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			Σύνοψη

			Ο όρος «πράσινος τουρισμός» συχνά χρησιμοποιείται σε συνάρτηση µε την επιθυµία για μια ισόρροπη προσέγγιση του τουριστικού σχεδιασµού. Ο Βramwell (1990) ορίζει τον «πράσινο τουρισµό» ως τον τουρισµό ο οποίος αναβαθμίζει τα τοπικά πολιτιστικά στοιχεία, λειτουργεί κάτω από τον έλεγχο των τοπικών κοινωνιών παρέχοντας απασχόληση και διατηρεί τα οικονοµικά οφέλη εντός των τοπικών κοινωνιών. Στην πραγματικότητα, πολλές φορές ο παραπάνω ορισμός ελάχιστα πιστοποιείται, δεδομένου ότι δεν είναι λίγες οι φορές που τα οικονομικά οφέλη διαφεύγουν από τις τοπικές κοινωνίες προς το εξωτερικό. Από τη δική της πλευρά η τουριστική βιομηχανία χρησιμοποιεί τον όρο «πράσινος τουρισμός» σαν μήνυμα προς τους τουρίστες σε θέµατα εξοικονόμησης ενέργειας, αποφυγής ρύπανσης των ακτών κ.λπ. Δεν είναι λίγες οι φορές που οι ίδιες οι τουριστικές επιχειρήσεις κατηγορούνται διότι χρησιμοποιούν τον όρο ή την ετικέτα «πράσινος» κυρίως για λόγους μάρκετινγκ. Χωρίς βέβαια να αμφισβητείται και το γεγονός ότι η τουριστική βιομηχανία άρχισε πλέον να ανταποκρίνεται στις μεταβαλλόμενες αξίες των τουριστών σχετικά µε τα θέµατα του περιβάλλοντος (Long, 1991). Στο κείμενο που ακολουθεί θα αναπτυχθούν τα σημαντικότερα κεφάλαια του «πράσινου τουρισμού», βασισμένα σε παγκόσμιες έρευνες (Yfantidou, 2016; Σπυριδοπούλου, 2016). 

			Μαθησιακοί στόχοι του κεφαλαίου

			Μετά τη μελέτη του κεφαλαίου οι αναγνώστες θα μπορούν να: 

			
					Γνωρίζουν και να κατανοούν τον όρο «πράσινος τουρισμός». 

					Προσδιορίζουν τα οφέλη ανάπτυξης του «πράσινου τουρισμού».

					Έχουν τη δυνατότητα να αντιληφθούν το μέλλον μιας βιώσιμης τουριστικής ανάπτυξης.

			

			Βιώσιμος Μαζικός Τουρισμός (ΒΜΤ)

			Ο τουρισμός, όπως αναφέρει η Budeanu (2005), είναι σίγουρα η πιο σημαντική βιομηχανία για την παγκόσμια οικονομία. Τα γεγονότα δείχνουν πως μπορεί να επιδράσει θετικά στην περιβαλλοντική προστασία και στην κοινωνικο-πολιτιστική διατήρηση, αρκεί οι τουριστικές δραστηριότητες να συμβαδίζουν με τις πολιτικές και τις διαδικασίες βιώσιμης ανάπτυξης. Λόγω λοιπόν των θεωρήσεων για τα οφέλη αυτού, ο τουρισμός ενθαρρύνεται σε πολλές χώρες και συνεχίζει να αυξάνεται. Ταυτόχρονα όμως υπάρχει μια αυξανόμενη αναγνώριση των καταστροφικών επιδράσεών του στη φύση, στην κοινωνία και στον πολιτισμό. Συνεπώς το ενδιαφέρον για υπεύθυνες πρακτικές τουρισμού πρέπει να επικεντρώνεται στη διόρθωση των παλαιών λαθών και στην αποφυγή νέων, άρα μια προσέγγιση πρόληψης σε όλα τα επίπεδα της τουριστικής στρατηγικής και των πολιτικών μπορεί να οδηγήσει στη βιωσιμότητα. Σε αυτήν τη βάση, οι τουριστικοί πράκτορες έχουν έναν καθοριστικό ρόλο στη βιομηχανία του μαζικού τουρισμού, βοηθώντας τους εμπλεκόμενους φορείς στον τουρισμό να σχεδιάσουν τις δράσεις και τις πολιτικές, οι οποίες θα συμβάλουν στην εξασφάλιση της περιβαλλοντικής, πολιτιστικής και οικονομικής βιωσιμότητας. Ιδίως οι μεγάλοι τουριστικοί πράκτορες μπορούν να χρησιμοποιήσουν τον ηγετικό ρόλο τους στην προώθηση της διάδοσης και της εφαρμογής των βιώσιμων αρχών στον τουρισμό. Η ερευνήτρια προτείνει στους μεγάλους τουριστικούς οργανισμούς να γίνουν το έναυσμα για την έναρξη της πορείας προς τον βιώσιμο τουρισμό. Η έρευνά της ενισχύει την άποψη πως οι τουριστικοί πράκτορες μπορούν να κάνουν περισσότερα επεκτείνοντας την επίδρασή τους στους προμηθευτές και στους πελάτες, οδηγώντας τους να υιοθετήσουν πιο υπεύθυνη στάση απέναντι στη φύση και στην κοινωνία, παρέχοντας ευκαιρίες ελεύθερου χρόνου αναψυχής για έναν μεγάλο αριθμό ατόμων κάθε χρόνο. Βέβαια οι τουριστικοί πράκτορες δεν έχουν τα κίνητρα για να αναλάβουν τέτοιες δράσεις και υπάρχουν πολλά ερωτήματα για το πώς θα πειστούν να ενεργοποιηθούν προς αυτή την κατεύθυνση και ίσως αυτό είναι ένα θέμα προς περαιτέρω έρευνα στο άμεσο μέλλον.

			Η κατανόηση του αειφόρου τουρισμού έχει προχωρήσει από τις αρχικές οικολογικές ή περιβαλλοντικές αντιλήψεις σε πιο ολιστικές προσεγγίσεις, οι οποίες τον βλέπουν ως ένα εργαλείο για την οικονομική ανάπτυξη, την ευημερία του πληθυσμού και την προστασία του περιβάλλοντος. Αυτή η αλλαγή νοοτροπίας έχει επηρεάσει την τουριστική πολιτική, τις θεσμικές πρωτοβουλίες και τη διάδοση της έννοιας, δίνοντάς της νόημα και αξία. Η έννοια έχει ευρέως ερευνηθεί και συζητηθεί σε πολλά έγγραφα θεσμικών οργάνων και επιτεύχθηκε συναίνεση σχετικά με τον ορισμό της. Έτσι, η κλασική έννοια του αειφόρου τουρισμού μετασχηματίστηκε σε βιώσιμη ανάπτυξη που εφαρμόζεται από τον τουρισμό. Ως εκ τούτου, οι έννοιες του αειφόρου τουρισμού και της βιώσιμης ανάπτυξης έχουν περιορισμούς που προέρχονται από την ασάφεια των ορισμών τους (Torres-Delgado & Palomeque, 2012).

			Ο ορισμός «πράσινη ανάπτυξη» ή «αειφόρος ανάπτυξη» ή «βιώσιμη ανάπτυξη» αναφέρεται στην οικονομική ανάπτυξη που σχεδιάζεται και υλοποιείται λαμβάνοντας υπόψη την προστασία του περιβάλλοντος και τη βιωσιμότητα. Γνώμονας της αειφορίας είναι η μέγιστη δυνατή απολαβή αγαθών από το περιβάλλον, χωρίς όμως να διακόπτεται η φυσική παραγωγή αυτών των προϊόντων σε ικανοποιητική ποσότητα και στο μέλλον. Η βιώσιμη ανάπτυξη προϋποθέτει ανάπτυξη των παραγωγικών δομών της οικονομίας παράλληλα με τη δημιουργία υποδομών για μια ευαίσθητη στάση απέναντι στο φυσικό περιβάλλον και στα οικολογικά προβλήματα. Η βιωσιμότητα υπονοεί ότι οι φυσικοί πόροι υφίστανται εκμετάλλευση με ρυθμό μικρότερο από αυτόν με τον οποίο ανανεώνονται, διαφορετικά λαμβάνει χώρα περιβαλλοντική υποβάθμιση. Θεωρητικά, το μακροπρόθεσμο αποτέλεσμα της περιβαλλοντικής υποβάθμισης είναι η ανικανότητα του γήινου οικοσυστήματος να υποστηρίξει την ανθρώπινη ζωή. Ο όρος «πράσινη ανάπτυξη» μπορεί εναλλακτικά να ονομάζεται «οικολογική ανάπτυξη», «περιβαλλοντικά υπεύθυνη», «φιλική ανάπτυξη», «αειφόρος ανάπτυξη» και αναφέρεται σε δράσεις (π.χ. ανακύκλωση), που μειώνουν τις επιβλαβείς επιπτώσεις για το περιβάλλον (Yunhi & Heesup, 2010).

			Ο Παγκόσμιος Οργανισμός Τουρισμού (UNWTO) έχει ορίσει τον οικοτουρισμό ως «προϋπόθεση ενσωμάτωσης του περιβαλλοντικού προβληματισμού σε όλα τα τουριστικά και ταξιδιωτικά προϊόντα και στην κατανάλωσή τους». Αυτό συνεπάγεται ότι η αειφόρος τουριστική ανάπτυξη είναι εκείνη που κινείται σε ένα επίπεδο ή και κάτω από αυτό το επίπεδο και δεν δημιουργεί περιβαλλοντική ή κοινωνικο-πολιτιστική υποβάθμιση ή δεν δημιουργεί την εντύπωση στους τουρίστες ότι μειώνει την ευχαρίστηση και την απόλαυση της περιοχής. Αυτό δεν σημαίνει ότι ο οικοτουρισμός δεν έχει καμία περιβαλλοντική επίπτωση, απλώς οι επιπτώσεις του είναι λιγότερες από αυτές του μαζικού τουρισμού. Υπάρχουν πολλές μορφές οικοτουρισμού, όπως ανάπτυξη τύπου «χωριών» μέσα στη φύση, η οποία περιλαμβάνει πεζοπορία, ορειβασία, ποδηλασία, διαμονή σε αγροτικές κατοικίες, παρατήρηση πουλιών και άλλες ήπιες δραστηριότητες. Αναμένεται αύξηση του οικοτουρισμού ως αποτέλεσμα της αυξανόμενης περιβαλλοντικής ευαισθητοποίησης των πολιτών (Stanners & Bourdeau, 1995). 

			Μορφές του βιώσιμου τουρισμού που εφαρμόζονται στις περιφέρειες και ισχύουν εξίσου για όλα τα χωριά είναι:

			
					Αγροτική και υπαίθρια εμπειρία (τουρισμός υπαίθρου).

					Δραστηριότητες στη φύση που περιλαμβάνουν αναψυχή και ψυχαγωγία (ιππασία με άλογα, με γαϊδούρια, κυνήγι, ψάρεμα, πεζοπορία, ποδηλασία, για παράδειγμα, η ποδηλατική διαδρομή Iron Curtain Trail, πεζοπορία κ.λπ.) και πολιτιστικός τουρισμός που περιλαμβάνει πολιτιστική ιστορία, αρχαιολογία και άλλα χαρακτηριστικά μιας συγκεκριμένης περιοχής της υπαίθρου.

					Οικοτουρισμός και εθνο-τουρισμός. 

					Άλλες συνδυασμένες μορφές τουρισμού της υπαίθρου που σχετίζονται με εκδηλώσεις, φεστιβάλ, υπαίθρια αναψυχή, την κατασκευή και πώληση αναμνηστικών και τοπικών αγροτικών προϊόντων κ.ο.κ., τα οποία αντιπροσωπεύουν δευτερεύοντα κίνητρα για την άφιξη των τουριστών στις αγροτικές περιοχές (Angelkova, Koteski, Jakovlev & Mitrevka, 2012).

			

			Σύμφωνα με τους Fortuny, Soler, Canovas & Sanchez (2008), το προφίλ του τουρίστα υπαίθρου στις Βαλεαρίδες νήσους είναι άντρας/γυναίκα 30 έως 40 ετών, με εργασία μέσων ή υψηλών προδιαγραφών, με υψηλό επίπεδο εκπαίδευσης (το 50% είναι απόφοιτοι πανεπιστημίου), συνήθως ταξιδεύουν ως ζευγάρια, διαμένουν μία εβδομάδα στον προορισμό και είναι κυρίως Γερμανοί. Είναι λογικό συμπέρασμα πως το προφίλ αυτό συνδέεται με μια καλά αναπτυγμένη περιβαλλοντική συνείδηση. Επίσης, αυτοί οι τουρίστες προτιμούν δραστηριότητες όπως το περπάτημα, τις εκδρομές, τις επισκέψεις σε χωριά και τοπικές αγορές, τους αρέσει η πεζοπορία και η επίσκεψη σε προστατευόμενες φυσικές περιοχές. Τα δύο πιο σημαντικά κίνητρα για τουρισμό υπαίθρου είναι η χαλάρωση και η διαφυγή από την καθημερινή ρουτίνα και ακολουθούν η απόλαυση της φύσης και του ήπιου κλίματος. Ο βιώσιμος τουρισμός ή οικοτουρισμός ίσως είναι ικανός να προσφέρει το ίδιο προϊόν με τον συμβατικό τουρισμό υπαίθρου αλλά και μια προστιθέμενη αξία περιβαλλοντικής πληροφόρησης ή εκπαίδευσης. Η εφαρμογή των βιώσιμων δράσεων σχετίζεται κυρίως με τρεις περιοχές μελέτης: νερό, ενέργεια και απόβλητα, παρέχοντας ωφέλιμα αποτελέσματα σε οικονομικά και περιβαλλοντικά ζητήματα.

			Οι μέθοδοι που περιγράφονται στην παρούσα εργασία του Lane (1994) είναι μακρές και πολύπλοκες. Απαιτούν λεπτομερές και επίπονο έργο. Οι ιδέες πίσω από τις στρατηγικές για τον βιώσιμο τουρισμό συχνά απαξιώνονται από κάποιους ανθρώπους. Κάποιες φορές απειλούνται από επενδυτές που αναζητούν γρήγορες και βραχυπρόθεσμες αποδόσεις των επενδύσεών τους. Άλλες περιοχές έχουν τη δυνατότητα να ακολουθήσουν συμβατικά βραχυπρόθεσμα σχέδια για να αποκτήσουν περισσότερες θέσεις εργασίας, περισσότερους επισκέπτες και περισσότερες επενδύσεις. Αν ο λαός της περιοχής αγαπά το τοπίο του, τον τρόπο ζωής του, τη γλώσσα του, τη διάλεκτο, την κουζίνα του και την κληρονομιά του, θα ενισχύσει τη δημιουργία του μεγάλου αρχέτυπου, που είναι η ύπαιθρος, η οποία χρειάστηκε πολλά χρόνια ανθρώπινης προσπάθειας για να αναπτυχθεί. Θα θυμηθεί τον μόχθο αυτών των πρώτων εποίκων που εκκαθάρισαν τα δάση, εκείνων που έχτισαν αγροκτήματα, χωριά, δρόμους, που αγωνίστηκαν να οικοδομήσουν τις εκκλησίες, τα σχολεία και τους κήπους, να δημιουργήσουν οικογένειες και παραδόσεις.

			Βέβαια, υπάρχουν μετρήσεις που έδειξαν μείωση των επισκέψεων στα ιαπωνικά εθνικά πάρκα και των ταξιδιών στις ΗΠΑ για τουρισμό βασισμένο στη φύση,  η οποία μεταφράστηκε σε διάχυτη στροφή μακριά από τον τουρισμό υπαίθρου. Οι Balmford, Beresford, Green, Naidoo, Walpole & Manica (2009) βρήκαν πως, παρ’ όλη τη μείωση των επισκέψεων στις πλούσιες χώρες, παρατηρείται αύξηση στην επίσκεψη των προστατευόμενων περιοχών (στο 75% των κρατών, στα οποία υπάρχει πρόσβαση στα δεδομένα). Η έρευνά τους λοιπόν συστήνει πως, πέραν της ανησυχίας για την τοπική ύφεση, ο τουρισμός υπαίθρου είναι παντού, μακριά από την ύφεση και μπορεί ακόμα να θεωρηθεί δυνητικό στοιχείο για τη δημιουργία πόρων για τη διατήρηση του περιβάλλοντος και τη δέσμευση των ανθρώπων με το περιβάλλον.

			Οι Cong, Wu, Morrison, Shu & Wang (2014) έκαναν μια έρευνα για την κατανόηση των εμπειριών των ανθρώπων όταν συναντούν τα «θηλαστικά πάντα» κατά την επίσκεψή τους στο κέντρο ερευνών Chengdu, στο οποίο γίνεται αναπαραγωγή των μεγαλόσωμων πάντα (Chengdu Research Base of Giant Panda Breeding [CRBGPB]). Ανέμεναν να αποκτήσουν επαρκείς πληροφορίες από τις αναφορές που περιέχονται σε ιστοσελίδες από παρόμοιες επισκέψεις. Επιλέχθηκε ένα δείγμα δυνητικών ιστοσελίδων μέσω έρευνας στις λίστες των ιστοσελίδων στους ταξιδιωτικούς καταλόγους του Yahoo και της Google. Έπειτα επιλέχθηκαν συγκεκριμένες ιστοσελίδες, όπως το TripAdvisor, το TravelPod, το TripBlog, το Lvping και το Sina, στις οποίες έγινε αναζήτηση με τη λέξη-κλειδί «Chengdu Research Base of Giant Panda Breeding». Στην έρευνα αυτή φάνηκε η σημαντικότητα των ιστοσελίδων και των νέων τεχνολογιών στην έρευνα και την προώθηση του «πράσινου τουρισμού».

			Ο οργανισμός EUROPARC (1995) παρουσίασε τη μεθοδολογία του Ευρωπαϊκού Χάρτη για τον Βιώσιμο Τουρισμό σε προστατευόμενες περιοχές. Η μεθοδολογία αυτή προτείνει πως τα βιώσιμα τουριστικά πλάνα μπορούν να προωθήσουν την τοπική βιώσιμη ανάπτυξη των ορεινών περιοχών και πως ο Χάρτης αυτός είναι ένας χρήσιμος μηχανισμός που συντονίζει όλους τους εμπλεκόμενους παράγοντες στη διαδικασία του σχεδιασμού. Επιπρόσθετα, η μεθοδολογία ανέπτυξε ένα εργαλείο για την εφαρμογή του Ευρωπαϊκού Χάρτη, το Βιώσιμο Ευρετήριο Απόδοσης (Sustainable Performance Index [SPI]), το οποίο είναι ένα πολλά υποσχόμενο εργαλείο για τον καθορισμό των δράσεων που αφορούν την τοπική ανάπτυξη και τη βραχυπρόθεσμη και μακροπρόθεσμη αξιολόγηση των επιδράσεων των στρατηγικών που αναπτύχθηκαν μέσω των συμμετοχικών διαδικασιών της παραπάνω μεθοδολογίας. Το SPI είναι ένα ολοκληρωμένο ευρετήριο που δημιουργήθηκε από τη σύνθεση 20 δεικτών που αφορούν: τα δημογραφικά χαρακτηριστικά, τις οικονομικές και κοινωνικές συνθήκες των τοπικών κοινωνιών, τους περιβαλλοντικούς παράγοντες και τα τουριστικά χαρακτηριστικά της περιοχής. Η αξιολόγηση του εργαλείου SPI και η ανασκόπηση της επιλογής των δεικτών μπορούν να συνδεθούν με την περιοδική ανασκόπηση της βιώσιμης τουριστικής στρατηγικής που σχεδιάζεται κάθε πέντε χρόνια σύμφωνα με τις διαδικασίες του Ευρωπαϊκού Χάρτη (Castellani & Sala, 2010).

			Ο Peeters (2012) εξέθεσε την άποψή του σε θέματα βιώσιμου τουρισμού, βασισμένος στη δουλειά του Weaver (2000). Όπως αναφέρει, ο τουρισμός αντιμετωπίζει προβλήματα, αλλά οι λύσεις είναι ορατές, τεχνικά και οικονομικά εφικτές. Η αποτυχία οφείλεται στην πολιτική βούληση. Είναι σύμφωνος λοιπόν με την πρόταση του Weaver, πως το μόνο βιώσιμο μέλλον του τουρισμού έγκειται στον Βιώσιμο Μαζικό Τουρισμό. Ο Weaver πρότεινε όλοι οι προορισμοί να αναπτυχθούν με κατεύθυνση προς τον Βιώσιμο Μαζικό Τουρισμό, στηριζόμενοι στην ιδέα πως κανένας δεν συνηγορεί στη μη βιώσιμη ανάπτυξη. Βέβαια ο Peeters πρόσθεσε πως μερικές φορές οι άνθρωποι κάνουν πράγματα χωρίς όμως να θέλουν να τους συμβούν. Οι τωρινές αποφάσεις στον τουρισμό οδηγούν σε μια μη βιώσιμη ανάπτυξη και αυτό μπορεί να προκαλέσει σοβαρό πρόβλημα στη βιομηχανία του τουρισμού. Ο Weaver (2012) πρόσθεσε πως ελπίζει ο τουρισμός και η κοινωνία γενικότερα να συνεχίσουν να κινούνται στη σωστή κατεύθυνση, γνωρίζοντας ότι οι καταστροφικές επιρροές από την κλιματική αλλαγή συμβαίνουν ή θα συμβούν αναπόφευκτα, αλλά δυστυχώς κανένας δεν θα κάνει κάτι ριζικά, όσο δεν έρχεται άμεσα αντιμέτωπος με τα στοιχεία αυτά και μέχρι αυτό να συμβεί, όπως λέει και ο Peeters, τότε θα είναι πολύ αργά. 

			Οι Sorensson & von Friedrichs (2013) αναφέρουν πως υπάρχει διαφορά ανάμεσα σε εθνικούς και διεθνείς τουρίστες όσον αφορά τα κοινωνικά και περιβαλλοντικά βιώσιμα χαρακτηριστικά που οι τουρίστες θεωρούν πιο σημαντικά σε έναν τουριστικό προορισμό. Οι εθνικοί τουρίστες πιστεύουν πως τα περιβαλλοντικά βιώσιμα χαρακτηριστικά είναι σημαντικά για τον καθορισμό της συλλογής ανακυκλώσιμων απορριμμάτων, της εξοικονόμησης ενέργειας, της εξοικονόμησης υδάτων και της ατμοσφαιρικής ρύπανσης. Όσον αφορά τα χαρακτηριστικά του προορισμού, οι διεθνείς τουρίστες ξεχωρίζουν την ασφάλεια της πόλης, την καθαριότητα, την έλλειψη συνόρων και τον αρχιτεκτονικό σχεδιασμό του τοπίου. Για τη διοίκηση ενός προορισμού είναι σημαντικό να παραμένει προσηλωμένη στο να είναι ελκυστικός ο προορισμός για τους τουρίστες και συνεπώς η γνώση για τα κοινωνικά και περιβαλλοντικά βιώσιμα χαρακτηριστικά είναι σημαντική. Μάλιστα η περιβαλλοντική βιωσιμότητα ήταν πολύ πιο σημαντική για τους εθνικούς τουρίστες. Οπότε η έρευνα έδειξε πως, για να υπάρξει απόδοση στη βιωσιμότητα, οι υπεύθυνοι διαχείρισης  του μαζικού τουρισμού στους προορισμούς χρειάζεται να μελετήσουν σοβαρά πώς να αντιμετωπίσουν την απόδοσή του σε περιβαλλοντικά θέματα.

			Τα αποτελέσματα της έρευνας που παρουσιάζονται στην εργασία των Erkus-Ozturk & Eraydin (2010) επισημαίνουν τέσσερα θέματα, τα οποία θα μπορούσαν να έχουν σημαντικό ρόλο στην ανάπτυξη των βιώσιμων πολιτικών στο μέλλον. Αρχικά, παρόλο που τα ευρήματα υποδεικνύουν μία σχετικά χαμηλής σημασίας επίδραση του περιβαλλοντικού κινήτρου στη δικτύωση συγκρινόμενη με την οικονομική επάρκεια, τονίζουν επίσης τον αυξανόμενο ρόλο της τοπικής συνεργασίας και της δικτύωσης μεταξύ των διαφόρων εμπλεκομένων στην τουριστική ανάπτυξη. Δεύτερον, τα ευρήματα δείχνουν τη σχετική σημασία της αυτοβοήθειας στη δικτύωση και την οικοδόμηση ενός οργανισμού και τονίζουν τη σημασία των αυξανόμενων τοπικών υποθέσεων και ενδογενών δυναμικών. Τρίτον, η σημασία των μεγάλων εταιρειών και των τουριστικών συνδέσμων μπορεί να ιδωθεί μέσα από την ανάπτυξη συνεργατικών περιβαλλοντικών σχεδίων καθώς επίσης και την οικοδόμηση οργανισμών στον τουρισμό, που θα μπορούσε πολύ εύκολα να ιδωθεί στην ανάπτυξη συνεταιρισμών αυτοβοήθειας, όπως στην περίπτωση της Αττάλειας στην Τουρκία. Συμπερασματικά, η συνεργασία ή η «θεσμική ρευστότητα» στην περιβαλλοντική βιωσιμότητα παρέχει περισσότερη προστασία από όση θα μπορούσε να επιτευχθεί από ατομικές εταιρείες. Στηριζόμενοι σε αυτή την αρχή, οι πολιτικές και οι υποστηρικτικοί μηχανισμοί θα πρέπει να αναπτύσσονται με σκοπό την αύξηση των κινήτρων στους οργανισμούς που εμπλέκονται σε συνεργατικά σχέδια και την οικοδόμηση οργανισμών, όσον αφορά σχέδια περιβαλλοντικής προστασίας. 

			Ο βιώσιμος τουρισμός ξεκίνησε ως μια αντίδραση στις επιπτώσεις της ανάπτυξης του τουρισμού τη δεκαετία του 1970 και του 1980. Όμως, ενώ ξεκίνησε ως αντίδραση, ήταν από την αρχή ένα όραμα, ένα πρότυπο προσανατολισμένο στο μέλλον, με μία λίστα επιθυμιών για βελτίωση και μια σειρά από πεδία που δεν έχουν ακόμη ερευνηθεί, στην κοινωνία, στην οικονομία και στο περιβάλλον (Krippendorf, 1982; Lane, 1994). Από αυτές τις πρώτες ημέρες, ο βιώσιμος τουρισμός έχει συνδεθεί με μια σειρά από πρόσθετες έννοιες, διαδικασίες και θέματα, ενώ, σε κάποιο βαθμό, οι πρακτικές της ανάπτυξης σεναρίων και προγραμματισμού τείνουν να γίνουν ήσσονος σημασίας. 

			Οι Gössling, Hall, Ekstrom, Brudvik-Engeset & Aall (2012) συζήτησαν τη διοικητική μετάβαση ως ένα θεωρητικό πλαίσιο για την εφαρμογή των σεναρίων του αειφόρου τουρισμού. Ακολουθώντας μια εθνική πρωτοβουλία της νορβηγικής κυβέρνησης για την αειφορία του τουρισμού, εφαρμόστηκαν σενάρια για τον βιώσιμο τουρισμό από τους εμπλεκόμενους φορείς και συζητήθηκαν οι δυνατότητες να επιτευχθούν σημαντικές συστημικές αλλαγές. Τα αποτελέσματα δείχνουν ότι οι εν λόγω διαδικασίες μπορούν να δημιουργήσουν νομιμότητα για τις κυβερνήσεις και ότι ο κρατικός σχεδιασμός θα αποτελεί μια απαραίτητη προϋπόθεση για τη σημαντική αλλαγή στο σύστημα του τουρισμού (Gössling & Scott, 2012).

			Ο Bramwell (2011) υποστηρίζει ότι ο κρατικός σχεδιασμός που στοχεύει στην ανάπτυξη της αειφορίας είναι σημαντικός για τους τουριστικούς προορισμούς. Ωστόσο η προαγωγή των στόχων της αειφορίας στους τουριστικούς προορισμούς συνήθως απαιτεί συλλογική δράση. Αλλά αυτού του είδους η διακυβέρνηση έρχεται αντιμέτωπη με σημαντικά εμπόδια. Επειδή το ενδιαφέρον της επεκτείνεται σε πολλούς τομείς της πολιτικής, όπου εφαρμόζονται πολυάριθμοι σχεδιασμοί τέτοιου τύπου, είναι δύσκολο να επηρεαστούν οι αποφάσεις του ιδιωτικού τομέα καθώς και των σχετικών φορέων οι οποίοι έχουν ποικίλα ενδιαφέροντα και προτεραιότητες. Αυτές οι δυσκολίες του κρατικού σχεδιασμού για τον αειφόρο τουρισμό χρειάζεται να γίνουν περισσότερο κατανοητές, προκειμένου να καθοριστούν οι εναλλακτικοί τρόποι για την αντιμετώπισή τους. Η πολιτική οικονομία είναι μια διαδεδομένη κοινωνική θεωρία που έχει εφαρμοστεί ευρέως στις κοινωνικές επιστήμες. Χρησιμοποιείται λιγότερο συχνά στον τομέα της έρευνας του τουρισμού, ωστόσο υπάρχουν πολλές εφαρμογές (Mosedale, 2011). Αρκετές μελέτες που διερευνούν τη συνάφεια της πολιτικής οικονομίας κατά την προσέγγισή της στον τουρισμό συγκεντρώθηκαν πρόσφατα από τον Mosedale (2011). Οι μελέτες περιπτώσεων μπορεί να γίνουν ιδιαίτερα πολύτιμες για την αναζήτηση της διακυβέρνησης στον τουρισμό και στη βιωσιμότητα, βασιζόμενες σε μια προσέγγιση της πολιτικής οικονομίας. Πρέπει να δοθεί προσοχή, ώστε οι μελέτες περιπτώσεων να μη γίνονται εμπειρικά παραβλέποντας και αμφισβητώντας την ανάγκη εφαρμογής της υφιστάμενης θεωρίας. Οι περιπτωσιολογικές μελέτες μπορούν επίσης να μας βοηθήσουν να αξιολογήσουμε τις αλληλεπιδράσεις μεταξύ των διαφόρων διαστάσεων του τουρισμού, της βιώσιμης ανάπτυξης και του κρατικού σχεδιασμού σε συγκεκριμένες συγκυρίες. Τέλος, οι περιπτωσιολογικές μελέτες είναι δυνατόν να διερευνούν το πλαίσιο του ιδιαίτερου χαρακτήρα του βιώσιμου τουρισμού (Bramwell, 2011).

			Οι Teh & Cabanban (2007) προτείνουν μια σειρά πέντε βημάτων για τον σχεδιασμό βιώσιμου οικοτουρισμού σε σχέση με το θαλάσσιο περιβάλλον, ο οποίος μπορεί να εφαρμοστεί σε πολλούς προορισμούς (αναπτυσσόμενους και αναπτυγμένους): 

			
					Εξασφάλιση επαρκών υποδομών σε υπηρεσίες ύδρευσης, υγείας και αναγκών υγιεινής των τοπικών κοινωνιών σε προτεραιότητα σε σχέση με την τουριστική ανάπτυξη, με παράλληλο στόχο όμως την κάλυψη των αναγκών των ξένων.

					Αποφυγή της υπερεκμετάλλευσης των πόρων, καθώς αυτό μπορεί να οδηγήσει σε οικολογική και κοινωνικο-οικονομική ταλαιπωρία των κατοίκων της περιοχής.

					Προστασία της διαφορετικότητας του θαλάσσιου περιβάλλοντος, που είναι πολύ σημαντικό στοιχείο για την προσέλκυση των τουριστών.

					Ευθυγράμμιση των δραστηριοτήτων αναψυχής με τον καιρό που επικρατεί σε κάθε προορισμό και με τα ωκεανογραφικά χαρακτηριστικά.

					Ανάπτυξη συνεργασιών των τοπικών αρχών με τους πολίτες και υποστήριξη των χρηστών για τη διαχείριση των τοπικών πόρων.

			

			Αυτή η έρευνα επιδεικνύει ότι η a priori εκτίμηση της βιοφυσικής κατάστασης είναι χρήσιμη για την αναγνώριση των παραγόντων, οι οποίοι μπορούν να εμποδίσουν την ανάπτυξη και την εξέλιξη των μελλοντικών πρωτοβουλιών στον τουρισμό.

			Κατ’ αρχάς, η βιώσιμη ανάπτυξη του τομέα του τουρισμού πρέπει να καθοδηγείται από την κυβέρνηση. Καθώς οι φορείς του κλάδου μπορούν εθελοντικά να προτείνουν κώδικες συμπεριφοράς και οι επιχειρήσεις θα μπορούσαν να εφαρμόσουν προγράμματα που να προωθούν τη βιωσιμότητα και την κοινωνική ευθύνη, απαιτείται το πλαίσιο που θα ενισχύσει αυτή την ευρεία αλλαγή. Δεύτερον, καθώς χρειάζεται να ισχυροποιηθούν οι σχέσεις μεταξύ της τουριστικής βιομηχανίας και των κυβερνήσεων, ώστε να διασφαλιστεί η συνεχής ανάπτυξη του τομέα, αυτό δεν συνεπάγεται ότι τα συμφέροντα των λίγων ισχυρών παικτών θα πρέπει να υπερισχύσουν έναντι των συμφερόντων της πλειοψηφίας του πληθυσμού μιας χώρας που, άμεσα ή έμμεσα, θα μπορούσε επίσης είτε να κερδίσει είτε να χάσει από την ανάπτυξη του τουρισμού. Τρίτον, τα ίδια κεφάλαια θα πρέπει να συμπληρώνουν την αειφόρο ανάπτυξη του τουρισμού, ώστε κάθε τουριστικό πλάνο να στοχεύει στη βελτίωση της ευημερίας του λαού μιας χώρας, παρέχοντας θέσεις εργασίας σε ένα αποδυναμωμένο εργατικό δυναμικό. Οι κυβερνήσεις των Μαλδίβων Νήσων, κατά την Scheyvens (2011), θα πρέπει να το λαμβάνουν σοβαρά υπόψη τους όταν υποδέχονται πάνω από μισό εκατομμύριο τουρίστες πολυτελείας τον χρόνο, αλλά δεν μπορούν να παρέχουν βασικές υπηρεσίες υγείας στον δικό τους πληθυσμό που είναι μικρότερος από 400.000.

			Οι πιο σημαντικοί παράγοντες στη διασφάλιση της βιωσιμότητας της τουριστικής ανάπτυξης είναι οι πηγές και το περιβάλλον. Οι Tsaur, Lin & Lin (2006) προτείνουν τις ακόλουθες στρατηγικές για τη διαχείριση: 

			
					Το κύριο μέλημα της ανάπτυξης του οικοτουρισμού είναι ο αρνητικός αντίκτυπος στο περιβάλλον και η υποβάθμιση και καταστροφή του. Από τη σκοπιά της διαχείρισης των πόρων (Resource Administration [RA]), η αξιοποίηση των πόρων θα πρέπει να βασίζεται σε σκέψεις βιώσιμης ανάπτυξης. Οι στρατηγικές διαχείρισης περιλαμβάνουν την εφαρμοσμένη φέρουσα ικανότητα αναψυχής, περιορίζοντας το εύρος της ψυχαγωγικής χρήσης και εξαλείφοντας τις περιττές αναπτύξεις. Η κύρια προτεραιότητα της διοίκησης είναι ο καθορισμός της ανάρμοστης χρήσης πόρων διαμέσου της προστασίας των πόρων και των στρατηγικών διατήρησης. 

					Για την κοινότητα και τους κατοίκους το κύριο μέλημα είναι η προστασία του τρόπου ζωής των κατοίκων, έτσι ώστε να διατηρήσουν ένα ελκυστικό περιβάλλον διαβίωσης. Ο Ryan (2002) ανέφερε πως για έναν βιώσιμο τουρισμό είναι απαραίτητο να προστεθούν αξίες διαμέσου της ανάμειξης της κοινότητας με μια δίκαιη διαδικασία. Συνεπώς στη διαδικασία ανάπτυξης πόρων, η διοίκηση θα πρέπει να ξεκινήσει τις προσπάθειες, ώστε να προσκαλέσει τους κατοίκους για συμμετοχή στον σχεδιασμό και την παροχή προτάσεων. Επιπρόσθετα, για τη δημιουργία υποδομών, η διοίκηση θα μπορούσε να παρέχει στους κατοίκους ευκαιρίες εργασίας σχετικές με τον τουρισμό, όπως μεταφραστικές υπηρεσίες και εργασίες σχετικές με την παραδοσιακή κουλτούρα και την κατασκευή χειροτεχνιών.

					Για τους τουρίστες, εκτός από το να απολαμβάνουν υψηλής ποιότητας ταξιδιωτικές δραστηριότητες, η διοίκηση θα πρέπει να τους παρέχει μεταφραστικές υπηρεσίες στηριγμένες στην περιβαλλοντική εκπαίδευση. Το μέτρο αυτό θα μπορούσε να αυξήσει την ποιότητα της εμπειρίας για τους τουρίστες σε πνευματικό επίπεδο και να τους βοηθήσει να αναπτύξουν μεγαλύτερη ευαισθητοποίηση για τη διατήρηση και την προστασία των πόρων.

			

			Όσον αφορά τους κατοίκους των προορισμών, έχει παρατηρηθεί πως υπάρχει απουσία μιας ευρέως χρησιμοποιούμενης μέτρησης συμπεριφοράς κατοίκων απέναντι στον βιώσιμο τουρισμό. Η έρευνα των Choi & Sirakaya (2005) παρουσιάζει την πρώτη εμπειρική εξέταση αυτής της θεώρησης. Σύμφωνα με τα ψυχομετρικά χαρακτηριστικά της κλίμακας στάσεων απέναντι στον βιώσιμο τουρισμό (Sustainable Tourism Attitude Scale [SUS-TAS]), τα εμπειρικά στοιχεία υποστηρίζουν τις προτεινόμενες διαστάσεις της κλίμακας, την εσωτερική συνοχή και την εγκυρότητα κατασκευής της κλίμακας SUS-TAS. Η κλίμακα SUS-TAS θα ενεργοποιήσει τις κοινότητες, ώστε να μπορέσουν να εκτιμήσουν τις στάσεις των κατοίκων, τα αισθήματα και τις αντιλήψεις απέναντι στον βιώσιμο τουρισμό και θα παρέχει ενδιαφέρουσες οπτικές όσον αφορά το πώς βλέπουν οι κάτοικοι τον βιώσιμο τουρισμό και εργάζονται με τους τοπικούς σχεδιαστές τουριστικών πλάνων και με αυτούς που λαμβάνουν τις αποφάσεις για αυτόν. Αυτοί οι υποκειμενικοί δείκτες πρέπει να αναγνωριστούν ως ένα εργαλείο αξιολόγησης της προόδου της ανάπτυξης σε τοπικό επίπεδο. Συνήθως οι κυβερνήσεις προτιμούν αντικειμενικούς δείκτες για την εκτίμηση της προόδου της ανάπτυξης, όπως το εισόδημα, τους εργασιακούς δείκτες και το μισθολογικό κενό ανάμεσα στην τουριστική βιομηχανία σε σχέση με τις υπόλοιπες.

			Η ιδέα και η ερμηνεία της βιωσιμότητας είναι τεράστιες προκλήσεις για τις τουριστικές σπουδές και τη βιομηχανία. Οι τρεις παραδόσεις που ταυτοποιήθηκαν από τον Saarinen (2006) αναπαριστούν διαφορετικές απόψεις και στοιχεία της ιδέας της βιωσιμότητας σε τοπική κλίμακα:

			
					παράδοση βασισμένη στην κοινότητα,

					παράδοση βασισμένη στη δραστηριότητα,

					παράδοση βασισμένη στη διέξοδο.

			

			Η παράδοση βασισμένη στην κοινότητα τονίζει την ευρύτερη ανάμειξη και ενδυνάμωση σπουδαίων εμπλεκομένων, ειδικότερα των διοργανωτριών κοινοτήτων, μέσω της ανάπτυξης και της έμφασης των στοιχείων του κοινωνικού κεφαλαίου σε τοπικό πλαίσιο. Όλες αυτές οι προοπτικές έχουν τα πλεονεκτήματά τους αλλά και τα όριά τους καθώς και διαφορετικά αποτελέσματα αν αξιοποιηθούν σε (βιώσιμες) τουριστικές διαδικασίες. Η παράδοση βασισμένη στη δραστηριότητα αναφέρεται στην πηγή αναγκών της βιομηχανίας με σεβασμό στην παρούσα και μελλοντική ανάπτυξη, στοχεύοντας στη διατήρηση του οικονομικού κεφαλαίου που έχει επενδυθεί στον τουρισμό. Η παράδοση βασισμένη στη διέξοδο αντανακλά τα όρια των φυσικών ή αρχικών συνθηκών των σχετιζόμενων πηγών και τις ανάγκες προστασίας της φύσης (φυσικό κεφάλαιο) και της τοπικής παράδοσης (παραδοσιακό κεφάλαιο) από απαράδεκτες αλλαγές που προκαλούνται από τουριστικές δραστηριότητες. 

			Μία άλλη διάσταση που περιλαμβάνεται στη μεθοδολογία των Cernat & Gourdon (2012) είναι η έκταση κατά την οποία οι τουριστικές δραστηριότητες ωφελούν την κοινότητα και το περιβάλλον. Ένας τουριστικός προορισμός είναι βιώσιμος μόνο εάν η ποιότητα ζωής των ανθρώπων και η κατάσταση του οικοσυστήματος είναι ικανοποιητικές ή βελτιώνονται. Αν η κατάσταση είτε του ενός είτε του άλλου είναι μη ικανοποιητική ή άσχημη, ο προορισμός είναι μη βιώσιμος. Η κοινωνική διάσταση προσδιορίζει την ανάμειξη των τοπικών κοινοτήτων σε ποικίλες τουριστικές δραστηριότητες (Pearce, 2000). Η περιβαλλοντική διάσταση που συμπεριλαμβάνεται στη μεθοδολογία αυτή αξιολογεί την εφαρμογή των περιβαλλοντικών και ποιοτικών προδιαγραφών που έχουν συμφωνηθεί από σχετικούς διεθνείς οργανισμούς για τουριστικές εργασίες και κατανομή των τουριστικών εσόδων με σκοπό την αποτροπή της υποβάθμισης των πόρων στη χώρα προορισμού.

			Επίσης για τη μελέτη και την αποτύπωση της ανάπτυξης του βιώσιμου τουρισμού χρησιμοποιούνται αναπαραστάσεις μέσω γραφημάτων. Τα TSAMs (Tourism Sustainability Assessment Maps) είναι γραφικά εργαλεία για την αναπαράσταση του συστήματος ποιότητας ενός τουριστικού προορισμού. Οι λειτουργίες των χαρτών TSAMs ποικίλουν σύμφωνα με τους τύπους της βιωσιμότητας (Ko, 2005). Ο σκοπός της εξαγωγής των δεδομένων σε γραφήματα συνοψίζεται ως εξής: 

			
					Για να βοηθήσει στην αναγνώριση της τωρινής κατάστασης σε μια κοινωνία.

					Για να δημιουργήσει πιθανά μελλοντικά σενάρια από τη συγκεκριμένη κατάσταση.

					Για να αποσαφηνίσει τους συμβιβασμούς, οι οποίοι είναι σιωπηροί στην επιλογή δεικτών.

					Για να κάνει τα τουριστικά θέματα ή τις ανησυχίες πιο προσβάσιμα στους εμπλεκόμενους φορείς.

					Για να βοηθήσει τους εμπλεκόμενους φορείς να καθορίσουν τους στόχους και τα αντικείμενά τους.

					Να κάνει όλα τα τμήματα της διαδικασίας της εκτίμησης της βιωσιμότητας ξεκάθαρα και σαφή.

					Και να συμβάλει ως εκπαιδευτικό εργαλείο (Clayton & Radcliffe, 1996).

			

			Παρόλο που η διαφωνία για τον βιώσιμο τουρισμό συνεχίζεται ανάμεσα σε ακαδημαϊκούς και βιομηχανία, οι πρακτικές του βιώσιμου τουρισμού υιοθετήθηκαν παγκοσμίως. Επιπροσθέτως, όσοι επικρίνουν τον βιώσιμο τουρισμό δεν μπορούν να παρέχουν προτάσεις για την τουριστική βιομηχανία. Επιπλέον, η κατανόηση του όρου «βιώσιμος τουρισμός κοινωνίας» (Sustainable Community Tourism [SCT]) μπορεί να γίνει αντιληπτή μέσω της ανάπτυξης ενός συστήματος καταγραφής βιώσιμων δεικτών (Sustainability Indicators [SIs]) για τη διαχείριση της ανάπτυξης της τουριστικής κοινότητας (Choi & Sirakaya, 2006). 

			Στο άρθρο του Lee (2001) προσδιορίζονται τα κριτήρια για τους προορισμούς, τα οποία είναι διεπιστημονικά και αντανακλούν την πολυπλοκότητα της αειφόρου ανάπτυξης που καλύπτει τις περιβαλλοντικές, κοινωνικές και οικονομικές όψεις. Προκειμένου να αποφασιστούν τα κριτήρια που είναι αξιόπιστα και αποδεκτά, συγκεντρώνονται απόψεις από πολλές πηγές, συμπεριλαμβανομένων των εκπροσώπων των τοπικών αρχών, κοινωνιολόγων, βιολόγων, οικολόγων, οικονομολόγων, επιχειρηματιών και εκπροσώπων της βιομηχανίας. Τα κριτήρια αυτά θα μπορούσαν στη συνέχεια να χρησιμοποιηθούν ως αντικείμενα του συστήματος οργάνωσης των προορισμών. Οι δείκτες απόδοσης για αυτά τα κριτήρια θα μπορούσαν να χρησιμοποιηθούν ως στόχοι για το σύστημα οργάνωσης των προορισμών. Μερικά από τα προτεινόμενα χαρακτηριστικά των κριτηρίων για τους βιώσιμους τουριστικούς προορισμούς είναι τα παρακάτω:

			
					να μελετούν τόσο την αειφόρο εκμετάλλευση των πόρων όσο και τις επιπτώσεις στο περιβάλλον, την οικονομία και το κοινωνικό σύστημα,

					να συνδυάζουν ποιοτικά και ποσοτικά κριτήρια,

					να συνδυάζουν τα κριτήρια με προσανατολισμό στα αποτελέσματα και τα πρότυπα με προσανατολισμό στη διαδικασία (όπως το IS014000),

					να αντικατοπτρίζουν τις τοπικές συνθήκες, διότι η αειφόρος ανάπτυξη έχει κανονιστικό χαρακτήρα,

					να μελετούν τους συμβιβασμούς μεταξύ των περιβαλλοντικών, κοινωνικών και οικονομικών πτυχών,

					να εξετάζουν τη συνεχή βελτίωση,	

					να είναι σαφώς παρακινούμενα και με διαφάνεια όσον αφορά τον τρόπο με τον οποίο οι δράσεις έχουν προτεραιότητα σύμφωνα με τις αρχές βιώσιμης ανάπτυξης. 

			

			Η ανάγκη για αύξηση των συμφερόντων θα πρέπει να επισημανθεί, ώστε να εκτιμηθεί η αυξημένη ζήτηση των προϊόντων του εναλλακτικού και συμβατικού τουρισμού που υποστηρίζει την αρχή της αειφορίας. Είναι αλήθεια ότι ο δείκτης είναι στην πραγματικότητα ένα σημάδι της κατάστασης, δεν είναι πάντα μια οριστική εκτίμηση και για αυτόν τον λόγο θα πρέπει να εκτιμάται. Υπάρχουν ακόμα υφιστάμενες τάσεις που κινούνται προς μη βιώσιμες καταστάσεις, έτσι οι διοικήσεις θα πρέπει να λάβουν τις κατάλληλες αποφάσεις, εκτός του κερδοσκοπικού χαρακτήρα των αξιών των κρίσιμων οριακών τιμών ορισμένων δεικτών. Στο τέλος θα πρέπει να επισημανθεί ότι το μινιμαλιστικό μοντέλο του βιώσιμου τουρισμού θα μπορούσε να απλουστεύσει τις παραμέτρους της εφαρμογής του και ως εκ τούτου να γίνει ελκυστικό για τους προορισμούς και τις επιχειρήσεις, που διαφορετικά δεν θα ενθάρρυναν την εφαρμογή του ενιαίου μοντέλου (Angelevska-Najdeska & Rakicevik, 2012).

			Αναπτυσσόμενες χώρες και βιώσιμη ανάπτυξη

			Ο Tosun (2001) περιγράφει πως πολλές αναπτυσσόμενες χώρες έχουν χρόνια και ποικίλα μακροοικονομικά προβλήματα, όπως υψηλά ποσοστά ανεργίας, ταχεία ανάπτυξη του μέσου όρου της ηλικίας των εργαζομένων, υψηλό πληθωρισμό και επιτόκια, αυξανόμενο ρυθμό ελλειμμάτων στο τρέχον ισοζύγιο πληρωμών και έναν αυξανόμενο δείκτη χρέους υπηρεσιών. Έτσι, πολλές αναπτυσσόμενες χώρες αναζητώντας βραχυπρόθεσμη λύση δεν έχουν άλλη εναλλακτική εκτός από τον τουρισμό, ώστε να βρουν εισοδηματικές πηγές από συνάλλαγμα και να δημιουργήσουν θέσεις εργασίας, για να αντιμετωπίσουν τον ταχέως αυξανόμενο μέσο όρο ηλικίας των εργαζομένων. Συνεπώς, παγκοσμίως οι κυβερνήσεις των αναπτυσσόμενων χωρών δεν έχουν άλλη επιλογή από το να στηρίξουν την ανάπτυξη του τουρισμού, παρότι μπορεί να μην είναι συμβατή με τις αρχές της μακροπρόθεσμης βιώσιμης ανάπτυξης. Η ανάπτυξη του τουρισμού είναι αναγκαίο να σχεδιαστεί ως μια μακροπρόθεσμη επένδυση, αλλά με βραχυπρόθεσμα οφέλη. Η βιωσιμότητα ως μακροπρόθεσμο αντικείμενο μπορεί να έχει μια σχετικότητα εάν συγκεντρώνει την υποστήριξη των σημερινών ωφελούμενων. Αυτές οι μακροοικονομικές επιταγές προτείνουν πως, αν οι αναπτυσσόμενες χώρες δεν βρουν εναλλακτικές εισοδηματικές πηγές συναλλάγματος και δεν καταφέρουν να δημιουργήσουν θέσεις εργασίας, τότε θα υποστηρίξουν οποιαδήποτε μορφή τουριστικής ανάπτυξης που είναι διαθέσιμη σε αυτές, ακόμη και αν αυτές που είναι μη βιώσιμες. 

			Επιπρόσθετα, η ποιότητα των τουριστικών προϊόντων/υπηρεσιών, όπως η διαμονή και το προσωπικό, έχει επιδεινωθεί, μειώνοντας την κερδοφορία της τουριστικής βιομηχανίας. Η υψηλή περίοδος τουρισμού αναπαριστά ένα ακόμα σημαντικό πρόβλημα. Πολλά από αυτά τα θέματα προκλήθηκαν σαν αποτέλεσμα της διακίνησης, ανολοκλήρωτης ξενοδοχειακής ιδιωτικοποίησης και στασιμότητας κατά τη διάρκεια του πολέμου. Συγκεκριμένα εργαλεία θα πρέπει να χρησιμοποιηθούν και να αναλυθούν με στόχο να κάνουν τον τουρισμό πιο βιώσιμο. Μία γενική πρόταση είναι να τεθούν πιο αυστηρά όρια στην αστική εξάπλωση, να ενταχθεί σε κανόνες η περαιτέρω αύξηση της τουριστικής στέγασης και να κεντρίσει ακόμα και την κατανομή των τουριστικών δραστηριοτήτων καθ’ όλη τη διάρκεια της χρονιάς. Οικονομικά, ρυθμιστικά και θεσμικά όργανα έχουν δείξει ότι είναι ενδεχομένως χρήσιμα ως εργαλεία τακτικής για την τουριστική διοίκηση, απαλύνοντας τις αρνητικές επιδράσεις και στις τρεις διαστάσεις -οικονομική, περιβαλλοντική, κοινωνικο-πολιτιστική- (Logar, 2010).

			Τα ευρήματα της έρευνας των Yasarata, Altinay, Burns & Okumus (2010) υποδηλώνουν πως για να γίνει κατανοητή η τακτική του τουρισμού και οι σχεδιαζόμενες διεργασίες (ιδιαίτερα στην παρούσα κατάσταση, σε ό,τι αφορά περιβαλλοντικές διαστάσεις και διαστάσεις βιωσιμότητας) είναι απαραίτητο να τοποθετηθούν σε ένα εννοιολογικό πλαίσιο και να παρουσιαστούν στο πολιτικό σύστημα και στην κοινωνία. Η τακτική και ο σχεδιασμός στην πράξη είναι το παράγωγο της πολιτικής επιρροής. Συνεπώς διατείνεται πως οι πολιτικοί υιοθετούν ένα σύστημα διοίκησης βασισμένο στις δικές τους αξίες και σε μία τακτική, η οποία κάνει εφικτή την επιβίωση του κόμματός τους και την παραμονή στην εξουσία. Αμέσως μόλις το κυβερνών πολιτικό κόμμα αλλάξει, το νέο πολιτικό κόμμα δίνει προτεραιότητα στα δικά του ιδανικά, αγνοώντας την πολιτική του προκατόχου του. Ακόμη, δεν αλλάζει μόνο η θέση του υφυπουργού, η οποία είναι μία ξεκάθαρη πολιτική τοποθέτηση, αλλά επιπλέον και όλοι οι αξιωματούχοι στο ανώτερο και κατώτερο επίπεδο διοίκησης, συνεπώς αντικαθίστανται (για να παραθέσουμε τους ίδιους τους αξιωματούχους) με ανθρώπους που υποστηρίζουν το δικό τους πολιτικό κόμμα. Αυτό, φυσικά, δημιουργεί διπλή ανησυχία για το πώς οι ιδέες και οι τακτικές του τουρισμού μπορούν να αναπτυχθούν και να εφαρμοστούν σε χώρες που έχουν ένα τέτοιου είδους πολιτικό πολιτισμό.

			Έτσι, λοιπόν, για να αντιμετωπιστεί αυτό το πρόβλημα, πρέπει να αναπτυχθούν και να ενισχυθούν περιβαλλοντικοί κώδικες που θα προστατέψουν τις μοναδικές και ευάλωτες φυσικές πηγές και την πολιτιστική κληρονομιά. Αναγκαίοι κανονισμοί και νομοθεσίες πρέπει να ενεργοποιηθούν προς αυτή την κατεύθυνση. Αυτές οι μετρήσεις πρέπει να είναι αυστηρές και ελεύθερες από κακή ερμηνεία και μεταχείριση. Εάν καταστεί αναγκαίο, διεθνείς οργανισμοί πρέπει να συνεργαστούν για να προστατέψουν αυτές τις μη ανανεώσιμες πηγές. Εναλλακτικά, μπορούν να τοποθετηθούν πινακίδες, για να συμβουλέψουν τους τουρίστες για τους κανονισμούς. Ενημερωτικά φυλλάδια, έντυπα και ηλεκτρονικά, μπορούν να πληροφορούν τους τουρίστες πως αυτές οι ευάλωτες πηγές μπορούν να καταστραφούν εύκολα. Τουριστικοί οδηγοί μπορούν να εκπαιδεύουν σε περιβαλλοντικά ζητήματα. Είναι μείζονος σημασίας αυτοί που επιτελούν το έργο του τουριστικού οδηγού να είναι υπεύθυνοι, να εισάγουν τους τουρίστες στους σχετικούς περιβαλλοντικούς κώδικες και να δίνουν χωρίς χρέωση σχετικά φυλλάδια και ενημερωτικά δελτία στα τουριστικά γκρουπ. Κυρίως, όμως, πρέπει να υπάρχει έλεγχος στην εφαρμογή του περιβαλλοντικού κώδικα με την ενδυνάμωση της τοπικής κυβέρνησης, των μη κυβερνητικών οργανισμών και των τοπικών αρχών. Εάν αγνοηθούν αυτοί οι κώδικες για οποιοδήποτε λόγο, πρέπει να επιβάλλονται σημαντικά χρηματικά πρόστιμα, τα οποία και θα είναι εναλλακτικό εισόδημα για τη βελτίωση και προστασία του περιβάλλοντος. Όλα αυτά όμως δεν μπορούν να επιτευχθούν με τις παρούσες συνθήκες πολλών αναπτυσσόμενων χωρών, στις οποίες ανήκει και η Ελλάδα, χωρίς τη στήριξη διεθνών οργανισμών (Tosun, 2001). 

			Μία διαμάχη μπορεί να ιδωθεί ανάμεσα στους θεσμικούς ενδιαφερόμενους και στους επιχειρηματίες όσον αφορά την αντίληψή τους σχετικά με την κοινή ανάμειξή τους στην προστασία του περιβάλλοντος. Γενικά, οι επιχειρηματίες είναι της άποψης ότι η δημόσια διοίκηση είναι ελάχιστα ή όχι αναμεμειγμένη στην προστασία του περιβάλλοντος. Αυτοί παραδέχονται ότι δεν συμμορφώνονται πλήρως με τους περιβαλλοντικούς κανόνες, διότι το επίπεδο των κινήτρων είναι αρκετά χαμηλό. Δύο στους τρεις επιχειρηματίες ισχυρίζονται ότι οι δραστηριότητες της εταιρείας τους δεν επηρεάζουν αρνητικά το περιβάλλον. Από την άλλη πλευρά, οι θεσμικοί ενδιαφερόμενοι δεν έχουν γνώση της αρνητικής άποψης των επιχειρηματιών αναφορικά με τα δημόσια μέτρα και τις πρωτοβουλίες για την περιβαλλοντική προστασία. Επιπρόσθετα, αυτοί πιστεύουν πως οι εταιρείες δεν συμμορφώνονται επαρκώς με τους περιβαλλοντικούς κανόνες. Απόψεις εκφράζονται για την ανάγκη πιο αποτελεσματικών εργαλείων για την προστασία του περιβάλλοντος, τονισμένης από μια γενική προτίμηση των επιχειρηματιών για κίνητρα, όπως οικονομικές διευκολύνσεις για επένδυση και ελαφρύνσεις φόρων, ενώ οι θεσμικά ενδιαφερόμενοι κρίνουν πως τα κατασταλτικά μέτρα είναι εξίσου αποτελεσματικά (π.χ. τιμωρίες και κυρώσεις για δραστηριότητες με υψηλό περιβαλλοντικό αντίκτυπο) (Vellecco & Mancino, 2010).

			Μερικοί ερωτηθέντες, σύμφωνα με έρευνα του Miller (2001), δήλωσαν ότι θα πρέπει να υπάρχουν ανεξάρτητοι σύμβουλοι στους οποίους θα ανατίθεται η εργασία του ελέγχου της μέτρησης για την εκτίμηση της περιβαλλοντικής επιρροής (περιβαλλοντικοί, εργασιακοί και οικονομικοί δείκτες), ενώ άλλοι είδαν ότι ευθύνονται οι προγραμματιστές του τουρισμού. Η ιδιομορφία της φύσης της βιομηχανίας του τουρισμού με τα μεγάλα κρυφά σημεία των μικρών και μεσαίων επιχειρήσεων σημαίνει πως κάθε προσέγγιση που αποκλείει τις μικρές και μεσαίες επιχειρήσεις έχει τον κίνδυνο να παρουσιάσει λάθος την αξία της μέτρησης.

			Στην έρευνα των Choi & Murray (2010) εξετάστηκε η άμεση σχέση ανάμεσα: α) στις στάσεις απέναντι στην περιβαλλοντική βιωσιμότητα του τουρισμού και της υποστήριξης του τουρισμού και β) την επίδραση του τουρισμού γενικότερα. Τα αποτελέσματά τους έδειξαν ότι οι στάσεις απέναντι στην περιβαλλοντική βιωσιμότητα δεν επηρεάζουν την υποστήριξη για τον τουρισμό. Οι συμμετέχοντες στην έρευνα δήλωσαν ότι πιστεύουν πως το φυσικό περιβάλλον μιας κοινότητας πρέπει να προστατεύεται μέσω της ανάπτυξης  μια ορθής ηθικής, να καθοριστούν πρότυπα μέσω της εκπαίδευσης και γενικότερα μέσω της υλοποίησης εκπαιδευτικών προγραμμάτων.

			Ο τουρισμός είναι γνωστός για τη δυναμική και πολυδιάστατη φύση του. Ομοίως, η ανάμειξη των εμπλεκόμενων φορέων στον βιώσιμο τουρισμό δεν είναι μια στατική διαδικασία, διότι βασίζονται στους υποστηρικτές του βιώσιμου τουρισμού ή στους οργανισμούς διοίκησης προορισμών που καθορίζουν οδηγίες, παρέχουν πληροφορίες και λύνουν προβλήματα. Όπως, επίσης, η διαχείριση της ανάμειξης των εμπλεκόμενων φορέων είναι πολύπλοκη και απαιτεί συνεχή διοίκηση και επίβλεψη, ώστε να υπάρχει προσαρμογή στις καταστάσεις που αλλάζουν (Waligo, Clarke & Hawkins, 2013).

			Τα προγράμματα ανάπτυξης βιώσιμου τουρισμού, ως μέρος ενός ολοκληρωμένου οικονομικού πλάνου ανάπτυξης, είναι σε εξέλιξη σε πολλά μέρη ανά τον κόσμο, όπου οι υπεύθυνοι χάραξης της πολιτικής του τουρισμού έχουν συνειδητοποιήσει πως η περιβαλλοντική δέσμευση έχει θετικό οικονομικό νόημα. Αυτά τα προγράμματα ανάπτυξης βιώσιμου τουρισμού έχουν ενσωματώσει κοινωνικο-οικονομικά και πολιτικά θέματα. Οι πολιτικές προτάσεις, οι οποίες είναι σημαντικές για τον σχεδιασμό μιας ολοκληρωμένης ανάπτυξης βιώσιμου τουρισμού, πρέπει να στοχεύουν στην επίτευξη συγκεκριμένων στόχων (Hassan, 2000):

			
					να προωθούν στους εμπλεκόμενους (π.χ. πολίτες, προγραμματιστές) την επίγνωση και την κατανόηση της σημαντικής σχέσης ανάμεσα στην προσπάθεια τουριστικής ανάπτυξης και της διατήρησης του περιβάλλοντος,

					να προωθούν τις ίσες ευκαιρίες ανάπτυξης ανάμεσα σε τοπικούς και διεθνείς προγραμματιστές τουριστικών ποιοτικών σχεδίων,

					να μεγιστοποιήσουν την τουριστική ικανοποίηση μέσω της παροχής συνολικής ποιοτικής εμπειρίας,

					να διευρύνουν την υποστήριξη της τοπικής κοινότητας μέσω προγραμμάτων ανάπτυξης πολιτών και μη κυβερνητικών οργανώσεων,

					να αναπτύξουν και να διατηρήσουν την ποιότητα της ζωής των τοπικών κοινωνιών,

					να παρέχουν ισορροπία ανάμεσα στις οικονομικές, κοινωνικές και περιβαλλοντικές ανάγκες όλου του τουριστικού σχεδιασμού και των προγραμμάτων ανάπτυξης,

					να καθορίσουν τους περιορισμούς στην τουριστική ανάπτυξη με όρους ταυτόχρονα της φυσικής και κοινωνικής φέρουσας ικανότητας κάθε προορισμού,

					να διατηρήσουν την τοπική κουλτούρα και να προωθήσουν την εικόνα των αξιών της, της κληρονομιάς, του παραδοσιακού τρόπου ζωής, της νοοτροπίας και του τοπικού κοινωνικοπολιτικού οικοδομήματος,

					να ενισχύσουν την ανάπτυξη της βάσης ανθρώπινου δυναμικού στον τουρισμό μέσω της διαχείρισης της μόρφωσης και της εκπαίδευσης.

			

			Μια εναλλακτική προσέγγιση του τουρισμού, που μπορεί επίσης να συμβάλει στην ανάπτυξη προοπτικής των χωρών, είναι η βιώσιμη βιοποριστική προσέγγιση στον τουρισμό. Οι Tao & Wall (2009) αναφέρθηκαν στη χρησιμότητά της και στην έρευνά τους χρησιμοποίησαν ως δείγμα τις αυτόχθονες περιοχές της Ταϊβάν, όπου ο τουρισμός είναι μια σχετικά πρόσφατη δραστηριότητα στη μακρά ιστορία τους. Στις περιοχές αυτές έχει εισαχθεί ως μια ομάδα δραστηριοτήτων σε μια υπάρχουσα οικονομία και συνεπώς δεν πρέπει να μελετάται χωρίς αυτές. Η δύναμη της βιώσιμης βιοποριστικής προσέγγισης είναι ότι ενθαρρύνει την υιοθέτηση μιας ευρείας προοπτικής με την οποία εξετάζει τις συνέπειες του τουρισμού. Ο βιοπορισμός είναι «υλική» έννοια παρά ανάπτυξη, είναι πιο εύκολο να κατανοηθεί από την κοινωνία και να χρησιμοποιηθεί από τους εμπλεκόμενους φορείς. Μέσω αυτής της έννοιας, ο τουρισμός πρέπει να γίνει κατανοητός με ένα πιο ευρύ οικονομικό και πολιτιστικό περιεχόμενο στο οποίο λαμβάνει χώρα.

			Οικονομικές επιδράσεις της βιώσιμης ανάπτυξης

			Η οικονομική ευημερία των προορισμών, παρόλο που τα τελευταία χρόνια συχνά βελτιώνεται, δεν προωθείται, καθώς η κατάχρηση δημιουργεί άμεσα και έμμεσα κόστη, όπως μειωμένο εισόδημα και λιγότερες εργασιακές ευκαιρίες. Ακόμα περισσότερο, η αδράνεια και η εγκατάλειψη των εγκαταστάσεων δημιουργεί οικονομική ανεπάρκεια, τουλάχιστον μακροπρόθεσμα. Η υπερβολική χρήση και η κατάχρηση στρεσάρουν και αμετάκλητα καταστρέφουν τις περιβαλλοντικές και άλλες πηγές, μειώνουν την ελκυστικότητα και την ανταγωνιστικότητα μιας περιοχής έναντι των άλλων προορισμών. Οι συγκρούσεις για τη χρήση του εδάφους, για παράδειγμα, ανάμεσα στον τουρισμό και τη γεωργία, τη διατήρηση της φύσης κτλ. οδηγούν σε ανεπαρκείς χρήσεις των πηγών και αναιρούν την εικόνα της περιοχής, βλάπτουν τον τουρισμό και άλλους τομείς. Αναπόφευκτα, η ικανοποίηση των τουριστών μειώνεται, όταν τα υλικά και άυλα στοιχεία του τουρισμού βλάπτονται. Ποια είναι όμως αυτά τα στοιχεία; Διεθνώς ονομάζονται «tourism commons» και είναι ετερογενή και μεταβλητά στοιχεία που διαχωρίζονται σε: α) ελεύθερα και οικονομικά αγαθά (υλικά) και β) άυλα. Στην έρευνα λοιπόν της Briassoulis (2002) καθορίστηκαν τα υλικά και άυλα στοιχεία του τουρισμού και υπήρξε μια διαφωνία αν αυτά αποτελούν το τουριστικό προϊόν. Η ανάλυση εστιάστηκε κυρίως στα υλικά στοιχεία και τα προβλήματα που ανέκυψαν οφείλονται στην αλληλεπίδραση του τουρισμού με τις άλλες δραστηριότητες και παρακωλύουν τη βιώσιμη ανάπτυξη του τουρισμού των προορισμών επ’ αόριστον.

			Επειδή οι τιμές της αγοράς σπάνια συνδέονται με τους φυσικούς πόρους που χρησιμοποιούνται για την παραγωγική διαδικασία του τουρισμού, οι προμηθευτές τείνουν να τους αντιμετωπίζουν ως «ελεύθερα αγαθά» (παρόλο που δεν είναι, καθώς υπάρχει σαφές κόστος ευκαιρίας που συνεπάγεται η χρήση τους). Το αποτέλεσμα είναι ότι οι φυσικοί πόροι συχνά υπερκαταναλώνονται και υποβαθμίζονται κατά τη διαδικασία της παραγωγής του τουρισμού. Αυτές είναι οι «περιβαλλοντικές επιπτώσεις» του τουρισμού με τις οποίες η κοινωνία εξοικειώνεται ολοένα και περισσότερο. Ο κίνδυνος είναι ότι οι επιπτώσεις αυτές θα συνεχίσουν να αγνοούνται από τους επαγγελματίες του τουρισμού για όσο διάστημα δεν αποτυπώνονται σε οικονομικά μεγέθη με θετικό ή αρνητικό πρόσημο. Η υποστήριξη που παρέχεται από τους περιβαλλοντικούς οικονομολόγους, σύμφωνα με την αρχή της οικονομικής αποτίμησης, δεν επιδιώκει τη δικαίωση της ελεύθερης αγοράς, αλλά την αδυναμία τους να λαμβάνουν υπόψη δεόντως τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις και ανησυχίες (Garrod & Fyall, 1998).

			Οι παραπάνω ερευνητές παρουσίασαν δέκα αρχές για τον αειφόρο τουρισμό:

			
					Χρήση πόρων με βιώσιμο τρόπο: Η διατήρηση και η αειφόρος χρήση των πόρων –φυσικών, κοινωνικών και πολιτιστικών– είναι ζωτικής σημασίας και βοηθά στη μακροπρόθεσμη διοίκηση επιχειρήσεων.

					Η μείωση της υπερκατανάλωσης και των αποβλήτων: Η μείωση της υπερκατανάλωσης και των αποβλήτων περιορίζει το κόστος της αποκατάστασης της μακροπρόθεσμης περιβαλλοντικής ζημίας και συμβάλλει στην ποιότητα του τουρισμού.

					Η διατήρηση της διαφορετικότητας: Τη διατήρηση και ενίσχυση της φυσικής, κοινωνικής και πολιτιστικής διαφορετικότητας, που είναι απαραίτητη για τον μακροπρόθεσμο τουρισμό και δημιουργεί μια ανθεκτική βάση για τη βιομηχανία.

					Η ενσωμάτωση του τουρισμού στον προγραμματισμό: Ο τουρισμός ο οποίος είναι ενσωματωμένος σε ένα εθνικό και τοπικό στρατηγικό πλαίσιο προγραμματισμού, το οποίο αναλαμβάνει την αξιολόγηση των περιβαλλοντικών επιπτώσεων και αυξάνει τη μακροπρόθεσμη βιωσιμότητα του τουρισμού.

					Η στήριξη των τοπικών οικονομιών: Ο τουρισμός, που υποστηρίζει ένα ευρύ φάσμα των τοπικών οικονομικών δραστηριοτήτων και υπολογίζει το περιβαλλοντικό κόστος και τις αξίες, προστατεύει τις εν λόγω οικονομίες και αποφεύγει την περιβαλλοντική ζημία.

					Η εμπλοκή των τοπικών κοινοτήτων: Η πλήρης συμμετοχή των τοπικών κοινοτήτων στον τομέα του τουρισμού ωφελεί όχι μόνο τις ίδιες τις κοινότητες και το περιβάλλον γενικά, αλλά επίσης βελτιώνει την ποιότητα της τουριστικής εμπειρίας.

					Συμβουλευτικές υπηρεσίες για τους εμπλεκόμενους φορείς και το κοινό: Η διαβούλευση μεταξύ της τουριστικής βιομηχανίας και των τοπικών κοινωνιών, οργανισμών και θεσμών είναι ουσιώδους σημασίας για να μπορούν να συνεργάζονται μεταξύ τους και να αποφεύγουν πιθανές συγκρούσεις συμφερόντων.

					Η κατάρτιση του προσωπικού: Η εκπαίδευση του προσωπικού, η οποία ενσωματώνει τον αειφόρο τουρισμό στις εργασιακές πρακτικές, σε συνδυασμό με την απασχόληση του εργατικού δυναμικού των τοπικών κοινωνιών, σε όλα τα επίπεδα, βελτιώνει την ποιότητα του τουριστικού προϊόντος.

					Η ευθύνη του τουριστικού μάρκετινγκ: Το μάρκετινγκ, που παρέχει στον τουρισμό πλήρη και υπεύθυνη ενημέρωση, αυξάνει τον σεβασμό για το φυσικό, κοινωνικό και πολιτιστικό περιβάλλον των προορισμών και ενισχύει την ικανοποίηση του πελάτη.

					Η επιχειρησιακή έρευνα: Η διαρκής έρευνα και παρακολούθηση που χρησιμοποιείται από τη βιομηχανία και η αποτελεσματική συλλογή και ανάλυση δεδομένων είναι απαραίτητη για την επίλυση προβλημάτων και αποφέρει οφέλη τόσο στους προορισμούς όσο στη βιομηχανία και τους καταναλωτές. 

			

			Επίσης, ο τουρισμός συχνά παρέχει οικονομικά κίνητρα για τη διασφάλιση της τοπικής κουλτούρας και του φυσικού περιβάλλοντος. Με αυτόν τον τρόπο, η οικονομική βιωσιμότητα γίνεται ένα αναγκαίο συστατικό για την προώθηση του βιώσιμου τουρισμού (Jayawardena, Patterson, Choi & Brain, 2008). Πολλοί παράγοντες χρησιμοποιούνται για την εκτίμηση του σχετικού ανταγωνισμού των παγκόσμιων ταξιδιωτικών προορισμών. Για παράδειγμα, στο Παγκόσμιο Οικονομικό Φόρουμ (World Economic Forum [WEF]), όσον αφορά το Ευρετήριο Ταξιδιωτικού και Τουριστικού Ανταγωνισμού (Travel & Tourism Competitiveness Index [TTCI]), αναφέρθηκαν σε 13 πυλώνες ανταγωνισμού που περιείχαν:

			
					νομοθεσίες και κανόνες πολιτικής,

					περιβαλλοντική νομοθεσία,

					προστασία και ασφάλεια,

					υγεία και υγιεινή (Blanke & Chiesa, 2007).

			

			Παρόλο που κανένας πυλώνας δεν ταξινομείται πάνω από τον άλλο, η οικονομική σταθερότητα έχει αποδειχτεί ως ένας καίριος παράγοντας για να βοηθήσει τα έθνη να διαχωρίσουν τον εαυτό τους ως επιθυμητούς τουριστικούς προορισμούς. Η Ισλανδία, για παράδειγμα, συνέδεσε τις προσπάθειες του μάρκετινγκ με την οικονομική πολιτική απελευθέρωσης για την προσέλκυση ενός σημαντικού μεριδίου των διεθνών τουριστικών συμβάσεων (Jayawardena, Patterson, Choi & Brain, 2008). Κράτος, πολίτες, κοινωνικές ομάδες και επιχειρήσεις άρχισαν με μεγάλη σοβαρότητα να ανασυντάσσονται και να θέτουν ως προτεραιότητα τη διάσωση του περιβάλλοντος. 

			Κατά την άποψη του Rigall-I-Torrent (2008), ο τουρισμός και η προστασία του περιβάλλοντος θα μπορούσαν να αποτελούν συμπληρωματικές δραστηριότητες. Αυτό θα μπορούσε να θεωρηθεί ως ένα είδος δημόσιου αγαθού, έτσι ώστε να επιτρέπει την οικονομική ανάπτυξη των τουριστικών περιφερειών να διατηρούνται βιώσιμες όλο τον χρόνο. Ως εκ τούτου, ένα τουριστικό μοντέλο που βασίζεται στην παροχή δημόσιων αγαθών μπορεί να ξεφύγει από την προφανώς αναπόφευκτη σχέση μεταξύ της οικονομικής ανάπτυξης και της προστασίας του περιβάλλοντος.

			Στην έρευνα των Matarrita-Cascante, Brennan & Luloff (2010) για την περιοχή La Fortuna στην Κόστα Ρίκα, η ηγέτης της κοινότητας σημείωσε τη σημασία του τουρισμού και των άλλων οικονομικών δραστηριοτήτων (Πίνακας 6.1).
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			Πίνακας 6.1 Πετυχημένες βιώσιμες πρακτικές στη La Fortuna της Κόστα Ρίκα.

			Στην έρευνα των Látková & Vogt (2012) αναγνωρίστηκαν 3 κατηγορίες κοινοτήτων (Πίνακας 6.2). Όσον αφορά το αντιλαμβανόμενο μέλλον της κοινότητας, οι κάτοικοι των χωρών E παρουσιάστηκαν πιο οπτιμιστές για το μέλλον της κοινότητάς τους από ό,τι οι κάτοικοι των χωρών S και T. Επιπρόσθετα, οι κάτοικοι των χωρών T ήταν πιο θετικοί για το μέλλον της κοινότητάς τους από αυτούς των χωρών S. Αναμφισβήτητα οι αντιλήψεις των κατοίκων των χωρών S μπορεί να έχουν επηρεαστεί από την οικονομική ύφεση της βιομηχανίας (ιδίως της αυτοκινητοβιομηχανίας) το πρόσφατο διάστημα από την εμπειρία των Ηνωμένων Πολιτειών Αμερικής. Αντιστρόφως, οι κάτοικοι των χωρών T μπορεί να έχουν μεγάλες ελπίδες για τη μελλοντική τουριστική ανάπτυξη.
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			Πίνακας 6.2 Τύποι κοινοτήτων με βάση τον τουρισμό και την οικονομική ανάπτυξη.

			Ο Hall (2009a) υποστηρίζει ότι ο βιώσιμος τουρισμός πρέπει να γίνει κατανοητός μέσα από την προοπτική της σταθερής κατάστασης στην οικονομία, η οποία αναγνωρίζει ρητά τον βαθμό που η οικονομική ανάπτυξη, συμπεριλαμβανομένου του τουρισμού, εξαρτάται από το απόθεμα του φυσικού κεφαλαίου. Σταθερή κατάσταση στον τουρισμό είναι ένα σύστημα του τουρισμού που ενθαρρύνει την ποιοτική εξέλιξη αλλά όχι συγκεντρωτικά την ποσοτική ανάπτυξη σε βάρος του φυσικού κεφαλαίου (Hall, 2010a). Μια σταθερή κατάσταση της οικονομίας, μεταξύ άλλων και σε επίπεδο προορισμού, μπορεί να προσδιοριστεί με όρους «σταθερής ροής της απόδοσης σε ένα βιώσιμο (χαμηλό) επίπεδο, με πληθυσμό και μετοχικό κεφάλαιο ελεύθερα να προσαρμοστούν σε οποιοδήποτε μέγεθος μπορεί να διατηρήσει σταθερή αυτή την απόδοση, ξεκινώντας με εξάντληση των πόρων και τελειώνοντας με ρύπανση» (Daly, 2008). Μια τέτοια προσέγγιση εστιάζει στην οικονομική επάρκεια και στην οικονομική αποτελεσματικότητα. Η προσέγγιση της επάρκειας στοχεύει να επιβραδύνει τον ρυθμό και την ποσότητα της κατανάλωσης μέσω ενός μείγματος αγοράς και ρυθμιστικών μηχανισμών. Εστιάζοντας στον χρόνο, σύμφωνα με τη βιβλιογραφία,  η προσέγγιση συχνά σχετίζεται με την έννοια της «αργής» κατανάλωσης καθώς και με την έννοια της «υπανάπτυξης» ή του «αργού τουρισμού» (Flipo & Schneider, 2008; Hall, 2009a; Martinez-Alier, Pascual, Vivien & Zaccai, 2010).

			Η αναγκαιότητα αυτών των μέτρων ξεκινά να αναγνωρίζεται στα «επίσημα» έγγραφα των επικεφαλής οργανισμών που εμπλέκονται στην αειφορία. Στοιχεία μιας τέτοιας προσέγγισης όσον αφορά την πολιτική για τον τουρισμό περιλαμβάνουν (Hall, 2007b, 2010a):

			
					την ανάπτυξη του εθελοντισμού και των εντεταλμένων περιβαλλοντικών προτύπων σε διάφορες κλίμακες διακυβέρνησης,

					την υιοθέτηση της ανάλυσης του κύκλου ζωής για τον προσδιορισμό των τουριστικών υποδομών και της ζωής των προϊόντων, 

					τη μετεγκατάσταση συστημάτων που ενισχύουν τα δυνητικά οικονομικά, κοινωνικά και περιβαλλοντικά οφέλη από την κατανάλωση, την παραγωγή και την τοπική μετακίνηση, 

					τον ορισμό των «ηθικών» μέτρων κατανάλωσης που επικεντρώνονται στην καλύτερη ζωή με τη μείωση της  κατανάλωσης και την ικανοποίηση των μη υλικών αναγκών και

					τη φορολογία και άλλα μέτρα που αντικατοπτρίζουν το πλήρες περιβαλλοντικό κόστος του ταξιδιού και της τουριστικής ανάπτυξης. 

			

			Όπως αναφέρουν οι Gibson, Kaplanidou & Kang (2012), όσον αφορά τις οικονομικές διαστάσεις της βιωσιμότητας, φαίνεται ότι η δουλειά της αθλητικής επιτροπής του Gainesville και το ενδιαφέρον τους για την ανάπτυξη μικρής κλίμακας γεγονότων παρέχουν οικονομικά οφέλη στον προορισμό, που μετρώνται με τις διανυκτερεύσεις στα ξενοδοχεία και τα έξοδα σε διάφορα αγαθά και υπηρεσίες. Ακόμα και όταν υπάρχουν λίγοι τουρίστες στην περιοχή, το οικονομικό αποτέλεσμα είναι θετικό. Το περιβαλλοντικό μαξιλάρι του βιώσιμου τουρισμού σχετίζεται με την οικολογική αλλαγή που επέφερε η τουριστική δραστηριότητα και η ανάπτυξη των υποδομών. Ίσως τα γεγονότα «τύπου Ε», τα οποία είναι μικρής κλίμακας, συνήθως με περισσότερους συμμετέχοντες από ό,τι θεατές, με κάλυψη εθνικής εμβέλειας και περιορισμένη οικονομική δραστηριότητα, αποτελούν το μοντέλο για την ανάπτυξη βιώσιμου τουρισμού μέσω του αθλητικού τουρισμού.

			Στην έρευνα των Reihanian, Binti Mahmood, Kahrom & Hin (2012), στην ανάλυση SWOT (Strengths Weaknesses Opportunities and Threats) για το πάρκο Boujagh στο Ιράν, οι S-O (Strengths-Opportunities) στρατηγικές ευκαιρίες είναι:

			
					Να λαμβάνονται υπόψη οι κλιματολογικές συνθήκες και ο καιρός που επηρεάζουν την εποχικότητα των πιθανών δραστηριοτήτων κατά τον σχεδιασμό για τον τουρισμό.

					Η εκμετάλλευση του μελλοντικού εισοδήματος της τουριστικής βιομηχανίας για τη διατήρηση της ενίσχυσης του τοπικού επιπέδου.

					Να λαμβάνονται υπόψη οι ιδιαίτερες βιολογικές και οικολογικές συνθήκες του Διεθνούς Υγρότοπου Boujagh, που βρίσκεται μέσα στο εθνικό πάρκο και αποτελεί βασικό παράγοντα για την προσέλκυση τουριστών, θα πρέπει να αναπτυχθεί ένα συγκεκριμένο τουριστικό πλάνο για τον υγρότοπο.

					Να αξιοποιείται ο αρχαίος πολιτισμός, η γλώσσα, οι διάλεκτοι της περιοχής και οι τοπικές ενδυμασίες, καθώς σχεδιάζεται η ανάπτυξη του αειφόρου τουρισμού, αναλαμβάνοντας την υποχρέωση να διατηρήσει τα παραδοσιακά πλαίσια.

					Να παρουσιάζονται και να διατίθενται στο εμπόριο από σχετικές εταιρείες οι τοπικές χειροτεχνίες της περιοχής.

			

			Επιχειρήσεις και πράσινη ανάπτυξη

			Ενώ η αειφόρος ανάπτυξη παραμένει σαφώς καθορισμένη και αμφιλεγόμενη, έχει αναδειχθεί ως μία ισχυρή έννοια επιχειρηματικής πολιτικής, πρακτικής και θεωρίας. Ωστόσο, ενώ η επιχειρηματικότητα έχει αναφερθεί ως ένας σημαντικός αγωγός για μια πιο βιώσιμη κοινωνία, εξακολουθεί να υπάρχει σημαντική αβεβαιότητα όσον αφορά τη φύση αυτού του ρόλου και πώς αυτός θα εξελιχθεί. Η πλειοψηφία των μελετών που διερευνούν τη σχέση μεταξύ της αειφόρου ανάπτυξης και της επιχειρηματικότητας έχουν δημοσιευτεί εκτός από τα επικρατέστερα περιοδικά για την επιχειρηματικότητα και σε ειδικές εκδόσεις που αποτελούν το πρώτο βήμα για την πλήρωση αυτού του κενού. Ωστόσο, ενώ οι εργασίες σε αυτή την ειδική έκδοση παρέχουν ένα σημαντικό βήμα προς αυτή την κατεύθυνση, εξακολουθούν να υπάρχουν σημαντικές ευκαιρίες για περαιτέρω έρευνα. Παρά το γεγονός ότι παρέχονται προτάσεις για περαιτέρω έρευνα σε αυτόν τον ολοένα και πιο σημαντικό τομέα, το βασικό ζήτημα, ως ερευνητική ατζέντα καθώς και στην πράξη, παραμένει αν οι επιχειρηματίες θα ανταποκριθούν στην πρόκληση (Hall, Daneke & Lenox, 2010).

			Σημαντικό, βέβαια, είναι το βάρος που δίνεται τα τελευταία χρόνια στην ανάπτυξη περιβαλλοντικά υπεύθυνων συμπεριφορών στον τουριστικό τομέα. Τέτοιες συμπεριφορές καταγράφονται τόσο στην πλευρά της προσφοράς (τουριστικές επιχειρήσεις-ξενοδοχεία), με σκοπό την εξοικονόμηση πόρων και τα συνεπαγόμενα οικονομικά οφέλη, αλλά και την επίδειξη σεβασμού προς τις κοινωνίες στις οποίες δραστηριοποιούνται οι επιχειρήσεις του τουριστικού τομέα, όσο και στην πλευρά της ζήτησης, των επισκεπτών δηλαδή οι οποίοι απολαμβάνουν ποιοτικότερες υπηρεσίες κατά τη διάρκεια των διακοπών τους. Για τον σκοπό αυτό έχει αναπτυχθεί μία σειρά από πρακτικές περιβαλλοντικής διαχείρισης, που σταδιακά διεισδύουν σε όλο και περισσότερες επιχειρήσεις του τουριστικού τομέα, ως αποτέλεσμα της στροφής της ζήτησης προς επιχειρήσεις που επιδεικνύουν εμπράκτως τη δέσμευσή τους προς το περιβάλλον.

			Παρ’ όλα αυτά, η πρόοδος στη μετάβαση από τις έννοιες στις αρχές είναι περιορισμένη. Αυτό μπορεί να οφείλεται στην έλλειψη συλλογικής ηγεσίας ανάμεσα στους εμπλεκόμενους φορείς του τουρισμού. Οι τουριστικές επιχειρήσεις φαίνεται να αποφεύγουν σημαντικά το «πρασίνισμα» των παραγωγικών τους διαδικασιών στο αντίκρισμα της φαινομενικώς αμφίθυμης καταναλωτικής ζήτησης. Οι καταναλωτές, ενώ δείχνουν σημάδια υιοθέτησης «πράσινων» αξιών, πρέπει ακόμη να παρουσιάζονται με πολλές ελκυστικές απόψεις για επικρατούσες τάσεις βιώσιμων τουριστικών προϊόντων. Συγχρόνως, οι κυβερνητικές αρχές αντιστέκονται στο να προβούν σε καθοριστικές δράσεις για να «πρασινίσουν» τη βιομηχανία με τον φόβο των οικονομικών επιπτώσεων, ιδιαίτερα χωρίς την υποστήριξη ενός μεγάλου μέρους του πληθυσμού που παραμένει απαθής. Παρ’ όλο το φαινομενικό αδιέξοδο, κάποιες υποσχόμενες πρακτικές αναδύονται. Έτσι, καθώς οι επιχειρήσεις μαθαίνουν την ενδεχόμενη μείωση του κόστους παραγωγής και τα πλεονεκτήματα της αγοράς των διάφορων μορφών «πράσινου τουρισμού», θα αναπτύξουν στρατηγικές μάρκετινγκ για να αποκτήσουν μεγαλύτερο μερίδιο αγοράς. Αναγνωρίζοντας αυτές τις τάσεις, οι κυβερνητικές αρχές και οι οργανισμοί μπορούν να διαχειριστούν τη στροφή σε πιο βιώσιμες μορφές τουρισμού μέσω της θέσπισης «πράσινων αρχών» και προσφέροντας κίνητρα για να διατηρήσουν την ορμή (Williams & Ponsford, 2009). Οι επιχειρήσεις μπορούν να συνεισφέρουν στην προστασία του περιβάλλοντος από τις πιο γενικές ενέργειες, για παράδειγμα, η χρήση ανακυκλώσιμων υλικών, η μείωση εκπομπής ρύπων, η μείωση τοξικών αποβλήτων με την υιοθέτηση συστημάτων βιολογικού καθαρισμού, η εξοικονόμηση ενέργειας και νερού και η χρήση ανανεώσιμων πηγών ενέργειας, μέχρι τις πιο ειδικές, όπως η μείωση της περιττής συσκευασίας, η αποφυγή χρήσης φυτοφαρμάκων και η διανομή προϊόντων με οικολογικό τρόπο μέσω της χρήσης υβριδικών μέσων μεταφοράς εμπορευμάτων. Είναι γεγονός ότι σταδιακά αυξάνεται ο αριθμός των επιχειρήσεων που υιοθετούν τις παραπάνω ενέργειες, δείχνοντας μια αυξανόμενη περιβαλλοντική ευαισθησία και συνείδηση που αποτελεί μονόδρομο στο πλαίσιο της μακροχρόνιας επιβίωσής τους.

			Η απουσία των κατάλληλων κινήτρων για την αειφόρο συμπεριφορά περιορίζει την επιχειρηματική δραστηριότητα. Οι Pacheco, Dean & Payne (2010) προτείνουν ότι η λύση σε τέτοιες αντιξοότητες βρίσκεται στην επιχειρηματική μεταστροφή ή/και την εγκαθίδρυση των θεσμικών ρυθμίσεων που παρέχουν τις απαραίτητες ανταμοιβές για την επιθυμητή περιβαλλοντική συμπεριφορά. Πράγματι, τα παραδείγματα που παρουσιάζονται στην παρούσα εργασία δείχνουν ότι πολλοί επιχειρηματίες επιλέγουν να ακολουθήσουν αυτή την προσέγγιση με την τακτοποίηση διαφορετικών προτύπων, δικαιωμάτων ιδιοκτησίας και τη νομοθεσία, σε μια προσπάθεια να ενισχύσουν την πραγματοποίηση των περιβαλλοντικών πρωτοβουλιών. Μετά από αυτό, η βιώσιμη επιχειρηματικότητα παίρνει τον χαρακτήρα μιας διαρθρωτικής μορφής της επιχειρηματικότητας, η οποία πρέπει να ξεπεράσει όχι μόνο τις συνθήκες της αγοράς αλλά και τα θεσμικά εμπόδια που παρακωλύουν τα ιδιωτικά οικονομικά οφέλη.

			Το άρθρο του McBoyle (1996) εξετάζει τις ευκαιρίες που έχει μια εταιρεία για να ενισχύσει τη φήμη της μέσω του περιβάλλοντος προωθώντας τα «πράσινα» δυνατά σημεία στους επισκέπτες-τουρίστες. Τα ποτοποιία του σκοτσέζικου ουίσκι χρησιμοποιούνται ως επιτυχημένο παράδειγμα προσέλκυσης βιομηχανικού τουρισμού, τα οποία μπορούν να αποκτήσουν περιβαλλοντική αξιοπιστία και επίσης έχουν την ευκαιρία να παγιώσουν τα συναισθήματα για την «πρασινίζουσα» τουριστική αγορά. Προτείνεται ότι η υιοθεσία στρατηγικής «πράσινης εικόνας» για τουριστικούς σκοπούς μπορεί κάλλιστα να βάλει την επιχείρηση σε διαδικασία αυτο-εξέτασης και αυτο-κατευθυνόμενης βελτίωσης, σύμφωνα με την πιο πρόσφατη περιβαλλοντική πιστοποίηση. Σε αυτή την περίπτωση, ο τουρίστας μπορεί να θεωρηθεί ένας παράγοντας αλλαγής για την περιβαλλοντική βελτίωση.

			Οι τοπικές τουριστικές επιχειρήσεις δεν έχουν καθαρή αντίληψη του βιώσιμου τουρισμού και της εφαρμογής του. Πολλοί επιχειρηματίες που συμμετείχαν στην έρευνα αισθάνονταν ότι έχουν ήδη βιώσιμες επιχειρήσεις, διότι δεν προσφέρουν περιβαλλοντικά καταστρεπτικές δραστηριότητες. Η συζήτηση που ανέκυψε αφορούσε το γεγονός ότι όλες οι μικρές επιχειρήσεις είναι βιώσιμες, ιδίως αυτές που σχετίζονται με την τουριστική βιομηχανία. Οι περιβαλλοντικά καταστρεπτικές επιχειρήσεις έχουν συνδεθεί με άλλες βιομηχανίες. Η αντίληψη του «βιώσιμου» αποδείχτηκε ότι είναι η πρώτη δυσκολία που έχει εντοπιστεί, καθώς γίνεται προσπάθεια να εφαρμοστούν βιώσιμες πρακτικές, πείθοντας τους ιδιοκτήτες των επιχειρήσεων πως μπορούν να γίνουν αλλαγές (Berry & Ladkin, 1997).

			Στην έρευνα της Δράκου (2012) αναφέρεται ότι υπάρχει έλλειψη της διαδραστικότητας στις περισσότερες ιστοσελίδες επιχειρήσεων όσον αφορά τα περιβαλλοντικά ζητήματα. Για τη δημιουργία της τέλειας «πράσινης» επιχείρησης απαιτούνται πολλές δράσεις για την επιτυχία αυτής. Οι περισσότεροι χρήστες οι οποίοι θα θελήσουν να μάθουν κατά πόσο «πράσινη» είναι μία εταιρεία είναι αυτοί που έχουν ήδη γνώση και ευαισθησία στα περιβαλλοντικά θέματα. Όταν αυτοί επιλέξουν ένα προϊόν ή μία υπηρεσία και ψάξουν για το πόσο πράσινη είναι μία εταιρεία, μπορούν να βρουν κάποια μηνύματα στο περιεχόμενο, ωστόσο για περισσότερες πληροφορίες θα πρέπει να απευθυνθούν στο «επικοινωνήστε μαζί μας». Λόγω της έλλειψης διαδραστικότητας δημιουργούνται δύο συνέπειες: 

			
					Οι καταναλωτές δεν μπορούν άμεσα να συζητήσουν περαιτέρω την ταυτότητα της εταιρείας και για αυτούς τους λόγους κρίνουν αρνητικά την «πράσινη» ταυτότητά τους. 

					Μια εταιρεία δεν μαθαίνει πόσο σημαντικό είναι το «πράσινο» για τους πελάτες της και πόσο χρειάζεται να βελτιωθεί η επικοινωνία για να αποκτήσει ανταγωνιστικό πλεονέκτημα. 

			

			Διεθνώς έχει αναπτυχθεί η έννοια Triple Bottom Line (TBL), η οποία περιγράφει την οικονομική, κοινωνική και περιβαλλοντική ευθύνη μιας εταιρείας. Η έννοια αυτή έχει άμεσα συνδεθεί με τις έννοιες και τους στόχους της βιώσιμης ανάπτυξης και είναι μια σχετικά νέα μέτρηση της επιχειρηματικής απόδοσης, η οποία απαιτεί τη δημοσιοποίηση των κοινωνικών, οικονομικών και περιβαλλοντικών δεικτών της επιχειρηματικής απόδοσης και επίσης είναι μια έννοια η οποία είναι σχετική με την κοινωνική ευθύνη. Ένα κύριο στοιχείο του όρου TBL απαιτεί η εταιρική απόδοση να είναι προσανατολισμένη στα οφέλη των στελεχών της εταιρείας, αλλά και των εμπλεκομένων με αυτή, όπως η τοπική κοινωνία μέσα στην οποία οι επιχειρήσεις λειτουργούν (Stoddard, Polland & Evans, 2012).

			Η Εταιρική Κοινωνική Ευθύνη (Corporate Social Responsibility [CSR]) σε ορισμένες περιπτώσεις φαίνεται να κινείται από την ανησυχία για τις δημόσιες υποθέσεις έως τη βασική στρατηγική δραστηριότητα. Σε ποιες περιπτώσεις και υπό ποιους όρους, εξετάζοντας το συγκεκριμένο θέμα, οι εμπλεκόμενοι φορείς (χώρες, βιομηχανίες, εταιρείες και άλλοι ειδικοί παράγοντες) αποτελούν κρίσιμο ζήτημα για το θέμα αυτό. Η διεθνής διάσταση αυτών των ερωτημάτων είναι εξαιρετικά σημαντική, αλλά δεν έχει ακόμη αντιμετωπιστεί συστηματικά στις διεθνείς επιχειρησιακές έρευνες. Η εταιρική κοινωνική ευθύνη και η βιώσιμη ανάπτυξη παρέχουν γόνιμες περιοχές στις οποίες μπορούν να δοκιμαστούν οι υπάρχουσες διεθνείς θεωρίες των επιχειρήσεων και από τις οποίες μπορούν να προκληθούν νέες ιδέες στη δυναμική της αλληλεπίδρασης μεταξύ των πολυεθνικών εταιρειών και των εθνικών και διεθνών τους πλαισίων. Η βιώσιμη ανάπτυξη και η εταιρική κοινωνική ευθύνη έχουν σταδιακά γίνει δεκτές ως σχετικές έννοιες στα επικρατέστερα περιοδικά για την επιχειρηματικότητα εν γένει και στις διεθνείς επιχειρηματικές δημοσιεύσεις ειδικότερα (Kolk & Van Tulder, 2010).

			Μία πραγματικά βιώσιμη κοινότητα πρέπει να υιοθετήσει μια προσέγγιση τριών κατευθύνσεων: τους οικονομικούς πόρους, το περιβάλλον και τους πολιτιστικούς πόρους και πρέπει να λαμβάνει υπόψη της τις βραχυπρόθεσμες αλλά και τις μακροπρόθεσμες ανάγκες της. Σύμφωνα με τον Robert Gilman (1996), τον πρόεδρο του Ινστιτούτου Context, «Βιωσιμότητα, αναφέρεται ως η ικανότητα μιας κοινωνίας, ενός οικοσυστήματος, να συνεχίσει να λειτουργεί σε αόριστο μέλλον, χωρίς να εξαναγκαστεί να μειωθεί μέσω της εξάντλησης των βασικών πόρων». Προκειμένου να επιτευχθεί ο στόχος αυτός, είναι απαραίτητο οι κοινωνίες να έχουν οικονομική ανάπτυξη, για να προωθούν την κοινωνική πρόοδο, τον σεβασμό στο περιβάλλον και την κοινωνική πολιτική, ώστε να παρακινείται η οικονομία και η περιβαλλοντική πολιτική. (Gilman, 1996). Η στρατηγική της Ευρωπαϊκής Ένωσης για τη Βιώσιμη Ανάπτυξη, που καθορίστηκε στο Γκέτεμποργκ το 2001, είχε ως στόχο την επίτευξη της συμφιλίωσης μεταξύ της οικονομικής ανάπτυξης, της κοινωνικής συνοχής και της προστασίας του περιβάλλοντος (Jucan & Jucan, 2010). 

			Ένας ακόμα επιχειρηματικός τομέας είναι αυτός των τροφίμων και της εστίασης. Η έρευνα της Sims (2009) έδειξε ότι τα τρόφιμα είναι σημαντικά για τον βιώσιμο τουρισμό σε διάφορα επίπεδα. Αρχικά, συζητείται πως αυξάνοντας την κατανάλωση των τουριστών σε τοπικά τρόφιμα μπορεί να δημιουργήσει πολλαπλές επιδράσεις που θα ωφελήσουν την τοπική οικονομία. Κατά δεύτερον, οι θεωρήσεις για τις περιβαλλοντικές συνέπειες της μεταφοράς τροφίμων σε όλο τον κόσμο οδήγησαν τους ερευνητές στο να υποστηρίζουν ότι «αγοράζοντας τοπικά» είναι αναζωογονητικό, εάν η τουριστική βιομηχανία με αυτόν τον τρόπο μειώσει το ενεργειακό αποτύπωμα. Τρίτον, υπάρχει μια αυξανόμενη αναγνώριση πως οι τουριστικοί προορισμοί σε όλο τον κόσμο ανταγωνίζονται μεταξύ τους για να προσελκύσουν επισκέπτες. Οι επιτυχημένοι τουριστικοί προορισμοί πρέπει συνεπώς να χρησιμοποιήσουν, όπως ανέφερε ο Urry (1995), την «τουριστική ευελιξία», σύμφωνα με την οποία κάθε προορισμός πρέπει να αναπτύξει ένα εύρος τροφίμων και υπηρεσιών που θα τον κάνουν να ξεχωρίσει από τους άλλους και θα προσελκύσει μια σταθερή ροή επισκεπτών. Ένας τρόπος για να το πετύχει είναι μέσω της προώθησης μιας κουζίνας υψηλής ποιότητας ή των τοπικών προϊόντων και τροφίμων ονομασίας προέλευσης. Βέβαια, τα τοπικά τρόφιμα μπορεί να είναι ιδιαίτερα δημοφιλή στους τουρίστες, επειδή θεωρούνται «εικονικά» προϊόντα που συλλαμβάνουν την ιδιαιτερότητα της φύσης ενός συγκεκριμένου προορισμού.

			Η έρευνα των Jeong, Jang, Day & Ha (2014) αναγνώρισε την επιρροή των «πράσινων» πρακτικών των εστιατορίων από την πλευρά των καταναλωτών. Τα αποτελέσματα έδειξαν πως η αντίληψη των καταναλωτών για τις «πράσινες» πρακτικές επηρεάζει θετικά την «πράσινη» εικόνα του εστιατορίου, η οποία επίσης επηρεάζει θετικά τη στάση των καταναλωτών απέναντι στα εστιατόρια. Όμως η αντίληψη των καταναλωτών για τις πράσινες πρακτικές δεν έχει άμεση επίδραση στη στάση των καταναλωτών απέναντι στο εστιατόριο. Εφαρμόζοντας «πράσινα» χαρακτηριστικά, τα εστιατόρια μπορούν να εμπνεύσουν τους καταναλωτές να δημιουργήσουν μια νοητή εικόνα ενός συγκεκριμένου «πρασινισμένου» εστιατορίου. Παρ’ όλα αυτά, ενώ η αντίληψη των καταναλωτών για τις «πράσινες» πρακτικές δεν οδηγεί τελικά στην επιλογή του εστιατορίου, όσο όμως οι πελάτες γίνονται περιβαλλοντολογικά πιο συνειδητοποιημένοι, η αξία του να είναι «πράσινα» τα εστιατόρια πιθανόν να αυξηθεί. Με δεδομένο τα μη αναγνωρισμένα «πράσινα» οφέλη των «πράσινων» στάσεων των εστιατορίων, οι «πράσινες» πρακτικές ίσως να μην είναι ακόμα ένας ουσιαστικός παράγοντας σε σχέση με άλλους σημαντικούς παράγοντες των υπηρεσιών των εστιατορίων (π.χ. ποιότητα φαγητού, ποιότητα υπηρεσιών και ατμόσφαιρα) που επηρεάζουν τις αποφάσεις των πελατών για εστίαση.

			Μια ακόμα προσπάθεια βιώσιμης προσέγγισης είναι ο καθορισμός του τουριστικού οικολογικού αποτυπώματος (Touristic Ecological Footprint [TEF]), που περιέχει τα χαρακτηριστικά του τομέα, του προϊόντος και τις χωρικές και χρονικές προοπτικές. Έτσι, το TEF μπορεί να γίνει αντιληπτό με πολλούς τρόπους (Hunter, 2002) μελετώντας:

			
					ολόκληρο τον τομέα (βιομηχανία),

					τα συστατικά του τομέα,

					το προϊόν,

					τον τουριστικό προορισμό,

					τα χρονικά σημεία

					και τα αποτελέσματα.

			

			Η έννοια του οικολογικού αποτυπώματος (Ecological Footprint [EF]) αναφέρεται σε μία ενιαία εκτίμηση των απαιτήσεων πάνω στη βιοφυσική παραγωγικότητα και στην ικανότητα αφομοίωσης άχρηστων υλικών της επιβαλλόμενης φύσης του ανθρώπινου τρόπου ζωής. Παρ’ όλη τη μοναδική μορφή του δείκτη βιώσιμης ανάπτυξης (Sustainable Development [SD]), το EF βασίζεται σε παλαιότερες προσεγγίσεις περιβαλλοντικής εκτίμησης, συμπεριλαμβανομένου του δικτύου μέτρησης της πρωτογενούς παραγωγικότητας, της ενέργειας και της μέτρησης της διαθέσιμης ενέργειας που καταναλώνεται σε άμεσες και έμμεσες μετατροπές που απαιτούνται για να κάνουν ένα προϊόν ή μια υπηρεσία, της ικανότητας αξιολόγησης και της ανάλυσης του κύκλου ζωής (Wackernagel & Yount, 2000). Η χρήση του EF ως δείκτη της περιβαλλοντικής βιωσιμότητας επιτρέπει την ποσοτική σύγκριση μεταξύ διαφορετικών στοιχείων επίδρασης (π.χ. τη ζώνη μετάβασης και το αποτύπωμα του προορισμού), επίσης μπορεί να παρέχει μία ένδειξη για τον γενικότερο οικολογικό αντίκτυπο των προϊόντων του τουρισμού σε διεθνείς βιολογικούς πόρους. Αυτή η απλή μεθοδολογία που περιγράφεται μπορεί να υιοθετηθεί ευρέως για την περιβαλλοντική εκτίμηση των διεθνών προϊόντων τουρισμού και τους τουριστικούς προορισμούς (Hunter & Shaw, 2007).

			Οι Andersson & Lundberg (2013) παρουσίασαν δεδομένα για υπολογισμούς του οικολογικού αποτυπώματος που συλλέχθηκαν κυρίως από τον διοργανωτή ενός φεστιβάλ στη Σουηδία και μέσω έρευνας που κλήθηκαν να συμπληρώσουν οι συμμετέχοντες. Από την έρευνα αυτή παρουσιάστηκαν πέντε κατηγορίες χρήσης πόρων: 

			
					Χρήση ενέργειας, όπου τα δεδομένα προήλθαν αποκλειστικά από τον οργανωτή του γεγονότος.

					Δεδομένα μεταφοράς, βασισμένα εν μέρει σε πληροφορίες του διοργανωτή του γεγονότος και εν μέρει σε δεδομένα από την έρευνα στους συμμετέχοντες, σχετικά με τη μεταφορά από και προς το φεστιβάλ, όπως επίσης και τοπικές συγκοινωνίες εντός της πόλης.

					Δεδομένα απορριμμάτων, βασισμένα σε πληροφορίες του διοργανωτή του γεγονότος, όπως επίσης και της εταιρείας ανακύκλωσης Renova. 

					Δεδομένα κατανάλωσης φαγητού και καταλυμάτων, βασισμένα σε πληροφορίες της έρευνας στους επισκέπτες του φεστιβάλ.

					Συνολική επιφάνεια της περιοχής που χρησιμοποιήθηκε για το φεστιβάλ, βασισμένη σε πληροφορίες του διοργανωτή του γεγονότος.

			

			Οι παραπάνω κατηγορίες δεδομένων συλλέχθηκαν και προωθήθηκαν ως είσοδος σε μία online πλατφόρμα, EPA Event Calculator. Πληροφορίες υπάρχουν στον παρακάτω σύνδεσμο: http://www.epa.vic.gov.au/~/media/Publications/1181.pdf, και αφορούν τον υπολογισμό του οικολογικού αποτυπώματος σε σχέση με τα διεθνή εκτάρια (global hectares [gha]), όπως επίσης με τις εκπομπές άνθρακα, μετρούμενες σε τόνους ισοτόπων διοξειδίου του άνθρακα (CO2e). Η πλατφόρμα EPA Event Calculator περιγράφει επίσης πώς τα διεθνή εκτάρια κατηγοριοποιούνται σε τέσσερις τύπους γης (γη ενέργειας, δάσος, γεωργική γη, βοσκοτόπια και χτισμένη γη).

			Η ενθάρρυνση των πρωτοβουλιών βιώσιμων επιχειρήσεων συνεχίζει να βρίσκεται στο επίκεντρο του ακαδημαϊκού ενδιαφέροντος και να έχει πρακτική σημασία (Jarvis, Weeden & Simcock, 2010). Υπάρχει ένα εύρος θεμάτων που σχετίζονται με βιώσιμα συστήματα πιστοποίησης, που το κίνητρό τους είναι τα οφέλη του μάρκετινγκ. Επιπρόσθετες θεωρήσεις περιέχουν ευκαιρίες για εξοικονόμηση πόρων και τον κινητήριο ρόλο της προσωπικής ηθικής ευθύνης για τη λειτουργία μιας βιώσιμης επιχείρησης. 

			Επίσης σημαντικές καινοτομίες έχουν αναπτυχθεί στον διεθνή χώρο. Για παράδειγμα, έχουν δημιουργηθεί πλατφόρμες, όπως η Good Guide, που επιτρέπουν στους καταναλωτές να έχουν άμεση πρόσβαση στα δεδομένα αειφορίας μιας εταιρείας. Μέσω εφαρμογών, όπως σάρωση barcode ενός προϊόντος, οι καταναλωτές μπορούν να ενημερωθούν σχετικά με τη βιωσιμότητα ενός brand (μάρκας) και να κάνουν τη σωστή επιλογή των αγαπημένων τους προϊόντων. Μια άλλη πλατφόρμα, η Justmeans Insights, επιτρέπει να δει κανείς με ξεκάθαρα διαγράμματα τα προφίλ βιωσιμότητας των 1000 εταιρειών-ηγετών «leaders», όσον αφορά την κοινωνική υπευθυνότητα, και να τα συγκρίνει, σε περιβαλλοντικό και κοινωνικό αντίκτυπο.

			Η οικονομική ανάπτυξη, που είχε χαρακτηριστεί ως σημαντικό κεφάλαιο του 20ού αιώνα, δεν ήταν βιώσιμη από άποψη περιβαλλοντική και κοινωνική. Ως επακόλουθο της Συνόδου Κορυφής του Ρίο το 1992 και του Γιοχάνεσμπουργκ το 2002, οι κυβερνήσεις του κόσμου και μεγάλες επιχειρήσεις υιοθέτησαν την επιδίωξη της βιωσιμότητας ως στρατηγικό στόχο. Η πρόκληση έγκειται στο να μετατραπούν αυτές οι καλές προθέσεις σε ουσιαστική πρόοδο στο πρόσωπο των ισχυρών κεκτημένων συμφερόντων. Για το μάρκετινγκ η πρόκληση είναι διττή. Βραχυπρόθεσμα, τα οικολογικά και κοινωνικά θέματα μπορούν να επιδράσουν ως εξωτερικός παράγοντας στις επιχειρήσεις και στις αγορές. Οι εταιρείες πρέπει να αντιδράσουν στις μεταβαλλόμενες ανάγκες των πελατών, στους νέους κανονισμούς και σε μια νέα κοινωνική ζωή που αντανακλά την αυξανόμενη ανησυχία για τις κοινωνικο-περιβαλλοντικές επιπτώσεις των επιχειρήσεων. Μακροπρόθεσμα, η επιδίωξη της βιωσιμότητας θα απαιτήσει θεμελιώδεις αλλαγές στη διοίκηση, παράδειγμα που ενισχύει την εμπορία και άλλες επιχειρηματικές λειτουργίες (Shrivastava, 1994).

			Περιβαλλοντικές πρακτικές «πράσινων» ξενοδοχείων

			Τα τελευταία χρόνια ο αριθμός των ξενοδοχείων που εφαρμόζουν περιβαλλοντική πολιτική στο εξωτερικό όλο και αυξάνεται. Ανάμεσά τους βρίσκονται και μεγάλα ονόματα ξενοδοχειακών εγκαταστάσεων. Τα «πράσινα» ξενοδοχεία εκτός του ότι εξοικονομούν χρήματα στον ιδιοκτήτη, εξοικονομούν φυσικούς πόρους στον πλανήτη ενισχύοντας τη βιωσιμότητα, ενώ παράλληλα προωθούν την περιβαλλοντική συνείδηση στους φιλοξενούμενους. Τέλος, υπάρχουν τουρίστες που είναι «περιβαλλοντικά ευαισθητοποιημένοι» εφαρμόζοντας απλές πρακτικές εξοικονόμησης στην καθημερινότητα, οι οποίοι θέλουν όταν ταξιδεύουν να τους δίνεται η ίδια δυνατότητα εφαρμογής των πιστεύω τους. 

			Τα ευρήματα της έρευνας των Chena & Tung (2014) επιβεβαιώνουν τον ισχυρισμό πως αν η στάση ενός ατόμου και το κοινωνικό πρότυπο προς την επίσκεψη σε «πράσινα» ξενοδοχεία είναι θετική, τότε οι ξενοδόχοι αντιλαμβάνονται τον έλεγχο της συμπεριφοράς και την ηθική υποχρέωση να δημιουργήσουν «πράσινα» ξενοδοχεία, και με αυτόν τον τρόπο είναι πιο πιθανό να αυξηθεί η πρόθεση για επίσκεψη σε «πράσινα» ξενοδοχεία. Επιπλέον, τα ευρήματα επιβεβαιώνουν ότι η θετική στάση των καταναλωτών απέναντι στην επίσκεψη «πράσινων» ξενοδοχείων καθορίζεται από τις περιβαλλοντικές ανησυχίες τους. Τα συμπεράσματα από τη μελέτη αυτή έχουν πολλές συνέπειες για την ανάπτυξη της στρατηγικής που εφαρμόζεται για τα «πράσινα» ξενοδοχεία. Τα αποτελέσματα από την ανάλυση των δεδομένων δείχνουν ότι οι καταναλωτές θα έχουν μια πιο θετική στάση απέναντι στην επίσκεψη «πράσινων» ξενοδοχείων, όταν ανησυχούν για το περιβάλλον. Ως εκ τούτου, η κυβέρνηση θα πρέπει να δώσει προσοχή στην προώθηση της έννοιας της προστασίας του περιβάλλοντος, προκειμένου να αυξήσει την ανησυχία του κοινού για το περιβάλλον. Με τον τρόπο αυτό η κυβέρνηση μπορεί να επικεντρωθεί στην επικοινωνία με το κοινό ή στην εκπαίδευση σχετικά με το θέμα του περιβάλλοντος. Για παράδειγμα, μπορεί να δημιουργήσει ντοκιμαντέρ για να πειστούν οι καταναλωτές για τη σημασία και την αντιμετώπιση των περιβαλλοντικών προβλημάτων, παρέχοντας έτσι σχετικές προτάσεις και κατευθυντήριες γραμμές προς τους καταναλωτές. Εφόσον ο καταναλωτής αντιλαμβάνεται σε υψηλότερο βαθμό την περιβαλλοντική ανησυχία, τότε θα αποκτήσει μια πιο θετική στάση απέναντι στην επίσκεψη «πράσινων» ξενοδοχείων και θα συμπεριφέρεται αναλόγως.

			Τα συνολικά αποτελέσματα των Lee, Hsu, Han & Kim (2010) δείχνουν πως μια «πράσινη εικόνα» ξενοδοχείου δίνει ώθηση σε επιθυμητές προθέσεις συμπεριφοράς των πελατών/επισκεπτών ξενοδοχείων. Αυτό που αναμένεται, για παράδειγμα, είναι πως το 83% των Άγγλων παραθεριστών θα επιλέξει ένα ξενοδοχείο με «πράσινο βραβείο» και οι Αμερικανοί είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν 6% περισσότερο για «πράσινα» ταξιδιωτικά προϊόντα και υπηρεσίες. Οπότε οι ξενοδόχοι πρέπει να επιλέξουν μια στρατηγική πράσινης τοποθέτησης, αφού η τοποθέτηση οδηγεί στη δημιουργία της εικόνας του ξενοδοχείου. Επίσης τα αποτελέσματα της έρευνας δείχνουν πως μια συνολική «πράσινη» εικόνα πρέπει να χτίζεται από γνωστικές (λειτουργικά χαρακτηριστικά) και αποτελεσματικές (συναισθηματικά οφέλη) εικόνες. Στην περίπτωση του ξενοδοχείου, τα λειτουργικά χαρακτηριστικά που είναι βασισμένα στη στρατηγική «πράσινης» τοποθέτησης είναι αναπτυγμένα από επικοινωνιακά χαρακτηριστικά και οφέλη των «πράσινων» προϊόντων/υπηρεσιών. 

			Ήδη στις Ηνωμένες Πολιτείες Αμερικής, οι ιδιοκτήτες ξενοδοχειακών μονάδων στρέφονται σε εξειδικευμένους συμβούλους μηχανικούς, προκειμένου την ανανέωση των επιχειρήσεών τους με σκοπό να τις κάνουν «πράσινες» και εκτός από τη συμβολή τους στην παγκόσμια προσπάθεια περιορισμού των περιβαλλοντικών συνεπειών της λειτουργίας κτιριακών μονάδων, να τις κάνουν ακόμη πιο οικονομικές, περιορίζοντας σημαντικά τα έξοδα συντήρησης και λειτουργίας των μονάδων τους. Ταυτόχρονα, στην Ευρώπη, μεγάλες ξενοδοχειακές αλυσίδες έχουν ήδη αρχίσει να διαφημίζουν τα νέα ή ανακαινισμένα «πράσινα» ξενοδοχεία τους, αποσκοπώντας στην αύξηση των εσόδων τους μέσω της προσέλκυσης πελατών από τη συνεχώς και εκθετικά αυξανόμενη ομάδα των περιβαλλοντικά συνειδητοποιημένων τουριστών (Δουλουμπέκης, 2011). 

			Ένα από τα σήματα αναγνώρισης μιας τουριστικής επιχείρησης ως περιβαλλοντικά υπεύθυνης είναι το «Πράσινο Κλειδί» (Green Key). Το «Πράσινο Κλειδί» είναι ένα διεθνές βραβείο, ένα διεθνές οικολογικό σήμα ποιότητας που αφορά τουριστικές εγκαταστάσεις, το οποίο ενθαρρύνει ξενοδοχειακές επιχειρήσεις, ως περιβαλλοντικά υπεύθυνες επιχειρήσεις, να κάνουν τέτοιες επιλογές στη διαχείριση της τουριστικής μονάδας, ώστε να συνεισφέρουν σταθερά στην προστασία του περιβάλλοντος, τη διατήρηση των φυσικών πόρων και την προαγωγή της αειφορίας. Το Πρόγραμμα Green Key συντονίζεται από το διεθνές Ίδρυμα Περιβαλλοντικής Εκπαίδευσης (Foundation for the Environmental Education [FEE]) και λειτουργεί σήμερα σε 17 χώρες παγκοσμίως. Εθνικός χειριστής του προγράμματος στην Ελλάδα είναι η Ελληνική Εταιρεία Προστασίας της Φύσης (ΕΕΠΦ).

			Για παράδειγμα, το Hilton International προωθεί ενεργά την έννοια του ξενοδοχείου που έχει ανακαινιστεί ώστε να μετατραπεί σε πράσινο ξενοδοχείο, παρουσιάζοντας τα οικολογικά δωμάτια, των οποίων τα υλικά είναι κατά 97% ανακυκλώσιμα. Τα υλικά αυτά περιέχουν καθαρό βαμβάκι και μαλλί, μια ελάχιστη χρήση χρωμίου και μετάλλου και ξύλο για όλα τα έπιπλα και πατώματα (Green Hotelier, 2005). Το δωμάτιο είναι επίσης εξοπλισμένο με ενεργειακή τεχνολογία και επάρκεια νερού. Πολλοί πελάτες προτιμούν να διαμείνουν σε τέτοιου είδους οικολογικά δωμάτια, φυσικού σχεδιασμού, ευχάριστης αισθητικής και με βελτιωμένη ποιότητα αέρα, που είναι πολύ σημαντικό πλεονέκτημα για τα άτομα που υποφέρουν από αλλεργίες. 

			Η διαδικασία «πρασινίσματος», στην ουσία είναι μια συνάρτηση επεμβάσεων στα κτιριακά δεδομένα ενός ξενοδοχείου, στα μηχανολογικά στοιχεία του, αλλά και στην περιβαλλοντική εκπαίδευση του προσωπικού και την οικολογική κατεύθυνση των πελατών. Η εγκατάσταση σκιάστρων ή η τοποθέτηση άλλων μεθόδων φυσικής σκίασης, κατάλληλα προσανατολισμένων, σε μια μονάδα, είναι από τις συνηθισμένες χαμηλού κόστους επεμβάσεις στο δομικό ιστό ενός κτιρίου, που μπορεί να μειώσει έως και 30-40% τις ανάγκες για ψυκτικό φορτίο (έξοδα κλιματισμού) κατά τους θερινούς μήνες. Επίσης, η αντικατάσταση των κουφωμάτων με άλλα θερμοδιακοπτόμενα και με ανακλαστικούς υαλοπίνακες, η χρήση υγρών στοιχείων (μικρές αβαθείς δεξαμενές-πισίνες) κατάλληλα διατεταγμένων, αλλά και η χρήση των σωστών χρωμάτων, μπορούν επίσης να αποτελέσουν εκτός από καλαίσθητες αρχιτεκτονικές προσθήκες και κυρίως παράγοντες μείωσης κατανάλωσης ενέργειας για εξασφάλιση της σωστής θερμοκρασίας. Οι μηχανολογικές επεμβάσεις σε ένα ξενοδοχείο, προκειμένου να το κάνουν φιλικό κατά τη λειτουργία του προς το περιβάλλον, έχουν ως βασικές συνιστώσες τον περιορισμό της ενεργειακής κατανάλωσης μιας μονάδας (κυρίως για ψύξη στις μονάδες της Κρήτης) και τον περιορισμό των μεγάλων ποσοτήτων νερού που σπαταλούνται άσκοπα τις περισσότερες φορές σε ένα τουριστικό συγκρότημα. Τα συστήματα συμπαραγωγής θερμότητας και ηλεκτρισμού (βρίσκουν σημαντική εφαρμογή σε μεγάλα τουριστικά συγκροτήματα), ο έλεγχος της κατανάλωσης ηλεκτρικής ενέργειας στα δωμάτια και στους χώρους του ξενοδοχείου (συστήματα BEMS), αλλά και οικονομικότεροι τρόποι, όπως η αντικατάσταση παλιών πλυντηρίων, η αντικατάσταση όλων των λαμπτήρων με τέτοιους τεχνολογίας LED, η παραγωγή θερμού νερού μέσα από ηλιακούς συλλέκτες, καθώς και η συλλογή του βρόχινου νερού και η επαναχρησιμοποίηση αυτού της πισίνας μετά από επεξεργασία, για άλλες χρήσεις (π.χ. πότισμα), αποτελούν μερικές μόνο μεθόδους για τον περιορισμό της καταναλισκόμενης ενέργειας και την εξοικονόμηση σημαντικών ποσών, σε σχέση με αυτά που απαιτούνται. Τέλος η ενημέρωση του προσωπικού για την ανάγκη περιορισμού της κατανάλωσης μέσα από τήρηση συγκεκριμένων οδηγιών και κατευθυντήριων γραμμών, αλλά και οι συστάσεις προς τους πελάτες, για ορθή-οικολογική χρήση των ξενοδοχειακών εγκαταστάσεων, ολοκληρώνουν το πάζλ της ενεργειακής αναβάθμισης μέσα από απλά βήματα, μιας ξενοδοχειακής μονάδας. Μέσω της ένταξης μιας τουριστικής επιχείρησης, ανεξάρτητα από το μέγεθος ή το διαθέσιμο ποσό του επιχειρηματία, στο πρόγραμμα «Πράσινος Τουρισμός» και με τη βοήθεια εξειδικευμένων μηχανικών, μια μονάδα μπορεί να εξοικονομήσει σημαντικά ποσά από τον περιορισμό της κατανάλωσης, καθώς επίσης, να πιστοποιηθεί ως «Πράσινο Ξενοδοχείο» και να ανοίξει τις πύλες του σε μια μεγάλη μερίδα συνειδητοποιημένων τουριστών (Δουλουμπέκης, 2011). 

			Οι Xydis, Koroneos & Polyzakis (2009) παρουσίασαν μία ενεργειακή ανάλυση τεσσάρων ξενοδοχείων στο Ρέθυμνο (Κρήτη) και στην Κασσάνδρα (Χαλκιδική). Η μελέτη αυτή πραγματεύεται το πόσο αυξημένη είναι η ανάγκη για κατανάλωση ενέργειας σε ένα κτίριο ξενοδοχείου, που φυσικά ποικίλει ανάλογα με τη χρήση του κτιρίου, το έτος κατασκευής, τη θέρμανση και άλλα τέτοια στοιχεία. Αλλά και τον σημαντικό ρόλο που παίζουν στη βιώσιμη ανάπτυξη των συστημάτων ξενοδοχείου η θερμική απόδοση, οι απώλειες ενέργειας, τα ηλεκτρικά φορτία κτλ.

			Για τη βελτίωση της κοινωνικής και περιβαλλοντικής απόδοσης σε όλο το εύρος του τουριστικού τομέα τόσο η καινοτομία όσο και η υιοθέτηση βιώσιμων πολιτικών είναι εξίσου σημαντικές. Οι τουριστικές επιχειρήσεις συχνά οδηγούνται σε νέες προσεγγίσεις, αλλά η κυρίαρχη τάση χρειάζεται κυβερνητική νομοθεσία: η ατομική διευθέτηση και η οικολογική πιστοποίηση κρίνονται αναποτελεσματικές. Η βελτιωμένη βιωσιμότητα σε αστικά ξενοδοχεία, για παράδειγμα, καθορίζεται από κανονισμούς σχεδίασης, αντίκτυπο αξιολόγησης, έλεγχο μόλυνσης, βιοποικιλότητα, πολιτιστική κληρονομιά, κατασκευή κτιρίων, επάρκεια ενέργειας και νερού, ανακύκλωση κ.ά. Ταυτόχρονα με τα παραπάνω, οι ιδιωτικές εθελοντικές πρωτοβουλίες συμβάλλουν κατά κύριο λόγο στη στήριξη της οικολογίας και των αλλαγών προς αυτή την κατεύθυνση (Buckley, 2012).

			Οι Prayag, Dookhony-Ramphul & Maryeven (2010) στα συμπεράσματά τους αναφέρουν ότι η μελέτη τους αποσκοπεί στον εντοπισμό των αντιλήψεων των φορέων του τουρισμού της αειφόρου τουριστικής ανάπτυξης και τις επιπτώσεις της ξενοδοχειακής ανάπτυξης. Τα ευρήματα έδειξαν ότι οι ξενοδόχοι αναγνωρίζουν πως η ξενοδοχειακή ανάπτυξη μπορεί να έχει αρνητικές επιπτώσεις στο περιβάλλον και πιστεύουν ότι η κυβέρνηση και ο ιδιωτικός τομέας θα πρέπει να μοιράζονται τον ρόλο της διαχείρισης αυτών των επιπτώσεων. Για την προώθηση της περιβαλλοντικής αειφορίας στην ξενοδοχειακή βιομηχανία μπορεί να απαιτούνται επιπλέον εταιρικές σχέσεις δημόσιου-ιδιωτικού τομέα, πρωτοβουλίες και ανταλλαγή βέλτιστων πρακτικών μεταξύ των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων. Τα ευρήματα της μελέτης δείχνουν υψηλά επίπεδα συμφωνίας με δηλώσεις όπως: «Κυβέρνηση και ξενοδόχοι θα πρέπει να ενθαρρύνουν μια πιο ολοκληρωμένη προσέγγιση για τη διαχείριση της ποιότητας του περιβάλλοντος» και «Κυβέρνηση και ξενοδόχοι θα πρέπει να ενισχύσουν περαιτέρω τις προσπάθειές τους για την προστασία του περιβάλλοντος». Ως εκ τούτου, η αυτορρύθμιση δεν είναι πάντα επαρκής για την προστασία του περιβάλλοντος. Οι μοιρασμένοι ρόλοι μεταξύ του ιδιωτικού τομέα, με κάποια μορφή κυβερνητικής παρέμβασης και άμεσο έλεγχο, τείνει να είναι η πλέον ενδεδειγμένη λύση για την προστασία του περιβάλλοντος (Briguglio & Briguglio, 1996). 

			Μαζί με την πολιτική για τον τουρισμό, πρέπει να ενθαρρυνθεί η αυτορρύθμιση από τους ξενοδόχους περαιτέρω και να ανταμείβεται ως μέσο για τη μείωση των περιβαλλοντικών επιπτώσεων του τουρισμού. Ορισμένα ξενοδοχεία, για παράδειγμα, έχουν ήδη υιοθετήσει μέτρα για την ενέργεια και την εξοικονόμηση του νερού, όπως το να αλλάζονται τα σεντόνια μόνο μετά από αίτημα των επισκεπτών. Ξενοδοχεία, όπως το Le Touessrok και Le Prince Maurice, έχουν πιστοποιηθεί με το ISO9000 και το Green Globe Certification, το οποίο μπορεί να εξηγήσει γιατί τα υψηλά επίπεδα συμφωνιών έχουν επικρατήσει από τους ξενοδόχους σχετικά με τις θετικές περιβαλλοντικές επιπτώσεις της ανάπτυξης του ξενοδοχείου. Είναι ενδιαφέρον ότι οι ξενοδόχοι διαφωνούν με την άποψη πως η ανάπτυξη του ξενοδοχείου μπορεί να έχει αρνητικές κοινωνικές επιπτώσεις. Αυτό δεν αποτελεί έκπληξη, δεδομένου ότι οι ξενοδόχοι δικαιολογούν την ύπαρξή τους μέσα από τα θετικά οικονομικά οφέλη που προσφέρουν στον τουρισμό, δημιουργώντας νέες θέσεις εργασίας και αναπτύσσοντας τις υποδομές για τον τοπικό πληθυσμό (Prayag κ.ά., 2010).

			Στο άρθρο του Chan (2013), τα αποτελέσματα της έρευνας δείχνουν ότι το επίπεδο ευαισθητοποίησης των διευθυντών ξενοδοχείων που συμμετείχαν στη μελέτη ήταν υψηλό. Πάνω από το 85% των διευθυντών των ξενοδοχείων που συμμετείχαν στην έρευνα δήλωσαν ότι είχαν μια λογική και ουσιαστική κατανόηση του «πράσινου» μάρκετινγκ. Αυτή η μελέτη εντοπίζει επίσης μερικές «πράσινες» τεχνικές μάρκετινγκ, που οι διαχειριστές του ξενοδοχείου αντιλαμβάνονται ως σημαντικές. Κατατάχθηκαν στη σειρά από τις πιο σημαντικές στις λιγότερο: 

			
					Το ξενοδοχειακό «πράσινο» μάρκετινγκ θα πρέπει να αρχίσει με οικολογική σχεδίαση προϊόντων και υπηρεσιών. 

					Τα ξενοδοχεία παρέχουν προϊόντα και υπηρεσίες που δεν βλάπτουν την υγεία του ανθρώπου.

					Το διαδίκτυο είναι ένα αποτελεσματικό κανάλι για την προώθηση «πράσινων» πρωτοβουλιών ενός ξενοδοχείου κατευθείαν στους πελάτες. 

					Τα «πράσινα» ξενοδοχεία μπορούν να αυξήσουν τη θετική εικόνα και φήμη στα μέλη του κλάδου και να προσελκύσουν τουρίστες με «πράσινη» συνείδηση, οι οποίοι θα απαιτήσουν «πράσινη» διαμονή όταν ταξιδεύουν.

					Τα ξενοδοχεία πρέπει να θεσπίζουν προγράμματα που εξοικονομούν νερό και ενέργεια, να προκαλούν μείωση των στερεών αποβλήτων, να κάνουν εξοικονόμηση στους πόρους και να προστατεύουν τα οικοσυστήματα του πλανήτη.

			

			Οι τουριστικοί πράκτορες για τα ξενοδοχεία Bed & Breakfast (B&B) θα πρέπει να κάνουν περισσότερα από το να βασίζονται στη μέθοδο «στόμα σε στόμα» με σκοπό να διευρύνουν την αγορά σε πιθανούς επισκέπτες. Αρκετές ιδέες που σχετίζονται με την «προώθηση καναλιών» αναφέρονται  παρακάτω(Chen, Lin & Kuo, 2013):

			
					Συνεργασία με τους πελάτες που έχουν blogs στα αγγλικά, ώστε να προσελκύουν περισσότερους επισκέπτες από τις διεθνείς αγορές. Τα blogs είναι ανεπίσημοι φορείς, ωστόσο οι ομάδες αναφοράς επηρεάζουν συχνά τη λήψη αποφάσεων των καταναλωτών (Reid & Bojanic, 2006). Έτσι, θα πρέπει να αποτιμώνται οι πιθανές κοινωνικές συνδέσεις μέσω των blogs (Huang, Chou & Lin, 2010).

					Έμφαση στις ιστοσελίδες. Στο παρελθόν, οι επισκέπτες B&B δωματίων έκαναν κράτηση μέσω τηλεφώνου ή φαξ στους B&B ιδιοκτήτες, ή ακόμα και από την περιπλάνησή τους στα καταλύματα κατά τη διαδρομή τους. Στις μέρες μας, το διαδίκτυο είναι ένας από τους πιο δημοφιλείς τρόπους για τους επισκέπτες να κάνουν τις κρατήσεις (Huang, 2008). Η ικανοποίηση των πελατών μαζί με τις πληροφορίες που παρέχονται από τις B&B ιστοσελίδες φαίνεται να είναι οι πιο ισχυροί καθοριστικοί παράγοντες, ώστε να δημιουργούν την πρόθεση στους πελάτες να χρησιμοποιήσουν μελλοντικά τις ιστοσελίδες (Jeong, 2004). Επιπλέον, ακόμα και αν μία ιστοσελίδα μπορεί αρχικά να είναι πολύ ελκυστική, πρέπει επίσης να προσπαθήσει να διατηρηθεί έτσι, ώστε να μπορεί να διακριθεί από τις ιστοσελίδες των ανταγωνιστών. Για να επιτευχθεί αυτό συνιστώνται η χρήση ήχου, τα βίντεο και οι φωτογραφίες των 360◦ (Lituchy & Rail, 2000). Αν το περιεχόμενο της ιστοσελίδας δεν είναι ενδιαφέρον, χρήσιμο, οπτικά ελκυστικό και, το σημαντικότερο, ενημερωμένο, οι πελάτες θα χάσουν γρήγορα το ενδιαφέρον τους και θα την εγκαταλείψουν. Δεδομένου ότι πολλοί B&B ιδιοκτήτες φοβούνται ή δεν έχουν εξοικείωση με την τεχνολογία, είναι απαραίτητο να τους παρέχεται περισσότερη εκπαίδευση ή και συμβουλευτική σε προσιτή τιμή (Lituchy & Rail, 2000).

					Η σύνδεση με τις B&B ενώσεις ή τα τουριστικά γραφεία για τη διασφάλιση της νομιμότητας των B&B τουριστικών πρακτόρων. Στην Ταϊβάν υπάρχουν πολλές παράνομες αλλά ελκυστικές B&B ιδιοκτησίες. Ωστόσο, μόνο B&B που αναφέρονται στις συστατικές λίστες των ενώσεων B&B ή των τουριστικών γραφείων διασφαλίζουν το επίπεδο ποιότητας. Με άλλα λόγια, μία άδεια λειτουργίας B&B καταλύματος αποτελεί ένα σημαντικό ποιοτικό χαρακτηριστικό, όχι μόνο όταν οι πελάτες επιλέγουν μεταξύ εναλλακτικών καταλυμάτων, αλλά και όταν έχουν σκοπό να το επισκεφτούν ξανά (Wu & Yang, 2010).

					Το δίκτυο της ευρύτερης ταξιδιωτικής και αναψυχικής βιομηχανίας αναπτύσσεται με ποικίλους τρόπους, με σκοπό να διευρυνθούν τα κανάλια μάρκετινγκ και να αποκτήσουν ιδιαίτερες ομάδες-στόχους της αγοράς. Μέσω της στρατηγικής της δικτύωσης, οι φορείς των B&B επιχειρήσεων στην Ταϊβάν μπορούν να προσελκύσουν παραδοσιακούς τουρίστες και να προωθήσουν τους εαυτούς τους σε άλλες αγορές, που περιλαμβάνουν ηλικιωμένους ταξιδιώτες, επιχειρηματικούς ομίλους και εκείνους που ταξιδεύουν για να παρακολουθήσουν διάφορες εκδηλώσεις, όπως φεστιβάλ (Huang, 2008). Ειδικά οι ηλικιωμένοι πολίτες αποτελούν ένα από τα μεγαλύτερα υποψήφια τμήματα για τη βιομηχανία της φιλοξενίας. Όχι μόνο κατέχουν ένα σχετικά μεγάλο μερίδιο του διαθέσιμου εισοδήματος, αλλά επίσης ταξιδεύουν συχνότερα και μένουν μακριά περισσότερο από οποιαδήποτε άλλη ηλικιακή ομάδα (Huang & Tsai, 2003). Ως εκ τούτου, οι ηλικιωμένοι πολίτες μπορούν να δώσουν ώθηση στις κρατήσεις και τις υπόλοιπες μέρες, εκτός του Σαββατοκύριακου, έτσι ώστε οι επιχειρήσεις να αποκομίσουν περισσότερα κέρδη.

			

			Στην έρευνα του Yaw (2005) αναφέρεται ότι τα ξενοδοχεία που είχαν σημαντικό αριθμό κρατήσεων μέσω ταξιδιωτικών πρακτόρων αντιμετωπίζουν συχνές επισκέψεις επιθεωρητών από τις ταξιδιωτικές εταιρείες/πρακτορεία που θέλουν να εξασφαλίσουν πως τα ξενοδοχεία διατηρούν τα κύρια περιβαλλοντικά πρότυπα, τα οποία καλύπτονται όταν χρησιμοποιούνται πιο «καθαρές» τεχνολογίες στις λειτουργίες τους. Τι σημαίνει όμως καθαρές λειτουργίες; Ο όρος αυτός χρησιμοποιείται στον τουρισμό και περιέχει τη χρήση βιώσιμων πηγών/μέσων, η οποία αφορά την αυξανόμενη επάρκεια της χρήσης των πηγών, την ελαχιστοποίηση των απορριμμάτων, τη μείωση της συνολικής κατανάλωσης, τη χρήση υποκατάστατων περιβαλλοντικά συμβατών στις εισροές και στον εξοπλισμό, όπου αυτό είναι δυνατό, και την ασφαλή διάθεση των απορριμμάτων, όπου αυτό δεν μπορεί να αποφευχθεί. Η διάδοση των καθαρών τεχνολογιών στην τουριστική βιομηχανία μπορεί να διευκολυνθεί μέσω των περιφερειακών εκπαιδευτικών οργανισμών. Οι καθαρές τεχνολογίες επηρεάζουν θετικά τον τουριστικό τομέα. Οι δράσεις τους όσον αφορά την ανακύκλωση, τη διατήρηση της ενέργειας και την ορθολογική χρήση των υδάτων μειώνουν το ενεργειακό αποτύπωμα των ξενοδοχείων/θερέτρων στο περιβάλλον, συνεισφέρουν στη βιωσιμότητα της βιομηχανίας και ενισχύουν ιδιαίτερα την κερδοφορία των επιχειρήσεων. Στην έρευνα αυτή βρέθηκε πως η επένδυση των ξενοδοχείων στη χρήση καθαρών τεχνολογιών είναι συγκριτικά μικρότερη σε σχέση με τις υπόλοιπες επενδύσεις της επιχείρησης. Επίσης βρέθηκε πως ένα ξενοδοχείο μπορεί να κάνει τις λειτουργίες του περιβαλλοντικά φιλικές, ελέγχοντας απλώς και διορθώνοντας τις υδραυλικές διαρροές. Και αυτό μπορεί να επεκταθεί μετασκευάζοντας όλες τις υδραυλικές εγκαταστάσεις του κτιρίου, διευκολύνοντας έτσι τη χρήση ηλιακών συσσωρευτών για την παροχή θερμού νερού. Υπάρχουν πολλές τεχνολογίες, π.χ., αποταμίευσης νερού, που μειώνουν τις λειτουργικές δαπάνες. Έρευνες έχουν δείξει ότι τα ξενοδοχεία που χρησιμοποιούν σύγχρονες τεχνολογίες εξοικονόμησης νερού, καταναλώνουν το ένα πέμπτο του νερού ανά φιλοξενούμενο, σε σχέση με ξενοδοχεία που δεν χρησιμοποιούν, και το σημαντικότερο είναι ότι οι φιλοξενούμενοι δεν παρατηρούν καμία διαφορά στα επίπεδα άνεσης και πολυτέλειας. Αυτές οι συσκευές εκτός του ότι συμβάλλουν στη μείωση του νερού, συμβάλλουν και στη μείωση της ενέργειας για τη θέρμανσή του. Τα «πράσινα» ξενοδοχεία επιδεικνύουν καθημερινά ότι οι περιβαλλοντικοί και οικονομικοί στόχοι μπορούν να επιτευχθούν παράλληλα.

			Η υψηλή ποιότητα των επιλογών ζωής που τα «πράσινα» ξενοδοχεία παρέχουν μπορεί να προσελκύσει τους καταναλωτές να συμμετέχουν στην προστασία του περιβάλλοντος. Οι καταναλωτές μπορούν έτσι να κατανοήσουν τη σημασία της προστασίας του περιβάλλοντος με τη λήψη «πράσινων» προϊόντων και υπηρεσιών. Στη συνέχεια, μπορούν να υπολογίζουν τα περιβαλλοντικά ζητήματα, όταν επιλέγουν ξενοδοχεία στο μέλλον. Έχει διαπιστωθεί πως υπάρχουν σημαντικές προκλήσεις για τα ξενοδοχεία που εφαρμόζουν περιβαλλοντικά μέτρα. Η πρώτη πρόκληση είναι η πρόσβαση σε πόρους. Οι ερευνητές θεωρούν πως οι πόροι αποτελούν το μεγαλύτερο εμπόδιο για την περιβαλλοντική διαχείριση. Επιπλέον η στάση του προσωπικού, η γνώση και η δέσμευση είναι μια πρόκληση για τους διευθυντές των «πράσινων» ξενοδοχείων, οι οποίοι ενθαρρύνονται να αλλάξουν τη νοοτροπία του προσωπικού, δίνοντάς τους την αίσθηση της ιδιοκτησίας της επιχείρησης στην ανάπτυξη των «πράσινων» αντιλήψεων. Τέλος, οι ερευνητές υποστηρίζουν ότι τα ξενοδοχεία μπορούν να διαχειριστούν το «πράσινο» περιβάλλον μόνο με τα όρια της ζήτησης της αγοράς. Από την άλλη πλευρά, η στρατηγική απόφαση της επιχείρησης να διαφοροποιηθεί από τους ανταγωνιστές θα επηρεάσει τους πόρους της και θα διαφοροποιήσει τις προσφερόμενες υπηρεσίες της από τις εν λόγω των πλησιέστερων ανταγωνιστών (Hsiaoa, Chuangb, Kuoc & Yud, 2014).

			Στο άρθρο των Hana, Hsub & Sheu (2010), τα ευρήματα έδειξαν ότι η στάση προς μια συμπεριφορά είχε υψηλό επίπεδο επιρροής σχετικά με την πρόθεση επίσκεψης. Αυτό σημαίνει ότι, για να ενισχυθεί η πρόθεση των πελατών του ξενοδοχείου να επισκεφθούν ένα καταπράσινο κτήμα, θα έπρεπε να δοθεί μεγαλύτερη προσοχή στους τρόπους με τους οποίους θα αποκτήσουν θετική στάση για τα οικολογικά ζητήματα. Επίσης τα Μέσα Μαζικής Ενημέρωσης (ΜΜΕ) μπορούν να συμβάλουν στην ενίσχυση της θετικής στάσης. Με αυτόν τον τρόπο οι πελάτες θα αποκτήσουν ισχυρότερη πεποίθηση και μπορεί να γίνουν κοινωνικά πιο υπεύθυνοι για την προστασία του περιβάλλοντος και, αν μείνουν σε ένα «πράσινο» ξενοδοχείο, μπορούν να δειπνήσουν και να κοιμηθούν σε ένα υγιές περιβάλλον. Παραδόξως τα ευρήματα έδειξαν πως δεν υπάρχει σημαντική επίδραση μεταξύ παλαιότερης επίσκεψης και πρόθεσης επίσκεψης. Με άλλα λόγια, οι πελάτες, οι οποίοι συχνά έμεναν σε «πράσινο» ξενοδοχείο, δεν έδειχναν σημαντική διαφορά πρόθεσης από άλλους που δεν είχαν μείνει. Συνεπώς, οι εν λόγω φιλικές προς το περιβάλλον συμπεριφορές, όπως η ανακύκλωση και η αγορά φιλικών προς το περιβάλλον προϊόντων, δεν έχουν σχέση με τη λήψη αποφάσεων, όταν επιλέγουν ένα οικολογικό ξενοδοχείο. Οι διευθυντές σε ένα «πράσινο» ξενοδοχείο πρέπει να είναι προσεκτικοί, διότι μια ευνοϊκή για το περιβάλλον δράση δεν σχετίζεται απαραίτητα με την προσέλκυση πελατών. Ως εκ τούτου, τονίζοντας αποκλειστικά τη σημασία της προστασίας του περιβάλλοντος και αξιοποιώντας φιλικές προς το περιβάλλον συμπεριφορές αγορών για τους πελάτες του ξενοδοχείου, δεν είναι αρκετό για να προσελκύσει περισσότερους πελάτες σε ένα «πράσινο» κατάλυμα. Ένα «πράσινο» ξενοδοχείο θα πρέπει να εκπαιδεύει τους πελάτες σχετικά με τι είναι υγιές και ωφέλιμο, ώστε να το επιλέξουν. Για παράδειγμα, μπορούν να εκπαιδεύσουν τους δυνητικούς πελάτες σχετικά με το περιβάλλον και τα οφέλη των «πράσινων» ξενοδοχείων (π.χ. καθαρός αέρας με μια φυσική μυρωδιά, οικολογικά απορρυπαντικά, διαθεσιμότητα των βιολογικών τροφίμων, καθαρισμός του περιβάλλοντος κ.λπ.) ως στρατηγική προσέλκυσης πελατών. Ένα «πράσινο» ξενοδοχείο θα πρέπει να διαφημίζει τις φιλικές προς το περιβάλλον πρακτικές του (π.χ. το ξενοδοχείο έχει κάδους ανακύκλωσης) σε τωρινούς και δυνητικούς πελάτες μέσω των μέσων ενημέρωσης, να επισημαίνει την ύπαρξη οικολογικού σήματος και να προβάλλει βίντεο για την «πράσινη» λειτουργία του. Οι προσπάθειες αυτές θα βοηθήσουν τους πελάτες να διαμορφώσουν περιβαλλοντική συνείδηση και να παίρνουν καλύτερες αποφάσεις αγοράς.

			Σήμερα, οι επιχειρήσεις κρίνονται με βάση την επιχειρηματική ηθική, την κοινωνική λογοδοσία και την κοινωνικο-οικονομική συνείδηση, δεδομένου ότι οι ενδιαφερόμενοι ανησυχούν όλο και περισσότερο για τις κλιματικές αλλαγές. Αυτή η παγκόσμια τάση είναι ενθαρρυντική για τα ξενοδοχεία, ώστε να στραφούν σε «πράσινες» πρακτικές. Τα συμπεράσματα των Hana, Hsub, Leec & Sheu (2011) έδειξαν ότι οι φιλικές προς το περιβάλλον συμπεριφορές επηρεάζουν ευνοϊκά την πρόθεση για επίσκεψη σε ένα «πράσινο» ξενοδοχείο, τη διάθεση να πουν τη θετική εμπειρία τους σε άλλους και, τέλος, να πληρώσουν περισσότερα. Ωστόσο, υποστηρίζεται ότι η επιτυχής διαχείριση των «πράσινων» ξενοδοχείων δεν θα ήταν εφικτή, αν τα οφέλη των «πράσινων» προϊόντων/υπηρεσιών δεν μπορούσαν να γνωστοποιηθούν αποτελεσματικά. Επιπρόσθετα, η αυξανόμενη δημοτικότητα των «πράσινων» ξενοδοχείων οφείλεται σε μεγάλο βαθμό στην κάλυψη από τα ΜΜΕ σχετικά με τις περιβαλλοντικές ανησυχίες. Η κάλυψη των μέσων ενημέρωσης μπορεί να βοηθήσει να χειραγωγηθεί η αντίληψη και η συμπεριφορά του κοινού σε ένα χρονικό διάστημα που διαρκεί μόλις δύο εβδομάδες. Αυτό σημαίνει ότι περισσότεροι επισκέπτες θα είναι πρόθυμοι να σχηματίσουν οικολογικές προθέσεις, αν διαφημίζονται τα οφέλη της επίσκεψης ενός «πράσινου» ξενοδοχείου. Ένα ξενοδοχείο, γνωστό για τις αξιόπιστες «πράσινες» πρακτικές, μπορεί να μειώσει το λειτουργικό κόστος και να αυξήσει τα έσοδα.

			Σε μια έρευνα για τον βιώσιμο τουρισμό στα ελληνικά νησιά (Karatzoglou & Spilanis, 2010) έγινε μια ταξινόμηση, η οποία έχει ως αποτέλεσμα την αποκάλυψη των καλύτερων και των χειρότερων εταίρων που δραστηριοποιούνται στα νησιά. Τα πιο αποδοτικά ξενοδοχεία, από τη στιγμή που εξυπηρετούν τον προορισμό και ωφελούνται από αυτόν, έχουν ένα ισχυρό κίνητρο να διαθέσουν τις βέλτιστες διαθέσιμες τεχνικές τους και να υποστηρίξουν τα πιο αδύναμα ξενοδοχεία στην υλοποίηση των προηγμένων τεχνικών. Ένα ξενοδοχειακό περιβαλλοντικό ευρετήριο μπορεί να αποκαλύψει έντονες αδυναμίες, αρνητικές στάσεις ή επίμονη ανικανότητα ορισμένων ξενοδοχείων να συμμορφωθούν με τις απαιτήσεις απόδοσης. Τέτοιες περιπτώσεις θα πρέπει να συμμορφώνονται ή να παύουν τις δραστηριότητές τους, δεδομένου ότι επιδοτούνται και η συνέχιση της λειτουργίας τους υπονομεύει τη βιώσιμη απόδοση του ευρύτερου προορισμού.

			Η χρήση των οικονομικών κινήτρων θεωρείται από τους εμπλεκόμενους που ερωτήθηκαν ως δυνητικά αποτελεσματικό μέσο για τον μεγαλύτερο αριθμό των επιπτώσεων. Ωστόσο, αυτό θα μπορούσε να εξηγηθεί από την ικανότητα του μέσου να προσαρμόζεται εύκολα σε ένα ευρύ φάσμα διαφορετικών ζητημάτων. Οι οικολογικοί φόροι, τα τέλη χρήσης, οι ποσοστώσεις, η οικολογική σήμανση και οι αλλαγές στα δικαιώματα της ιδιοκτησίας πιστεύεται ότι είναι πιο αποτελεσματικά μέτρα στα θέματα εποχικότητας, βελτιώνοντας την ποιότητα των υφιστάμενων καταλυμάτων και θέτοντας υπό έλεγχο τα παράνομα καταλύματα. Επιπλέον, μέσα, όπως τα τέλη χρήσης, τα οικονομικά κίνητρα, η οικολογική σήμανση και οι αλλαγές στα δικαιώματα ιδιοκτησίας, μπορούν να βελτιώσουν την ποιότητα των τουριστικών προϊόντων, ενώ οι οικολογικές χρεώσεις φόρων και τα οικολογικά σήματα θα μπορούσαν να βελτιώσουν την εικόνα και την ποιότητα προορισμού. Θα πρέπει να σημειωθεί ότι η έρευνα αυτή αξιολογεί τα μέσα αυτά μεμονωμένα. Ωστόσο ένας συνδυασμός μέσων θα μπορούσε να είναι πιο αποτελεσματικός (Logar, 2010).

			Πράσινο μάρκετινγκ και συμπεριφορά καταναλωτών

			Με τις τωρινές παγκόσμιες οικονομικές συνθήκες καμία επιχείρηση, μικρή ή μεγάλη, που δραστηριοποιείται εγχώρια ή στις διεθνείς αγορές δεν μπορεί να αγνοήσει τη σύγχρονη περιβαλλοντική πραγματικότητα. Στοιχεία από όλο τον κόσμο δείχνουν ότι οι «πράσινοι» καταναλωτές είναι πλέον πραγματικότητα. Παρατηρείται παγκοσμίως αύξηση στην κατανάλωση οικολογικών προϊόντων, τόσο από τους καταναλωτές όσο και από τις επιχειρήσεις, κυρίως στις ΗΠΑ, στις Σκανδιναβικές χώρες και γενικότερα στις χώρες της Βόρειας Ευρώπης, όπου γίνεται συνειδητή επιλογή «πράσινων» προϊόντων. Είναι εμφανές λοιπόν ότι το πράσινο μάρκετινγκ δεν είναι μόνο μόδα. Είναι άρρηκτα συνδεδεμένο με τη βιωσιμότητα και την αειφόρο ανάπτυξη, καθώς συμβάλλει στην αποτελεσματική προστασία του περιβάλλοντος, στη σωστή χρήση των φυσικών πόρων και στη διατήρηση υψηλού και σταθερού επιπέδου οικονομικής ανάπτυξης και απασχόλησης. 

			Το πράσινο μάρκετινγκ είναι μια τάση της παγκόσμιας αλλά και της ελληνικής αγοράς, βασισμένη στη συνειδητοποίηση πως η περιβαλλοντική υπευθυνότητα δημιουργεί ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα. Δεν είναι όλοι οι καταναλωτές που επηρεάζονται έντονα από το πράσινο μάρκετινγκ. Έτσι, υπάρχει μια ανάγκη για τον εντοπισμό των ομάδων-στόχων με οικολογική συνείδηση και ευαισθησία για τα περιβαλλοντικά ζητήματα (οι ομάδες αυτές αποτελούνται κυρίως από εύπορα άτομα και νέα σε ηλικία). Οι καταναλωτές, τόσο στην Ευρώπη όσο και στις Ηνωμένες Πολιτείες, φαίνονται διατεθειμένοι να πληρώσουν περισσότερο για τα «πράσινα» προϊόντα, ιδιαίτερα σε δύσκολες οικονομικές περιόδους. Τελικά, τα «πράσινα» προϊόντα θα δημιουργήσουν το μεγαλύτερο πλεονέκτημα των πωλήσεων, αν η τιμή τους είναι κοντά σε παρόμοια, λιγότερο φιλικά προς το περιβάλλον προϊόντα. Έτσι, ένα πιο αποτελεσματικό μέσο ανάπτυξης και παραγωγής θα είναι απαραίτητο για να εξασφαλίζονται εύλογα περιθώρια κέρδους. Οι διευθυντές στον τομέα της πώλησης και της προώθησης «πράσινων» προϊόντων πρέπει να ενεργοποιούν όλο και περισσότερους καταναλωτές. Οι απαιτήσεις πρέπει να τεκμηριώνονται, αν θέλουν να έχουν το επιθυμητό θετικό αποτέλεσμα. Η ανάπτυξη κοινών και εύκολα αναγνωρισμένων προτύπων για τα «πράσινα» προϊόντα θα βοηθήσει σε αυτή τη διαδικασία. Οι πηγές πληροφόρησης σχετικά με τα οφέλη των «πράσινων» προϊόντων, στις οποίες περιλαμβάνονται τα πανεπιστήμια, η τηλεόραση, το ραδιόφωνο, οι εφημερίδες και τα δελτία ειδήσεων, θα συμβάλλουν στην αύξηση της εμπιστοσύνης των καταναλωτών. Η ανάπτυξη του πράσινου μάρκετινγκ είναι φυσικό επακόλουθο της ολοένα και μεγαλύτερης κοινωνικής ανησυχίας για το περιβάλλον στην Ευρώπη και στις ΗΠΑ. Το πράσινο μάρκετινγκ είναι ακόμη στο πρώτο στάδιο της εφαρμογής του και είναι πιθανό να αναπτυχθεί περαιτέρω, λόγω της επίμονης φύσης των περιβαλλοντικών προβλημάτων του κόσμου μας. Η δέσμευση των επιχειρήσεων για τη βελτίωση του περιβάλλοντος στην Ευρώπη και στις ΗΠΑ και των καταναλωτών για την υποστήριξη των προσπαθειών αυτών με την αγορά «πράσινων» προϊόντων είναι τα κλειδιά για το μέλλον του πράσινου μάρκετινγκ (Lampe & Gazdat, 1995). 

			Τα πανεπιστήμια έχουν ανταποκριθεί με νέες σχολές και προγράμματα αφιερωμένα στην αειφορία. Πολλές σχολές διοίκησης έχουν δημιουργήσει ινστιτούτα/τμήματα και έδρες. Οι επιχειρηματικοί αναλυτές μελετούν ένθερμα το φαινόμενο της εταιρικής βιωσιμότητας, με αυξανόμενο τον αριθμό των μελετών που δημοσιεύονται σε επιστημονικά περιοδικά, όπως το Academy of Management Journal, το Academy of Management Review κ.ά. Περιοδικά από άλλες επιστήμες, όπως η Νομική, τα Οικονομικά και οι Πολιτικές Επιστήμες, δημοσιεύουν εργασίες σχετικά με την εταιρική βιωσιμότητα, καθιστώντας πραγματικά διεπιστημονικό το θέμα της έρευνας. Μέχρι σήμερα, το μεγαλύτερο μέρος της βιβλιογραφίας της επιχειρηματικής βιωσιμότητας έχει επικεντρωθεί στο πώς οι υφιστάμενες επιχειρήσεις μπορούν να μειώσουν τις περιβαλλοντικές τους επιπτώσεις και πώς μπορεί η βιώσιμη ανάπτυξη να επηρεάσει το ανταγωνιστικό πλεονέκτημα – πόσο «πράσινο» (δηλαδή, τα κέρδη, η απόδοση της επένδυσης) υπάρχει στην τοποθέτηση «ενίσχυση του πράσινου» (δηλαδή, η επένδυση πόρων για οικολογική χρήση). 

			Η έρευνα, η οποία πραγματοποιήθηκε στο Οικονομικό Πανεπιστήμιο Αθηνών από το εργαστήριο του μάρκετινγκ ALARM, σε συνεργασία με το Κέντρο Αειφορίας (CSE), σε πανελλαδικό δείγμα 706 καταναλωτών, επιχειρεί να καταρρίψει την έλλειψη γνώσης και επιβεβαιώνει την ύπαρξη του ευαισθητοποιημένου Έλληνα καταναλωτή, που αγγίζει σε ποσοστό το 78,5%. Η ευαισθητοποιημένη στάση πλαισιώνεται και από δράση, καθώς το 68% των ερωτηθέντων δήλωσε πως αγοράζει «πράσινα» προϊόντα. Επιπλέον, φαίνεται πως ο Έλληνας καταναλωτής αναγνωρίζει τις εταιρείες που προστατεύουν το περιβάλλον, όσο και τις επιπτώσεις των προϊόντων και των εταιρικών πρακτικών τους.

			Διεθνείς έρευνες δείχνουν ότι οι καταναλωτές ανησυχούν για το περιβάλλον και αλλάζουν βαθμιαία τη συμπεριφορά τους. Έτσι, έχει αρχίσει να αναπτύσσεται μια νέα αγορά για βιώσιμα και κοινωνικά υπεύθυνα προϊόντα και υπηρεσίες. Ο χαρακτήρας των επιχειρήσεων, τα προϊόντα και οι υπηρεσίες που παράγουν και οι προσεγγίσεις τους στο μάρκετινγκ αλλάζουν. Οι καταναλωτές δείχνουν ότι στην πλειοψηφία τους θέλουν να κάνουν το σωστό, έτσι, η πρόκληση αλλά και η ευκαιρία για τον «πράσινο» μάρκετερ είναι να διευκολύνει τους πελάτες του να το πράξουν. Όταν όλα τα άλλα είναι ισάξια –ποιότητα, τιμή, απόδοση και διαθεσιμότητα–, το περιβαλλοντικό όφελος πιθανότατα θα κρίνει τελικά την προτίμηση του κοινού για το προϊόν ή την υπηρεσία. Οι εταιρείες που αναπτύσσουν νέα και βελτιωμένα προϊόντα και υπηρεσίες, λαμβάνοντας υπόψη τις περιβαλλοντικές επιπτώσεις, αποκτούν πρόσβαση σε νέες αγορές, αυξάνουν ουσιαστικά τα κέρδη τους και απολαμβάνουν ανταγωνιστικά πλεονεκτήματα σε σύγκριση με εκείνες που επιλέγουν μη περιβαλλοντικά υπεύθυνες λύσεις. Στο μέτρο του δυνατού, οι «πράσινοι» μάρκετερ θα πρέπει να κάνουν τα περιβαλλοντικά οφέλη των προϊόντων τους, όσο το δυνατόν πιο προσωπικά, για παράδειγμα, ελκυστικό είναι κάτι για την προσωπική υγεία και όχι γενικά μειώσεις των επιπέδων ρύπανσης του αέρα. Στην πραγματικότητα, τα περισσότερα «πράσινα» προϊόντα πωλούνται μόνο εν μέρει με βάση τις περιβαλλοντικές και άλλες δημόσιες παροχές τους. Οι ιδιότητες του προϊόντος, όπως η τιμή, η ποιότητα, η ευκολία και η προσωπική υγεία, κατατάσσονται πρώτες στο μυαλό του καταναλωτή (Wiser, 1998).

			Σύμφωνα με την Λιαναντωνάκη (2011), τα 4Ps στις «πράσινες» αγορές αφορούν:

			Product – Προϊόν 

			Οι επιχειρήσεις που επιθυμούν να αξιοποιήσουν τις αναδυόμενες «πράσινες» αγορές θα πρέπει:

			
					να εντοπίσουν τις περιβαλλοντικές ανάγκες των πελατών και να αναπτύξουν προϊόντα που να ικανοποιούν τις ανάγκες αυτές ή

					να αναπτύξουν προϊόντα που να έχουν μικρότερες επιπτώσεις στο περιβάλλον από αυτά των ανταγωνιστών τους.

			

			Price – Τιμή

			Η τιμή είναι πάντα ένα κρίσιμο στοιχείο του μείγματος μάρκετινγκ (marketing mix). Οι περισσότεροι πελάτες θα είναι διατεθειμένοι να πληρώσουν κάτι παραπάνω, αν υπάρχει μια αντίληψη της πρόσθετης αξίας του «πράσινου» προϊόντος.

			Place – Τοποθέτηση

			Η επιλογή του πού και πότε να κάνουν ένα προϊόν διαθέσιμο θα έχει σημαντικό αντίκτυπο στην προσέλκυση πελατών.

			Promotion – Προβολή

			Η προώθηση προϊόντων και υπηρεσιών σε αγορές-στόχους περιλαμβάνει τη διαφήμιση, τις δημόσιες σχέσεις, την προώθηση πωλήσεων, το άμεσο μάρκετινγκ και τις προωθητικές ενέργειες. Έξυπνοι «πράσινοι» μάρκετερ θα είναι σε θέση να ενισχύσουν την περιβαλλοντική αξιοπιστία χρησιμοποιώντας βιώσιμα εργαλεία και πρακτικές μάρκετινγκ και επικοινωνίας.

			H έρευνα των Dief & Font (2010) συνεισφέρει στο οργανωτικό «πρασίνισμα» και στη βιβλιογραφία του πράσινου μάρκετινγκ, αυξάνοντας την κατανόηση για το πώς οι προσωπικές και οργανωτικές αξίες σχετίζονται με την ενεργητική στρατηγική του πράσινου μάρκετινγκ σε μια αναπτυσσόμενη χώρα. Το οργανωτικό πλαίσιο και οι δημογραφικές μεταβλητές είναι τα πιο σημαντικά δεδομένα στην εξήγηση της στρατηγικής του πράσινου μάρκετινγκ (Green Marketing Strategies [GMS]) από ό,τι οι προσωπικές και οργανωτικές αξίες. Τα αποτελέσματα της έρευνας αυτής υποστηρίζουν την επιρροή των οργανωτικών αξιών στην περιβαλλοντική συμπεριφορά των μάνατζερ του μάρκετινγκ αλλά όχι την επιρροή των προσωπικών αξιών. Οι ενεργητικές «πράσινες» εταιρείες είναι αυθεντικές στην εφαρμογή πρωτότυπων στρατηγικών πράσινου μάρκετινγκ, στοχεύοντας στην απομάκρυνσή τους από την κοινωνική κριτική και το αίσθημα ενοχής. Αυτός ο προσανατολισμός ήταν ο πιο συνηθισμένος στις διεθνείς αλυσίδες ξενοδοχείων, δείχνοντας τη σημαντικότητα των τυπικών δομών στην προώθηση ενός ηθικού εργασιακού περιβάλλοντος, χρησιμοποιώντας τυπικά εργαλεία, όπως κώδικες επαφής και εκπαίδευση.

			Η αύξηση της οικολογικής συνείδησης του καταναλωτή εκδηλώνεται μέσα από ένα σύνολο φιλικών προς το περιβάλλον συμπεριφορών. Το πράσινο μάρκετινγκ αποτελεί ένα πολύτιμο εργαλείο για διαφοροποίηση, ενίσχυση της εταιρικής εικόνας και καλλιέργεια σχέσεων με τον πελάτη. Όλες οι επιχειρήσεις, ανεξαρτήτως μεγέθους και κλάδου δραστηριότητας, οφείλουν, μπορούν και αξίζει να ασχοληθούν με το πράσινο μάρκετινγκ. Οφείλουν, γιατί ευθύνονται σε μεγάλο βαθμό για την υποβάθμιση του φυσικού περιβάλλοντος και μπορούν, γιατί, αντίθετα με ό,τι πιστεύεται, τα περιβαλλοντικά ζητήματα δεν είναι περίπλοκα, δεν απαιτούν εξειδικευμένες γνώσεις και μεγάλες δαπάνες. Το αειφόρο επιχειρείν έχει γίνει τμήμα της συζήτησης και αναπόσπαστο κομμάτι των σύγχρονων πρακτικών. Τα αποτελέσματα της έρευνας έχουν έναν αντικρουόμενο χαρακτήρα, που οφείλεται στην ένταση της οικονομικής ύφεσης στην Ελλάδα. Παρ’ όλα αυτά η περιβαλλοντική ευαισθησία και συνείδηση των Ελλήνων καταναλωτών εξελίσσεται μέσω της αύξησης της ανακύκλωσης περισσότερων υλικών και εναλλακτικών μεθόδων για μείωση του κόστους μετακίνησης και θέρμανσης (Λιαναντωνάκη, 2011).

			Τόσο σε θεωρητικό επίπεδο όσο και σε μακροπρόθεσμες πολιτικές πρωτοβουλίες, το καίριο ζήτημα που αναδεικνύεται από την εργασία των Barr, Shaw & Coles (2011) είναι πώς μπορεί μια προσέγγιση να εξελιχθεί, ώστε να αντανακλά τις ρυθμίσεις για τις συμπεριφορές που έχουν αναληφθεί. Με τη σειρά του αυτό απαιτεί χαρτογράφηση των σχέσεων μεταξύ των φιλο-περιβαλλοντικών δράσεων και των ευρύτερων κοινωνικών πρακτικών, που είναι ενσωματωμένες στην καταναλωτική διάθεση και αγοραστική δραστηριότητα. Αυτό απαιτεί σαφώς μια κίνηση πέρα από το στατικό και κοινωνικό πλαίσιο μοντέλων τμηματοποίησης.

			Σύμφωνα με τους Dolnicar & Leisch (2008), δημιουργήθηκαν τρεις κατηγορίες τουριστών βασισμένες στη γενική βαθμολογία της φιλο-περιβαλλοντικής συμπεριφοράς με βάση παλαιότερες διακοπές. Τα προφίλ για μικρό, μεσαίο και μεγάλο περιβαλλοντικό αποτύπωμα των τουριστών αναπτύχθηκαν και οι διαφορές ανάμεσά τους διερευνήθηκαν. Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι οι κατηγορίες ήταν διακριτά διαφορετικές με βάση τις ταξιδιωτικές μεταβλητές, κοινωνικο-δημογραφικές παραμέτρους και τη συμπεριφορά των μέσων επικοινωνίας. Τα αποτελέσματα αυτά είναι χρήσιμα στο μάρκετινγκ, σύμφωνα με τα κριτήρια του Kotler (1997), για την αξιολόγηση της διαχειριστικής χρησιμότητας των κατηγοριών.

			Βιώσιμη Διαχείριση Εφοδιαστικής Αλυσίδας (ΔΕΑ)

			Από τη μελέτη των Liu, Kasturiratne & Moizer (2012) φαίνεται ότι η ενσωμάτωση του πράσινου μάρκετινγκ και της βιώσιμης Διαχείρισης της Εφοδιαστικής Αλυσίδας χρειάζεται μια πολλαπλή και πολυδιάστατη προσέγγιση. Διάφορες αντίστοιχες στρατηγικές έχουν προταθεί και εφαρμόζονται για το προϊόν, την προώθηση, τον σχεδιασμό, τις διαδικασίες και το ανθρώπινο δυναμικό, αλλά υπάρχει μια σαφής ανάγκη να αναπτυχθούν πιο συστηματικές προσεγγίσεις και τεχνικές για μια ολιστική άποψη στο θέμα αυτό. Τα εμπειρικά αποτελέσματα δείχνουν ότι η πολυδιάστατη ολοκλήρωση έχει αποτέλεσμα στις βιομηχανίες και αυτό ισχύει ιδιαίτερα σε μεγάλες εταιρείες. Δεδομένου ότι η έννοια της αειφόρου ανάπτυξης ως επικρατούσα τάση μετατράπηκε σε επιχείρηση, δύο αναπτυξιακά θέματα, όπως είναι η διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας και το πράσινο μάρκετινγκ, έχουν γίνει βασικά θέματα της ακαδημαϊκής έρευνας και της διαχειριστικής πρακτικής. Και σε αυτά έχει ταυτόχρονα σημειωθεί μεγάλη πρόοδος. Έχει αναγνωριστεί ότι το πράσινο μάρκετινγκ και η βιώσιμη διαχείριση της αλυσίδας εφοδιασμού θα πρέπει να ενσωματωθούν ομαλά, έτσι ώστε οι πράσινες ανάγκες του πελάτη να μπορούν να πληρούν τις προϋποθέσεις καλύτερα από αυτή της εφοδιαστικής αλυσίδας. Η παρούσα έρευνα προτείνει ένα νέο μοντέλο ολοκλήρωσης, ώστε να ενσωματώσει το πράσινο μάρκετινγκ και τη βιώσιμη διαχείριση της εφοδιαστικής αλυσίδας σε έξι διαστάσεις (6Ps): το προϊόν, την προώθηση, τον προγραμματισμό, τη διαδικασία, τους ανθρώπους και το έργο. Έχει γίνει εμπειρική μελέτη σχετικά με τις διαστάσεις της ολοκλήρωσης, τις στρατηγικές, τους οδηγούς και τα εμπόδια για την πολυδιάστατη ολοκλήρωση που παρουσιάζονται μαζί με διαχειριστικές συνέπειες. Το νέο μοντέλο ενσωμάτωσης επιτρέπει τις ροές των πόρων, όπως είναι οι πληροφορίες, το υλικό και τα κεφάλαια μεταξύ του πράσινου μάρκετινγκ και της βιώσιμης διαχείρισης της εφοδιαστικής αλυσίδας, μέσω άμεσων πολλαπλών οδών. Τέλος, έχει τη δυνατότητα να επιτύχει την καλύτερη συνολική απόδοση της επιχείρησης έναντι των στόχων της τριπλής κατώτατης γραμμής.

			Η διαδικασία της καινοτομίας βασίζεται κυρίως στη λιτή μηχανική που μειώνει τη χρήση των υλικών (μειώνοντας έτσι το βάρος της εφοδιαστικής αλυσίδας) και συναντά τους «πράσινους» στόχους μάρκετινγκ σε πολύ χαμηλότερες και ως εκ τούτου πιο προσιτές τιμές (Sharma & Iyer, 2012). Η έρευνα των Brindley & Oxborrow (2014) εξετάζει τις προκλήσεις που αντιμετωπίζουν οι οργανισμοί στην ευθυγράμμιση απαιτήσεων ανάπτυξης για τις δημόσιες συμβάσεις και τις ανάγκες μάρκετινγκ και τις συνεπακόλουθες αλλαγές στις πρακτικές διαχείρισης της εφοδιαστικής αλυσίδας. Ενώ οι εξωτερικές επιρροές είναι εύκολα κατανοητές (π.χ. η ρύθμιση και η ζήτηση των πελατών), λιγότερο κατανοητό είναι το γεγονός σχετικά με τις επιπτώσεις στους προμηθευτές. Μια περίπτωση διερευνητικής μελέτης ενός τμήματος τροφοδοσίας του Πανεπιστημίου του Ηνωμένου Βασιλείου εστιάζεται στη διερεύνηση των στρατηγικών, των διαδικασιών και των σχέσεων που συνδέονται με τη βιώσιμη σύνθεση της αλυσίδας εφοδιασμού και τις ανάγκες του πράσινου μάρκετινγκ. Τα εμπειρικά ευρήματα δείχνουν την απόκλιση μεταξύ των οργανωτικών προοπτικών για τη βιωσιμότητα και την προμήθεια βιώσιμων προϊόντων με τις απαιτήσεις εμπορίας. Έτσι, οι διαπιστώσεις παρατείνουν τη θεωρητική συζήτηση για τις βιώσιμες αλυσίδες εφοδιασμού με την παροχή εμπειρικών δεδομένων και από αυτό προτείνεται ένα μοντέλο της εφοδιαστικής αλυσίδας, που ευθυγραμμίζεται με τη λιτή και αποτελεσματική χρήση των πόρων. 

			Κλιματική αλλαγή και αλλαγή ταξιδιωτικής συμπεριφοράς

			Η έρευνα των Hares, Dickinson & Wilkes (2010) αναγνώρισε τρία μεγάλα εμπόδια στην αλλαγή της συμπεριφοράς, όταν έρχεται η ώρα της επιλογής διακοπών, τα οποία συμβάλλουν στην αύξηση της επίδρασης του διεθνούς ταξιδιού στην κλιματική αλλαγή. Το πρώτο εμπόδιο: ακύρωση των εναλλακτικών τρόπων στο αεροπορικό ταξίδι μπορεί να αντιμετωπιστεί ως ένα δομικό ή ψυχολογικό εμπόδιο. Για πολλούς προορισμούς η πρόσβαση μέσω αέρος είναι η μόνη ρεαλιστική επιλογή. Βέβαια η επίδραση των διακοπών στην κλιματική αλλαγή μπορεί να μειωθεί, ακόμη και αν υπάρχει το αεροπορικό ταξίδι, εάν οι τουρίστες έκαναν λιγότερες διακοπές αλλά μεγαλύτερες σε διάρκεια (λιγότερες πτήσεις) και διανύοντας μικρότερες αποστάσεις. Το δεύτερο εμπόδιο αναφέρεται στους ταξιδιώτες που είναι ενάντια στο να αλλάζουν την ταξιδιωτική τους συμπεριφορά. Δίνουν μεγάλη βαρύτητα και αξία στις διακοπές τους και είναι απρόθυμοι να σκεφτούν να προσαρμοστούν για λόγους κλιματικής αλλαγής. Τέλος, το τρίτο εμπόδιο: (η ευθύνη βαρύνει άλλους) οι ταξιδιώτες δεν είναι προετοιμασμένοι να δεχτούν την προσωπική ευθύνη για την επίδραση των διακοπών τους στην κλιματική αλλαγή. Απεναντίας ενεργοποιούν τον μηχανισμό άρνησης, βάσει του οποίου η ευθύνη μετακινείται στις κυβερνήσεις, στις επιχειρήσεις και στις άλλες χώρες παρά στον εαυτό τους. Οι κλιματικές αλλαγές και το κόστος που προκαλούν στην οικονομία και στις επιχειρήσεις κάνουν την υιοθέτηση της βιώσιμης ανάπτυξης ανάγκη και όχι παροδικό φαινόμενο μόδας. Η σχέση περιβάλλοντος και οικονομικής δραστηριότητας εξελίσσεται και μεταβάλλεται σε μία σχέση win-win (κερδίζεις-κερδίζω). Η πράσινη οικονομία και τα «κοινωνικά υπεύθυνα» προϊόντα ολοένα και κατακτούν έδαφος. Τα βιολογικά τρόφιμα και ο τομέας ανανεώσιμων πηγών ενέργειας είναι η απόδειξη, αφού, ακόμα και με την οικονομική κρίση, έχουν ρυθμούς ανάπτυξης που δεν συναντάμε σε κανέναν άλλο τομέα της οικονομίας. Ανασταλτικοί παράγοντες για την προώθηση της πράσινης οικονομίας και την εφαρμογή του πράσινου μάρκετινγκ είναι η γραφειοκρατία και οι νωθρές κινήσεις από τη νομοθεσία. Το πράσινο μάρκετινγκ για να έχει επιτυχία σε μια επιχείρηση πρέπει να θεωρείται ως φυσική προέκταση της πολιτικής της εταιρείας.

			Τα αποτελέσματα από αυτή την έρευνα των Barr, Shaw, Coles & Prillwitz (2010) δείχνουν ότι εκείνοι που είναι πιο συνειδητοποιημένοι για το περιβάλλον αποδέχονται ότι οι αεροπορικές πτήσεις συμβάλλουν στην κλιματική αλλαγή και είναι πρόθυμοι να αποδεχτούν τους φόρους για να περιοριστούν οι πτήσεις, αλλά στην ουσία δεν είναι διατεθειμένοι να μειώσουν σημαντικά τη συνήθειά τους να ταξιδεύουν αεροπορικώς. Αντίθετα, τα άτομα που ανήκουν στην κατηγορία νέοι και απασχολούμενοι ουσιαστικά αμφισβήτησαν την επιστήμη και τη βάση για τη φορολογία και αυτό αποτελεί τη δική τους λογική, για να μη μειώσουν τις πτήσεις τους, παρά τη δέσμευσή τους στα θεμελιώδη περιβαλλοντικά ζητήματα. Και στις δύο περιπτώσεις, καμία ομάδα δεν θέλησε να μειώσει τις πτήσεις και αυτό απεικονίζει ότι ακόμα και όταν τα άτομα είναι αφοσιωμένα στα περιβαλλοντικά ζητήματα, ακόμα και όταν βρίσκονται σε διακοπές, το πιο καταστροφικό κομμάτι των διακοπών τους θεωρείται ως το μικρότερο πρόβλημα.

			Η έρευνα των Miller, Rathouse, Scarles, Holmes & Tribe (2010) έχει δείξει ένα χαμηλό επίπεδο ενημέρωσης σχετικά με τις επιπτώσεις της τουριστικής βιομηχανίας και τις κατάλληλες επιλογές αντίδρασης. Όπου υπήρχε μεγαλύτερη ευαισθητοποίηση, ήταν εκεί που διαφαίνονταν οι απτές επιπτώσεις, όπως σκουπίδια, παρά εκεί που οι συνέπειες ήταν απροσδιόριστες, όπως το φαινόμενο υπερθέρμανσης του πλανήτη. Οι ερωτηθέντες δεν ήταν πολύ δεκτικοί στο να αλλάξουν τη συμπεριφορά τους, εκτός εάν οι άλλοι άνθρωποι ή οι αναπτυσσόμενες χώρες άλλαζαν, και εξέφραζαν συχνά το δικαίωμα να απολαύσουν τις διακοπές που επέλεξαν, χωρίς να εξαναγκάζονται να σκεφτούν για τις επιπτώσεις της συμπεριφοράς τους. Η έρευνα εντόπισε τους παράγοντες και τους περιορισμούς για καθέναν από τους συμπεριφοριστικούς σκοπούς, αποκάλυψε τις δυνατότητες να ενθαρρύνονται περισσότερο οι διακοπές στο εσωτερικό μιας χώρας και να επιλέγονται πιο βιώσιμες μέθοδοι μετακίνησης, ενώ παράλληλα ενθαρρύνει τους ανθρώπους να ταξιδεύουν λιγότερο, συνδυάζοντας χρονικά τα ταξίδια τους και επιλέγοντας δραστηριότητες πιο φιλικές για το περιβάλλον, πράγμα το οποίο είναι βέβαιο ότι θα αντιμετωπίσει μεγάλη αντίσταση από τους τουρίστες. Οι ερωτηθέντες φαίνεται να ρίχνουν το βάρος της ευθύνης για την αντιμετώπιση του προβλήματος στις κυβερνήσεις περισσότερο από οποιαδήποτε άλλη ομάδα, συμπεριλαμβανομένων των ίδιων, ενώ θεωρούν ότι οι πολιτικοί χρειάζεται να δίνουν το καλό παράδειγμα με τη συμπεριφορά τους και να επιδεικνύουν αποφασιστικότητα και όχι υποκρισία.

			Η κατανόηση για θέματα όπως η κλιματική αλλαγή, που πλαισιώνεται από τους καταναλωτές-πολίτες σε σχέση με τις διάφορες μορφές της πρακτικής, είναι πρόκληση για την πολιτική και αναγνωρίζεται ως ένα θέμα που μπορεί να εγείρει σημαντικά ερωτήματα σχετικά με τα τρέχοντα επίπεδα κατανάλωσης και συνεπώς την αποτελεσματική ανταπόκριση των ατόμων. Εν ολίγοις, οι υπεύθυνοι χάραξης πολιτικής θα πρέπει να εξετάσουν την αποτελεσματικότητα της προώθησης των αλλαγών στις συμπεριφορές (όπως τη μείωση του αριθμού των πτήσεων που πραγματοποιούνται) χωρίς πρώτα να αντιμετωπίσουν τις υποκείμενες παραδοχές των κοινωνικών πρακτικών στις οποίες στηρίζονται τέτοιες συμπεριφορές (όπως η σημασία της τουριστικής κατανάλωσης) Barr, Gilg & Shaw (2011).

			Κατ’ αρχάς τα ευρήματα αυτά υποδηλώνουν ότι, αν θέλουμε να κατανοήσουμε πώς η επιχειρηματικότητα συμβάλλει στην αειφόρο ανάπτυξη, πρέπει να είμαστε πρόθυμοι να κοιτάξουμε πιο μακριά από εκείνη την επιχειρηματικότητα που υποκινείται κυρίως από ιδιοτελείς επιδιώξεις κέρδους. Αν αποτύχουμε να το πράξουμε, τότε περιοριζόμαστε στη στενή προσέγγιση του κερδίζεις-κερδίζω και των ευκαιριών που εξαρτώνται από τα κίνητρα της αγοράς. Κατά συνέπεια, δεν έχει εκτιμηθεί η μοναδική συμβολή της επιχειρηματικής δραστηριότητας που δεν συμμορφώνεται με αυτές τις υποθέσεις, όπως η ιδιαίτερη ικανότητα των επιχειρηματιών που εξισορροπούν τις δραστηριότητες που ωφελούν τους ίδιους, τους άλλους ανθρώπους και τη φύση. Εκτός από την προσέγγιση κερδίζεις-κερδίζω, αυτή η μελέτη διερεύνησε τον παραμελημένο σε μεγάλο βαθμό ρόλο της τήρησης ισορροπιών για την επίτευξη αυτών των αποτελεσμάτων. Ένα κάπως περίεργο εύρημα είναι ότι το ερμηνευτικό σχήμα που συμβατικά συνδέεται με την επιχειρηματικότητα μπορεί πραγματικά να είναι επιζήμιο για τη βιωσιμότητα των επιχειρήσεων. Αυτό θα μπορούσε να εξηγήσει γιατί οι συμβατικές επιχειρήσεις δύσκολα ενσωματώνουν αξίες βιωσιμότητας. Αυτό υποδηλώνει την επιχειρηματική τεχνογνωσία που απαιτείται για την επιτυχία της επιχείρησης, που διαφέρει ανάλογα με τα επιχειρηματικά κίνητρα και ως εκ τούτου ότι το πεδίο της έρευνας της επιχειρηματικότητας γενικότερα είναι πιθανό να παρεμποδίζεται από παγιωμένες υποθέσεις σχετικά με τις αξίες και τα κίνητρα που οδηγούν την επιχειρηματική δραστηριότητα (Parrish, 2010).

			Ωστόσο ο Read (2013) αναφέρει ότι υπάρχουν και μέτρα που μπορούν να ληφθούν για να βελτιωθεί σημαντικά ο δείκτης βιωσιμότητας ή η αξία των διακοπών. Ο επιδέξιος χειρισμός των μεταβλητών εισόδου δείχνει ότι οι ακόλουθες αλλαγές δημιουργούν μια σημαντική θετική διαφορά:

			
					Η επιλογή διακοπών μικρότερης απόστασης ή χωρίς πτήση.

					Η επιλογή ενός ξενοδοχείου όπου υπάρχει λιγότερη διαρροή από την τοπική οικονομία.

					Η επιλογή ενός ξενοδοχείου με σημαντικά λιγότερο όγκο μη ανακυκλωμένων απορριμμάτων ανά επισκέπτη και ανά νύχτα.

					Η επιλογή σημαντικά λιγότερων διακοπών αλλά μεγαλύτερης διάρκειας.

					Η αύξηση των καθημερινών δευτερευουσών δαπανών.

			

			Στο άρθρο των Gössling, Hall, Peeters & Scott (2010) υπήρξε σαφής πρόθεση να προωθηθεί ένας σοβαρός διάλογος σχετικά με την ικανότητα της τουριστικής βιομηχανίας να παραδώσει μερίδιο της μείωσης των εκπομπών ρύπων κατά τα επόμενα 30-40 χρόνια. Αυτό όμως απαιτεί μια θεμελιώδη αναθεώρηση του συστήματος τουρισμού. Καθώς η κλιματική αλλαγή αναμένεται να επηρεάσει τον τουρισμό περισσότερο από ό,τι οι περισσότεροι άλλοι τομείς της οικονομίας (KPMG, 2008), είναι προς το συμφέρον του τομέα του τουρισμού να προσπαθήσει να συμβάλλει στη μείωση των εκπομπών ρύπων, παρόλο που επίσης υπάρχει και μια σαφής ηθική διάσταση σε σχέση με τον ανθρώπινο πόνο που προκαλεί η αλλαγή του κλίματος (Global Humanitarian Forum, 2009). Οι προτάσεις από φορείς του τουρισμού για την άμβλυνση της συμβολής του τουρισμού στην κλιματική αλλαγή εστιάζονται σχεδόν αποκλειστικά στις τεχνολογικές λύσεις, οι οποίες μπορούν ή δεν μπορούν να αναδυθούν δίνοντας έμφαση στην αρχή της προφύλαξης για την αντιμετώπιση της αβεβαιότητας (Costanza, 2000).

			Παρά την έγκριση της ρητορικής της αειφορίας, οι πολιτικές για τον τουρισμό σχεδόν καθολικά ακολουθούν παραδείγματα υπέρ της ανάπτυξης, όπου η ετήσια αύξηση των επισκεπτών οδηγεί σε απόλυτη αύξηση των εκπομπών ρύπων και θεωρείται ως ένας δείκτης επιτυχίας, καθώς μεσολαβεί στη μεταφορά του πλούτου στους φτωχούς τοπικούς πληθυσμούς. Υπό το φως της συζήτησης που παρουσιάζεται εδώ, υπάρχει επείγουσα ανάγκη να επανεξεταστούν οι εν λόγω στρατηγικές και να αναπτυχθούν τα τουριστικά συστήματα που δίνουν μεγαλύτερη έμφαση στη χρήση της ενέργειας και στην αποφυγή εκπομπών. Οι οργανισμοί που υποστηρίζουν τον τουρισμό ως έναν μηχανισμό βιώσιμης ανάπτυξης πρέπει να αποκτήσουν μεγαλύτερη κατανόηση στις επιπτώσεις της κλιματικής αλλαγής για την αειφορία των αγορών, προϊόντων και υπηρεσιών των τουριστικών προορισμών. Είναι επίσης υποχρέωση των εν λόγω οργανισμών να αναπτύξουν σχέδια ικανά να αποδείξουν πως σύμφωνα με τους στόχους τους ως «φιλόδοξοι» ή «οραματιστές» μπορούν να επιτύχουν μειώσεις των εκπομπών ρύπων. Αυτά τα σχέδια θα πρέπει επίσης να περιλαμβάνουν την αρχή της προφύλαξης αναφορικά με την τεχνολογική πρόοδο και τις εναλλακτικές διαδρομές προς την επιτυχία. Μέχρι τότε είναι δύσκολο να εξεταστούν πολλές μορφές του διεθνούς βιώσιμου τουρισμού (Hall, Scott & Gössling, 2013).

			Φαίνεται να υπάρχει ισχυρή απροθυμία μέσα στην τουριστική βιομηχανία να αποδεχτεί την ιδέα ενός μέλλοντος με λιγότερες αεροπορικές μεταφορές, οι οποίες καλύπτουν επί του παρόντος μόνο το 17% των παγκόσμιων τουριστικών ταξιδιών. Πρόσφατες εργασίες δείχνουν ότι, αν μελλοντικά εστιάσει η τουριστική βιομηχανία σε εναλλακτικούς τρόπους μεταφοράς διατηρώντας ταυτόχρονα τα αεροπορικά ταξίδια στα σημερινά επίπεδα, θα μπορούσε να μειώσει τις εκπομπές ρύπων το 2050 κατά 70% σε σχέση με το επίπεδο του 2005, διατηρώντας παράλληλα τα συνολικά έσοδα (Peeters, Gössling & Becken, 2006). Δεδομένου ότι ο τουρισμός είναι φανερό ότι δεν εξετάζει το μέλλον αυτό, γίνεται σαφές ότι οι κυβερνήσεις χρειάζεται να εισάγουν τη δίκαιη τιμολόγηση, κανονιστικές αρχές ή δικαιώματα εκπομπής που θα ενθαρρύνουν τη βιομηχανία να αναπτύξει νέα προϊόντα χαμηλών ρύπων. Είναι σαφές ότι η μείωση των εκπομπών απαιτεί μια υψηλή τιμή του άνθρακα (Peeters κ.ά. 2006).

			Οι Bramwell & Lane (2013) αναφέρουν ότι στο βιβλίο Οι πολιτικές της κλιματικής αλλαγής του Anthony Giddens (2009) ο συγγραφέας υποστηρίζει ότι «για το καλύτερο ή το χειρότερο, το κράτος διατηρεί τις δυνάμεις του, τις οποίες πρέπει να επικαλεστεί εάν μια σοβαρή παγκόσμια υπερθέρμανση πρόκειται να συμβεί». Έτσι, για τον καθορισμό της κλιματικής αλλαγής, όπως αναφέρει, «οι αλλαγές στην επιτυχία θα εξαρτηθούν από τη συμφωνία κυβέρνησης-κράτους». Καλεί για μελλοντικές δράσεις το λεγόμενο «κράτος επιβεβαίωσης», όπου το κράτος δρα ως διευκολυντής, ώστε να εκτονώσει και να υποστηρίξει όλες τις κοινωνικές ομάδες που πρέπει να πάνε μπροστά όσον αφορά τις απαιτούμενες πολιτικές και να επιβεβαιώσει ότι τα αποτελέσματα θα επιτευχθούν σίγουρα. Το κράτος πρέπει να πάρει έναν επιβεβαιωτικό ρόλο από άποψη ευθύνης για την επίβλεψη των δημόσιων στόχων και να προσπαθεί να γίνουν αντιληπτοί μέσω της παροδικής συλλογικής συνήθειας σχετικά με την οικολογική συνείδηση. Ο Giddens αναγνωρίζει ένα μεγάλο εύρος δράσεων για το «κράτος επιβεβαίωσης», όπως: 

			
					να βοηθήσει τους πολίτες να οραματιστούν, 

					να κρατήσει την κλιματική αλλαγή στα πρώτα θέματα της πολιτικής ατζέντας, 

					να ενθαρρύνει και να συνεργαστεί με τις επιχειρήσεις και να ενθαρρύνει τους καταναλωτές να αλλάξουν τη συμπεριφορά τους, 

					να διαχειριστεί τα ρίσκα της κλιματικής αλλαγής όπως και τα υπόλοιπα ρίσκα, 

					να δράσει υπολογίζοντας τα συμφέροντα των επιχειρήσεων που προσπαθούν να μπλοκάρουν τις πρωτοβουλίες για την κλιματική αλλαγή, 

					να αναπτύξει ένα κατάλληλο οικονομικό και δημοσιονομικό πλαίσιο για να οδηγηθεί σε μια οικονομία χαμηλών εκπομπών άνθρακα και 

					να ενσωματώσει τις πολιτικές της κλιματικής αλλαγής σε τοπικό, περιφερειακό, εθνικό και διεθνές επίπεδο.

			

			Από την έναρξη των ερωτημάτων αναφορικά με την περιβαλλοντική συναίσθηση, το θέμα του «ευρύτερου πλαισίου» υπήρξε μία σημαντική βασική περιγραφή για την κατανόηση των τρόπων, σύμφωνα με τους οποίους τα άτομα ερμήνευαν και δρούσαν προς το περιβάλλον (Owens, 2000). Όμως το ευρύτερο πλαίσιο συχνά αναφέρονταν σε ατομικές περιπτώσεις εξερεύνησης για το πώς τα άτομα εφάρμοσαν την ταυτότητά τους και την πρακτική τους. Σε αυτή την έρευνα έγινε προσπάθεια να δοθεί έμφαση στη σημασία του κοινωνικού και χωρικού πλαισίου μέσα από διαδραστικές ιστοσελίδες. Αυτές οι ιστοσελίδες όχι μόνο βάζουν το πλαίσιο διαφορετικών καμπυλών συμπεριφοράς, αλλά επίσης οδηγούν τα άτομα σε αντιφάσεις και διαμάχες, μέσα από τις οποίες αναδύονται θέματα, όπως η κλιματική αλλαγή. Σε αυτό το σημείο, ο πολίτης έχει τη δυνατότητα να αντιμετωπίσει την πρόκληση της κλιματικής αλλαγής μέσα στα πλαίσια κατανάλωσης και μπορεί να εξερευνήσει τους τρόπους σύμφωνα με τους οποίους οι στρατηγικές του κοινωνικού μάρκετινγκ μπορούν να προσαρμοστούν για να αντιμετωπιστούν ζητήματα, όπως η μείωση των αεροπορικών πτήσεων και των εκπομπών άνθρακα (Barr, Gilg & Shaw, 2011).

			Η πρόκληση μπορεί να είναι η ανάπτυξη της αίσθησης προσωπικής υπευθυνότητας για τον αντίκτυπο των διακοπών, μέσω της οποίας θα ενδυναμώνονταν οι πολίτες ώστε να παίρνουν αποφάσεις, γεγονός καλύτερο από το να διορθώνονται τα προβλήματα μετά την εκδήλωσή τους. Πιθανές πρακτικές δράσεις μπορούν να είναι η ανάγκη χαρακτηρισμού της βιωσιμότητας των τουριστικών προϊόντων και η προώθηση προσωπικής ανοχής άνθρακα. Η δημιουργία λωρίδων προτεραιότητας στα αεροπλάνα (ή κάτι παρόμοιο) για αυτούς που έχουν αντισταθμίσει τις εκπομπές ρύπων και η εισαγωγή ορίου σε ξενοδοχεία που θα επιτρέπει στους φιλοξενούμενους να χρεώνονται για αυτά που καταναλώνουν. Αυτές οι δράσεις θα μπορούσαν να ξεκινήσουν, ώστε να δημιουργήσουν θετικά παραδείγματα και να οδηγήσουν στη δημιουργία νέων κοινωνικών κανόνων (Miller κ.ά., 2010).

			Η εργασία της Nicholls (2006) επικεντρώθηκε στις δυνητικές επιρροές της κλιματικής αλλαγής στον τουρισμό και στην υπαίθρια αναψυχή στην Ευρώπη. Η σχέση ανάμεσα: α) στην κλιματική αλλαγή και β) στην αναψυχή και τον τουρισμό είναι αμφίδρομης φύσης, παρ’ όλα αυτά ο τουρισμός συγκεκριμένα συμβάλλει με μέγιστο τρόπο στην παγκόσμια θέρμανση, εξαιτίας των εκπομπών αερίου των «πράσινων» σπιτιών που σχετίζονται με την τουριστική δραστηριότητα. Για τη μεγιστοποίηση της αποτελεσματικότητας στο μέλλον, η έρευνα για την αναψυχή, τον τουρισμό και την κλιματική αλλαγή θα χρησιμοποιήσει τη διεπιστημονική προσέγγιση με μια ευρύτερη συμμετοχή επιστημόνων από ό,τι συνέβαινε ως τώρα.

			 Το Εθνικό Πλαίσιο Υιοθέτησης μέτρων για την Κλιματική Αλλαγή στην Αυστραλία αναγνωρίζει τον τουρισμό ως έναν σημαντικό τομέα, ευάλωτο στις επιδράσεις της κλιματικής αλλαγής. Η έρευνα των Zeppel & Beaumont (2011) αξιολόγησε τον τρόπο με τον οποίο εννέα κυβερνητικές τουριστικές αρχές ανταποκρίνονται στο θέμα της κλιματικής αλλαγής. Πληροφορίες για την κλιματική αλλαγή, τη βιωσιμότητα και το «πρασίνισμα» αποτυπώθηκαν από τις εταιρικές ιστοσελίδες, τις ετήσιες αναφορές, τα τουριστικά πλάνα, τα φύλλα δεδομένων και τις περιπτωσιολογικές μελέτες που αναπτύχθηκαν από τις κυβερνητικές αρχές την περίοδο 2007-2010. Επίσης υπήρξε κριτική αξιολόγηση για τον τρόπο με τον οποίο οι κυβερνητικές τουριστικές αρχές καθορίζουν τα θέματα της κλιματικής αλλαγής μέσω προγραμμάτων μείωσης εκπομπών ρύπων και συστημάτων αντιστάθμισης άνθρακα που αφορούν τους τουριστικούς πράκτορες. Η τουριστική ανταπόκριση για την κλιματική αλλαγή είναι πιο μεγάλη σε κράτη που έχουν καθορίσει αρχές κλιματικής αλλαγής, οι οποίες όμως είναι ευάλωτες στις επιδράσεις των κλιματικών αλλαγών και εξαρτημένες από τους ταξιδιώτες μακρινών αποστάσεων.

			Ερωτήσεις

			
					Πώς μπορεί ο βιώσιμος τουρισμός να βοηθήσει την ανάκαμψη της Ελλάδας;

					Ποιο είναι το κέρδος των ξενοδοχειακών μονάδων όταν επιλέγουν να ακολουθούν την τάση για «πρασίνισμα»;

					Ποια είναι τα βιώσιμα χαρακτηριστικά του αθλητικού τουρισμού;

					Ποιες είναι οι οικονομικές επιπτώσεις της βιώσιμης ανάπτυξης για έναν προορισμό; 
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