηλεκτρονικών καναλιών που αυτοί επιθυµούν. Οι τεχνολογίες του 

Web 2.0 επιτρέπουν στους χρήστες του διαδικτύου να γίνουν οι ίδιοι παραγωγοί, σχεδιαστές, 

πάροχοι και διανοµείς τουριστικών υπηρεσιών καθώς επίσης και να καταστούν οι «ενδιάµεσοι 

επιχειρηµατικοί παίκτες» των νέων προτύπων ηλεκτρονικού εµπορίου. Οι επιχειρηµατικές 

επιπτώσεις, αλλά και οι ευκαιρίες που δηµιουργούνται για τον τουριστικό κλάδο θεωρούνται 

πολύ σηµαντικές. 

Συνοπτικά, τα κυριότερα σηµεία είναι: 

 

1. Η δύναµη της αµεροληψίας και της από «στόµα σε στόµα» διάδοσης ηλεκτρονικής 

πληροφορίας στα Blogs, έχει ως αποτέλεσµα τη διαφήµιση ή δυσφήµιση ενός 

προορισµού ή µίας τουριστικής επιχείρησης, µε ταχύτητα «εξάπλωσης ιού». Οι 

τουριστικοί οργανισµοί και επιχειρήσεις πλέον παρακολουθούν τις οµαδικές αυτές 

συζητήσεις στο διαδίκτυο και µάλιστα πολλές έχουν ενσωµατώσει Βlogs στους 

διαδικτυακούς τους τόπους. 

 

2. Σηµαντική είναι η επίδραση των διαδικτυακών τόπων κοινωνικής και συνεργατικής 

δικτύωσης στον τρόπο µε τον οποίο οι τουρίστες σχεδιάζουν, οργανώνουν και αξιοποιούν τις 

τουριστικές και ταξιδιωτικές τους εµπειρίες. Η επιβεβαίωση της ποιότητας από άλλους και η 

οργάνωση ενός ταξιδιού από κοινού είναι τάσεις που επηρεάζουν σηµαντικά την τουριστική 

αγορά. Οι τουριστικοί διαδικτυακοί τόποι σήµερα προσαρµόζονται για να διευκολύνουν και να 

εκµεταλλευτούν αυτή τη συνεργασία, προτρέποντας για παράδειγµα τους χρήστες να 

πραγµατοποιήσουν µία οµαδική κράτηση. 

 

3. Πολλοί πάροχοι τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών χρησιµοποιούν πλέον το 

Podcasting ως εργαλείο µάρκετινγκ και επικοινωνίας εκµεταλλευόµενοι τη δύναµη της  
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αντικειµενικής διαφήµισης που προκύπτει από τη «δοκιµή» της ταξιδιωτικής εµπειρίας στους 

διαδικτυακούς τόπους Podcasting µέσω της χρήσης ηλεκτρονικών αρχείων εικόνας ή ήχου 

από τη διαµονή σε ξενοδοχεία, την επίσκεψη προορισµών κ.λπ. άλλων χρηστών. 

 

4. Σηµαντικές είναι και οι επιπτώσεις των τεχνολογιών Tagging που, µε την 

οµαδοποίηση της πληροφορίας που προσφέρουν, καθορίζουν σε µεγάλο βαθµό τον 

τρόπο µε τον οποίο άλλοι χρήστες αναζητούν και βρίσκουν το ίδιο περιεχόµενο στο 

διαδίκτυο. Οι τουριστικές επιχειρήσεις µελετούν τις εξελίξεις σε αυτές τις τεχνολογίες επειδή 

αφορούν άµεσα τη βελτιστοποίηση της θέσης τους στις µηχανές αναζήτησης. 

 

 

14.5.   Η χρήση προηγµένων τεχνολογιών πολυµέσων, ψηφιακών χαρτών και 

εικονικής πραγµατικότητας για την ανάδειξη τουριστικών προορισµών 

 

     Στο παραπάνω πλαίσιο εντάσσονται και τα πολυµέσα (multimedia), οι ψηφιακοί χάρτες 

(digital maps) και οι τεχνικές εικονικής πραγµατικότητας (virtual reality techniques) που 

χρησιµοποιούνται όλο και περισσότερο σε τουριστικές γεωγραφικές διαδικτυακές πύλες 

(geoportal) για την ανάδειξη προορισµών σε συνδυασµό µε άλλες εφαρµογές όπως 

τεχνολογίες κινητής πλατφόρµας και ηλεκτρονικής διαχείρισης προορισµού. Η χρήση 

πολυµέσων στον τουρισµό έχει στόχο την παροχή πληρέστερης ενηµέρωσης µε ποικιλία 

τρόπων και συναντάται σε κάθε επίπεδο, από τους εθνικούς τουριστικούς φορείς µέχρι 

τουριστικές επιχειρήσεις. Η τρισδιάστατη απεικόνιση, τα βίντεο, η χρήση ήχου και τα 

ηλεκτρονικά βιβλία επιστρατεύονται για προβάλλουν µε τον καλύτερο δυνατό τρόπο 

τουριστικούς προορισµούς. Οι δυναµικοί ψηφιακοί χάρτες χρησιµοποιούνται ιδιαίτερα ως 

µέρος ή συνδυαστικά µε άλλες τεχνολογικές τάσεις που αναφέρθηκαν, όπως η 

ολοκληρωµένη ηλεκτρονική διαχείριση προορισµού και οι εφαρµογές m-tourism. Οι τεχνικές 

εικονικής πραγµατικότητας έχουν ενδιαφέρουσες εφαρµογές στον πολιτισµικό τουρισµό (π.χ. 

εικονικές περιηγήσεις σε µουσεία και σηµεία ιστορικού ενδιαφέροντος) αλλά και τον τουρισµό 

γνωριµίας µε τη φύση. Σύµφωνα µε µελέτη της Forrester9, το 9% των Αµερικανών τουριστών 

αναψυχής- ήτοι 11 εκατοµµύρια καταναλωτές- είδαν κάποιο βίντεο στο διαδικτύου 

ταξιδιωτικού περιεχοµένου, κατά την προετοιµασία του ταξιδιού τους ενώ ενδιαφέρον 

παρουσιάζουν και οι λόγοι για τους οποίους ο υποψήφιος ταξιδιώτης αναζητά πληροφορίες 

µέσω online βίντεο, σύµφωνα µε την ίδια µελέτη: 
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Γράφηµα 5: Λόγοι για τους οποίους οι Αµερικανοί τουρίστες αναψυχής είδαν 

κάποιο online βίντεο σχετικά µε ταξίδια 

Πηγή: Forrester, How Travelers Use Online Video, June 2008 

 

14.6.   Η χρήση τεχνολογιών κινητής πλατφόρµας στον τουρισµό (m-tourism) 

 

     Η χρήση τεχνολογιών κινητής πλατφόρµας στον τουρισµό (m-tourism) συνιστά µια από τις 

σηµαντικότερες τεχνολογικές εξελίξεις στον τουρισµό και βασικό παράδειγµα εξατοµικευµένης 

υπηρεσίας. Οι εφαρµογές m-tourism χρησιµοποιούνται κυρίως στην προώθηση και διαχείριση 

µορφών εναλλακτικού τουρισµού και συγκεκριµένα του οικολογικού τουρισµού (περιηγήσεις 

σε φυσικά πάρκα, ποδηλατικές διαδροµές, ορειβασία) καθώς και στην περιήγηση σε πόλεις 

µε τη µορφή φορητού ξεναγού. 

 

     Στις εφαρµογές κινητής πλατφόρµας είναι έντονη η παρουσία πολυµέσων και γεωγραφικά 

προσαρµοσµένων υπηρεσιών. Εφαρµογές όπως οι φορητοί ξεναγοί µε δυνατότητες 

αποθήκευσης δεδοµένων, προγραµµατισµού, γεωγραφικού εντοπισµού καθώς και βέλτιστου 

συνδυασµού και χρονοπρογραµµατισµού επισκέψεων παρέχουν τη δυνατότητα οργάνωσης 

και βελτιστοποίησης των περιηγήσεων σε πόλεις ή µουσεία και αξιοθέατα. 

 

     Ο συνδυασµός προβολής περιεχοµένου µε πολυµέσα, εντοπισµό θέσης GPS και 

υπηρεσίες θέσης (location-based services) προσφέρει νέες δυνατότητες στη διάρκεια της 

επίσκεψης. Οι εφαρµογές m-tourism χρησιµοποιούνται για την επιµήκυνση της παραµονής 

του επισκέπτη σε µία περιοχή ή χώρα. Τα οφέλη είναι πολύ σηµαντικά, ιδίως για 

προορισµούς που συνδυάζουν πολλά σηµεία ενδιαφέροντος σε κοντινές αποστάσεις. 
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14.7.   Τα «έξυπνα» συστήµατα µέτρησης – ανάλυσης δεδοµένων στον τουρισµό 

 

     Οι τεχνικές εξόρυξης δεδοµένων (data mining) και επιχειρηµατικής ευφυΐας (business 

intelligence) αποτελούν βασικά εργαλεία για τις επιχειρήσεις που ενδιαφέρονται να 

αναπτύξουν συστήµατα αναζήτησης χρήσιµων σχέσεων στα δεδοµένα που συλλέγουν για 

λόγους διαχείρισης σχέσεων πελατείας και που στοχεύουν στο εστιασµένο µάρκετινγκ. Tα 

συστήµατα αυτά επιτρέπουν τη συστηµατοποίηση και αξιοποίηση των στοιχείων που 

προκύπτουν από έρευνες αγοράς, µελέτες και από την ανάλυση των αποτελεσµάτων από 

διαφηµιστικές εκστρατείες. Τα στοιχεία που αναζητούνται µε τις εφαρµογές µεθόδων data 

mining και business intelligence αφορούν πρωτίστως τη ζήτηση του τουριστικού προϊόντος 

ανάλογα µε το προφίλ των καταναλωτών (τµηµατοποίηση πελατείας) και προέρχονται από το 

εξωτερικό περιβάλλον των επιχειρήσεων και φορέων, µε άλλα λόγια τους καταναλωτές – 

τουρίστες. Μπορεί όµως ακόµα να αφορούν το εσωτερικό περιβάλλον των εµπλεκοµένων 

που αναζητούν βελτιστοποίηση της αξιοποίησης των πόρων τους, συµπίεση του κόστους και 

βελτίωση της απόδοσής τους. 

 

 

14.8.   Η χρήση µεθόδων ΤΠΕ για την προσβασιµότητα τουριστικών ιστοτόπων    από 

οµάδες ΑµΕΑ και ηλικιωµένων 

 

     Μια από τις σύγχρονες τάσεις στην τεχνολογική εξέλιξη είναι η εξυπηρέτηση των αναγκών 

και απαιτήσεων των Ατόµων µε Ειδικές Ανάγκες (ΑµΕΑ) και των ηλικιωµένων, που µέχρι 

πρόσφατα αποτελούσαν µειονότητες στη χρήση του διαδικτύου. Πλέον, όλο και περισσότερες 

επιχειρήσεις και φορείς λαµβάνουν υπ’ όψιν τους κατά το σχεδιασµό των ιστοσελίδων και των 

ηλεκτρονικών υπηρεσιών τους την προώθηση των προϊόντων τους σε ΑµΕΑ και 

ηλικιωµένους. Ειδικότερα για τον τουριστικό κλάδο, οι επιχειρήσεις αλλά και οι εθνικοί 

οργανισµοί τουρισµού προσαρµόζοντας τις ιστοσελίδες τους, αλλά και τις εφαρµογές ΤΠΕ, 

όπως οι παραπάνω και καθιστώντας τες προσβάσιµες σε ΑµΕΑ και ηλικιωµένους, αποκτούν 

ένα σηµαντικό µερίδιο στην τουριστική ζήτηση. 

 

 

15.  ∆ΙΕΙΣ∆ΥΣΗ ΤΠΕ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΚΛΑ∆Ο ΣΤΗΝ ΕΛΛΑ∆Α 

 

     Στην Ελλάδα, όπως και σε άλλες χώρες, αναφορικά µε την υιοθέτηση ΤΠΕ από τον 

τουριστικό κλάδο, έχουν δηµιουργηθεί επιχειρήσεις δύο ταχυτήτων. Όπως διαφάνηκε από τις 

έρευνες που διενεργήθηκαν στο πλαίσιο της σχετικής µελέτης του Παρατηρητηρίου για την 

ΚτΠ, το ψηφιακό χάσµα που επέφερε η ανάπτυξη του ηλεκτρονικού τουρισµού όξυνε τις  
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διαφορές των µικροµεσαίων τουριστικών επιχειρήσεων παρέχοντας συγκριτικά ανταγωνιστικά 

πλεονεκτήµατα στις µεγάλες τουριστικές εταιρίες. Χαρακτηριστικά είναι τα ευρήµατα της 

έρευνας πεδίου σε ξενοδοχεία και ενοικιαζόµενα δωµάτια: 

 

 

15.1.   Χρήση Η/Υ και πρόσβαση στο διαδίκτυο από τις Επιχειρήσεις του 

Τουριστικού κλάδου 

 

     Μόνο 4 στα 10 µικρά ξενοδοχεία (0-9 υπάλληλοι) και 2 στα 10 ενοικιαζόµενα δωµάτια 

χρησιµοποιούν Η/Υ και ακόµα µικρότερα είναι τα ποσοστά πρόσβασης στο διαδίκτυο. 

Μάλιστα, παρατηρούνται και σηµαντικές γεωγραφικές διαφοροποιήσεις. Το ποσοστό χρήσης 

Η/Υ σε ξενοδοχεία κάθε µεγέθους στη Νότια Ελλάδα είναι 85% και µειώνεται σε 64-69% στην 

Κεντρική και Βόρεια Ελλάδα. Τα αντίστοιχα ποσοστά για τα ενοικιαζόµενα δωµάτια είναι 48% 

και 21-32%. Επίσης, σε επίπεδο προηγµένης χρήσης ΤΠΕ, ξεχωρίζουν τα ξενοδοχεία της 

Νησιωτικής Ελλάδας. 

 

     Το µέγεθος των επιχειρήσεων και η γεωγραφική τους θέση φαίνεται ότι επιδρούν και στο 

βαθµό πρόσβασης στο διαδίκτυο. Πιο συγκεκριµένα, η απόσταση µεταξύ ξενοδοχείων 

(διείσδυση της τάξης του 74%) και ενοικιαζόµενων δωµατίων (37%) είναι εξαιρετικά µεγάλη, 

ενώ παρατηρείται ότι η πρόσβαση στο διαδίκτυο είναι σηµαντικά υψηλότερη σε µεγάλες 

τουριστικές µονάδες και σε επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στη νησιωτική Ελλάδα. 
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Γράφηµα 3: Χρήση ∆ιαδικτύου σε τουριστικές επιχειρήσεις ανά µέγεθος και 

γεωγραφική θέση 

∆είγµα (2007): 250 ξενοδοχεία και 250 καταλύµατα 

Πηγή: Παρατηρητήριο για την ΚτΠ, 2008 

 

 

15.2.   Προβολή στο διαδίκτυο 

 

     Σε ό,τι αφορά την προβολή στο διαδίκτυο, ιδιόκτητη ιστοσελίδα διαθέτει το 63% των 

ξενοδοχείων και το 30% των ενοικιαζόµενων δωµατίων, ενώ τα ποσοστά προβολής σε 

διαφηµιστική ιστοσελίδα ανέρχονται σε 46% και 33% αντίστοιχα. Συνολικά, οι επιχειρηµατίες 

αξιολογούν θετικά τόσο την ανάπτυξη ιδιωτικών ιστοσελίδων, όσο και την προβολή σε 

διαφηµιστικά web sites, θεωρώντας ότι έχουν συµβάλει αρκετά έως πολύ στην ανάπτυξη της 

επιχείρησης. 

 

     Ωστόσο, στην πλειονότητά τους, οι δικτυακοί τόποι λειτουργούν περισσότερο για 

διαφηµιστικούς σκοπούς, παρέχοντας πλούσιο φωτογραφικό υλικό και πληθώρα 

πληροφοριών, οι οποίες είναι διαθέσιµες, τόσο στην ελληνική, όσο και στην αγγλική γλώσσα, 

χωρίς όµως να υπάρχει ένδειξη της χρονολογίας ενηµέρωσης του περιεχοµένου στις 

περισσότερες περιπτώσεις. Συναλλακτικές και διαδραστικές υπηρεσίες προσφέρονται σε 

µικρό βαθµό, κυρίως από επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στο χώρο των µεταφορών 

και τα ξενοδοχεία. Στο πλαίσιο αυτό, διαπιστώνεται ότι οι επιχειρηµατίες του κλάδου δεν 

έχουν αντιληφθεί πλήρως τις δυνατότητες και ευκαιρίες που προσφέρει το µέσο. 

Εντύπωση προκαλεί επίσης το γεγονός ότι, στην αποστολή e-mail που πραγµατοποιήθηκε 

σεbεπιχειρήσεις του κλάδου στο πλαίσιο της µελέτης του Παρατηρητηρίου για την ΚτΠ, 

δεbδόθηκε απάντηση από το 80% περίπου των παραληπτών. 

 

 

15.3.   ∆ιείσδυση Εφαρµογών ΤΠΕ & Ηλεκτρονικές Πωλήσεις 

 

     Επιπλέον σε σηµαντικά υψηλότερο επίπεδο κυµαίνεται η χρήση ΤΠΕ σε ξενοδοχεία σε 

σχέση µε τα ενοικιαζόµενα δωµάτια, τόσο σε βασικές υποδοµές, όπως είναι η χρήση 

ηλεκτρονικού υπολογιστή και η πρόσβαση στο διαδίκτυο, όσο και σε πιο εξειδικευµένες 

εφαρµογές, όπως οι online πωλήσεις/αγορές και η χρήση συστηµάτων CRM (∆ιαχείρισης 

Σχέσεων Πελατών) και ERP (∆ιαχείρισης Επιχειρησιακών Πόρων). 

 

     Σε επίπεδο ηλεκτρονικών πωλήσεων, υψηλότερα είναι τα ποσοστά σε ξενοδοχεία και 

µεγάλες τουριστικές µονάδες της κεντρικής και νησιωτικής Ελλάδας, ωστόσο η διείσδυσή τους 

παραµένει συνολικά χαµηλή. Παρόλα αυτά το σύνολο σχεδόν των επαγγελµατιών του κλάδου  
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που διενεργούν ηλεκτρονικές πωλήσεις δηλώνουν ικανοποιηµένοι από τις επιπτώσεις τους. 

Από την αξιολόγηση των ιστοσελίδων φαίνεται όµως ότι οι επιχειρήσεις που 

δραστηριοποιούνται στον τουρισµό θα πρέπει να αντιληφθούν περισσότερο τη σηµασία των 

θεµάτων ασφαλείας, αφού από τις ιστοσελίδες που παρέχουν συναλλακτικές υπηρεσίες η 

πλειονότητα παρουσιάζει ελλείψεις ως προς: 

 

• Την πληροφόρηση για θέµατα ιδιωτικότητας και ασφάλειας 

• Τη σύνδεση µέσω ασφαλούς εξυπηρετητή (server) 

• Τη µεταφορά σε ασφαλή ιστοσελίδα για τις συναλλαγές µε πιστωτική κάρτα 

 

 

 

Γράφηµα 4: Προφίλ επιχειρήσεων 

∆είγµα (2007): 250 ξενοδοχεία και 250 καταλύµατα 

Πηγή: Παρατηρητήριο για την ΚτΠ, 2008 

 

 

15.4.   Χαµηλή η ιεράρχηση των ΤΠΕ από την παλαιά γενιά των επιχειρηµατιών του 

κλάδου 

 

     Όπως αναφέρθηκε στις οµαδικές συζητήσεις, στο πλαίσιο των ερευνών του 

Παρατηρητηρίου για την ΚτΠ, αρκετά καλή είναι και η εικόνα σε µικρότερες νέες µονάδες, µε 

ιδιοκτήτες νέους σε ηλικία, που είναι εξοικειωµένοι µε την τεχνολογία. Οι τελευταίοι 

καταλαβαίνουν την ανάγκη υιοθέτησης νέων ΤΠΕ, επειδή αντιλαµβάνονται τη σύγχρονη  
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ανταγωνιστική αγορά και επιζητούν τις συνεργασίες (π.χ. εταιρείες ενοικίασης αυτοκινήτων) 

που ευνοούν αλλά και απαιτούν την προβολή µέσω ΤΠΕ. Η κατηγορία αυτή είναι ανεξάρτητη 

από τους τουριστικούς πράκτορες (tour operators). 

 

     Από την άλλη, υπάρχει µια πολυπληθής οµάδα µικρών και συνήθως οικογενειακών, 

τουριστικών επιχειρήσεων που έχουν ελάχιστη ή και καµία επαφή µε τη σύγχρονη τεχνολογία. 

Αυτές είναι παλαιές οικογενειακές επιχειρήσεις, µε ιδιοκτήτες που βασίζονται κατά κύριο λόγο 

στους σταθερούς τους πελάτες και δεν κατανοούν τις ανάγκες υιοθέτησης σύγχρονων ΤΠΕ. 

Μάλιστα, όπως φάνηκε από την έρευνα πεδίου σε ξενοδοχεία και ενοικιαζόµενα δωµάτια, 

όσοι από αυτούς δεν χρησιµοποιούν καθόλου ΤΠΕ δεν προτίθενται να αλλάξουν κάτι στον 

τρόπο λειτουργίας της επιχείρησής τους στο προσεχές µέλλον και δε θέτουν τις νέες 

τεχνολογίες σε υψηλή προτεραιότητα. 

 

15.5.   Θετική η αξιολόγηση των επιπτώσεων των ΤΠΕ από τους επιχειρηµατίες του 

κλάδου 

 

     Ωστόσο, θα πρέπει να σηµειωθεί προκύπτει ένα αισιόδοξο µήνυµα από το γεγονός ότι 

ακόµα και οι επαγγελµατίες του κλάδου που δεν αξιοποιούν τις ΤΠΕ έχουν πεισθεί για τη 

χρησιµότητά τους, καθώς πιστεύουν ότι η υιοθέτηση νέων τεχνολογιών θα µπορούσε να 

µειώσει το βαθµό εξάρτησης των επιχειρήσεων από τους τουριστικούς πράκτορες (tour 

operators). Ειδικότερα, οι νέες τεχνολογίες θεωρούνται αρκετά ή πολύ χρήσιµες από το 93% 

των ξενοδοχείων και το 81% των ενοικιαζόµενων δωµατίων. Επιπρόσθετα, οι επαγγελµατίες 

που χρησιµοποιούν ΤΠΕ θεωρούν ότι ωφελείται η επιχείρηση συνολικά και ότι οι νέες 

τεχνολογίες συµβάλλουν στην αύξηση της πελατείας, την καλύτερη εξυπηρέτηση των 

πελατών και την εξοικονόµηση χρόνου. 

 

 

15.6.   Νέες ευκαιρίες για αλλαγή επιχειρηµατικού προφίλ των ελληνικών 

τουριστικών επιχειρήσεων 

 

     Είναι φανερό ότι ο µεγαλύτερος αριθµός επιχειρήσεων βρίσκεται σε µία µεταβατική πορεία 

αλλά ήδη διαφαίνεται αλλαγή νοοτροπίας και στάσης ως προς τη υιοθέτηση των Τεχνολογιών 

Πληροφορικής και Επικοινωνιών από τον κλάδο. ∆ιαπιστώνεται πλέον ταχύτερη 

ευαισθητοποίηση και µεγαλύτερη κινητοποίηση των νέων επαγγελµατιών οι οποίοι 

κατατάσσουν όλο και περισσότερο τις τεχνολογίες και την προβολή τους στο διαδίκτυο στις 

επιχειρηµατικές τους προτεραιότητες. Στο πλαίσιο αυτό, νέες ευκαιρίες για τους 

επιχειρηµατίες του κλάδου παρουσιάζονται µέσα από την αξιοποίηση των χρηµατοδοτικών 

προγραµµάτων του ΕΣΠΑ. Είναι σηµαντικό όµως η ένταξη αυτή να γίνει βάσει ενός  
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ολοκληρωµένου σχεδίου µε στόχο τη βελτιστοποίηση των ωφελειών που θα προκύψουν. 

Αποµένει επίσης να ανακαλύψουν ο κλάδος το εύρος των δυνατοτήτων που προσφέρουν οι 

ΤΠΕ, πέρα από τις βασικές εφαρµογές, ώστε η χρήση τους να επεκτείνεται και σε προηγµένες 

εφαρµογές και τεχνολογίες µεγάλης προστιθέµενης αξίας για την τουριστική βιοµηχανία. 

 

 

15.7.   Σηµαντικά αναµένονται τα οφέλη που θα προκύψουν από τα έργα και τις 

νέες δράσεις ενόψει της 4ης Προγραµµατικής Περιόδου, για την ενίσχυση της 

ένταξης των ΤΠΕ στον κλάδο του τουρισµού 

 

     Παράλληλα διαπιστώνεται ανάγκη συνέχισης και εντατικοποίησης των προσπαθειών για 

αξιοποίηση των ΤΠΕ στον τουρισµό, επίτευξης συνεργιών θεσµικών φορέων και 

επιχειρήσεων, καθώς και υλοποίησης δράσεων ενίσχυσης, συντονισµού και ενηµέρωσης από 

την πλευρά της πολιτείας και των εµπλεκοµένων φορέων. 

     Προς την κατεύθυνση αυτή, αξίζει να σηµειωθεί ότι σηµαντικές ευκαιρίες για την ελληνική 

τουριστική βιοµηχανία παρουσιάζει και η νέα διαδικτυακή πύλη του ΕΟΤ, www.mygnto.gr, η 

οποία αναµένεται να καλύψει τη µέχρι σήµερα έλλειψη οργανωµένου ενιαίου δικτύου 

τουριστικής πληροφόρησης στη χώρα µας. Μέσω της πύλης δίνεται η δυνατότητα στον 

επισκέπτη να οργανώσει τις διακοπές του πραγµατοποιώντας την ηλεκτρονική κράτηση των 

ξενοδοχείων, των αεροπορικών εισιτηρίων ή ενοικιαζόµενου αυτοκινήτου, στα πρότυπα της 

ολοκληρωµένης διαχείρισης προορισµού, ενώ παρέχονται και ηλεκτρονικές υπηρεσίες στους 

επιχειρηµατίες του κλάδου. 

 

     Σε συνέχεια µάλιστα των σχετικών προτάσεων που προέκυψαν από τη µελέτη10 του 

Παρατηρητηρίου για την ΚτΠ, η Ειδική Γραµµατεία Ψηφιακού Σχεδιασµού, προέβη τον Ιούλιο 

του 2009 στην υλοποίηση στοχευµένης δράσης για την «Ψηφιακή ενίσχυση των 

Ξενοδοχειακών και Τουριστικών Καταλυµάτων». Η συγκεκριµένη δράση αποσκοπεί στην 

ενίσχυση της διεθνούς προβολής του τουριστικού προϊόντος της χώρας µας µέσω ∆ιαδικτύου 

και στη δυναµική υιοθέτηση και αξιοποίηση των πλέον σύγχρονων εργαλείων Τεχνολογιών 

Πληροφορικής & Επικοινωνιών από τις ίδιες τις τουριστικές µονάδες, ενώ τα οφέλη για τον 

κλάδο αναµένεται να είναι σηµαντικά ως προς την ενίσχυση της ανταγωνιστικότητάς τους. 

 

ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 

     Οι χρήσεις του διαδικτύου είναι τόσες πολλές που καταλήγουν να συνθέτουν ένα ιδιαίτερο 

χαρακτήρα κάνοντας το να αποτελεί την ίδια στιγµή µέσο µαζικής ενηµέρωσης, αλλά και µέσο 

διαπροσωπικής επικοινωνίας. Η πραγµατικότητα αυτή δηµιουργεί ένα σοβαρό θέµα νοµικής 

φύσης σε ότι αφορά τη ρύθµιση των διαδικτυακών δραστηριοτήτων, ατόµων και εταιρειών. Αν  
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µάλιστα κοντά σε αυτό συνυπολογιστεί ότι το διαδίκτυο αποτελεί χώρο εµπορικών 

δραστηριοτήτων (οπότε προκύπτουν ζητήµατα εµπορικού δικαίου), αλλά και πεδίο διεθνούς 

επιχειρηµατικής δραστηριώτητας (κάτι το οποίο συνεπάγεται θέµατα που ρυθµίζονται απο 

τους διεθνείς κανόνες και συµφωνίες), το ζήτηµα περιπλέκεται αρκετά για τον εκάστοτε 

νοµοθέτη που καλείται να λειτουργήσει συµβιβάζοντας όλες αυτές τις χρήσεις µε σεβασµό 

απέναντι στο κοινό συµφέρον. 

 
     Το κοινό συµφέρον είναι το ζητουµενο σε κάθε περίπτωση, αλλά είναι αντικειµενικά 

δύσκολο να αναπτυχθούν όλες αυτές οι χρήσεις όταν η όποια νοµοθετική προσπάθεια 

αντιµετοπίζει µε τρόπο µονόπλευρο το νέο µέσο ως πεδίο επιχειρηµατικής δραστηριώτητας 

και θέτει ασφυκτικά πλαίσια λειτουργίας. Αντίθετα το διαδίκτυο είναι πρώτα απ’όλα µέσο 

επικοινωνίας, οπότε µεγαλύτερη σηµασία έχει η προάσπιση δικαιωµάτων όπως αυτά της 

έκφρασης, της επικοινωνίας ή της ελευθερίας του Τύπου. Όλα τα δικαιώµατα και οι δικλείδες 

προστασίας που προκύπτουν απο το Σύνταγµα και τις διεθνείς συνθήκες οφείλουν να 

ισχύουν και στον χώρο του διαδικτύου, χωρίς καµία έκπτωση.  

 

     Στα πιο πάνω ζητήµατα που εγείρουν ανησυχίες ως προς την ανάπτυξη του διαφηµιστικού 

κλάδου στο διαδίκτυο, µε ό,τι αυτό συνεπάγεται για τον τουρισµό, ειδικά για τη χώρα µας, 

τίθενται και κάποια εξίσου σηµαντικά ζητήµατα τα οποία σχετίζονται µε τις υποδοµές του 

µέσου. Η τηλεπικοινωνιακή αγορά, αν και γνώρισε και γνωρίζει σηµαντική βελτίωση στην 

Ελλάδα µετά την καθυστερηµένη απελευθέρωση της, υστερεί σηµαντικά σε σχέση µε την 

υπόλοιπη Ευρώπη, γεγονός που δυσχερένει την βελτίωση των ταχυτήτων σύνδεσης και των 

παρεχόµενων υπηρεσιών στο διαδίκτυο. Η παροχή υπηρεσιών ευρείας ζώνης ξεκίνησε 

ουσιαστικά πριν λίγα χρόνια και παρόλο που η ζήτηση είναι µεγάλη, οι δυνατότητες των 

παρόχων διαδικτυακών υπηρεσιών ακόµα εξακολουθούν να είναι σχετικά περιορισµένες. 

 

     Αυτή η αδυναµία, η οποία χρειάζεται σηµαντικές επενδύσεις για να ξεπεραστεί ευτυχώς για 

τον χώρο συναντάει σοβαρά βήµατα προόδου και προσπάθειες κυρίως απο ιδιώτες που 

ανεβάζουν τον πήχη των προσδοκιών ακόµα πιο ψηλά. Ιδιαίτερα καλό αποτέλεσµα, παρόλη 

την καθυστέρηση σε σχέση µε την υπόλοιπη Ευρώπη είναι η εισαγωγή παραγωγής 

διαδραστικού περιεχοµένου µε τη χρήση πολυµέσων για τους διαδικτυακούς τόπους ή ακόµα 

και η προώθηση διαφηµιστικών µηνυµάτων τα οποιά αξιοποιούν εξελιγµένες εκφραστικές 

δυνατότητες (π.χ. rich media, streaming κ.λπ.). Το πιο σηµαντικό απο τα προβλήµατα που 

δύναται να καθιστά ελκυστικό ή λιγότερο ελκυστικό το διαδίκτυο για τον µέσο χρήστη είναι οι 

ταχύτητες µεταφοράς δεδοµένων. Αυτό  φαίνεται να βρίσκει διέξοδο στις νεές επενδυτικές 

προσπάθειες που ουσιαστικά βάζουν τη χώρα στο χάρτη σε ότι αφορά τη χρήση του 

διαδικτύου και την απορόφηση νέων τεχνολογιών. 
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     Οι επενδύσεις είναι το πρώτο και σηµαντικότερο βήµα για τη χώρα µας. Οι επενδύσεις για 

την ανάπτυξη των τηλεπικοινωνιακών υποδοµών. Οι Έλληνες χρήστες εκφράζουν µε κάθε 

τρόπο τη δυσφορία τους για τις χαµηλές ταχύτητες σύνδεσης. Η πρόσφατη βελτίωση στον 

συγκεκριµένο τοµέα έχει ήδη φέρει κάποια ανάπτυξη αλλά πιο σηµαντικό, έφερε τις 

προοπτικές ακόµα µεγαλύτερης µεγέθυνσης του χώρου σε µια τελικά ήπιας µορφής 

µετάλλαξη των εµπορικών σχέσεων όπως αυτές ήταν γνωστές µέχρι σήµερα. Μετάλλαξη όχι 

µόνο στον τρόπο των συναλλαγών αλλά και στο ίδιο το προιόν αφού τα θέµατα προώθησης 

έχουν βαρύ κόστος για την κάθε επιχείρηση, η οποία µέσω του διαδικτυακού marketing 

αποκτά τη δυνατότητα να επηρεάζει τιµές, µορφή και τελικούς αποδέκτες για το κάθε της 

προιόν. Με άλλα λόγια, µε τη χρήση του internet,  οι επιχειρήσεις γίνονται πιο ευέλικτες και 

αναφορικά µε τους οικονοµικούς όρους που προκύπτουν απο τη διαδικτυακή προβολή αλλά 

και ουσιαστικά, σε ότι αφορά το είδος και την ποιότητα των υπηρεσιών που προσφέρουν 

αφού µέσα απο τη διαδραστικότητα του νέου µέσου, παρέχεται ταυτόχρονα η δυνατότητα στις 

επιχειρήσεις και αυτης της γνώσης, Της γνώσης των τάσεων στην αγορά, αφου µέσω internet 

γίνεται εφικτή η επαφή µε όλη την αγορά, όσο µεγάλη και αν είναι. Γεγονός που αφορά 

κύρίως έναν εξωστρεφή κλάδο όπως αυτό του τουρισµού και ακόµα περισότερο όταν ο 

ανταγωνισµός συνεχώς µεγαλώνει σε όλους τους τοµείς. 

 

     Σε ένα δεύτερο επίπεδο, πέρα απο τις απαραίτητες υποδοµές, χρειάζεται να γίνουν 

προσπάθειες για καλύτερη κατάρτιση όλων των οµάδων του πλυθυσµού σε θέµατα 

διαδικτύου και ενηµέρωσης πάνω σε θέµατα που αφορούν όλους τους χρήστες. Ζητήµατα 

πολύ σοβαρά όπως αυτά της ασφάλειας στο διαδίκτυο, τη χρήση και προστασία 

προσωπικών δεδοµένων ή την υιοθέτηση κάποιων βασικών κανόνων καλής διαδικτυακής 

συµπεριφοράς. Σε κάθε περίπτωση, οι προσπάθειες αυτές δεν αφορούν µόνο τις κρατικές 

πρωτοβουλίες µε διάφορα ενηµερωτικού χαρακτήρα προγράµµατα αλλά απαιτούνται και 

κάποιες σοβαρές κινήσεις απο εµπλεκόµενους φορείς ή κλάδους.  

 

     Θα πρέπει επίσης να γίνουν προσπάθειες να µην περιοριστεί η µελλοντική ανάπτυξη του 

διαδικτύου απο την προώθηση συγκεκριµένων προτύπων ή απο νοµοθετικές ρυθµίσεις. Σε 

κάθε περίπτωση είναι προτιµότερο να επιλέγονται ανοιχτά πρότυπα (σε ό,τι αφορά το 

λογισµικό, την ανάπτυξη υποδοµών, τη λειτουργία του εµπορίου), τα οποιά θα επιτρέπουν τη 

δηµιουργική ανάπτυξη υπηρεσιών και εφαρµογών. Ωστόσο, αυτό δεν σηµαίνει ότι η ανάπτυξη 

του διαδικτύου θα πρέπει να είναι ασύδοτη, αλλά αντίθετα, ότι τα εµπλεκόµενα µέρη (κλαδικοί 

φορείς, εταιρίες, καταναλωτκές οργανώσεις και απλοί χρήστες) θα είναι σε θέση να 

υιοθετήσουν, µόνοι τους ή µε τη συνδροµή της πολιτείας, κώδικες αυτοδέσµευσης και 

συνενόησης. 
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     Το σηµαντικότερο, ωστόσο, είναι η ενίσχυση της έρευνας και της εκπαίδευσης, ώστε να 

υπάρχει η δυνατότητα ενεργού συµµετοχής των ερευνητικών ιδρυµάτων και των 

πανεπιστηµίων στην πολιτική και κοινωνική ζωή. Ο ρυθµιστικός και αναπτυξιακός ρόλος των 

ιδρυµάτων αυτών δεν περιορίζεται στην ενίσχυση των δραστηριωτήτων των εταιρειών ή της 

πολιτείας, αλλά επεκτείνεται και σε αυτόνοµη παραγωγή έργου. Αυτό που στερείται το 

ελλήνικό διαδίκτυο, ενδεχοµένoς και η ελληνική κοινωνία και οικονοµία είναι η 

δηµιουργικότητα και η παραγωγή γνώσης.  

 

 

ΣΥΝΟΨΗ 

 

     Η ανάππτυξη του θέµατος, ακολουθεί το σκεπτικό µιας προσπάθειας για να δοθεί µια όσο 

το δυνατόν πιο σφαιρική άποψη, µε βάση πραγµατικά στοιχεία για την υφιστάµενη εικόνα στο 

χώρο του ∆ιαδικτυακού µάρκετινκ. Αρχικά ακολουθώντας το ζήτηµα γενικευµένα, απο την 

αρχή της δηµιουργίας του και τελικά προσεγγίζοντας στα σηµερινά δεδοµένα, το τελικό 

σηµείο αναφοράς είναι η ελληνική πραγµατικότητα.∆ουλεύοντας µε αυτά τα κριτήρια, η ύλη 

της εργασίας διαρθρώνεται σε τρείς ενότητες. 

 

      Στην πρώτη ενότητα εξετάζονται και αναλύονται όλα τα θεωρητικά ζητήµατα που 

προκύπτουν απο την ανάπτυξη του ∆ιαδικτύου. Η κατανόηση του τρόπου που λειτουργεί το 

∆ιαδίκτυο, των τεχνολογιών που έχουν αναπτυχθεί, των τρόπων µε τους οποίους το κοινό 

αξιοποιεί το νέο µέσο και των θεωρητικών προσεγγίσεων σχετικά µε τον ρόλο του και τις 

ιδιαιτερότητες του, αποτελεί προυπόθεση για οποιονδήποτε επιθυµεί να ασχοληθεί µε το 

χώρο αυτό. Ταυτόχρονα όµως, η γνώση των εξελίξεων και των τάσεων στον κλάδο της 

διαφήµισης και του marketing, οι οποίες σχετίζονται µε την ανάπτυξη του ∆ιαδικτύου, αλλά 

έχουν τις ρίζες τους σε µεταβολές που προυπήρχαν της καθιέρωσης του, είναι απαραίτητη για 

την κατανόηση της µορφής και των πρακτικών της διαφηµιστικής επικοινωνίας στο ∆ιαδίκτυο. 

 

 

     Στη δεύτερη ενότητα παρουσιάζεται η διαφηµιστική επικοινωνία και οι τεχνικές marketing 

στο ∆ιαδίκτυο αναφορικά µε την αγορά του τουρισµού. Αναλύονται οι διαφηµιστικές µορφές 

που υιοθετούνται, εξετάζεται ο ρόλος του άµεσου marketingκαι των δηµοσίων σχέσεων, τα 

χαρακτηριστικά του κοινού του ∆ιαδικτύου, οι ιδιαιτερότητες στον σχεδιασµό και την 

υλοποίηση των διαφηµιστικών εκστρατειών και ο τρόπος µέτρησης της αποτελεσµατικότητας 

των διαφηµιστικών ενεργειών. 
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     Στην Τρίτη ενότητα, αναπτύσεται η εφαρµογή του τοµέα πληροφορικής και επικοινωνίας 

(ΤΠΕ) στον τουριστικό χώρο, στην Ευρώπη και στην Ελλάδα. Παρουσιάζεται η κατάταξη της  

Ελλάδας σε σχετικές λίστες του παγκόσµιου οικονοµικού φόρουµ, η χρήση προηγµένων 

τεχνολογικών µέσων και δράσεις που στοχέυουν σε περαιτέρω ενίσχυση του τεχνολογικού 

προφίλ του ελληνικού τουριστικού προιόντος. 

 

     Πιο συγκεκριµένα, στο κεφάλαιο 2 γίνεται µια ιστορική αναδροµή στις αρχές της 

σύλληψης και της δηµιουργίας αυτου που αργότερα θα εξελισόταν στο ∆ιαδίκτυο όπως το 

ξέρουµε σήµερα. Παρουσιάζονται οι πρώτες χρήσεις, οι οποίες οδήγησαν στην ραγδαία 

εξέλιξη που σηµειώσε το νέο αυτό µέσο και αναλύονται συγκριτικά τα ευρήµατα έρευνας 

σχέτικα µε τη διαφήµιση στο ∆ιαδίκτυο. Στο κεφάλαιο 3 παραθέτεται µια αναφορά για τη 

σηµασία του ηλεκτρονικού εµπορίου ιστορικά απο τις πρώτες εφαρµογές επιχειρησιακά και 

αργότερα σε ατοµικο επίπεδο για κάθε σπίτι, ενέργειες για τη διασφάλιση προσωπικών 

δεδοµένων και βάσεις για την ∆ιαδικτυακή επιχειρηµατικότητα. Στο κεφάλαιο 4 γίνεται µια 

αναφορά στο επιχειρηµατικό µοντέλο των εταιριών dot-com. Στην άνοδο και στην πτώση τους 

κυρίως στη δεκαετία του 1990 µέχρι και το 2000 όπου και σηµατοδοτέιται το κλείσιµο ενός και 

κύκλου και µια αλλαγή νοοτροπίας στον τρόπο αντιµετώπισης του ηλεκτρονικού εµπορίου. 

  

     Η δεύτερη ενότητα ξεκινάει µελετόντας µέσα απο τις εταιρικές µεθόδους λειτουργίας της 

διαφήµισης και του marketing, τις τάσεις της αγοράς όπως αύτες έχουν επικρατήσει και 

αναφέρεται στα πλεονεκτήµατα που προσφέρει η αξιοποίηση του διαδικτύου και των νέων 

τεχνολογιών στον τοµέα του τουρισµού, καθώς και στους παράγοντες επιτυχίας ενός 

τουριστικού δικτυακού τόπου. Στο κεφάλαιο 5 παρουσιάζονται τάσεις που τείνουν να 

επικρατίσουν στον χώρο, εταιρικές τακτικές και τεχνικές της διαφήµισης καθώς και µια βασική 

τµηµατοποίηση της αγοράς  πάνω σε συγκεκριµένα κριτήρια. Στο κεφάλαιο 6 αναφέρονται οι 

εξελίξεις που προκύπτουν απο τη δυναµική του διαδικτύου σχετικά τον τουρισµό και δίνονται 

ποσοστά απορόφησης τεχνολογιών τουριστικά για τις µεγαλύτερες (τουριστικά) ευρωπαικές 

χώρες. Εξετάζονται τα κίνητρα που οδηγούν τους καταναλωτές να πραγµατοποίουν on-line 

συναλλαγές, εξετάζεται η θέση της Ελλάδας και ο βασικός της ανταγωνισµός. Σκιαγραφείται 

το προφίλ του σύγχρονου καταναλωτή-ταξιδίωτη, το οποίο διαφοροποιείται αρκετά απο 

παλαιότερα στερεότυπα τουριστών. ∆ίνονται συστάσεις απο συµβούλιο εµπορίας και 

ανάπτυξης των ενωµένων εθνών και παρουσιάζονται αλλαγές σε τάσεις και νοοτροπίες στην 

αγορά απο την τεχνολογική πρόοδο, οι οποίες υπαγορεύουν εξατοµικευµένες όσο γίνεται 

υπηρεσίες και προσαρµογή στα νέα δεδοµένα που χρησιµοποιούν ακόµα και την κινητή 

τηλεφωνία για την παροχή πληροφοριών στους τουρίστες. Στο κεφάλαιο 7 παρουσιάζονται 

τα πλεονεκτήµατα του διαδικτυακού τουρισµού. Αναφέρονται βασικές προυποθέσεις  
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επιτυχίας ενός τουριστικού ιστότοπου σχετικά µε την προβολή και τη δοµή που αυτός οφείλει 

να έχει. Το κεφάλαιο 8 ασχολείται απολειστικά µε το περιεχόµενο ενός τουριστικού 

ιστότοπου, δίνοντες οδηγίες για τις επιλογές, την αισθητική και τη λειτουργικότητα του. 

Λειτουργικότητα , µε υπηρεσίες ακριβείς και µε εξυπηρέτηση είτε µε δυνατότητα πληρωµών  

µέσω διαδικτύου είτε µε χάρτες και links µε σκοπό την καλύτερη εξυπηρέτηση. Π.χ. χάρτες, 

links για µετεωρολογικές προβλέψεις ή για ενοικίαση οχηµάτων. Βασικό σηµείο για την 

επιτυχία των παραπάνω, η ασφάλεια, η οποία δεν είναι καθόλου δεδοµένη στο διαδίκτυο και 

αφορά όλους τους χρήστες. Ακόµα περισότερο όταν απαιτείται για όλα αυτα και προφίλ 

χρήστη, γεγονός που σηµαίνει ότι στον ιστότοπο θα βρίσκονται ενδεχοµένος και ευαίσθητα 

προσωπικά δεδοµένα του χρήστη. Στο κεφάλαιο 9 επιχειρείται µια συγκριτική αξιολόγηση 

τριών τουριστικών ιστότοπων µε βάση τη χρηστικότητα, την ευκολία στην πλοήγηση, το 

πλήθος των παρουσιαζόµενων αερογραµµών, τις προσφερόµενες τιµές και υπηρεσίες, τον 

σχεδιασµό, την διαδικασία κλεισίµατος συµφωνίας και την πολιτική απορρήτου και ασφαλείας. 

Το κεφάλαιο 10 αξιολογεί τρείς δηµοφιλείς τουριστικούς ιστότοπους ως προς το περιεχόµενο 

τους µε βάση τους τοµείς αξιολόγησης του κεφαλαίου 9. 

 

     Η Τρίτη ενότητα επικεντρώνεται στην τουριστική αγορά και το διαδίκτυο στην Ελλάδα. 

Εξετάζει το πώς έχει εφαρµοστεί µέχρι σήµερα το internet στην προώθηση των τουριστικών 

υπηρεσιών, το πόσο έχουν διεισδύσει αυτού του είδους οι τεχνολογίες στο ελληνικό προιόν 

και το αντίκτυπο που δηµιουργείται απο την ανάγκη αλλαγής νοοτροπίας σε λειτουργίες του 

κλάδου στη χώρα.  Πιο συγκεκριµένα, στο κεφάλαιο 11 επιχειρήται µια εισαγωγή στη µελέτη 

του θέµατος που αφορά τις εξελίξεις που συντελούνται στον ελληνικό χώρο. Το κεφάλαιο 12 

ασχολείται µε τον δείκτη TTCI, απο το παγκόσµιο οικονοµικό forum και δεν είναι τίποτα άλλο 

απο τη µέση τιµή κάποιον υποδεικτών οι οποίοι βαθµολογούν βασικές κοινωνικές, πολιτικές 

και οικονοµικές λειτουργίες µιας χώρας που καθορίζουν την ευηµερία της. Εξετάζονται 

ανταγωνιστικοί προόρισµοί και η θέση της χώρας συγκριτικά µε αυτούς. Στο κεφάλαιο 13 

παρουσιάζεται η χρήση του διαδιλτύου για τουριστικούς σκοπούς στην Ευρώπη και στην 

Ελλάδα σύµφωνα µε στοιχεία της Eurostat. Το κεφάλαιο 14 αναφέρεται σε τεχνολογικές 

καινοτοµίες που βρίσκουν εφαρµογές στην τουριστική βιοµηχανία. Τις τάσεις και τις εξελίξεις 

στον χώρο. Παρουσιάζονται σύγχρονες µέθοδοι ηλεκτρονικού µάρκετινγκ  και ηλεκτρονική 

διαχείρηση πελατείας. ∆ιαδραστικές µέθοδοι επικοινωνίας ανάµεσα σε εταιρείες και 

καταναλωτες, ψηφιακοί χάρτες και αξιοποίηση της κινητής τηλεφωνίας στον τουρισµό. Στο 

κεφάλαιο 15 αναλύεται ο βαθµός διείσδυσης των τεχνολογιών πληροφορικής και 

επικοινωνίας στον τουριστικό κλάδο στην χώρα µας. Πόσες εταιρείες και µικρές επιχειρήσεις 

κάνουν χρήση αυτών των τεχνολογιών. Προβολή στο διαδίκτυο. Ηλεκτρονικές πωλήσεις σε 

ξενοδοχεία και ενοικιαζόµενα δωµάτια. Τέλος, γίνεται µια αξιολόγηση των επιπτώσεων της  
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χρήσης των τεχνολογιών αυτών µπροστά στην προοπτική απο τα ωφέλη απο τη συνέχιση 

της τεχνολογικής αναβάθµισης του τουριστικού προιόντος της χώρας και της επιβεβληµένης  

ανάγκης για αλλαγή του επιχειρηµατικού προφίλ των ελληνικών επιχειρήσεων στον τουρισµό. 
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