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ΠΕΡΙΛΗΨΗ 

 
Στο 2ο κεφάλαιο της εργασίας γίνεται µια σύντοµη ανάλυση του όρου 

τουρισµός και µια εισαγωγή στην έννοια του τουριστικού προϊόντος και του 

τουριστικού προορισµού. 

Το 3ο κεφάλαιο πραγµατεύεται την έννοια του τουριστικού προορισµού 

και του ρόλου των οργανισµών διαχείρισης προορισµών, για την προώθηση 

ενός προορισµού. 

Στο 4ο κεφάλαιο εξετάζεται ο ρόλος και οι τρόποι αξιοποίησης των νέων 

τεχνολογιών και ειδικότερα του διαδικτύου, για την προώθηση ενός 

τουριστικού προορισµού. 

Στο 5ο κεφάλαιο προσεγγίζονται οι έννοιες της ποιότητας ιστοσελίδων 

και ηλεκτρονικών υπηρεσιών και τίθεται το πλαίσιο πάνω στο οποίο θα γίνει η 

αξιολόγηση των ιστοσελίδων 3 τουριστικών προορισµών. 

Στο 6ο κεφάλαιο παρουσιάζονται τα χαρακτηριστικά των επίσηµων 

δικτυακών τόπων τριών Μεσογειακών κρατών (Ελλάδας, Ιταλίας,  Τουρκίας). 

Το 7ο κεφάλαιο περιλαµβάνει µια συγκριτική αξιολόγηση των τριών 

δικτυακών τόπων και τον εντοπισµό των πλεονεκτηµάτων και µειονεκτηµάτων 

που παρουσιάζουν οι 3 προσεγγίσεις που µελετήθηκαν. 

Το 8ο κεφάλαιο αποτελεί µια καταγραφή των συµπερασµάτων που 

προέκυψαν κατά την εκπόνηση της εργασίας. 

Το 9ο κεφάλαιο περιλαµβάνει προτάσεις για τη βελτίωση της ιστοσελίδας 

προώθησης της Ελλάδας ως τουριστικού προορισµού. 

Λέξεις Κλειδιά: 

Τουρισµός, Τουριστικός Προορισµός, ∆ιαδίκτυο, Ηλεκτρονικό Μάρκετινγκ, 

Οργανισµός ∆ιαχείρισης Τουριστικού Προορισµού, Ποιότητα Τουριστικών 

Ιστοσελίδων.
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1. ΕΙΣΑΓΩΓΗ 

Ο τουρισµός αποτελεί µια από τις ταχύτερα αναπτυσσόµενες βιοµηχανίες 

παγκοσµίως και ένας τοµέας που η Ελλάδα έχει στηρίξει πολλές ελπίδες για 

την έξοδό της από την κρίση. Η ραγδαία ανάπτυξη των τεχνολογιών 

πληροφορικής και επικοινωνιών (ΤΠΕ) προσφέρει νέες δυνατότητες στην 

ανάδειξη και προώθηση τουριστικών προορισµών. Η χρήση εφαρµογών και 

συστηµάτων υπολογιστών, συνιστά στις µέρες µας ένα ιδιαίτερα χρήσιµο 

µέσο για την ενηµέρωση, την οικοδόµηση γνώσεων και την επαφή του 

ανθρώπου µε τουριστικούς προορισµούς, στους οποίους δεν θα µπορούσε να 

έχει τόσο εύκολη πρόσβαση στο παρελθόν. Το συµµετοχικό διαδίκτυο δίνει τη 

δυνατότητα στους ανθρώπους να µοιραστούν τις εµπειρίες τους µε όλο τον 

κόσµο και ταυτόχρονα να καυτηριάσουν τα κακώς κείµενα σε κάποιο 

τουριστικό προορισµό. 

Στον τοµέα του µάρκετινγκ των τουριστικών προορισµών, οι σύγχρονες 

τεχνολογίες διαδικτύου παρέχουν νέα εργαλεία, τα οποία έχουν αποδειχθεί 

ιδιαίτερα αποτελεσµατικά στην προώθηση προϊόντων. Σε µια περίοδο που 

κλασσικά µέσα διαφήµισης και προώθησης γενικότερα, όπως οι τηλεοπτικές 

διαφηµίσεις, οι αφίσες και οι προωθητικές εκδηλώσεις, εγκαταλείπονται λόγω 

του αυξηµένου κόστους, η στροφή στη διαδικτυακή προώθηση ενός 

τουριστικού προορισµού µπορεί να παρέχει πολύτιµες υπηρεσίες. 

Η ανάγκη δηµιουργίας κεντρικών οργανισµών που θα φροντίζουν για τη 

συνολική προώθηση ενός  τουριστικού προορισµού έχει καταστεί έκδηλη τα 

τελευταία χρόνια σε συνδυασµό µε τον έντονο ανταγωνισµό µεταξύ των 

τουριστικών προορισµών. 

Σκοπός της εργασίας είναι η ανάδειξη του ρόλου του διαδικτύου στην 

προώθηση των τουριστικών προορισµών και η συγκριτική παρουσίαση και 

αξιολόγηση των δικτυακών τόπων της Ελλάδας, της Ιταλίας και της Τουρκίας. 

Η παρουσίαση και η αξιολόγηση των δικτυακών τόπων γίνεται µε τη 

µέθοδο της παρατήρησης και της καταγραφής πετυχηµένων πρακτικών που 

αναφέρονται στη διεθνή βιβλιογραφία.
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2. ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ ΚΑΙ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΠΡΟΪΟΝ 

2.1.  Ορισµός τουρισµού 

 Ο τουρισµός αποτελεί µια παγκόσµια οικονοµική, κοινωνική και 

πολιτιστική δραστηριότητα που συναντάται από αρχαιοτάτων χρόνων. Παρ’ 

όλα αυτά η επιστηµονική έρευνα γύρω από το φαινόµενο του τουρισµού είναι 

πολύ πρόσφατη, ενώ οι ορισµοί που δίνονται είναι πολλοί και διαφορετικοί 

ανάλογα µε την προσέγγιση που ακολουθείται. Ακολουθούν οι πιο 

αντιπροσωπευτικοί ορισµοί που έχουν δοθεί για τον τουρισµό. 

 Οι πρώτοι ορισµοί δόθηκαν από τον καθηγητή W. Hunziker και τον 

K. Krapf στη Βέρνη το 1942 οι οποίοι όρισαν το τουρισµό ως «το σύνολο των 

εκδηλώσεων, οι οποίες γεννιούνται από τη διαµονή των ξένων, όταν αυτή 

καλύπτεται κατά το µεγαλύτερο µέρος της από κάποια απασχόληση 

κερδοσκοπικής µορφής» (Hunziker & Krapf, 1942). Ένα δεύτερος ορισµός 

που δόθηκε από τους ίδιους µελετητές είναι ότι «ο τουρισµός είναι το σύνολο 

των φαινοµένων που δηµιουργούνται από ένα ταξίδι και από την παραµονή 

σε ένα µέρος, ατόµων που δεν είναι µόνιµοι κάτοικοι, εφ’ όσον αυτοί δεν 

πάρουν άδεια παραµονής εκεί και δεν λαµβάνουν µέρος σε καµία εργασία – 

εκδήλωση στην περιοχή». 

 Το 1954 ο Joshke προσεγγίζει τον τουρισµό σαν κατανάλωση, ενώ 

το 1974 ο Walterspiel επικεντρώνεται στις οικονοµικές επιπτώσεις του 

τουρισµού και τον ορίζει ως µετατόπιση της αγοραστικής δύναµης. Το 1975 ο 

Kaspar προσέγγισε τον τουρισµό ως σύστηµα και τον όρισε σαν το σύνολο 

των σχέσεων και φαινοµένων που προκύπτουν από ένα ταξίδι και την 

παραµονή ατόµων σε ένα τόπο ο οποίος δεν αποτελεί τον κύριο και µόνιµο 

τόπο διαµονής και εργασίας.  

Το 1979 ο Leiper ορίζει τον τουρισµό ως ένα σύστηµα που εµπεριέχει 

την εθελούσια µετάβαση και προσωρινή παραµονή ενός ατόµου σε 

διαφορετικό τόπο από τον τόπο διαµονής του (Leiper, 1979). Επίσης 

επικεντρώνεται στην οικονοµική διάσταση του τουρισµού, καθώς αναφέρεται 
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στον τουρισµό ως µια εθνική βιοµηχανία η οποία περιλαµβάνει ένα ευρύ 

σύνολο διατοµεακών συνθετικών δραστηριοτήτων, όπως οι µεταφορές, η 

διανυκτέρευση, η ψυχαγωγία, η εστίαση και άλλες σχετικές υπηρεσίες. 

 Το 1982 οι Mathieson & Wall περιγράφουν το τουριστικό γεγονός 

ως: «την προσωρινή µετακίνηση σε τόπους εκτός της µόνιµης διαµονής και 

εργασίας, τις δραστηριότητες που πραγµατοποιούνται κατά τη διάρκεια αυτής 

της διαµονής και τις παρεχόµενες διευκολύνσεις για την κάλυψη των 

τουριστικών αναγκών» (MATHIESON & WALL, 1982). 

 Ο Παγκόσµιος Οργανισµός Τουρισµού (UNWTO) δίνει τον 

παρακάτω ορισµό: 

 Ο τουρισµός περιλαµβάνει τις δραστηριότητες των ανθρώπων που 

ταξιδεύουν και διαµένουν σε προορισµούς και περιοχές άλλες εκτός από 

αυτές που αποτελούν το συνηθισµένο περιβάλλον τους (π.χ. τον τόπο της 

µόνιµης κατοικίας τους) και για χρονικό διάστηµα που δεν ξεπερνά τον ένα 

χρόνο, µε σκοπό την αναψυχή, την ικανοποίηση επαγγελµατικών τους 

αναγκών κ.ά.    

2.2.  Είδη και Μορφές τουρισµού 

Ο τουρισµός ανάλογα µε τα επιµέρους χαρακτηριστικά του, 

διακρίνεται στα παρακάτω είδη (Λαγός, 2005): 

� Εγχώριος τουρισµός, ο οποίος αφορά στους κατοίκους µιας 

χώρας που ταξιδεύουν εντός αυτής τόσο για ψυχαγωγικούς όσο και για 

επαγγελµατικούς λόγους. 

� Εξερχόµενος τουρισµός, ο οποίος αφορά στους µόνιµους 

κατοίκους µιας χώρας που ταξιδεύουν σε κάποια άλλη χώρα οµοίως για 

διάφορους λόγους. 

� Εισερχόµενος τουρισµός, ο οποίος αναφέρεται στους 

αλλοδαπούς που ταξιδεύουν σε µία δεδοµένη χώρα. 
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� ∆ιεθνής τουρισµός, ο οποίος αποτελεί το σύνολο του 

εισερχόµενου και του εξερχόµενου τουρισµού. 

� Εσωτερικός τουρισµός, ο οποίος είναι το σύνολο του 

εγχώριου και του εισερχόµενου τουρισµού. 

� Εθνικός τουρισµός, ο οποίος είναι το σύνολο του εγχώριου και 

του εξερχόµενου τουρισµού. 

Όσον αφορά στις µορφές τουρισµού, η ανάπτυξη της τουριστικής 

βιοµηχανίας είχε σαν αποτέλεσµα να εµφανίζονται συνεχώς νέες µορφές 

τουρισµού, προκειµένου να διακινηθεί το τουριστικό προϊόν. Μια πρώτη 

µορφή τουρισµού που αναπτύχθηκε στα τέλη του 20ου αιώνα είναι ο µαζικός 

τουρισµός. Ενώ µέχρι τότε τα ταξίδια πολιτιστικού η ψυχαγωγικού χαρακτήρα 

αποτελούσαν προνόµιο µόνο των αριστοκρατών και των οικονοµικά ισχυρών, 

η βιοµηχανική επανάσταση και η άνοδος των εισοδηµάτων, δηµιούργησε την 

ιδέα µαζικών µετακινήσεων τουριστών από ανεπτυγµένες χώρες κυρίως σε 

παράκτιες και νησιωτικές περιοχές ιδιαίτερα τους καλοκαιρινούς µήνες. Η 

µεγάλη συγκέντρωση τουριστών σε µικρό χώρο σε συνδυασµό µε την άναρχη 

ανάπτυξη των τουριστικών δοµών στις περιοχές αυτές, µακροπρόθεσµα 

προκάλεσαν δυσµενείς επιπτώσεις στο περιβάλλον των τουριστικών 

προορισµών, ενώ η οικονοµική άνθηση που απέφερε αποδείχθηκε 

πρόσκαιρη. Η εγκατάλειψη του πρωτογενούς τοµέα, καθιστά ένα κράτος 

ευάλωτο σε περιόδους οικονοµικής κρίσης η οποία επηρεάζει και την 

τουριστική βιοµηχανία, ενώ ο έντονος ανταγωνισµός προϋποθέτει συνεχή 

εξέλιξη των τουριστικών δοµών.  

Σε απάντηση των αρνητικών επιπτώσεων του µαζικού τουρισµού 

αναπτύχθηκε η φιλοσοφία του εναλλακτικού τουρισµού. Η ανάγκη 

προστασίας του περιβάλλοντος και της διαφύλαξης της πολιτιστικής 

κληρονοµιάς σε συνδυασµό µε την επιρροή του οικολογικού κινήµατος 

οδήγησαν στην ανάπτυξη ήπιων µορφών τουρισµού που δεν έχουν τα 

χαρακτηριστικά της µαζικότητας. 
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Ταυτόχρονα η διεθνής τάση για διεύρυνση και διαφοροποίηση του 

τουριστικού προϊόντος, οδήγησαν στην ανάπτυξη ειδικών ή θεµατικών 

µορφών τουρισµού, οι οποίες έρχονται να καλύψουν ανάγκες ειδικών 

πληθυσµιακών οµάδων και να προεκτείνουν την τουριστική κίνηση καθ’ όλη 

τη διάρκεια του έτους. 

Οι ειδικές µορφές τουρισµού που έχουν αναπτυχθεί τα τελευταία 

χρόνια είναι (Alter Tourism): 

� Αγροτουρισµός – Τουρισµός Υπαίθρου: Είναι µια ήπια και 

µικρής κλίµακας µορφή τουριστικής ανάπτυξης και πολυδραστηριότητας, που 

αναπτύσσεται σε αγροτικές περιοχές που δεν είναι κορεσµένες τουριστικά. Η 

διαµονή γίνεται σε αγροκτήµατα ή καταλύµατα παραδοσιακού χαρακτήρα και 

µικρής δυναµικότητας και συνδυάζεται µε µια ευρεία ποικιλία δραστηριοτήτων 

αναψυχής στην ύπαιθρο που συνδέονται είτε µε την γεωργική / κτηνοτροφική 

παραγωγή, την τοπική γαστρονοµία και τα τοπικά προϊόντα και τα πολιτισµικά 

στοιχεία του αγροτικού χώρου, είτε µε υπαίθριες δραστηριότητες όπως η 

ορειβασία, η πεζοπορία, η ποδηλασία βουνού κ.α. 

o Οινοτουρισµός: Αποτελεί υποκατηγορία του 

αγροτουρισµού. Η διαµόρφωση του οινοτουριστικού προϊόντος συνίσταται 

στην ύπαρξη περιοχών αµπελοκαλλιέργειας, και ιδιαίτερα παραγωγής οίνων 

ΟΠΑΠ (Ονοµασίας Προέλευσης Ανώτερης Ποιότητας), σε συνδυασµό µε την 

παρουσία επισκέψιµων οινοποιείων µε κατάλληλες υποδοµές και υπηρεσίες 

εξυπηρέτησης επισκεπτών. Ο οινοτουρισµός προσφέρεται και ως συνδετικό 

στοιχείο µεταξύ του γαστρονοµικού και πολιτιστικού τουρισµού που 

αναφέρονται στη συνέχεια (τοπικά / παραδοσιακά προϊόντα, παραδοσιακή 

κουζίνα, αγροτική κληρονοµιά). 

� Αρχιτεκτονικός τουρισµός: Συστατικό στοιχείο της προσφοράς 

εναλλακτικών τουριστικών δραστηριοτήτων µπορεί να αποτελέσει και η 

ανάδειξη της αρχιτεκτονικής κληρονοµιάς µιας περιοχής. Ο πλούτος και η 

ποικιλοµορφία της αρχιτεκτονικής πολιτιστικής κληρονοµιάς αναδεικνύονται 

σε διατηρητέους παραδοσιακούς οικισµούς, ιστορικά κτίρια, κάστρα και 

φρούρια ρωµαϊκής, ενετικής, βυζαντινής και οθωµανικής περιόδου, ιστορικούς 
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φάρους καθώς και σε µνηµεία της νεότερης ιστορίας (δηµόσια κτίρια, οικίες 

επιφανών προσώπων, κεντρικές πλατείες πόλεων κλπ) µε µεγάλη ιστορική 

και αρχιτεκτονική αξία. 

� Γαστρονοµικός τουρισµός: Προσδιορίζεται από την επαφή και 

γνωριµία των επισκεπτών µε την τοπική / παραδοσιακή κουζίνα και µέσω 

αυτής µε τοπικές παραδόσεις, τοπικές πολιτιστικές εκδηλώσεις, γεωργικές 

δραστηριότητες κλπ. Προστιθέµενη αξία για την ανάπτυξη του γαστρονοµικού 

τουρισµού µιας περιοχής αποτελεί η προσφορά αγροτικών προϊόντων µε 

ιδιαίτερη έµφαση σε εκείνα που παράγονται από τοπικές πρώτες ύλες, 

προϊόντα βιολογικής παραγωγής, προστατευόµενης ονοµασίας προέλευσης 

(ΠΟΠ) ή γεωγραφικής ένδειξης (ΠΓΕ). 

� Θαλάσσιος τουρισµός: Αναφέρεται στο σύνολο των 

τουριστικών δραστηριοτήτων που αναπτύσσονται στο θαλάσσιο χώρο και στις 

ακτές µιας περιοχής υποδοχής τουριστών. Συνήθως, ως θαλάσσιος 

τουρισµός νοούνται οι κρουαζιέρες µε κρουαζιερόπλοια καθώς και οι 

θαλάσσιες περιηγήσεις µε σκάφη αναψυχής (ιστιοπλοϊκά, µηχανοκίνητα 

σκάφη, θαλαµηγοί κλπ). Στην κατηγορία του θαλάσσιου τουρισµού εντάσσεται 

όµως και ένα µεγάλο εύρος άλλων δραστηριοτήτων, όπως θαλάσσιες 

αθλητικές δραστηριότητες, το υποβρύχιο ψάρεµα, οι καταδύσεις 

(«καταδυτικός τουρισµός») κ.ά. 

� Θρησκευτικός τουρισµός: Οι επισκέψεις σε θρησκευτικούς και 

λατρευτικούς χώρους (βυζαντινά και µεταβυζαντινά µνηµεία / εκκλησίες και 

µοναστήρια) αποτελούν µια διαδεδοµένη µορφή δραστηριότητας στην 

Ελλάδα, καθώς σε πολλές περιοχές εντοπίζονται θρησκευτικά µνηµεία που 

αποτελούν πόλους έλξης για χιλιάδες πιστούς από την Ελλάδα και το 

εξωτερικό κάθε χρόνο. 

� Οικοτουρισµός: Ο οικοτουρισµός αποτελεί µια µορφή 

τουρισµού η οποία συνδέεται µε διάφορες µορφές τουριστικής 

δραστηριότητας στη φύση («φυσιολατρικός τουρισµός»). Αναπτύσσεται 

κυρίως σε περιοχές θεσµοθετηµένης περιβαλλοντικής προστασίας (π.χ. 

περιοχές Natura) και εµπεριέχει δραστηριότητες που µπορεί να έχουν 
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επιστηµονικό και εκπαιδευτικό χαρακτήρα (πχ. τουρισµός παρατήρησης των 

οικοσυστηµάτων). Ο οικοτουρισµός συµπληρώνεται από ορισµένες άλλες 

µορφές τουρισµού όπως ο επιστηµονικός τουρισµός, ο περιηγητικός/ 

πεζοπορικός τουρισµός και ο τουρισµός υπαίθριων δραστηριοτήτων 

(τουρισµός περιπέτειας) που δεν συµβάλουν εξ ορισµού απαραίτητα στην 

προστασία του φυσικού περιβάλλοντος, αλλά περιλαµβάνουν όλες εκείνες τις 

δραστηριότητες που διοργανώνονται στο φυσικό περιβάλλον και εν µέρει 

έχουν έντονο το στοιχείο της περιπέτειας. 

� Πολιτιστικός τουρισµός: Ως πολιτιστικός τουρισµός 

προσδιορίζεται η περιήγηση µε κεντρικό κίνητρο την επίσκεψη των 

πολιτιστικών µνηµείων και των πόρων πολιτιστικής κληρονοµιάς ενός 

προορισµού, όπως αρχαιολογικοί χώροι, ιστορικά µνηµεία, θρησκευτικά 

µνηµεία, το δοµηµένο περιβάλλον (οικιστικά σύνολα αρχιτεκτονικής αξίας, 

παραδοσιακοί οικισµοί, ιστορικά κέντρα πόλεων, ιστορικοί φάροι κλπ) και οι 

πολιτιστικές εκδηλώσεις (µουσικής, χορού, τέχνης, θεάτρου κλπ.). Αποτελεί 

µια ιδιαίτερα σηµαντική µορφή τουρισµού, αφού το πολιτιστικό κίνητρο ήταν 

και παραµένει ένας από τους κυριότερους λόγους ταξιδιών για τους τουρίστες 

σε παγκόσµιο επίπεδο. Ως υποκατηγορίες του πολιτιστικού τουρισµού 

µπορούµε να διακρίνουµε τις παρακάτω: 

o Αρχαιολογικός τουρισµός: Έχει ως κύριο 

αντικείµενο την επίσκεψη σε αρχαιολογικούς χώρους και µνηµεία, µουσεία 

κλπ. Στην περίπτωση της Ελλάδας, ο συνδυασµός του αρχαιολογικού 

πλούτου και του αρχαιοελληνικού πολιτισµού αποτελεί διαχρονικά έναν από 

τους κυριότερους πόλους προσέλκυσης τουριστών στη χώρα και ένα 

σηµαντικό συγκριτικό πλεονέκτηµα έναντι άλλων τουριστικών προορισµών. 

o Εκπαιδευτικός τουρισµός: Περιλαµβάνει τις 

ακόλουθες δραστηριότητες: 

� ∆ιοργάνωση εκπαιδευτικών προγραµµάτων 

για φοιτητές πανεπιστηµίων και κολεγίων. 
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� Προγράµµατα εκπαιδευτικού και πολιτιστικού 

περιεχοµένου για εκδροµές σχολείων και 

πανεπιστηµίων από την Ελλάδα και το 

εξωτερικό. 

� Προγράµµατα εκπαίδευσης και γνωριµίας της 

Ελληνικής πολιτιστικής κληρονοµιάς. 

� Προγράµµατα εκµάθησης της Ελληνικής 

γλώσσας. 

� Τουρισµός υγείας και ευεξίας: Ο τουρισµός υγείας 

(«θεραπευτικός τουρισµός») έχει καθιερωθεί ως µορφή διακοπών σε 

συνδυασµό µε την παροχή ενός ευρύτερου φάσµατος ιατρικών υπηρεσιών και 

την ευεξία. Οι κύριες εκφάνσεις του τουρισµού υγείας µπορούν να διακριθούν 

στον «ιατρικό τουρισµό» που απευθύνεται σε τουρίστες – ασθενείς που 

κάνουν χρήση συνήθως εξειδικευµένων υπηρεσιών ιατρικής 

παρακολούθησης και θεραπείας, καθώς και στον «τουρισµό ευεξίας» που 

απευθύνεται σε τουρίστες που επιθυµούν να εµπλουτίσουν τις διακοπές τους 

µε υπηρεσίες βελτίωσης ή διατήρησης της υγείας τους (SPA, 

θαλασσοθεραπεία, υδροθεραπεία κλπ.). Στην τελευταία κατηγορία εντάσσεται 

και ο παραδοσιακός «ιαµατικός τουρισµός» (θερµαλισµός). 

o Ιαµατικός τουρισµός: Απευθύνεται σε τουρίστες 

που επιθυµούν να εµπλουτίσουν τις διακοπές τους µε υπηρεσίες βελτίωσης 

ή διατήρησης της υγείας τους. Σε αυτήν την κατηγορία εντάσσονται, επίσης, 

δραστηριότητες όπως το SPA, η θαλασσοθεραπεία, η υδροθεραπεία κλπ. 

o Ιατρικός τουρισµός: Ο ιατρικός τουρισµός ως 

υποκατηγορία του τουρισµού υγείας απευθύνεται σε τουρίστες – ασθενείς που 

κάνουν χρήση συνήθως εξειδικευµένων υπηρεσιών ιατρικής 

παρακολούθησης και θεραπείας.  

2.3.  Χαρακτηριστικά του τουριστικού προϊόντος 
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Το τουριστικό προϊόν αποτελεί µια από τις σηµαντικότερες 

οικονοµικές δραστηριότητες παγκοσµίως. Οι παγκόσµιες τουριστικές αφίξεις 

και ο τζίρος ανά γεωγραφική περιοχή για το έτος 2011, σύµφωνα µε τον 

παγκόσµιο οργανισµό τουρισµού (UNWTO, 2012), φαίνονται στα παρακάτω 

διαγράµµατα: 

 

∆ιάγραµµα 1 Τουριστικές Αφίξεις 2011 
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∆ιάγραµµα 2 Τουριστικός Τζίρος 2011 

Ταυτόχρονα τόσο οι αφίξεις όσο και ο τζίρος της παγκόσµιας 

τουριστική βιοµηχανίας παρουσιάζει αυξητικές τάσεις την τελευταία 15ετία 

όπως φαίνεται στα παρακάτω διαγράµµατα: 

 

∆ιάγραµµα 3 Τουριστικές Αφίξεις 1995-2011 
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∆ιάγραµµα 4 Τουριστικός Τζίρος 1995-2011 

 

Για την παραγωγή του τουριστικού προϊόντος έχει αναπτυχθεί η 

τουριστική βιοµηχανία. Λόγω της πληθώρας των υπηρεσιών και υποδοµών 

που συµµετέχουν στην παραγωγή του τουριστικού προϊόντος, η τουριστική 

βιοµηχανία περιλαµβάνει πολλούς και διαφορετικούς τοµείς δραστηριότητας. 

Σύµφωνα µε τον (Middleton, 2001) η τουριστική βιοµηχανία περιλαµβάνει 5 

τοµείς: 
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∆ιάγραµµα 5 Τοµείς Τουριστικής Βιοµηχανίας 

 Ο τοµέας των καταλυµάτων περιλαµβάνει κάθε τύπο διαµονής 

που µπορεί να επιλέξει ο επισκέπτης ενός τουριστικού προορισµού, από 

ξενοδοχεία ή ενοικιαζόµενα δωµάτια µέχρι κάµπινγκ και µαρίνες. Ο τοµέας 

των αξιοθέατων περιλαµβάνει θεµατικά πάρκα, µουσεία – εκθέσεις, 

αρχαιολογικούς χώρους, φεστιβάλ – εκδηλώσεις κλπ. Ο τοµέας των 

µεταφορών περιλαµβάνει αεροπλάνα, πλοία, τρένα, ενοικιαζόµενα 

αυτοκίνητα, µέσα µαζικής µεταφοράς και όλες τις αναγκαίες υποδοµές για την 

υποστήριξή τους. Ο τοµέας της οργάνωσης ταξιδίων περιλαµβάνει ταξιδιωτικά 

γραφεία, εταιρείες οργάνωσης ταξιδίων κλπ. Οι οργανισµοί προορισµών είναι 

οι εθνικοί οργανισµοί τουρισµού, οι οργανισµοί διοίκησης προορισµού, τα 

κατά τόπους τουριστικά γραφεία και οι τουριστικές ενώσεις.     

Ένα ιδιαίτερο χαρακτηριστικό του τουριστικού προϊόντος που το 

κάνει να διαφοροποιείται από οποιοδήποτε άλλο βιοµηχανικό προϊόν είναι η 

άυλη φύση του. Το τουριστικό προϊόν προκύπτει από τον συνδυασµό όλων 

των τοµέων της τουριστικής βιοµηχανίας που αναφέρθηκαν παραπάνω και 

δεν είναι κάτι απτό. Επίσης δεν είναι δυνατή η δοκιµή του πριν την αγορά. 

Όσο καλή πληροφόρηση και να έχει ο ταξιδιώτης πριν από την επίσκεψη ενός 

τουριστικού προορισµού, δεν µπορεί να αποκοµίσει τις τελικές εντυπώσεις αν 

δεν µεταβεί σε αυτόν. Ταυτόχρονα δεν είναι δυνατή η αποθήκευση του και η 
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διανοµή του, όπως σε ένα κλασσικό προϊόν. Αντίθετα γίνεται κάποια κράτηση 

και ουσιαστικά το προϊόν παράγεται κατά τη διάρκεια της επίσκεψης του 

τουριστικού προορισµού. 

Ένα δεύτερο χαρακτηριστικό του τουριστικού προϊόντος είναι η 

ετερογένειά του. Λόγω του γεγονότος ότι στερείται φυσικά και τεχνικά 

χαρακτηριστικά,  δεν µπορεί να εξασφαλισθεί µια µέθοδος µαζικής 

παραγωγής από την οποία θα προκύπτει ένα τυποποιηµένο προϊόν υψηλής 

ποιότητας. Κρίσιµο ρόλο παίζει και ο ανθρώπινος παράγοντας. Η 

συµπεριφορά του ανθρώπινου δυναµικού των τουριστικών επιχειρήσεων 

παίζει πολύ σηµαντικό ρόλο στη διαµόρφωση του τελικού τουριστικού 

προϊόντος. Επίσης ένας άλλος αστάθµητος παράγοντας που µπορεί να 

επηρεάσει το τελικό προϊόν είναι οι καιρικές συνθήκες. 

Ένα τρίτο χαρακτηριστικό είναι η ευπάθεια του τουριστικού 

προϊόντος. Σηµαντικός παράγοντας όσον αφορά το χαρακτηριστικό αυτό είναι 

ο χρόνος. Ένα τέτοιο προϊόν αν δεν πωληθεί σε µια συγκεκριµένη χρονική 

στιγµή, δεν µπορεί να αποθηκευθεί π.χ. για την επόµενη ηµέρα, αλλά πρέπει 

να παραχθεί από την αρχή. 

Με βάση τα παραπάνω γίνεται κατανοητό ότι η παροχή ενός 

ποιοτικού τουριστικού προϊόντος προϋποθέτει τη συνεργασία πολλών 

φορέων αλλά και τον συντονισµό τους από έναν ενιαίο φορέα όπως θα δούµε 

στο επόµενο κεφάλαιο. Επίσης η διατήρηση ενός σταθερού επιπέδου 

ποιότητας απαιτεί συνεχή προσπάθεια και εκπαίδευση του προσωπικού. 

Τέλος για την προώθηση του προϊόντος στην παγκόσµια αγορά απαιτείται η 

ανάπτυξη ενός ιδιαίτερου κλάδου του µάρκετινγκ που αφορά στους 

τουριστικούς προορισµούς.    

Οι σύγχρονες τεχνολογίες και ιδιαίτερα οι τεχνολογίες διαδικτύου 

έρχονται να συνδράµουν στο έργο της προώθησης αλλά και της διασφάλισης 

της ποιότητας του τουριστικού προϊόντος παρέχοντας νέες δυνατότητες. 

2.4.  Χαρακτηριστικά τουριστικού προορισµού 
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Οι προορισµοί είναι χώροι που ελκύουν τους επισκέπτες για 

προσωρινή παραµονή και µπορεί να είναι από ήπειροι και κράτη µέχρι πόλεις 

και χωριά. Ο Pike, (2004) ορίζει τους τουριστικούς προορισµούς ως χώρους 

όπου οι επισκέπτες συµµετέχουν σε τουριστικές δραστηριότητες. Όσον αφορά 

στους τοπικούς τουριστικούς προορισµούς, σύµφωνα µε τον Παγκόσµιο 

Οργανισµό Τουρισµού, πρόκειται για φυσικούς χώρους όπου ο επισκέπτης 

παραµένει τουλάχιστον για µια νύχτα. Περιλαµβάνουν τουριστικά προϊόντα 

όπως αξιοθέατα και υποστηρικτικές υπηρεσίες που παρέχονται κατά την 

ηµερήσια παραµονή. Έχουν σαφή διοικητικά και φυσικά όρια και πολλοί 

τοπικοί προορισµοί µπορούν να συνδέονται σε ένα ευρύτερο δίκτυο και να 

αποτελούν ένα µεγαλύτερο τουριστικό προορισµό.   

Τα βασικά χαρακτηριστικά ενός τουριστικού προορισµού είναι 

(UNWTO, 2007): 

� Αξιοθέατα: Πρόκειται για στοιχεία που αποτελούν πόλο έλξης 

και αποτελούν τον πρωταρχικό παράγοντα που οδηγεί ένα τουρίστα στον 

συγκεκριµένο τουριστικό προορισµό. Μπορούν να κατηγοριοποιηθούν σε 

φυσικά (παραλίες, βουνά, πάρκα, καιρός), τεχνητά (θρησκευτικά και 

αρχαιολογικά µνηµεία κλπ) και πολιτιστικά αξιοθέατα (µουσεία, θέατρα, 

πολιτιστικές εκδηλώσεις). 

� Υπηρεσίες: Για την υποστήριξη της διαµονής των επισκεπτών 

απαιτείται µια µεγάλη γκάµα υπηρεσιών και ευκολιών που περιλαµβάνει 

βασικές υποδοµές όπως µέσα µαζικής µεταφοράς, οδικούς άξονες αλλά και 

υπηρεσίες που απευθύνονται απευθείας στον επισκέπτη όπως διαµονή, 

τουριστική πληροφόρηση, ξεναγήσεις, σηµεία εστίασης και αγορών. 

� Προσβασιµότητα: Ο προορισµός πρέπει να είναι 

προσβάσιµος στο ευρύ κοινό µε πολλά εναλλακτικά µέσα όπως οδικές 

αρτηρίες, αεροπορικά µέσα, πλοία και σιδηροδροµικά µέσα. 

� Εικόνα: Ο µοναδικός χαρακτήρας και η εικόνα ενός 

προορισµού αποτελούν πόλο έλξης για τους επισκέπτες. ∆εν αρκεί η 

ποιότητα των υπηρεσιών ενός τουριστικού προορισµού, αν ο πιθανός 
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επισκέπτης δεν γνωρίζει την ύπαρξη του. Οι µέθοδοι του µάρκετινγκ µπορούν 

να χρησιµοποιηθούν για την προώθηση ενός τουριστικού προορισµού και τη 

βελτίωση της εικόνας του. Ανάµεσα στα στοιχεία που πρέπει να τονίζει µια 

καµπάνια είναι η µοναδικότητα, τα αξιοθέατα, το περιβάλλον, η ασφάλεια, το 

επίπεδο υπηρεσιών και η φιλικότητα των κατοίκων. 

� Τιµή: Η τιµή είναι ένας σηµαντικός παράγοντας για την 

ανταγωνιστικότητα ενός τουριστικού προορισµού. Το συνολικό κόστος έχει 

σχέση µε το κόστος µεταφοράς από και προς τον προορισµό, καθώς και µε το 

κόστος διαµονής, σίτισης και ξεναγήσεων. Ένας άλλος παράγοντας που 

µπορεί να επηρεάσει τους πιθανούς επισκέπτες είναι θέµατα νοµίσµατος και 

ισοτιµιών.    

� Ανθρώπινοι πόροι: Οι τουριστικές υπηρεσίες έχουν άµεση 

σχέση µε τον ανθρώπινο παράγοντα και η συναναστροφή µε τις τοπικές 

κοινωνίες είναι ένα σηµαντικό στοιχείο της τουριστικής εµπειρίας. Καλά 

εκπαιδευµένο και καταρτισµένο προσωπικό είναι απαραίτητο για την επίτευξη 

των στρατηγικών στόχων του οργανισµού διοίκησης ενός τουριστικού 

προορισµού. 
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3. ∆ΙΑΧΕΙΡΙΣΗ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΠΡΟΟΡΙΣΜΩΝ 

3.1.  Οργανισµός διαχείρισης τουριστικού προορισµού 

Όπως είδαµε στο προηγούµενο κεφάλαιο το τουριστικό προϊόν 

απαιτεί την αρµονική συνεργασία πολλών φορέων και τοµέων 

δραστηριότητας. Τα τελευταία χρόνια έχει γίνει παγκοσµίως αποδεκτό ότι η 

διαχείριση της εικόνας και της προώθησης ενός τουριστικού προορισµού 

πρέπει να γίνεται από ένα κεντρικό φορέα, τον οργανισµό διαχείρισης ή 

διοίκησης ενός τουριστικού προορισµού. Για τις ανάγκες της εργασίας θα 

χρησιµοποιείται ο όρος «διαχείριση», χωρίς να αφαιρείται από τους 

οργανισµούς αυτούς και η έννοια την επίλυσης διοικητικών θεµάτων που 

αφορούν τον τουρισµό. 

Σύµφωνα µε τον Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού (UNWTO, 

2004) οι οργανισµοί διαχείρισης τουριστικών προορισµών είναι υπεύθυνοι για 

τη διαχείριση ή/και το µάρκετινγκ των προορισµών και διακρίνονται στις εξής 

κατηγορίες: 

� Εθνικοί Οργανισµοί Τουρισµού, υπεύθυνοι για τη διαχείριση 

και το µάρκετινγκ του τουρισµού σε εθνικό επίπεδο. 

� Περιφερειακοί ή επαρχιακοί οργανισµοί για τη διαχείριση και 

το µάρκετινγκ του τουρισµού σε κάποια συγκεκριµένη γεωγραφική περιοχή. 

� Τοπικοί οργανισµοί  για τη διαχείριση και το µάρκετινγκ του 

τουρισµού σε µια µικρή γεωγραφική περιοχή ή σε µια πόλη. 

Ο (Middleton, 2001) περιγράφει τους οργανισµούς διαχείρισης 

τουριστικού προορισµού σαν το τµήµα µάρκετινγκ ενός εθνικού οργανισµού 

τουρισµού ή κάποιας άλλης εθνικής τουριστικής διοίκησης και τους θεωρεί 

υπεύθυνους για το συνολικό µάρκετινγκ των χωρών ως τουριστικών 

προορισµών.  
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Ένας οργανισµός διαχείρισης τουριστικού προορισµού µπορεί να 

έχει µια από τις παρακάτω µορφές: 

� Κρατικός οργανισµός 

� Οργανισµός υπό κρατική εποπτεία 

� Οργανισµός της τοπικής αυτοδιοίκησης 

� Οργανισµός υπό την εποπτεία της τοπικής αυτοδιοίκησης 

� Μη κερδοσκοπικός οργανισµός µε σύµπραξη δηµοσίου – 

ιδιωτικού τοµέα 

� Συνεταιρισµός τουριστικών επιχειρήσεων µη κερδοσκοπικού 

χαρακτήρα 

� Μια κερδοσκοπική τουριστική επιχείρηση 

Όσον αφορά στη νοµική του υπόσταση, ένας οργανισµός 

διαχείρισης τουριστικού προορισµού µπορεί να είναι Νοµικό Πρόσωπο 

∆ηµοσίου ∆ικαίου, Ανώνυµη Εταιρεία ή Σύµπραξη ∆ηµοσίου και Ιδιωτικού 

τοµέα. 

Ανάλογα µε τη µορφή τους, οι οργανισµοί αυτοί µπορούν να έχουν 

πηγές χρηµατοδότησης από το κράτος και την τοπική αυτοδιοίκηση µέχρι 

συνδροµές µελών ή έσοδα από διαφηµίσεις. 

Σύµφωνα µε τον Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού, οι γενικοί 

στόχοι που µπορεί να θέσει ένας εθνικός οργανισµός διαχείρισης τουρισµού 

είναι (UNWTO, 2007): 

� H αύξηση των επισκεπτών, του χρόνου παραµονής και των 

χρηµάτων που ξοδεύουν (στόχοι µάρκετινγκ). 

� Η ανάπτυξη ηγετικού ρόλου στην καθοδήγηση της τουριστικής 

βιοµηχανίας (στόχοι ηγεσίας). 
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� Η βελτίωση των υποδοµών µε την προώθηση αναπτυξιακών 

σχεδίων (στόχοι υποδοµών). 

� Η µεγιστοποίηση της απόδοσης των πόρων του προορισµού 

σύµφωνα µε τις αρχές της διοικητικής επιστήµης (στόχοι διοίκησης).  

   

3.2. Τι είναι η διαχείριση τουριστικού προορισµού 

Σύµφωνα µε τον Παγκόσµιο Οργανισµό Τουρισµού οι λειτουργίες 

της διαχείρισης τουριστικού προορισµού συνοψίζονται στο παρακάτω σχήµα 

(UNWTO, 2007):  

 

∆ιάγραµµα 6 ∆ιαχείριση Τουριστικού Προορισµού 

Η δηµιουργία του κατάλληλου περιβάλλοντος είναι η βάση της 

διαχείρισης ενός τουριστικού προορισµού. Πριν ο επισκέπτης να ελκυσθεί 

µέσω του µάρκετινγκ, ή να φτάσει στον τουριστικό προορισµό, πρέπει να έχει 

δηµιουργηθεί το κατάλληλο κοινωνικό, οικονοµικό και φυσικό περιβάλλον. 

Ένας ισχυρός οργανισµός απαιτείται για την διοίκηση και τον συντονισµό των 

παρακάτω δραστηριοτήτων: 



Ιστοσελίδες Τουριστικών Προορισμών: Μία Συγκριτική και 

Αξιολογική Ανάλυση 

 

 
 

26

� Κεντρικός σχεδιασµός και υποδοµές 

�  Ανάπτυξη ανθρώπινων πόρων  

� Ανάπτυξη τουριστικού προϊόντος 

� Ανάπτυξη τεχνολογίας και προϊόντων 

� Σύναψη συναφών συµβάσεων 

Στον τοµέα του µάρκετινγκ, οργανισµός πρέπει να φέρει επισκέπτες 

στον προορισµό µε την προώθηση των ελκυστικών χαρακτηριστικών του. Οι 

προωθητικές ενέργειες δεν πρέπει να περιορίζονται γεωγραφικά αλλά να 

δηµιουργείται ένα πλέγµα από προωθητικές ενέργειες από τοπικούς 

οργανισµούς, περιφερειακούς οργανισµούς και τον εθνικό τουριστικό 

οργανισµό. 

Τέλος ο οργανισµός διαχείρισης τουριστικού προορισµού θα πρέπει να 

διασφαλίζει την ποιότητα και την ανταγωνιστικότητα των παρεχοµένων 

τουριστικών υπηρεσιών σε κάθε τοµέα της τουριστικής εµπειρίας του 

επισκέπτη από την άφιξη µέχρι την αναχώρηση. Επίσης η εκπαίδευση του 

προσωπικού και η ανάπτυξη τουριστικής στρατηγικής είναι καθοριστικοί 

παράγοντες για τη διασφάλιση της ποιότητα του τουριστικού προϊόντος. 

3.3.  Πλεονεκτήµατα και µειονεκτήµατα 

 Τα οφέλη από τη διαχείριση ενός τουριστικού προορισµού είναι τα 

εξής (UNWTO, 2007): 

� Η εδραίωση ενός ανταγωνιστικού πλαισίου, µε την προώθηση 

της µοναδικότητας ενός προορισµού και της άριστης παροχής υπηρεσιών. 

� Η διασφάλιση βιώσιµης τουριστικής ανάπτυξης µέσω του 

κεντρικού σχεδιασµού και της ισόρροπης ανάπτυξης µε σεβασµό στο 

περιβάλλον και τους διαθέσιµους πόρους. 

� Η διασπορά των πλεονεκτηµάτων της τουριστικής ανάπτυξης 

µε την ενίσχυση µέσω του τουρισµού πολλών τοµέων της τοπικής οικονοµίας, 
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από την τοπική αγροτική παραγωγή µέχρι την στήριξη µικροµεσαίων 

επιχειρήσεων. 

� Η βελτίωση της τουριστικής απόδοσης, µε την επιδίωξη 

αύξησης τόσο του χρόνου παραµονής των επισκεπτών σε ένα προορισµό 

όσο και των δαπανών τους.  

� Η ανάπτυξη µιας δυνατής ταυτότητας του τουριστικού 

προορισµού µε την συνεχή παροχή ποιοτικών υπηρεσιών οι οποίες µπορούν 

να δηµιουργήσουν σταθερούς επισκέπτες που θα είναι οι καλύτεροι 

πρεσβευτές του προορισµού στη χώρα τους.  

 Όσον αφορά στα µειονεκτήµατα της διαχείρισης τουριστικών 

προορισµών, αναπτύσσεται µια συζήτηση όσον αφορά στην κρατική 

παρέµβαση στην ανάπτυξη της τουριστικής βιοµηχανίας. Κατά κανόνα η 

ανάµιξη του κράτους σε οποιαδήποτε οικονοµική δραστηριότητα πέραν της 

θέσπισης ενός πλαισίου κανόνων, αποτελεί µειονέκτηµα για την ανάπτυξη της 

αγοράς. Ωστόσο στο τουριστικό προϊόν µε τις ιδιαιτερότητες που 

αναφέρθηκαν πιο πάνω, η κρατική παρέµβαση όχι µόνο είναι θεµιτή αλλά και 

απαραίτητη. Η νοµοθεσία, οι υποδοµές, τα θέµατα απασχόλησης, 

προστασίας φυσικών πόρων αλλά και επενδύσεων είναι ορισµένοι από τους 

τοµείς που το κράτος παίζει κυρίαρχο ρόλο στην ανάπτυξη της τουριστικής 

βιοµηχανίας.  

3.4.  Τουριστικό µάρκετινγκ 

 Ο τουρισµός, όπως και κάθε άλλο προϊόν επηρεάζεται από τον 

κανόνα της προσφοράς και της ζήτησης. Για την ανάπτυξή του θα πρέπει να 

υπάρχει µια ισορροπία µεταξύ των δύο αυτών τοµέων. Η αύξηση της 

προσφοράς χωρίς την αντίστοιχη αύξηση της ζήτησης έχει σαν αποτέλεσµα 

την µείωση των τιµών προκειµένου να λειτουργήσει ο ανταγωνισµός µε 

συνέπεια να µειώνεται ο τζίρος της τουριστικής βιοµηχανίας. Αντίστροφα η 

αύξηση της ζήτησης χωρίς αντίστοιχη αύξηση της προσφοράς έχει σαν 

αποτέλεσµα δυσαρεστηµένους επισκέπτες και προτίµηση κάποιου άλλου 
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τουριστικού προορισµού όπου ο επισκέπτης θα µπορέσει να καλύψει τις 

ανάγκες του. 

 Στην πλευρά της προσφοράς είναι η τουριστική και ταξιδιωτική 

βιοµηχανία, η οποία προσπαθεί να διατηρήσει και να αυξήσει τη ζήτηση για 

τουριστικά προϊόντα και υπηρεσίες. Η πρωτογενής τουριστική προσφορά 

απαρτίζεται από φυσικούς πόρους (βουνό, θάλασσα, παραλίες) και 

ανθρωπογενείς πόρους (τοπικά ήθη και έθιµα, ιστορικά µνηµεία). Η 

δευτερογενής τουριστική πρόσφορά περιλαµβάνει το σύνολο των υποδοµών 

και επιχειρήσεων που δηµιουργήθηκαν για την αξιοποίηση της πρωτογενούς 

προσφοράς. 

Στην πλευρά της ζήτησης, είναι οι ταξιδιώτες-καταναλωτές, οι οποίοι 

αναζητούν τουριστικά προϊόντα και υπηρεσίες που θα καλύψουν 

συγκεκριµένες ανάγκες τους. Οι κυριότεροι παράγοντες που επηρεάζουν την 

τουριστική κίνηση είναι: 

�  Οικονοµικοί παράγοντες, όπως το εισόδηµα, οι τιµές των 

προϊόντων κλπ. 

� Κοινωνικοί και ψυχολογικοί παράγοντες που αφορούν στη 

διάθεση του ατόµου να ξεφύγει από την καθηµερινότητα, η ανάγκη γνωριµίας 

µε άλλους πολιτισµούς κ.ά. 

� ∆ιαρθρωτικοί / δηµογραφικοί παράγοντες που αφορούν στον 

τρόπο ζωής των ατόµων, στην ηλικία, στον ελεύθερο χρόνο και στην 

αστικοποίηση των κοινωνιών. 

� Η ίδια η τουριστική προσφορά, δηλαδή η ποιότητα των 

καταλυµάτων, η ευκολία των µετακινήσεων, το κόστος ζωής στον τουριστικό 

προορισµό και η προώθηση του συγκεκριµένου τουριστικού προϊόντος.  

Το τουριστικό µάρκετινγκ είναι η διαδικασία συναλλαγής µεταξύ των 

δύο αυτών πλευρών (Pike, 2004). Σύµφωνα µε τον (Kotler, 2001) στο 

µάρκετινγκ εµπλέκονται 10 τύποι οντοτήτων: αγαθά, υπηρεσίες, εµπειρίες, 

γεγονότα, πρόσωπα, τοποθεσίες, περιουσίες, οργανισµοί, πληροφόρηση και 
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ιδέες. Γίνεται εύκολα κατανοητό ότι όλες αυτές οι οντότητες εµπλέκονται και 

στον τουρισµό.  

Όσον αφορά στους καταναλωτές, το µάρκετινγκ αποσκοπεί στο να 

κατανοήσει τις ανάγκες και τις επιθυµίες των υπαρχόντων και των πιθανών 

αγοραστών (γιατί αγοράζουν), ποια προϊόντα επιλέγουν, πότε, σε τι 

ποσότητες και τιµές και πόσο συχνά. Επίσης ενδιαφέρεται για το πώς 

ενηµερώνονται οι καταναλωτές για τις προσφορές, από πού προµηθεύονται 

τα προϊόντα καθώς και για τις εντυπώσεις τους µετά την κατανάλωση των 

προϊόντων. 

Όσον αφορά στους παραγωγούς, το µάρκετινγκ επικεντρώνεται στο 

ποια προϊόντα παράγουν και γιατί και ιδιαίτερα στα νέα προϊόντα. Επίσης 

ασχολείται µε τις παραγόµενες ποσότητες, τις τιµές καθώς και µε το πότε 

πρέπει να δίνονται προσφορές στους καταναλωτές και µε ποιο µέσο πρέπει 

να γίνεται η ενηµέρωση του κοινού για αυτές τις προσφορές. 

Σύµφωνα µε τον (Pike, 2004) οι οργανισµοί διαχείρισης τουριστικών 

προορισµών εντοπίζουν τους πιθανούς ή τουρίστες, επικοινωνούν µε αυτούς 

για να επηρεάσουν τις ανάγκες και τα κίνητρα τους σε τοπικό, εθνικό και 

παγκόσµιο επίπεδο και να προσαρµόσουν το τουριστικό προϊόν ανάλογα, 

ώστε να επιτύχουν τη µεγαλύτερη ικανοποίηση από τους τουρίστες. Με άλλα 

λόγια, το τουριστικό µάρκετινγκ µπορεί να θεωρηθεί ως η διαδικασία 

αντιστοίχησης των πόρων που διαθέτει ένας τουριστικός προορισµός µε τις 

ευκαιρίες που προκύπτουν στο παγκόσµιο περιβάλλον.  

Η τουριστική βιοµηχανία εντάσσεται στην παγκόσµια οικονοµία στον 

κλάδο των υπηρεσιών. Μια ιδιαιτερότητά της είναι ότι στον συγκεκριµένο 

τοµέα συνυπάρχουν αρµονικά τόσο πολυεθνικές εταιρείες όσο και 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις και κάθε µια από αυτές παίζει σηµαντικό ρόλο στη 

διαµόρφωση του τελικού προϊόντος. Ενώ οι πολυεθνικές εταιρείες 

καρπώνονται το µεγαλύτερο ποσοστό του παγκόσµιου τουριστικού τζίρου, οι 

µικροµεσαίες επιχειρήσεις αποτελούν το 95% των επιχειρήσεων που 

ασχολούνται µε τον τουρισµό. 
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Όσον αφορά στη ζήτηση, το τουριστικό µάρκετινγκ έχει να 

αντιµετωπίσει την περιοδικότητα. Υπάρχουν περίοδοι του χρόνου που η 

τουριστική ζήτηση είναι πολύ µεγάλη και άλλες περίοδοι όπου η τουριστική 

κίνηση ελαχιστοποιείται.   

Ένα άλλο ιδιαίτερο χαρακτηριστικό που λαµβάνεται υπόψη από το 

τουριστικό µάρκετινγκ είναι οι υψηλές ανελαστικές δαπάνες των τουριστικών 

υπηρεσιών. Τα κόστη αυτά αφορούν σε µεταφορές, συντήρηση 

εγκαταστάσεων, ενεργειακό κόστος, διοικητικό κόστος κλπ. Τα κόστη αυτά 

είναι σταθερά και δεν επηρεάζονται από την αύξηση της ζήτησης µε 

αποτέλεσµα να αυξάνουν το χαµηλότερο όριο στο οποίο µπορούν να 

κινηθούν οι τιµές για ένα τουριστικό προϊόν. 

Τέλος ο κάθε επισκέπτης συνδυάζει κατά την επίσκεψή του σε ένα 

τουριστικό προορισµό, µια πληθώρα υπηρεσιών από τη µετακίνηση και τη 

διαµονή µέχρι την εστίαση και τη διασκέδαση. Όλοι αυτοί οι τοµείς είναι 

αλληλένδετοι µεταξύ τους µε αποτέλεσµα οι επιλογές του µάρκετινγκ στον 

τοµέα των µεταφορών για παράδειγµα, να επηρεάζουν το µάρκετινγκ στον 

τοµέα των καταλυµάτων. 

Η απάντηση του τουριστικού µάρκετινγκ σε αυτό το πολυδιάστατο 

τουριστικό προϊόν είναι η συνεχής αναζήτηση και προσαρµογή στις ανάγκες 

των επισκεπτών, χωρίς να αποκλείεται η ανάπτυξη µιας µακροχρόνιας 

τουριστική στρατηγικής. 
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4. ΑΞΙΟΠΟΙΗΣΗ ΝΕΩΝ ΤΕΧΝΟΛΟΓΙΩΝ ΓΙΑ ΤΗΝ ΠΡΟΩΘΗΣΗ ΕΝΟΣ 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥ 

4.1.  Ηλεκτρονικός τουρισµός (e-tourism) 

 Η άυλη φύση του τουριστικού προϊόντος έχει σαν αποτέλεσµα η 

τουριστική βιοµηχανία να βασίζεται στο έπακρο στη διαρκή και ακριβή 

πληροφόρηση. Οι ΤΠΕ παίζουν σηµαντικό ρόλο τόσο στην προώθηση των 

τουριστικών προορισµών όσο και στην ενηµέρωση των πιθανών τουριστών 

πριν επιλέξουν έναν προορισµό. Όπως είδαµε το µοντέλο του µαζικού 

τουρισµού που βασίζεται σε πακέτα που ετοιµάζουν τα τουριστικά γραφεία και 

αποσκοπεί στην προσέλκυση όσο το δυνατόν περισσότερων τουριστών, 

αντικαθίσταται τα τελευταία χρόνια από τον εναλλακτικό ή θεµατικό τουρισµό 

και οι επισκέπτες προτιµούν να φτιάχνουν µόνοι τους το πακέτο των 

διακοπών τους µέσω του διαδικτύου. 

 Το ηλεκτρονικό εµπόριο είναι ένας ταχύτατα αναπτυσσόµενος 

τοµέας οικονοµικής δραστηριότητας και η τουριστική βιοµηχανία δεν 

µπορούσε να µείνει έξω από αυτή την εξέλιξη. Ολοένα κα περισσότερες 

τουριστικές επιχειρήσεις αναπτύσσουν διαδικτυακές υπηρεσίες 

εκµεταλλευόµενες την παγκόσµια διάσταση που προσφέρει το διαδίκτυο. Ο 

τοµέας αυτός της επιχειρηµατικότητας ονοµάζεται ηλεκτρονικός τουρισµός (e-

tourism). 

Ο ηλεκτρονικός τουρισµός παρέχει πλεονεκτήµατα τόσο στην 

τουριστική βιοµηχανία όσο και στους ταξιδιώτες – καταναλωτές. Τα 

πλεονεκτήµατα για τους τουριστικούς προορισµούς είναι: 

� Η δυνατότητα προώθησης του προορισµού σε παγκόσµιο 

επίπεδο. 

� Η δυνατότητα προώθησης νέων και θεµατικών τουριστικών 

προορισµών καθώς στο κοινό του διαδικτύου µπορούν να βρεθούν όλες οι 
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επιµέρους οµάδες πληθυσµών στους οποίους απευθύνονται οι προορισµοί 

αυτοί. 

� Μειωµένο κόστος διαφήµισης 

� Βελτιωµένες παρεχόµενες υπηρεσίες    

Τα πλεονεκτήµατα για τις τουριστικές επιχειρήσεις είναι: 

� Η πρόσβαση της τουριστικής επιχείρησης στις διεθνείς 

αγορές. 

� Απαιτείται µικρότερο κεφάλαιο κίνησης της επιχείρησης, 

καθώς µέσω του διαδικτύου µειώνεται το κόστος επικοινωνιών και παρέχεται 

η δυνατότητα πρόσβασης σε περισσότερους προµηθευτές. 

� Καλύτερη κατανόηση των αναγκών των πιθανών πελατών, 

καθώς µέσω του διαδικτύου είναι εφικτό να αντληθούν χρήσιµα στοιχεία όσον 

αφορά τις τάσεις της αγοράς. 

� Απευθείας πρόσβαση στους ταξιδιώτες – καταναλωτές χωρίς 

την παρέµβαση τρίτων. 

Οι ταξιδιώτες-καταναλωτές από την πλευρά τους απολαµβάνουν τα 

παρακάτω πλεονεκτήµατα: 

� ∆υνατότητα πρόσβασης σε πληθώρα πληροφοριών για 

οποιοδήποτε τουριστικό προορισµό ή υπηρεσία, οποιαδήποτε ώρα του 

24ώρου, χωρίς κόστος και από οποιοδήποτε µέρος. 

� Περισσότερες δυνατότητες επιλογής και άµεσης σύγκρισης 

παρεχοµένων υπηρεσιών 

� ∆υνατότητα αλληλεπίδρασης µε άλλους ταξιδιώτες-

καταναλωτές µέσω των τεχνολογιών WEB2.0, για την ανταλλαγή απόψεων 

και εµπειριών. 

Ωστόσο εκτός από τα πλεονεκτήµατα υπάρχουν και µειονεκτήµατα που 

εµποδίζουν την υιοθέτηση του ηλεκτρονικού τουρισµού από το σύνολο των 
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τουριστικών προορισµών αλλά και των επισκεπτών. Όσον αφορά στις 

τουριστικές επιχειρήσεις τα µειονεκτήµατα είναι: 

� Το απαιτούµενο πάγιο κόστος για την απόκτηση αλλά και τη 

συντήρηση της τεχνολογικής υποδοµής, το ύψος του οποίου µπορεί να 

καθιστά απαγορευτική την υιοθέτηση µιας τέτοιας στρατηγικής από µια 

µικροµεσαία τουριστική επιχείρηση. 

� Η συνεχής εξέλιξη της τεχνολογίας αυξάνει το παραπάνω 

πάγιο κόστος καθώς περιοδικά απαιτείται τόσο η ανανέωση του τεχνολογικού 

εξοπλισµού όσο και αναβάθµιση του χρησιµοποιούµενου λογισµικού. 

� Για την εκµετάλλευση των δυνατοτήτων των νέων 

τεχνολογιών απαιτείται η συνεχής εκπαίδευση του προσωπικού. 

� Σε πολλές τουριστικές περιοχές δεν παρέχεται επαρκές εύρος 

ζώνης τηλεπικοινωνιών ώστε να υποστηριχθούν σύγχρονες ηλεκτρονικές 

υπηρεσίες. 

� Η δυσκολία αποδοχής και προσαρµογής στις νέες τεχνολογίες 

ιδιαίτερα του µεγάλης ηλικίας τουριστικού προσωπικού. 

Τα µειονεκτήµατα όσον αφορά στους επισκέπτες-καταναλωτές είναι: 

�   Η απουσία της πρόσωπο µε πρόσωπο επαφής στις 

ηλεκτρονικές υπηρεσίες, δηµιουργεί πολλές φορές το συναίσθηµα τις 

ανασφάλειας στους επισκέπτες οι οποίοι νιώθουν µεγαλύτερη σιγουριά όταν 

συζητούν κάτι µε τον ταξιδιωτικό τους πράκτορα. 

� Η πιθανή έλλειψη ασφάλειας και αξιοπιστίας στις ηλεκτρονικές 

συναλλαγές. 

� Η χρήση των υπηρεσιών του ηλεκτρονικού προορισµού 

προϋποθέτει κάποιες γνώσεις από τους υποψήφιους επισκέπτες, οι οποίοι 

ανήκουν πολλές φορές σε κοινωνικές οµάδες που δεν έχουν καλή σχέση µε 

τη τεχνολογία (π.χ. ηλικιωµένοι). 
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Ο ηλεκτρονικός τουρισµός συνδέεται άµεσα µε το ηλεκτρονικό 

επιχειρείν (e-business). Ένας σύντοµος ορισµός του e-business είναι η 

βελτίωση µιας επιχείρησης µέσω της συνδεσιµότητας. Όσον αφορά στις 

τουριστικές επιχειρήσεις και προορισµούς, το ηλεκτρονικό επιχειρείν αφορά 

στη συνειδητοποίηση των ευκαιριών που παρέχει η βελτιωµένη 

συνδεσιµότητα τόσο εξωτερικά µέσω του διαδικτύου όσο και εντός της 

επιχείρησης µέσω του ενδοδικτύου (World Tourism Organisation, 2001). 

Η εξωτερική διάσταση του ηλεκτρονικού επιχειρείν στον τουρισµό 

αφορά αφ’ ενός στη σύνδεση του προµηθευτή µε τον πελάτη και αφ’ ετέρου 

στη σύνδεσή του µε τους δικούς του προµηθευτές όπως είδαµε και πιο πάνω 

στα πλεονεκτήµατα του e-tourism. Αυτή η διάσταση πραγµατώνεται µε το 

ηλεκτρονικό µάρκετινγκ, το ηλεκτρονικό εµπόριο και την ηλεκτρονική σύναψη 

συµβάσεων. 

Η εσωτερική διάσταση του ηλεκτρονικού επιχειρείν στον τουρισµό 

αφορά στον µετασχηµατισµό του τρόπου λειτουργίας του οργανισµού σε ένα 

ολοκληρωµένο σύστηµα που θα βελτιστοποιεί την απόδοση της επιχείρησης. 

Στο πλαίσιο της παρούσας εργασίας θα επικεντρωθούµε στην 

εξωτερική διάσταση του ηλεκτρονικού τουρισµού και ιδιαίτερα στη σχέση του 

διαδικτύου µε τον τουρισµό. 

Τα πλεονεκτήµατα της χρήσης του διαδικτύου τόσο για τους 

επισκέπτες-καταναλωτές όσο και για τις τουριστικές επιχειρήσεις, 

αναφέρθηκαν παραπάνω. Μια βασική διαφορά του ηλεκτρονικού τουρισµού 

από τις άλλες µορφές οικονοµικού επιχειρείν είναι ότι το τουριστικό προϊόν 

δεν αποστέλλεται στους καταναλωτές, αλλά οι επισκέπτες µεταβαίνουν στο 

χώρο παραγωγής του. Με αυτό τον τρόπο εξαλείφεται το µειονέκτηµα που 

έχουν οι υπόλοιπες ηλεκτρονικές επιχειρήσεις, όσον αφορά στη µεταφορά 

των προϊόντων στο καταναλωτή και τα προβλήµατα που µπορεί να 

προκύψουν από αυτή. 
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Σύµφωνα µε µελέτη του Παγκόσµιου Οργανισµού Τουρισµού (World 

Tourism Organisation, 2001), έχουν καταγραφεί οι παρακάτω τάσεις της 

αγοράς, οι οποίες ευνοούν την ανάπτυξη του ηλεκτρονικού τουρισµού: 

� Η χρήση του διαδικτύου παγκοσµίως αυξάνεται δραµατικά 

� Αυξανόµενα ποσοστά των χρηστών, πραγµατοποιούν 

οικονοµικές συναλλαγές στο διαδίκτυο. 

� Ο τουρισµός αναµένεται να αναλάβει ένα όλο και µεγαλύτερο 

µερίδιο στο διαδικτυακό εµπόριο. 

� Το διαδίκτυο έχει ένα ισχυρό αντίκτυπο στις αποφάσεις των 

επισκεπτών, καθώς αποτελεί ένα µέσο συλλογής πληροφοριών, επιλογής και 

προγραµµατισµού ενός ταξιδιού.   

Μια σειρά από παράγοντες µπορούν να συµβάλουν στην επιτυχία του 

ηλεκτρονικού τουρισµού για ένα τουριστικό προορισµό. Πρώτο µέληµα θα 

πρέπει να είναι η διαδικτυακή παρουσία του προορισµού να φτάσει σε όσο το 

δυνατό περισσότερους χρήστες του διαδικτύου. Αυτό µπορεί να καταστεί 

δυνατό µε την προώθηση της ιστοσελίδας µέσω της διαδικτυακής διαφήµισης, 

αλλά και την εφαρµογή πρακτικών SEO (Search Engine Optimization-

Βελτιστοποίηση για Μηχανές Αναζήτησης ). Η περιήγηση στον ιστοχώρο του 

τουριστικού προορισµού θα πρέπει να είναι µια ελκυστική εµπειρία ώστε ο 

χρήστης να επιθυµεί να συνεχίσει την πλοήγησή του αλλά και να σχηµατίζει 

µια πρώτη θετική εντύπωση για τις παρεχόµενες υπηρεσίες. Τόσο το 

περιεχόµενο όσο και ο σχεδιασµός της ιστοσελίδας θα πρέπει να είναι 

προσεγµένοι. Επίσης ο χρήστης θα πρέπει να µπορεί να βρει εύκολα αυτό 

που ψάχνει και µε τον ελάχιστο δυνατό αριθµό µεταβάσεων σε ενδιάµεσες 

σελίδες. Άλλος σηµαντικός παράγοντας είναι η διατήρηση της σχέσης µε τους 

ταξιδιώτες – καταναλωτές. Ο οργανισµός διαχείρισης του προορισµού θα 

πρέπει να αναπτύξει µια σχέση εµπιστοσύνης τόσο µε υπάρχοντες 

επισκέπτες όσο και µε µελλοντικούς. Αυτό µπορεί να επιτευχθεί µε τη βοήθεια 

εφαρµογών CRM (Customer Relationship Management – ∆ιαχείριση 

Πελατειακών Σχέσεων). Μέσω των εφαρµογών αυτών µπορούν να 
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συλλεχθούν στοιχεία τόσο για τις ανάγκες όσο και για τις διαδικασίες λήψης 

απόφασης των οµάδων – στόχων, τα οποία είναι απαραίτητα για να 

προσαρµοσθούν οι παρεχόµενες υπηρεσίες στις ανάγκες των επισκεπτών. 

Μεγάλη έµφαση πρέπει να δίνεται και στο περιεχόµενο των δικτυακών τόπων. 

Θα πρέπει να είναι υψηλής ποιότητας (π.χ. υψηλής ανάλυσης εικόνες και 

βίντεο) καθώς και πρόσφατο και ενηµερωµένο. Όπως προαναφέρθηκε, οι 

σχετικές τεχνολογίες εξελίσσονται συνεχώς και για να έχει το ανταγωνιστικό 

πλεονέκτηµα, ο ιστοχώρος ενός τουριστικού προορισµού θα πρέπει να 

υποστηρίζει τις τελευταίες τεχνολογίες και να βασίζεται σε όσο το δυνατό πιο 

σύγχρονο τεχνολογικό εξοπλισµό. Ο δυναµικός χαρακτήρας των σύγχρονων 

ιστοχώρων µπορεί να παρέχει εξατοµικευµένες υπηρεσίες σε διαφορετικούς 

χρήστες. Ο κάθε πιθανός επισκέπτης θα πρέπει να µπορεί να συνθέσει το 

πακέτο µε τις υπηρεσίες που τον ενδιαφέρουν. Επίσης σηµαντικό είναι να 

υποστηρίζονται οι τεχνολογίες του συµµετοχικού διαδικτύου, οι οποίες 

αναλύονται στην επόµενη ενότητα. Ένα ολοκληρωµένο σύστηµα 

ηλεκτρονικού τουρισµού θα πρέπει επίσης να υποστηρίζει και τη λειτουργία 

των πωλήσεων µέσω ηλεκτρονικών πληρωµών.     

4.2. Τα εργαλεία του Web 2.0 και οι δυνατότητες χρησιµοποίησής 

τους στην τουριστική βιοµηχανία. 

 Σηµαντική συνεισφορά στον ηλεκτρονικό τουρισµό έχουν τα 

εργαλεία του Web 2.0. Η δεύτερη γενιά των εφαρµογών διαδικτύου βασίζεται 

στη διάδραση του χρήστη και ονοµάζεται συµµετοχικό διαδίκτυο. Ο χρήστης 

µπορεί πλέον όχι µόνο να αλλάξει το περιβάλλον µιας ιστοσελίδας ανάλογα µε 

τις ανάγκες του, αλλά να αλλάξει και το περιεχόµενό της. Οι 

χαρακτηριστικότερες εφαρµογές του Web 2.0 είναι τα µέσα κοινωνικής 

δικτύωσης (social media), τα wiki και τα ιστολόγια. Ενδεικτικές διαδραστικές 

λειτουργίες των εργαλείων αυτών είναι η αναζήτηση στα περιεχόµενα ενός 

ιστοχώρου, οι ετικέτες που συνοψίζουν το περιεχόµενο ενός άρθρου, η 

παράθεση συνδέσµων σε άλλους ιστοχώρους και η δυνατότητα προσθήκης 

σχολίων ή και άρθρων από τους επισκέπτες. 
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 Με τη διάδοση του Web 2.0 παρουσιάστηκαν εκατοντάδες νέοι 

τρόποι για την προσέγγιση του επισκέπτη-καταναλωτή από την τουριστική 

βιοµηχανία. Πολλοί από αυτούς τους τρόπους δηµιουργούνται από τους 

ίδιους τους καταναλωτές µέσω του περιεχοµένου που δηµιουργούν οι ίδιοι. 

 Η ενηµέρωση για την ύπαρξη ενός τουριστικού προορισµού είναι 

πολύ πιο εύκολη και όσο πιο πολύ συζητείται ένας προορισµός, τόσο 

µεγαλύτερη απήχηση έχει στο κοινό. Νέα τουριστικά προϊόντα µπορούν πολύ 

γρήγορα να γίνουν γνωστά στο ευρύ κοινό και µέσω της ανατροφοδότησης, η 

τουριστική βιοµηχανία µπορεί να εντοπίσει τα προβλήµατα και να βελτιώσει 

τις παρεχόµενες υπηρεσίες.  

 Η διαδικτυακή διαφήµιση µέσω του Web 2.0 είναι πιο στοχευµένη 

από τα παραδοσιακά µέσα που χρησιµοποιήθηκαν στο παρελθόν και το 

κόστος δηµιουργίας µιας διαδικτυακής καµπάνιας είναι µειωµένο.   

 Τα κυριότερα χαρακτηριστικά των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

είναι: 

� Συµµετοχή: Βασικό χαρακτηριστικό τους είναι η 

ανατροφοδότηση από τους χρήστες.  

� Κοινωνικότητα: Μέσω των social media σχηµατίζονται 

εικονικές κοινότητες µεταξύ ατόµων που έχουν κοινά ενδιαφέροντα, στις 

οποίες οι αποστάσεις εκµηδενίζονται. 

� Συνδεσιµότητα: Βασικό χαρακτηριστικό των social media είναι 

η δηµιουργία δικτύου, τόσο µέσω των χρηστών κάθε εικονικής κοινότητας όσο 

και µεταξύ διαφορετικών µέσων κοινωνικής δικτύωσης. 

� Προσβασιµότητα: Τα µέσα αυτά ως επί το πλείστον δεν 

θέτουν περιορισµούς στην πρόσβαση στο περιεχόµενό τους και ενθαρρύνουν 

την ελεύθερη διακίνηση της πληροφορίας. 

� Εναλλακτικότητα: Σε αντίθεση µε τα παραδοσιακά µέσα 

επικοινωνίας όπου η ενηµέρωση είναι µονόδροµη, στα κοινωνικά δίκτυα ο 
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ένας χρήστης ενηµερώνει τον άλλο και η ενηµέρωση γίνεται µέσω της 

συζήτησης. 

Η διακίνηση της πληροφορίας µέσω των µέσων κοινωνικής δικτύωσης 

γίνεται µε ιλιγγιώδεις ρυθµούς, ενώ µεγάλη είναι και η απήχηση που έχουν 

στη διαµόρφωση των προτιµήσεων των χρηστών.  

Τα εργαλεία του Web 2.0 που µπορούν αν χρησιµοποιηθούν για τις 

ανάγκες της τουριστικής βιοµηχανίας είναι: 

�  Ιστολόγια (blogs): Πρόκειται για ιστοσελίδες όπου 

δηµοσιεύονται άρθρα σε µορφή εφηµερίδας µε αντίστροφη χρονολογική σειρά 

(από το νεότερο προς το παλαιότερο). Τα ιστολόγια συχνά είναι 

προσανατολισµένα προς µια συγκεκριµένη θεµατολογία όπως ταξίδια, φαγητό 

ή µπορεί να αφορούν στην καταγραφή των προσωπικών εµπειριών του 

κατόχου τους. Στις σελίδες τους συνδυάζουν πολλούς τύπους περιεχοµένου  

όπως εικόνες, βίντεο κείµενο και παραποµπές σε άλλες ιστοσελίδες. Επειδή 

τα ιστολόγια έχουν καταγραφεί στη συνείδηση των χρηστών του διαδικτύου 

ως ένα µέσο κοινοποίησης προσωπικών απόψεων, αποτελούν ένα ελκυστικό 

µέσο πληροφόρησης για δυνητικούς επισκέπτες που θέλουν να 

πληροφορηθούν για ένα προορισµό από κάποιον που τον έχει ήδη 

επισκεφθεί, ακόµα και αν δεν τον γνωρίζουν. Το περιεχόµενο των ιστολογίων 

µπορεί να αποτελέσει επίσης και µια πολύ καλή πηγή πληροφόρησης για τις 

επιθυµίες των ταξιδιωτών – καταναλωτών, για τις ανάγκες του µάρκετινγκ. Για 

το σκοπό αυτό υπάρχουν εταιρείες που παρακολουθούν τις δηµοσιεύσεις 

χιλιάδων ιστολογίων και µπορούν να παρέχουν ειδική πληροφόρηση στις 

τουριστικές επιχειρήσεις.  Η δυνατότητα σχολιασµού από τους χρήστες που 

παρέχουν τα ιστολόγια µπορεί επίσης να είναι ένα πολύ χρήσιµο εργαλείο για 

τις τουριστικές επιχειρήσεις για να καταγράψουν τις απόψεις δυσαρεστηµένων 

πελατών και ακόµα και για να τις αντικρούσουν σε ορισµένες περιπτώσεις. 

� Ηχογραφήσεις (Podcasting): Πρόκειται για τη δηµοσίευση 

ηχογραφήσεων που µπορούν να ληφθούν µέσω µιας ιστοσελίδας και να 

αναπαραχθούν σε κάποια συσκευή αναπαραγωγής. Υπάρχει ακόµα και η 

δυνατότητα µέσω της τεχνολογίας RSS που θα δούµε παρακάτω να 
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λαµβάνονται αυτόµατα νεότερες ηχογραφήσεις για κάποιο θέµα που θα 

επιλέξει ο χρήστης. Πολλά ταξιδιωτικές ιστοσελίδες περιλαµβάνουν podcast 

για τουριστικούς προορισµούς. Η παραγωγή ενός podcast είναι εύκολη και 

φθηνή και πολλές φορές οι ίδιοι οι χρήστες του διαδικτύου ανεβάζουν 

ηχογραφήσεις που έχουν κάνει κατά τη διάρκεια επίσκεψης σε ένα τουριστικό 

προορισµό όπου καταγράφουν τις προσωπικές τους εντυπώσεις. 

� Κοινωνικά δίκτυα: Όπως αναλύθηκε και παραπάνω χρήστες 

µε κοινά ενδιαφέροντα µπορούν να ανταλλάσσουν απόψεις για ένα τουριστικό 

προορισµό ελεύθερα και να κριτικάρουν τα κακώς κείµενα που συνάντησαν 

κατά τη διάρκεια ενός ταξιδιού τους. Όλο και περισσότερες τουριστικές 

ιστοσελίδες αφιερώνουν ένα µεγάλο κοµµάτι του περιεχοµένου τους στις 

απόψεις των επισκεπτών. Επίσης οι χρήστες του διαδικτύου εµπιστεύονται 

περισσότερο το σχόλιο ενός επισκέπτη από µια διαφηµιστική καταχώρηση. 

� Online video: Η απήχηση των βίντεο σε ιστοσελίδες όπως το 

youtube είναι πολύ µεγάλη. Για την τουριστική βιοµηχανία πρόκειται για ένα 

πολύ πρόσφορο πεδίο δράσης για την προσέλκυση επισκεπτών µέσω βίντεο 

όπου µπορεί να παρουσιάζονται αξιοθέατα, εκδηλώσεις ακόµα και οι 

εγκαταστάσεις ενός ξενοδοχείου. Χωρίς τους χρονικούς περιορισµούς που 

έχει µια τηλεοπτική εκποµπή και κάνοντας χρήση των υψηλών ταχυτήτων που 

παρέχονται για την πρόσβαση στο διαδίκτυο σε όλες τις ανεπτυγµένες 

περιοχές του κόσµου, µια τουριστική επιχείρηση ή ένας τουριστικός 

προορισµός µπορεί να προβληθεί µε πολύ µικρό κόστος. Την ίδια 

χρησιµότητα έχουν και βίντεο που ανεβάζουν αυθόρµητα επισκέπτες που 

έχουν καταγράψει την προσωπική τους εµπειρία. 

� Ροές RSS:  Πρόκειται για ένα µορφότυπο δεδοµένων που 

χρησιµοποιείται για τη συνδροµή σε ενηµερώσεις περιεχοµένου  όπως άρθρα 

ιστολογίων, τελευταία νέα, προσφορές ή podcasts. Πρόκειται για έναν 

ανέξοδο τρόπο διαφήµισης µέσω του οποίου µπορούν να κοινοποιηθούν 

προσφορές και να αυξηθεί και η κίνηση στην ιστοσελίδα της επιχείρησης ή του 

τουριστικού προορισµού. 
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� Ετικέτες (tagging): Πρόκειται για ένα γρήγορο τρόπο 

κατηγοριοποίησης της δηµοσιευόµενης πληροφορίας. Οι ετικέτες έχουν ένα 

διπλό ρόλο. Χρησιµεύουν αφ’ ενός για να µπορεί ο συντάκτης ενός άρθρου να 

το εντοπίζει γρήγορα ανάλογα µε τη θεµατολογία του και αφ’ ετέρου άλλοι 

χρήστες να µπορούν να εντοπίζουν την πληροφορία που τους ενδιαφέρει 

χρησιµοποιώντας λέξεις – κλειδιά. Επίσης το λεγόµενο «σύννεφο ετικετών» 

(tag cloud) στο οποίο οι ετικέτες εµφανίζονται µε διαφορετικό µέγεθος 

ανάλογα µε τη δηµοφιλία τους, µπορεί να αποτελέσει ένα ακόµα µέσο 

προώθησης ενός τουριστικού προϊόντος. 

� Mash-ups και Open APIs: Πρόκειται για το συνδυασµό δύο ή 

περισσοτέρων πηγών δεδοµένων για τη δηµιουργία µιας πιο ολοκληρωµένης 

παρουσίασης. Ο όρος Open API αναφέρεται στην τεχνολογία λογισµικού που 

χρησιµοποιείται για να είναι εφικτή η δηµιουργία των mashups. Ένα 

παράδειγµα χρήσης είναι η ύπαρξη σε µια ιστοσελίδα ξενοδοχείου, του χάρτη 

της περιοχής µέσω της αντίστοιχης ιστοσελίδας της Google (Google Maps), 

καθώς και άρθρων της Wikipedia για σηµεία ενδιαφέροντος πάνω στο χάρτη 

όπως αρχαιολογικού χώρους, µουσεία κλπ. 

� Wikis: Πρόκειται για ιστοσελίδες που επιτρέπουν στους 

επισκέπτες να προσθέσουν, να αφαιρέσουν ή να επεξεργαστούν 

περιεχόµενο, πολλές φορές χωρίς να απαιτείται συνδροµή. Τα ταξιδιωτικά 

wikis αποτελούν διαδικτυακούς τουριστικούς οδηγούς που δηµιουργούνται 

από τους ίδιους τους επισκέπτες ενός τουριστικού προορισµού. 

� AJAX: Πρόκειται για µια τεχνική ανάπτυξης ιστοσελίδων που 

επιτρέπει την κατασκευή διαδραστικών ιστοσελίδων. Χρησιµοποιείται κατά 

κόρον στις ιστοσελίδες αεροπορικών εταιρειών παρέχοντας στους χρήστες 

µια πληθώρα επιλογών για την κράτηση του ταξιδιού τους. Το πλεονέκτηµα 

της τεχνικής αυτής είναι ότι αυξάνει την ταχύτητα πλοήγησης καθώς δεν 

απαιτείται η επικοινωνία µε τον εξυπηρετητή και η επαναφόρτωση της 

ιστοσελίδας για κάθε επιλογή του χρήστη.   

4.3.  Ηλεκτρονικά συστήµατα διαχείρισης τουριστικών 

προορισµών 
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 Το διαδίκτυο και η ολοένα αυξανόµενη χρήση του από τους 

δυνητικούς ταξιδιώτες – καταναλωτές αποτελεί ένα χρήσιµο εργαλείο για τους 

οργανισµούς διαχείρισης τουριστικών προορισµών. Ο ηλεκτρονικός 

τουρισµός είναι ένα πεδίο όπου η δράση των οργανισµών αυτών µπορεί να 

είναι καθοριστική για την επιτυχία ενός τουριστικού προορισµού. Η ανάπτυξη 

ενός κεντρικού διαδικτυακού φορέα µέσω του οποίου είναι δυνατό να 

προσεγγίσει ο καταναλωτής όλες τις απαραίτητες υπηρεσίες και όλη την 

απαιτούµενη πληροφόρηση για τον προγραµµατισµό του ταξιδιού του είναι 

µια παγκοσµίως αποδεκτή πρακτική τα τελευταία χρόνια. Η υιοθέτηση ενός 

Ηλεκτρονικού Συστήµατος ∆ιαχείρισης και Marketing Τουριστικών 

Προορισµών, µε όλα τα οφέλη που συνεπάγεται, κρίνεται σηµαντική για έναν 

Οργανισµό ∆ιαχείρισης Τουριστικού Προορισµού, στην προσπάθειά του να 

διαχειριστεί το δίκτυο των σχέσεων που διαµορφώνεται στο διαδικτυακό 

τουριστικό κύκλωµα.  

Τα Ηλεκτρονικά Συστήµατα ∆ιαχείρισης Προορισµών προέκυψαν ως η 

βασική τεχνολογική υποδοµή για την ηλεκτρονική δραστηριότητα ενός 

προορισµού. Επιτρέπουν στους τοπικούς οργανισµούς διαχείρισης 

προορισµού και σε ανεξάρτητες τουριστικές επιχειρήσεις να συντονίσουν 

καλύτερα τις λειτουργίες τους και τις µεταξύ τους συνεργασίες, σχηµατίζοντας 

δίκτυα που στοχεύουν στην παροχή προς τους καταναλωτές ενός συνόλου 

τουριστικών πληροφοριών σχετικά µε τις παρεχόµενες από το προορισµό 

υπηρεσίες  (NDOU & PETTI, 2007). 

 Μέσω των συστηµάτων αυτών επιτυγχάνεται η ίση προώθηση 

όλων των τουριστικών επιχειρήσεων ενός τουριστικού προορισµού 

ανεξαρτήτως του µεγέθους τους. Επίσης επιτυγχάνεται η δηµιουργία ενός 

δικτύου µέσω του οποίου είναι ευκολότερη η προσέλκυση ειδικών οµάδων 

των καταναλωτών και η προώθηση του εναλλακτικού τουρισµού. Οι ενέργειες 

προβολής και προώθησης είναι κοινές για όλους του φορείς που συµµετέχουν 

στο δίκτυο και η εικόνα του προορισµού ενισχύεται, καθώς αποφεύγεται 

χαµηλής ποιότητα προβολή που θα µπορούσε να έχει αρνητικά 

αποτελέσµατα στη ζήτηση. 



Ιστοσελίδες Τουριστικών Προορισμών: Μία Συγκριτική και 

Αξιολογική Ανάλυση 

 

 
 

42

Ένα ηλεκτρονικό σύστηµα διαχείρισης προορισµού περιλαµβάνει ένα 

τµήµα που αφορά στους φορείς του τουρισµού (οργανισµό διαχείρισης, 

καταλύµατα, ταξιδιωτικά πρακτορεία κλπ) και την µεταξύ  τους επικοινωνία και 

συνεργασία και ένα τµήµα που απευθύνεται στο ευρύ κοινό µε τη µορφή µιας 

ιστοσελίδας η οποία διασυνδέεται και τροφοδοτείται µε υλικό από όλους τους 

φορείς της τουριστικής βιοµηχανίας του προορισµού. Τα βασικά συστατικά 

ενός τέτοιου συστήµατος είναι (World Tourism Organization, 1999): 

� Η τεχνική υποδοµή σε Η/Υ και δικτυακό υλικό και λογισµικό. 

� Ένα σύστηµα διαχείρισης βάσεων δεδοµένων, το οποίο 

συνοδεύεται από το κατάλληλο λογισµικό για τη διαχείριση και την πρόσβαση 

στα δεδοµένα του συστήµατος. 

� Το λογισµικό εφαρµογών που αναλαµβάνει τις λειτουργίες 

που υποστηρίζουν τις επιχειρηµατικές διαδικασίες 

� Το ίδιο το περιεχόµενο. 

Ο υποψήφιος ταξιδιώτης-καταναλωτής δεν έχει πρόσβαση σε όλα τα 

παραπάνω στοιχεία του συστήµατος, αλλά µέσω µια ιστοσελίδας συναντά 

ενιαίες εφαρµογές και ολοκληρωµένα εργαλεία που υποστηρίζονται και 

χρησιµοποιούν ως βάση τα παραπάνω συστατικά. Καθοριστικής σηµασίας 

για την επιτυχία των σκοπών του οργανισµού είναι η ποιότητα της ιστοσελίδας 

η οποία θα πρέπει να ικανοποιεί τις απαιτήσεις των επισκεπτών και να κάνει 

χρήση όσο το δυνατόν περισσότερων εργαλείων από αυτά που 

παρουσιάστηκαν παραπάνω. Στην ενότητα που ακολουθεί παρουσιάζονται οι 

παράγοντες που συµβάλουν στην επιτυχία της ιστοσελίδας ενός τουριστικού 

προορισµού.  
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5. ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΩΝ ΚΑΙ ΗΛΕΚΤΡΟΝΙΚΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ 

5.1.  Ποιότητα τουριστικών ιστοσελίδων 

 Η πρώτη επαφή που έχει ο υποψήφιος επισκέπτης µε ένα 

τουριστικό προορισµό, είναι η αρχική σελίδα του ιστοχώρου του οργανισµού 

διαχείρισης του προορισµού. Σύµφωνα µε τον (World Tourism Organization, 

2005), τα ποιοτικά στοιχεία που πρέπει να συναντώνται στην αρχική σελίδα 

ενός τουριστικού προορισµού είναι: 

� Προσβασιµότητα και αναγνωσιµότητα 

� Ταυτότητα και εµπιστοσύνη 

� Εξατοµίκευση και διαδραστικότητα 

� Ευκολία πλοήγησης 

� Βελτιστοποίηση για µηχανές αναζήτησης 

� Τεχνική αρτιότητα 

� Ποιότητα Υπηρεσιών 

5.1.1. Προσβασιµότητα και Αναγνωσιµότητα 

  Σηµαντικό χαρακτηριστικό ενός τουριστικού ιστοχώρου, είναι 

η προσβασιµότητα του από τον καθένα, ανεξαρτήτως της σωµατικής του 

ικανότητας. ∆υσκολίες στην όραση, την ακοή, το λόγο  καθώς και σωµατικές,  

νευρολογικές και διανοητικές αδυναµίες δεν θα πρέπει να εµποδίζουν την 

πρόσβαση στο περιεχόµενο του ιστοχώρου. Το ίδιο περιεχόµενο θα πρέπει 

να είναι προσβάσιµο µε πολλούς εναλλακτικούς τρόπους. Για παράδειγµα θα 

πρέπει να υπάρχει δυνατότητα αυξοµείωσης του µεγέθους των 

γραµµατοσειρών, εναλλακτικό κείµενο για το περιεχόµενο των φωτογραφιών, 

πλήρης υποστήριξη του πληκτρολογίου για την πλοήγηση σε όλα τα σηµεία 

και τις φόρµες του ιστοχώρου, η γλώσσα που χρησιµοποιείται να είναι απλή 

και το περιεχόµενο να έχει µια λογική οργάνωση. Υπολογίζεται ότι 
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τουλάχιστον το 10% του πληθυσµού στις περισσότερες χώρες έχει κάποια 

µορφή αναπηρίας, ποσοστό διόλου ευκαταφρόνητο για να αγνοηθεί από την 

τουριστική βιοµηχανία. 

  Η ιστοσελίδα θα πρέπει να είναι προσβάσιµη ανεξαρτήτως 

της χρησιµοποιούµενης πλατφόρµας (Η/Υ, κινητό τηλέφωνο, Tablet PC) και 

ανεξαρτήτως του προγράµµατος πλοήγησης και της ανάλυσης της οθόνης. 

Τέλος µια εύκολα προσβάσιµη ιστοσελίδα είναι κατά κανόνα και εύκολα 

εντοπίσιµη από τις µηχανές αναζήτησης. 

  Για την τυποποίηση των στοιχείων που πρέπει να έχει µια 

ιστοσελίδα όσον αφορά στην προσβασιµότητα και αναγνωσιµότητα, έχει 

δηµιουργηθεί ο οργανισµός Web Accessibility Initiative (WAI), ο οποίος 

εκδίδει τις προδιαγραφές Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) µε τις 

οποίες διασφαλίζεται η συµµόρφωση µε όλες τις απαιτήσεις που 

αναφέρθηκαν παραπάνω. Πέραν αυτού η Ευρωπαϊκή Ένωση στηρίζει τη 

συµµόρφωση µε τις προδιαγραφές του WAI, ενώ χώρες όπως η Ολλανδία 

έχουν συντάξει δικές τους προδιαγραφές.  

5.1.2. Ταυτότητα και Εµπιστοσύνη 

  Η εµπιστοσύνη του χρήστη είναι ένα κρίσιµο στοιχείο για την 

επιτυχία οποιουδήποτε ιστοχώρου. Ιδιαίτερα στις εφαρµογές ηλεκτρονικού 

εµπορίου, όπου υπάρχουν και οικονοµικές συναλλαγές, είναι πολύ εύκολο η 

εµπιστοσύνη του χρήστη να χαθεί. Κάθε ιστοχώρος θα πρέπει να έχει µια 

ξεκάθαρη ταυτότητα η οποία επιτυγχάνεται µε τη δήλωση του σκοπού της 

ιστοσελίδας και των παρεχόµενων υπηρεσιών. Το εµπορικό σήµα του φορέα 

του ιστοχώρου είναι θεµιτό να απεικονίζεται σε κάθε ιστοσελίδα. Μια σελίδα 

επικοινωνίας απ’ όπου ο χρήστης θα µπορεί να αποστείλει µήνυµα στους 

διαχειριστές του ιστοχώρου αλλά και να βρει τα πλήρη στοιχεία επικοινωνίας 

είναι απαραίτητη. Τέλος η πολιτική απορρήτου και οι όροι χρήσης είναι 

απαραίτητο στοιχείο κάθε ιστοχώρου ηλεκτρονικού εµπορίου. 

  Ειδικά για τις ιστοσελίδες τουριστικών προορισµών ορισµένες 

καλές πρακτικές είναι: 
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� Η διεύθυνση της ιστοσελίδας να έχει σχέση µε το όνοµα το 

τουριστικού προορισµού. 

� Το περιεχόµενο να είναι ακριβές και ενηµερωµένο. 

� Να είναι εµφανές ότι πρόκειται για την επίσηµη ιστοσελίδα του 

οργανισµού διαχείρισης του προορισµού και να συνοδεύεται από το ανάλογο 

λογότυπο. 

� Οι σύνδεσµοι µε εξωτερικές ιστοσελίδες και οι εµφανιζόµενες 

διαφηµίσεις να είναι σχετικές µε τους σκοπούς του οργανισµού. 

� Οι φωτογραφίες που χρησιµοποιούνται να είναι ρεαλιστικές 

και να αναδεικνύουν την πραγµατική εικόνα του προορισµού. Εµφανώς 

στηµένες φωτογραφίες µειώνουν την εµπιστοσύνη των χρηστών. 

� Να αναφέρονται οι πηγές στην περίπτωση που 

χρησιµοποιείται ειδικό περιεχόµενο.  

5.1.3. Εξατοµίκευση και ∆ιαδραστικότητα 

  Πολλοί χρήστες του διαδικτύου θέλουν να µπορούν να 

προσαρµόζουν την ιστοσελίδα στις προτιµήσεις τους, αλλάζοντας τον τρόπο ή 

τη σειρά εµφάνισης των πληροφοριών. Σηµαντικό στοιχείο είναι και η 

δυνατότητα ανατροφοδότησης µέσω µιας σελίδας επικοινωνίας όπως 

αναφέρθηκε παραπάνω. Η σελίδα αυτή δεν θα πρέπει να παραπέµπει σε 

κάποιο πρόγραµµα ηλεκτρονικής αλληλογραφίας αλλά να υπάρχει φόρµα για 

άµεση αποστολή µηνύµατος. Η λειτουργία αναζήτησης είναι επίσης πολύ 

χρήσιµη για την αναζήτηση πληροφοριών. Τέλος ένας χάρτης πλοήγησης 

βοηθά στο γρήγορο εντοπισµό πληροφοριών ειδικά σε ιστοχώρους µε µεγάλο 

όγκο περιεχοµένου. 

  Ειδικά για τις ιστοσελίδες τουριστικών προορισµών ορισµένες 

καλές πρακτικές είναι: 
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� Να δίνεται η δυνατότητα εξατοµικευµένης εµφάνισης για 

διαφορετικές οµάδες επισκεπτών όπως τουρίστες, δηµοσιογράφοι, οργανωτές 

ταξιδίων κ.ά. 

� Οι εµφανιζόµενες πληροφορίες να διαφοροποιούνται για 

διαφορετικά είδη τουριστών. 

� Να υπάρχει δυνατότητα εµφάνισης περιεχοµένου σε πολλές 

γλώσσες. 

� Να συµπεριλαµβάνονται όλα τα πιθανά κριτήρια αναζήτησης 

των χρηστών για ξενοδοχεία, εκδηλώσεις, αξιοθέατα κλπ και ειδικότερα να 

υπάρχει η δυνατότητα ταξινόµησης των αποτελεσµάτων αναζήτησης 

καταλυµάτων µε κριτήριο την τιµή και τη διαθεσιµότητα. 

� Να παρέχονται διαδραστικά εργαλεία, όπως αναζήτηση 

καταλληλότερου δροµολογίου µε τα µέσα µαζικής µεταφοράς. 

5.1.4. Ευκολία Πλοήγησης 

  Η εύκολη πλοήγηση σε έναν ιστοχώρο είναι συνάρτηση της 

σωστής δόµησης του περιεχοµένου του. Ο χρήστης θα πρέπει ανά πάσα 

στιγµή να γνωρίζει σε ποιό ιστοχώρο βρίσκεται, σε ποιο σηµείο του 

ιστοχώρου, τι πληροφορίες και δυνατότητες του παρέχει η ιστοσελίδα που 

βρίσκεται, που αλλού µπορεί να πλοηγηθεί από την συγκεκριµένη ιστοσελίδα 

και που µπορεί να βρει την πληροφορία που αναζητεί. Υπάρχουν πολλά ήδη 

πλοήγησης που µπορεί να παρέχονται στο περιβάλλον µιας ιστοσελίδας 

όπως καθολική πλοήγηση, τοπική πλοήγηση, θεµατική πλοήγηση κλπ. 

  Ειδικά για τις ιστοσελίδες τουριστικών προορισµών ορισµένες 

καλές πρακτικές είναι: 

� Να παρέχεται από την αρχική σελίδα η εξατοµικευµένη εµφάνιση 

για διαφορετικές οµάδες επισκεπτών όπως αναφέρθηκε παραπάνω. 

� Σε κάθε σελίδα να υπάρχει η δυνατότητα αλλαγής γλώσσας. 
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� Να υπάρχει η δυνατότητα αναζήτησης µε βάση τη γεωγραφική 

περιοχή. 

� Να υπάρχει η δυνατότητα αναζήτησης µε ειδικά κριτήρια όπως ο 

τύπος δραστηριοτήτων, η εποχή του χρόνου κλπ. 

� Να παρέχονται σύνδεσµοι σε άλλους οργανισµούς διαχείρισης 

προορισµών (τοπικούς, περιφερειακούς κλπ.) 

5.1.5. Βελτιστοποίηση για Μηχανές Αναζήτησης 

  Ένας εύκολος τρόπος να διαπιστωθεί αν ένας ιστοχώρος 

τουριστικού προορισµού έχει αναπτυχθεί µε βάση τη βελτιστοποίηση για 

µηχανές αναζήτησης (SEO) είναι ο έλεγχος αν εµφανίζεται στην πρώτη σελίδα 

δηµοφιλών µηχανών αναζήτησης όπως η Google και η Bing. Λαµβάνοντας 

υπόψη την κυριαρχία των µηχανών αναζήτησης ως µέσο αναζήτησης 

πληροφοριών στο διαδίκτυο, η αποδοτικότητα ενός ιστοχώρου εξαρτάται από 

τη βαθµολόγηση που έχει στις µηχανές αναζήτησης. Υπάρχουν διάφορες 

τεχνικές για την αύξηση της επισκεψιµότητας και τη βελτίωση της 

βαθµολογίας ενός ιστοχώρου που ξεφεύγουν από τους σκοπούς της 

παρούσας εργασίας. Γενικά υπάρχουν δύο τρόποι βελτιστοποίησης: µέσω 

προωθητικών ενεργειών µε το ανάλογο κόστος και µέσω της ορθής 

κατασκευής του ιστοχώρου και συµπλήρωσης µε σωστό και έξυπνο τρόπο 

των µεταδεδοµένων σε όλα τα στάδια της ανάπτυξης του. Επίσης πρακτικές 

που πρέπει να αποφεύγονται είναι η χρησιµοποίηση εισαγωγικής σελίδας µε 

λίγο ή καθόλου περιεχόµενο, οι εισαγωγές σε µορφή flash και η 

χρησιµοποίηση πλαισίων.   

5.1.6. Τεχνική Αρτιότητα 

  Ο συγκεκριµένος παράγοντας συνδέεται και µε την 

προσβασιµότητα που προαναφέρθηκε. Θα πρέπει το περιεχόµενο να 

εµφανίζεται µε τον ίδιο τρόπο σε όλους τους φυλλοµετρητές ιστού και στην 

πιο πρόσφατη έκδοσή τους. Να µην χρησιµοποιούνται ειδικές 

γραµµατοσειρές. Η δοµή του περιεχοµένου να µην αλλάζει σε διαφορετικές 

αναλύσεις της οθόνης του χρήστη. Οι σελίδες να φορτώνονται γρήγορα και να 
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µην χρησιµοποιούνται µεγάλες σε µέγεθος εικόνες. Να µην υπάρχουν νεκροί 

σύνδεσµοι. Σε περίπτωση που απαιτείται η εγκατάσταση πρόσθετου 

λογισµικού για την πλοήγηση στον ιστοχώρο, να παρέχεται άµεσα σύνδεσµος 

για την εγκατάστασή του. Να υπάρχει δυνατότητα εµφάνισης του 

περιεχοµένου σε εκτυπώσιµη µορφή.   

5.2.  Ηλεκτρονικές υπηρεσίες 

 Οι υπηρεσίες που µπορεί να παρέχονται από έναν ιστοχώρο 

µπορούν να χωριστούν  σε 5 κατηγορίες (World Tourism Organization, 2005): 

� Υπηρεσίες πληροφόρησης που αφορούν οποιοδήποτε 

πληροφοριακό υλικό παρέχεται µέσω του ιστοχώρου. 

� Υπηρεσίες επικοινωνίας που αφορούν στην απ’ ευθείας 

επικοινωνία µεταξύ των διαχειριστών και των επισκεπτών της ιστοσελίδας. 

� Υπηρεσίες συναλλαγών που αφορούν σε οποιεσδήποτε εµπορικές 

συναλλαγές διενεργούνται µέσω του ιστοχώρου, συµπεριλαµβανοµένων και 

των οικονοµικών συναλλαγών. 

� Υπηρεσίες διασκέδασης, όπως διαγωνισµοί και παιχνίδια που 

συνεισφέρουν στις θετικές εντυπώσεις του χρήστη από την ιστοσελίδα. 

� Υπηρεσίες διατήρησης της πελατειακής σχέσης, όπως ενηµερωτικά 

δελτία, προγράµµατα προσφορών σε πιστούς πελάτες κλπ. 

Για τις ιστοσελίδες τουριστικών προορισµών ιδιαίτερα σηµαντικές είναι 

οι υπηρεσίες πληροφόρησης και συναλλαγών. Όσον αφορά στις υπηρεσίες 

πληροφόρησης, ορισµένες καλές πρακτικές είναι: 

� Η παρουσία εντυπωσιακών και ελκυστικών φωτογραφιών και 

γραφικών. 

� Η παρουσία χαρτών. 

� Η παρουσία φωτογραφιών και περιγραφής τοπίων. 

� Η αναφορά στα φυσικά χαρακτηριστικά της χώρας ή της περιοχής. 
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� Να γίνεται άµεσα αντιληπτός από τον επισκέπτη o τύπος των 

διακοπών που µπορεί να κάνει στο συγκεκριµένο τουριστικό προορισµό. 

� Να δίνεται πληροφόρηση για όλες τις εναλλακτικές επιλογές 

καταλυµάτων. 

� Να παρέχονται πληροφορίες για κέντρα αναζωογόνησης. 

�  Να παρέχονται πληροφορίες για την νυχτερινή ζωή. 

� Να παρέχονται πληροφορίες για τις δυνατότητες εστίασης. 

� Να παρέχονται πληροφορίες για τοπικές παραδόσεις και ήθη και 

έθιµα. 

� Να παρέχονται πληροφορίες για την τοπική κουζίνα. 

� Να παρέχονται πληροφορίες για τα τοπικά αγροτικά προϊόντα. 

� Να παρέχονται πληροφορίες για διαφορετικά είδη δραστηριοτήτων 

ανά περιοχή. 

� Να παρέχονται πληροφορίες για τις τοπικές καιρικές συνθήκες, 

καθώς και πρόγνωση για τις επόµενες ηµέρες. 

� Να παρέχονται πληροφορίες για την τοπική πολιτιστική 

κληρονοµιά. 

� Να υπάρχει σελίδα εδικά διαµορφωµένη για παιδιά. 

� Να παρέχονται πληροφορίες για το τοπικό κλίµα. 

� Να παρέχονται πληροφορίες για τα µέσα µαζικής µεταφοράς. 

� Να παρέχονται πληροφορίες για τις τιµές σε εστίαση ή/και διαµονή. 

� Να παρέχονται πληροφορίες για το ωράριο λειτουργίας 

καταστηµάτων και δηµόσιων υπηρεσιών. 

� Να παρέχονται πληροφορίες για τις τοπικές αργίες. 
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� Να παρέχονται πληροφορίες για προγραµµατισµένες εκδηλώσεις. 

� Να παρέχονται πληροφορίες πρόσβασης ΑΜΕΑ σε ξενοδοχεία, 

αξιοθέατα κλπ. 

Όσον αφορά στις υπηρεσίες συναλλαγών, ορισµένες καλές πρακτικές 

είναι: 

� Να παρέχεται η δυνατότητα κρατήσεων καταλυµάτων. 

� Να παρέχονται προσφορές για τους χρήστες του ιστοχώρου. 

� Να παρέχονται πακέτα διακοπών. 

� Να παρέχεται η δυνατότητα αγοράς εισιτηρίων για εκδηλώσεις, 

αξιοθέατα και µουσεία. 

� Να παρέχεται η δυνατότητα αεροπορικών κρατήσεων. 

� Να παρέχεται η δυνατότητα ενοικίασης µέσων µεταφοράς. 

� Να παρέχεται η δυνατότητα αγοράς αναµνηστικών. 

� Να παρέχεται η δυνατότητα αγοράς ταξιδιωτικής ασφάλισης. 

� Να παρέχεται η δυνατότητα κατεβάσµατος ή παραγγελίας 

φυλλαδίων. 

Οι (Wang & Russo, 2007) προτείνουν για τη µελέτη των συστηµάτων 

διαχείρισης και µάρκετινγκ τουριστικών προορισµών ένα εννοιολογικό 

µοντέλο που περιλαµβάνει τις τέσσερις από τις πέντε κατηγορίες υπηρεσιών 

που είδαµε παραπάνω. Το µοντέλο περιλαµβάνει τους τοµείς πληροφοριών, 

επικοινωνίας, συναλλαγών και σχέσεων. Σε κάθε κατηγορία έχουν µελετήσει 

τόσο τη δηµοφιλία όσο και τη σπουδαιότητα των επιµέρους υπηρεσιών που 

εντάσσονται στις παραπάνω κατηγορίες. Με βάση τη συγκεκριµένη µελέτη, οι 

υπηρεσίες πληροφόρησης για αξιοθέατα, δραστηριότητες και καταλύµατα 

είναι από τις πιο σηµαντικές και ταυτόχρονα δηµοφιλείς υπηρεσίες σε έναν 

ιστοχώρο τουριστικού προορισµού. Ταυτόχρονα οι υπηρεσίες ηλεκτρονικών 

συναλλαγών δεν είναι αρκετά δηµοφιλείς για τους χρήστες αν και η 
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σπουδαιότητα των online κρατήσεων κρίνεται πολύ σηµαντική. Επίσης 

σηµαντικές κρίνονται και οι υπηρεσίες διατήρησης σχέσης µε τον καταναλωτή.  

Όσον αφορά στις υπηρεσίες επικοινωνίας σύµφωνα  µε τους (Wang & 

Russo, 2007), ορισµένες καλές πρακτικές είναι: 

� Φόρµες παραγγελίας τουριστικών φυλλαδίων. 

� Λειτουργίες αναζήτησης. 

� Η αποστολή ενηµερωτικών δελτίων µέσω ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου. 

� ∆ιαδραστικά εργαλεία, όπως δωµάτια συζήτησης σε πραγµατικό 

χρόνο. 

� Απαντήσεις σε συχνές ερωτήσεις. 

Όσον αφορά στις υπηρεσίες διατήρησης σχέσης µε τον καταναλωτή 

σύµφωνα  µε τους (Wang & Russo, 2007), ορισµένες καλές πρακτικές είναι: 

� Η προβολή ειδικών προσφορών/καλύτερων αγορών. 

� Η διαφηµιστική καµπάνια µε απ’ ευθείας αποστολή µηνύµατος 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου. 

� ∆υνατότητα εξατοµίκευσης της σελίδας σύµφωνα µε τις επιλογές 

του χρήστη. 

� Η ύπαρξη και εµφάνιση της πολιτικής απορρήτου για τους χρήστες 

του ιστοχώρου. 

� Προγράµµατα κινήτρων. 

� ∆υνατότητες συνδυασµένων αγορών. 

� Εικονικές περιηγήσεις. 

� Προγράµµατα ανταµοιβής πιστών πελατών. 

� Πιστοποιήσεις του ιστοχώρου µε βάση διεθνή πρότυπα. 
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Όσον αφορά στην αποτελεσµατικότητα των υπηρεσιών, οι (Wang & 

Russo, 2007) εκτιµούν ότι οι πλέον αποτελεσµατικές υπηρεσίες είναι αυτές 

που εντάσσονται στον τοµέα της πληροφόρησης, ακολουθούν οι υπηρεσίες 

του τοµέα επικοινωνιών, στη συνέχεια οι υπηρεσίες του τοµέα συναλλαγών 

και τέλος οι υπηρεσίες του τοµέα διατήρησης πελατειακής σχέσης. 

Αναλογιζόµενοι την φύση του τουριστικού προϊόντος η παραπάνω 

κατάταξη είναι απόλυτα φυσιολογική. Ο δυνητικός επισκέπτης ενός 

τουριστικού προορισµού θέλει κατά πρώτη προτεραιότητα να πληροφορηθεί. 

Η πληροφόρηση που του προσφέρεται πρέπει να είναι τέτοια ώστε να πεισθεί 

να επισκεφθεί τον συγκεκριµένο προορισµό. Εποµένως η πρώτη και 

κρισιµότερη λειτουργία ενός ιστοχώρου τουριστικού προορισµού είναι να 

δώσει στον επισκέπτη αυτό που ψάχνει. Στη συνέχεια εφόσον πεισθεί, ο 

επισκέπτης θα αναζητήσει περισσότερες και πιο εξειδικευµένες πληροφορίες, 

τις οποίες θα πρέπει να βρει χωρίς κόπο και άµεσα (τοµέας επικοινωνίας). 

Εφόσον και ο τοµέας αυτός λειτουργεί αποτελεσµατικά, ο επισκέπτης θα 

επιζητήσει να κάνει κάποια συναλλαγή είτε µε τη µορφή κράτησης είτε µε τη 

µορφή παραγγελίας διαφηµιστικού ή αναµνηστικού υλικού (τοµέας 

συναλλαγών). Μετά την ολοκλήρωση της παραπάνω διαδικασίας, 

αναδεικνύεται ο ρόλος του τελευταίου τοµέα, ο οποίος δρα µακροπρόθεσµα. 

Ο σκοπός είναι η διατήρηση της σχέσης µε τον καταναλωτή, καθώς είναι 

πάντα πιο εύκολο και συχνά πιο αποδοτικό να προσελκύσεις επισκέπτες για 

δεύτερη φορά σε ένα προορισµό, οι οποίοι θα είναι ταυτόχρονα και η 

καλύτερη διαφήµιση του τουριστικού προορισµού στο περιβάλλον τους 

(τοµέας διατήρησης πελατειακής σχέσης). 

 Οι (Wang & Russo, 2007) παροµοιάζουν τη συνεισφορά των 4 τοµέων 

του εννοιολογικού µοντέλου ενός ηλεκτρονικού συστήµατος διαχείρισης 

τουριστικού προορισµού µε µια ανθρώπινη σχέση που καταλήγει σε γάµο. Ο 

πρώτος τοµέας αποσκοπεί στο να γοητεύσει. Ο δεύτερος τοµέας 

παροµοιάζεται µε το φλερτ, και θεωρείται καθοριστικός για την οικοδόµηση 

µιας σχέσης εµπιστοσύνης. Ο τρίτος τοµέας παροµοιάζεται µε τον αρραβώνα. 

Ο τέταρτος τοµέας παροµοιάζεται µε το γάµο και όπως και στις ανθρώπινες 
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σχέσεις, για να επιτευχθεί η διάρκειά του απαιτείται η διατήρηση της 

εµπιστοσύνης και η συντήρηση του ενδιαφέροντος.  

Οι (KIM & FESENMAIER, 2008) µελέτησαν τους παράγοντες που 

επηρεάζουν στον σχηµατισµό της πρώτης εντύπωσης του καταναλωτή όταν 

επισκέπτεται την ιστοσελίδα ενός τουριστικού προορισµού. Κατά τη διάρκεια 

της έρευνας του έλαβαν υπόψη τους παρακάτω πιθανούς παράγοντες: 

� Πληρότητα πληροφοριών 

� Χρηστικότητα 

� Έµπνευση 

� Βαθµό εµπλοκής του χρήστη (διαδραστικότητα) 

� Αµοιβαιότητα στην επικοινωνία 

Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα της συγκεκριµένης έρευνας, ο 

σηµαντικότερος παράγοντας που καθορίζει την πρώτη εντύπωση του χρήστη 

για ένα τουριστικό προορισµό, κατά την επίσκεψη της ιστοσελίδας του είναι η 

έµπνευση. Μια ευχάριστη όψη της ιστοσελίδας, θα έχει σαν αποτέλεσµα, ο 

χρήστης να παραµείνει περισσότερο. ∆εύτερος σηµαντικός παράγοντας είναι 

η χρηστικότητα. Κατά συνέπεια µια επιτυχηµένη ιστοσελίδα τουριστικού 

προορισµού θα πρέπει να συνδυάζει τόσο ποιοτικά χαρακτηριστικά όσο και 

χρηστικά χαρακτηριστικά. 

5.3.  Κριτήρια αξιολόγησης τουριστικού δικτυακού τόπου 

 Η δοµή κάθε ιστοχώρου διαφέρει ανάλογα µε το στρατηγικό 

σχεδιασµό κάθε οργανισµού διαχείρισης τουριστικού προορισµού. Ωστόσο 

µια σειρά από ποιοτικά χαρακτηριστικά και υπηρεσίες που είναι κοινά 

αποδεκτό ότι συνεισφέρουν στην επιτυχία ενός ιστοχώρου τουριστικού 

προορισµού, είναι µια βάση αξιολόγησης. Για το λόγο αυτό η µεθοδολογία 

που χρησιµοποιήθηκε κατά την έρευνα είναι η αξιολόγηση µέσω βέλτιστων 

πρακτικών. 
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 Η αξιολόγηση των 3 πρότυπων ιστοσελίδων που εξετάζονται στο 

πλαίσιο της παρούσας εργασίας αφορά σε δύο τοµείς, την ποιότητα και τις 

παρεχόµενες υπηρεσίες. Με βάση τις δύο προηγούµενες ενότητες 

συντάχθηκαν οι πίνακες του Παραρτήµατος Α, όσον αφορά στην αξιολόγηση 

της ποιότητας και οι πίνακες του Παραρτήµατος Β, όσον αφορά στην 

αξιολόγηση των παρεχοµένων υπηρεσιών. Ειδικά όσον αφορά στο θέµα της 

προσβασιµότητας εξετάσθηκε η συµµόρφωση των ιστοσελίδων µε τα 

πρότυπα WCAG 1.0 και 2.0. Για τη συµµόρφωση στο πρότυπο WCAG 1.0 

χρησιµοποιήθηκαν οι λίστες ελέγχου του Παραρτήµατος Γ. Επιπρόσθετα 

χρησιµοποιήθηκε το διαδικτυακό αυτοµατοποιηµένο εργαλείο που παρέχεται 

από το πανεπιστήµιο του Τορόντο ATRC.1 

 Για τη συµπλήρωση των αποτελεσµάτων στους πίνακες των 

Παραρτηµάτων Α και Β χρησιµοποιήθηκαν επίσης τα παρακάτω πρόσθετα 

του φυλλοµετρητή ιστού Firefox: 

� User agent switcher, µε την οποία κατέστη δυνατός ο έλεγχος 

συµβατότητας των ιστοσελίδων µε διαφορετικούς φυλλοµετρητές ιστού και 

διαφορετικές πλατφόρµες. 

� Web developper plugin, µε την οποία κατέστη δυνατός ο έλεγχος 

αρτιότητας του κώδικα όσον αφορά στη βελτιστοποίηση για µηχανές 

αναζήτησης. 

� Seo for Firefox, µε την οποία κατέστη δυνατός ο έλεγχος των 

επιδόσεων των ιστοσελίδων όσον αφορά στον αλγόριθµο pagerank, ο οποίος 

είναι καθοριστικός για την κατάταξή τους στις µηχανές αναζήτησης και στη 

κίνηση για το µήνα Απρίλιο 2013.  

 Για τον έλεγχο της τεχνικής αρτιότητας, εξετάσθηκε η εγκυρότητα 

του κώδικα HTML και CSS µε τη χρήση ανάλογων διαδικτυακών εργαλείων 

του οργανισµού W3C.2 

                                                           
1
 http://achecker.ca/checker/index.php 

2 http://validator.w3.org/   

   http://jigsaw.w3.org/css-validator 



Ιστοσελίδες Τουριστικών Προορισμών: Μία Συγκριτική και 

Αξιολογική Ανάλυση 

 

 
 

55

  Εκτός από την καταγραφή των ποιοτικών και λειτουργικών 

χαρακτηριστικών και την αξιολόγηση ελέγχθηκαν και τεχνικές λεπτοµέρειες 

όπως η λειτουργικότητα διαδραστικών εργαλείων και οι χρόνοι ανταπόκρισης 

σε αιτήµατα µέσω των φορµών επικοινωνίας των ιστοσελίδων. 

 Τέλος ένας ακόµα σηµαντικός παράγοντας για την αξιολόγηση ενός 

ιστοχώρου τουριστικού προορισµού είναι η εγκυρότητα των πληροφοριών. 

Όπως αναλύθηκε στην προηγούµενη ενότητα η πληροφόρηση είναι η 

πρωταρχική και σπουδαιότερη λειτουργία µιας τουριστικής ιστοσελίδας. 

Πληροφορίες οι οποίες είναι παρωχηµένες ή ανακριβείς είναι πιο επιζήµιες για 

την επιτυχία της ιστοσελίδας, από πληροφορίες που απουσιάζουν. Βασικό 

χαρακτηριστικό όπως προαναφέρθηκε είναι η οικοδόµηση µιας σχέσης 

εµπιστοσύνης µεταξύ του φορέα διαχείρισης του τουριστικού προορισµού και 

του πιθανού ή υπαρκτού ταξιδιώτη-καταναλωτή. Ο επισκέπτης που θα 

διαπιστώσει την ανακρίβεια µιας πληροφορίας δεν πρόκειται να επισκεφθεί 

ξανά την ίδια ιστοσελίδα. Ταυτόχρονα ο ταξιδιώτης που θα αντιληφθεί ότι ο 

προορισµός δεν διαθέτει τα χαρακτηριστικά που διαφηµίζονται στην 

ιστοσελίδα, θα σχηµατίσει την χειρότερη εντύπωση και είναι πολύ δύσκολο να 

την αλλάξει. Για τον λόγο αυτό θα πρέπει για παράδειγµα να µην 

χρησιµοποιούνται φανερά τροποποιηµένες και µη ρεαλιστικές φωτογραφίες 

του τουριστικού προορισµού. Για τις ανάγκες της εργασίας επιλέχθηκαν 

συγκεκριµένες πληροφορίες από κάθε ιστοσελίδα και έγινε προσπάθεια 

επιβεβαίωσής τους από ανεξάρτητες πηγές.      
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6. ΠΡΟΤΥΠΕΣ ∆ΙΚΤΥΑΚΕΣ ΠΥΛΕΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΩΝ ΠΡΟΟΡΙΣΜΩΝ  

6.1.  Επίσηµη ∆ιαδικτυακή Πύλη της Ελλάδας 

6.1.1. Η Ελλάδα ως Τουριστικός Προορισµός 

  Ο τουρισµός αποτελεί για την Ελλάδα έναν από τους 

κυριότερους πυλώνες ανάπτυξης και εισροής εσόδων. Σύµφωνα µε τη µελέτη 

(ΣΕΤΕ, 2012), η συνεισφορά της τουριστικής βιοµηχανίας στο Α.Ε.Π. 

ανέρχεται στο 16,5% για το 2011. Οι αφίξεις διεθνών τουριστών 

(εισερχόµενος τουρισµός) το 2011 ανήλθαν σε 16,4 εκατοµµύρια, 

παρουσιάζοντας αύξηση της τάξης του 9% σε σχέση µε το 2010.  

 

∆ιάγραµµα 7 Ελλάδα: ∆ιεθνείς Τουριστικές Αφίξεις3 

   Οι εισπράξεις από το σύνολο των τουριστικών 

επιχειρήσεων ανήλθαν το 2011 σε 10,5 δις € παρουσιάζοντας αύξηση της 

τάξης του 19% σε σχέση µε το 2010. Η µέση κατά κεφαλή δαπάνη για το έτος 

2011 ανήλθε στα 639€, ενώ η ελληνική τουριστική βιοµηχανία κατέχει το 3,3% 

της ευρωπαϊκής και το 1,7% της παγκόσµιας τουριστικής αγοράς. Το ελληνικό 

ξενοδοχειακό δυναµικό ανέρχεται σε 9.648 ξενοδοχεία και 763.668 κλίνες, 

                                                           
3
 The World Bank Databank http://databank.worldbank.org 
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ενώ το 66% των κλινών βρίσκεται σε Κρήτη, ∆ωδεκάνησα, Μακεδονία και 

Στερεά Ελλάδα. 

 

∆ιάγραµµα 8 Ελλάδα: ∆ιεθνείς Ταξιδιωτικές Εισπράξεις4 

   Σηµαντική είναι και η προσφορά της τουριστικής 

βιοµηχανίας στην απασχόληση. Σύµφωνα µε τη µελέτη (ΣΕΤΕ, 2012) οι 

απασχολούµενοι στον τουρισµό ανέρχονται σε 758.300 που αντιστοιχούν στο 

18,4% του εργατικού δυναµικού της χώρας. Η Ελλάδα κατείχε για το 2011 τη 

17η θέση στην παγκόσµια κατάταξη όσον αφορά στις αφίξεις και τη 19η θέση 

όσον αφορά στις εισπράξεις. 

   Οι κυριότερες χώρες προέλευσης των διεθνών 

τουριστικών αφίξεων για το 2011 ήταν η Γερµανία (13,6%), το Ηνωµένο 

Βασίλειο (10,7%), η ΠΓ∆Μ (8,3%), η Γαλλία (7%), η Ιταλία (5,7%) και η Ρωσία 

(4,5%).  

   Όσον αφορά στην κατανοµή της τουριστικής κίνησης 

µέσα στη διάρκεια του χρόνου, από την ίδια µελέτη διαπιστώνεται ότι οι πιο 

τουριστικοί µήνες είναι ο Ιούνιος, ο Ιούλιος, ο Αύγουστος και ο Σεπτέµβριος. 

Αξιοσηµείωτο στοιχείο είναι ότι το 66% περίπου των εισπράξεων προέρχεται 

από µεµονωµένους ταξιδιώτες και το 34% περίπου από οργανωµένα ταξίδια. 

Τέλος όσον αφορά στην κατανοµή των διεθνών ταξιδιωτικών εισπράξεων ανά 

                                                           
4
 The World Bank Databank http://databank.worldbank.org 
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χώρα προέλευσης, για το 2011 καταγράφηκε ότι το 17,5% των εισπράξεων 

προήλθαν από ταξιδιώτες µε προέλευση τη Γερµανία, ενώ ακολουθούν το 

Ηνωµένο Βασίλειο και η Γαλλία. 

 

∆ιάγραµµα 9 Εποχικότητα ∆ιεθνών Τουριστικών Αφίξεων 

 

∆ιάγραµµα 10 Κατανοµή ∆ιεθνών Ταξιδιωτικών Εισπράξεων ανά Χώρα Προέλευσης 
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6.1.2. Η Επίσηµη Ιστοσελίδα του Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού 

  Ο Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού (ΕΟΤ) αποτελεί Νοµικό 

Πρόσωπο ∆ηµοσίου ∆ικαίου υπό την εποπτεία του Υπουργείου Τουρισµού. Ο 

Ε.Ο.Τ. ιδρύθηκε το 1950 µε τον Α.Ν. 1565/50 που κυρώθηκε µε τον Ν. 

1624/51 και έκτοτε αποτελεί τον βασικό κρατικό φορέα του τουριστικού 

τοµέα.5 

 

Εικόνα 1 visitgreece.gr: Αρχική Σελίδα 

                                                           
5
 http://gnto.gov.gr/el/ΟΡΓΑΝΙΣΜΟΣ 



Ιστοσελίδες Τουριστικών Προορισμών: Μία Συγκριτική και 

Αξιολογική Ανάλυση 

 

 
 

60

  Η ιστοσελίδα visitgreece.gr του ΕΟΤ, είναι η επίσηµη 

ιστοσελίδα προβολής του ελληνικού τουρισµού, µε πολλές πληροφορίες για 

τουριστικούς προορισµούς της Ελλάδας, όπως πόλεις, παραλίες, καθώς και 

δραστηριότητες και εκδηλώσεις. Ο ιστοχώρος ανέβηκε για πρώτη φορά στην 

παρούσα µορφή τον Απρίλιο του 2010 και περιλαµβάνει πλήθος 

πληροφοριών και υπηρεσιών που θα αξιολογηθούν στις επόµενες ενότητες. 

   

Εικόνα 2 truegreece.org 

 ∆ύο ακόµα αξιόλογες ιστοσελίδες συµπληρώνουν την παρουσία 

του ΕΟΤ στο διαδίκτυο και είναι η truegreece.org , η οποία είναι αφιερωµένη 

στην εικόνα που σχηµάτισαν επισκέπτες στην Ελλάδα και η my-greece.gr, η 



Ιστοσελίδες Τουριστικών Προορισμών: Μία Συγκριτική και 

Αξιολογική Ανάλυση 

 

 
 

61

οποία αποτελεί ένα πολύ ενδιαφέρον εργαλείο Web 2.0 στο οποίο οι χρήστες 

ανεβάζουν φωτογραφίες και βίντεο που έχουν τραβήξει οι ίδιοι σε διάφορες 

περιοχές της Ελλάδας. 

 

Εικόνα 3 my-greece.gr 

6.1.3. Ποιοτική Αξιολόγηση 

  Η ιστοσελίδα visitgreece.gr βρίσκεται σε υψηλά επίπεδα από 

πλευράς ποιότητας. Στον τοµέα προσβασιµότητα – αναγνωσιµότητα, 

ακολουθούνται οι περισσότερες βέλτιστες πρακτικές που έχουν καταγραφεί 

στις προηγούµενες ενότητες. Ένα αρνητικό στοιχείο είναι το µικρό µέγεθος 

γραµµατοσειράς που χρησιµοποιείται σε όλα τα άρθρα, ενώ ταυτόχρονα δεν 

υπάρχει δυνατότητα αύξησης του µεγέθους µέσα από κάποια επιλογή στο 

περιβάλλον της ιστοσελίδας. Κατά τα άλλα το περιεχόµενο είναι εύκολα 

προσβάσιµο µέσω του µενού αλλά και των συνδέσµων που εµφανίζονται στο 

κάτω µέρος κάθε σελίδας. Επίσης σε κάθε άρθρο εµφανίζεται στο πάνω 
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µέρος η διαδροµή µενού στην οποία βρίσκεται (breadcrumb). Τα άρθρα που 

περιλαµβάνονται στην ιστοσελίδα είναι δοµηµένα στις παρακάτω θεµατικές 

ενότητες: 

�  «Ελλάδα», που περιλαµβάνει στοιχεία για την ιστορία, τον 

πολιτισµό, τη γεωγραφική θέση αλλά και γενικές πληροφορίες απαραίτητες 

για κάθε ταξιδιώτη. 

� «Προορισµοί», όπου περιλαµβάνονται στοιχεία για τους διάφορους 

τουριστικούς προορισµούς της ελληνικής επικράτειας, τα σηµεία πολιτιστικού 

ενδιαφέροντος, το θαλάσσιο τουρισµό, το φυσιολατρικό τουρισµό και το 

θρησκευτικό τουρισµό. 

� «Αξιοθέατα – ∆ραστηριότητες», όπου παρουσιάζονται στοιχεία για 

µια σειρά από δραστηριότητες όπως σπορ, περιηγήσεις, γαστρονοµία, αλλά 

και συνέδρια. 

� «∆ιάθεση για», όπου προτείνονται προορισµοί ανάλογα µε τον 

τύπο διακοπών που αναζητά ο επισκέπτης. 

 Αποτελέσµατα 

Προσβασιµότητα - Αναγνωσιµότητα 

Μενού επιλογών NAI 

Αυξοµείωση µεγέθους 

γραµµατοσειρών 

OXI 

Εναλλακτικό κείµενο για το 

περιεχόµενο φωτογραφιών 

NAI 

Πλήρης υποστήριξη πληκτρολογίου NAI 

Χρησιµοποίηση απλής γλώσσας NAI 

Λογική Οργάνωση Περιεχοµένου NAI 
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 Αποτελέσµατα 

∆υνατότητα πρόσβασης ανεξαρτήτως 

της χρησιµοποιούµενης πλατφόρµας 

NAI 

∆υνατότητα πρόσβασης ανεξαρτήτως 

του προγράµµατος πλοήγησης 

NAI 

Πίνακας περιεχοµένων σε κάθε 

σελίδα 

NAI (Quick links) 

Σύνδεσµος στην αρχική σελίδα σε 

κάθε σελίδα 

NAI (Breadcrumbs) 

Ευκολία εντοπισµού µέσω µηχανών 

αναζήτησης 

Αναζήτηση:”greece” 

Google: 2η 

Bing: 6η  

Συµµόρφωση µε WCAG WCAG 1.0 (Level A) 

Γνωστά προβλήµατα: 37 

Αναµενόµενα προβλήµατα:111 

Πιθανά προβλήµατα:122 

WCAG 2.0 (Level A) 

Γνωστά προβλήµατα: 74 

Αναµενόµενα προβλήµατα:0 

Πιθανά προβλήµατα:804 

Πίνακας 1 visitgreece.gr : Προσβασιµότητα – Αναγνωσιµότητα 

  Ο εντοπισµός της ιστοσελίδας είναι πολύ εύκολος µέσω των 

µηχανών αναζήτησης. Ενδεικτικά αναφέρεται ότι στην αναζήτηση του 

λήµµατος “greece”, η σελίδα εµφανίζεται 2η στη µηχανή αναζήτησης Google 

και 6η στη µηχανή αναζήτησης Bing. Όσον αφορά στη συµµόρφωση µε τα 
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πρότυπα WCAG 1.0 και 2.0, η ιστοσελίδα ανταποκρίνεται σε καλό βαθµό αν 

και υπάρχουν περιθώρια βελτίωσης. 

  Στον τοµέα ταυτότητα – εµπιστοσύνη η σελίδα παρέχει όλα τα 

απαιτούµενα στοιχεία, ενώ δεν παρέχονται πιστοποιητικά ασφαλείας, καθώς 

δεν υποστηρίζονται καθόλου υπηρεσίες συναλλαγών όπως θα δούµε 

παρακάτω. 

 Αποτελέσµατα 

Ταυτότητα – Εµπιστοσύνη 

Η διεύθυνση της ιστοσελίδας έχει 

σχέση µε το όνοµα του τουριστικού 

προορισµού 

www.visitgreece.gr 

Πληροφορίες οργανισµού ΝΑΙ 

Σελίδα About us 

Ακριβές και ενηµερωµένο 

περιεχόµενο 

NAI 

Λογότυπο φορέα 

 

Εξωτερικοί σύνδεσµοι συναφείς µε 

τους σκοπούς του οργανισµού 

NAI – (∆εν υπάρχουν υπερ-

συνδέσεις) 

Εµφανιζόµενες διαφηµίσεις συναφείς 

µε τους σκοπούς του οργανισµού 

∆εν υπάρχουν διαφηµίσεις 

Αναφορά σε πηγές στην περίπτωση 

ειδικού περιεχοµένου 

∆εν εντοπίστηκε ειδικό 

περιεχόµενο 

Στοιχεία επικοινωνίας ΝΑΙ 

Σελίδα Contact us 
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Πληροφορίες σχετικά µε το σχεδιασµό 

του ιστοχώρου (συµβατότητα, 

στοιχεία διαχειριστή, στοιχεία χώρου 

φιλοξενίας) 

OXI 

Πιστοποιητικά ασφαλείας 

διαδικτυακών συναλλαγών 

OXI 

Πίνακας 2 visitgreece.gr : Ταυτότητα – Εµπιστοσύνη 

  Στον τοµέα εξατοµίκευση – διαδραστικότητα υπάρχουν πολλά 

περιθώρια βελτίωσης καθώς ενώ υπάρχουν για παράδειγµα οι πληροφορίες 

που µπορούν να καλύψουν τις ανάγκες διαφορετικών ειδών τουριστών, δεν 

υπάρχει εξατοµικευµένη εµφάνιση για κάθε οµάδα. Ένα αρνητικό στοιχείο σε 

αυτό τον τοµέα είναι η εµφάνιση του περιεχοµένου µόνο στην ελληνική και 

αγγλική γλώσσα. Το εργαλείο αναζήτησης δεν παρέχει δυνατότητες σύνθετης 

αναζήτησης, ενώ οι επιλογές ταξινόµησης των αποτελεσµάτων κρίνονται 

ικανοποιητικές, δεδοµένου ότι η σελίδα δεν παρέχει υπηρεσίες συναλλαγών. 

Όσον αφορά στα διαδραστικά εργαλεία, η ιστοσελίδα my-greece.gr αποτελεί 

µια πολύ καλή εφαρµογή, ενώ η προσθήκη περισσότερων λειτουργιών όπως 

η αναζήτηση βέλτιστης διαδροµής θα µπορούσε να συµπληρώσει τη θετική 

εικόνα. 

 Αποτελέσµατα 

Εξατοµίκευση – ∆ιαδραστικότητα 

Εξατοµικευµένη εµφάνιση για 

διαφορετικές οµάδες επισκεπτών 

όπως τουρίστες, δηµοσιογράφοι, 

οργανωτές ταξιδίων κ.ά. 

OXI 

∆ιαφοροποίηση πληροφοριών για 

διαφορετικά είδη τουριστών 

OXI 

Εµφάνιση περιεχοµένου σε πολλές ΕΛΛΗΝΙΚΑ - ΑΓΓΛΙΚΑ 
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γλώσσες 

Πολλαπλά κριτήρια αναζήτησης ΟΧΙ 

∆υνατότητα ταξινόµησης των 

αποτελεσµάτων αναζήτησης µε 

κριτήριο την τιµή και τη διαθεσιµότητα 

ΟΧΙ 

(Ταξινόµηση κατά ηµεροµηνία - 

συνάφεια) 

∆ιαδραστικά εργαλεία (π.χ. 

αναζήτηση βέλτιστης διαδροµής) 

my-greece.gr 

Πίνακας 3 visitgreece.gr : Εξατοµίκευση – ∆ιαδραστικότητα 

 Στον τοµέα της ευκολίας πλοήγησης, η ιστοσελίδα εφαρµόζει όλες 

τις βέλτιστες πρακτικές που έχουν καταγραφεί, όπως φαίνεται και στον πίνακα 

που ακολουθεί: 

 Αποτελέσµατα 

Ευκολία Πλοήγησης 

∆υνατότητα αλλαγής γλώσσας σε 

κάθε σελίδα 

NAI 

∆υνατότητα αναζήτησης µε βάση τη 

γεωγραφική περιοχή 

NAI 

(Επιλογή από χάρτη) 

∆υνατότητα αναζήτησης µε ειδικά 

κριτήρια όπως ο τύπος 

δραστηριοτήτων, η εποχή του χρόνου 

ΕΜΜΕΣΑ 

(Σε κάθε θεµατική επιλογή 

εµφανίζονται στο κάτω µέρος 

σχετικά αποτελέσµατα 

αναζήτησης) 

Σύνδεσµοι σε άλλους οργανισµούς 

διαχείρισης προορισµών 

ΝΑΙ 

Πίνακας 4 visitgreece.gr : Ευκολία Πλοήγησης 
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 Στον τοµέα SEO η ιστοσελίδα παρουσιάζει αρκετά καλές επιδόσεις. 

Η τιµή του pagerank είναι 7, που σηµαίνει ότι υπάρχουν περιθώρια 

βελτίωσης, ενώ η κίνηση που καταγράφηκε για το µήνα Απρίλιο 2013 είναι 

πάνω από 26 χιλιάδες επισκέψεις. 

 Αποτελέσµατα 

Βελτιστοποίηση για Μηχανές Αναζήτησης 

Pagerank 7 

Traffic SEMrush rank: 20.929 

SE Traffic: 26.687 

Πίνακας 5 visitgreece.gr : Βελτιστοποίηση για Μηχανές Αναζήτησης 

  Στον τοµέα τεχνική αρτιότητα, εφαρµόζονται οι περισσότερες 

βέλτιστες πρακτικές και δεν παρατηρήθηκαν προβλήµατα. Από τον έλεγχο 

εγκυρότητας του κώδικα HTML και CSS προέκυψαν κάποια σφάλµατα τα 

οποία δεν δηµιουργούν πρόβληµα στη λειτουργία της ιστοσελίδας, η 

αποκατάστασή τους ωστόσο θα βελτιώσει τη συνολική απόδοσή της. Όσον 

αφορά στη χρήση εργαλείων του WEB 2.0, η παρουσία της ιστοσελίδας στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης κρίνεται επαρκής, ενώ το OPEN API που έχει 

δηµιουργηθεί µέσω της ιστοσελίδας my-greece.gr  είναι ένα χρήσιµο εργαλείο 

για την προώθηση της Ελλάδας ως τουριστικού προορισµού. Παρόλα’ αυτά η 

προσθήκη περισσότερων εργαλείων θα προσφέρει ακόµα µεγαλύτερη 

διάδοση της ιστοσελίδας και του περιεχοµένου της. 

 Αποτελέσµατα 

Τεχνική Αρτιότητα 

Το περιεχόµενο να εµφανίζεται µε τον 

ίδιο τρόπο σε όλους τους 

φυλλοµετρητές ιστού και στην πιο 

πρόσφατη έκδοσή τους 

NAI 
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Ειδικές γραµµατοσειρές OXI 

Η δοµή του περιεχοµένου δεν αλλάζει 

σε διαφορετικές αναλύσεις της οθόνης 

του χρήστη 

NAI 

Γρήγορη φόρτωση σελίδων NAI 

Εικόνες µεγάλου µεγέθους OXI (Αρχική σελίδα 97 εικόνες – 

2665ΚΒ) 

Παροχή συνδέσµου για την 

εγκατάσταση πρόσθετου λογισµικού  

∆ΕΝ ΑΠΑΙΤΕΙΤΑΙ 

∆υνατότητα εµφάνισης του 

περιεχοµένου σε εκτυπώσιµη µορφή 

ΟΧΙ 

Κύριο µενού ΝΑΙ 

∆ευτερεύοντα µενού ΝΑΙ 

Χάρτης Πλοήγησης ΝΑΙ 

Χρήση flash ΝΑΙ 

Χρήση µικροεφαρµογών java ΟΧΙ 

Χρήση κινούµενων gif ΟΧΙ 

Εγκυρότητα HTML-CSS Markup validation 

Σφάλµατα: 166 

Προειδοποιήσεις:9 

CSS validation 

Σφάλµατα: 3 

Προειδοποιήσεις: 13 
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Χρήση εργαλείων Web 2.0 NAI 

Blog 

Open API (my-greece.gr) 

Facebook-Twitter-Google+-

Youtube-Flickr-Foursquare-

Pinterest 

Πίνακας 6 visitgreece.gr Τεχνική Αρτιότητα 

6.1.4. Αξιολόγηση Παρεχοµένων Υπηρεσιών 

  Στον τοµέα των παρεχοµένων υπηρεσιών, παρατηρείται 

πληρότητα σε γενικές γραµµές όσον αφορά στις υπηρεσίες πληροφόρησης. 

Μεγαλύτερη έµφαση θα µπορούσε να έχει δοθεί στις πληροφορίες για τις 

δυνατότητες εστίασης, ενώ απουσιάζουν πληροφορίες για τα µέσα µαζικής 

µεταφοράς και τα ωράρια λειτουργίας καταστηµάτων και υπηρεσιών. Επίσης 

απουσιάζουν πληροφορίες πρόσβασης ΑΜΕΑ στους τουριστικούς 

προορισµούς που αναφέρονται. Τα οικονοµικά στοιχεία όσον αφορά στο 

ενδεικτικό κόστος διαµονής ή σίτισης στους διάφορους προορισµούς, γενικά 

απουσιάζουν. Τέλος απουσιάζει µια ιστοσελίδα αφιερωµένη στα παιδιά.  

 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες πληροφόρησης 

Εντυπωσιακές και ελκυστικές 

φωτογραφίες και γραφικά 

ΝΑΙ 

Χάρτες ΝΑΙ 

(∆υνατότητα µεταφόρτωσης 

χαρτών) 

Αναφορά στα φυσικά χαρακτηριστικά 

της χώρας ή της περιοχής 

NAI 
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 Αποτελέσµατα 

Προτεινόµενοι τύποι διακοπών Οικογενειακές διακοπές 

Ροµαντικές διακοπές 

∆ιακοπές µε παρέα 

Χειµερινές διακοπές 

Καλοκαιρινές διακοπές 

Ανοιξιάτικες αποδράσεις 

Φθινοπωρινές αποδράσεις 

Χαλάρωση 

Πολυτέλεια 

Εναλλακτικές επιλογές καταλυµάτων ΝΑΙ 

Πληροφορίες για κέντρα 

αναζωογόνησης 

ΝΑΙ 

Νυχτερινή ζωή ΝΑΙ 

∆υνατότητες εστίασης ΟΧΙ 

Τοπικές παραδόσεις ήθη και έθιµα ΝΑΙ 

Τοπική κουζίνα ΝΑΙ 

Τοπικά αγροτικά προϊόντα ΝΑΙ 

∆ιαφορετικά είδη δραστηριοτήτων ανά 

περιοχή 

ΝΑΙ 

Τρέχουσες καιρικές συνθήκες – 

πρόγνωση 

ΝΑΙ 
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 Αποτελέσµατα 

Πολιτιστική κληρονοµιά ΝΑΙ 

Σελίδα για παιδιά ΟΧΙ 

Κλίµα ΝΑΙ 

Μέσα µαζικής µεταφοράς ΟΧΙ 

Κόστος εστίασης / διαµονής ΟΧΙ 

Συνάλλαγµα ΝΑΙ 

Ωράριο λειτουργίας καταστηµάτων και 

δηµοσίων υπηρεσιών 

ΟΧΙ 

Τοπικές αργίες ΟΧΙ 

Προγραµµατισµένες εκδηλώσεις ΝΑΙ 

∆ιοργάνωση συνεδρίων ΝΑΙ 

Πληροφορίες πρόσβασης ΑΜΕΑ ΟΧΙ 

Πίνακας 7 visitgreece.gr: Υπηρεσίες πληροφόρησης 

  Οι παρεχόµενες υπηρεσίες επικοινωνίας, περιορίζονται στα 

ενηµερωτικά δελτία και υπάρχουν πολλά περιθώρια βελτίωσης. 

 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες επικοινωνίας 

Φόρµες παραγγελίας τουριστικών 

φυλλαδίων 

ΟΧΙ 

Εργαλείο αναζήτησης ΝΑΙ 

Ενηµερωτικά δελτία (newsletter) ΝΑΙ 

∆ωµάτιο συζήτησης (chat room) ΟΧΙ 
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 Αποτελέσµατα 

Απαντήσεις σε συχνές ερωτήσεις 

(FAQ) 

ΟΧΙ 

Πίνακας 8 visitgreece.gr: Υπηρεσίες επικοινωνίας 

  Στον τοµέα των συναλλαγών ακολουθείται µόνο η πρακτική 

των ενηµερωτικών φυλλαδίων και απουσιάζουν όλες οι υπόλοιπες υπηρεσίες. 

Αυτό αποτελεί ένα µεγάλο µειονέκτηµα της ιστοσελίδας, καθώς σπάει ο κρίκος 

της αλυσίδας που αφορά στον προγραµµατισµό του ταξιδιού. Ο επισκέπτης 

που θα πεισθεί να επισκεφθεί τον τουριστικό προορισµό και θα βρει τις 

πληροφορίες που ψάχνει στις σελίδες του ιστοχώρου, θα πρέπει να 

απευθυνθεί αλλού για την κράτηση του ταξιδιού του. Αρνητικό στοιχείο είναι 

ότι απουσιάζουν έστω και υπερσυνδέσεις σε άλλες ιστοσελίδες που µπορούν 

να παρέχουν αυτές τις υπηρεσίες. 

 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες συναλλαγών 

Κρατήσεις καταλυµάτων ΟΧΙ 

Προσφορές στους χρήστες του 

ιστοχώρου 

ΟΧΙ 

Πακέτα διακοπών ΟΧΙ 

Κράτηση εισιτηρίων για εκδηλώσεις, 

αξιοθέατα, µουσεία  

ΟΧΙ 

Κρατήσεις αεροπορικών εισιτηρίων ΟΧΙ 

Ενοικιάσεις αυτοκινήτων ΟΧΙ 

Αγορά αναµνηστικών ΟΧΙ 

Ταξιδιωτική ασφάλιση ΟΧΙ 
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 Αποτελέσµατα 

Παραγγελία ή µεταφόρτωση 

ενηµερωτικών φυλλαδίων 

ΝΑΙ 

Πίνακας 9 visitgreece.gr: Υπηρεσίες συναλλαγών 

  Στον τοµέα της διατήρησης πελατειακών σχέσεων, δεδοµένης 

της απουσίας υπηρεσιών συναλλαγών, δεν ακολουθούνται οι περισσότερες 

βέλτιστες πρακτικές που έχουν καταγραφεί, ενώ µια υπηρεσία που δεν 

επηρεάζεται από τις υπηρεσίες συναλλαγών και δεν έχει υλοποιηθεί είναι οι 

εικονικές περιηγήσεις (virtual tours). Στα θετικά σε αυτό τον τοµέα πρέπει να 

πιστωθεί η ιστοσελίδα  www.truegreece.org η οποία επιχειρεί να παρουσιάσει 

τα θετικά στοιχεία της Ελλάδας µέσα από τα σχόλια των ίδιων των 

επισκεπτών και µε αυτό τον τρόπο να αντικρούσει και την αρνητική 

προπαγάνδα που έχει ασκηθεί εναντίον της χώρας µας από πολλά διεθνή 

µέσα µαζικής ενηµέρωσης. 

 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες διατήρησης της πελατειακής σχέσης 

Προβολή ειδικών προσφορών/ 

καλύτερων αγορών 

ΟΧΙ 

∆ιαφηµιστική καµπάνια µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

ΟΧΙ 

Εξατοµίκευση της σελίδας ανάλογα µε 

το χρήστη 

ΟΧΙ 

Πολιτική απορρήτου ΟΧΙ 

Πρόγραµµα κινήτρων ΟΧΙ 

∆υνατότητες συνδυασµένων αγορών ΟΧΙ 

Εικονικές περιηγήσεις ΟΧΙ 
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 Αποτελέσµατα 

Πρόγραµµα ανταµοιβής πιστών 

πελατών 

ΟΧΙ 

Πιστοποιήσεις του ιστοχώρου µε 

βάση διεθνή πρότυπα 

 

∆εν αναφέρονται 

Έρευνα ικανοποίησης πελατών ΟΧΙ 

Σχόλια επισκεπτών ΝΑΙ 

www.truegreece.org 

Πίνακας 10 visitgreece.gr: Υπηρεσίες διατήρησης της πελατειακής σχέσης 
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6.2.  Επίσηµη ∆ιαδικτυακή Πύλη της Ιταλίας 

6.2.1. Η Ιταλία ως Τουριστικός Προορισµός  

  Η Ιταλία είναι ένας διεθνώς αναγνωρισµένος τουριστικός 

προορισµός. Η τουριστική της βιοµηχανία έχει ένα τζίρο που εκτιµάται ότι 

ανήλθε στα 136,1 δις € για το έτος 2011, ποσό που αντιστοιχεί στο 8,6% του 

Α.Ε.Π. της. Υπολογίζεται ότι στον τουριστικό τοµέα δραστηριοποιούνται 

153.000 µικρές, µεσαίες και µεγάλες επιχειρήσεις που απασχολούν πάνω 

από 1,1 εκ. εργαζοµένους.6  Οι αφίξεις διεθνών τουριστών (εισερχόµενος 

τουρισµός) το 2011 ανήλθαν σε 46,1 εκατοµµύρια, παρουσιάζοντας αύξηση 

της τάξης του 6% σε σχέση µε το 2010. Η επίδοση αυτή την κατατάσσει στην 

5η θέση των δηµοφιλέστερων τουριστικών προορισµών παγκοσµίως. 

 

∆ιάγραµµα 11 Ιταλία: ∆ιεθνείς Τουριστικές Αφίξεις7 

Οι εισπράξεις από το σύνολο των τουριστικών επιχειρήσεων ανήλθαν 

το 2011 σε 33,2 δις € παρουσιάζοντας αύξηση της τάξης του 13% σε σχέση 

µε το 2010. Η ιταλική τουριστική βιοµηχανία κατέχει το 19% της παγκόσµιας 

τουριστικής αγοράς. Το ιταλικό ξενοδοχειακό δυναµικό ανέρχεται σε 153.729 

ξενοδοχεία και 2.252.636 κλίνες. 

                                                           
6
 http://www.invitalia.it/site/eng/home/investment-opportunities/tourism.html 

7
 The World Bank Databank http://databank.worldbank.org 
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∆ιάγραµµα 12 Ιταλία: ∆ιεθνείς Ταξιδιωτικές Εισπράξεις8 

  Σύµφωνα µε τα στοιχεία του ιταλικού οργανισµού επενδύσεων 

(Invitalia, 2012), οι κυριότερες χώρες προέλευσης των διεθνών τουριστικών 

αφίξεων για το 2011 ήταν η Γερµανία, οι ΗΠΑ, η Γαλλία, το Ηνωµένο Βασίλειο 

και η Αυστρία.  

6.2.2. Η Επίσηµη Ιστοσελίδα του Ιταλικού Υπουργείου 

Τουρισµού 

  Το ιταλικό υπουργείο τουρισµού έχει δηµιουργήσει την 

ιστοσελίδα www.italia.it µε τη συνδροµή του ACI (Automobile Club d'Italia), 

ενός µη κερδοσκοπικού οργανισµού που ανήκει στο υπουργείο τουρισµού. 

Αποστολή του οργανισµού είναι η ανάπτυξη τόσο του εγχώριου όσο και του 

διεθνούς τουρισµού. Ο σκοπός της ιστοσελίδας είναι η προώθηση της Ιταλίας 

ως τουριστικού προορισµού µέσω του διαδικτύου.9 

  Η παρουσία της Ιταλίας ως τουριστικού προορισµού στο 

διαδίκτυο συµπληρώνεται µε την ιστοσελίδα joinitaly.com, η οποία αποτελεί 

µια διαδικτυακή κοινότητα όπου οι ίδιοι οι επισκέπτες της Ιταλίας ανεβάζουν 

κείµενα, βίντεο και φωτογραφίες από τα ταξίδια τους στην Ιταλία.  
                                                           
8
 The World Bank Databank http://databank.worldbank.org 

9
 http://www.italia.it/en/legal-information.html 
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Εικόνα 4: www.italia.it: Αρχική Σελίδα 
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Εικόνα 5 joinitaly.com: Αρχική σελίδα 
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6.2.3. Ποιοτική Αξιολόγηση 

  Η ιστοσελίδα www.italia.it παρουσιάζει πολύ καλά ποιοτικά 

χαρακτηριστικά. Στον τοµέα της προσβασιµότητας – αναγνωσιµότητας, 

ακολουθείται το σύνολο σχεδόν των βέλτιστών πρακτικών που συναντώνται 

σε ανάλογες σελίδες. Η απουσία της δυνατότητας αυξοµείωσης του µεγέθους 

των γραµµατοσειρών µέσα από το περιβάλλον εργασίας της ιστοσελίδας είναι 

µικρής σηµασίας καθώς στο σύνολο των σελίδων χρησιµοποιείται 

γραµµατοσειρά ικανοποιητικού µεγέθους. Βασική διαφορά της γενικής 

εµφάνισης της ιστοσελίδας σε σχέση µε τις δύο άλλες περιπτώσεις που 

εξετάσθηκαν είναι ότι το περιεχόµενο δεν είναι πυκνογραµµένο µε 

αποτέλεσµα η πλοήγηση σε αυτή να είναι πιο ξεκούραστη. Η πλοήγηση 

διευκολύνεται και µε την εµφάνιση της διαδροµής πάνω από κάθε άρθρο 

(breadcrumb). Αρκετά καλή επίδοση παρουσιάζει η ιστοσελίδα και ως προς τη 

σειρά εµφάνισης στη µηχανή αναζήτησης google. Στη µηχανή αναζήτησης 

bing δεν παρατηρείται παρόµοια επίδοση καθώς η σελίδα εµφανίζεται στην 

21η θέση.  

 Αποτελέσµατα 

Προσβασιµότητα - Αναγνωσιµότητα 

Μενού επιλογών NAI 

Αυξοµείωση µεγέθους 

γραµµατοσειρών 

OXI 

Εναλλακτικό κείµενο για το 

περιεχόµενο φωτογραφιών 

NAI 

Πλήρης υποστήριξη πληκτρολογίου NAI 

Χρησιµοποίηση απλής γλώσσας NAI 

Λογική Οργάνωση Περιεχοµένου NAI 

∆υνατότητα πρόσβασης ανεξαρτήτως NAI 
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 Αποτελέσµατα 

Προσβασιµότητα - Αναγνωσιµότητα 

της χρησιµοποιούµενης πλατφόρµας 

∆υνατότητα πρόσβασης ανεξαρτήτως 

του προγράµµατος πλοήγησης 

NAI 

Πίνακας περιεχοµένων σε κάθε 

σελίδα 

NAI (SITE MAP/ALL CONTENTS 

/ALL TOPICS) 

Σύνδεσµος στην αρχική σελίδα σε 

κάθε σελίδα 

NAI (Breadcrumbs) 

Ευκολία εντοπισµού µέσω µηχανών 

αναζήτησης 

Αναζήτηση:”italy” 

Google: 3η 

Bing: 21η 

Συµµόρφωση µε WCAG WCAG 1.0 (Level A) 

Γνωστά προβλήµατα: 13 

Αναµενόµενα προβλήµατα:29 

Πιθανά προβλήµατα:130 

WCAG 2.0 (Level A) 

Γνωστά προβλήµατα: 5 

Αναµενόµενα προβλήµατα:0 

Πιθανά προβλήµατα:660 

Πίνακας 11 www.italia.it : Προσβασιµότητα – Αναγνωσιµότητα 

  Όσον αφορά στη συµµόρφωση µε το πρότυπο WCAG, η 

ιστοσελίδα παρουσιάζει την καλύτερη επίδοση σε σύγκριση µε τις δύο άλλες 

ιστοσελίδες που εξετάσθηκαν. Επιπρόσθετα κατά την ανάπτυξη της 
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ιστοσελίδας έχει ληφθεί υπόψη ο νόµος "Legge Stanca" της Ιταλικής Βουλής 

και το σχετικό προεδρικό διάταγµα 75/2005.10  

 Αποτελέσµατα 

Ταυτότητα – Εµπιστοσύνη 

Η διεύθυνση της ιστοσελίδας έχει 

σχέση µε το όνοµα του τουριστικού 

προορισµού 

http://www.italia.it 

 

Πληροφορίες οργανισµού NAI 

(PARTNERS) 

Ακριβές και ενηµερωµένο 

περιεχόµενο 

NAI 

Λογότυπο φορέα 

 

Εξωτερικοί σύνδεσµοι συναφείς µε 

τους σκοπούς του οργανισµού 

NAI 

Εµφανιζόµενες διαφηµίσεις συναφείς 

µε τους σκοπούς του οργανισµού 

∆εν υπάρχουν διαφηµίσεις 

Αναφορά σε πηγές στην περίπτωση 

ειδικού περιεχοµένου 

∆εν εντοπίστηκε ειδικό 

περιεχόµενο 

Στοιχεία επικοινωνίας ΝΑΙ (Σελίδα Legal Information - 

Feedback) 

Πληροφορίες σχετικά µε το σχεδιασµό 

του ιστοχώρου (συµβατότητα, 

στοιχεία διαχειριστή, στοιχεία χώρου 

ΝΑΙ (Συµβατότητα µε την ιταλική 

νοµοθεσία για θέµατα 

                                                           
10

 http://www.italia.it/en/accessibility.html 
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 Αποτελέσµατα 

Ταυτότητα – Εµπιστοσύνη 

φιλοξενίας) προσβασιµότητας) 

Πιστοποιητικά ασφαλείας 

διαδικτυακών συναλλαγών 

ΟΧΙ 

Πίνακας 12 www.italia.it : Ταυτότητα – Εµπιστοσύνη 

  Στον τοµέα ταυτότητα – εµπιστοσύνη, η ιστοσελίδα εµφανίζει 

τα περισσότερα ποιοτικά χαρακτηριστικά που έχουν καταγραφεί. Και σε αυτή 

την ιστοσελίδα δεν υπάρχουν διαφηµίσεις, ενώ όπως και στην ιστοσελίδα του 

ΕΟΤ δεν υποστηρίζονται πιστοποιητικά ασφαλείας διαδικτυακών 

συναλλαγών, καθώς δεν παρέχονται σχετικές υπηρεσίες. 

 Αποτελέσµατα 

Εξατοµίκευση – ∆ιαδραστικότητα 

Εξατοµικευµένη εµφάνιση για 

διαφορετικές οµάδες επισκεπτών 

όπως τουρίστες, δηµοσιογράφοι, 

οργανωτές ταξιδίων κ.ά. 

ΟΧΙ 

 

∆ιαφοροποίηση πληροφοριών για 

διαφορετικά είδη τουριστών 

ΟΧΙ 

Εµφάνιση περιεχοµένου σε πολλές 

γλώσσες 

ΝΑΙ (Ιταλικά, Αγγλικά, Γερµανικά, 

Γαλλικά, Ισπανικά, Κινέζικα) 

Πολλαπλά κριτήρια αναζήτησης ΝΑΙ (Με βάση τις θεµατικές 

ενότητες του µενού) 

∆υνατότητα ταξινόµησης των 

αποτελεσµάτων αναζήτησης µε 

κριτήριο την τιµή και τη διαθεσιµότητα 

ΝΑΙ (Με βάση τις θεµατικές 

ενότητες του µενού) 
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 Αποτελέσµατα 

Εξατοµίκευση – ∆ιαδραστικότητα 

∆ιαδραστικά εργαλεία (π.χ. 

αναζήτηση βέλτιστης διαδροµής) 

ΝΑΙ (virtual tours) 

Πίνακας 13 www.italia.it : Εξατοµίκευση – ∆ιαδραστικότητα 

  Στον τοµέα εξατοµίκευση – διαδραστικότητα διαπιστώθηκε ότι 

δεν υπάρχει η δυνατότητα εξατοµικευµένης εµφάνισης, ούτε διαφοροποίηση 

των εµφανιζόµενων πληροφοριών ανάλογα µε την οµάδα επισκεπτών. 

Ωστόσο το περιεχόµενο είναι διαθέσιµο σε έξι διαφορετικές γλώσσες (Ιταλικά, 

Αγγλικά, Γερµανικά, Γαλλικά, Ισπανικά, Κινέζικα), στοιχείο πολύ σηµαντικό για 

την απήχηση της ιστοσελίδας. Από πλευράς διαδραστικότητας, οι εικονικές 

περιηγήσεις είναι ένα πολύ θετικό στοιχείο. 

 Αποτελέσµατα 

Ευκολία Πλοήγησης 

∆υνατότητα αλλαγής γλώσσας σε 

κάθε σελίδα 

NAI 

∆υνατότητα αναζήτησης µε βάση τη 

γεωγραφική περιοχή 

NAI (Search news by place) 

∆υνατότητα αναζήτησης µε ειδικά 

κριτήρια όπως ο τύπος 

δραστηριοτήτων, η εποχή του χρόνου 

NAI 

Σύνδεσµοι σε άλλους οργανισµούς 

διαχείρισης προορισµών 

ΝΑΙ 

Πίνακας 14 www.italia.it : Ευκολία Πλοήγησης 

  Όσον αφορά στην ευκολία πλοήγησης, η ιστοσελίδα 

ακολουθεί όλες τις βέλτιστες πρακτικές και µε τον καλύτερο τρόπο. Ιδιαίτερα 

θετικό χαρακτηριστικό είναι η παροχή συνδέσµων σε τοπικούς φορείς 



Ιστοσελίδες Τουριστικών Προορισμών: Μία Συγκριτική και 

Αξιολογική Ανάλυση 

 

 
 

84

διαχείρισης τουριστικών προορισµών, καθώς και το γεγονός ότι για όλες τις 

περιφέρειες της Ιταλίας υπάρχουν οργανισµοί διαχείρισης προορισµών µε 

διαδικτυακή παρουσία. 

 Αποτελέσµατα 

Βελτιστοποίηση για Μηχανές Αναζήτησης 

Pagerank 7 

Traffic SEMrush rank: 15.047 

SE Traffic: 38.293 

Πίνακας 15 www.italia.it : Βελτιστοποίηση για Μηχανές Αναζήτησης 

   Στον τοµέα βελτιστοποίησης για µηχανές αναζήτησης 

(SEO), η ιστοσελίδα  παρουσιάζει την ίδια επίδοση στον αλγόριθµο pagerank 

µε την ιστοσελίδα του ΕΟΤ (PR7). Εξετάζοντας την κίνηση της ιστοσελίδας για 

το µήνα Απρίλιο 2013, παρατηρείται ότι έχει πολύ καλύτερες επιδόσεις από 

τις άλλες δύο ιστοσελίδες που εξετάσθηκαν. 

 Αποτελέσµατα 

Τεχνική Αρτιότητα 

Το περιεχόµενο να εµφανίζεται µε τον 

ίδιο τρόπο σε όλους τους 

φυλλοµετρητές ιστού και στην πιο 

πρόσφατη έκδοσή τους 

NAI 

Ειδικές γραµµατοσειρές OXI 

Η δοµή του περιεχοµένου δεν αλλάζει 

σε διαφορετικές αναλύσεις της οθόνης 

του χρήστη 

NAI 

Γρήγορη φόρτωση σελίδων NAI 
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 Αποτελέσµατα 

Τεχνική Αρτιότητα 

Εικόνες µεγάλου µεγέθους OXI (Αρχική σελίδα 92 εικόνες – 

1341ΚΒ) 

Παροχή συνδέσµου για την 

εγκατάσταση πρόσθετου λογισµικού  

∆ΕΝ ΑΠΑΙΤΕΙΤΑΙ 

∆υνατότητα εµφάνισης του 

περιεχοµένου σε εκτυπώσιµη µορφή 

NAI 

Κύριο µενού ΝΑΙ 

∆ευτερεύοντα µενού OXI 

Χάρτης Πλοήγησης ΝΑΙ 

Χρήση flash ΝΑΙ 

Χρήση µικροεφαρµογών java ΟΧΙ 

Χρήση κινούµενων gif ΟΧΙ 

Εγκυρότητα HTML-CSS Markup validation 

Σφάλµατα: 13 

Προειδοποιήσεις:1 

CSS validation 

Σφάλµατα: 2 

Προειδοποιήσεις: 170 

Χρήση εργαλείων Web 2.0 NAI 

Online community (joinitaly.com) 

Facebook-Twitter-Google+-
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 Αποτελέσµατα 

Τεχνική Αρτιότητα 

Youtube-Foursquare-Pinterest 

Πίνακας 16 www.italia.it Τεχνική Αρτιότητα 

 Στον τοµέα τεχνική αρτιότητα, εφαρµόζονται οι περισσότερες 

βέλτιστες πρακτικές και δεν παρατηρήθηκαν προβλήµατα. Από τον έλεγχο 

εγκυρότητας του κώδικα HTML και CSS προέκυψαν ελάχιστα σφάλµατα τα 

οποία δεν δηµιουργούν πρόβληµα στη λειτουργία της ιστοσελίδας, η 

αποκατάστασή τους ωστόσο θα βελτιώσει τη συνολική απόδοσή της. . Όσον 

αφορά στη χρήση εργαλείων του WEB 2.0, η παρουσία της ιστοσελίδας στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης κρίνεται επαρκής, ενώ η διαδικτυακή κοινότητα 

joinitaly.com παρουσιάζει µεγάλο ενδιαφέρον και συνεισφέρει στην όλη θετική 

εικόνα. 

6.2.4. Αξιολόγηση Παρεχοµένων Υπηρεσιών  

  Η ιστοσελίδα παρέχει αρκετές υπηρεσίες πληροφόρησης, 

ωστόσο υπάρχουν κάποιοι τοµείς πληροφόρησης οι οποίοι δεν καλύπτονται. 

 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες πληροφόρησης 

Εντυπωσιακές και ελκυστικές 

φωτογραφίες και γραφικά 

ΝΑΙ 

Χάρτες ΝΑΙ 

Αναφορά στα φυσικά χαρακτηριστικά 

της χώρας ή της περιοχής 

ΝΑΙ 

Προτεινόµενοι τύποι διακοπών ΟΧΙ 

Εναλλακτικές επιλογές καταλυµάτων ΟΧΙ 
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 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες πληροφόρησης 

Πληροφορίες για κέντρα 

αναζωογόνησης 

ΟΧΙ 

Νυχτερινή ζωή ΝΑΙ 

∆υνατότητες εστίασης ΝΑΙ 

Τοπικές παραδόσεις ήθη και έθιµα ΝΑΙ 

Τοπική κουζίνα ΝΑΙ 

Τοπικά αγροτικά προϊόντα ΝΑΙ 

∆ιαφορετικά είδη δραστηριοτήτων ανά 

περιοχή 

ΝΑΙ  

Τρέχουσες καιρικές συνθήκες – 

πρόγνωση 

ΝΑΙ 

Πολιτιστική κληρονοµιά ΝΑΙ 

Σελίδα για παιδιά ΟΧΙ 

Κλίµα ΝΑΙ 

Μέσα µαζικής µεταφοράς ΟΧΙ 

Κόστος εστίασης / διαµονής ΟΧΙ 

Συνάλλαγµα ΝΑΙ 

Ωράριο λειτουργίας καταστηµάτων και 

δηµοσίων υπηρεσιών 

ΟΧΙ 

Τοπικές αργίες ΟΧΙ 

Προγραµµατισµένες εκδηλώσεις ΟΧΙ 
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 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες πληροφόρησης 

∆ιοργάνωση συνεδρίων ΟΧΙ 

Πληροφορίες πρόσβασης ΑΜΕΑ ΟΧΙ 

Πίνακας 17 www.italia.it: Υπηρεσίες πληροφόρησης 

  Όσον αφορά στις υπηρεσίες επικοινωνίας, παρέχονται τα 

βασικά στοιχεία και υπάρχουν αρκετά περιθώρια βελτίωσης. 

 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες επικοινωνίας 

Φόρµες παραγγελίας τουριστικών 

φυλλαδίων 

ΟΧΙ 

Εργαλείο αναζήτησης ΝΑΙ 

Ενηµερωτικά δελτία (newsletter) ΟΧΙ 

∆ωµάτιο συζήτησης (chat room) ΟΧΙ 

Απαντήσεις σε συχνές ερωτήσεις 

(FAQ) 

ΝΑΙ 

Πίνακας 18 www.italia.it: Υπηρεσίες επικοινωνίας 

  Η ιστοσελίδα δεν παρέχει καθόλου υπηρεσίες συναλλαγών. 

Ωστόσο διαπιστώθηκε ότι πολιτική που ακολουθείται είναι ο επισκέπτης µετά 

την πρώτη πληροφόρηση, να παραπέµπεται στον τοπικό οργανισµό 

διαχείρισης προορισµού, όπου παρέχονται και υπηρεσίες κρατήσεων.  

 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες συναλλαγών 

Κρατήσεις καταλυµάτων ΟΧΙ 
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 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες συναλλαγών 

Προσφορές στους χρήστες του 

ιστοχώρου 

ΟΧΙ 

Πακέτα διακοπών ΟΧΙ 

Κράτηση εισιτηρίων για εκδηλώσεις, 

αξιοθέατα, µουσεία  

ΟΧΙ 

Κρατήσεις αεροπορικών εισιτηρίων ΟΧΙ 

Ενοικιάσεις αυτοκινήτων ΟΧΙ 

Αγορά αναµνηστικών ΟΧΙ 

Ταξιδιωτική ασφάλιση ΟΧΙ 

Παραγγελία ή µεταφόρτωση 

ενηµερωτικών φυλλαδίων 

ΟΧΙ 

Πίνακας 19 www.italia.it: Υπηρεσίες συναλλαγών 

  Όσον αφορά στις υπηρεσίες διατήρησης πελατειακής σχέσης, 

εντοπίστηκε η υιοθέτηση ορισµένων βέλτιστων πρακτικών. Θετική 

συνεισφορά σε αυτό τον τοµέα παρέχει η ιστοσελίδα joinitaly.com  η οποία 

µέσω µιας διαδικτυακής κοινότητας καταγράφει τις εντυπώσεις των 

επισκεπτών των διάφορων τουριστικών προορισµών της Ιταλίας. 

 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες διατήρησης της πελατειακής σχέσης 

Προβολή ειδικών προσφορών/ 

καλύτερων αγορών 

ΟΧΙ 

∆ιαφηµιστική καµπάνια µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

ΟΧΙ 
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 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες διατήρησης της πελατειακής σχέσης 

Εξατοµίκευση της σελίδας ανάλογα µε 

το χρήστη 

ΟΧΙ 

Πολιτική απορρήτου ΝΑΙ 

Πρόγραµµα κινήτρων ΟΧΙ 

∆υνατότητες συνδυασµένων αγορών ΟΧΙ 

Εικονικές περιηγήσεις ΝΑΙ 

Πρόγραµµα ανταµοιβής πιστών 

πελατών 

ΟΧΙ 

Πιστοποιήσεις του ιστοχώρου µε 

βάση διεθνή πρότυπα 

 

ΟΧΙ 

Έρευνα ικανοποίησης πελατών ΟΧΙ 

Σχόλια επισκεπτών ΝΑΙ  

http://www.joinitaly.com/ 

Πίνακας 20 www.italia.it: Υπηρεσίες διατήρησης της πελατειακής σχέσης 
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6.3.  Επίσηµη ∆ιαδικτυακή Πύλη της Τουρκίας 

6.3.1. Η Τουρκία ως Τουριστικός Προορισµός 

  Ο τουρισµός στην Τουρκία εµφάνισε ραγδαία αύξηση τα 

τελευταία 20 χρόνια µε αποτέλεσµα να αποτελεί ένα σηµαντικό τοµέα της 

τουρκικής οικονοµίας. Σύµφωνα µε τη µελέτη (Investment Support and 

Promotion Agency of Turkey, 2010), η συνεισφορά της τουριστικής 

βιοµηχανίας στο Α.Ε.Π. ανήλθε στο 10,2% για το 2009. Οι αφίξεις διεθνών 

τουριστών (εισερχόµενος τουρισµός) το 2011 ανήλθαν σε 34 εκατοµµύρια, 

παρουσιάζοντας αύξηση της τάξης του 8% σε σχέση µε το 2010. 

 

∆ιάγραµµα 13 Τουρκία: ∆ιεθνείς Τουριστικές Αφίξεις11 

  Οι εισπράξεις από το σύνολο των τουριστικών επιχειρήσεων 

ανήλθαν το 2011 σε 28 δις δολάρια παρουσιάζοντας αύξηση της τάξης του 

13% σε σχέση µε το 2010. Το τουρκικό ξενοδοχειακό δυναµικό ανέρχεται σε 

567.470 κλίνες στις οποίες πρόκειται να προστεθούν 258.287 κλίνες από 

ξενοδοχειακές µονάδες των οποίων έχει δροµολογηθεί η κατασκευή.  

Σηµαντική είναι και η προσφορά της τουριστικής βιοµηχανίας στην 

απασχόληση. Σύµφωνα µε τη µελέτη (Investment Support and Promotion 

                                                           
11

 The World Bank Databank http://databank.worldbank.org 
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Agency of Turkey, 2010) οι απασχολούµενοι στον τουρισµό ανέρχονται σε 1,7 

εκατοµµύρια που αντιστοιχούν στο 7,2% του εργατικού δυναµικού της χώρας. 

 

∆ιάγραµµα 14 Τουρκία: ∆ιεθνείς Ταξιδιωτικές Εισπράξεις12 

Οι κυριότερες χώρες προέλευσης των διεθνών τουριστικών αφίξεων 

είναι η Γερµανία, το Ηνωµένο Βασίλειο και η Ρωσία, οι οποίες καλύπτουν το 

36% των διεθνών αφίξεων. 

6.3.2. Η Επίσηµη Ιστοσελίδα του Τουρκικού Υπουργείου 

Πολιτισµού και Τουρισµού 

  Το τουρκικό υπουργείο πολιτισµού και τουρισµού έχει 

δηµιουργήσει την ιστοσελίδα goturkey.com µε σκοπό την προώθηση της 

Τουρκίας ως διεθνούς τουριστικού προορισµού. Στην ανάπτυξη της 

ιστοσελίδας συµµετέχει και το πανεπιστήµιο Hacettepe µε έδρα την Άγκυρα.  

                                                           
12

 The World Bank Databank http://databank.worldbank.org 
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Εικόνα 6 goturkey.com: Αρχική Σελίδα 

6.3.3. Ποιοτική Αξιολόγηση 

  Η ιστοσελίδα του τουρκικού υπουργείου πολιτισµού και 

τουρισµού έχει αναπτυχθεί µε όλες τις σύγχρονες τεχνικές και παρουσιάζει 

πολύ καλά ποιοτικά χαρακτηριστικά. Στον τοµέα της προσβασιµότητας – 

αναγνωσιµότητας, ακολουθούνται οι περισσότερες βέλτιστες πρακτικές, ενώ 

παρατηρήθηκε ότι δεν έχει συµπληρωθεί το εναλλακτικό κείµενο σε πολλές 

φωτογραφίες. Η ιστοσελίδα εντοπίζεται πολύ εύκολα από τις µηχανές 

αναζήτησης, καθώς εµφανίζεται στη 3η θέση στα αποτελέσµατα αναζήτησης 

στη µηχανή Google και µόλις στη 2η στη µηχανή Bing. 
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 Αποτελέσµατα 

Προσβασιµότητα - Αναγνωσιµότητα 

Μενού επιλογών ΝΑΙ 

Αυξοµείωση µεγέθους 

γραµµατοσειρών 

ΟΧΙ 

Εναλλακτικό κείµενο για το 

περιεχόµενο φωτογραφιών 

ΟΧΙ ΠΑΝΤΑ 

Πλήρης υποστήριξη πληκτρολογίου ΝΑΙ 

Χρησιµοποίηση απλής γλώσσας ΝΑΙ  

Λογική Οργάνωση Περιεχοµένου ΝΑΙ 

∆υνατότητα πρόσβασης ανεξαρτήτως 

της χρησιµοποιούµενης πλατφόρµας 

ΝΑΙ 

∆υνατότητα πρόσβασης ανεξαρτήτως 

του προγράµµατος πλοήγησης 

ΝΑΙ 

Πίνακας περιεχοµένων σε κάθε 

σελίδα 

ΝΑΙ 

Σύνδεσµος στην αρχική σελίδα σε 

κάθε σελίδα 

ΝΑΙ 

Ευκολία εντοπισµού µέσω µηχανών 

αναζήτησης 

Αναζήτηση:”turkey” 

Google: 3η 

Bing: 2η 

Συµµόρφωση µε WCAG WCAG 1.0 (Level A) 

Γνωστά προβλήµατα: 40 
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 Αποτελέσµατα 

Προσβασιµότητα - Αναγνωσιµότητα 

Αναµενόµενα προβλήµατα:108 

Πιθανά προβλήµατα:150 

WCAG 2.0 (Level A) 

Γνωστά προβλήµατα: 126 

Αναµενόµενα προβλήµατα:0 

Πιθανά προβλήµατα:485 

Πίνακας 21 goturkey.com : Προσβασιµότητα – Αναγνωσιµότητα 

 Όσον αφορά στη συµµόρφωση µε το πρότυπο WCAG, η 

ιστοσελίδα παρουσιάζει αρκετά προβλήµατα και έχει τη χειρότερη επίδοση σε 

σχέση µε τις ιστοσελίδες που εξετάσθηκαν.  

 Αποτελέσµατα 

Ταυτότητα – Εµπιστοσύνη 

Η διεύθυνση της ιστοσελίδας έχει 

σχέση µε το όνοµα του τουριστικού 

προορισµού 

www.goturkey.com 

 

Πληροφορίες οργανισµού ΝΑΙ (Μέσω συνδέσµων σε άλλες 

ιστοσελίδες) 

Ακριβές και ενηµερωµένο 

περιεχόµενο 

ΝΑΙ 
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 Αποτελέσµατα 

Ταυτότητα – Εµπιστοσύνη 

Λογότυπο φορέα 

 

Εξωτερικοί σύνδεσµοι συναφείς µε 

τους σκοπούς του οργανισµού 

ΝΑΙ 

Εµφανιζόµενες διαφηµίσεις συναφείς 

µε τους σκοπούς του οργανισµού 

∆εν υπάρχουν διαφηµίσεις 

Αναφορά σε πηγές στην περίπτωση 

ειδικού περιεχοµένου 

∆εν εντοπίστηκε ειδικό 

περιεχόµενο 

Στοιχεία επικοινωνίας NAI (Σελίδα Contact) 

Πληροφορίες σχετικά µε το σχεδιασµό 

του ιστοχώρου (συµβατότητα, 

στοιχεία διαχειριστή, στοιχεία χώρου 

φιλοξενίας) 

OXI 

Πιστοποιητικά ασφαλείας 

διαδικτυακών συναλλαγών 

OXI 

Πίνακας 22 goturkey.com : Ταυτότητα – Εµπιστοσύνη 

Στον τοµέα ταυτότητα – εµπιστοσύνη, εφαρµόζονται οι περισσότερες 

βέλτιστες πρακτικές, ενώ για τις διαδικτυακές συναλλαγές δεν χρησιµοποιείται 

κάποιο πιστοποιητικό ασφαλείας, καθώς για την πραγµατοποίησή τους ο 

χρήστης µεταφέρεται σε εξειδικευµένη ιστοσελίδα. Και σε αυτή την ιστοσελίδα 

δεν υπάρχουν διαφηµίσεις. 
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 Αποτελέσµατα 

Εξατοµίκευση – ∆ιαδραστικότητα 

Εξατοµικευµένη εµφάνιση για 

διαφορετικές οµάδες επισκεπτών 

όπως τουρίστες, δηµοσιογράφοι, 

οργανωτές ταξιδίων κ.ά. 

OXI 

∆ιαφοροποίηση πληροφοριών για 

διαφορετικά είδη τουριστών 

OXI 

Εµφάνιση περιεχοµένου σε πολλές 

γλώσσες 

Αγγλικά 

Πολλαπλά κριτήρια αναζήτησης ΟΧΙ  

∆υνατότητα ταξινόµησης των 

αποτελεσµάτων αναζήτησης µε 

κριτήριο την τιµή και τη διαθεσιµότητα 

ΟΧΙ 

∆ιαδραστικά εργαλεία (π.χ. 

αναζήτηση βέλτιστης διαδροµής) 

ΝΑΙ (∆ιαδραστικός χάρτης µε 

αναζήτηση διαδροµής) 

Πίνακας 23 goturkey.com : Εξατοµίκευση – ∆ιαδραστικότητα 

  Στον τοµέα εξατοµίκευση – διαδραστικότητα, η ιστοσελίδα δεν 

ακολουθεί τις περισσότερες βέλτιστες πρακτικές. Μεγαλύτερο µειονέκτηµα 

είναι η εµφάνιση του περιεχοµένου µόνο στην αγγλική γλώσσα. Στα θετικά 

σηµεία πιστώνεται η παρουσία διαδραστικού χάρτη µέσω του οποίου είναι 

δυνατή η αναζήτηση βέλτιστης διαδροµής. Επίσης ο χρήστης έχει τη 

δυνατότητα να επέµβει στο περιβάλλον εργασίας της ιστοσελίδας, 

απενεργοποιώντας την εµφανιζόµενη γραµµή εργαλείων. 
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 Αποτελέσµατα 

Ευκολία Πλοήγησης 

∆υνατότητα αλλαγής γλώσσας σε 

κάθε σελίδα 

ΝΑΙ 

∆υνατότητα αναζήτησης µε βάση τη 

γεωγραφική περιοχή 

ΟΧΙ 

∆υνατότητα αναζήτησης µε ειδικά 

κριτήρια όπως ο τύπος 

δραστηριοτήτων, η εποχή του χρόνου 

ΟΧΙ 

Σύνδεσµοι σε άλλους οργανισµούς 

διαχείρισης προορισµών 

ΟΧΙ 

Πίνακας 24 goturkey.com : Ευκολία Πλοήγησης 

  Χαµηλή επίδοση παρουσιάζεται και στον τοµέα της ευκολίας 

πλοήγησης. Η εµφάνιση της επιλογής αλλαγής γλώσσας σε κάθε σελίδα δεν 

βελτιώνει την εικόνα, καθώς κατά τη διάρκεια της αξιολόγησης η µόνη 

διαθέσιµη γλώσσα ήταν τα αγγλικά.  

 Αποτελέσµατα 

Βελτιστοποίηση για Μηχανές Αναζήτησης 

Pagerank 8 

Traffic SEMrush rank: 41.876 

SE Traffic: 21.855 

Πίνακας 25 goturkey.com : Βελτιστοποίηση για Μηχανές Αναζήτησης 

  Παρά τις παραπάνω παρατηρήσεις, η ιστοσελίδα έχει την 

καλύτερη επίδοση από όσες αξιολογήθηκαν, όσον αφορά στη βαθµολογία 

pagerank. Αυτό αποτελεί µια ένδειξη ότι το περιεχόµενό της είναι καλά 

δοµηµένο, αλλά και ότι έχει γίνει καλή προώθηση της ιστοσελίδας. Ωστόσο 
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στο πεδίο της εισερχόµενης κίνησης, η ιστοσελίδα φέρει τη χειρότερη επίδοση 

από τις τρεις που αξιολογήθηκαν. 

 Αποτελέσµατα 

Τεχνική Αρτιότητα 

Το περιεχόµενο να εµφανίζεται µε τον 

ίδιο τρόπο σε όλους τους 

φυλλοµετρητές ιστού και στην πιο 

πρόσφατη έκδοσή τους 

ΝΑΙ 

Ειδικές γραµµατοσειρές ΟΧΙ 

Η δοµή του περιεχοµένου δεν αλλάζει 

σε διαφορετικές αναλύσεις της οθόνης 

του χρήστη 

ΝΑΙ 

Γρήγορη φόρτωση σελίδων ΝΑΙ 

Εικόνες µεγάλου µεγέθους ΟΧΙ (Αρχική σελίδα 124 εικόνες – 

4662ΚΒ) 

Παροχή συνδέσµου για την 

εγκατάσταση πρόσθετου λογισµικού  

∆ΕΝ ΑΠΑΙΤΕΙΤΑΙ 

∆υνατότητα εµφάνισης του 

περιεχοµένου σε εκτυπώσιµη µορφή 

ΟΧΙ 

Κύριο µενού ΝΑΙ 

∆ευτερεύοντα µενού ΝΑΙ 

Χάρτης Πλοήγησης ΟΧΙ 

Χρήση flash ΝΑΙ 

Χρήση µικροεφαρµογών java ΟΧΙ 
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 Αποτελέσµατα 

Τεχνική Αρτιότητα 

Χρήση κινούµενων gif ΟΧΙ 

Εγκυρότητα HTML-CSS Markup validation 

Σφάλµατα: 103 

Προειδοποιήσεις:10 

CSS validation 

Σφάλµατα: 22 

Προειδοποιήσεις: 152 

Χρήση εργαλείων Web 2.0 NAI 

Facebook-Twitter-Pinterest-Vimeo 

Πίνακας 26 goturkey.com Τεχνική Αρτιότητα 

Στον τοµέα τεχνική αρτιότητα πληρούνται οι περισσότερες 

προδιαγραφές. Προβλήµατα παρουσιάζονται ωστόσο στην εγκυρότητα του 

κώδικα HTML και CSS. Όσον αφορά στη χρήση εργαλείων του Web2.0 

υπάρχει παρουσία της ιστοσελίδας σε ορισµένα µέσα κοινωνικής δικτύωσης, 

δεν υπάρχει όµως κάποια εξειδικευµένη ιστοσελίδα όπως στις περιπτώσεις 

της Ελλάδας και της Ιταλίας. 

6.3.4. Αξιολόγηση Παρεχοµένων Υπηρεσιών  

  Όσον αφορά στις υπηρεσίες πληροφόρησης, η ιστοσελίδα 

καλύπτει τους περισσότερους τοµείς.  

 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες πληροφόρησης 

Εντυπωσιακές και ελκυστικές ΝΑΙ 
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 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες πληροφόρησης 

φωτογραφίες και γραφικά 

Χάρτες ΝΑΙ 

Αναφορά στα φυσικά χαρακτηριστικά 

της χώρας ή της περιοχής 

ΝΑΙ 

Προτεινόµενοι τύποι διακοπών Περιπέτεια 

Θαλάσσια σπορ 

Σκι 

Σκάφη αναψυχής 

Εναλλακτικός τουρισµός 

Οικοτουρισµός 

Συνέδρια 

Υγεία 

Γκολφ 

Μήνας µέλιτος 

Νεανικός τουρισµός 

Εναλλακτικές επιλογές καταλυµάτων ΟΧΙ 

Πληροφορίες για κέντρα 

αναζωογόνησης 

ΟΧΙ 

Νυχτερινή ζωή ΝΑΙ 

∆υνατότητες εστίασης ΟΧΙ 
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 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες πληροφόρησης 

Τοπικές παραδόσεις ήθη και έθιµα ΝΑΙ 

Τοπική κουζίνα ΝΑΙ 

Τοπικά αγροτικά προϊόντα ΝΑΙ 

∆ιαφορετικά είδη δραστηριοτήτων ανά 

περιοχή 

ΝΑΙ 

Τρέχουσες καιρικές συνθήκες – 

πρόγνωση 

ΟΧΙ 

Πολιτιστική κληρονοµιά ΝΑΙ 

Σελίδα για παιδιά ΟΧΙ 

Κλίµα ΝΑΙ 

Μέσα µαζικής µεταφοράς ΝΑΙ 

Κόστος εστίασης / διαµονής ΝΑΙ 

Συνάλλαγµα ΝΑΙ 

Ωράριο λειτουργίας καταστηµάτων και 

δηµοσίων υπηρεσιών 

ΟΧΙ 

Τοπικές αργίες ΟΧΙ 

Προγραµµατισµένες εκδηλώσεις ΟΧΙ 

∆ιοργάνωση συνεδρίων ΝΑΙ 

Πληροφορίες πρόσβασης ΑΜΕΑ ΟΧΙ 

Πίνακας 27 goturkey.com: Υπηρεσίες πληροφόρησης 
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  Στον τοµέα υπηρεσίες επικοινωνίας, ακολουθούνται οι 

περισσότερες βέλτιστες πρακτικές, ενώ µια σελίδα απαντήσεων σε συχνές 

ερωτήσεις θα µπορούσε να συµπληρώσει τη θετική εικόνα. 

 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες επικοινωνίας 

Φόρµες παραγγελίας τουριστικών 

φυλλαδίων 

ΝΑΙ 

Εργαλείο αναζήτησης ΝΑΙ 

Ενηµερωτικά δελτία (newsletter) ΝΑΙ 

∆ωµάτιο συζήτησης (chat room) ΟΧΙ 

Απαντήσεις σε συχνές ερωτήσεις 

(FAQ) 

ΟΧΙ 

Πίνακας 28 goturkey.com: Υπηρεσίες επικοινωνίας 

  Η ιστοσελίδα είναι η µοναδική από αυτές που εξετάσθηκαν, 

που παρέχει ολοκληρωµένες υπηρεσίες συναλλαγών. Ο επισκέπτης µπορεί 

µέσω της ιστοσελίδας να κάνει κράτηση σε ξενοδοχείο σε οποιαδήποτε πόλη 

της Τουρκίας επιθυµεί, να προµηθευτεί αεροπορικά εισιτήρια, να ενοικιάσει 

αυτοκίνητο, ακόµα και να κάνει κράτηση για ξενάγηση. Τέλος υπάρχει η 

δυνατότητα δηµιουργίας πακέτου προσαρµοσµένου στις ανάγκες του 

επισκέπτη, µε τη συµπλήρωση αντίστοιχης φόρµας. 

 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες συναλλαγών 

Κρατήσεις καταλυµάτων ΝΑΙ 

Προσφορές στους χρήστες του 

ιστοχώρου 

ΟΧΙ 
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 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες συναλλαγών 

Πακέτα διακοπών ΝΑΙ 

Κράτηση εισιτηρίων για εκδηλώσεις, 

αξιοθέατα, µουσεία  

ΝΑΙ 

Κρατήσεις αεροπορικών εισιτηρίων ΝΑΙ 

Ενοικιάσεις αυτοκινήτων ΝΑΙ 

Αγορά αναµνηστικών ΝΑΙ 

Ταξιδιωτική ασφάλιση ΟΧΙ 

Παραγγελία ή µεταφόρτωση 

ενηµερωτικών φυλλαδίων 

ΝΑΙ 

Πίνακας 29 goturkey.com: Υπηρεσίες συναλλαγών 

  Στον τοµέα διατήρηση πελατειακής σχέσης, τηρούνται 

αρκετές βέλτιστες πρακτικές και υπάρχουν περιθώρια βελτίωσης. 

 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες διατήρησης της πελατειακής σχέσης 

Προβολή ειδικών προσφορών/ 

καλύτερων αγορών 

ΟΧΙ 

∆ιαφηµιστική καµπάνια µέσω 

ηλεκτρονικού ταχυδροµείου 

ΟΧΙ 

Εξατοµίκευση της σελίδας ανάλογα µε 

το χρήστη 

∆υνατότητα απενεργοποίησης 

γραµµής εργαλείων 

Πολιτική απορρήτου ΝΑΙ 

Πρόγραµµα κινήτρων ΟΧΙ 
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 Αποτελέσµατα 

Υπηρεσίες διατήρησης της πελατειακής σχέσης 

∆υνατότητες συνδυασµένων αγορών ΝΑΙ 

Εικονικές περιηγήσεις ΝΑΙ 

Πρόγραµµα ανταµοιβής πιστών 

πελατών 

ΟΧΙ 

Πιστοποιήσεις του ιστοχώρου µε 

βάση διεθνή πρότυπα 

 

ΟΧΙ 

Έρευνα ικανοποίησης πελατών ΟΧΙ 

Σχόλια επισκεπτών ΟΧΙ 

Πίνακας 30 goturkey.com: Υπηρεσίες διατήρησης της πελατειακής σχέσης 
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7. ΣΥΓΚΡΙΤΙΚΗ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗ 

7.1.  Σύγκριση Στατιστικών Στοιχείων 

 Προ της σύγκρισης των ιστοσελίδων, κρίνεται σκόπιµο να γίνει µια 

σύγκριση των τριών τουριστικών προϊόντων. Μελετώντας το συγκριτικό 

διάγραµµα των αφίξεων για τα έτη 2003 – 2011, παρατηρούµε ότι η Ιταλία 

µετά από µια κάµψη τα έτη 2004 και 2005 κινείται ανοδικά και έχει ξεπεράσει 

τα 45 εκ. επισκέπτες. Η Τουρκία από την άλλη πλευρά, ενώ ξεκίνησε από τα 

15 εκ. επισκέπτες το 2003, παρουσίασε ραγδαία αύξηση των αφίξεων µε 

αποτέλεσµα να έχει διπλασιάσει τις αφίξεις σε λιγότερο από 10 χρόνια. Αυτό 

έχει σαν αποτέλεσµα να βρίσκεται στην 6η θέση στην παγκόσµια κατάταξη, 

ενώ η Ιταλία κατέχει την 5η θέση. Η Ελλάδα δεν παρουσιάζει ιδιαίτερες 

εξάρσεις όσον αφορά στις αφίξεις και κινείται σταθερά γύρω από τα 15 εκ. 

επισκέπτες ετησίως. Είναι χαρακτηριστικό ότι ενώ ξεκίνησε από τον ίδιο 

περίπου αριθµό αφίξεων µε την Τουρκία, το 2011 για το οποίο υπάρχουν 

διαθέσιµα στατιστικά στοιχεία, έχει τους µισούς επισκέπτες από την Τουρκία.  

 

  Παρόµοια εικόνα παρουσιάζεται και όσον αφορά στις 

εισπράξεις από την τουριστική κίνηση. Χαρακτηριστικό σε αυτή την 

περίπτωση είναι ότι από το 2008 έως το 2010 υπήρξε µια πτώση στις 
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εισπράξεις και στους τρεις προορισµούς που εξετάσθηκαν, η οποία ενώ στην 

Ιταλία ήταν πολύ απότοµη, στην Τουρκία ήταν σχεδόν ανεπαίσθητη. 

Ελπιδοφόρο και για τις τρεις αγορές είναι ότι το έτος 2010 αποτελεί ένα σηµείο 

καµπής όπου παρατηρήθηκε αναστροφή της κατάστασης µε αύξηση των 

εισπράξεων. Όσον αφορά στην Ελλάδα, αποτελεί µια πρόκληση η αύξηση 

των εισπράξεων µε δεδοµένη και την οικονοµική κρίση που µαστίζει τη χώρα. 

 

7.2.  Σύγκριση Ιστοσελίδων 

 Τα συγκριτικά αποτελέσµατα της αξιολόγησης των τριών 

ιστοσελίδων παρουσιάζονται αναλυτικά στα Παραρτήµατα Α και Β. Οι τοµείς 

που εξετάσθηκαν και τα επιµέρους στοιχεία δεν µπορούν να υπολογισθούν 

αθροιστικά για τη συγκριτική αξιολόγηση των ιστοσελίδων. Η απουσία για 

παράδειγµα µιας φόρµας επικοινωνίας σε µια ιστοσελίδα µπορεί να 

αντισταθµίζεται ποιοτικά από µια καλή παρουσίαση των πολιτιστικών 

στοιχείων του προορισµού. Για το λόγο αυτό δεν επιχειρήθηκε να γίνει µια 

κατάταξη των τριών ιστοσελίδων µε βάση τα κριτήρια που εξετάσθηκαν αλλά 

να εντοπισθούν τα θετικά σηµεία και οι αδυναµίες της κάθε µιας. 
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  Όσον αφορά στα ποιοτικά χαρακτηριστικά και οι τρεις ιστοσελίδες 

πληρούν τις προδιαγραφές για την κατάταξή τους στις ποιοτικές ιστοσελίδες. 

Στον τοµέα προσβασιµότητα – αναγνωσιµότητα και οι τρεις ιστοσελίδες 

παρουσιάζουν παρόµοιες επιδόσεις. Πολύ καλή επίδοση είχε η τουρκική 

ιστοσελίδα στην ευκολία εντοπισµού µέσω µηχανών αναζήτησης, που 

αποτελεί ένδειξη της συνεχούς προώθησης της ιστοσελίδας µε τεχνικές 

µάρκετινγκ. Η ιταλική ιστοσελίδα βρίσκεται σε αρκετά χαµηλή θέση στα 

αποτελέσµατα της µηχανής αναζήτησης Bing, γεγονός που υποδεικνύει ότι 

χρειάζεται καλύτερη προώθησή της. Η ιταλική ιστοσελίδα παρουσιάζει τις 

καλύτερες επιδόσεις όσον αφορά στη συµµόρφωση µε το πρότυπο WCAG 

ενώ επιπρόσθετα καλύπτει και τις απαιτήσεις της σχετικής ιταλικής 

νοµοθεσίας. Τόσο η ελληνική όσο και η τουρκική ιστοσελίδα χρειάζονται 

βελτιώσεις σε αυτό τον τοµέα. 

 Και οι τρεις ιστοσελίδες έχουν µια ισχυρή ταυτότητα. Στα θετικότερα 

στοιχεία της ιταλικής ιστοσελίδας πιστώνεται η δυνατότητα εµφάνισης του 

περιεχοµένου σε 6 διαφορετικές γλώσσες, ενώ η ελληνική ιστοσελίδα παρέχει 

µόνο την ελληνική και την αγγλική γλώσσα. Το γεγονός ότι η τουρκική 

ιστοσελίδα παρέχεται µόνο στην αγγλική γλώσσα και όχι στην τουρκική είναι 

ενδεικτικό ότι απευθύνεται κυρίως στους εξωτερικούς επισκέπτες.   

 Η ευκολία πλοήγησης είναι χαρακτηριστικό και των τριών 

ιστοσελίδων, ενώ οι καλές βαθµολογίες που έχουν στον αλγόριθµό pagerank 

είναι ενδεικτικές ότι κατά την ανάπτυξή τους έχουν ληφθεί υπόψη οι τεχνικές 

βελτιστοποίησης για µηχανές αναζήτησης.  

 Στον τοµέα της τεχνικής αρτιότητας, και οι τρεις ιστοσελίδες 

ακολουθούν τις περισσότερες βέλτιστες πρακτικές. Η ιταλική ιστοσελίδα 

παρουσιάζει τη βέλτιστη επίδοση στην εγκυρότητα του κώδικα HTML-CSS 

ενώ τόσο η ελληνική όσο και η ιταλική ιστοσελίδα έχουν έντονη παρουσία στα 

µέσα κοινωνικής δικτύωσης. 

 Εξετάζοντας τις προσφερόµενες υπηρεσίες διαπιστώθηκε ότι και οι 

τρεις ιστοσελίδες είναι πλήρεις στον τοµέα της πληροφόρησης µε µικρές 

διαφορές µεταξύ τους. Η ελληνική και η τουρκική ιστοσελίδα προτείνουν 
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προορισµούς ανάλογα µε τον τύπο διακοπών που αναζητεί ο επισκέπτης, 

ενώ η ιταλική ιστοσελίδα παρουσιάζει τους προορισµούς και αφήνει στον 

επισκέπτη να επιλέξει ποιος ταιριάζει καλύτερα στις ανάγκες του.  

 Στον τοµέα της επικοινωνίας και οι τρεις ιστοσελίδες κινούνται στα 

ίδια επίπεδα, ενώ ο τοµέας των συναλλαγών καλύπτεται µόνο από την 

τουρκική ιστοσελίδα. ∆εδοµένου ότι όπως αναλύθηκε στο κεφάλαιο 5 µια 

πλήρης ιστοσελίδα τουριστικού προορισµού πρέπει να καλύπτει όλους τους 

τοµείς υπηρεσιών, η τουρκική ιστοσελίδα είναι η πληρέστερη από πλευράς 

υπηρεσιών. 

 Στον τοµέα διατήρησης πελατειακής σχέσης, η τουρκική ιστοσελίδα 

µειονεκτεί σε σχέση µε τια άλλες δυο ιστοσελίδες, οι οποίες χρησιµοποιούν 

εργαλεία του Web2.0 για τη δηµιουργία κοινότητας φίλων του τουριστικού 

προορισµού, οι οποίοι αποτελούν και την καλύτερη διαφήµιση. 

 Συνοψίζοντας και οι τρεις ιστοσελίδες αποτελούν καλά 

παραδείγµατα διαδικτυακής παρουσίας τουριστικών προορισµών. Η ελληνική 

ιστοσελίδα παρουσιάζει πληρότητα πληροφοριών στερείται όµως υπηρεσιών 

συναλλαγών. Επίσης η ιστοσελίδα είναι πολύ πυκνογραµµένη και 

χρησιµοποιείται µικρή γραµµατοσειρά. Πολύ καλή η χρήση εργαλείων του 

Web2.0 µε τις δύο εξειδικευµένες ιστοσελίδες που έχουν δηµιουργηθεί. Η 

ιταλική ιστοσελίδα είναι η πιο ευκολοδιάβαστη και έχει τη φιλοσοφία του 

ενδιάµεσου µεταξύ του δυνητικού επισκέπτη και της τοπικής ιστοσελίδας του 

τουριστικού προορισµού. Για αυτό το λόγο δεν έχει τόσο µεγάλο όγκο 

πληροφοριών. Στα αρνητικά στοιχεία είναι η απουσία υπηρεσιών 

συναλλαγών. Τέλος η τουρκική ιστοσελίδα είναι ένα καλό παράδειγµα 

ιστοσελίδας τουριστικού προορισµού που διαχειρίζεται το σύνολο των 

υπηρεσιών. Στα αρνητικά στοιχεία είναι η µικρή χρήση εργαλείων του Web2.0. 
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8.  ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 

 Η διαχείριση τουριστικών προορισµών είναι ευρέως αποδεκτή ως 

απαραίτητος παράγοντας για την τουριστική ανάπτυξη ενός προορισµού. Οι 

ιστοσελίδες τουριστικών προορισµών είναι ένα χρήσιµο εργαλείο για την 

προώθηση του τουριστικού προορισµού µιας χώρας. Σε αντίθεση µε άλλους 

τοµείς της οικονοµίας όπου η παρέµβαση του κράτους είναι ανασταλτικός 

παράγοντας για την οικονοµική ανάπτυξη, στην τουριστική βιοµηχανία η 

παρουσία ενός κεντρικού φορέα διαχείρισης µιας χώρας ως τουριστικού 

προορισµού είναι απαραίτητη. Σε αυτό το πλαίσιο τόσο η Ελλάδα όσο και 

γειτονικές της χώρες που παρουσιάζουν τουριστική ανάπτυξη έχουν 

αναπτύξει ιστοσελίδες για την προώθηση της χώρας τους ως τουριστικό 

προϊόν. 

 Η συνεισφορά των ιστοσελίδων αυτών στην αύξηση της τουριστικής 

κίνησης και του τζίρου της τουριστικής τους βιοµηχανίας είναι δύσκολο να 

εκτιµηθεί. Η τήρηση ωστόσο των ποιοτικών χαρακτηριστικών που έχουν 

καταγραφεί στη διεθνή βιβλιογραφία και η υιοθέτηση βέλτιστων πρακτικών 

που ακολουθούνται από άλλες χώρες είναι ένας τρόπος βελτίωσης της 

αποτελεσµατικότητάς τους.     

 Ένα δίκτυο οργανισµών διαχείρισης προορισµών και αντίστοιχων 

ιστοσελίδων είναι απαραίτητο για την επίτευξη του σκοπού αυτού. Προσοχή 

πρέπει να δίνεται στην κάλυψη όλων των ειδών τουρισµού και όλων των 

υπηρεσιών που αναζητά ο επισκέπτης. 

 Επειδή η τουριστική αγορά είναι συνεχώς εξελισσόµενη και ο 

ανταγωνισµός µεταξύ των προορισµών πολύ έντονος, η ανάπτυξη της 

ιστοσελίδας ενός τουριστικού προορισµού πρέπει να είναι µια συνεχής 

διαδικασία. Οι πληροφορίες πρέπει να ενηµερώνονται συνεχώς, οι τάσεις της 
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αγοράς να είναι κριτήριο για τη βελτίωση του περιεχοµένου της ιστοσελίδας 

και η διαδικτυακή παρουσία να είναι άµεσα συνδεδεµένη µε το ευρύτερο 

στρατηγικό σχεδιασµό προώθησης της ιστοσελίδας. 
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9. ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ 

 ∆εδοµένης της δύσκολης οικονοµικής συγκυρίας που διέρχεται η Ελλάδα 

και του γεγονότος ότι ο τουρισµός είναι ένας τοµέας µέσω του οποίου 

αναζητείται η οικονοµική ανάπτυξη της χώρας, κρίνεται σκόπιµο να 

διατυπωθούν κάποιες προτάσεις για τη βελτίωση της διαδικτυακής παρουσίας 

της Ελλάδας ως τουριστικού προορισµού. 

 Με βάση την ανάλυση που έγινε στα προηγούµενα κεφάλαια και τη 

µελέτη των ιστοσελίδων δύο χωρών που κατέχουν την 5η και 6η θέση στη 

παγκόσµια κατάταξη των τουριστικών προορισµών, προτείνονται τα εξής: 

� Η χρησιµοποίηση καλαίσθητων γραµµατοσειρών στα µενού της 

ιστοσελίδας visitgreece.gr και η προσθήκη της δυνατότητα αυξοµείωσης του 

µεγέθους γραµµατοσειράς µέσα από το περιβάλλον της ιστοσελίδας. 

� Η προσθήκη εργαλείου εύρεσης βέλτιστης διαδροµής στην 

ιστοσελίδα my-greece.gr.  

� Η προσθήκη υπηρεσιών συναλλαγών για κρατήσεις θέσεων σε 

µέσα µεταφοράς, ξενοδοχεία και ενοικιάσεις αυτοκινήτων. 

� Η ανάπτυξη δικτύου ιστοσελίδων στο επίπεδο των περιφερειών, οι 

οποίες θα είναι άµεσα συνδεδεµένες και συµπληρωµατικές της κεντρικής 

ιστοσελίδας visitgreece.gr. 

� Η προσθήκη περισσότερων χρηστικών πληροφοριών όπως 

ωράριο λειτουργίας καταστηµάτων, δροµολόγια µέσων µεταφοράς κλπ. 

� Η προώθηση των ιστοσελίδων my-greece.gr και truegreece.org και 

η συνεχής ενηµέρωσή τους. Ενδεικτικά αναφέρεται ότι η τελευταία 

δηµοσίευση στην ιστοσελίδα  truegreece.org έχει γίνει τον Αύγουστο του 

2012. 

� Η δηµιουργία εικονικών περιηγήσεων (virtual tours) για την 

πληθώρα αρχαιολογικών χώρων και αξιοθέατων που διαθέτει η χώρα µας. 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Α  

ΠΙΝΑΚΑΣ ΠΟΙΟΤΙΚΗΣ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΑΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ 

ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥ 

 

   

Προσβασιµότητα - Αναγνωσιµότητα 

Μενού επιλογών NAI NAI ΝΑΙ 

Αυξοµείωση 

µεγέθους 

γραµµατοσειρών 

OXI OXI ΟΧΙ 

Εναλλακτικό κείµενο 

για το περιεχόµενο 

φωτογραφιών 

NAI NAI ΟΧΙ ΠΑΝΤΑ 

Πλήρης υποστήριξη 

πληκτρολογίου 

NAI NAI ΝΑΙ 

Χρησιµοποίηση 

απλής γλώσσας 

NAI NAI ΝΑΙ  

Λογική Οργάνωση 

Περιεχοµένου 

NAI NAI ΝΑΙ 

∆υνατότητα 

πρόσβασης 

ανεξαρτήτως της 

χρησιµοποιούµενης 

πλατφόρµας 

NAI NAI ΝΑΙ 

∆υνατότητα 

πρόσβασης 

ανεξαρτήτως του 

προγράµµατος 

NAI NAI ΝΑΙ 
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πλοήγησης 

Πίνακας 

περιεχοµένων σε 

κάθε σελίδα 

NAI (Quick links) NAI (SITE MAP/ALL 

CONTENTS /ALL 

TOPICS) 

ΝΑΙ 

Σύνδεσµος στην 

αρχική σελίδα σε 

κάθε σελίδα 

NAI (Breadcrumbs) NAI (Breadcrumbs) ΝΑΙ 

Ευκολία εντοπισµού 

µέσω µηχανών 

αναζήτησης 

Αναζήτηση:”greece” 

Google: 2η 

Bing: 6η  

Αναζήτηση:”italy” 

Google: 3η 

Bing: 21η 

Αναζήτηση:”turkey” 

Google: 3η 

Bing: 2η 

Συµµόρφωση µε 

WCAG 

WCAG 1.0 (Level A) 

Γνωστά 

προβλήµατα: 37 

Αναµενόµενα 

προβλήµατα:111 

Πιθανά 

προβλήµατα:122 

WCAG 2.0 (Level A) 

Γνωστά 

προβλήµατα: 74 

Αναµενόµενα 

προβλήµατα:0 

Πιθανά 

προβλήµατα:804 

WCAG 1.0 (Level A) 

Γνωστά 

προβλήµατα: 13 

Αναµενόµενα 

προβλήµατα:29 

Πιθανά 

προβλήµατα:130 

WCAG 2.0 (Level A) 

Γνωστά 

προβλήµατα: 5 

Αναµενόµενα 

προβλήµατα:0 

Πιθανά 

προβλήµατα:660 

WCAG 1.0 (Level A) 

Γνωστά 

προβλήµατα: 40 

Αναµενόµενα 

προβλήµατα:108 

Πιθανά 

προβλήµατα:150 

WCAG 2.0 (Level A) 

Γνωστά 

προβλήµατα: 126 

Αναµενόµενα 

προβλήµατα:0 

Πιθανά 

προβλήµατα:485 

Ταυτότητα - Εµπιστοσύνη 
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Η διεύθυνση της 

ιστοσελίδας έχει 

σχέση µε το όνοµα 

του τουριστικού 

προορισµού 

www.visitgreece.gr http://www.italia.it 

 

www.goturkey.com 

 

Πληροφορίες 

οργανισµού 

ΝΑΙ 

Σελίδα About us 

NAI 

(PARTNERS) 

ΝΑΙ (Μέσω 

συνδέσµων σε 

άλλες ιστοσελίδες) 

Ακριβές και 

ενηµερωµένο 

περιεχόµενο 

NAI NAI ΝΑΙ 

Λογότυπο φορέα 

 
  

Εξωτερικοί 

σύνδεσµοι συναφείς 

µε τους σκοπούς 

του οργανισµού 

NAI – (∆εν 

υπάρχουν υπερ-

συνδέσεις) 

NAI ΝΑΙ 

Εµφανιζόµενες 

διαφηµίσεις 

συναφείς µε τους 

σκοπούς του 

οργανισµού 

∆εν υπάρχουν 

διαφηµίσεις 

∆εν υπάρχουν 

διαφηµίσεις 

∆εν υπάρχουν 

διαφηµίσεις 

Αναφορά σε πηγές 

στην περίπτωση 

ειδικού 

περιεχοµένου 

∆εν εντοπίστηκε 

ειδικό περιεχόµενο 

∆εν εντοπίστηκε 

ειδικό περιεχόµενο 

∆εν εντοπίστηκε 

ειδικό περιεχόµενο 

Στοιχεία 

επικοινωνίας 

ΝΑΙ 

Σελίδα Contact us 

ΝΑΙ (Σελίδα Legal 

Information - 

Feedback) 

NAI (Σελίδα 

Contact) 
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Πληροφορίες 

σχετικά µε το 

σχεδιασµό του 

ιστοχώρου 

(συµβατότητα, 

στοιχεία διαχειριστή, 

στοιχεία χώρου 

φιλοξενίας) 

OXI ΝΑΙ (Συµβατότητα 

µε την ιταλική 

νοµοθεσία για 

θέµατα 

προσβασιµότητας) 

OXI 

Πιστοποιητικά 

ασφαλείας 

διαδικτυακών 

συναλλαγών 

OXI ΟΧΙ OXI 

Εξατοµίκευση - ∆ιαδραστικότητα 

Εξατοµικευµένη 

εµφάνιση για 

διαφορετικές οµάδες 

επισκεπτών όπως 

τουρίστες, 

δηµοσιογράφοι, 

οργανωτές ταξιδίων 

κ.ά. 

OXI ΟΧΙ 

 

OXI 

∆ιαφοροποίηση 

πληροφοριών για 

διαφορετικά είδη 

τουριστών 

OXI ΟΧΙ OXI 

Εµφάνιση 

περιεχοµένου σε 

πολλές γλώσσες 

ΕΛΛΗΝΙΚΑ - 

ΑΓΓΛΙΚΑ 

ΝΑΙ (Ιταλικά, 

Αγγλικά, Γερµανικά, 

Γαλλικά, Ισπανικά, 

Κινέζικα) 

Αγγλικά 

∆υνατότητα ΟΧΙ ΝΑΙ (Με βάση τις ΟΧΙ 
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ταξινόµησης των 

αποτελεσµάτων 

αναζήτησης µε 

κριτήριο την τιµή και 

τη διαθεσιµότητα 

(Ταξινόµηση κατά 

ηµεροµηνία - 

συνάφεια) 

θεµατικές ενότητες 

του µενού) 

∆ιαδραστικά 

εργαλεία (π.χ. 

αναζήτηση 

βέλτιστης 

διαδροµής) 

my-greece.gr ΝΑΙ (virtual tours) ΝΑΙ (∆ιαδραστικός 

χάρτης µε 

αναζήτηση 

διαδροµής) 

Ευκολία Πλοήγησης 

∆υνατότητα 

αλλαγής γλώσσας 

σε κάθε σελίδα 

NAI NAI ΝΑΙ 

∆υνατότητα 

αναζήτησης µε 

βάση τη 

γεωγραφική 

περιοχή 

NAI 

(Επιλογή από 

χάρτη) 

NAI (Search news 

by place) 

ΟΧΙ 

∆υνατότητα 

αναζήτησης µε 

ειδικά κριτήρια 

όπως ο τύπος 

δραστηριοτήτων, η 

εποχή του χρόνου 

ΕΜΜΕΣΑ 

(Σε κάθε θεµατική 

επιλογή 

εµφανίζονται στο 

κάτω µέρος σχετικά 

αποτελέσµατα 

αναζήτησης) 

NAI ΟΧΙ 

Σύνδεσµοι σε 

άλλους 

οργανισµούς 

διαχείρισης 

ΝΑΙ ΝΑΙ ΟΧΙ 
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προορισµών 

Βελτιστοποίηση για Μηχανές Αναζήτησης 

Pagerank 7 7 8 

Traffic SEMrush rank: 

20.929 

SE Traffic: 26.687 

SEMrush rank: 

15.047 

SE Traffic: 38.293 

SEMrush rank: 

41.876 

SE Traffic: 21.855 

Τεχνική Αρτιότητα 

Το περιεχόµενο να 

εµφανίζεται µε τον 

ίδιο τρόπο σε όλους 

τους φυλλοµετρητές 

ιστού και στην πιο 

πρόσφατη έκδοσή 

τους 

NAI NAI ΝΑΙ 

Ειδικές 

γραµµατοσειρές 

OXI OXI ΟΧΙ 

Η δοµή του 

περιεχοµένου δεν 

αλλάζει σε 

διαφορετικές 

αναλύσεις της 

οθόνης του χρήστη 

NAI NAI ΝΑΙ 

Γρήγορη φόρτωση 

σελίδων 

NAI NAI ΝΑΙ 

Εικόνες µεγάλου 

µεγέθους 

OXI (Αρχική σελίδα 

97 εικόνες – 

2665ΚΒ) 

OXI (Αρχική σελίδα 

92 εικόνες – 

1341ΚΒ) 

ΟΧΙ (Αρχική σελίδα 

124 εικόνες – 

4662ΚΒ) 
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Παροχή συνδέσµου 

για την εγκατάσταση 

πρόσθετου 

λογισµικού  

∆ΕΝ ΑΠΑΙΤΕΙΤΑΙ ∆ΕΝ ΑΠΑΙΤΕΙΤΑΙ ∆ΕΝ ΑΠΑΙΤΕΙΤΑΙ 

∆υνατότητα 

εµφάνισης του 

περιεχοµένου σε 

εκτυπώσιµη µορφή 

ΟΧΙ NAI ΟΧΙ 

Κύριο µενού ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

∆ευτερεύοντα µενού ΝΑΙ OXI ΝΑΙ 

Χάρτης Πλοήγησης ΝΑΙ ΝΑΙ ΟΧΙ 

Χρήση flash ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

Χρήση 

µικροεφαρµογών 

java 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΟΧΙ 

Χρήση κινούµενων 

gif 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΟΧΙ 

Εγκυρότητα HTML-

CSS 

Markup validation 

Σφάλµατα: 166 

Προειδοποιήσεις:9 

CSS validation 

Σφάλµατα: 3 

Προειδοποιήσεις: 13 

 

Markup validation 

Σφάλµατα: 13 

Προειδοποιήσεις:1 

CSS validation 

Σφάλµατα: 2 

Προειδοποιήσεις: 

170 

Markup validation 

Σφάλµατα: 103 

Προειδοποιήσεις:10 

CSS validation 

Σφάλµατα: 22 

Προειδοποιήσεις: 

152 

Χρήση εργαλείων NAI NAI NAI 
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WEB 2.0 Blog 

Open API (my-

greece.gr) 

Facebook-Twitter-

Google+-Youtube-

Flickr-Foursquare-

Pinterest 

Online community 

(joinitaly.com) 

Facebook-Twitter-

Google+-Youtube-

Foursquare-

Pinterest 

Facebook-Twitter-

Pinterest-Vimeo 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Β  

ΠΙΝΑΚΑΣ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ ΠΑΡΕΧΟΜΕΝΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ ΙΣΤΟΣΕΛΙ∆ΑΣ 

ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥ  

 

   

Υπηρεσίες πληροφόρησης 

Εντυπωσιακές και 

ελκυστικές 

φωτογραφίες και 

γραφικά 

ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

Χάρτες ΝΑΙ 

(∆υνατότητα 

µεταφόρτωσης 

χαρτών) 

ΝΑΙ ΝΑΙ 

Αναφορά στα 

φυσικά 

χαρακτηριστικά της 

χώρας ή της 

περιοχής 

NAI ΝΑΙ ΝΑΙ 

Προτεινόµενοι τύποι 

διακοπών 

Οικογενειακές 

διακοπές 

Ροµαντικές 

διακοπές 

∆ιακοπές µε παρέα 

Χειµερινές διακοπές 

Καλοκαιρινές 

διακοπές 

Ανοιξιάτικες 

ΟΧΙ Περιπέτεια 

Θαλάσσια σπορ 

Σκι 

Σκάφη αναψυχής 

Εναλλακτικός 

τουρισµός 

Οικοτουρισµός 

Συνέδρια 
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αποδράσεις 

Φθινοπωρινές 

αποδράσεις 

Χαλάρωση 

Πολυτέλεια 

Υγεία 

Γκολφ 

Μήνας µέλιτος 

Νεανικός τουρισµός 

Εναλλακτικές 

επιλογές 

καταλυµάτων 

ΝΑΙ ΟΧΙ ΟΧΙ 

Πληροφορίες για 

κέντρα 

αναζωογόνησης 

ΝΑΙ ΟΧΙ ΟΧΙ 

Νυχτερινή ζωή ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

∆υνατότητες 

εστίασης 

ΟΧΙ ΝΑΙ ΟΧΙ 

Τοπικές παραδόσεις 

ήθη και έθιµα 

ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

Τοπική κουζίνα ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

Τοπικά αγροτικά 

προϊόντα 

ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

∆ιαφορετικά είδη 

δραστηριοτήτων 

ανά περιοχή 

ΝΑΙ ΝΑΙ  ΝΑΙ 

Τρέχουσες καιρικές 

συνθήκες – 

πρόγνωση 

ΝΑΙ ΝΑΙ ΟΧΙ 

Πολιτιστική ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 
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κληρονοµιά 

Σελίδα για παιδιά ΟΧΙ ΟΧΙ ΟΧΙ 

Κλίµα ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

Μέσα µαζικής 

µεταφοράς 

ΟΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

Κόστος εστίασης / 

διαµονής 

ΟΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

Συνάλλαγµα ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

Ωράριο λειτουργίας 

καταστηµάτων και 

δηµοσίων 

υπηρεσιών 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΟΧΙ 

Τοπικές αργίες ΟΧΙ ΟΧΙ ΟΧΙ 

Προγραµµατισµένες 

εκδηλώσεις 

ΝΑΙ ΟΧΙ ΟΧΙ 

∆ιοργάνωση 

συνεδρίων 

ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

Πληροφορίες 

πρόσβασης ΑΜΕΑ 

ΟΧΙ ΝΑΙ ΟΧΙ 

Υπηρεσίες επικοινωνίας 

Φόρµες 

παραγγελίας 

τουριστικών 

φυλλαδίων 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΝΑΙ 

Εργαλείο 

αναζήτησης 

ΝΑΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 
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Ενηµερωτικά δελτία 

(newsletter) 

ΝΑΙ ΟΧΙ ΝΑΙ 

∆ωµάτιο συζήτησης 

(chat room) 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΟΧΙ 

Απαντήσεις σε 

συχνές ερωτήσεις 

(FAQ) 

ΟΧΙ ΝΑΙ ΟΧΙ 

Υπηρεσίες συναλλαγών 

Κρατήσεις 

καταλυµάτων 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΝΑΙ 

Προσφορές στους 

χρήστες του 

ιστοχώρου 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΟΧΙ 

Πακέτα διακοπών ΟΧΙ ΟΧΙ ΝΑΙ 

Κράτηση εισιτηρίων 

για εκδηλώσεις, 

αξιοθέατα, µουσεία  

ΟΧΙ ΟΧΙ ΝΑΙ 

Κρατήσεις 

αεροπορικών 

εισιτηρίων 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΝΑΙ 

Ενοικιάσεις 

αυτοκινήτων 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΝΑΙ 

Αγορά 

αναµνηστικών 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΝΑΙ 

Ταξιδιωτική 

ασφάλιση 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΟΧΙ 
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Παραγγελία ή 

µεταφόρτωση 

ενηµερωτικών 

φυλλαδίων 

ΝΑΙ ΟΧΙ ΝΑΙ 

Υπηρεσίες διατήρησης της πελατειακής σχέσης 

Προβολή ειδικών 

προσφορών/ 

καλύτερων αγορών 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΟΧΙ 

∆ιαφηµιστική 

καµπάνια µέσω 

ηλεκτρονικού 

ταχυδροµείου 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΟΧΙ 

Εξατοµίκευση της 

σελίδας ανάλογα µε 

το χρήστη 

ΟΧΙ ΟΧΙ ∆υνατότητα 

απενεργοποίησης 

γραµµής εργαλείων 

Πολιτική απορρήτου ΟΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

Πρόγραµµα 

κινήτρων 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΟΧΙ 

∆υνατότητες 

συνδυασµένων 

αγορών 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΝΑΙ 

Εικονικές 

περιηγήσεις 

ΟΧΙ ΝΑΙ ΝΑΙ 

Πρόγραµµα 

ανταµοιβής πιστών 

πελατών 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΟΧΙ 

Πιστοποιήσεις του 

ιστοχώρου µε βάση 

∆εν αναφέρονται ΟΧΙ ΟΧΙ 
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διεθνή πρότυπα 

 

Έρευνα 

ικανοποίησης 

πελατών 

ΟΧΙ ΟΧΙ ΟΧΙ 

Σχόλια επισκεπτών ΝΑΙ 

www.truegreece.org 

ΝΑΙ  

www.joinitaly.com/ 

ΟΧΙ 
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ΠΑΡΑΡΤΗΜΑ Γ  

ΠΙΝΑΚΕΣ ΕΛΕΓΧΟΥ ΣΥΜΜΟΡΦΩΣΗΣ ΜΕ WEB CONTENT 

ACCESSIBILITY GUIDELINES 1.0  

  
Γενικά (Προτεραιότητα 1)  Ναι Όχι ∆/Ι 

1.1 Παρέχετε ένα ισοδύναµο κειµένου για κάθε στοιχείο που δεν είναι κείµενο 
(π.χ. µέσω του "alt", του "longdesc" ή στο περιεχόµενο του στοιχείου). Αυτό 
περιλαµβάνει: εικόνες, γραφικές αναπαραστάσεις κειµένου 
(συµπεριλαµβανοµένων συµβόλων), περιοχές χαρτών εικόνας, κινούµενες 
εικόνες (π.χ. κινούµενα GIF), εφαρµογές και προγραµµατιστικά αντικείµενα, ascii 
πλαίσια, αρχεία εντολών, εικόνες που χρησιµοποιούνται ως κουκκίδες λίστας, 
διαχωριστικά, κουµπιά γραφικών, ήχους (που αναπαράγονται µε ή χωρίς τη 
διάδραση µε το χρήστη), αυτόνοµα αρχεία ήχου, ηχητικά κοµµάτια βίντεο, και 
βίντεο.  

         

2.1 Βεβαιωθείτε ότι όλες οι πληροφορίες που µεταφέρονται µε χρώµατα είναι 
διαθέσιµες και χωρίς χρώµα, για παράδειγµα από το περιβάλλον ή τη σήµανση.  

         

4.1 Προσδιορίστε µε σαφήνεια αλλαγές στη φυσική γλώσσα του κειµένου ενός 
εγγράφου και σε τυχόν ισοδύναµα κειµένου (π.χ. λεζάντες).  

         

6.1 Οργανώστε τα έγγραφα κατά τέτοιο τρόπο, ώστε να µπορούν να διαβαστούν 
χωρίς φύλλα στυλ. Για παράδειγµα, όταν ένα έγγραφο HTML αποδίδεται χωρίς 
σχετιζόµενα φύλλα στυλ, πρέπει να εξακολουθεί να µπορεί να διαβάζεται.  

         

6.2 Βεβαιωθείτε ότι οι ισοδυναµίες για το δυναµικό περιεχόµενο ενηµερώνονται 
µε κάθε αλλαγή του δυναµικού περιεχοµένου.  

         

7.1 Έως ότου οι πράκτορες χρήστη να επιτρέπουν στους χρήστες να ελέγχουν 
τις αναλαµπές, αποφύγετε να δηµιουργείτε αναλαµπές στην οθόνη.  

         

14.1 Χρησιµοποιήστε τη σαφέστερη και απλούστερη γλώσσα που είναι 
κατάλληλη για το περιεχόµενο µιας τοποθεσίας.  

         

Αν χρησιµοποιείτε εικόνες και χάρτες εικόνας (Προτεραιότητα 1)  Ναι Όχι ∆/Ι 

1.2 Παρέχετε αφθονία συνδέσµων κειµένου για κάθε ενεργή περιοχή σε χάρτες 
εικόνας από την πλευρά του διακοµιστή.  

         

9.1 Παρέχετε χάρτες εικόνας στην πλευρά του πελάτη αντί για χάρτες εικόνας 
στην πλευρά του διακοµιστή, εκτός από τις περιπτώσεις κατά τις οποίες δεν 
µπορούν να οριστούν οι περιοχές µε ένα διαθέσιµο γεωµετρικό σχήµα.  

         

Αν χρησιµοποιείτε πίνακες (Προτεραιότητα 1)  Ναι Όχι ∆/Ι 

5.1 Για πίνακες δεδοµένων, προσδιορίστε κεφαλίδες στηλών και σειρών.           

5.2 Για πίνακες δεδοµένων που έχουν δύο ή περισσότερα επίπεδα κεφαλίδων 
στήλης ή σειράς, χρησιµοποιήστε σήµανση για το συσχετισµό κελιών δεδοµένων 
και κελιών κεφαλίδων.  

         

Αν χρησιµοποιείτε πλαίσια (Προτεραιότητα 1)  Ναι Όχι ∆/Ι 

12.1 ∆ώστε έναν τίτλο σε κάθε πλαίσιο για να διευκολύνετε την αναγνώριση των 
πλαισίων και την πλοήγηση σε αυτά.  

         

Αν χρησιµοποιείτε εφαρµογές και αρχεία εντολών (Προτεραιότητα 1)  Ναι Όχι ∆/Ι 

6.3 Βεβαιωθείτε ότι οι σελίδες µπορούν να χρησιµοποιηθούν όταν 
απενεργοποιούνται και δεν υποστηρίζονται αρχεία εντολών, εφαρµογές ή άλλα 
προγραµµατιστικά αντικείµενα. Αν αυτό δεν είναι δυνατό, παρέχετε ισοδύναµες 
πληροφορίες σε µια εναλλακτική, προσβάσιµη σελίδα.  

         

Αν χρησιµοποιείτε πολυµέσα (Προτεραιότητα 1)  Ναι Όχι ∆/Ι 

1.3 Έως ότου οι πράκτορες χρήστη να αποκτήσουν την δυνατότητα να          
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εκφωνούν αυτόµατα το ισοδύναµο κειµένου ενός οπτικού κοµµατιού, παρέχετε 
µια ηχητική περιγραφή των σηµαντικών πληροφοριών του οπτικού κοµµατιού 
µιας παρουσίασης πολυµέσων.  

1.4 Για οποιαδήποτε παρουσίαση πολυµέσων βάσει χρόνου (π.χ. ταινία ή 
κινούµενη εικόνα), συγχρονίστε τις ισοδύναµες εναλλακτικές λύσεις (π.χ. 
λεζάντες ή ηχητικές περιγραφές του οπτικού κοµµατιού) µε την παρουσίαση.  

         

Αν οτιδήποτε άλλο αποτύχει (Προτεραιότητα 1)  Ναι Όχι ∆/Ι 

11.4 Αν παρ' όλες τις προσπάθειες δεν είναι δυνατόν να δηµιουργήσετε µια 
προσβάσιµη σελίδα, παρέχετε έναν σύνδεσµο σε µια εναλλακτική σελίδα, η 
οποία χρησιµοποιεί τεχνολογίες W3C, είναι προσβάσιµη, έχει ισοδύναµες 
πληροφορίες (ή λειτουργίες) και ενηµερώνεται µε τη συχνότητα µε την οποία 
ενηµερώνεται η µη προσβάσιµη (αρχική) σελίδα.  

         

Πίνακας 31 Σηµεία ελέγχου WCAG 1.0 προτεραιότητας 1 

 

Γενικά (Προτεραιότητα 2)  Ναι Όχι ∆/Ι 

2.2 Βεβαιωθείτε ότι οι χρωµατικοί συνδυασµοί προσκηνίου και παρασκηνίου 
παρέχουν αρκετή αντίθεση όταν προβάλλονται σε κάποιον µε αδυναµίες 
διάκρισης των χρωµάτων ή όταν προβάλλονται σε ασπρόµαυρη οθόνη. 
[Προτεραιότητα 2 για εικόνες, Προτεραιότητα 3 για κείµενο].  

         

3.1 Όταν υπάρχει κατάλληλη γλώσσα σήµανσης, χρησιµοποιήστε σήµανση και 
όχι εικόνες για τη µεταφορά πληροφοριών.  

         

3.2 ∆ηµιουργήστε έγγραφα τα οποία επικυρώνονται έναντι των δηµοσιευµένων, 
επίσηµων γραµµατικών.  

         

3.3 Χρησιµοποιείτε φύλλα στυλ για να ελέγχετε τη διάταξη και την παρουσίαση.           

3.4 Χρησιµοποιείτε σχετικές και όχι απόλυτες µονάδες στις τιµές των 
παραµέτρων γλώσσας σήµανσης και των ιδιοτήτων φύλλων στυλ.  

         

3.5 Χρησιµοποιείτε στοιχεία κεφαλίδας για να µεταφέρετε τη δοµή του εγγράφου 
και χρησιµοποιείτε τα σύµφωνα µε τις προδιαγραφές.  

         

3.6  Σηµάνετε σωστά τις λίστες και τα στοιχεία λιστών.           

3.7 Σηµάνετε τα παραθέµατα. Μην χρησιµοποιείτε σήµανση παραθέµατος για 
εφέ µορφοποίησης, όπως εσοχές.  

         

6.5 Βεβαιωθείτε ότι το δυναµικό περιεχόµενο είναι προσβάσιµο ή παρέχετε µια 
εναλλακτική παρουσίαση ή σελίδα.  

         

7.2 Έως ότου οι πράκτορες χρήστη να επιτρέπουν στο χρήστη να ελέγχει το 
αναβόσβηµα, αποφύγετε περιεχόµενο που αναβοσβήνει (αλλαγή παρουσίασης 
σε κανονική ταχύτητα, π.χ. ενεργοποίηση και απενεργοποίηση).  

         

7.4 Έως ότου οι πράκτορες χρήστη να παρέχουν τη δυνατότητα να διακόπτεται 
η ανανέωση, µην δηµιουργείτε σελίδες περιοδικής αυτόµατης ανανέωσης.  

         

7.5 Έως ότου οι πράκτορες χρήστη να παρέχουν τη δυνατότητα να διακόπτεται 
η αυτόµατη ανακατεύθυνση, µην χρησιµοποιείτε σήµανση για αυτόµατη 
ανακατεύθυνση των σελίδων. Αντί για αυτό, διαµορφώστε το διακοµιστή ώστε να 
πραγµατοποιεί ανακατευθύνσεις.  

         

10.1  Έως ότου οι πράκτορες χρήστη να επιτρέπουν στους χρήστες την 
απενεργοποίηση δηµιουργούµενων παραθύρων, µην προκαλείτε την εµφάνιση 
αναδυόµενων ή άλλων παραθύρων και µην αλλάζετε το τρέχον παράθυρο χωρίς 
να ενηµερώνεται ο χρήστης.  

         

11.1 Χρησιµοποιήστε τις τεχνολογίες W3C όταν γίνουν διαθέσιµες και 
κατάλληλες για µια εργασία και χρησιµοποιήστε τις πιο πρόσφατες εκδόσεις, 
εφόσον υποστηρίζονται.  

         

11.2 Αποφύγετε χαρακτηριστικά των τεχνολογιών W3C, τα οποία έχουν          
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αντικατασταθεί.  

12.3 Χωρίστε µεγάλα τµήµατα πληροφοριών σε οµάδες για καλύτερη διαχείριση, 
όπου αυτό είναι φυσικό και κατάλληλο.  

         

13.1 Προσδιορίστε µε σαφήνεια τον προορισµό κάθε συνδέσµου.           

13.2 Παρέχετε µετα-δεδοµένα για να προσθέσετε σηµασιολογικές πληροφορίες 
σε σελίδες και τοποθεσίες.  

         

13.3 Παρέχετε πληροφορίες σχετικά µε τη γενική διάταξη µιας τοποθεσίας (π.χ. 
χάρτης τοποθεσίας ή πίνακας περιεχοµένων).  

         

13.4 Χρησιµοποιήστε τους µηχανισµούς πλοήγησης µε συνέπεια.           

Αν χρησιµοποιείτε πίνακες (Προτεραιότητα 2)  Ναι Όχι ∆/Ι 

5.3 Μην χρησιµοποιείτε πίνακες για τη διάταξη εκτός αν ο χρήστης µπορεί να 
κατανοήσει τον πίνακα όταν γραµµικοποιηθεί. ∆ιαφορετικά, αν ο πίνακας δεν 
είναι κατανοητός, παρέχετε ένα εναλλακτικό ισοδύναµο (το οποίο µπορεί να είναι 
µια γραµµικοποιηµένη έκδοση).  

         

5.4 Αν ένας πίνακας χρησιµοποιείται για τη διάταξη, µην χρησιµοποιείτε δοµική 
σήµανση για σκοπούς οπτικής µορφοποίησης.  

         

Αν χρησιµοποιείτε πλαίσια (Προτεραιότητα 2)  Ναι Όχι ∆/Ι 

12.2 Περιγράψτε το σκοπό των πλαισίων και τη σχέση των πλαισίων µεταξύ 
τους, αν αυτό δεν είναι προφανές µόνο από τους τίτλους των πλαισίων.  

         

Αν χρησιµοποιείτε φόρµες (Προτεραιότητα 2)  Ναι Όχι ∆/Ι 

10.2 Έως ότου οι πράκτορες χρήστη να υποστηρίζουν ρητά τους συσχετισµούς 
µεταξύ ετικετών και στοιχείων ελέγχου φόρµας, για όλα τα στοιχεία ελέγχου 
φόρµας µε µη ρητώς συσχετισµένες ετικέτες, βεβαιωθείτε ότι η ετικέτα έχει 
τοποθετηθεί σωστά.  

         

12.4 Συσχετίστε ρητά τις ετικέτες µε τα στοιχεία ελέγχου τους.           

Αν χρησιµοποιείτε εφαρµογές και αρχεία εντολών (Προτεραιότητα 2)  Ναι Όχι ∆/Ι 

6.4 Για αρχεία εντολών και εφαρµογές, βεβαιωθείτε ότι οι ρουτίνες χειρισµού 
συµβάντων είναι ανεξάρτητες από συσκευές εισόδου.           

7.3 Έως ότου οι πράκτορες χρήστη να επιτρέπουν στους χρήστες να 
ακινητοποιούν το κινούµενο περιεχόµενο, αποφύγετε την κίνηση στις σελίδες.           

8.1 Καταστήστε τα προγραµµατιστικά στοιχεία, όπως τα αρχεία εντολών και τις 
εφαρµογές, προσβάσιµα ή συµβατά µε τις υποστηρικτικές τεχνολογίες 
[Προτεραιότητα 1 αν είναι σηµαντική η λειτουργία και δεν παρουσιάζεται αλλού, 
διαφορετικά Προτεραιότητα 2.]  

         

9.2 Βεβαιωθείτε ότι κάθε στοιχείο µε δική του διασύνδεση µπορεί να 
λειτουργήσει ανεξάρτητα από συσκευές.  

         

9.3 Για αρχεία εντολών, καθορίστε ρουτίνες χειρισµού λογικών συµβάντων αντί 
για ρουτίνες χειρισµού συµβάντων εξαρτώµενων από συσκευές.  

         

Πίνακας 32 Σηµεία ελέγχου WCAG 1.0 προτεραιότητας 2 

 

Γενικά (Προτεραιότητα 3)  Ναι Όχι ∆/Ι 

4.2 Καθορίστε την εκτεταµένη µορφή κάθε σύντµησης ή ακρωνύµου σε ένα 
έγγραφο, όταν παρουσιάζεται για πρώτη φορά.  

         

4.3 Προσδιορίστε την κύρια φυσική γλώσσα των εγγράφων.           

9.4 ∆ηµιουργήστε µια λογική σειρά πλοήγησης µέσω συνδέσµων, στοιχείων 
ελέγχου φορµών και αντικειµένων.  

         

9.5 Παρέχετε συντοµεύσεις πληκτρολογίου για σηµαντικούς συνδέσµους          



Ιστοσελίδες Τουριστικών Προορισμών: Μία Συγκριτική και 

Αξιολογική Ανάλυση 

 

 
 

131 

(συµπεριλαµβανοµένων εκείνων σε χάρτες εικόνας από την πλευρά του 
πελάτη), στοιχεία ελέγχου φορµών και οµάδες στοιχείων ελέγχου φορµών.  

10.5 Έως ότου οι πράκτορες χρήστη (συµπεριλαµβανοµένων των 
υποστηρικτικών τεχνολογιών) να αποδίδουν τους παρακείµενους συνδέσµους 
µε σαφήνεια, συµπεριλάβετε εκτυπώσιµους χαρακτήρες που δεν αφορούν 
συνδέσµους (οι οποίοι θα περιβάλλονται από διαστήµατα) µεταξύ των 
παρακείµενων συνδέσµων.  

         

11.3 Παρέχετε πληροφορίες, ώστε οι χρήστες να µπορούν να λάβουν τα 
έγγραφα σύµφωνα µε τις προτιµήσεις τους (π.χ. γλώσσα, τύπος περιεχοµένου 
κτλ.).  

         

13.5 Παρέχετε γραµµές πλοήγησης για να επισηµάνετε και να δώσετε 
πρόσβαση στο µηχανισµό πλοήγησης.  

         

13.6 Οµαδοποιήστε τους σχετικούς συνδέσµους, προσδιορίστε την οµάδα (για 
πράκτορες χρήστη) και, έως ότου οι πράκτορες να έχουν αυτή τη δυνατότητα, 
παρέχετε έναν τρόπο για παράκαµψη της οµάδας.  

         

13.7 Αν παρέχονται λειτουργίες αναζήτησης, ενεργοποιήστε διάφορους τύπους 
αναζήτησης για διάφορα επίπεδα ικανοτήτων και προτιµήσεις.  

         

13.8 Τοποθετήστε διακριτικές πληροφορίες στην αρχή των κεφαλίδων, των 
παραγράφων, των λιστών κτλ.  

         

13.9 Παρέχετε πληροφορίες σχετικά µε συλλογές εγγράφων (έγγραφα που 
αποτελούνται από πολλές σελίδες).  

         

13.10 Παρέχετε έναν τρόπο, ώστε να παρακάµπτεται τέχνη ASCII πολλαπλών 
γραµµών.  

         

14.2 Συµπληρώστε το κείµενο µε παρουσιάσεις γραφικών ή ήχου, στα σηµεία, 
στα οποία θα διευκολύνουν την κατανόηση της σελίδας.  

         

14.3 ∆ηµιουργήστε ένα στυλ παρουσίασης, το οποίο θα εφαρµόζεται µε 
συνέπεια σε όλες τις σελίδες.  

         

Αν χρησιµοποιείτε εικόνες και χάρτες εικόνας (Προτεραιότητα 3)  Ναι Όχι ∆/Ι 

1.5 Έως ότου οι πράκτορες χρήστη να αποδίδουν τα κειµενικά ισοδύναµα για 
συνδέσµους χαρτών εικόνας στην πλευρά του πελάτη, παρέχετε µεγάλο αριθµό 
συνδέσµων κειµένου για κάθε ενεργό περιοχή ενός χάρτη εικόνας από την 
πλευρά του πελάτη.  

         

Αν χρησιµοποιείτε πίνακες (Προτεραιότητα 3)  Ναι Όχι ∆/Ι 

5.5 Παρέχετε περιλήψεις για τους πίνακες.           

5.6 Παρέχετε συντµήσεις για τις ετικέτες κεφαλίδας.           

10.3 Έως ότου οι πράκτορες χρήστη (συµπεριλαµβανοµένων των 
υποστηρικτικών τεχνολογιών) να αποδίδουν σωστά κείµενο που βρίσκεται δίπλα 
δίπλα, παρέχετε ένα γραµµικό κειµενικό ισοδύναµο (στην τρέχουσα σελίδα ή σε 
κάποια άλλη) για όλους τους πίνακες που διατάσσουν το κείµενο σε παράλληλες 
στήλες µε αναδίπλωση λέξεων.  

         

Αν χρησιµοποιείτε φόρµες (Προτεραιότητα 3)  Ναι Όχι ∆/Ι 

10.4 Έως ότου οι πράκτορες χρήστη να µπορούν να χειρίζονται σωστά τα κενά 
στοιχεία ελέγχου, συµπεριλάβετε προεπιλεγµένους χαρακτήρες κράτησης θέσης 
σε πλαίσια επεξεργασίας και περιοχές κειµένου.  

         

Πίνακας 33 Σηµεία ελέγχου WCAG 1.0 προτεραιότητας 2 
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