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Η εργασία αυτή, αναφέρεται στον Τομέα Οικονομίας και Διοίκησης, και συγκεκριμένα στον τομέα των «Ξενοδοχειακών Επιχειρήσεων», αφορά τα κοινωνιολογικά και ψυχολογικά χαρακτηριστικά της Τουριστικής Διαφημιστικής Καμπάνιας της Ελλάδας για το 2006-2007.
       Ο γενικός στόχος της εργασίας αυτής είναι:
· Η ανάλυση των βασικών εννοιών του τουρισμού και τις μορφές του υπάρχουν με τα σημερινά δεδομένα.

· Η αναγνώριση της διαφήμισης ως μέσου προώθησης του τουρισμού στο εξωτερικό.

· Η κατανόηση της διαφήμισης και των ειδών που την αποτελούν.

· Η κατανόηση των δυνατοτήτων της τουριστικής διαφήμισης και συγκεκριμένα της τουριστικής διαφημιστικής καμπάνιας.

· Η αναγνώριση και η ανάπτυξη των κοινωνιολογικών χαρακτηριστικών της τουριστικής διαφημιστικής καμπάνιας.

· Η αναγνώριση και η ανάπτυξη των ψυχολογικών χαρακτηριστικών της τουριστικής διαφημιστικής καμπάνιας.

· Η ανάπτυξη της έννοιας της τουριστικής διαφήμισης και συγκεκριμένα της τουριστικής διαφημιστικής καμπάνιας.
Η συγγραφή αυτή ανέλυσε τις βασικές έννοιες του τουρισμού, τον θεσμό της διαφήμισης και συγκεκριμένα τα είδη της διαφήμισης, της δυνατότητές της και εντόπισε τα κοινωνιολογικά και ψυχολογικά χαρακτηριστικά της τουριστικής διαφημιστικής καμπάνια, αναλύοντας, όσο αυτό μπορεί να καταστεί δυνατό, όλα εκείνα τα χαρακτηριστικά της, μέσω των επιστημών της Κοινωνιολογίας και της Ψυχολογίας, ως κύριων κλάδων των κοινωνικών Επιστημών στην εποχή μας.
Τόσο η κοινωνιολογία όσο και η ψυχολογία(ως επιστημονικά πεδία που ερευνούν, αναλύουν, αναλύουν και επιχειρούν να ερμηνεύσουν την όλη ανθρώπινη συμπεριφορά) έχουν εντοπίσει μεγάλο μέρος του ενδιαφέροντος του σε πολλούς και διάφορους τομείς της σύγχρονης ζωής. Η συμβολή των δύο αυτών κλάδων είναι σημαντική για την ανάλυση του τουριστικού φαινομένου και ερμηνεία της τουριστικής καμπάνιας, ένα σημείο αναφοράς για το τουριστικό φαινόμενο.
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ΒΑΣΙΚΕΣ ΕΝΝΟΙΕΣ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ

ΕΙΣΑΓΩΓΗ

O τουρισμός είναι ένας από τους σπουδαιότερους παραγωγικούς κλάδους στον οποίο η Ελλάδα διαθέτει αναμφισβήτητα συγκριτικά πλεονεκτήματα. Εντάσσεται στον τομέα των διεθνώς εμπορεύσιμων υπηρεσιών και χαρακτηρίζεται από μία δυναμική αναπτυξιακή πορεία σε ολόκληρη τη μεταπολεμική περίοδο. Μέσω το τουρισμού ενισχύεται η ανάπτυξη της ελληνικής οικονομίας και επηρεάζεται η διάρθρωσή της και η αναπτυξιακή δυναμική όλων των άλλων κλάδων. Ο τουρισμός σχετίζεται με πολλές και διαφορετικές δραστηριότητες, όπως για παράδειγμα είναι η απασχόληση, η περιφερειακή ανάπτυξη, η παιδεία, το περιβάλλλον, η προστασία του καταναλωτή, η υγεία, η ασφάλεια, η τεχνολογία, τα μεταφορικά μέσα, η φορολογία και ο πολιτισμός. Όλες οι δραστηριότητες λειτουργούν συντονισμένα διαμορφώνοντας το τελικό προϊόν, όπως το αντιλαμβάνεται ο τελικός παραλήπτης του, ο τουρίστας. 

Πιο συγκεκριμένα σε αυτό το κεφάλαιο θα μελετηθούν ομαδοποιημένα τα είδη του τουρισμού ανάλογα με τα διάφορα κοινά χαρακτηριστικά, όπως είναι αποδεκτά παγκοσμίως. Στη συνέχεια, θα παρουσιαστούν οι εναλλακτικές μορφές του, είτε εμφανίζονται σε όλο τον κόσμο είτε μεμονωμένα και στη χώρα μας. Κλείνοντας, θα παρατεθούν οι πιο σημαντικοί και ενεργοί φορείς τουρισμού, σε παγκόσμιο και εθνικό επίπεδο, οι οποίοι συμβάλλουν στην ανάπτυξη και εξέλιξη του τουρισμού και των υπηρεσιών που προσφέρει. 
Ορισμός – Διακρίσεις – Μορφές Τουρισμού    

Ο τουρισμός αποτελεί ένα πολυπρισματικό οικονομικό και κοινωνικό φαινόμενο, που συμβαίνει όταν τα άτομα αλλάζουν φυσικό περιβάλλον και ρυθμούς ζωής με σκοπό την ικανοποίηση των ψυχοσωματικών τους αναγκών και πνευματικών περιεργειών. Τα άτομα μετακινούνται πρόσκαιρα και συνειδητά σε ξένο γεωγραφικό χώρο, παραμένουν εκεί για χρονικό διάστημα έως ένα έτος και αναπτύσσουν συγκεκριμένες δραστηριότητες αναψυχής, διακοπών, επιχειρηματικές κ.λ.π.

Ιδιαίτερη αξία έχει ο ορισμός των Mill και Morrison
 ότι ο τουρισμός ως δραστηριότητα περιλαμβάνει οτιδήποτε σχετίζεται με την προετοιμασία και την πραγματοποίηση του ταξιδιού, την παραμονή, την επιστροφή και τις αναμνήσεις από αυτό. Η πολυπλοκότητα και η ετερογένεια της τουριστικής δραστηριότητας, τόσο από άποψη ζήτησης όσο και από άποψη προσφοράς, καθιστά δύσκολο τον προσδιορισμό των εννοιών τουριστικός τομέας και τουριστικός κλάδος. Με βάση τις πηγές προέλευσης της τουριστικής ζήτησης, διακρίνουμε τον τουρισμό ως ιδιωτική κατανάλωση (ζήτηση από τα νοικοκυριά), ως δημόσια κατανάλωση (ζήτηση από το δημόσιο) και ως τμήμα της παραγωγής (ζήτηση από τις επιχειρήσεις). Οι δυο πρώτες μορφές αποτελούν τμήμα της τελικής ζήτησης, ενώ η τρίτη μορφή είναι ενδιάμεση εισροή στην παραγωγική δραστηριότητα. Θα πρέπει να τονιστεί ότι το μεγαλύτερο μέγεθος του τουρισμού οφείλεται στην οικονομική δραστηριότητα των νοικοκυριών. 

Σύμφωνα με τον Παγκόσμιο Οργανισμό Τουρισμού, ο τουρισμός διακρίνεται: α) σε εγχώριο που αφορά τους κατοίκους μιας δεδομένης χώρας, που ταξιδεύουν μόνο εντός αυτής (λ.χ. Έλληνες εντός της Ελλάδας), β) σε εξερχόμενο που αφορά τους κατοίκους μιας χώρας, που ταξιδεύουν σε άλλη χώρα (λ.χ. Έλληνες που πάνε στην Ιταλία) και γ) σε εισερχόμενο που αφορά τους αλλοδαπούς, που ταξιδεύουν σε μια δεδομένη χώρα (λ.χ. Ιταλοί που έρχονται στην Ελλάδα). Επίσης, ο διεθνής τουρισμός είναι ο εξερχόμενος και ο εισερχόμενος τουρισμός μαζί. Υπάρχουν ακόμα ο εσωτερικός τουρισμός που καλύπτει τον εγχώριο και τον εισερχόμενο τουρισμό, καθώς και ο εθνικός τουρισμός που καλύπτει τον εγχώριο και τον εξερχόμενο τουρισμό.

Ο τουρισμός κατηγοριοποιείται σε τρεις γενικές μορφές: α) στο μαζικό τουρισμό που είναι η πιο «παραδοσιακή» μορφή και η οποία περιλαμβάνει την πλειοψηφία των τουριστών που αναζητούν στο ταξίδι κυρίως ξεκούραση και διασκέδαση, σε ηλιοτροπικούς κατά βάση προορισμούς, β) στο τουρισμό ειδικών ενδιαφερόντων που σχετίζεται με ένα πλήθος επιμέρους μορφών τουρισμού που επιλέγουν τα άτομα ανάλογα με τα ειδικά ενδιαφέροντα και κίνητρα που έχουν (θρησκευτικός τουρισμός, επαγγελματικός, συνεδριακός, υγείας, θεματικός, εκπαιδευτικός, κοινωνικός, αστικός, κινήτρων) και στον εναλλακτικό τουρισμό που περιλαμβάνει ένα πλήθος επιμέρους μορφών τουρισμού (αγροτουρισμός, αθλητικός τουρισμός, θαλάσσιος, ορεινός, χειμερινός, ορειβατικός, οικοτουρισμός, υπαίθρου, περιπέτειας) τις οποίες επιλέγουν άνθρωποι που αναζητούν ένα διαφορετικό τρόπο διακοπών. Η συγκεκριμένη μορφή τουρισμού, συνδέεται  με την αειφόρο τουριστική ανάπτυξη και ειδικότερα με την προστασία του φυσικού και ανθρωπογενούς περιβάλλοντος, την προστασία της τοπικής κουλτούρας και την αναζήτηση νέων αξιών και τρόπων ζωής. Επίσης, χρησιμοποιείται, διεθνώς, ο όρος Ειδικές Μορφές Τουρισμού, που περιλαμβάνει τον τουρισμό ειδικών ενδιαφερόντων και τον εναλλακτικό τουρισμό. Οι ειδικές μορφές τουρισμού υπονοούν τουρίστες που επιθυμούν δράση και ενεργή συμμετοχή κατά τη διάρκεια των διακοπών τους. 

Ο μαζικός τουρισμός που κυριαρχεί από την δεκαετία του 1960 αρχίζει να εγκαταλείπεται σταδιακά από το τέλος της δεκαετίας του 1970, λόγω των προβλημάτων που συνεπάγεται στο φυσικό και ανθρωπογενές περιβάλλον. Κύρια χαρακτηριστικά του είναι η μαζικότητα, η ομαδικότητα και ο διεθνισμός. Την ίδια περίοδο αρχίζει η αύξηση της ζήτησης για μορφές ειδικού και εναλλακτικού τουρισμού, που βρίσκονται στον αντίποδα του μαζικού τουρισμού. Με την προώθηση του τουρισμού ειδικών ενδιαφερόντων επιχειρείται η αύξηση της ανταγωνιστικότητας και της ποιοτικής αναβάθμισης του τουρισμού, η ορθολογικότερη χρονική και περιφερειακή κατανομή της τουριστικής ζήτησης, η προστασία του φυσικού περιβάλλοντος, καθώς και η δημιουργία νέων τουριστικών προορισμών. Οι ειδικές και εναλλακτικές μορφές τουρισμού συνεπάγονται «ενεργητικές» δραστηριότητες για τον τουρίστα και συνδέονται με τις αρχές της αειφόρου ανάπτυξης. Ο εναλλακτικός τουρισμός είναι οικονομικά πιο αποδοτικός και λιγότερο συνδεδεμένος με τις θερινές διακοπές και επίσης λιγότερο εξαρτημένος από τους tour operators.
Ταξινόμηση ταξιδιωτών  

Σύμφωνα με τον Παγκόσμιο Οργανισμό Τουρισμού, ταξιδιώτες είναι όσοι πραγματοποιούν ένα ταξίδι για οποιοδήποτε σκοπό, εκτός της εργασίας, μεταξύ δυο γεωγραφικών τόπων είτε εντός της χώρας τους είτε στο εξωτερικό. Στους ταξιδιώτες εντάσσονται οι επισκέπτες, δηλαδή τα άτομα που μετακινούνται από τον τόπο μόνιμης κατοικίας τους σε έναν άλλο, για οποιοδήποτε σκοπό εκτός εργασίας και για διάστημα μικρότερο των 12 μηνών. Στους επισκέπτες περιλαμβάνονται οι τουρίστες και οι εκδρομείς. Οι τουρίστες μένουν στον τόπο προορισμού τουλάχιστον για 24 ώρες και οι σκοποί τους μπορεί να είναι η αναψυχή και οι διακοπές, επαγγελματική δραστηριότητα (συνέδρια κ.λ.π.) ή άλλο (άθληση, υγεία, θρησκεία κ.λ.π). Στους τουρίστες περιλαμβάνονται οι αλλοδαποί τουρίστες, οι υπήκοοι κάτοικοι εξωτερικού ή και μέλη πληρωμάτων. Οι εκδρομείς, σε αντίθεση με τους τουρίστες, μένουν στον τόπο προορισμού για λιγότερο από 24 ώρες, δηλαδή δεν διανυκτερεύουν. Στους εκδρομείς περιλαμβάνονται επιβάτες κρουαζιερόπλοιων, μέλη πληρωμάτων και διασυνοριακοί αγοραστές. Κατηγορίες ταξιδιωτών που δεν περιλαμβάνονται ούτε στους τουρίστες ούτε στους εκδρομείς είναι οι πρόσφυγες, οι διπλωμάτες, οι μετανάστες, τα μέλη ενόπλων δυνάμεων, οι νομάδες και οι διασυνοριακοί εργαζόμενοι.

Η διάκριση μεταξύ τουριστών και εκδρομέων είναι σημαντική για τη μελέτη της τουριστικής κατανάλωσης, δεδομένου ότι οι εκδρομείς χρησιμοποιούν εστιατόρια, μπαρ, καταστήματα, συγκοινωνία κλπ αλλά δεν διανυκτερεύουν. Η ταξινόμηση των ταξιδιωτών και η επιμέρους τυπολογία των τουριστών εκφράζει την ανάγκη εντοπισμού των τουριστικών κινήτρων και την ανάγκη διερεύνησης των καταναλωτικών προτύπων, προκειμένου να μελετηθεί ποσοτικά και ποιοτικά η τουριστική ζήτηση.

Μορφές Τουρισμού προσδιοριζόμενες από τον παράγοντα «Τουρίστες»

Κάθε τουρίστας έχει τη δική του μοναδική και ανεπανάληπτη προσωπικότητα με τα δικά της ιδιαίτερα σωματικά, νοησιακά, ψυχοδυναμικά και κοινωνικά/φυλετικά χαρακτηριστικά. Κάθε τουρίστας, επίσης, έχει τα δικά του δημογραφικά και ψυχογραφικά στοιχεία και «κουβαλάει» τις δικές του ψυχοσωματικές επιβαρύνσεις, τα δικά του κίνητρα, τα δικά του συμπλέγματα, τον δικό του τρόπο ζωής και τις δικές του εμπειρίες. Κάτω από την επιρροή αυτών των προσωπικών στοιχείων διαμορφώνεται η τουριστική συμπεριφορά του κάθε τουρίστα που αξιολογεί και επιλέγει ή δέχεται και ακολουθεί τις τουριστικές εκδηλώσεις κάποιας μορφής τουρισμού, όταν κάνει διακοπές.


Έτσι, αν ληφθούν υπ’ όψιν τα σωματικά χαρακτηριστικά της προσωπικότητας των τουριστών και συγκεκριμένα αυτά του φύλου, της ηλικίας, τη αρτιμέλειας και της υγείας, τότε η τουριστική δραστηριότητα που εκδηλώνεται από τουρίστες με τα ίδια χαρακτηριστικά, επαναλαμβανόμενα στο χρόνο, μπορεί να πάρει τη μορφή του τουρισμού της 3ης ηλικίας (όταν οι τουρίστες έχουν ηλικία άνω των 65 ετών), του τουρισμού των νέων και κατ’ επέκταση του Μαθητικού και Σπουδαστικού Τουρισμού, του Τουρισμού Γυναικών, του Τουρισμού των Ανδρών, και του Τουρισμού ατόμων με ειδικές ανάγκες. Διευκρινίζεται στο σημείο αυτό ότι μία μορφή τουρισμού μπορεί να προσδιορίζεται από περισσότερους του ενός παράγοντες, όπως ο Τουρισμός Υγείας (προσδιοριστικοί παράγοντες οι τουρίστες με προβλήματα υγείας και ο λόγος (σκοπός) υγείας για τον οποίο γίνεται το τουριστικό ταξίδι). Μία μορφή τουρισμού μπορεί να αποτελεί μέρος μίας ευρύτερης μορφής τουρισμού όπως ο τουρισμός για άτομα με σωματικές ανάγκες που αποτελεί μέρος του τουρισμού για άτομα με ειδικές ανάγκες ή όπως τελευταία αποκαλείται του τουρισμού για όλους. 

Αν ληφούν υπ’ όψιν τα κοινωνικά/φυλετικά χαρακτηριστικά, όπως η θρησκεία που είναι το βασικό γνώρισμα του θρησκευτικού τουρισμού, η οικογενειακή κατάσταση που είναι το βασικό γνώρισμα του οικογενειακού τουρισμού και του τουρισμού αγάμων, ενώ τα ψυχογραφικά στοιχεία των τουριστών (βιογενετικές ανάγκες – ψυχογενετικές ανάγκες – στάσεις, ενδιαφέροντα, γνώμες – προσωπικές αξίες – τρόποι ζωής, δραστηριότητες κ.λ.π.) επηρεάζουν και τους λόγους για τους οποίους οι άνθρωποι κάνουν τουρισμό και τις μορφές του τουρισμού που προτιμούν. Τέλος, να σημειώσουμε ότι το σύνολο των τουριστών αποτελεί τη λεγόμενη τουριστική πελατεία που είναι ένα βασικό στοιχείο της τουριστικής αγοράς η τμηματοποίηση της οποίας, σύμφωνα με τις αρχές του τουριστικού μάρκετινγκ γίνεται βάσει των παραπάνω προσωπικών χαρακτηριστικών των τουριστών.

Μορφές Τουρισμού προσδιορισμένες από τον παράγοντα «Τουριστική  Μετακίνηση»  
Τουρισμός σημαίνει ταξίδι και ταξίδι σημαίνει μετακίνηση. Ένα από τα σπουδαιότερα στοιχεία του τουρισμού είναι η μετακίνηση, δηλαδή  η πράξη και ο τρόπος με τον οποίο οι τουρίστες μεταβαίνουν από τον τόπο τους στον τουριστικό προορισμό. Ο τρόπος αυτός καθορίζεται από το είδος των μεταφορικών μέσων, από το είδος της οργάνωσης της μετακίνησης και από το μέγεθος της μετακινούμενης τουριστικής ομάδας.

Ως προς το είδος των μεταφορικών μέσων ο τουρισμός μπορεί να διακριθεί σε οδικό, θαλάσσιο, σιδηροδρομικό, αεροπορικό, ποτάμιο και μικτό τουρισμό. 
 Ως προς τη φύση της οργάνωσης της τουριστικής μετακίνησης ο τουρισμός μπορεί να διακριθεί σε τουρισμό με οργανωμένη μετακίνηση και σε τουρισμό με μη οργανωμένη μετακίνηση. Η οργάνωση της μετακίνησης, συνήθως, γίνεται από τους Οργανωτές ταξιδίων (Tours Operators) και τα ταξιδιωτικά γραφεία. Οι οργανωμένες μετακινήσεις τουριστών γίνονται με πτήσεις Charter για τις μεγάλες αποστάσεις και με ενοικιαζόμενα λεωφορεία για τις μικρότερες αποστάσεις χωρίς να αποκλείεται η μετακίνηση οργανωμένων ομάδων και με άλλα μέσα μεταφοράς. Η μη οργανωμένη μετακίνηση αναφέρεται στην περίπτωση που μόνος του ο τουρίστας ή η ομάδα τουριστών, επιλέγει τον τρόπο μετακίνησης του τοπικά και χρονικά. Ως προς το μέγεθος της μετακινούμενης ομάδας ο τουρισμός μπορεί να διακριθεί σε ατομικό, οικογενειακό, και ομαδικό.

Στον προσδιορισμό των μορφών τουρισμού οι παράγοντες της τουριστικής μετακίνησης γίνονται σε αρκετές περιπτώσεις βασικά γνωρίσματα διαφόρων εναλλακτικών μορφών τουρισμού. Στον ατομικό τουρισμό, για παράδειγμα, υπάρχει μεμονωμένη μετακίνηση με μεταφορικό μέσο που αντιστοιχεί στην οικονομική δυνατότητα του μεμονωμένου τουρίστα (από ποδήλατο μέχρι ιδιωτικό αεροπλάνο). Οι μετακινήσεις των τουριστών κατά τη διάρκεια των διακοπών τους, μέσα ή γύρω από τον τουριστικό προορισμό τους, γίνονται με όλα τα μέσα κα με όλους τους τρόπους ανάλογα με τη μορφή τουρισμού.    
Μορφές Τουρισμού προσδιορισμένες από τον παράγοντα  «Διαμονή»

Ο παράγοντας «διαμονή» στον τουρισμό προσδιορίζεται από τρία επί μέρους στοιχεία  και συγκεκριμένα από τα στοιχεία της διάρκειας, του καταλύματος και της δαπάνης της διαμονής. Η χρονική διάρκεια της διαμονής των τουριστών στον τουριστικό προορισμό είναι τόση όση σχεδόν είναι η διάρκεια των διακοπών τους, αφού η χρονική διάρκεια της τουριστικής μετακίνησης είναι μερικές ώρες μέχρι μία και σπάνια, δύο ημέρες.

Οι διακοπές από άποψη διάρκειας κατατάσσονται σε τρεις κύριες κατηγορίες : 

i.  Στις κύριες διακοπές (main holidays) που διαρκούν 15-30 ημέρες.

ii.  Στις δεύτερες διακοπές (second holidays) που διαρκούν 5-15 ημέρες. 

iii.  Στις μικρές διακοπές (short breaks) που διαρκούν 1-4 ημέρες και περιλαμβάνουν τα διάφορα εορταστικά «τριήμερα» και «τετραήμερα» γνωστά σαν μεγάλα Σαββατοκύριακα (Long weekends).

Η διαμονή των τουριστών γίνεται στα λεγόμενα τουριστικά καταλύματα που περιλαμβάνουν Ξενοδοχεία, Μοτέλ, Bungalows, (Ξενοδοχεία με οικισμούς), Πανδοχεία, Ξενώνες, Ενοικιαζόμενα Δωμάτια και Διαμερίσματα, Ανταλλασσόμενα σπίτια, Πλωτά καταλύματα, Οικοτροφεία, Τροχόσπιτα, Σκηνές και Σπίτια, φίλων ή συγγενών και διακρίνονται στα κύρια ή Ξενοδοχειακά καταλύματα (Ξενοδοχεία, Μοτέλ, Bungalows, (Ξενοδοχεία με οικισμούς), Πανδοχεία, Ξενώνες, ενοικιαζόμενα δωμάτια και διαμερίσματα) και στα συμπληρωματικά καταλύματα που περιλαμβάνουν όλα τα υπόλοιπα.
 Τα τουριστικά καταλύματα συγκεντρώνονται συνήθως σε διάφορους σχηματισμούς γνωστούς σαν  Τουριστικά θέρετρα, Τουριστικά χωριά, Πάρκα, Κατασκηνώσεις (campings),  Κέντρα διακοπών (clubs) κ.λ.π.

Η κατασκευή των Ξενοδοχειακών καταλυμάτων ελέγχεται στη χώρα μας από τον ΕΟΤ και γίνεται βάσει προκαθορισμένων προδιαγραφών και σύμφωνα με ορισμένα πρότυπα. Ανάλογα με τις προδιαγραφές και τα ακολουθούμενα πρότυπα τα τουριστικά καταλύματα εντάσσονται σε κατηγορίες γνωστές παλαιότερα σαν πολυτελείας Α, Β, Γ, Δ, Ε και σήμερα σαν κατηγορίες 1, 2, 3, 4 και 5 αστέρων. 

Η δαπάνη διαμονής των τουριστών παρουσιάζει μεγάλες διακυμάνσεις. Ένας τουρίστας χαμηλής οικονομικής δυνατότητας δεν ξοδεύει τίποτα όταν κοιμάται μέσα σε υπνόσακο (τουρισμός σακιδίου), όμως από την άλλη πλευρά υπάρχει και ο τουρίστας πιο υψηλής οικονομικής δυνατότητας που μπορεί να ενοικιάσει ένα πολυτελές γιοτ για εκείνον και τους φίλους του. Γενικά, οι τιμές των τουριστικών καταλυμάτων καθορίζονται από τους Εθνικούς Τουριστικούς Φορείς ανάλογα με την κατηγορία των καταλυμάτων, την εποχή του έτους και την ακολουθούμενη τουριστική πολιτική.

Η διατροφή των τουριστών κατά τη διάρκεια της διαμονής τους στα τουριστικά καταλύματα, γίνεται κατά κανόνα στα εστιατόρια των καταλυμάτων, κατά την κρατούσα τακτική, που γενικεύεται με το χρόνο η διαμονή και η διατροφή μαζί, αποτελούν ενιαίο τουριστικό προϊόν (με διάφορες παραλλαγές) με μία και μόνο τιμή. Αυτό αποτελεί και τον κανόνα για τον οργανωμένο τουρισμό (Package tour). 

Τέλος, ο παράγοντας «διαμονή» πολλές φορές γίνεται βασικό γνώρισμα για τον ορισμό διαφόρων Εναλλακτικών Μορφών Τουρισμού. Χαρακτηριστικά, στον επιλεκτικό ή κοσμοπολίτικο τουρισμό οι τουρίστες μένουν σε καταλύματα πολυτελείας με πολύ υψηλές τιμές. Στο λαϊκό τουρισμό επιλέγονται από τους τουρίστες τα πίο οικονομικά (από άποψη τιμής) καταλύματα. Από την άλλη, στον επαγγελματικό τουρισμό (Συνεδριακό, Εκθέσεων, Κινήτρων, Επαγγελματικών ταξιδιών) οι τουρίστες διαμένουν σε ακριβά καταλύματα γιατί πληρώνουν οι χορηγοί και οι διοργανωτές του επαγγελματικού ταξιδιού. Τέλος, στο μαζικό – πακεταρισμένο τουρισμό οι τουρίστες διαμένουν σε ακριβά καταλύματα (3-5 αστέρων) με σχετικά χαμηλή τιμή την οποία εξασφαλίζουν οι tour operators κατά τις διαπραγματεύσεις τους με τους Ξενοδόχους έναντι ενός υψηλού αριθμού τουριστών που στέλνουν στα Ξενοδοχεία τους (εξασφάλιση επιθυμητής πληρότητας). 
Μορφές Τουρισμού προσδιοριζόμενες από τον παράγοντα «Εποχή Διακοπών»

Η «εποχή των διακοπών», το πότε εκδηλώνεται, δηλαδή, η κύρια τουριστική δραστηριότητα, οι αιτίες της εκδήλωσης της συγκεκριμένης δραστηριότητας σε ορισμένη εποχή του έτους και τα προβλήματα που δημιουργεί τοπικά και χρονικά η πραγματοποίηση μεγάλου αριθμού τουριστικών ταξιδίων, συγκροτούν το φαινόμενο της τουριστικής εποχικότητας που επιδρά δυσμενώς στη λειτουργία  ολόκληρου του τουριστικού κυκλώματος και στην ποιότητα των προσφερόμενων τουριστικών υπηρεσιών. 

Τουριστική εποχικότητα, είναι το φαινόμενο της εκδήλωσης της τουριστικής δραστηριότητας σε ορισμένη εποχή του έτους και πρακτικά αντιπροσωπεύει το μεγάλο πλήθος των πραγματοποιούμενων κύριων διακοπών και των συνεπαγομένων ταξιδίων κατά την «Τουριστική εποχή» που είναι η θερινή περίοδος και κυρίως οι μήνες Ιούλιος και Αύγουστος για το Βόρειο Ημισφαίριο και οι μήνες Ιανουάριος και Φεβρουάριος για το Νότιο Ημισφαίριο.

Έκφραση της τουριστικής εποχικότητας είναι η διαμόρφωση των λεγόμενων «τουριστικών περιόδων» που είναι:

i.  Η περίοδος «αιχμής» (peak season) που καλύπτει τους μήνες Ιούλιο και Αύγουστο για το Βόρειο Ημισφαίριο και τους μήνες Ιανουάριο και Φεβρουάριο για το Νότιο.

ii.  Η «ενδιάμεση» περίοδος (shoulder season) που καλύπτει τους μήνες Μάιο, Ιούνιο, Σεπτέμβριο και Οκτώβριο (δύο μήνες πριν και δύο μήνες μετά την περίοδο αιχμής) για το Βόρειο Ημισφαίριο και τους μήνες Νοέμβριο, Δεκέμβριο, Μάρτιο και Απρίλιο για το Νότιο.

iii.  Η «νεκρή» περίοδος που καλύπτει τους μήνες Νοέμβριο, Δεκέμβριο, Ιανουάριο, Φεβρουάριο, Μάρτιο και Απρίλιο για το Βόρειο Ημισφαίριο και τους μήνες Μάιο, Ιούνιο, Ιούλιο, Αύγουστο, Σεπτέμβριο και Οκτώβριο για το Νότιο (οι 6 χειμερινοί μήνες).

Μεταξύ των τουριστικών περιόδων δεν υπάρχουν ακριβά, απαραβίαστα και αμετακίνητα όρια. Η διάκρισή τους και η αντιστοιχία τους με ορισμένους μήνες εξυπηρετεί τη μελέτη του φαινομένου της τουριστικής εποχικότητας και διευκολύνει τη στατιστική αξιολόγηση των τουριστικών δεδομένων.

Στους τόπους της αιώνιας άνοιξης και του αιώνιου θέρους (Χαβάη, Μπαχάμες, Σεϋχέλλες, Μπαλί, Κένυα, Νησιά εγγύς του Ισημερινού κ.λ.π.) οι τουριστικές περίοδοι ξεθωριάζουν και δεν υπάρχει τουριστική εποχικότητα. Δεν υπάρχει επίσης τουριστική εποχικότητα στο διημισφαιρικό τουρισμό. Τα διημισφαιρικά ταξίδια σήμερα είναι εύκολα, γρήγορα και από οικονομική άποψη όχι απαγορευτικά. Ο «μέσος» τουρίστας μπορεί να κάνει θερινές ή χειμερινές διακοπές όλο το χρόνο, μεταβαίνοντας από το ένα ημισφαίριο στο άλλο και ακολουθώντας την εποχή του έτους που προτιμά για τις διακοπές. Το τουριστικό φαινόμενο στην παγκόσμια διάστασή του δεν γνωρίζει εποχές.

Σε τοπική κλίμακα όμως, η εποχή των διακοπών παίζει πρωταγωνιστικό ρόλο στην τυπολογία των μορφών τουρισμού. Οι περισσότερες εναλλακτικές μορφές, τουρισμού έχουν έντονο εποχικό χαρακτήρα και πολλές από αυτές υπάρχουν γιατί υπάρχουν οι κατάλληλες εποχές.

Ο θερινός, ο θαλάσσιος, ο παραθεριστικός, ο μαζικός και ο παράκτιος τουρισμός υπάρχουν γιατί υπάρχει το θέρος. Ο χειμερινός τουρισμός, ο τουρισμός παραχείμασης, ο χιονοδρομικός τουρισμός και ο τουρισμός των χειμερινών σπορ υπάρχουν γιατί υπάρχει χειμώνας. Ο αγροτουρισμός αναπτύσσεται περισσότερο την άνοιξη και το θέρος γιατί τότε γίνονται οι περισσότερες γεωργικές εργασίες. Ο περιπατητικός, ο οικολογικός και ο φυσιογνωστικός αναπτύσσονται το θέρος, την άνοιξη και το φθινόπωρο για να αποφεύγεται η χιονόπτωση και τη χειμερινή περίοδο. Τέλος, άλλες μορφές τουρισμού, ενώ μπορούν να αναπτυχθούν σε όλες τις εποχές του έτους, όπως ο επαγγελματικός, ο αθλητικός, ο τουρισμός πόλεων, ο τουρισμός υγείας και ο πολιτιστικός τουρισμός, συνήθως εκδηλώνονται το θέρος.
Μορφές Τουρισμού προσδιορισμένες από τον παράγοντα «Τουριστικός      Προορισμός»
Δεν θα ήταν υπερβολή να ισχυριστεί κανείς ότι οι περισσότερες εναλλακτικές μορφές τουρισμού πήραν τον επιθετικό προσδιορισμό από το όνομα του τουριστικού προορισμού που φιλοξενεί τους τουρίστες της μορφής. Έτσι, η θάλασσα φιλοξενεί το θαλάσσιο τουρισμό, οι ακτές τον παράκτιο, οι λίμνες τον παραλίμνιο, οι ποταμοί τον παραποτάμιο, τα όρη τον ορεινό, τα χιονισμένα όρη το χιονοδρομικό και τον τουρισμό των χειμερινών σπορ, οι αγροί τον αγροτουρισμό, η ύπαιθρος τον τουρισμό της υπαίθρου, η φύση τον φυσιογνωστικό και το φυσιολατρικό, το φυσικό περιβάλλον τον περιβαλλοντικό ή οικοτουρισμό, οι ιαματικές πηγές τον ιαματικό, ο τόπος των θρησκευτικών μνημείων και των εκκλησιών το θρησκευτικό, τα συνεδριακά και εκθεσιακά κέντρα το συνεδριακό και τον τουρισμό των εκθέσεων, αντίστοιχα, τα πολιτιστικά κέντρα τον πολιτιστικό, τα αθλητικά κέντρα τον αθλητικό, τα κοσμοπολίτικα κέντρα τον κοσμοπολιτικό, οι πόλεις τον τουρισμό των πολέων. 

Σαν τουριστικός προορισμός χαρακτηρίζεται ένας τόπος που δέχεται και φιλοξενεί τουρίστες κατά τη διάρκεια των διακοπών τους. Για να δεχθεί και να φιλοξενήσει τους τουρίστες αυτός ο τόπος πρέπει να διαθέτει ορισμένα χαρακτηριστικά ή στοιχεία έλξης και ικανοποίησής τους, τα ονομαζόμενα τουριστικά θέλγητρα, που είναι συνήθως ευνοϊκά φυσικά, κλιματολογικά, γεωγραφικά και οικονομικά στοιχεία, αλλά προπαντός τα απαραίτητα ανθρωπογενή τουριστικά στοιχεία και κυρίως την κατάλληλη τουριστική υποδομή στην ευρεία της έννοια, δηλαδή υποδομή που να εξυπηρετεί ολόκληρο το τουριστικό κύκλωμα.   

Εκείνο το οποίο πρέπει να τονιστεί είναι ότι οι τουριστικοί προορισμοί παράγουν τουριστικά προϊόντα (θέλγητρα, τουριστική υποδομή) που δεν μεταφέρονται και δεν αποθηκεύονται αλλά καταναλώνονται επί τόπου και για να τα απολάυσουν οι τουρίστες πρέπει να μεταβούν στους τουριστικούς προορισμούς. Αυτά τα προϊόντα ταυτοποιούν και τους τουριστικούς προορισμούς  οι οποίοι όταν παύσουν να τα παράγουν παύουν και να είναι τουριστικοί προορισμοί.

Στην πράξη έχει αποδειχθεί ότι ένας τουριστικός προορισμός συνήθως χάνει την τουριστική του παραγωγικότητα από την άναρχη και απρογραμμάτιστη τουριστική ανάπτυξη, από τη συγκέντρωση, χρονικά και τοπικά, υπερβολικού τουριστικού βάρους από την περιβαλλοντική του αλλοίωση και από την υπερεκμετάλλευσή του. Ενάντια σε αυτόν τον κίνδυνο της απαξίωσης του τουριστικού προορισμού, υιοθετήθηκε τα τελευταία χρόνια το δόγμα του αειφόρου τουρισμού που αντιπροσωπεύει την αειφόρο τουριστική ανάπτυξη, ανάπτυξη που εξασφαλίζει την ικανότητα του τουριστικού προορισμού να παράγει εξακολουθητικά τα προϊόντα από τα οποία και χαρακτηρίστηκε σαν τουριστικός. 
Μορφές Τουρισμού προσδιορισμένες από τον παράγοντα «Τουριστική Δαπάνη»

 Για κάθε τουριστικό αγαθό και τουριστική υπηρεσία υπάρχει μία διαπραγμάτευση αγοραία τιμή που πρέπει να πληρώσει ο τουρίστας καταναλωτής. Το άθροισμα όλων των αγαθών και των υπηρεσιών που καταναλώνει ένας τουρίστας κατά τη διάρκεια των διακοπών του, οναμάζεται τουριστική δαπάνη ή Δαπάνη Τουριστικού Ταξιδιού. Αυτή η δαπάνη έχει μεγάλο εύρος και εξαρτάται από το είδος του Τουρισμού τη διάρκεια των διακοπών, την οικονομική δυνατότητα και από την καταναλωτική συμπεριφορά του τουρίστα.

Ανάλογα με την τουριστική δαπάνη χαρακτηρίζονται μερικές μορφές τουρισμού σαν ακριβές ή σαν φθηνές και ομαδοποιούνται οι τουρίστες σε πλούσιους και φτωχούς. Θα πρέπει να διευκρινιστεί ότι το ύψος της τουριστικής δαπάνης δεν αποτελεί αυτό καθαυτό κριτήριο προσδιορισμού μίας εναλλακτικής μορφής τουρισμού, που συνήθως προσδιορίζεται από άλλα ισχυρότερα κριτήρια. 

Πρακτικά, ακριβές μορφές τουρισμού θεωρούνται ο επιλεκτικός τουρισμός, ο κοσμοπολίτικος, ο διημισφαιρικός, ο θαλάσσιος (κρουαζιέρες, γιότιγκ), ο χιονοδρομικός στα κοσμοπολίτικα χιονοδρομικά κέντρα, ο τουρισμός σαφάρι και ο ατομικός τουρισμός, γιατί κατά τεκμήριο τα τουριστικά προϊόντα αυτών των τουριστικών μορφών είναι ακριβά. Αντίθετα, φθηνές μορφές τουρισμού θεωρούνται ο λαϊκός τουρισμός, ο τουρισμός camping, ο αγροτουρισμός, ο τουρισμός κατά τη διάκρεια της νεκρής τουριστικής περιόδου, ο τουρισμός του σακιδίου και ο μαζικός οργανωμένος (πακεταρισμένος) τουρισμός λόγω των χαμηλών τιμών που επιτυγχάνουν οι tour operators.

Ο τουρισμός νεονύμφων είναι ακριβός τουρισμός αν και πολλές φορές προσφέρεται και αυτός σαν δώρο στους νεονύμφους (Ιαπωνική και Κορεατική τακτική). Ο τουρισμός φιλοξενίας και ο τουρισμός με ανταλλαγή σπιτιών είναι φθήνες μορφές τουρισμού, αλλά στις περιπτώσεις  αυτές  τουριστική δαπάνη ανταποδίδεται.

Πρέπει όμως να τονιστεί ότι σε όλες σχεδόν τις μορφές τουρισμού υπάρχουν και φθηνά και ακριβά προϊόντα. Και το ύψος της τουριστικής δαπάνης εξαρτάται κυρίως από την οικονομική δυνατότητα του τουρίστα καταναλωτή, από την αξία που δίδει στο χρήμα και από την καταναλωτική συμπεριφορά. Ακόμη και στην περίπτωση του οργανωμένου τουρισμού, που η τιμή του τουριστικού πακέτου είναι καθορισμένη, κάθε τουρίστας μπορεί να ξοδέψει όσα χρήματα θέλει στις τοπικές αγορές.
Ανακεφαλαίωση
      Ο σύγχρονος αναπτυγμένος τουρισμός αποτελεί πλέον τον πιο μαζικό κοινωνικό θεσμό στον τομέα της αναψυχής. Η σχέση του ατόμου με τον τουρισμό γίνεται ολοένα και στενότερη, όλο και πιο επιτακτική και οι προβλέψεις για το άμεσο και απώτερο μέλλον επιτείνουν αυτή τη διαπίστωση. Στο επίκεντρο αυτής της συνεχούς αναπτυξιακής διαδικασίας βρίσκεται ούτως ή άλλως ο άνθρωπος- τουρίστας, τόσο οι ανάγκες του όσο και η γενικότερη συμπεριφορά του( ατομική, ομαδική, καταναλωτική). Το τουριστικό φαινόμενο, προσπαθώντας να καλύψει τις συνεχείς ανάγκες του πελάτη- τουρίστα και τις εξελίξεις- τάσεις, ολοένα καινοτομεί και εξελίσσεται, δημιουργώντας έτσι νέες μορφές τουρισμού.
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2
Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ
ΕΙΣΑΓΩΓΗ
Αποτελεί κοινή παραδοχή των ειδικών του τουριστικού κλάδου της χώρας μας, πως τις περισσότερες τουριστικές επιχειρήσεις τις διακρίνει μια παθητική στάση απέναντι στη διαφήμιση. Οι παράγοντες που δημιούργησαν αυτή την παθητική στάση συνοψίζονται:

· Στην άγνοια δυνατοτήτων της διαφήμισης.
· Στην αντίληψη ότι η διαφήμιση αποτελεί μια δαπανηρή δραστηριότητα, η οποία μπορεί να πραγματοποιηθεί μόνο από τον Ε.Ο.Τ.(ελληνικός οργανισμός τουρισμού), τους οργανισμούς της τοπικής αυτοδιοίκησης και φυσικά από τις μεγάλες τουριστικές επιχειρήσεις.

Η μεγάλη πλειοψηφία των μικρών και μεσαίων τουριστικών μονάδων θεωρεί, δυστυχώς, τις δαπάνες για τη διαφήμιση σαν περιττές ή τουλάχιστον δαπάνες που ορθό είναι να αποφεύγει κανείς, όταν η προσφορά του είναι τόσο καλή ώστε να δημιουργεί τη λεγόμενη «από στόμα σε στόμα διαφήμιση». Η αντίληψη αυτή είναι τελείως λανθασμένη γιατί:

· Η διαφημιστική επίδραση του καλού προϊόντος μιας τουριστικής επιχείρησης είναι η βασική προϋπόθεση μιας πετυχημένης επιχειρησιακής δραστηριότητας.

· Το καλό προϊόν και οι άριστες υπηρεσίες αποτελούν και το περιεχόμενο μιας διαφήμισης η οποία μακροπρόθεσμα θα ήταν ανεπιτυχής αν στο περιεχόμενο της δεν ανταποκρινόταν η πραγματική ποιότητα των υλικών και υπηρεσιών της προσφοράς μας.

Διαφήμιση κάνουμε όταν η προσφορά μας παρουσιάζει ιδιαιτερότητες(προϊόν, τιμή, περιβαλλοντικά χαρακτηριστικά) και όχι μόνο όταν η πληρότητα του ξενοδοχείου μας μειώνεται. Την ορθότητα αυτής της άποψης επιβεβαιώνει καθημερινά η διαφήμιση των επιχειρήσεων διαφόρων κλάδων της οικονομίας.

Αποτελεί ένα από τα παράδοξα φαινόμενα της ανάπτυξης του ελληνικού τουρισμού το γεγονός ότι επιχειρήσεις που εξυπηρετούν τόσο άμεσα πλήθος πελατών με τόσο διαφορετικές ανάγκες, δεν έχουν αναγνωρίσει το πλατύ φάσμα διαφημιστικών δυνατοτήτων που αυτές τις προσφέρουν. Σε καμία περίπτωση δεν μπορούμε να δεχτούμε ότι αυτή η αναγνώριση περιορίζει την ισχύ αυτής της άποψης, που υποστηρίζει πως: και για τις μικρομεσαίες επιχειρήσεις και άλλες τουριστικές μονάδες η διαφήμιση προσφέρει πλήθος δυνατοτήτων, των οποίων η σωστή αξιολόγηση με περιορισμένα οικονομικά  μέσα συμβάλλει αποφασιστικά στην επιτυχία των στόχων τους. Πρώτα πρέπει οι υπεύθυνοι των τουριστικών επιχειρήσεων αφού πρώτα μεταβάλλουν την εσφαλμένη αντίληψη-δόγμα για τη διαφήμιση, πρέπει να ενστερνιστούν τα εξής:

1. μόνο όποιος έχει πειστεί από την προσφορά της επιχείρησης του μπορεί να τη διαφημίσει με ενθουσιασμό και πειστικότητα.

2. η διαφήμιση φέρνει επιτυχία όταν ο υπεύθυνος αξιολογεί σωστά τα χαρακτηριστικά γνωρίσματα και τις ιδιαιτερότητες της επιχείρησης του.

3. για μια αποτελεσματική διαφήμιση απαιτείται να καθοριστεί η κατηγορία των πελατών στην οποία αυτή απευθύνεται.

4. η διαφήμιση πρωταρχικά είναι πληροφορία. Πρέπει, λοιπών, να ανταποκρίνεται σε αυτά που πραγματικά προσφέρονται από και μέσα στην επιχείρηση, στη ποιότητα και ποσότητα που η πληροφορία υπόσχεται.

5. από τα 3 βασικά κριτήρια: επιχείρηση, επιχειρηματίας και κατηγορία πελατών παράγεται η εικόνα της επιχείρησης, η οποία σε όλα τα διαφημιστικά μέσα πρέπει να αποτελεί το αναγνωριστικό στοιχείο της.

      Η τουριστική προσφορά, σήμερα, στα πλαίσια της διαμόρφωσής της, με τη βοήθεια σύγχρονων οικονομικών τεχνικών, οφείλει να έχει σαν κύριο γνώρισμα την επιβεβλημένη και συστηματική χρήση αξιοποίησης και προβολής των συντελεστών της στον ευρύτερο χώρο, με αφορμή την ήδη απελευθερωμένη Ευρωπαϊκή Αγορά σε κάθε της λεπτομέρεια. 

      Έτσι κάτω από αυτές τις συνθήκες η Τουριστική μας βιομηχανία είναι και θα παραμείνει αναμφισβήτητα προσανατολισμένη και αυτή προς το διεθνές τουριστικό πλαίσιο, τόσο από άποψη αριθμού τουριστών, όσο και από άποψη συναλλαγματικών εισπράξεων.

      Στην κρίσιμη τούτη ώρα θα πρέπει να διασκευαστεί η δέσμη της τουριστικής προσφοράς σαν σύγχρονος μηχανισμός παραγωγής μιας νέας συνιστώσας εξαιρετικά ενδιαφέρουσας, εφόσον, φυσικά, θα συμπεριληφθούν οι κάτωθι παράγοντες:

· Φυσικοί

· Ιστορικοί πολιτιστικοί-Εθνολογικοί(πληθυσμός, δημοσιογραφικά στοιχεία, ιδιοσυγκρασία, ήθη και έθιμα, ιστορικοί χώροι, πολιτιστικές εκδηλώσεις κ.τ.λ.).
· Γενική εικόνα και μέσα εξυπηρέτησης(συγκοινωνιακοί κόμβοι, παντός τύπου εγκαταστάσεις, βιολογικοί χώροι, τηλέφωνα, ταχυδρομεία, τράπεζες κ.τ.λ.).

· Τιμολογιακή πολιτική(τιμές ανάλογα με την στάθμη των υπηρεσιών).

· Ο γενικός χαρακτηρισμός του προφίλ της τουριστικής περιοχής(ειδυλλιακή, πλούσια, ήσυχη, ευχάριστη, κοσμοπολίτικη, μοντέρνα, κοινωνική, συντηρητική, θελκτική).
· Οι τεχνικοί παράγοντες(υποδομή-ανωδομή).

· Το είδος, η ποιότητα και η ποσότητα των πακέτων.

· Ο τρόπος υποδοχής(στο ξενοδοχείο, στο γραφείο ταξιδίων, στο εστιατόριο).

· Η εκπαίδευση του προσωπικού για την εδραίωση της τουριστικής προσφοράς.
ΤΟ ΕΝΝΟΙΟΛΟΓΙΚΟ ΠΕΡΙΕΧΟΜΕΝΟ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ 

      Επικοινωνία είναι μια διαδικασία μέσω της οποίας μια πληροφορία μεταβιβάζεται από έναν αποστολέα- πομπό σε έναν παραλήπτη (δέκτη). Με άλλα λόγια, επικοινωνία είναι ένα σύστημα διακίνησης πληροφοριών, εντολών, ειδήσεων.

Τρεις είναι οι βασικοί παράγοντες της επικοινωνίας:

1. ο αποστολέας

2. το δίκτυο επικοινωνίας

3. ο αποδέκτης
Ορισμοί

1. η διαφήμιση- σαν όργανο του συντονιστικού μάρκετινγκ6- μπορεί να χαρακτηριστεί ως ένας προγραμματισμένος επηρεασμός των ενεργητικών ή δυνητικών πελατών των τουριστικών επιχειρήσεων οι οποίοι, λαμβάνοντας γνώση μιας πληροφορίας μέσω της διαφήμισης, παρακινούνται στην επίδειξη μιας συγκεκριμένης συμπεριφοράς.

2. διαφήμιση θεωρείται ο συνειδητός, προγραμματισμένος και σκόπιμος επηρεασμός των ανθρώπων με τη χρησιμοποίηση διαφημιστικών μέσων επικοινωνίας, ο οποίος στοχεύει να τους καταστήσει αγοραστές των υλικών και υπηρεσιών της προσφοράς μας, ώστε, τελικά, με τον τρόπο αυτό να πετύχουμε την αλλαγή της συμπεριφοράς τους.
3. Θα μπορούσαμε επίσης να ορίσουμε ότι η διαφήμιση είναι( η πληρωμένη μεταφορά μηνυμάτων μιας επιχείρησης δια των μαγικών μέσων επικοινωνίας και ενημέρωσης. Η διαφήμιση παίζει τον ίδιο ρόλο στο εξωτερικό που έχει και στο εσωτερικό. Δηλαδή χρησιμοποιείται διεθνώς, για την επιτυχία των στόχων του μάρκετινγκ. Μερικοί από τους στόχους είναι: 

· Να αρχίσει η επικοινωνία με τον καταναλωτή πριν από την μεσολάβηση του πωλητή.

· Να επεκταθεί το δίκτυο διανομής.

· Να δημιουργήσει ζήτηση για τα προϊόντα της επιχείρησης.

· Να αυξήσει την αποδοχή την εμπορική επωνυμία της επιχείρησης.

Το διεθνές διαφημιστικό πρόγραμμα μιας επιχείρησης διαμορφώνεται βάσει περιορισμών, όπως:

· Διαφορές γλώσσας

· Διαθεσιμότητα μέσων μαζικής επικοινωνίας

· Κυβερνητικοί περιορισμοί

· Διαφορές στο επίπεδο οικονομικής ανάπτυξης

· Τοπικά κανάλια διανομής

· Προτιμήσεις, συνήθειες

· Διαθεσιμότητα διαφημιστικών γραμμών

Από τους 2 παραπάνω ορισμούς πηγάζουν τα εξής αξιοσημείωτα, για το εννοιολογικό περιεχόμενο της διαφήμισης.

a. Ανήκει στον επικοινωνιακό τομέα του συντονιστικού μάρκετινγκ μαζί με τις δημόσιες σχέσεις και την προώθηση των πωλήσεων.

b. Επηρεάζεται ουσιαστικά από το προϊόν των ξενοδοχείων.

c. Κύρια λειτουργία της είναι η υποβοήθηση των οργάνων του συντονιστικού μάρκετινγκ στην πώληση του προϊόντος.

d. Κύριος στόχος της είναι μέσω του συνειδητού επηρεασμού δημιουργία πελατών και η διατήρηση της πελατείας που αποκτήθηκε στο παρελθόν.

e. Για το σκοπό αυτό χρησιμοποιεί συγκεκριμένα μέσα μεταβίβασης πληροφοριών.
ΚΑΘΟΡΙΣΜΟΣ ΤΩΝ ΣΤΟΧΩΝ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ

      Η διαφήμιση είναι σε θέση να πραγματοποιεί πλήθος λειτουργιών. Γιαυτό η διοίκηση οφείλει να διαμορφώσει σαφείς και καθορισμένες απόψεις για τους στόχους, οι οποίοι πρέπει να επιτευχθούν με τη βοήθεια της διαφήμισης. Πρόκειται για ένα αξίωμα που ισχύει τόσο για τους γενικούς όσο και για τους ειδικούς στόχους της διαφήμισης. Προέχει ο καθορισμός των στόχων της διαφήμισης γενικά και ο καθορισμός των στόχων του κάθε διαφημιστικού προγράμματος ξεχωριστά. Η διαδικασία αυτή είναι επιβεβλημένη, επειδή: 

· Οι δεδομένοι στόχοι εξυπηρετούν τον καταρτισμό του διαφημιστικού προγράμματος.

· Αποτελούν τον σημαντικότερο παράγοντα για τη μέτρηση της αποδοτικότητας του.

· Στην πράξη έχει παρατηρηθεί πως σε κάθε επιχείρηση και σε κάθε λειτουργικό τομέα της επικρατούν διαφορετικές απόψεις και αντιλήψεις για το στόχο ή τους στόχους της διαφήμισης.

      Όσα παρατέθηκαν για τις διαφορετικές απόψεις και αντιλήψεις σχετικά  με τους στόχους της διαφήμισης, μας επιτρέπουν να αντιληφθούμε με σαφήνεια ότι η επιτυχία της και η επιτυχία κάθε προγράμματος της εξαρτάται τελικά από τη δημιουργία κοινής επιχειρησιακής αντίληψης για τους στόχους της, οι οποίοι, επιπλέον, πρέπει να καθορίζονται με ακρίβεια. Όσο πιο συγκεκριμένος είναι ο στόχος που καθορίζουμε, τόσο προσφορότερες θα είναι οι βάσεις πάνω στις οποίες θα εργαστεί η υπεύθυνη διαφημιστική ομάδα, για να δημιουργήσει ένα αποτελεσματικό πρόγραμμα, να επιλέξει τους φορείς υλοποίησης του και να καθορίσει τους τρόπους ελέγχου της επιτυχίας του.

ΣΤΟΧΟΙ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ

      Για να επηρεαστούν θετικά οι δυνητικοί πελάτες και να αντιδράσουν καταναλωτικά για την προσφορά μας, η διαφήμιση πρέπει να πληρεί τις επόμενες 3 βασικές προϋποθέσεις:

· Να δίνει πληροφορίες για το προϊόν ή για το πακέτο του τουριστικού προϊόντος.

· Να επηρεάζει κατά τέτοιο τρόπο τις επιθυμίες των αγοραστών-πελατών, ώστε να τις μεταβάλλει υπέρ της προσφοράς της διαφημιζόμενης μονάδας.

· Να χρησιμοποιεί στο διαφημιστικό κείμενο επιχειρήματα, ικανά να δημιουργήσουν στους αγοραστές-πελάτες προτιμήσεις υπέρ της επιχείρησης και του προσφερόμενου προϊόντος της.

Με τις πληροφορίες, τους επηρεασμούς και τα επιχειρήματα, η διαφήμιση επιδιώκει:

· Να συγκρατήσει την πελατεία που ήδη έχει.

· Να προσελκύσει νέους πελάτες(σημαίνει μεγαλύτερο κύκλο εργασιών, άρα μεγαλύτερα κέρδη.

      Ο κύριος στόχος κάθε οργάνου του συντονιστικού μάρκετινγκ είναι ταυτόσημος με τον πρωταρχικό στόχο, ο οποίος είναι η μεγιστοποίηση του κέρδους. Αλλά ο πρωταρχικός στόχος που έθεσε η διοίκηση της επιχείρησης είναι ένας μακροπρόθεσμος γενικός στόχος, στον οποίο προσανατολίζεται και ο κύριος στόχος της διαφήμισης.

ΕΙΔΙΚΟΙ ΣΤΟΧΟΙ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ

· Η γνωστοποίηση ειδικών προσφορών και τιμών.
· Τη μεταβίβαση πληροφοριών για τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά και πλεονεκτήματα της υλικής και άυλης προσφοράς των ξενοδοχείων, των εστιατορίων και των άλλων τουριστικών επιχειρήσεων.

· Δημιουργία προτιμήσεων για την επιχείρηση.

· Υποστήριξη του διαφημιστικού προγράμματος των συνεργατών.

· Την διάνοιξη νέων αγορών, δηλαδή την είσοδο της μονάδας σε νέες τουριστικές αγορές. Στην περίπτωση αυτή είναι ορθό να εμφανίζονται οι ξενοδοχειακές και οι άλλες τουριστικές επιχειρήσεις με συλλογική διαφήμιση και ταυτόχρονα με το διαφημιστικό πρόγραμμα του Ελληνικού Οργανισμού Τουρισμού. Αυτό σημαίνει ότι η συσσώρευση και η επικέντρωση σε συγκεκριμένο χρόνο και χώρο των διαφημιστικών προγραμμάτων των διαφόρων ελληνικών τουριστικών φορέων έχουν σαν αποτέλεσμα τη μεγαλύτερη αποδοτικότητα της ελληνικής διαφήμισης.

· Τον επηρεασμό ειδικών κατηγοριών πελατών για συμμετοχή στις εκδηλώσεις που πραγματοποιούνται στον τουριστικό τόπο ή μέσα στην επιχείρηση.

· Τη διόρθωση εσφαλμένων εντυπώσεων ή πληροφοριών που επηρεάζουν αρνητικά τη διάθεση της επιχειρησιακής προσφοράς.

αποτελέσουν την πραγματολογική βάση για την άσκηση ορθολογικής τουριστικής διαφήμισης , σε ότι αφορά την παροχή υπηρεσιών. Εντοπίζουμε στην συνέχεια αυτά τα θέματα, αποβλέποντας στην πληρέστερη κατανόηση τους.

1) Το θέμα της προβολής στο εξωτερικό:

      Πρόκειται για μια αντικειμενικά δύσκολη προσπάθεια, αφού το σοβαρότερο στοιχείο είναι το οικονομικό. Τα δε υλικά μέσα που υπάρχουν σε σχέση με τη διεθνή τουριστική πελατεία είναι περιορισμένα. Απαιτούνται διάφορες εκδηλώσεις(σεμινάρια, διακίνηση εντύπων και διαφημιστικών φυλλαδίων, οργάνωση ειδικών αποστολών στο εξωτερικό, εκδηλώσεις, καλέσματα, ξεναγήσεις), που με τον ένα ή τον άλλο τρόπο έχουν σχέση με την οικονομική επιφάνεια της χώρας και κυρίως του ΕΟΤ.

2) Το πρόβλημα της ενημέρωσης του κοινού:

      Στηρίζεται στην ενημέρωση-και κατά συνέπεια στην ενεργοποίηση του κοινού. Απαιτεί τον εγκωμιασμό των τουριστικών δεδομένων της χώρας, με τρόπο που να εξυπηρετεί συντονισμένα τις διάφορες κοινωνικές ομάδες του τόπου, στις οποίες έτσι και αλλιώς βασίζεται ο ΕΟΤ για την τουριστική ανάπτυξη. Η προσεγμένη διαφημιστική καμπάνια- και όχι η προπαγάνδα- είναι η σωστή επιλογή για την εφαρμογή τουριστικής διαφήμισης.

3) Ο πολύπλευρος εντοπισμός των τουριστικών δεδομένων:

Το βάρος πέφτει στην ανάπτυξη του συνεχή τουρισμού και ακόμη στην προσπάθεια κινητοποίησης του τουρίστα δίνοντας έμφαση στις εναλλακτικές μορφές τουρισμού.

4) Το ζήτημα της βελτίωσης της παροχής υπηρεσιών:

Πρόκειται για το σοβαρότερο πρόβλημα που έχει να αντιμετωπίσει η τουριστική διαφήμιση, αφού σχετίζεται με τα θέματα της μεταφοράς των τουριστών, το οδικό δίκτυο, τη νοσοκομειακή εξυπηρέτηση, την εξεύρεση καταλυμάτων, την τηλεφωνική επικοινωνία, τη διακίνηση στο εσωτερικό, τη βελτίωση του σέρβις, τον τρόπο ψυχαγωγίας. Θέματα μέσα από τα οποία κρίνεται ποιοτικά και ποσοτικά το επίπεδο της όλης τουριστικής διαδικασίας της χώρας μας και που το καθένα απαιτεί ξεχωριστή αντιμετώπιση.

5) Η άμβλυνση της αβεβαιότητας και η ψυχολογική προστασία:

Προσπάθεια εξάλειψης όλων αυτών των ψυχολογικών επιπτώσεων, που ξεκινάνε από το  φόβο διάψευσης της ελπίδας για όμορφες διακοπές, με την παροχή στοιχείων και δεδομένων που αυξάνουν την ασφάλεια, τη βεβαιότητα, τον ενθουσιασμό και την επιθυμία για το άγνωστο.

Ανακεφαλαίωση
Η διαφήμιση, ως μέσο προβολής και επέκτασης του τουριστικού φαινόμενου κάθε χώρας προς τα έξω, ως ένα μέσο προβολής του τρόπου ζωής των κατοίκων μιας χώρας, των ηθών και εθίμων, των κοινωνιολογικών και ψυχολογικών χαρακτηριστικών, προσπαθεί να προάγει με τον καλύτερο δυνατό τρόπο όλα αυτά τα στοιχεία, δίνοντας έτσι το στίγμα της εκάστοτε κοινωνίας, τις τάσεις που επικρατούν ανά χρονική περίοδο και αυτό που η κάθε χώρα επιλέγει να «πουλήσει» στο κοινό της. Δεν πρέπει να λησμονούμε το γεγονός ότι η διαφήμιση σκοπό έχει αυτό, δηλαδή την προβολή. Ο σύγχρονος διεθνής τουρισμός έχει ξεφύγει κατά πολύ από το παραδοσιακό σχήμα των προηγούμενων δεκαετιών, ο οποίος αφορούσε στη δραστηριότητα κάποιων υψηλών κοινωνικών τάξεων. Μέσω της διαφήμισης προσπαθεί να γίνει προσιτός σε όλους, να κερδίσει κάθε κοινωνική τάξη, με την απλότητα αυτής.  
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3
ΕΙΔΗ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ
ΕΙΣΑΓΩΓΗ
        Η διαφήμιση, έχοντας στις πλάτες της το βαρύ φορτίο της προβολής της εκάστοτε χώρας, και διαιρούμενη σε είδη και κατηγορίες, προσπαθεί να καλύψει τις ανάγκες κάθε κοινωνίας, η οποία με την σειρά της προσπαθεί να καλύψει τις ανάγκες του κάθε πολίτη. Ενός πολίτη, που επωμίζεται όλες εκείνες τις κοινωνικές και ψυχοσωματικές επιβαρύνσεις  και διαταραχές των αστικών κέντρων και των βιομηχανικών περιοχών. 

ΤΑ ΕΙΔΗ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ
1. Άμεση χαρακτηρίζεται η διαφήμιση όταν οι πληροφορίες φτάνουν στον ενεργητικό ή δυνητικό πελάτη με μέσα ή εκπροσώπους που ανήκουν στην επιχείρηση μας.
2. Έμμεση είναι η διαφήμιση που σαν φορείς (δίκτυα, κανάλια, δίαυλους) επικοινωνίας χρησιμοποιεί αντικείμενα και στοιχεία τα οποία ανήκουν σε τρίτους. Όταν το διαφημιστικό μήνυμα φτάνει στον δυνητικό πελάτη με τη διαμεσολάβηση των Μ.Μ.Ε. 

3. Φήμης αποκαλείται η διαφήμιση που αποσκοπεί στη δημιουργία μιας ιδεατής εικόνας για την επιχείρηση μας τόσο στους πραγματικούς και δυνητικούς πελάτες όσο και στην κοινή γνώμη. Στη διαφήμιση φήμης δεν αναφέρονται τιμές.

4. Ενεργητική ή αποτελεσματική διαφήμιση ή διαφήμιση πώλησης είναι εκείνη που αποσκοπεί στην άμεση πώληση του προϊόντος, για αυτό και απαραιτήτως αναφέρονται τιμές.

5. Παθητική είναι η διαφήμιση που δημιουργούν οι πελάτες μας, δηλαδή την «από στόμα σε στόμα» διαφήμιση. Πρόκειται για την αδάπανη διαφήμιση που κάνουν στην επιχείρηση μας όσοι την επισκέφτηκαν και έμειναν ευχαριστημένοι από την προσφορά της. 

6. Εσωτερική όταν αυτή πραγματοποιείται μέσα στην επιχείρηση.

7. Εξωτερική που πραγματοποιείται έξω από την επιχείρηση.

ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΑ  ΜΕΣΑ ΚΑΙ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟΙ ΦΟΡΕΙΣ

1) Φωτογραφίες: Για την εκτύπωση φωτογραφιών χρειάζονται κατακάθαρες με χρώματα φωτογραφικές διαφάνειες. Η τουριστική φωτογραφία πρέπει να έχει ορισμένα ξεχωριστά χαρακτηριστικά για να προσελκύσει το ενδιαφέρον εκείνων που θα τη δουν. Δεν πρέπει να απεικονίζει μια «νεκρή φύση», αλλά να απεικονίζει τη ζωή, να είναι ζωντανή. Ο τουρισμός είναι ανθρωποκεντρικός. Ο άνθρωπος δίνει «ζωή» στη φωτογραφία. Τα χαρακτηριστικά μιας ιδεώδους, της άριστης, της αποτελεσματικής διαφημιστικής φωτογραφίας θα πρέπει να:

· Είναι   τα στοιχεία του θέματος της φωτογραφίας(άνθρωποι, τοπίο, οικισμοί, αρχαιολογικοί χώροι).

· Στο προσκήνιο της φωτογραφίας ή και λίγο προς το βάθος τοποθετούνται οι κατάλληλοι άνθρωποι στις κατάλληλες ασχολίες

· Η περιρρέουσα το θέμα της φωτογραφίας ατμόσφαιρα να δημιουργεί έλξη στο θεατή, να του μεταδίδει το πνεύμα όλης της εικόνας, να του ξυπνάει επιθυμίες.

2) Διαφημιστικό σύνθημα ή σλόγκαν(slogan): διαφημιστικό σύνθημα είναι μια σύντομη φράση ή και στίχος που διαθέτει ύφος, τεχνοτροπία και περιεχόμενο, ώστε να προσελκύσει αμέσως την προσοχή του κοινού, να απομνημονεύεται εύκολα και να ταυτίζεται με μια επιχείρηση ή κάποιο προϊόν της. Στον τουριστικό κλάδο το διαφημιστικό σύνθημα αφορά κατά κανόνα σε ολόκληρη την επιχείρηση, στην ενιαία παρουσίαση και αναγνώριση της. Κατά κανόνα το σύνθημα τοποθετείται κάτω από το λογότυπο της επιχείρησης. Το σύνθημα ή σλόγκαν πρέπει να χρησιμοποιείται για πολλά χρόνια συνεχώς και σε όλα τα διαφημιστικά μέσα για να ταυτίζεται στη σκέψη του κοινού. Η πρώτη σημαντική προσπάθεια για παγκόσμια και πολύχρονη χρησιμοποίηση ενός ελληνικού λογότυπου και ενός συνθήματος ξεκίνησε στις αρχές της δεκαετίας που διανύουμε. Δημιουργήθηκε με τη συνεργασία 6 ελληνικών διαφημιστικών εταιριών. Κάτω από το λογότυπο υπήρχε το εξής σλόγκαν: 

ΤΑ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΑ ΜΕΣΑ

      Ο θεωρητικός ορισμός: Σαν διαφημιστικά μέσα χαρακτηρίζονται όλα εκείνα τα όργανα που χρησιμοποιούνται στα πλαίσια της διαφήμισης και των οποίων η συνολική δύναμη επίδρασης καθορίζεται με σκοπό να επηρεάσει θετικά τον κύκλο εργασιών της μονάδας.

Ο πρακτικός ορισμός: σαν διαφημιστικά μέσα χαρακτηρίζουμε όλες τις υλικές και προσωπικές μορφές έκφρασης της διαφήμισης οι οποίες υπηρετούν αποκλειστικά τους σκοπούς της.

Η ΠΟΛΥΜΟΡΦΙΑ ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ ΜΕΣΩΝ

      Οι δυνατότητες για τη χρησιμοποίηση διαφημιστικών μέσων είναι πολλαπλές, δεδομένου ότι στη διάθεση μας υπάρχει μια πολυμορφία και ποικιλία από διαφημιστικά μέσα. Τα σημαντικότερα είναι τα εξής:

1. Η καταχώριση στα έντυπα μέσα μαζικής ενημέρωσης(ημερήσιος τύπος). Διακρίνουμε τη μεμονωμένη καταχώριση και την διαδοχική καταχώριση στις εφημερίδες, περιοδικά, τουριστικούς οδηγούς, και λοιπές εκδόσεις.

2. Η αφίσα: τυπωμένη σε χαρτί για τοιχοκόλληση ή για προσαρμογή σε ειδικά διαφημιστικά πλαίσια και διαφημιστικούς στύλους.

3. Η διαφημιστική επιστολή η οποία διακρίνεται σε προσωπική και σε απρόσωπη. Πρέπει να επιτύχει:

· Θέλουμε να καταστήσουμε γνωστή την ύπαρξη της επιχείρησης;

· Επιθυμούμε να επηρεάσουμε τους δυνητικούς πελάτες για μια ειδική προσφορά;

· Επιδιώκουμε να δημιουργήσουμε μια μόνιμη πελατεία;

· Στόχος μας είναι η προσέλκυση νέων πελατών;

· Θέλουμε να ενισχύσουμε τη φήμη της μονάδας;

Δομή της διαφημιστικής επιστολής:

· Να μην είναι μακροσκελής.
· να περιέχει ισομερείς παραγράφους.
· να έχει περιθώρια.
· να υπάρχει αρμονία κειμένου και κενών χώρων.
· η εικόνα να είναι άψογη.
4. Το επιχειρησιακό διαφημιστικό φυλλάδιο ή προσπέκτους ή μπροσούρα: έντυπο με τη μορφή πολύπτυχου ή τεύχους που περιέχει σημαντικό αριθμό εικόνων, χαρτών, σχεδίων και πληροφοριών για την τουριστική επιχείρηση και για τον τόπο εγκατάστασης. Η διαμόρφωση του διαφημιστικού φυλλαδίου είναι απαραίτητα να δημιουργηθεί με βάση ορισμένα συγκεκριμένα κριτήρια:

· Ο τόπος εγκατάστασης.
· Το είδος και η κατηγορία της μονάδας.
· Οι κατηγορίες πελατών στις οποίες στοχεύει και είναι σε θέση να εξυπηρετήσει η επιχείρηση.

Αρχές:

· Θα πρέπει να υπάρχει ειλικρίνεια στη διαφήμιση.

· Μόνο τα  θετικά στοιχεία ασκούν διαφημιστική επίδραση.

· Προβάλλω κάτι θετικό δε σημαίνει ότι αποκρύπτω κάτι αρνητικό.

· Η παρουσίαση του χώρου: να φωτογραφίζονται τα δωμάτια από τη μεριά του περιβάλλοντα χώρου ή από τη μέσα μεριά του δωματίου προς τη θάλασσα, το βουνό, τον κήπο.
ΛΟΙΠΑ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΑ ΜΕΣΑ

1. ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΙ ΚΑΙ ΤΑΞΙΔΙΩΤΙΚΟΙ ΟΔΗΓΟΙ(TOURISM GUIDE, TRAVEL GUIDE).

      Η δωρεάν καταχώριση παρουσιάζει το «μειονέκτημα» και το «πλεονέκτημα» της ουδετερότητας. Αυτό σημαίνει ότι οι επιχειρήσεις που εκδίδουν οδηγούς με δωρεάν καταχώριση, περιλαμβάνουν σε αυτούς ξενοδοχειακές και εστιατορικές μονάδες μετά από μια αυστηρή αξιολόγηση. Με τον τρόπο αυτό περιορίζεται ο αριθμός των μονάδων που καταχωρίζεται στους οδηγούς, μια και ελάχιστες διαθέτουν τα χαρακτηριστικά που απαιτούν οι προδιαγραφές αξιολόγησης. Αυτή η ουδέτερη αξιολόγηση προσδίδει ιδιαίτερη βαρύτητα στις πληροφορίες οι οποίες περιέχονται στον κατάλογο. Ο πελάτης γνωρίζει ότι δεν πρόκειται για πληρωμένη άμεση ή έμμεση διαφήμιση. Αυτό έχει σαν αποτέλεσμα την αποδοχή από τον πελάτη της ειλικρίνειας τους. Κάθε καταχώριση θεωρείται αντικειμενική και αποσπά την εμπιστοσύνη του δυνητικού πελάτη. Υπάρχουν και οδηγοί στους οποίους η καταχώριση γίνεται με πληρωμή. Δεν γίνεται οποιαδήποτε αξιολόγηση.
2. ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟ ΠΕΡΙΠΤΕΡΟ

Μια κατασκευή κυρίως στις τουριστικές εκθέσεις του εσωτερικού και του εξωτερικού.
3. ΒΙΝΤΕΟΤΑΙΝΙΕΣ

ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ ΧΡΗΣΙΜΟΠΟΙΗΣΗΣ ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ ΜΕΣΩΝ ΚΑΙ ΦΟΡΕΩΝ

· Τα διαθέσιμα μέσα(ραδιόφωνο, τηλεόραση, περιοδικά, αφίσες, φυλλάδια)

· Την ακροαματικότητα- τηλεθέαση

· Την αριθμητική κυκλοφορία

· Την εμβέλεια των μέσων
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                                 (Διαφημιστικά μέσα)
Ανακεφαλαίωση

      Η διαφήμιση, στην σύγχρονη εποχή, και με την βοήθεια της τεχνολογίας και των επιτευγμάτων της, προσπαθεί να συγκεράσει όλα τα δυνατά μέσα για να προωθήσει με τον καλύτερο δυνατό τρόπο το τουριστικό προϊόν της κάθε, και πόσο μάλλον της Ελλάδας, μιας χώρας με σεβαστό πολιτισμό και ιστορία, που δίνει τα φώτα της σε άλλες και μιας χώρας που επάξια πήρε τα συγχαρητήρια όλων για τους Ολυμπιακούς Αγώνες που φιλοξένησε το 2004, υποβοηθούμενη από το διαφημιστικό πλάνο που ακολουθήθηκε πριν και κατά την διάρκεια αυτών.
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4
ΟΙ ΔΥΝΑΤΟΤΗΤΕΣ ΤΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ

Εισαγωγή
       Οι δυνατότητες της διαφήμισης στον τουριστικό κλάδο είναι αξιοθαύμαστες. Από την μια πλευρά μπορεί να αλλάξει εντελώς την κακή εικόνα μιας χώρας προς τα έξω και από την άλλη να αμαυρώσει την φήμη της. Ας μην λησμονούμε το παράδειγμα της Ταϊλάνδης, η οποία έχει καταφέρει να γίνει μια χώρα , γνωστή για την παιδεραστία της , και ίσως μια χώρα που έφερε στο προσκήνιο μια νέα μορφή τουρισμού, επονομαζόμενη ως  «σεξοτουρισμός», ή να προάγει την αξία μιας χώρας μετά από ένα πλήγμα, όπως για παράδειγμα την Ελλάδα μετά το πλήγμα των πυρκαγιών του περασμένου καλοκαιριού ή της Αμερικής μετά το πλήγμα του τρομοκρατικού χτυπήματος στους γνωστούς «Δίδυμους Πύργους».  
Διαθεσιμότητα μέσων μαζικής επικοινωνίας

Δύο είναι οι παράγοντες που επηρεάζουν τη διαθεσιμότητα:

· Οι κυβερνητικοί περιορισμοί. Σε πολλές χώρες έχουν επιβληθεί περιοριστικά μέτρα. Στην Αυστραλία διαφημίζεται ένα προϊόν μέσω τηλεόρασης μόνο εάν το διαφημιστικό φιλμ έχει παραχθεί εκεί. Ο περιορισμός αυτός σημαίνει μεγαλύτερο διαφημιστικό κόστος.

· Οι διαφορές στην τηλεπικοινωνιακή υποδομή. 

ΔΥΝΑΤΟΤΗΤΕΣ ΤΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ

      Είναι γνωστή για την αξιοποίηση των προγραμμάτων της στο ανάλογο τουριστικό καταναλωτικό κοινό και με τα ανάλογα μέσα. Αυτό βέβαια, δεν σημαίνει, ότι οι δραστηριότητες χωρίς να διαφημίζω τις υπηρεσίες είναι άσκοπες και άχρηστες. Υπάρχουν όμως περιπτώσεις και ειδικά όπως στον νευραλγικό τομέα παροχής υπηρεσιών, που η τουριστική διαφήμιση είναι αναγκαία. Οι καταχωρίσεις και η κάθε διαφημιστική προσπάθεια, με βάση πάντα την στατιστική, δείχνουν μόνο ελάχιστες περιπτώσεις, όπου γενικά η διαφήμιση δεν πέτυχε την αύξηση του μεριδίου της αγοράς, και αυτό, γιατί δεν έγινε ίσως ο σωστός προγραμματισμός και η σωστή επιλογή των μηνυμάτων και των μέσων, στον ανάλογο χρόνο της διαφημιστικής εκστρατείας ή καμπάνιας.

      Η τουριστική διαφήμιση, δημιουργεί μεταξύ άλλων 7ακόμα και πρότυπα ζωής, προσφέροντας άμεσο τρόπο πληροφόρησης και ενημέρωσης, σε πολλά εκατομμύρια υποψηφίων καταναλωτών του τουριστικού προϊόντος του πλανήτη μας. Ακόμα προϋποθέτει οικονομία χρόνου στην επιλογή και απόφαση, διακινώντας εύκολα τα πακέτα υπηρεσιών, μειώνοντας ακόμα και τις τιμές, λόγω του μεγαλύτερου όγκου προσφοράς πακέτων. Τέλος διαμορφώνει τις προσφορές με καινοτομίες, νέες ιδέες, και νέες δυνατότητες.

Η ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΑ ΤΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ.

      Ο στόχος της διαμόρφωσης στον τουρισμό επικεντρώνεται στις ανώτερα ποιοτικά τουριστικές αγορές, δίνοντας άμεση έμφαση στην προσέγγιση και προσέλκυση τουριστών, ανεξαρτήτου χώρας και υψηλότερης εισοδηματικής στάθμης, ενώ παράλληλα επιβάλλεται η συμμετοχή στην προσπάθεια προβολής τουριστικών εκθέσεων, προβολής και διαφήμισης στις ξένες χώρες με τα διάφορα μέσα ενημέρωσης, καθώς και στις ανά τακτά διαστήματα προσκλήσεις δημοσιογράφων του ειδικού ξένου και ελληνικού τουριστικού τύπου, στην προσπάθεια επικοινωνίας και στη μετάδοση μηνυμάτων σε διεθνείς οργανισμούς. Επίσης κρίνεται αναγκαία η συμμετοχή σε ειδικά πολιτιστικά προγράμματα, σε εκθέσεις Ελλήνων και ξένων με αντικείμενο προβολής τον τουρισμό, σε δεξιώσεις. Ακόμα συντονίζει προσπάθειες σε καμπάνιες με διάφορα είδη σήμανσης, ειδών τουριστικής προβολής. Μια στροφή που θα μπορούσε να προσφέρει κάποιο κίνητρο στο να επιτευχθεί ανταγωνιστικό προβάδισμα, εφόσον το τουριστικό προϊόν έχει μοντέρνο χαρακτήρα με μια καινούρια συσκευασία, ενισχύοντας την ποιότητα της προσφοράς.

Η ΠΑΡΑΠΛΑΝΗΤΙΚΗ ΚΑΙ ΑΘΕΜΙΤΗ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ.

      Νέες ρυθμίσεις και κανόνες δικαίου για την προστασία του καταναλωτή θεσμοθετήθηκαν στα πλαίσια της προσαρμογής της ελληνικής νομοθεσίας προς την κοινοτική. Το νομοσχέδιο προβλέπει την στήριξη του υγιούς ανταγωνισμού και την ασφάλεια του καταναλωτή γενικότερα.
ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ (ΕΞΩΓΕΝΕΙΣ-ΕΝΔΟΓΕΝΕΙΣ) ΓΙΑ ΤΗΝ ΔΟΜΗ ΚΑΙ ΔΙΑΤΗΡΗΣΗ ΤΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ.

Ανάλυση ενοτήτων:

1) Η γνώση της δημογραφικής εξέλιξης ενός τόπου είναι το μέγεθος της αγοράς του στόχου. Αυτή προσδιορίζει και τον πιθανό αριθμό αυριανών επισκεπτών τουριστών.

2) Η οικονομική ευμάρεια προϋποθέτει άμεσα την πιθανότητα του βαθμού συμμετοχής των κατοίκων στο διεθνές τουριστικό χρηματιστήριο. Η αύξηση των εσόδων και το υψηλό βιοτικό επίπεδο προδιαθέτουν την τάση για διακοπές και ταξίδια. Οι οικονομικές δυσχέρειες δυσκολεύουν την υλοποίηση στις τουριστικές μας προσδοκίες.

3)  Η πολιτική κατάσταση μιας χώρας ερμηνεύει την ένταση και έκταση της δυνατότητας συμμετοχής για τουρισμό. Είναι από όλους αποδεκτό, ότι σε μια χώρα, που υπάρχει πολιτική ηρεμία , απασχόληση και δίκαια κατανομή εισοδήματος, τότε και ο λαός πραγματοποιεί πολλές περιηγητικές και κάθε μορφής εξορμήσεις εντός και εκτός συνόρων.

4) Πρέπει οι συγκλίνουσες πληροφορίες, οι ενδείξεις, αλλά και το περίγραμμα του νομοθετικού συστήματος να οδηγούν σε συμπεριφορά τέτοια, που να επιτρέπουν κάθε διαφημιστική προσπάθεια μιας τουριστικής χώρας.

5) Οι γνώσεις των κλιματολογικών συνθηκών είναι βασικός παράγοντας ανάλυσης, γιατί οι αποδέκτες του πακέτου μας αισιοδοξούν να βρουν, αυτό, που δεν έχει η χώρα τους. Τον διαφορετικό ρυθμό ζωής, του ήρεμο και ακούραστο τρόπο της αναβολής.

6) Η γνώση της απασχόλησης στον ελεύθερο χρόνο, τα χόμπι με βάση πάντα την ιδιοσυγκρασία, είναι παράγοντες βασικοί για τον προγραμματισμό μιας σωστής καμπάνιας και θα είναι άδικο να επενδύσει κανείς χρήματα για δραστηριότητες χωρίς ανταπόκριση.
ΠΡΟΣΠΑΘΕΙΑ ΠΡΟΣΔΙΟΡΙΣΜΟΥ ΤΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ.

      Η τουριστική διαφήμιση είναι η πληρωμένη επικοινωνία μηνυμάτων από τον τουριστικό επιχειρηματικό κόσμο, που απευθύνεται στο κοινό της τουριστικής αγοράς. Άλλοι εξάρουν την άμεση συμβολή της με ειδικά μέσα στη θετικά διαμορφωμένη πώληση του διαφημιζόμενου τουριστικού πακέτου. Τέλος κατά άλλους αποτελεί μορφή μιας συνδετικής γέφυρας που φέρνει σε άμεση επαφή το καταναλωτικό κοινό με τις υπηρεσίες που παράγει και παρέχει ο επιχειρηματίας στον τουρισμό. Είναι αποδεδειγμένο πως όχι λόγω της πληρωμής αλλά λόγω της αποστολής της και της φιλοσοφίας της, έχει τη δυνατότητα να πληροφορεί και να ενημερώνει σωστά, εξασφαλίζοντας χρόνο και καθιστώντας τον υποψήφιο καταναλωτή φορέα μοντέρνων δραστηριοτήτων του τομέα παροχής υπηρεσιών.

Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ.

      Η διαφήμιση είναι μια από τις ισχυρότερες κινητήριες δυνάμεις για την ανάπτυξη της αγοράς.. Η διαφήμιση είναι μια μορφή επένδυσης πάνω στο προϊόν-όπως οι επενδύσεις σε έρευνα, εγκαταστάσεις, εξοπλισμό, ανθρώπινο δυναμικό-με στόχο την επιτάχυνση του ρυθμού ζήτησης του και την αγορά του από τον μεγαλύτερο δυνατό αριθμό καταναλωτών.

1. Ο εμπορικός ρόλος της διαφήμισης.

      Η διαφήμιση γεννήθηκε και υπάρχει, για να «πουλάει» προϊόντα και υπηρεσίες. Μικρή αλλά χαρακτηριστική απόδειξη, το γεγονός ότι το διαφημιστικό ραδιοφωνικό-τηλεοπτικό σποτ, στην αγγλική γλώσσα σημαίνει commercial=εμπορικό. Η διαφήμιση προτείνει και παρακινεί τον υποψήφιο αγοραστή προς το Α ή το Β προϊόν. Για την ολοκλήρωση της πώλησης και-κυρίως-για την επαναληπτική και μακρόχρονη πώληση, πρέπει να συνεργαστούν και άλλοι παράγοντες και μάλιστα σημαντικότεροι.

Ικανοποίηση ανάγκης: το προϊόν πρέπει καταρχήν να ικανοποιεί κάποια ανάγκη του καταναλωτή: πρακτική, οικονομική ή ψυχολογική.

Ποιότητα-τιμή: Το προϊόν πρέπει να έχει ποιότητα και τιμή, σε σχέση αποδεκτή από τον καταναλωτή και σε επίπεδα ανταγωνιστικά, σε σύγκριση με τα ομοειδή προϊόντα.

Διανομή: Το προϊόν πρέπει να έχει σωστή διανομή, σε σχέση με τον στόχο των συνολικών πωλήσεων που έχει και που συχνά άλλωστε βρίσκονται σε άμεση συνάρτηση με τον γεωγραφικό χώρο, τον οποίο έχει στόχο να καλύψει.

      Όταν υπάρχουν αυτές οι βασικές προϋποθέσεις, τότε η σωστή διαφήμιση σίγουρα μπορεί να πουλήσει το προϊόν. Όταν απουσιάζουν αυτές οι προϋποθέσεις, η διαφήμιση μόνη της δεν μπορεί μακροπρόθεσμα να κάνει τίποτα. Οι αποδείξεις είναι πολλές. Ο καθοριστικός παράγοντας στη διαμόρφωση της ζήτησης είναι οι τάσεις, που δημιουργούνται από βαθύτερες κοινωνικοοικονομικές ανάγκες, σε κάθε συγκεκριμένη αγορά, σε δοσμένο χρόνο.

Όταν, λοιπόν, υπάρχει δημιουργημένη από κάποιους κοινωνικοοικονομικούς λόγους η τάση για ένα προϊόν, τότε η διαφήμιση του είναι αποτελεσματική, «πιάνει». Και η αποτελεσματικότητα της έγκειται στην επιτάχυνση της εξάπλωσης της τάσης και της χρήσης αυτού του προϊόντος και στη ρύθμιση της διανομής του συνολικού αριθμού των πωλουμένων προϊόντων.

4. Διαφήμιση: τέχνη ή τεχνική;

5. ο λόγος ύπαρξης της διαφήμισης δεν αφήνει πολλά περιθώρια για αμφισβητήσεις, περιθώρια, ως προς τη φύση της. Είναι εργαλείο για την ανάπτυξη της επιχείρησης. Είναι επένδυση.

6. η δημιουργικότητα: Δημιουργική προσέγγιση είναι αυτή που κάνει μια διαφήμιση να δουλεύει στην αγορά, να πουλάει το προϊόν. Υπάρχουν κάποιοι που υποστηρίζουν ότι η δημιουργικότητα αρχίζει και τελειώνει στην πρωτοτυπία, στην ομορφιά, στον εντυπωσιασμό που προκαλεί μια διαφήμιση. Έχουμε κι εδώ την αξιωματική ισχύ μιας άλλης θεωρίας σχετικότητας. Αυτή, που πρέπει να υπάρχει ανάμεσα στο προϊόν, την υπόσχεση προς τον καταναλωτή και το διαφημιστικό μήνυμα. Η ιδέα δηλαδή δεν φτάνει να είναι έξυπνη, πρωτότυπη, συναρπαστική. Πρέπει να συνδέεται ουσιαστικά με το προϊόν και την υπόσχεση που δίνει στον καταναλωτή. Η διαφήμιση πρέπει πρώτα να πουλάει κι ύστερα να αρέσει.
Ο οικονομικός και κοινωνικός ρόλος της τουριστικής διαφήμισης.

· Η τουριστική διαφήμιση συμβάλει: στην αύξηση της παραγωγής, με αποτέλεσμα την αύξηση του εθνικού προϊόντος, την αύξηση της απασχόλησης και την ανάπτυξη της οικονομίας.

· Στη δημιουργία και συντήρηση υγιούς ανταγωνισμού και την καταπολέμηση των μονοπωλίων, με αποτέλεσμα τη βελτίωση της ποιότητας και την πτώση της τιμής των παραγόμενων προϊόντων.

· Στην ταχύτερη απόσβεση επενδύσεων ενθαρρύνοντας την αύξηση επενδύσεων, βασικό όρο για την ταχύρρυθμη ανάπτυξη της οικονομίας.

· Στη μαζική, με χαμηλό κόστος παραγωγή και διανομή αγαθών, με αποτέλεσμα τη βελτίωση της ποιότητας της ζωής τους.

· Στον εκπολιτισμό, την αναβάθμιση της καθημερινής κοινωνικής ζωής, την υγιεινή και την εκρίζωση προκαταλήψεων.

· Στην εξασφάλιση εσόδων  στα  ΜΜΕ , που συμβάλει αποφασιστικά στη βιωσιμότητα τους, στην ανεξαρτησία της γνώμης τους και στη μείωση του κόστους παραγωγής τους.
· Στην εξασφάλιση των δικαιωμάτων της πληροφόρησης και της ελεύθερης επιλογής.

· Στην εξασφάλιση σημαντικότατων πόρων για το κράτος.
Η άλλη πλευρά.

Υπάρχει και η άλλη πλευρά της διαφήμισης. Αυτή που είτε αρνείται ολοκληρωτικά τη διαφήμιση ή βρίσκει σοβαρά κοινωνικά ελαττώματα στη λειτουργία τους.

1. πλύση εγκεφάλου: παραπλανά τον καταναλωτή, με ψεύτικες υποσχέσεις και υπερβολές.

2. αυξάνει το κόστος των προϊόντων: αν δεν υπήρχε η διαφήμιση, που συμβάλλει στη μαζική παραγωγή των προϊόντων, το κόστος ανά μονάδα θα ήταν πολλαπλάσια υψηλότερο.

3. δημιουργεί ανάγκες: οι τάσεις της κατανάλωσης της Α ή και Β κατηγορίας προϊόντων ή/και υπηρεσιών δημιουργούνται από πολύ βαθιές μερικές φορές κοινωνικοοικονομικές ανάγκες, στη διαμόρφωση των οποίων πολύ μικρό-αν όχι κανένα-ρόλο παίζει η διαφήμιση.

4. Δημιουργεί μονοπώλια: ο μόνος τρόπος για να διεισδύσει ένα νέο προϊόν σε μια αγορά, όσο σκληρή κι αν είναι, είναι η διαφήμιση, αντιτείνει η άλλη πλευρά και συμπληρώνει ότι, από τα ίδια τα πράγματα, το επιχείρημα αυτό δεν στέκει, αφού είναι αναγνωρισμένη η ανταγωνιστική λειτουργία της διαφήμισης.

5. α. Η διαφήμιση δεν συγγράφει τη ζωή, αλλά απλώς την καταγράφει.

Β. Η διαφήμιση καλύπτει ελάχιστο ποσοστό του συνολικού χρόνου και χώρου των ΜΜΕ.

Γ. Ποιος καθορίζει τα αποδεκτά μοντέλα ή πρότυπα ζωής, σε μια δοσμένη κοινωνία; Μήπως πραγματικά πίσω από τις κραυγές για ελευθερία της βούλησης κρύβεται ο αληθινός φασισμός;
Ο ρόλος της διαφήμισης στο σημερινό στάδιο ανάπτυξης του καπιταλιστικού τρόπου παραγωγής.

      Στις συνθήκες του σύγχρονου μονοπωλιακού καπιταλισμού, που διέρχεται τη φάση εκείνη-όπου το κράτος παρεμβαίνει με συγκεκριμένες ρυθμίσεις, που δημιουργούν ευνοϊκές συνθήκες για την παραπέρα λειτουργία και ανάπτυξη των μονοπωλιακών επιχειρήσεων-επιδεινώνεται η σχέση αντιστοιχίας ανάμεσα στην προσφορά και την ικανή προς πληρωμή ζήτηση, εμφανίζεται αυξανόμενη δυσαναλογία ανάμεσα στις ανάγκες των εργαζομένων και στη δυνατότητα ικανοποίησης τους, κυρίως εξαιτίας της μείωσης της αγοραστικής δύναμης τους. Το πρόβλημα της απορρόφησης του συνεχώς αυξανόμενου πλεονάσματος της παραγωγής, εμφανίζεται ολοένα και περισσότερο πιεστικό, γεγονός, που αποτελεί αντανάκλαση της βασικής αντίφασης αυτού του τρόπου παραγωγής. Η αντίφαση αυτή συνίσταται στον κοινωνικοποιημένο τρόπο της σύγχρονης παραγωγής και στην ατομική ιδιοποίηση του αποτελέσματος της.
       Ενώ παρατηρείται μια γενικότερη αδυναμία συνολικής ρύθμισης του προβλήματος αυτού, σε επίπεδο επιχείρησης η κατάσταση αντιμετωπίζεται διαφορετικά. Η καθεμιά ξεχωριστά προσπαθεί να διαθέσει όλο και μεγαλύτερο μέρος των παραγόμενων προϊόντων της για διατηρήσει και να αυξήσει το επίπεδο των κερδών της, βραχυχρόνια και μακροχρόνια. Η οργάνωση και ο προγραμματισμός της δραστηριότητας στα πλαίσια της επιχείρησης, αντιπαρατίθεται στην αναρχία της παραγωγής στα πλαίσια της συνολικής αναπαραγωγής. Μεγάλες επιχειρήσεις που χρησιμοποιούν τις μεθόδους της ορθολογικής οργάνωσης, τις τεχνικές που προσφέρει η σύγχρονη τεχνολογία, εφαρμόζουν συντονισμένα και ολοκληρωμένα τη λειτουργία του μάρκετινγκ, που συστατικό της στοιχείο αποτελεί η διαφήμιση. Η υποκειμενική διαφοροποίηση διαμορφώνεται με τη βοήθεια δραστηριοτήτων, που εντάσσονται στον κύκλο ενδιαφερόντων της λειτουργίας του μάρκετινγκ, όπως:

1) η διαφήμιση.
2) χρησιμοποίηση κατάλληλων καναλιών διανομής.
3) προσωπικές πωλήσεις.
4) σχεδιασμός και μορφοποίηση του προϊόντος.
5) δημιουργία κατάλληλης φήμης και πελατείας.
6) συσκευασία, ονομασία και σηματοποίηση του προϊόντος.
7) αξιοποίηση των δημοσίων σχέσεων.
8) παροχή πιστωτικών καρτών.
9) παροχή δώρων στους καταναλωτές.
10) παρεχόμενες προσφορές.
11) παροχή εξυπηρετήσεων και τεχνικής βοήθειας προς τους πελάτες.
12) παροχή εγγυήσεων και δωρεάν επισκευών για ορισμένο χρονικό διάστημα.
13) διενέργεια από την επιχείρηση διαγωνισμών και την προσφορά δώρων.
14) παροχή δελταρίων εκπτώσεων.
«ΠΛΗΡΟΦΟΡΙΑΚΗ» ΚΑΙ «ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΗ» ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ.

      Στα πλαίσια του μη τιμολογιακού ανταγωνισμού η μεγάλη επιχείρηση προσπαθεί να πετύχει την υποκειμενική διαφοροποίηση των προϊόντων που παράγει, να δημιουργήσει φήμη και πελατεία και να αυξήσει τη ζήτηση, να δημιουργήσει ένα είδος εξάρτησης ανάμεσα στον καταναλωτή και στο συγκεκριμένο προϊόν. Όσο πιο έντονη είναι η υποκειμενική διαφοροποίηση που πετυχαίνεται για ένα προϊόν, τόσο περισσότερο αποτελεσματική εμφανίζεται η δραστηριότητα της διαφήμισης. Με αυτό τον τρόπο μειώνεται η ελαστικότητα ζήτησης του προϊόντος και αυξάνει η ευαισθησία των πωλήσεων σε σχέση με την διαφήμιση. 

      Η διαφήμιση μαζί με τις προσωπικές πωλήσεις, τις εκθέσεις, τη δημοσιότητα αποτελούν ένα από τα 4 στοιχεία του μίγματος μάρκετινγκ που είναι γνωστό ως προώθηση πωλήσεων και αποσκοπεί να αριστοποιήσει τους καθορισμένους στόχους της επιχείρησης και να πετύχει τη μεγιστοποίηση του κέρδους. Όταν όμως υπάρχει μια ποιοτικά νέα μορφή ανταγωνισμού, που δεν επικεντρώνεται στην τιμή, αλλά στις δραστηριότητες της λειτουργίας του μάρκετινγκ, είναι το λιγότερο παράξενο να αναμένει κανείς την ολοκληρωμένη, ουσιαστική και πραγματική πληροφόρηση από τη μεριά της, όταν κύριο μέλημα είναι να πείσει για το προϊόν της επιχείρησης, να το διαφοροποιήσει, να το προωθήσει και να δημιουργήσει το μονοπώλιο γνώμης. 
      Υπάρχουν βέβαια στοιχεία πληροφόρησης στη διαφήμιση για το προϊόν, αλλά αυτά είναι ενταλμένα στα πλαίσια της ανταγωνιστικής προσπάθειας και πειθούς του καταναλωτή. Η διάκριση  των ρόλων της διαφήμισης σε αποδεκτό και απαράδεκτο οδηγεί σε απόψεις ότι για οτιδήποτε συμβαίνει σε σχέση με τους πόρους που χρησιμοποιούνται και σπαταλούνται, με την αύξηση των τιμών, αποκλειστικά υπεύθυνη είναι η ανταγωνιστική διαφήμιση. Λογική συνέπεια αυτών των απόψεων είναι ότι, εάν μπορούσαμε να απαλείψουμε όλες τις αρνητικές εκδηλώσεις, έτσι ώστε να τονίζεται η αποδεκτή πλευρά της, ο πληροφοριακός της ρόλος, θα πετυχαίναμε μια ομαλή λειτουργία του συστήματος. Η διαφήμιση είναι η αιτία, αλλά το αποτέλεσμα μιας κατάστασης που ανάγεται στη μορφή του ανταγωνισμού και στις γενικότερες συνθήκες που επικρατούν στην οικονομία.

      Ολοκληρώνοντας, η διαφήμιση θα μπορούσε να είναι πληροφοριακή και να επιτελεί κοινωνική δραστηριότητα, αν δεν υπήρχε το στοιχείο της επίτευξης κέρδους από κάθε ξεχωριστή επιχείρηση, δηλαδή αν βρίσκονταν έξω από την λογική του συγκεκριμένου τρόπου παραγωγής. Επειδή όμως το στοιχείο αυτό είναι καθοριστικό για τις επιχειρήσεις που λειτουργούν στην καπιταλιστική οικονομία, -ιδιαίτερα στη σύγχρονη φάση του κρατικού μονοπωλιακού καπιταλισμού, όπου ο ανταγωνισμός είναι μη τιμολογιακός- η διαφήμιση δεν μπορεί να λειτουργήσει ως μέσο ουσιαστικής πληροφόρησης.

ΕΞΕΛΙΞΗ ΔΑΠΑΝΩΝ ΣΤΗΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ

ΣΤΙΣ Η.Π.Α.

      Στα τέλη του 19ου αιώνα και στις αρχές του 20ου αιώνα η οικονομία των ΗΠΑ εισέρχεται σε ένα ποιοτικά ανώτερο επίπεδο. Η συγκέντρωση και συγκεντροποίηση του κεφαλαίου και η μαζική παραγωγή δημιουργούν τις προϋποθέσεις για την εφαρμογή των διάφορων μεθόδων του μάρκετινγκ, ενώ ταυτόχρονα εμφανίζεται το πρόβλημα της απορρόφησης των προϊόντων. Η διαφήμιση εμφανίζεται πολύπλοκη, προσπαθεί να δημιουργήσει τις προτιμήσεις του κοινού, ο ρόλος της στη διάθεση των προϊόντων είναι σημαντικός και καθημερινά αποκτά όλο και περισσότερη σημασία. Η κατάσταση όμως αυτή συνεχίζεται και επεκτείνεται στα μετέπειτα χρόνια.
ΣΤΗΝ ΕΛΛΑΔΑ.

      Η διαφήμιση αποτελεί ένα ουσιαστικό συστατικό στοιχείο αυτής της μορφής του ανταγωνισμού, μια και βοηθά τις επιχειρήσεις να διαθέσουν όλο και μεγαλύτερη ποσότητα των προϊόντων, ωθώντας τους αγοραστές σε κατανάλωση. Η περισσότερο οργανωμένη εμφάνιση της διαφήμισης πραγματοποιήθηκε τα μεταπολεμικά χρόνια(1950 και μετέπειτα), ενώ η ανάπτυξη και η εξάπλωση της γνώρισε ιδιαίτερη ένταση την τελευταία δεκαετία. Η ιδιομορφία  των προϋποθέσεων που δημιουργήθηκαν στην ελληνική αγορά, μαζί με την παράλληλη εξάπλωση των μέσων μαζικής επικοινωνίας και κυρίως της τηλεόρασης στην τελευταία δεκαετία, φέρνουν τη διαφήμιση στο προσκήνιο. Θεωρείται απαραίτητο συστατικό στοιχείο για την προώθηση των πωλήσεων.

Το ύψος προϋπολογισμού της διεθνούς τουριστικής καμπάνιας:

Το ύψος του προϋπολογισμού μπορεί να προσδιοριστεί:

· ως ποσοστό επί των πωλήσεων

· σύμφωνα με τη διαφημιστική δαπάνη των ανταγωνιστών

· σύμφωνα με την ποιότητα, την διάρκεια, το εύρος της διαφημιστικής καμπάνιας

· σύμφωνα με τα διαθέσιμα μέσα ενημέρωσης

· σύμφωνα με τους περιορισμούς και τις κρατικές οδηγίες

· σύμφωνα με την οργάνωση και δομή της επιχείρησης
Ανακεφαλαίωση
         Δεν είναι καθόλου τυχαίο ότι πολλές χώρες, κατανοώντας την αξία της τουριστικής διαφήμισης, ξοδεύουν μεγάλα χρηματικά ποσά, για τις διάφορες καμπάνιες ανά τουριστική περίοδο. Προσπαθούν , έτσι, να κερδίσουν ολοένα και περισσότερους πελάτες- τουρίστες, «πιάνοντας» τον παλμό την κάθε εποχής, και προσαρμόζοντας κάθε καμπάνια σε αυτό ακριβώς το σκεπτικό, την κάλυψη των επιθυμιών των καταναλωτών. 
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5

ΤΑ ΚΟΙΝΩΝΙΟΛΟΓΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΟΥ
ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ
Εισαγωγή
Ο σύγχρονος αναπτυγμένος τουρισμός αποτελεί πλέον τον μαζικότερο διεθνώς κοινωνικό θεσμό αναψυχής μεγάλης σπουδαιότητας τόσο για τις εθνικές κοινωνίες όσο και για τον μέσο πολίτη. Η σχέση του ατόμου με τον τουρισμό γίνεται όλο και στενότερη, όλο και πιο επιτακτική και οι προβλέψεις για το άμεσο μέλλον επιτείνουν αυτή την διαπίστωση.
Ο διεθνής τουρισμός κυριαρχείται από μια σειρά δεδομένων, τα οποία είναι:
· θεωρείται δραστηριότητα ουσιώδης για τη ζωή των λαών και έχει επιπτώσεις στο οικονομικό, κοινωνικό, μορφωτικό και πολιτιστικό επίπεδο κάθε χώρας, ενώ σχετίζεται άμεσα και με τις διεθνείς σχέσεις.

· Να εξασφαλιστεί η χωρίς διακρίσεις πρόσβαση για όλους τους κατοίκους του κόσμου στις διακοπές

· Αποσκοπεί παράλληλα με τα άλλα στη δημιουργία νέων απασχολήσεων για τους ανέργους

Κοινωνική στρωμάτωση και διαφήμιση
Η ύπαρξη της κοινωνικής ανισότητας είναι ένα γεγονός της ανθρώπινης κοινωνίας που διαιρεί τα μέλη της κοινωνίας με βάση κάποια καθορισμένα κοινωνιολογικά κριτήρια και μεγέθη. Η ύπαρξη αυτής της ανισότητας επεκτείνεται σε όλα τα επίπεδα της κοινωνικής ζωής, όπως στους όρους διαβίωσης, στη διανομή των περιουσιακών στοιχείων, στον τρόπο ψυχαγωγίας, στην απόκτηση δόξας, στο μορφωτικό επίπεδο.
Η ταξινόμηση σε συγκεκριμένα κοινωνικά στρώματα αποκαλείται κοινωνική στρωμάτωση και συμπίπτει με τις λεγόμενες κοινωνικές τάξεις. Η διαίρεση του κοινωνικού συνόλου μιας χώρας μπορεί να γίνει με την θέσπιση πολλών και διαφορετικών κριτηρίων, ώστε να διαμορφωθούν ορισμένες τυπολογίες με βάση τα ακόλουθα κριτήρια:

· Επάγγελμα

· Εισόδημα

· Όροι διαβίωσης

· Μορφωτικό επίπεδο

· Δυνατότητες ψυχαγωγίας

Η κοινωνική αυτή στρωμάτωση, δεν είναι μόνο απλά στατιστικά στοιχεία αλλά και δεδομένα καθορισμού κοινωνικών προτεραιοτήτων.

Σήμερα υπάρχουν τρεις βασικές μέθοδοι μέτρησης των κοινωνικών τάξεων:

I. Η μέθοδος υπόληψης(the reputation approach)
II. Η υποκειμενική μέθοδος(the subjective approach)
III. Η αντικειμενική μέθοδος(the objective approach)
Αυτή η ταξινόμηση είναι το αντικείμενο έρευνας της διαφήμισης και του μάρκετινγκ στ πλαίσια ταξινόμησης των κοινωνικών ομάδων. Το διάγραμμα που ακολουθεί δείχνει έναν τέτοιο τεμαχισμό του τουριστικού κοινού, με βάση τις ακόλουθες μεταβλητές:

· Λόγοι επίσκεψης

· Περιλαμβανόμενοι στις τουριστικές στατιστικές

· Μη περιλαμβανόμενοι στις τουριστικές στατιστικές.
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ΚΟΙΝΩΝΙΚΕΣ ΠΡΟΕΚΤΑΣΕΙΣ 

Η επέκταση και η γιγάντωση του τουρισμού κάνει φανερό και το όλο κοινωνικό πλαίσιο μέσα στο οποίο συντελείτε αυτή η κοσμογονία. Η κοινωνιολογική του αξία φαίνεται στα ακόλουθα:

· Η δημιουργία υποδομών για την υποδοχή επισκεπτών

· Η επέκταση του οδικού και σιδηροδρομικού δικτύου

· Η οργάνωση και η επέκταση των μεταφορών(λεωφορειακές γραμμές και τακτικές αεροπορικές πτήσεις)

· Η σταθεροποίηση των παγκόσμιων οικονομικών δεδομένων

· Η εξειδίκευση του τουριστικού κλάδου κατά περιοχές, κατά κλάδο διεργασίας, κατά περιόδους δράσης

· Η ενίσχυση των εισοδημάτων των κοινωνικών τάξεων και στρωμάτων
Προσπαθεί να δώσει λύση σε προβλήματα, όπως:

· Η κοινωνική αλλαγή που επιφέρει ο τουρισμός μέσω της διαφήμισης
· Τα κοινωνιολογικά χαρακτηριστικά 8του τουρισμού

· Η κοινωνική στρωμάτωση

· Οι επιδράσεις στην καταναλωτική συμπεριφορά

· Η σπουδαιότητα των στερεοτύπων

· Οι επιπτώσεις στην ηθική συμπεριφορά

· Η εμπέδωση της διεθνούς ειρήνης, ύφεσης και συνεργασίας

· Οι πολιτιστικές επιπτώσεις

· Οι περιβαλλοντικές επιπτώσεις

· Οι εναλλακτικές μορφές τουριστικής ανάπτυξης

Ήθη- έθιμα- αξίες και αναγνώριση του διαφορετικού
Οι ιστορικές και πολιτισμικές αλλαγές που επέρχονται μέσω της τουριστικής διαφήμισης στις καταβολές- χαρακτηριστικά των λαών παίζουν ιδιαίτερο ρόλο στην κατανόηση της συμπεριφοράς των τουριστών. Αυτά είναι:
· Η αναπτυγμένη ιστορική, αρχαιολογική, εθνογραφική, λαογραφική και πολιτισμική συμπεριφορά που εκφράζεται με επισκεψιμότητα στους χώρους.
· Η φιλοξενία
· Το αίσθημα εξυπηρέτησης και παροχή κάθε είδους βοήθειας

· Το χαμόγελο και το αίσθημα ευφορίας

· Η καλαισθησία

· Η καλή συμπεριφορά προς τους πελάτες

Η τουριστική ανάπτυξη συντελεί ορισμένες ιδιαίτερα σημαντικές κοινωνικές αλλαγές, οι οποίες είναι:

· Αλλαγές στα ήθη και τα έθιμα, οι οποίες παραλλάσσουν τα κοινωνικά δεδομένα της περιοχής, τη σοβαρότητα των ανθρώπων, τους θεσμούς, την οικογένεια και την κοινωνία εν γένει.

· Αλλαγές στις εργασιακές σχέσεις

· Αλλαγές στην χωροταξία- περιβάλλον

· Αλλαγές στην οργανωτική- διοικητική δομή, καθώς οδηγεί στην συσπείρωση των ντόπιων παραγόντων, στην ανάπτυξη τοπικών πρωτοβουλιών
        Δεν θα πρέπει να παραβλέπουμε ότι τα χαρακτηριστικά των λαών, η κουλτούρα και ο πολιτισμός τους, μπορούν να χωρέσουν στο τουριστικό διαφημιστικό πλάνο.

Για παράδειγμα: οι Γερμανοί χαρακτηρίζονται για την πειθαρχία τους, την ανεπτυγμένη οικολογική συνείδηση, οι Άγγλοι για την συχνά χουλιγκανιστική και ιδιόμορφη συμπεριφορά τους, οι Γάλλοι για την σφικτή καταναλωτική συμπεριφορά τους και την σχολαστικότητα, οι Αμερικανοί και οι Ιάπωνες για την απαιτητικότητα και την κατανόηση και οι Έλληνες για την αργοπορία, την καθυστέρηση και τον ωχαδερφισμού τους σε πολλές φάσεις και εκφάνσεις της ζωής τους.

Τα κοινωνιολογικά χαρακτηριστικά του τουρισμού μέσω της διαφήμισης
· Η ποσοτική(αριθμητική)αύξηση των τουριστών, η οποία αποτελεί απόρροια της αλματώδους τεχνολογικής ανάπτυξης στον χώρο των εναέριων μεταφορών, των νέων ραγδαίων εξελίξεων στις επικοινωνιακές δυνατότητες.
· Η αύξηση των κοινωνικο-ψυχολογικών επιβαρύνσεων, ιδίως στα μεγάλα αστικά κέντρα και στις βιομηχανικές περιοχές πολλών σημείων του πλανήτη, οι οποίες κατέστησαν τις διακοπές ως αναγκαιότητα

· Οι κατακτήσεις των εργαζομένων, επεκτείνοντας την κοινωνιολογική αναζήτηση και έρευνα

· Οι σημαντικές κοινωνικές αλλαγές, οι οποίες άλλαξαν τα δεδομένα και δημιούργησαν καινούρια δεδομένα

· Η δημιουργία νέων πολυδύναμων και πανίσχυρων τουριστικών επιχειρήσεων διακίνησης μαζικών τουριστικών ρευμάτων σε μια πληθώρα τουριστικών προορισμών
Στα αμέσως επόμενα χρόνια το κοινωνιολογικό ενδιαφέρον πρόκειται να εστιαστεί στα ακόλουθα:

· Στα κοινωνιολογικά χαρακτηριστικά των σύγχρονων τουριστών και της ικανοποίησης που ζητούν

· Στη διαχείριση του ελεύθερου χρόνου

· Περιβαλλοντικές επιβαρύνσεις

Η ερμηνεία του τουριστικού φαινομένου κοινωνιολογικά εδράζεται στις εξής παραμέτρους:

· Η οργάνωση και η αξιοποίηση του ελεύθερου χρόνου

· Η ανάλυση του τουρισμού διακοπών

· Ο ρόλος της κοινωνικοποίησης

· Η έρευνα της κοινωνικής στρωμάτωσης

· Η καταγραφή των στερεοτύπων

· Η σχέση δημόσιας υγείας με τον τουρισμό

· Η δημιουργία κοινωνικών προτύπων

· Η ανάλυση του κοινωνικού ρόλου του τουρίστα

· Η καταγραφή των επιπτώσεων στην κοινωνική ηθική

· Η σχέση πληθυσμιακών εκρήξεων πόλεων και τουρισμού

· Οι κοινωνικές αλληλεπιδράσεις λόγω της τουριστικής ανάπτυξης
· Η ανάλυση των κοινωνικο-ψυχολογικών επιβαρύνσεων 

· Η μέτρηση των κοινωνικών επιδράσεων

· Η συμβολή στην ειρήνη και ύφεση των λαών

ΟΙ ΚΟΙΝΩΝΙΚΕΣ ΑΛΛΑΓΕΣ ΠΟΥ ΕΠΕΡΧΟΝΤΑΙ ΑΠΟ ΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΜΟ ΜΕΣΩ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ

· Αλλαγές στα ήθη και έθιμα(κοινωνικά δεδομένα, θεσμοί, οικογένεια), οι οποίες έχουν καθοριστικό χαρακτήρα

· Αλλαγές στις εργασιακές σχέσεις( αύξηση θέσεων εργασίας, συμπλήρωση εισοδήματος)
· Αλλαγές στη χωροταξία- περιβάλλον ( τους αρχαιολογικούς χώρους, μουσεία, τόποι λατρείας)

· Αλλαγές στην οργανωτική- διοικητική δομή
Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΣΤΗ ΔΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΤΩΝ ΔΙΑΘΕΣΕΩΝ ΚΑΙ ΠΡΟΤΙΜΗΣΕΩΝ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΉ.

      Η διαφήμιση επηρεάζει και διαμορφώνει τις διαθέσεις και τις προτιμήσεις του καταναλωτή, έτσι ώστε η επιλογή ανάμεσα στα προϊόντα να χάνει το ουσιαστικό περιεχόμενο της. Είναι μια επιλογή που βασίζεται στην υποκειμενική-ψυχολογική διαφοροποίηση του προϊόντος  και στην υποβολή. Οι προτιμήσεις-διαθέσεις των καταναλωτών αναφέρονται στο επίπεδο του εποικοδομήματος και αντανακλούν μέσα από ποικίλες εκφάνσεις την υπάρχουσα οικονομική πραγματικότητα. Παρατηρήσεις:

1. οι διαθέσεις είναι αποτέλεσμα της διαδικασίας μάθησης-γνώσης. Το άτομο διαμορφώνει τις διαθέσεις, όχι μόνο μέσα από την αντίληψη των αντικειμένων με τα αισθητήρια όργανα, αλλά και από τη συσσωρεμένη από το άτομο και την ανθρωπότητα ιστορική πείρα.

2. εμφανίζουν συγκεκριμένη κατεύθυνση, βαθμό και ένταση.

3. εμφανίζουν οργάνωση που σημαίνει ότι έχουν εσωτερική συνοχή και σταθερότητα. Όταν εκτείνονται στο χρόνο εμφανίζουν μεγαλύτερη σταθερότητα και αντίσταση στις προσπάθειες που καταβάλλονται για την τροποποίηση ή την αλλαγή τους.

Αυτές τις διαθέσεις προσπαθεί η διαφήμιση, ως ένας από τους μηχανισμούς αναπαραγωγής της επικρατούσας ιδεολογίας και χρησιμοποιώντας ως κανάλια τα ΜΜΕ, να επηρεάσει αλλά και να διαμορφώσει προς συγκεκριμένη κατεύθυνση.

Ο ΡΟΛΟΣ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΣΤΗ ΔΙΑΜΟΡΦΩΣΗ ΤΗΣ ΠΡΟΣΩΠΙΚΗΣ ΚΑΙ ΚΟΙΝΩΝΙΚΗΣ ΖΩΗΣ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΗ.

      Οι επικρίσεις αναφέρονται στη συνεχή και ενοχλητική αποστολή ερεθίσματος και μηνυμάτων προς αυτόν, με τις πιο ποικίλες μορφές, σχεδόν όλες τις ώρες του 24ωρου που βρίσκεται σε εγρήγορση. Η διαδικασία αυτή είναι μακροχρόνια  αρχίζει, από τη στιγμή που το άτομο αντιλαμβάνεται τον περίγυρο του, γεγονός που οδηγεί στη διαδικασία δημιουργίας ρυθμιζόμενων ατόμων, που θα αποδέχονται, σε ευρύτερο πια επίπεδο και στις διάφορες εκδηλώσεις της κοινωνικής ζωής, με μικρότερη αντίσταση και μειωμένη κριτική ικανότητα ό,τι τους προσφέρεται. 
      Καταναλωτές που ζουν με το όνειρο της καλύτερης ζωής όπως αυτή παρουσιάζεται μέσα από τους πολύπλοκους μηχανισμούς προώθησης. Οι αντικειμενικοί περιορισμοί φαίνεται ότι υποκειμενικά ελαχιστοποιούνται, γεγονός που τους ωθεί σε μια εξοντωτική προσπάθεια εξομοίωσης με το πρότυπο που τους προσφέρεται μέσα από τη διαφήμιση. Παραμένουν κολλημένοι στις ψευδαισθήσεις, παραμένουν με την πικρία της ανεκπλήρωτης επιθυμίας, αποξενώνονται και σε μεγάλο βαθμό απομακρύνονται από την αντιμετώπιση γενικότερων προβλημάτων. Επιχειρείται να απομακρύνονται οι καταναλωτές από τη δυνατότητα  μιας γενικότερης θεώρησης και αναζήτησης της αιτιώδους σχέσης, που θα μπορούσε να βοηθήσει να αναθεωρήσουν τη στάση τους.

Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΩΣ ΜΗΧΑΝΙΣΜΟΣ ΕΞΙΣΟΡΡΟΠΗΣΗΣ ΑΝΑΜΕΣΑ ΣΤΗΝ ΠΑΡΑΓΩΓΗ ΚΑΙ ΣΤΗΝ ΚΑΤΑΝΑΛΩΣΗ.

      Το μάρκετινγκ με όλο το φάσμα των δραστηριοτήτων του και ειδικότερα η διαφήμιση, λειτουργώντας μέσα στα πλαίσια του υπάρχοντος τρόπο παραγωγής, ενεργεί ως μηχανισμός εξισορρόπησης ανάμεσα στην παραγωγή και στην κατανάλωση, που οδηγεί στην σπατάλη παραγωγικών πόρων. Η διαδικασία αυτή οδηγεί στην αύξηση των τιμών και τονίζει ακόμη περισσότερο την αδυναμία των καταναλωτών-κυρίως εξαιτίας της μείωσης της αγοραστικής τους δύναμης-να απορροφήσουν την αυξημένη παραγωγή. Το μάρκετινγκ και η διαφήμιση , όχι μόνο είναι αναπόφευκτα στοιχεία  για την ομαλή λειτουργία της επιχείρησης, αλλά δένονται οργανικά με τον καπιταλιστικό τρόπο παραγωγής. Αυτή η οργανική σύνδεση βοηθά τη μέθοδο ανάλυσης που προσάπτει στο μάρκετινγκ και στη διαφήμιση αιτιώδη σχέση στην εμφάνιση προβλημάτων όπως τα αυξημένα έξοδα κυκλοφορίας, η σπατάλη παραγωγικών πόρων και η απομύζηση του εισοδήματος του καταναλωτή.

Η ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΩΣ ΠΑΡΑΓΟΝΤΑΣ ΥΛΙΚΗΣ ΕΥΗΜΕΡΙΑΣ ΚΑΙ ΒΕΛΤΙΩΣΗΣ ΤΗΣ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ ΖΩΗΣ.

Είναι σε θέση να προσφέρει ευεργετήματα σε μια κοινωνία όπως ότι:

1. διευκολύνει την επίτευξη οικονομιών κλίμακας στην παραγωγή..
2. εξομαλύνει τις έντονες αυξομειώσεις στη ζήτηση, ενεργοποιώντας την αργούσα παραγωγική δυναμικότητα.
3. μπορεί να επικεντρώνει τη ζήτηση σε λιγότερο αριθμό προϊόντων, μειώνοντας έτσι το κόστος του μεγάλου αριθμού παραγόμενων προϊόντων.

4. το κόστος της είναι χαμηλότερο από εκείνο των προσωπικών πωλήσεων.

5. αυξάνει την πληροφόρηση της αγοράς για τις νεοεισερχόμενες και για τις υπάρχουσες επιχειρήσεις, έτσι ώστε ο ανταγωνισμός των προϊόντων, ή ο ανταγωνισμός τιμής να είναι περισσότερο αποδοτικός.

6. παρέχει μέσα από την προώθηση των επώνυμων προϊόντων, έμμεση εγγύηση καλής ποιότητας και ότι βοηθάει στην βελτίωση της ποιότητας των παρερχομένων υπηρεσιών.

7. ενεργοποιεί τα κίνητρα για προσπάθεια επίτευξης υψηλότερου επιπέδου διαβίωσης.

8. παρέχει τη δυνατότητα στο ευρύ κοινό να μάθει περισσότερα για τον κόσμο που τον περιστοιχίζει.

9. εκτελεί ένα σπουδαίο κοινωνικό και οικονομικό ρόλο, έχει ευνοϊκή επίδραση στο καταναλωτικό κοινό, γιατί εντείνει και καλλιεργεί: 

· τη ροπή για καλύτερη και πιο άνετη ζωή.
· τα αισθήματα μίμησης φθόνου και ματαιοδοξίας.
· την επιθυμία απόκτησης, κατοχής.

Μη ελεγχόμενες μεταβλητές

· το οικονομικό περιβάλλον.
· το πολιτικό περιβάλλον.
· το νομικό περιβάλλον.
· το πολιτιστικό περιβάλλον.
· το φυσικό περιβάλλον.
· την τεχνολογία.
Στην προώθηση εντάσσονται οι εξής επιμέρους δραστηριότητες-«εργαλεία».

· Διαφήμιση= κάθε απρόσωπη μορφή παρουσίασης και προώθησης ιδεών, αγαθών ή υπηρεσιών με πληρωμή από αναγνωρισμένο εγγυητή ή ανάδοχο.

· Προσωπικές πωλήσεις= κίνητρα μικρής χρονικής διάρκειας, που αποσκοπούν να ωθήσουν τον καταναλωτή σε άμεση αγορά του προϊόντος ή της υπηρεσίας. Τα κίνητρα αυτά μπορεί να αφορούν τους ενδιάμεσους και τονώνουν το ενδιαφέρον τους για την προώθηση του. Η υποκίνηση των ενδιάμεσων περιλαμβάνει κίνητρα όπως: 

· Επιστροφή χρημάτων και εμπορευμάτων.
· Εκπτώσεις τιμών.
Βοήθεια στην προώθηση με διάφορα μέσα.

· Προώθηση των πωλήσεων= με την προφορική παρουσίαση των πλεονεκτημάτων ενός προϊόντος/υπηρεσίας και η συζήτηση με το δυνητικό καταναλωτή αποσκοπεί στην πραγματοποίηση της πώλησης.

· Εκθέσεις, επιδείξεις= τόπος συνάντησης σημαντικού αριθμού των ενδιαφερομένων μερών σε συγκεκριμένο χώρο και βραχύ χρονικό διάστημα.

· Δημοσιότητα.

Επιρροές στο επίπεδο της κοινωνιολογίας
· Επαναπροσδιορισμός τρόπου ζωής και ψυχαγωγίας

· Σχέση εισοδηματικού επιπέδου και επισήμανση ανισοτήτων

· Κοινωνική στρωμάτωση και τουριστική ανάπτυξη

· Αλλοτρίωση σε τουριστικούς προορισμούς μαζικής εισροής

· Αναζήτηση του εύκολου κέρδους και αναδιανομή εισοδήματος

· Αύξηση του επιπέδου και των τιμών γης

· Δημογραφική διαφοροποίηση και αλλοίωση σύνθεσης πληθυσμού

· Μεταβολή οικονομικής κατάστασης 

· Αναβάθμιση εργασιών κυρίας υλικοτεχνικής υποδομής
· Πληθυσμιακές συσσωρεύσεις

· Γνωριμία με διαφορετικά συστήματα, τρόπους ζωής

· Επιρροές πάνω στα ήθη, έθιμα

· Δημιουργία μιας νέας μορφής κοινωνικής συνείδησης: της τουριστικής

· Επιδράσεις πάνω στην σεξουαλική συμπεριφορά

· Δημιουργία νέων θέσεων εργασίας

· Επιρροές πάνω στα θέματα ειρήνης, ύφεσης και αφοπλισμού

· Αναβάθμιση θεσμικών επιπέδων

· Γενικότερη άνοδος του βιοτικού επιπέδου

· Επιδράσεις πάνω στα θέματα επικοινωνίας στο σύνολο τους 
Ανακεφαλαίωση
Τα χαρακτηριστικά αυτά γνωρίσματα, κάνουν την τουριστική διαφήμιση να διαφέρει από άλλους θεσμούς, ως προς το:
· Η διεργασία αυτή προϋποθέτει ένα μίνιμουμ χρονικό διάστημα (ελεύθερο χρόνο)

· Αποτελούν συνάρτηση ενός συγκεκριμένο επαγγελματικό και εισοδηματικό επίπεδο

· Είναι ιδιαίτερα ευαίσθητη, αφού επηρεάζεται από αστάθμητους παράγοντες( όπως το πρόσφατο γεγονός των πυρκαγιών στην χώρα μας και οι τρομοκρατικές ενέργειες διεθνώς)

· Εξαρτάται από μια σωρεία υποκειμενικών διαθέσεων

· Γίνεται συνήθως σε άγνωστο χώρο και επηρεάζεται τόσο από την άμεση αντίληψη, όσο και από τις γενικότερες ψυχο-κοινωνικές επιβαρύνσεις
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ΨΥΧΟΛΟΓΙΚΑ ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ

Εισαγωγή
Ο τομέας της τουριστικής ψυχολογίας ασχολείται με ορισμένα φαινόμενα της εποχής μας, όπως:
· Η απομάκρυνση από την καθημερινότητα και τη ρουτίνα της επαγγελματικής ζωής

· Η ξεκούραση του οργανισμού από τον κάματο της εργασίας και από μια σειρά σύγχρονων ψυχοσωματικών παθήσεων που μαστίζουν τον σύγχρονο άνθρωπο

· Η αλλαγή των διαθέσεων της προσωπικότητας στη διάρκεια των διακοπών

· Η ψυχολογική ισορροπία που επέρχεται με την ενασχόληση με νέα πράγματα, νέες παραστάσεις

· Η άμβλυνση από τις περιβαλλοντολογικές και οικολογικές δυσμορφίες του ανθρώπου των αστικών κέντρων

· Η δυνατότητα σύναψης νέων διαπροσωπικών σχέσεων

· Η ελευθερία των πράξεων και η δυνατότητα αλλαγής της συμπεριφοράς

Οι σύγχρονες ψυχώσεις και νευρώσεις, έχουν  επιστημονικό ενδιαφέρον. Έχουμε φτάσει στο σημείο μια νέα σειρά παθήσεων, που αποτελούν το κρίσιμο σημείο διαφοροποίησης των πνευματικών υγειών ατόμων από τους πνευματικά πάσχοντες.

Η διάκριση ανάμεσα στις ψυχώσεις και στις νευρώσεις έχει μια ιδιαίτερα μεγάλη σημασία για την κατανόηση της αναγκαιότητας του σημερινού τουριστικού φαινομένου. Ο τουρισμός μέσω της διαφήμισης του προϊόντος υποβοηθά:
· Την αλλαγή των παραστάσεων, εικόνων και μηνυμάτων της καθημερινής πραγματικότητας

· Την ξεκούραση από τον κάματο που παρουσιάζει σωματικές επιπτώσεις

· Την ανακατασκευή των συνηθισμένων κοινωνικών ρόλων

· Την απόκλιση από μια κάποια μορφή τυποποιημένων συμπεριφορών

· Την απομάκρυνση από τα κέντρα ατμοσφαιρικής μόλυνσης

· Την επέκταση δημιουργικής αξιοποίησης του ελεύθερου χρόνου

Στον χώρο της ικανοποίησης ψυχολογικών αναγκών του τουρίστα η αναγκαιότητα προσφυγής στο μάρκετινγκ είναι πλέον μια πραγματικότητα που δεν μπορούν να παραγνωρίσουν οι σύγχρονες τουριστικές επιχειρήσεις κάθε κατηγορίας.
Άγχος, φόβος, ρουτίνα- καθημερινότητα και οι επιπτώσεις τους

· Το άγχος: το άτομο έχει την ικανότητα να παραλλάσει τα κίνητρα τους και να αναζητά νέες μορφές συμπεριφοράς, ώστε να είναι σε θέση να αντιμετωπίσει τις εκάστοτε παρουσιαζόμενες απαιτήσεις.
· Ο φόβος: Τα συμπτώματα του άγχους και του φόβου δεν διαφέρουν μεταξύ τους. Το άτομο που υποφέρει από την εσωτερική σύγκρουση δεν έχει συνείδηση των αιτιών που την προκαλούν.

· Η ρουτίνα- καθημερινότητα: το πρόβλημα συνεπάγεται στην ενασχόληση του ατόμου σε καθημερινή βάση με τα ίδια αντικείμενα, επιδιώξεις, εμπειρίες.

Οι ανθρώπινες ανάγκες
Σχηματικά και μόνο διακρίνουμε δύο πολλαπλά σπουδαίες κατηγορίες αναγκών:

i) Έμφυτες ανάγκες- επίκτητες ανάγκες

ii) Βιογενετικές ανάγκες- ψυχογενετικές ανάγκες

Ανάλυση:

Ανάγκες έμφυτες και επίκτητες

Μερικές ανάγκες είναι άμεσα συνδεδεμένες με τη φύση του οργανισμού και βρίσκονται σε όλα τα ζώα. Αυτές οι ανάγκες μπορούν να ονομαστούν έμφυτες ή φυσιολογικές, διότι η εμφάνιση τους είναι ανεξάρτητη από το σύνολο των εμπειριών του παρελθόντος. 

Οι επίκτητες ανάγκες εξαρτώνται αποκλειστικά από το σύνολο των εμπειριών του παρελθόντος. Οι ανάγκες αυτές είναι το ίδιο έντονες και πραγματικές όσο και οι προηγούμενες, μόνο που διαφέρουν στον τρόπο με τον οποίο δημιουργούνται. Ένα ακόμα σημαντικό στοιχείο αναφορικά με τις επίκτητες ανάγκες είναι το γεγονός ότι δεν μπορούν να εντοπιστούν σε ένα και μόνο σημείο του ανθρωπίνου σώματος.

Βιογενετικές και ψυχογενετικές ανάγκες

Οι βιογενετικές ανάγκες μπορούν να χαρακτηριστούν ακόμα και ως αρχικές ή πρωταρχικές και αναφέρονται στις βασικές ψυχολογικές ανάγκες, που σχετίζονται με τις σωματικές εν γένει λειτουργίες( πείνα, δίψα, ύπνος, έρωτας).

Οι ψυχογενετικές ανάγκες, που είναι ιδιαίτερα ευπαθείς και λεπτές, αντικατοπτρίζουν το πολύπλοκο και πολυσύνθετο της ανθρώπινης συμπεριφοράς. Οι ανάγκες αυτές διαιρούνται σε τρεις μεγάλες κατηγορίες:

i) Ανάγκες κοινωνικές- αγάπης και συμπάθειας

ii) Ανάγκες εγώ- υποστήριξης

iii) Ανάγκες- εγώ- άμυνας
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Επιρροές στο επίπεδο της ψυχολογίας

· Αλλαγή στους προσδιοριστικούς παράγοντες διαμόρφωσης της προσωπικότητας

· Ψυχο-σωματικές επιβαρύνσεις που οδηγούν στον τουρισμό

· Στοιχεία εθνοκεντρικής τοποθέτησης

· Συνειδησιακά προβλήματα επαγγελματιών

· Η παρερμηνεία της φιλοξενίας και ο αυθορμητισμός

· Ενδο-οικογενειακές ψυχολογικές επιδράσεις από τη  τουριστική ανάπτυξη

· Στοιχεία συμμετοχικής διάθεσης κατά την υποδοχή τουριστικών ρευμάτων

· Αποτελέσματα της εντατικοποίησης λόγω της εποχικότητας του τουρισμού

· Το σύνδρομο «του γκαρσονιού»

· Η εξιδανίκευση και η άρνηση της πραγματικότητας

· Προβλήματα προσαρμογής : αποστέρηση, σύγκρουση, πίεση

H αναγκαιότητα του τουρισμού-διακοπών από ψυχολογική άποψη
     Η σπουδαιότητα της ανάπτυξης του σύγχρονου τουριστικού θεσμού στην εποχή μας αποτελεί πλέον ένα βασικό σημείο αναφοράς, πάνω στο οποίο ελάχιστες αμφισβητήσεις απομένουν.

     Ίσως επειδή ο σύγχρονος διεθνής τουρισμός έχει ξεφύγει κατά πολύ από το παραδοσιακό σχήμα των προηγούμενων αιώνων ή των αρχών του αιώνα που διατρέχουμε, και ο οποίος αφορούσε τη δραστηριότητα κάποιων υψηλών κοινωνικών και επαγγελματικών στρωμάτων

     Ίσως επειδή και σε σχέση με τα προηγουμένως αναφερθέντα είναι παράλληλα μια εξίσου σημαντική κοινωνική διεργασία για τους κατοίκους χωρών τουριστικής ζήτησης

     Ίσως, τέλος, αποτελεί μια καθ’όλα σύγχρονη μορφή άμβλυνσης των πολλών και επικίνδυνων κοινωνικών και ψυχοσωματικών επιβαρύνσεων και διαταραχών που δέχεται ο πολίτης της βιομηχανικά αναπτυγμένης κοινωνίας, και ιδιαίτερα εκείνος των μεγάλων αστικών κέντρων και των βιομηχανικών περιοχών.

     Ο προβληματισμός γύρω από τις σύγχρονες ψυχώσεις και νευρώσεις, πέρα από το γεγονός ότι αφορά εκατομμύρια ανθρώπους πάνω στη γη, έχει παράλληλα και σημαντικό επιστημονικό ενδιαφέρον, γι’αυτό και βρίσκεται στο επίκεντρο του επιστημονικού ενδιαφέροντος. Έχουμε φτάσει στο σημείο μια νέα σειρά παθήσεων- οι λεγόμενες ψυχοσωματικές- που με τον ένα ή τον άλλο τρόπο είναι ήδη γνωστές στον μέσο πολίτη, να αποτελούν το κρίσιμο διαφοροποίησης των πνευματικών υγειών ατόμων από τους πνευματικά «πάσχοντες». Τα αίτια αυτών ακριβώς των παθήσεων της σύγχρονης ψυχολογικής ανάλυσης πρέπει να αναζητηθούν αφενός μεν στην ασυνείδητη στάση του ατόμου απέναντι στη ζωή( που προέρχεται από εντυπώσεις, εικόνες και εμπειρίες της παιδικής ηλικίας), αφετέρου δε στις επιρροές του λεγόμενου κοινωνικού περιβάλλοντος(επιδράσεις οικογένειας, εκπαίδευσης, εργασίας, πολιτιστικού περιβάλλοντος, ποιότητα ζωής). Οι επιβαρύνσεις αυτές γίνονται περισσότερες και πολυπλοκότερες κάθε φορά που το φυσικό περιβάλλον δημιουργεί όλες εκείνες τις προϋποθέσεις για παραπέρα δυσμενείς επιπτώσεις πάνω στο ήδη επιβαρυμένο πολλαπλά άτομο. Μέσα στην πληθώρα των ψυχολογικών και σωματικών επιβαρύνσεων που δέχεται το άτομο στην αναπτυγμένη κοινωνία, έρχονται να προστεθούν τα τελευταία πενήντα χρόνια και αρκετές επιπρόσθετες επιβαρύνσεις του φυσικού περιβάλλοντος, που φορτίζουν την όλη κατάσταση. Στα πλαίσια αυτά έχουν καταστεί δυσδιάκριτα τα όρια του σύγχρονου νευρωτικού ατόμου από το φυσιολογικό άτομο, μιας και η έννοια του φυσιολογικού αλλάζει όχι μόνο ανάλογα με το είδος του πολιτισμού, αλλά και μέσα στον ίδιο τον πολιτισμό με το πέρασμα του χρόνου. Γεγονός είναι ότι τα δυσδιάκριτα  αυτά όρια γίνονται ακόμη δυσκολότερο να οριοθετηθούν από τον αμύητο, εξαιτίας των δύο ουσιωδών διαταραχών του ψυχισμού, των νευρώσεων και των ψυχώσεων.
Με την μεσολάβηση της τουριστικής διεργασίας και την άσκηση των διακοπών δημιουργείται το πλαίσιο άμβλυνσης κάποιων σύγχρονων κοινωνιών και ψυχολογικών επιβαρύνσεων, κύρια διότι οροθετούνται από:

· Η αλλαγή των παραστάσεων, εικόνων και μηνυμάτων της συνήθους καθημερινής και συχνά αδυσώπητης πραγματικότητας.
· Την ξεκούραση από τον κάματο μεγάλων χρονικών διαστημάτων, που πέρα από τις καθαρά σωματικές επιπτώσεις, παρουσιάζει σοβαρές αλληλεπιδράσεις και στα θέματα ψυχικών διαταραχών,

· Την ανακατασκευή των συνηθισμένων κοινωνικών ρόλων που η διάρκεια των διακοπών και της τουριστικής διακίνησης προϋποθέτει

· Την απόκλιση από μια κάποια μορφή τυποποιημένων συμπεριφορών, που αποτελεί, σύμφωνα με τη διεθνή βιβλιογραφία, την καλύτερη αντιμετώπιση ορισμένων ψυχοπαθολογικών συνδρόμων με πλούσια ποικιλία διαταραχών και σωματικών οχλημάτων

· Την απομάκρυνση από τα κέντρα ατμοσφαιρικής μόλυνσης, από τα κέντρα υψηλής ηχορύπανσης, που με την σειρά τους προσδίδουν κάποιες ψυχολογικές αμβλύνσεις

· Τη διαφοροποίηση ορισμένων βασικών κοινωνικών και ψυχολογικών παραγόντων που διαμορφώνουν την αγοραστική συμπεριφορά, διότι η μετατροπή αυτής της συμπεριφοράς συχνά προσδίδει πρόσθετη ψυχολογική ικανοποίηση.

· Τέλος, την επέκταση δημιουργικής αξιοποίησης του ελεύθερου χρόνου, που αποτελεί το κύριο ζητούμενο στη σύγχρονη καπιταλιστική κοινωνία, όπου το άτομο μαστίζεται από την απουσία του.

Συμπερασματικά, μπορώ να πω ότι η αναγκαιότητα του τουρισμού και των διακοπών από καθαρά ψυχολογική άποψη είναι κάτι παραπάνω από καθοριστική και πλέον δεν αμφισβητείται- λόγω της σπουδαιότητας της- ούτε καν από αυτούς τους πολέμιους του τουριστικού θεσμού.

Η Τουριστική Ψυχολογία ως κάδος στην πράξη διερευνά δύο διαφορετικά δεδομένα:

Α.   Την ψυχολογία των πελατών(τουριστών – καταναλωτών)

Β.   Την ψυχολογία των εργαζομένων στις τουριστικές επιχειρήσεις

 Οι κυριότερες έννοιες και ζητήματα που ενδιαφέρουν την Τουριστική Ψυχολογία, είναι:
· Ψυχολογία ατόμου- ατομική συμπεριφορά
· Ψυχολογία ομάδας

· Ψυχολογία οικογένειας

· Ψυχολογικές ανάγκες

· Ψυχολογία καταναλωτικής συμπεριφοράς
· Αντίληψη

· Προσωπικότητα

· Μάθηση

· Επαγγελματική συνείδηση

· Ικανοποίηση αναγκών

· Άγχος-στρες

· Ρουτίνα- καθημερινότητα

· Φόβος- φοβίες τουριστών

· Σεξουαλικότητα

· Ψυχαγωγία- αναψυχή

· Σύνδρομο κατάθλιψης

· Εντατικοποίηση

· Ανία- πλήξη

· Γνωστική διαφωνία

· Ψυχολογία κοινωνικών ρόλων

Ο σύγχρονος τουρίστας κατά την διάρκεια πραγμάτωσης του ταξιδιού διακοπών διέρχεται μια σειρά φάσεων –σταδίων, που μπορούν να συνοψιστούν στα ακόλουθα:
· Το στάδιο της έντονης αλλαγής συναισθημάτων

· Το στάδιο της προσαρμογής στα πραγματικά δεδομένα των διακοπών
· Το στάδιο της προσπάθειας ικανοποίησης

· Το στάδιο της απόλαυσης

· Το στάδιο της πρώιμης ανησυχίας για τον τερματισμό των διακοπών

· Το στάδιο της συνειδητοποίησης και της ολοκλήρωσης των διακοπών και επιστροφή στην πραγματικότητα.

Το σύνδρομο PVDS, το οποίο ακολουθείται από τα εξής συμπτώματα:

· Δυσφορία

· Ταχυπαλμία

· Αϋπνία

· Ζαλάδες

· Απώλεια ή αύξηση βάρους

· Υπερβολικό άγχος

· Έλλειψη προσαρμοστικότητας

· Κατάθλιψη

Είναι αυτό για το οποίο σήμερα οι επιστήμονες ανησυχούν ιδιαίτερα, διότι αυξάνονται ανησυχητικά τα ποσοστά κρουσμάτων, δεν εμφανίζει διακρίσεις σε κοινωνικές τάξεις, σε οικονομική κατάσταση και έχει απασχολήσει τις εργασιακές σχέσεις στον αναπτυγμένο κόσμο από το 1975.
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Η επιλογή στην αντίληψη
Υπάρχουν 2 τύποι παραγόντων που επηρεάζουν την αντίληψη. Αυτοί είναι:

· Εξωτερικοί παράγοντες

· Εσωτερικοί παράγοντες

Εξωτερικοί παράγοντες 

· Το μέγεθος(Όσο μεγαλύτερο το μήνυμα, τόσο περισσότερο επηρεάζει την αντίληψη)

· Η θέση(στις χώρες που διαβάζουν από αριστερά προς τα δεξιά, το πάνω μέρος της σελίδας τραβάει περισσότερο την προσοχή)

· Αντιπαράθεση και αλλαγή(επέρχεται η αντιπαράθεση εξαιτίας της ύπαρξης της διαφοράς που κινητοποιεί την αντίληψη)

· Επανάληψη(το ερέθισμα που επαναλαμβάνεται γίνεται αντιληπτό ευκολότερα από κάποιο που παρουσιάστηκε μια μόνο φορά)

· Η καινοτομία(συνηθισμένοι να αντιλαμβανόμαστε τα συνηθισμένα μηνύματα, κάθε τι που παρουσιάζεται με νέο τρόπο, τεχνική ή στρατηγική ωθεί στην κινητοποίηση της αντίληψης ευκολότερα)

· Το συγκινησιακό στοιχείο(που αποτελεί βασικό έμφυτο στοιχείο της ανθρώπινης προσωπικότητας και που οι διαφημιστές δεν παραλείπουν να το χρησιμοποιούν πολύ συχνά)

Εσωτερικοί παράγοντες

· Κίνητρα- ενδιαφέροντα

· Το άτομο ελέγχει τις πληροφορίες του

· Το άτομο συλλέγει πληροφορίες ενίσχυσης των θέλω

· Η γνωστική σταθερότητα γίνεται μεγαλύτερη, όταν το άτομο έχει μπει σε θέση αντιπαράθεσης για τα πιστεύω του και δεν έχει εμπιστοσύνη σε αυτά.

Η τουριστική διαφήμιση

Στον τομέα της τουριστικής προβολής κινείται και η πρακτική της σύγχρονης τουριστικής διαφήμισης, που καλύπτει μια ευρεία γκάμα στόχων, χρησιμοποιούμενων μέσων και τεχνικών και ακολουθητέων 9 υψηλής σπουδαιότητας για την προώθηση του τουριστικού προϊόντος10. Τα βασικά σημεία όπου επικεντρώνει το ενδιαφέρον της η σύγχρονη τουριστική διαφήμιση, είναι τα ακόλουθα:
· Η σύγχρονη πρακτική της εξειδίκευσης της τουριστικής διαφήμισης
· Η τεράστια και σχετικά άνιση μάχη προβολής διαφημιστικού χαρακτήρα που είναι μεν δαπανηρή, έχει όμως σίγουρα αποτελέσματα από οικονομικής- συναλλαγματικής πλευράς

· Η επέκταση της τουριστικής διαφήμισης στον χώρο της τηλεόρασης, με την άμεση και έμμεση προβολή

· Η σύγχρονη τουριστική διαφήμιση βασίζεται στην καλή εικόνα. Η συμβολή της σύγχρονης τεχνολογίας τείνει να αποβεί καθοριστική για τα επόμενα χρόνια.

Η σημασία του ψυχολογικού παράγοντα στην τουριστική προβολή
Σημαντικές ψυχολογικές επιδράσεις επάνω στην τουριστική συμπεριφορά στα πλαίσια του σύγχρονου μαζικού τουρισμού έχει η τουριστική προβολή με όλες τις δυνατές εκφάνσεις της.
Ορισμένες από τις κυριότερες ψυχολογικού χαρακτήρα επιδράσεις, που προκύπτουν από τις ενέργειες προβολής είναι:

· Στο πλαίσιο της προβολής του τουρισμού, κάποιος από τους βασικούς παράγοντες του επικοινωνιακού συστήματος παρουσιάζει κάποιες αντιφάσεις.
· Η απομόνωση του ενδιαφερόμενου, όταν δεν μεταχειρίζεται κάποια ή κάποιες από τις σύγχρονες μορφές, τεχνικές ή πρακτικές της επικοινωνίας.

· Η τόνωση του ψυχολογικού κλίματος, μετά από κάποια δυσχερή περίοδο.

· Η δυνατότητα που δίνουν οι δημόσιες σχέσεις, σε ότι αφορά στη μείωση των ψυχολογικών προβλημάτων τα οποία αντιμετωπίζει ο σύγχρονος τουρίστας- καταναλωτής.

Ας θυμηθούμε τη διαφημιστική καμπάνια του ΕΟΤ μετά την πραγματικά άσχημη τουριστική χρονιά του 1974(πραξικόπημα στην Κύπρο, επιστράτευση, πτώση χούντας, εισβολή στην Κύπρο των Τούρκων), η οποία άλλαξε το δυσμενές ψυχολογικό κλίμα που είχε διαμορφωθεί και επανάφερε τον ελληνικό τουρισμό στα πριν από τα γεγονότα αυτά ισχύοντα.
Ανακεφαλαίωση
        Ο ψυχολογικός παράγοντας παίζει καθοριστικό ρόλο σε όλες τις εκφάνσεις της καθημερινής ζωής. Ζητήματα που σχετίζονται με την ψυχολογία των τουριστών- πελατών είναι πρωτεύουσας σημασίας για τον τουρισμό, ο οποίος πέραν των άλλων σκοπό έχει να κάνει τον τουρίστα να ξεφύγει από το άγχος και την ρουτίνα της καθημερινότητας στην οποία ζει στα μεγάλα αστικά κέντρα. Δεν θα πρέπει να λησμονούμε ότι αυτό είναι και το βασικό στοιχείο της τουριστικής διαφήμισης, να προάγει όσο το δυνατόν περισσότερο την ψυχαγωγία, την ανεμελιά και το κλίμα ελευθερίας που κάποιος νιώθει και πρέπει να νιώθει κατά την περίοδο των διακοπών του σε έναν τουριστικό προορισμό.
ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7
ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗ ΚΑΜΠΑΝΙΑ
ΕΙΣΑΓΩΓΗ
Αποτελεί κοινή παραδοχή όλων ότι η τουριστική διαφήμιση μέσα από τα μέσα που έχει στην διάθεση της και χρησιμοποιεί, και μέσα από τα διάφορα είδη της, βασικό της μέλημα είναι η προώθηση του προϊόντος και συγκεκριμένα του τουριστικού προϊόντος και να δίνει τη δυνατότητα μέσω αυτής την καλύτερη δυνατή αξιοποίηση του ελεύθερου χρόνου του τουρίστα για να του καλύψει οποιαδήποτε ανάγκη του προκύψει. Σκοπός της τουριστικής καμπάνιας είναι να εξάρει το τουριστικό προϊόν, να το πουλήσει όσο καλύτερα γίνεται στον εκάστοτε ενδιαφερόμενο και να συμβάλει έτσι, από την μια πλευρά στην γνωστοποίηση του προϊόντος προς τον έξω κόσμο και από την άλλη να προωθήσει τις πωλήσεις.

ΕΙΔΗ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ

1. διαφήμιση προβολής του προϊόντος: είναι εκείνη που με διάφορους τρόπους προβάλει το προϊόν, τονίζει τα συγκριτικά πλεονεκτήματα του, αναφέρεται στις ιδιότητες του, στις χρήσεις και στα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του και δίνει πληροφορίες για την τιμή του προϊόντος. Με αυτή τη διαφήμιση προσφέρεται η ευκαιρία στους δυνητικούς καταναλωτές να γνωρίσουν το προϊόν.

2. Διαφήμιση προώθησης των πωλήσεων: σκοπός της είναι να δημιουργήσει τις προϋποθέσεις για συγκεκριμένη ενέργεια από τη μεριά των δυνητικών πελατών. Διατυπώνει ένα σύντομο μήνυμα που περιέχει πληροφορίες για εκπτώσεις, ειδικές προσφορές, την έναρξη διαγωνισμών, εκθέσεων, παροχή κουπονιών και δώρων.

3. Διαφήμιση από την επιχείρηση προς τους ενδιάμεσους: χοντρέμπορους και λιανέμπορους. Προτρέπει τους ενδιάμεσους να αγοράσουν το προϊόν, αφού τους εκθέσει τα ευεργετήματα που θα αποκομίσουν από την έγκαιρη αγορά και αποθήκευση των προϊόντων, καθώς και από τους καλύτερους όρους πληρωμής που τους παρέχονται.

4. Διαφήμιση λιανοπωλητών: εμφανίζονται με δύο μορφές:

a. Ως διαφήμιση προβολής που σχεδιάζεται για να δημιουργήσει μια εικόνα, αλλά και να πληροφορήσει τους δυνητικούς καταναλωτές για τα ωφελήματα του.

b. Ως διαφήμιση προώθησης πωλήσεων που σχεδιάζεται για να βοηθήσει τα υπάρχοντα προϊόντα.

5. Γενική διαφήμιση: μορφή αυτής της κατηγορίας αποτελεί η διαφήμιση φήμης και πελατείας που σχεδιάζεται για τη δημιουργία του καλού ονόματος.

6. διαφήμιση εμπιστοσύνης προς το προϊόν. Είναι εκείνη που σχεδιάζεται για τη δημιουργία, τη διατήρηση ή την αύξηση της εμπιστοσύνης του καταναλωτικού κοινού.

7. διαφήμιση πρωτογενούς ή πρωταρχικής ζήτησης. Είναι η διαφήμιση που απευθύνεται στους δυνητικούς καταναλωτές κάνοντας αναφορές στον ανταγωνισμό. Είναι η διαφήμιση που παρουσιάζει τη μεγαλύτερη συχνότητα εμφάνισης και αποτελεί τον αντίποδα της διαφήμισης πρωταρχικής ζήτησης.

8. συνδεδεμένη ή συνεργατική διαφήμιση. Είναι η διαφήμιση που αναλαμβάνεται ταυτόχρονα από δύο ή περισσότερους φορείς και προωθεί ένα ή περισσότερα προϊόντα.

Η συνδεδεμένη διαφήμιση αντιπροσωπεύει εκστρατείες μεγάλης διάρκειας και υψηλής διαφημιστικής δαπάνης. Παρουσιάζει πλεονεκτήματα, όπως: βοηθά προϊόντα να σταθούν ανταγωνιστικά στην αγορά και μείωση κόστους που επιμερίζεται σε πολλούς φορείς.

Η συνεχιζόμενη επέκταση των ΜΜΕ τα τελευταία χρόνια, και η αξιοποίηση τους από την τουριστική διαφήμιση που επιχειρεί να κάνει γνωστό το προϊόν, να διαμορφώσει τις διαθέσεις των πιθανών αγοραστών και να σχηματίσει την εικόνα στην πιο απομακρυσμένη γωνιά της ελληνικής επικράτειας. Η αυξανόμενη σημασία της διαφήμισης αποτελεί έκφραση της οργανικής σύνδεσης της με την διαδικασία της οικονομικής μεγέθυνσης, αλλά και της επίδρασης εξωγενών παραγόντων. Η σύγκριση που επιχειρείται αποκτά νόημα, όταν λαμβάνεται υπόψη η ιδιαιτερότητα της κάθε χώρας, η δυνατότητα και η δυναμική της κάθε οικονομίας, αλλιώτικά πρόκειται για μια μηχανιστική ομαδοποίηση ανόμοιων μεγεθών.

Η σπουδαιότητα και η επέκταση των δραστηριοτήτων του τουριστικού φαινόμενου στη σύγχρονη εποχή-που σαν παράγοντας μεγάλης σημασίας επηρεάζει άμεσα ή έμμεσα την όλη οικονομική, κοινωνική, πολιτική και πολιτιστική πορεία της χώρας-κίνησε το ενδιαφέρον του κράτους, στο βαθμό που η παρέμβαση σήμερα καλύπτει σειρά λειτουργιών και διαδικασιών στα πλαίσια των αντικειμενικών του επιδιώξεων. Παλιότερα επειδή ο τουρισμός περιοριζόταν στην ενασχόληση πολύ λίγων ατόμων, όντας περιθωριακός και περιστασιακός, δεν είχε απασχολήσει την κρατική δραστηριότητα σε αντίθεση με τις μέρες μας, όπου κατέχει μια βασική θέση στο αναπτυξιακό πρόγραμμα κάθε κρατικής πολιτικής.

Από την ευρεία ανάπτυξη του τουρισμού σε παγκόσμια κλίμακα και τη συνακόλουθη αύξηση του κρατικού παρεμβατισμού, προέκυψε η αναγκαιότητα άσκησης τουριστικής διαφήμισης κάθε χώρας, από την μεγάλη της σημασία στην όλη εξελικτική διαδικασία της τουριστικής μας ανάπτυξης. Δεν είναι καθόλου τυχαίο, ότι ο τουρισμός είναι εκείνος που κατανόησε πρώτος την αναγκαιότητα της διαφήμισης.

Ο τουρισμός σαν μια κρατική δραστηριότητα, που εντάσσεται στον τομέα της παροχής υπηρεσιών έχει μια ευρύτατη οικονομική και κοινωνική σημασία. Οικονομική αφού:

· συμβάλει αποφασιστικά στην αύξηση του εθνικού εισοδήματος.
· συντείνει στην αύξηση της ξενοδοχειακής δραστηριότητας σε περιφερειακή κλίμακα.
· συντελεί στην αύξηση των ευκαιριών απασχόλησης.
· βοηθάει την κατανομή του εισοδήματος σε πολλές περιοχές της χώρας.
· παρέχει δυνατότητες αύξησης της όλης οικονομικής δραστηριότητας.

Κοινωνική αφού σχετίζεται:

· με τον ιδιότυπο διεθνισμό.
· με την αναγκαιότητα ξεκούρασης και φυγής από την εργασία και την καθημερινή ρουτίνα.
· με την ικανοποίηση ολοένα και περισσότερων πνευματικών, πολιτιστικών και ψυχολογικών ενδιαφερόντων και αναγκών.
· με την διατήρηση ή όχι των λαογραφικών και εθνολογικών δεδομένων και τα προβλήματα των κατοίκων των περιοχών που δέχονται αυξημένα τουριστικά ρεύματα.
· με το όλο εκπαιδευτικό πλαίσιο ανάπτυξης του τουρισμού και τη δημιουργία τουριστικής συνείδησης.

Από την παράθεση αυτή ορισμένων μονάχα από τα τόσα σοβαρά ζητήματα, που έχουν σχέση με το τουριστικό φαινόμενο, καταλαβαίνει κανείς εύκολα τη μεγάλη σημασία που έχει η διαφήμιση στον τομέα αυτό και που την ανάγκη αυτή  πολλοί λίγοι πια σήμερα παραγνωρίζουν. Με βάση τη διαπίστωση, ότι η αποστολή της τουριστικής διαφήμισης γενικά στηρίζεται στα επόμενα 10 βασικά σημεία:

· εξανθρωπισμός ανθρωπίνων σχέσεων.
· Κοινωνικότητα.
· Παραγωγικότητα.
· καλή φήμη-κύρος-εικόνα.
· καλές σχέσεις με το προσωπικό.
· καλές σχέσεις με τις κρατικές αρχές.
· καλές σχέσεις με τον Τύπο.
· εδραίωση της εικόνας προϊόντων και υπηρεσιών.
· εξουδετέρωση των προκαταλήψεων.
· Πειθώ.
είναι ο καθένας σε θέση να εκτιμήσει την προσφορά της στην τουριστική διαδικασία.
Το πέρασμα από την θεωρία στην πράξη είναι εκείνο, που δείχνει συνήθως τις μεγάλες δυσκολίες που αντιμετωπίζει κάνεις όταν ασχοληθεί σοβαρά με την επίλυση διάφορων φαινόμενων και θεσμών. Δεν θα μπορούσε λοιπόν και ο τουριστικός θεσμός-με το πολύπλοκο και πολυσύνθετο κοινωνικό του αντίκτυπο-να αποτελέσει εξαίρεση σε αυτόν τον κανόνα, που έχει σαν αποτέλεσμα τη σύγχυση και το τι είναι και τι δεν είναι η τουριστική διαφήμιση.  Στα πλαίσια αυτά υπάρχουν 5-κατά τη γνώμη μου- σοβαρά θέματα, που πρέπει να

Είμαστε υποχρεωμένοι να ρωτήσουμε γιατί:

1) Η προώθηση των τουριστικών μας δυνατοτήτων στο εξωτερικό χωλαίνει τόσο εξόφθαλμα, ακόμα και σε σχέση με χώρες που δεν έχουν καν το δικό μας παρελθόν;

2) Η γενική θέση απευθύνεται στον ξένο τουρίστα, παραμελώντας με τρόπο προκλητικό, θα έλεγε κανένας, τον εσωτερικό τουρισμό που σε τελευταία ανάλυση έχει και ένα ξεχωριστό κοινωνικό περιεχόμενο;

3) Αγνοείται στην πράξη ότι ο τουρισμός στην Ελλάδα δεν είναι μόνο θερινός, αλλά και χειμερινός, μορφωτικός, ψυχαγωγικός και θρησκευτικός;

4) Μετά την λήξη της τουριστικής περιόδου βλέπουν το φως της δημοσιότητας-κυρίως στον ξένο τύπο-και παράπονα σχετικά με το επίπεδο παροχής υπηρεσιών στις ελληνικές τουριστικές περιοχές με ιδιαίτερη έμφαση στις περιόδους αιχμής;

5) Η νοσοκομειακή-ιατροφαρμακευτική, τηλεφωνική, ταχυδρομική και συγκοινωνιακή εξυπηρέτηση κυρίως στα νησιά μας είναι απαράδεκτη στο βαθμό και στο μέτρο, που δυσφημούν την χώρα μας στο εξωτερικό;

6) Υπάρχει μια συνεχής ψυχολογική αβεβαιότητα για τον ξένο τουρίστα ακόμα και στις διακοπές του-εξαιτίας μιας σειράς κακοδαιμονιών που μαστίζουν τον τουρίστα και όλη την κρατική μηχανή και που οδηγούν με μαθηματική ακρίβεια στην απώλεια ενός τόσο πολύτιμου συναλλαγματικού κοινού;

      Όλα αυτά και πολλά ακόμα-γνωστά σε όλους προβλήματα-φαίνεται ότι μονάχα ο ΕΟΤ δεν τα γνωρίζει αφού εκφράζει την ικανοποίηση του, τη στιγμή μάλιστα που τα πράγματα σε παγκόσμια κλίμακα δεν είναι ευοίωνα για τουριστική διακίνηση. Η προσπάθεια μας στοχεύει να ερευνηθεί το καθένα από αυτά τα προβλήματα με στόχο την πληροφόρηση του αναγνώστη και του ειδικού και παράλληλα την ελπίδα να ακουστεί η γνώμη μας. Διότι, όσο πιο γρήγορα ο ΕΟΤ  και η διαφήμιση αναλάβουν μια συντονισμένη και πολύπλευρη καμπάνια, τόσο περισσότερο αυξάνονται οι πιθανότητες ανόδου του τουριστικού μας επιπέδου, σε μια στιγμή που ο διεθνής ανταγωνισμός μπορεί να αποβεί καθοριστικός παράγοντας για την παραπέρα πορεία του ελληνικού τουρισμού.
ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ
1) Η ΕΙΣΑΓΩΓΗ.
2) ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ.

3) ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ ΜΕΣΩΝ ΚΑΙ ΦΟΡΕΩΝ.

4) ΕΠΙΧΕΙΡΗΣΙΑΚΟΙ ΣΤΟΧΟΙ.
5) ΣΤΟΧΟΙ ΚΑΙ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΤΟΥ ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΤΟΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ.

6) ΕΠΙΛΟΓΗ ΜΕΣΩΝ ΚΑΙ ΦΟΡΕΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ.

7) ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΑ ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ ΜΕΣΩΝ.
8) ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΔΑΠΑΝΩΝ ΠΑΡΑΓΩΓΗΣ ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ ΜΕΣΩΝ.

9) ΑΝΑΛΥΤΙΚΟΣ ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΔΑΠΑΝΩΝ ΧΡΗΣΗΣ ΤΩΝ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ ΦΟΡΕΩΝ.

10) ΓΕΝΙΚΟΣ ΠΡΟΫΠΟΛΟΓΙΣΜΟΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΜΕ ΚΑΤΑΝΟΜΗ ΤΩΝ ΔΑΠΑΝΩΝ.

11) ΓΕΝΙΚΟ ΧΡΟΝΟΔΙΑΓΡΑΜΜΑ ΕΝΕΡΓΕΙΩΝ ΚΑΙ ΚΑΤΑΝΟΜΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΩΝ ΜΕΣΩΝ ΚΑΙ ΦΟΡΕΩΝ.

12) ΑΝΑΛΥΤΙΚΟ ΧΡΟΝΟΔΙΑΓΡΑΜΜΑ ΕΝΕΡΓΕΙΩΝ ΚΑΙ ΚΑΤΑΝΟΜΗΣ ΚΑΘΕ ΜΕΣΟΥ ΚΑΙ ΦΟΡΕΑ, ΞΕΧΩΡΙΣΤΑ

Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΚΑΙ Η ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ ΤΗΣ ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΣ

      Η διαφήμιση ως ενότητα μορφής και περιεχομένου, εκπέμπει ταυτόχρονα σε πολλούς δέκτες μηνύματα και προσπαθεί:
· Να τους πείσει, παρουσιάζοντας χαρακτηριστικά, ιδιότητες, συγκριτικά πλεονεκτήματα του προϊόντος/υπηρεσίας.
· Να τους πληροφορήσει και να ενημερώσει.
· Να χτίσει και να διαμορφώσει την εικόνα.
· Να διαμορφώσει θετική διάθεση, ή να αναστρέψει την αρνητική διάθεση.
· Να διαφοροποιήσει το προϊόν/υπηρεσία και να γνωστοποιήσει τις ειδικές προσφορές.
· Να προβάλλει και να διαμορφώσει θετική εικόνα για την επιχείρηση ή τον οργανισμό.
      Η προσπάθεια για να είναι επιτυχής θα πρέπει να στηρίζεται στη διαδικασία της επικοινωνίας. Ο πομπός του μηνύματος απευθύνεται στην αγορά στόχο ή σε ομάδα ατόμων τα οποία δεν γνωρίζει. Κάθε άτομο σύμφωνα με τα κοινωνικά-οικονομικά χαρακτηριστικά του, τη θέση που κατέχει στην παραγωγική διαδικασία, τις ιδιαιτερότητες και τις ιδιομορφίες του, ξεχωρίζει κάποια στοιχεία από το μήνυμα της διαφήμισης, αφού τα περάσει από το κριτήριο της προσωπικής επιλογής. Η επιλεκτικότητα είναι ως ένα βαθμό αναπόφευκτη γιατί απευθύνεται σε μεγάλο αριθμό ατόμων. Το σημαντικότερο πρόβλημα για την επιχείρηση είναι να προσεγγίσει τα άτομα που αποτελούν την αγορά-στόχο, με μεγαλύτερη δυνατή επιτυχία. Προσπαθεί να μειώσει την επιλεκτική διαδικασία απορρόφησης και μηνύματος και να πετύχει το μέγιστο δυνατό αποτέλεσμα σύμφωνα με τον προκαθορισμένο στόχο. Σύμφωνα με τον πίνακα που ακολουθεί, πομπός είναι η επιχείρηση που αξιοποιεί τις ειδικευμένες γνώσεις ενός διαφημιστικού γραφείου. 
      Το μήνυμα που αποστέλλει ο πομπός, είναι η συγκεκριμένη διαφήμιση στις ποικίλες μορφές και εκφράσεις της. Για να γίνει κατανοητό θα πρέπει να συνταχθεί με βάση έναν κώδικα που είναι αναγνώσιμος από τον δέκτη. Ως δίαυλοι διοχέτευσης και διάχυσης του μηνύματος χρησιμοποιούνται τα ΜΜΕ. Οι θόρυβοι είναι παράγοντες που ελαττώνουν τις πιθανότητες μιας πετυχημένης επικοινωνίας. Ως τέτοιοι χαρακτηρίζονται τα κοινωνικά-οικονομικά στοιχεία όπως: 

· Αρνητική επίδραση στην αφομοίωση του μηνύματος φίλων, συναδέλφων.
· Αρνητική οικονομική συγκυρία :μείωση διαθέσιμου εισοδήματος.
· Ανταγωνισμός: παρεμβολή πολλαπλών ανταγωνιστικών μηνυμάτων.
· Προσωπική επιλεκτική διαδικασία..
Δέκτες είναι οι αγοραστές ή οι τελικοί καταναλωτές. Η επικοινωνία ολοκληρώνεται με την διαδικασία της επαναπληροφόρησης - επανατροφοδότησης, όπου ο δέκτης μετατρέπεται σε πομπό και αποστέλλει στην επιχείρηση μηνύματα.

Η ΕΝΝΟΙΑ ΤΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΚΑΜΠΑΝΙΑΣ

Με την έννοια της τουριστικής καμπάνιας αντιλαμβανόμαστε μια προσπάθεια συλλογικού χαρακτήρα πολλών εκδηλώσεων. Η σύνθεση και η προβολή του τουριστικού προϊόντος σκοπό έχει να ελέγχει, να επιστρατεύει και τέλος να εξορμά με προγραμματισμό και με κάθε άλλο μέσο, ώστε η γνωστοποίηση της ύπαρξης του τουριστικού προϊόντος να είναι γεγονός. Με άλλα λόγια μια σταυροφορία με τη στρατηγική των μέσων, με τον έλεγχο και με τον προσδιορισμό του κοινού στόχου, προλειαίνεται το τουριστικό ρεύμα για να λανσάρει αργότερα ολόκληρο το τουριστικό πακέτο δημιουργώντας επίσης μυστήριο καθώς έλξη και περιέργεια. Αυτές οι αλλεπάλληλες αναγγελίες με την βοήθεια των μέσων ενημέρωσης δραστηριοποιεί άμεσα την πάγια καθιέρωση της στο διεθνή τουριστικό περίγυρο. Το ίδιο συμβαίνει και με την πολιτική των τιμών ενός τουριστικού πακέτου μιας περιοχής, τονίζοντας με αλλεπάλληλες ειδήσεις ότι έγινε η ανακάλυψη ενός καινούριου κόσμου.

ΔΟΜΗ ΤΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗΣ ΚΑΜΠΑΝΙΑΣ

Αξίζει να σημειωθεί, πως οι καιροί με τη διαφήμιση ιδιοτήτων του τουριστικού προϊόντος σιγά-σιγά εκλείπουν. κάποτε έψαχναν οι ειδικοί το μοναδικό σκοπό πώλησης. Όμως όλα αυτά φυσικά ήταν εποχές, που ξεκίνησε το Hard Selling. Σήμερα στην εξόρμηση προβληματιζόμαστε περισσότερο, στο τι θα πούμε και πως θα το πούμε. Με την αλλαγή της νοοτροπίας αυτής της σύγχρονης οικονομικής πολιτικής, η προβολή και η εδραίωση από τα πολλά τουριστικά προϊόντα δεν είναι τόσο εύκολη η αποδοχή και η ανοχή τους. Σήμερα υπάρχει ένας τόσος μεγάλος ανταγωνισμός, που το διαφημιστικό μήνυμα ακόμα και με την αλλεπάλληλη καμπάνια δεν εδραιώνεται.

ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗ ΚΑΜΠΑΝΙΑ ΓΙΑ ΤΙΣ ΕΛΛΗΝΙΚΕΣ ΜΕΓΑΛΟΥΠΟΛΕΙΣ

Ημερήσιο-νυκτερινό θέαμα στην Πόλη με ήχο και φως θα είναι το slogan της στιγμής.
      Κατόπιν απαιτείται δραστηριοποίηση και προβολή όλων των παραγόντων, που συγκεντρώνει η μεγαλούπολη. Αφορμή για μια τουριστική διαφημιστική καμπάνια είναι μια πάγια καθιέρωση για κάθε τουριστικό φορέα. Διαφημίζω τον χώρο για να εκλείψει, κάθε τι, που μέχρι σήμερα δυσφήμισε την περιοχή και γνωστοποιώ κάτι καινούριο, που θα μπορεί ο κάθε τουρίστας στο μέλλον να επωφεληθεί.

Αυτοδύναμοι παράγοντες:

Με το Slogan, που θα κυκλοφορήσει μπορεί αμέσως να διεισδύσει στο διεθνή χώρο όπως: Αθήνα: Μια πόλη καλύτερη από την Κωνσταντινούπολη, φθηνότερη από το Λονδίνο, ασφαλέστερη από τη Μαδρίτη.

Πως και γιατί: Ακολουθούν οι προτάσεις.

Με εισιτήριο πολλαπλών διαδρομών σε εβδομαδιαία βάση, κάτι που υπάρχει στη Βιέννη και μετονομάστηκε εισιτήριο για την Προστασία του Περιβάλλοντος!!! Με οργανωμένους γύρους στην πόλη σε μισή ώρα. Με κάρτα πολλαπλών επισκέψεων σε μουσεία κατά επιλογή. Με εκπτώσεις για τα ανάλογα καταστήματα.

ΝΟΜΟΙ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ ΠΟΥ ΥΠΟΒΟΗΘΟΥΝ ΤΟ ΕΡΓΟ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗΣ ΚΑΜΠΑΝΙΑΣ

· Της οικονομικότητας: με τα λιγότερα δυνατά μέσα να επιτευχθεί το Maximum.

· Της ειλικρίνειας: ειδικά στο χώρο που ο τουρισμός έχει τόσες ευαισθησίες, που ο πελάτης πιστεύοντας στην υπόσχεση εξετάζει την όλη πραγματικότητα. Ειδικότερα το Prospectus οφείλει πάντοτε να ανταποκρίνεται μόνο στην πραγματικότητα.

· Της αυθεντίας: μόνο η αυθεντικότητα και το πρωτότυπο οφείλει να κοινοποιείται.

· Της ακολουθίας: Όλες οι εσωτερικεύσεις που αφορούν την τουριστική επιχείρηση πρέπει να επιδρούν σε κλειστό σχήμα. Το περιεχόμενο και η ουσία πρέπει να δείχνουν την ομοιότητα και την ταύτιση.

· Της ομοιογένειας και του μακρόχρονου σχεδιασμού: όλοι οι παράμετροι πρέπει να είναι μεταξύ τους ομοιογενείς. Το στυλ της διαφήμισης πρέπει να ανταποκρίνεται εξίσου στην προσφερόμενη υπηρεσία, από τον φορέα της διαφήμισης μέχρι τον θεατή-ακροατή-αναγνώστη αγοράς στόχου.

· Της επικαιρότητας: δεν μπορούμε να διαφημίζουμε συνεδριακό τουρισμό και η αίθουσα να μην έχει την ανάλογη υλικοτεχνική υποδομή και όλα αυτά τον Αύγουστο αντί στους πλάγιους μήνες του έτους.

· Της μεθοδικότητας: ο νόμος της μεθοδικότητας είναι σαφής και ξεκάθαρος.

Η επιλογή του κατάλληλου διαφημιστικού μηνύματος, που θα μπορεί:

· Να ανταποκρίνεται στις διαφημιστικές ανάγκες σε τοπική ή διεθνή κλίμακα

· Να προσαρμόζεται ανάλογα με το μέγεθος και τις ιδιαιτερότητες της αγοράς

· Να προσαρμόζεται ανάλογα με την γλώσσα που ομιλείται σε μια περιοχή

· Να ανταποκρίνεται στους τοπικούς κυβερνητικούς κανόνες και περιορισμούς.

· Να τονίζει την εικόνα του προϊόντος και της επιχείρησης.

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗΣ ΚΑΜΠΑΝΙΑΣ(CAMPAIGN STRATEGY)

Ο όρος αυτός μπορεί να χρησιμοποιηθεί και για να διαφημίσει τα επί μέρους τμήματα εκμετάλλευσης του ξενοδοχείου ή και ειδικές μορφές του τουρισμού αν και εδώ η προσφορά είναι πολυσύνθετη.

Συγκεκριμένα μια περιοχή ή ένας τόπος διαφημίζει μια σειρά υπηρεσιών ειδικών μορφών τουρισμού.

 Έτσι θα μπορούσαν όλες αυτές να ομαδοποιηθούν, συμπεριλαμβανομένων και των νέων, ειδικών μορφών του τουρισμού και να αποτελέσουν το σύγχρονο πακέτο.
ΙΕΡΑΡΧΙΑ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗΣ ΕΤΑΙΡΕΙΑΣ

1.ΔΗΜΙΟΥΡΓΙΚΟ ΤΜΗΜΑ(παραγωγή και υλοποίηση ιδέας).

2.MEDIA PLANNING (περιλαμβάνει το προϊόν, στόχους και το κοινό της κάθε εφημερίδας).
3.MEDIA BUYER (το τμήμα που ασχολείται με το χρηματικό ποσό που διαθέτει ο πελάτης για την διαφήμιση του).

4.ACCOUNTING (τμήμα υπεύθυνο για το ποιό άτομο θα πάρει την κάθε εργασία και γιατί).
5.ΤΜΗΜΑ ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗΣ ΠΕΛΑΤΩΝ
6.ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΟ ΤΜΗΜΑ(λογιστήριο-για την οικονομική κίνηση).

Η εσωτερική οργάνωση της επιχείρησης για τη διεθνή διαφημιστική προβολή μπορεί να είναι:

· Συγκεντρωτική: κάθε απόφαση που αφορά τη διεθνή διαφήμιση θα λαμβάνεται από την κεντρική αρμόδια υπηρεσία

· Αποκεντρωμένη: κάθε θυγατρική εταιρία σε μια χώρα θα αποφασίζει για τη διαφημιστική προβολή στην περιοχή του

· Μικτό σύστημα: ανάλογα με τις δυνατότητες των τοπικών επιχειρήσεων και της πολιτικής που στοχεύει η κεντρική διοίκηση της πολυεθνικής.

Η ΔΙΑΦΗΜΙΣΗ ΣΑΝ ΟΡΓΑΝΟ ΤΟΥ ΣΥΝΤΟΝΙΣΤΙΚΟΥ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ.

      Η διαφήμιση αποτελεί όργανο του μάρκετινγκ. Ανήκει στον χώρο των οργάνων του επικοινωνιακού μάρκετινγκ, μαζί με τις δημόσιες σχέσεις και την προώθηση των πωλήσεων. Το επικοινωνιακό και το δημιουργικό μάρκετινγκ(πολιτική προϊόντος, τιμές και διάθεση προϊόντος) συνθέτουν το συντονιστικό μάρκετινγκ συντονισμός και ο συνδυασμός των οργάνων του επικοινωνιακού μάρκετινγκ στις τουριστικές επιχειρήσεις απαιτούν ορθολογική κρίση για την βαρύτητα του κάθε οργάνου μέσα στα πλαίσια του συντονιστικού μάρκετινγκ. Και αυτό, γιατί οι δυνατότητες υποκατάστασης και συμπληρωματικότητας των οργάνων του, επιτρέπει στην πράξη διάφορους, κατά το δυνατόν άριστους συνδυασμούς του δημιουργικού και του επικοινωνιακού μάρκετινγκ.
Ανακεφαλαίωση

        Το μάρκετινγκ, ως ένα πανίσχυρο όπλο στα χέρια των ειδικών μπορεί τις περισσότερες φορές να κάνει θαύματα. Κατέχει στο δυναμικό του να πιο ισχυρά βοηθήματα( τηλεόραση, τύπος ,κτλ.).  Δεν θα πρέπει να ξεχνάμε όμως ότι πολλές φορές η ασυδοσία και οι λάθος χειρισμοί οδηγούν σε τρομερά παραπτώματα που μπορούν ακόμα και να υποβαθμίσουν ή να αμαυρώσουν την φήμη, το κύρος και την ιστορία μιας χώρας, προάγοντας άσχημα στοιχεία ως ένα είδος θεμιτής διαφήμισης και προβολής.
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Πίνακας 2: ορισμοί  διαφήμισης
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Πίνακας 3: διαφήμιση – προσωπικές πωλήσεις
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Πίνακας  4: διαφήμιση – προώθηση πωλήσεων
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Πίνακας  5: αντικειμενικοί στόχοι διαφήμισης – προώθησης πωλήσεων
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Πίνακας 6: τηλεοπτική διαφημιστική δαπάνη
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Πίνακας 7: διαφημιστική δαπάνη
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Πίνακας 8
Αφίξεις αλλοδαπών κατά υπηκοότητα 2005-2006


Το 2006, όπως παρουσιάζεται στο Διάγραμμα 2.3, οι τουρίστες που επισκέφτηκαν την Ελλάδα προέρχονται από την Ευρώπη, τα κράτη της Ασίας και την Αμερική, όπως και το 2005. Όμως, παρατηρείται ότι αυξήθηκε ο αριθμός των τουριστών που εισήλθε στην Ελλάδα από αυτές τις χώρες, γεγονός  που σημαίνει ότι έγινε καλύτερη προσέγγιση είτε από μάρκετινγκ και διαφήμιση από τους φορείς τουρισμού της χώρας μας, αλλά και από τους ίδιους τους τουρίστες που ήρθαν την προηγούμενη χρονιά στην Ελλάδα και μετέφεραν τις εμπειρίες τους στην δική τους χώρα. 


Στην ανάλυση των στοιχείων κατά μέσο ταξιδιού και σταθμό εισόδου, στον Πίνακα 2.5, παρατηρείται ότι και κατά το 2006, τα αεροδρόμια που συγκεντρώνουν τη μεγαλύτερη κίνηση μετά το "Ελευθέριος Βενιζέλος" (23,1%), είναι του Ηρακλείου (12,9%), της Ρόδου (8,1%) και της Κέρκυρας (5,2%). Σε σχέση με το προηγούμενο έτος τη μεγαλύτερη αύξηση παρουσιάζουν τα αεροδρόμια των Χανίων (19,9%), της Θεσσαλονίκης (14%) και της Κω (8,8%) .
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7|Kepamnviag 143.896 160902 1182 097 1,00
8lkw 597.172 64952 877 204 405
9|Muksvou 99.972) 99.960) 068 062
10|P6sou 1205510) 1.291.429) 8,16 805
11|zdpou 17.717 128,888 080 080
12[zavropivng 162,957 178,027 1,10 111
13[skid6ou 114.039 116.068 077 072
14| Xaviww 531.482) 637.073 3,60 397
15| normiov oty 408452 378472 734 277 236
Il ZIAHPOAPOMIKQE 103.929) 79108 2388 0.70 049
1[aaiov 8.779| 8471 351 006 005
2|EiBopévng 23722 24732 426 0,16 015
3|Mpoyayiva 65.258| 37412 4267 044 023
4|nusiou 6.170) 8494 3767 004 005
il. oAAAZEIQE 759.829) 1.009.776] 32,90 515 6.30
1[Ereusivag 0| 11.989| B 0,00 007
2|Hyoupevitoag 129.260 193800 49,93 088 121
3|Hpaxheiou 3.628| 6609 8217 002 004
4|@ecaahovikng 28,067 35438 2626 019 022
5|Képkupag 43756 111746 15538 030 070
6|Narpiov 305431 456.344)  49.41 207 285
7|neipaiig 23.810) 11.629) 0,16 007
8|Posou 92.173| 88932 062 055
slnomi orasuiv 133704 93,289 091 058
Iv. oAKQE 2.986.462| 3441208 1523 2023 21,45
1[aoipavng 505612 42234 1655 034 026
2|Eugivev 617,677 727606 17.80 418 454
3|Kakkapiag 750.780) 887.905) 1826 508 554
4|KaoTavedv 18.669| 15860  -15,05 013 010
5|Kiimv 126.226 149068 18,10 085 093
6|KpuoTamoTmyic 584.569) 549296 603 396 342
7|Nikng 129.803 144477 1107 088 090
8|0pueviou 116,651 122174 473 079 076
5| Mpouayiva 591.475 802884 3574 401 501
ZYNOAO ETAGMON 14.765.463] 16.039.216] 8,63 100,00 100,00
KPOYAZIEPEL 1.172.668 1.244.694] 614
TENIKO ZYNOAO 15.938.131] 17.283.910] 8,44





Πίνακας 9
Αφίξεις αλλοδαπών από το εξωτερικό κατά μέσο ταξιδιού, 

σταθμό εισόδου και ομάδες περιπόλου
Πηγή : ΕΣΥΕ
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Πηγή : ΕΣΥΕ
Πίνακας 10
Αφίξεις αλλοδαπών κατά μέσο ταξιδιού 2005-2006


Παρατηρώντας το Διάγραμμα 2.4, συμπεραίνουμε πως οι τουρίστες ανεξαρτήτως χώρας προελεύσεως συνεχίζουν να επιλέγουν ως μέσω προσέγγισης της χώρας μας το αεροπλάνο και ως πιο παραδοσιακό το αυτοκίνητο ή πιο οργανωμένα το λεωφορείο. Για το λόγο αυτό μεγαλύτερη μάζα τουριστών εμφανίζεται στα αεροδρόμια της χώρας, καθώς είναι από τα πλέον ασφαλή και ανακαινισμένα μέσα που διαθέτει η Ελλάδα, ειδικότερα μετά το 2004.   

4.7 Η ζήτηση και η προσφορά του τουριστικού προϊόντος 
Το τουριστικό προϊόν είναι από την φύση του ένα σύνθετο προϊόν στην παραγωγή και την προσφορά, του οποίου εμπλέκονται πολλοί και διαφορετικοί μεταξύ τους κλάδοι της οικονομίας. Στη διαμόρφωση του τουριστικού προϊόντος συμβάλλουν οι φυσικοί και οι ανθρώπινοι πόροι, μέσα επικοινωνίας και μεταφορών, τα ξενοδοχεία και κάθε είδους καταλύματα, τα εστιατόρια, οι εγκαταστάσεις αναψυχής και αθλοπαιδιών, τα ταξιδιωτικά γραφεία, τα γραφεία πληροφόρησης του κοινού, τα γραφεία ενοικιάσεως αυτοκινήτων, οι ξεναγοί, οι διερμηνείς, τα κρουαζιερόπλοια, οι εταιρείες ενοικίασης σκαφών, κ.α. Από τα παραπάνω γίνεται φανερό ότι το τουριστικό προϊόν συντίθεται από μείγμα αγαθών, υπηρεσιών, αλλά και φυσικών στοιχείων, καθώς και ότι ο τουρισμός εξαρτάται και από την αποτελεσματικότητά ενός αριθμού άλλων τομέων, οι οποίοι του προσφέρουν εισροές – κλειδιά για την παραγωγική διαδικασία.


Στον τομέα του τουρισμού ως (αγοραία ή συνολική) ζήτηση θεωρείται η ποσότητα των τουριστικών αγαθών και υπηρεσιών που τα άτομα θέλουν και μπορούν να αγοράσουν σε συγκεκριμένες τιμές, σε δεδομένη αγορά και δεδομένο χρόνο. Τα άτομα καλούνται να λάβουν μια σειρά αποφάσεων σχετικά με το αν θα κάνουν τελικά διακοπές ή όχι, τι τύπο και διάρκεια θα έχουν οι διακοπές τους, ποιο προορισμό θα επιλέξουν κ.λ.π., κάτω από ορισμένους περιορισμούς. Οι πιο σημαντικοί μεταξύ των παραγόντων που επηρεάζουν τα άτομα στις αποφάσεις που σχετίζονται με τις διακοπές τους είναι: το εισόδημα, ο διαθέσιμος ελεύθερος χρόνος, η ηλικία, η οικογενειακή κατάσταση, το συγκριτικό επίπεδο τιμών μεταξύ των διαφόρων προορισμών, οι κλιματικές και περιβαλλοντικές συνθήκες που επικρατούν σε αυτούς, οι τάσεις της μόδας, καθώς και τα χαρακτηριστικά της χώρας υποδοχής. 

Η μικροοικονομική ορίζει ότι η ζήτηση είναι η δύναμη που ενεργοποιεί την επιχειρηματική δραστηριότητα για την παραγωγή αγαθών και υπηρεσιών που απαιτούνται για την ικανοποίηση των ανθρώπινων αναγκών, με αντάλλαγμα την κατάλληλη αμοιβή. Τα άτομα καταναλωτές λειτουργούν ορθολογικά κι έτσι πριν από κάθε αγορά κάνουν υπολογισμούς για το όφελος που θα αποκομίσουν από την κατανάλωση ενός συγκεκριμένου προϊόντος. Η οικονομική προσέγγιση εισάγει την έννοια της ελαστικότητας, που μετράει το βαθμό αντίδρασης της εξαρτημένης μεταβλητής (ζητούμενη ποσότητα), που οφείλεται σε ποσοστιαία μεταβολή της δεδομένης ανεξάρτητης μεταβλητής (τιμή τουριστικού προϊόντος). Η τουριστική ζήτηση μπορεί να οριστεί ως η ποσότητα ενός τουριστικού προϊόντος που ένα σύνολο ατόμων μπορεί και θέλει να αγοράσει σε δεδομένη χρονική περίοδο. 

Καθοριστικοί παράγοντες που επηρεάζουν τη συνολική τουριστική ζήτηση είναι:

   α) η τιμή του τουριστικού προϊόντος, 

   β) οι τιμές όλων των άλλων προϊόντων, 

   γ) το ατομικό διαθέσιμο εισόδημα των αγοραστών και 

   δ) οι επιθυμίες, οι συνήθειες και οι προτιμήσεις των τουριστών. 

Η ζήτηση για τουρισμό εξαρτάται, επιπλέον, από τις μεταβολές στα εισοδήματα και όταν αυξάνονται τα προσωπικά εισοδήματα, έχει αποδειχθεί ότι αυξάνει και η τουριστική ζήτηση. Τέλος οι αλλαγές στις επιθυμίες και στις προτιμήσεις επηρεάζει καθοριστικά την τουριστική ζήτηση. 

Σύμφωνα με το νόμο της τουριστικής ζήτησης, η συνήθης σχέση μεταξύ τιμής και ζητούμενης ποσότητας ενός τουριστικού προϊόντος είναι αντίστροφη. Αυτό σημαίνει ότι όταν αυξάνει η τιμή του τουριστικού προϊόντος μειώνεται η ζητούμενη ποσότητα, καθώς και το αντίθετο (με την προϋπόθεση ότι οι υπόλοιποι παράγοντες που μπορούν να επηρεάσουν τη ζήτηση παραμένουν σταθεροί – ceteris paribus).  

Η ανάλυση της προσφοράς του τουριστικού προϊόντος επικεντρώνει το ενδιαφέρον της στον τόπο προορισμού. Έχει ως στόχο να παρουσιάσει μια πλήρη εικόνα στον επισκέπτη από τη στιγμή που θα φτάσει στον τόπο προορισμού μέχρι τη στιγμή που θα ανέβει στο μέσο μεταφοράς που θα τον οδηγήσει στον τόπο προέλευσης. Με άλλα λόγια, η έννοια της προσφοράς περιλαμβάνει όλα τα στοιχεία τα οποία άμεσα ή έμμεσα επηρεάζουν τον επισκέπτη για την εικόνα που θα σχηματίσει για τον τόπο προορισμού. Ωστόσο, βασικοί παράγοντες που επηρεάζουν την εικόνα που σχηματίζει ο επισκέπτης είναι οι υπηρεσίες ή το προϊόν που προσφέρει ο συγκεκριμένος προορισμός σε συνδυασμό με τα δίκτυα μεταφοράς, τις υποδομές, το περιβάλλον και το εργατικό δυναμικό, δεδομένου ότι αυτοί οι παράγοντες επηρεάζουν σημαντικά την ποιότητα του προσφερόμενου προϊόντος. Εδώ θα πρέπει να σημειωθεί ότι η τουριστική «βιομηχανία» προσφέρει μεγάλη ποικιλία προϊόντων και υπηρεσιών που προέρχονται από επιχειρήσεις οι οποίες ανήκουν σε πολλούς τομείς της οικονομικής δραστηριότητας. Αυτό κάνει πολλούς μελετητές να προσεγγίζουν την τουριστική βιομηχανία ως αγορά και όχι ως κλάδο. 
ΑΕΠ (σε εκατ. Euro)

Πίνακας 11
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                 Πηγή : ΕΣΥΕ
[image: image21.png]40.000

35.000 i

30.000 AEN
"g. 25.000 W Karavdhwon
o Emevduoeig
X 20.000 Ecaywyéc

15.000 W Eicaywyég

10.000

5.000
0 T T T T T T T T T

Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q3 Q4 Q1 Q2 Q@3 M4 Q1 Q2
2004 2005 2006 2007





Πίνακας 12
Τριμηνιαίοι Εθνικοί Λογαριασμοί
Πηγή : ΕΣΥΕ

Στο Διάγραμμα 2.6, παρουσιάζεται το ΑΕΠ συγκριτικά με τους Εθνικούς Λογαριασμούς: α) Κατανάλωση, β) Επενδύσεις, γ) Εξαγωγές και δ) Εισαγωγές. Παρατηρείται ότι το ΑΕΠ έχει αυξητική τάση κατά τα τελευταία χρόνια και εμφανίζει εποχικότητα κατά το πρώτο και το τέταρτο τρίμηνο κάθε έτους. Παρατηρείται θετική συσχέτιση μεταξύ του ΑΕΠ και των Εθνικών Λογαριασμών, διότι καθώς αυξάνονται ή μειώνονται, ανάμεσα στα τρίμηνα το ΑΕΠ ακολουθεί την ίδια με αυτούς τάση, θετική ή αρνητική. 

4.7 Συμβολή του τουρισμού στην παγκόσμια και ελληνική οικονομία

Εκτιμάται πως ο τομέας του τουρισμού συμβάλλει, άμεσα και έμμεσα, στο ελληνικό ΑΕΠ κατά 15,1% το 2006, έναντι του 15% το 2001, όπως φαίνεται στον Πίνακα 2.8. Η συμβολή του τουρισμού στο ΑΕΠ στην Ελλάδα το 2006 είναι από τις υψηλότερες στις χώρες της ΕΕ-25 μετά την Ισπανία (ΑΕΠ: 17,8%), την Πορτογαλία (ΑΕΠ: 15,5%), την Κύπρο (ΑΕΠ: 23,3%), την Αυστρία (ΑΕΠ: 16,6%) και την Κροατία (ΑΕΠ: 20,1%). 
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Πίνακας 13
Αθήνα & Γεωγραφικές Αγορές - Στόχοι

Με άλλα λόγια η Αθήνα έχει ανάγκη από μία ταυτότητα πώλησης (Unique Selling Proposition). Μαζί με αυτό έχει ανάγκη να ξεκαθαρίσει τις αγορές – στόχους, γεωγραφικές και προϊόντικές. Παρατηρώντας το Διάγραμμα 3.6, ως προς τις γεωγραφικές αγορές, λαμβάνοντας υπ’ όψιν τα στοιχεία του ΙΡΚ, είναι προφανές ότι προτεραιότητα πρέπει να έχουν οι πόλεις που έχουν απευθείας αεροπορική σύνδεση με χρόνο πτήσης το πολύ μέχρι 3 ώρες.
Πίνακας 14: Υπολογισμός προβλέψεων

	Έτος
	Τρίμηνο
	Περίοδος t
	Yt
	Τάση    Tt
	Ŷt

	1997
	I
	1
	591217
	2423279,96
	

	
	II
	2
	3065676
	2469162,10
	

	
	III
	3
	5171370
	2515044,24
	

	
	IV
	4
	1242062
	2560926,38
	

	1998
	I
	5
	544681
	2606808,52
	

	
	II
	6
	3266796
	2652690,65
	

	
	III
	7
	5755490
	2698572,79
	

	
	IV
	8
	1349079
	2744454,93
	

	1999
	I
	9
	706222
	2790337,07
	

	
	II
	10
	3654742
	2836219,21
	

	
	III
	11
	6269375
	2882101,35
	

	
	IV
	12
	1533749
	2927983,49
	

	2000
	I
	13
	728311
	2973865,63
	

	
	II
	14
	4012020
	3019747,77
	

	
	III
	15
	6703113
	3065629,91
	

	
	IV
	16
	1652101
	3111512,05
	

	2001
	I
	17
	906658
	3157394,18
	

	
	II
	18
	4225275
	3203276,32
	

	
	III
	19
	6984045
	3249158,46
	

	
	IV
	20
	1941353
	3295040,60
	

	2002
	I
	21
	1185833
	3340922,74
	

	
	II
	22
	4138410
	3386804,88
	

	
	III
	23
	6899003
	3432687,02
	

	
	IV
	24
	1956753
	3478569,16
	

	 2003
	I
	25
	1028626
	3524451,30
	

	
	II
	26
	4255861
	3570333,44
	

	
	III
	27
	6820985
	3616215,57
	

	
	IV
	28
	1863921
	3662097,71
	

	

	2004
	I
	29
	1144653
	3707979,85
	

	
	II
	30
	4173089
	3753861,99
	

	
	III
	31
	6323941
	3799744,13
	

	
	IV
	32
	1670946
	3845626,27
	

	2005
	I
	33
	1384166
	3891508,41
	

	
	II
	34
	4377230
	3937390,55
	

	
	III
	35
	7103753
	3983272,69
	

	
	IV
	36
	1900314
	4029154,83
	

	2006
	I
	37
	1448074
	4075036,97
	

	
	II
	38
	4823322
	4120919,10
	

	
	III
	39
	7659175
	4166801,24
	

	
	IV
	40
	2108645
	4212683,38
	

	2007
	I
	41
	
	4258565,52
	1258840,017

	
	II
	42
	
	4304447,66
	5201046,397

	
	III
	43
	
	4350329,80
	8646832,741

	
	IV
	44
	
	4396211,94
	2235365,083

	2008
	I
	45
	
	4442094,08
	1313091,405

	
	II
	46
	
	4487976,22
	5422803,196

	
	III
	47
	
	4533858,36
	9011619,045

	
	IV
	48
	
	4579740,49
	2328684,82

	2009
	I
	49
	
	4625622,63
	1367342,79

	
	II
	50
	
	4671504,773
	5644560,00

	
	III
	51
	
	4717386,912
	9376405,35

	
	IV
	52
	
	4763269,051
	2422004,55
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Πίνακας 15: Τάση, πραγματικές και προβλεπόμενες τιμές
Πίνακας 16
Ποσοστά μετάβολής των αφίξεων ανά έτος
	Έτος
	Αριθμός Αφίξεων
	Ποσοστό μεταβολής

	1997
	10070325
	 

	1998
	10916046
	8,40%

	1999
	12164088
	11,43%

	2000
	13095545
	7,66%

	2001
	14057331
	7,34%

	2002
	14179999
	0,87%

	2003
	13969393
	-1,49%

	2004
	13312629
	-4,70%

	2005
	14765463
	10,91%

	2006
	16039216
	8,63%

	2007
	17342084
	8,12%

	2008
	18076198
	4,23%

	2009
	18810313
	4,06%


Πίνακας 17
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	ΠΑΡΑΓΟΝΤΕΣ
	3209 ΑΤΟΜΑ ΕΣΩΤΕΡΙΚΟΥ ΚΑΙ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ
	1818 ΑΤΟΜΑ ΕΞΩΤΕΡΙΚΟΥ

	Πληροφορίες από φίλους, γνωστούς, συγγενείς
	46,2
	50,3

	Πληροφορίες από ταξιδιωτικά γραφεία
	16,4
	22,8

	Πληροφορίες από τουριστικά γραφεία πληροφοριών
	6,0
	6,1

	Πληροφορίες από λέσχες αυτοκινήτων
	3,1
	4,7

	Κατάλογοι των τουρ οπερειτορ
	13,6
	18,0

	Φυλλάδια του τουριστικού τόπου
	9,5
	9,6

	Προσπέκτους της χώρας και της τουριστικής περιοχής
	5,9
	8,3

	Φυλλάδια ξενοδοχειακών επιχειρήσεων
	4,1
	4,2

	Ένθετα και ταξιδιωτικές στήλες εφημερίδων
	4,6
	5,7

	Ταξιδιωτικά ρεπορτάζ
	5,6
	7,7

	Ρεπορτάζ στην τηλεόραση
	3,5
	4,6

	Ρεπορτάζ στο ραδιόφωνο
	1,4
	2,1

	Ταξιδιωτικοί οδηγοί
	5,9
	8,6

	Βιβλία, διηγήματα
	1,9
	2,9

	Καταχωρίσεις στα περιοδικά
	3,1
	3,1

	Καταχωρίσεις στις εφημερίδες
	3,8
	4,0

	Πλακάτ-αφίσα
	0,5
	0,7

	Ραδιοφωνικές διαφημίσεις
	0,1
	0,0

	Διαφημίσεις στην τηλεόραση
	0,7
	0,8

	Διαλέξεις και ταινίες
	1,4
	1,9

	Από προσωπικές αντιλήψεις
	40,8
	33,1




Πίνακας18: Διαφημιστικά μέσα
Πίνακας 19
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Πίνακας 20
Ο ΧΑΡΑΚΤΗΡΑΣ ΤΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ.

	Διαφήμιση μη κερδοσκοπικού χαρακτήρα
	Διαφήμιση κερδοσκοπικού χαρακτήρα


	Διαφήμιση για όλη την επιχείρηση
	Διαφήμιση για τα επιμέρους τμήματα της τουριστικής επιχείρησης


Πίνακας 21
Η ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ ΤΟΥ ΡΟΛΟΥ ΤΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ

	· Διάφορες καινοτομίες τουριστικών προγραμμάτων.

· Νέες τουριστικές προσφορές και ιδέες.

· Ποικιλίες πακέτων.

· Προβολή των τελευταίων εξελίξεων(που λαμβάνουν χώρα στον τουριστικό περίγυρο).

· Απόφαση εάν ένα ή περισσότερα τμήματα εκμετάλλευσης του ξενοδοχείου θα έπρεπε να διαφημιστούν.

· Προσδιορισμός της τουριστικής διαφήμισης στην αγορά-στόχος.

· Επιλογή του μέσου και επιλογή του τουριστικού μηνύματος.

· Προσδιορισμός χρονικής περιόδου και τέλος η τουριστική διαφημιστική δαπάνη.
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ΑΠΕΙΚΟΝΙΣΗ ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΥ ΚΑΙ ΔΙΑΔΙΚΑΣΙΑ ΤΗΣ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗΣ ΔΙΑΦΗΜΙΣΗΣ.

	Διαφημιστικός στόχος
	Διαφημιστικό αντικείμενο

	Διαφημιστικό υποκείμενο
	Διαφημιστικό μέσο

	Διαφημιστικός φορέας
	Διαφημιστική περίοδος

	Διαφημιστική δαπάνη
	Διαφημιστικός έλεγχος επιτυχίας.
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διαφημιστικός σχεδιασμός
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Ξεκινά νωρίτερα η εκστρατεία του ΕΟΤ σε 42 χώρες 

Χτίζουμε τη μεγαλύτερη διαφημιστική εκστρατεία που έγινε ποτέ, με στόχο την περαιτέρω ενίσχυση και αναβάθμιση του εθνικού τουριστικού προϊόντος. Με αυτή τη δήλωση έκλεισε η πρώτη συνάντηση μεταξύ της διοίκησης του ΕΟΤ, της πολιτικής ηγεσίας του υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης και της κοινοπραξίας Ashley & Holmes/karamella/Publicitas. Η εκστρατεία θα αρχίσει νωρίτερα από κάθε άλλη χρονιά και θα αφορά 42 χώρες. Όπως δήλωσε η Ομάδα Στρατηγικού Σχεδιασμού και Συντονισμού του έργου, -η οποία στελεχώνεται από τους Θ. Σταθόπουλο (executive business director, Ashley & Holmes), Α. Σκαράκη (αντιπρόεδρο karamella) και Μ. Ζαχαράτο (πρόεδρο Cleverbank)- «στόχος μας είναι η περαιτέρω ενίσχυση της ζήτησης για το ελληνικό τουριστικό προϊόν σε 12μηνη βάση, προσελκύοντας ταυτοχρόνως τουρισμό υψηλού επιπέδου». Επικοινωνιακά, η Ελλάδα θα προβληθεί ως ένα mega brand, ενώ στις άμεσες προτεραιότητες του έργου είναι η δημιουργία εικόνας τέτοιας που θα ενισχύσει την τάση των τελευταίων δύο ετών ώστε η Ελλάδα να γίνεται μόδα στην παγκόσμια τουριστική αγορά. Υπενθυμίζεται ότι η κοινοπραξία Ashley & Holmes/karamella/Publicitas ανακηρύχθηκε ανάδοχος στο διαγωνισμό του ΕΟΤ που αφορά το δημιουργικό εξωτερικού, συνολικού προϋπολογισμού 1.450.000 ευρώ. 

[05] ΠΑΡΟΥΣΙΑΣΤΗΚΕ ΤΟ ΝΕΟ ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΟ ΣΠΟΤ ΓΙΑ ΤΟΝ ΕΛΛΗΝΙΚΟ ΤΟΥΡΙΣΜΟ

Αθήνα, 18 Φεβρουαρίου 2006 (17:28 UTC+2) 

Το νέο διαφημιστικό σποτ που θα προβάλλει τον ελληνικό τουρισμό στα διεθνή ΜΜΕ για τη διετία 2006 - 2007 παρουσιάστηκε σε ειδική εκδήλωση στο ξενοδοχείο Μεγάλη Βρετανία, με την ευκαιρία και της διοργάνωσης του πρώτου Παγκόσμιου Τουριστικού Φόρουμ στην Ελλάδα. 

Πρόκειται για ένα διαφημιστικό, που όπως τονίστηκε από τους δημιουργούς του (τις εταιρίες Caramella, Ashley Group και Clever) μιλάει στην καρδιά και προσκαλεί τους ξένους να "ζήσουν τον μύθο τους στην Ελλάδα". Συγκεκριμένα, τους καλεί να πρωταγωνιστήσουν στην ταινία που λέγεται Ελλάδα, αφού όπως τονίστηκε η Ελλάδα, βάση του νέου σποτ, είναι μια μεγάλη "ταινία" πρωταγωνιστές της οποίας είναι όλοι οι επισκέπτες της. 

Η νέα υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης Φάνη Πάλλη Πετραλιά εξέφρασε τη βεβαιότητα ότι το νέο σποτ θα σημειώσει επιτυχία υπογραμμίζοντας ότι η Ελλάδα πρέπει να αξιοποιήσει το "Brand Name" που έχει αποκτήσει απο τους Ολυμπιακούς Αγώνες. 

Από την πλευρά του ο πρώην υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης Δημήτρης Αβραμόπουλος, τόνισε ότι η νέα διαφημιστική καμπάνια αποπνέει ένα ανθρώπινο μήνυμα και ζει την αισιοδοξία μέσα σε ένα περιβάλλον παγκόσμιας αβεβαιότητας. 

Νωρίτερα στις εργασίες του Φόρουμ που διοργάνωσαν το Υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης και ο ΕΟΤ, σε συνεργασία με το Παγκόσμιο Συμβούλιο Τουρισμού, υπογραμμίστηκε ότι η δυναμική που μπορεί να αποκτήσει το ελληνικό τουριστικό προϊόν είναι τεράστια αν ξεπεραστούν οι αγκυλώσεις που εμποδίζουν την περαιτέρω άνοδο του. 

Σύμφωνα με το Παγκόσμιο Συμβούλιο Τουρισμού η Ελλάδα έχει αξιοποιήσει μόνο το 15% της δυναμικής της στον τουρισμό. Για το 2006 το Παγκόσμιο Συμβούλιο Τουρισμού εκτιμά ότι στην Ελλάδα 700.000 άτομα θα απασχολούνται με τουριστικές δραστηριότητες, ενώ σε ετήσια βάση θα σημειώνεται αύξηση αυτού του αριθμού κατά 1,5% για τα επόμενα 10 χρόνια. Για το 2005 οι εισπράξεις της Ελλάδας απο τον τουρισμού ανήλθαν στα 28,6 δισ. ευρώ, οι οποίες εκτιμάται ότι θα αυξάνουν κάθε χρόνο κατά 5,4% και για τα επόμενα 10 χρόνια. Παράλληλα μέχρι και το 2016 εκτιμάται ότι οι επενδύσεις στον τουρισμό θα κινούνται με ετήσιο ρυθμό αύξησης 5,4%. Για τη χρονιά που πέρασε οι επενδύσεις ανήλθαν σε 5,7 δισ. ευρώ. 

Από τη νέα της θέση η κα. Πετραλιά επεσήμανε ότι είναι αποφασισμένη να καταπολεμήσει τη γραφειοκρατία, που αποτελεί χρόνιο βρόγχο στα τουριστικά πράγματα θέτοντας μεταξύ άλλων ως προτεραιότητες την επίλυση του χωροταξικού, την δημιουργία ανώτατων σχολών τουριστικής εκπαίδευσης κα. Όπως είπε, και θέληση υπάρχει και στόχοι θα τεθούν αλλά και όραμα που θα τους πλαισιώσουν. 

Από το βήμα του συνεδρίου ο υφυπουργός οικονομίας Πέτρος Δούκας ανάφερε τις προσπάθειες του οικονομικού επιτελείου για την μακροοικονομική εξυγίανση των μεγεθών και αναφερόμενος στην Ολυμπιακή σημείωσε ότι δε πρόκειται να δημιουργηθεί μια φτηνή εταιρία που θα ανταγωνιστεί σε τιμές την Easy Jet αλλά θα είναι φιλική προς τους Ευρωπαίους. 

Την ίδια στιγμή ο ιδρυτής και πρόεδρος του Easy Group Στέλιος Χατζηιωάννου στηλίτευσε την τιμολογιακή πολιτική που ακολουθεί το αεροδρόμιο «Ελευθέριος Βενιζέλος» επισημαίνοντας ότι αυτό το καθιστά το ακριβότερο αεροδρόμιο της Ευρώπης με ό,τι αυτό συνεπάγεται για την ανάπτυξη του ελληνικού τουρισμού. Μάλιστα ανάφερε χαρακτηριστικά, ότι μεγάλες αεροπορικές αποφεύγουν να προσγειώνουν τα αεροπλάνα τους στο Ελευθέριος Βενιζέλος και ζήτησε από την ελληνική κυβέρνηση να σπάσει το μονοπώλιο του αεροδρομίου και να ανοίξουν για πολιτικές πτήσεις τα στρατιωτικά αεροδρόμια της Ελευσίνας και της Τανάγρας. Παράλληλα ο κ. Χατζηιωάννου προς την κατεύθυνση της αύξησης του τουριστικού ρεύματος προς την Ελλάδα ζήτησε την άρση του καμποτάζ για την διάδοση των κρουαζιέρων. 

Τέλος, ως σημεία κλειδιά για την ενδυνάμωση του τουρισμού, αναφέρθηκε η τόνωση της ανταγωνιστικότητας σε τοπικό επίπεδο, η συνεργασία του δημοσίου με τον ιδιωτικό τομέα αλλά και η μεταφορά τεχνογνωσίας από χώρες που έχουν πετύχει λαμπρά αποτελέσματα στον κλάδο του τουρισμού (πχ Ισπανία). 

06] Πολιτική

Συνάντηση Καραμανλή-Αβραμόπουλου 

Θετικά μηνύματα από τον τουρισμό 

11/8/2005 11:49:00 πμ 

Συντάκτης: Δέσποινα Χριστοπούλου 

Την πορεία του ελληνικού τουρισμού τη φετινή σεζόν έθεσαν επί τάπητος ο πρωθυπουργός Κώστας Καραμανλής με τον υπουργό Τουρισμού, Δημήτρη Αβραμόπουλο οι οποίοι συναντήθηκαν το πρωί στο Μέγαρο Μαξίμου. "Πάμε καλά", δήλωσε ο κ. Αβραμόπουλος και σημείωσε, ότι το θετικό αποτέλεσμα προκύπτει λόγω της ολοκληρωμένης στρατηγικής και του σχεδιασμού, ενώ ανέφερε ότι ήδη έχει αρχίσει η προετοιμασία για την επόμενη χρονιά. Ωστόσο, τόνισε, ότι χρειάζονται μεγάλες αλλαγές για την αναβάθμιση της ποιότητας του ελληνικού τουριστικού προϊόντος. Μάλιστα, ο υπουργός, τόνισε, ότι υπάρχει συνεργασία με τον ιδιωτικό τομέα. 

Προτεραιότητα η διαφημιστική καμπάνια 

Σύμφωνα με τις εκτιμήσεις από διεθνείς και ανεξάρτητους φορείς, η αύξηση του τουρισμού φέτος θα ξεπεράσει το 10%, κυρίως λόγω της έγκαιρης προετοιμασία της διαφημιστικής εκστρατείας. 

Ο ελληνικός τουρισμός

Βρίσκεται σε μια μετέωρη κατάσταση μεταξύ στασιμότητας και ύφεσης. Θα πρέπει να δρομολογηθούν συντονισμένες προσπάθειες και ενέργειες σε όλα τα επίπεδα.

Ο ελληνικός τουρισμός θα πρέπει να στοχεύσει έως το 2010 τουλάχιστον στις 16,3 εκ. αφίξεις και 13,6 δις. ευρώ.

Επιβάλλεται η αναδιάρθρωση του χαρτοφυλακίου του ελληνικού τουριστικού προϊόντος. Ο νέος αναπτυξιακός νόμος για τον τουρισμού είναι καλός, αλλά ασαφές το θεσμικό του πλαίσιο. 

Στα επόμενα χρόνια αναμένονται σημαντικές ιδιωτικές επενδύσεις, ενώ θα πρέπει να δώσουμε βάση στην εξειδίκευση των τουριστικών προϊόντων στο κόσμο.

Η προβολή των ελληνικών προϊόντων, του ελληνικού τουρισμού και της εικόνας της χώρας προς τα έξω πάνε μαζί.
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Νέο ξεκίνημα για τον Τουρισμό 

7/3/2007 9:16:00 μμ 

Πηγή: ΝΕΤ, ΑΠΕ-ΜΠΕ 

Η Ελλάδα μπαίνει σε νέο στάδιο ανάπτυξης του τουρισμού και η χώρα μας φιλοδοξεί να πάρει θέση στην πεντάδα των πιο προηγμένων τουριστικών χωρών του κόσμου. Αυτό δήλωσε στο Βερολίνο η υπουργός Τουρισμού, Φάνη Πάλλη Πετραλιά, στο πλαίσιο του Διεθνούς Χρηματιστηρίου Τουρισμού, της πιο μεγάλης έκθεσης τουρισμού στον κόσμο. Αυτή τη χρονιά, στο ελληνικό περίπτερο συστεγάζονται 70 και πλέον συνεκθέτες. 

Η υπουργός, απευθυνόμενη σε ένα αποκλειστικά σχεδόν ελληνικό ακροατήριο, στάθηκε ιδιαίτερα στο περιεχόμενο της γενικότερης διαφημιστικής καμπάνιας με κεντρικό μήνυμα "Ελλάδα - Ανακάλυψε τις αισθήσεις σου" - "Explore Your Senses In Greece" και της γερμανικής της παραλλαγής "Entdecke Deine Sinne in Griechenland" - και στη σημασία της στοχευμένης πλέον διαφήμισης στη Γερμανία, που αποτελεί μία παραδοσιακή αλλά και δυναμική τουριστική αγορά. 

Η υπουργός αναφέρθηκε συγκεκριμένα στο "μπαράζ" των διαφημιστικών καταχωρήσεων που καταγράφεται τους τελευταίους μήνες σε ειδικά και γενικότερου ενδιαφέροντος γερμανικά έντυπα, καθώς και σε ειδικές μορφές παρουσίασης της Ελλάδας ως προορισμού, σε τρένα και επιλεγμένους σιδηροδρομικούς σταθμούς, όπως της Φρανκφούρτης, του Μονάχου και της Στουργκάρδης. "Η Ελλάδα είναι εμπειρία", είπε η υπουργός. 

Η κα Πετραλιά επέμεινε στην οικονομική πτυχή της διαφημιστικής εκστρατείας, τονίζοντας την ανταποδοτικότητα της δαπάνης προς όφελος του ελληνικού τουρισμού. Η υπουργός διατύπωσε ως προγραμματικού χαρακτήρα στόχο το να καταστεί η Ελλάδα τόπος τουριστικού προορισμού και τους 12 μήνες χρόνου. 

Τουριστική Χάρτα 2007
Πετραλιά: Στην τουριστική ανάπτυξη οφείλουμε όλοι να είμαστε πρωταγωνιστές
Τρίτη, 6 Φεβρουαρίου 2007 

Και ασφαλώς αναβαθμίζουμε ολόπλευρα την παγκόσμια παρουσία της χώρας μέσα από το μεγαλύτερο πρόγραμμα που έχει γίνει ποτέ για την προβολή του ελληνικού τουρισμού, ένα πρόγραμμα στοχευμένο ανά χώρα και στοχευμένο ανά ομάδα. Η καμπάνια «Explore your senses in Greece» στέλνει σε όλο τον κόσμο το μήνυμα ότι η Ελλάδα δεν είναι μια ακόμη χώρα για διακοπές, η Ελλάδα είναι εμπειρία, είναι μια ανεξίτηλη εμπειρία.

Πριν λίγες μέρες, και λέω μόλις πριν λίγες μέρες, παρόλο που ήμασταν έτοιμοι πολύ περισσότερο αλλά λόγω του ότι δεν είχε ακόμη χιονίσει και ο καιρός ήταν μάλλον καλοκαιρινός, καθυστερήσαμε να βγάλουμε και την εσωτερική καμπάνια η οποία από την περασμένη βδομάδα είναι στον αέρα, με τον τίτλο «Γίνε ταξιδευτής στον τόπο σου», είναι η καμπάνια η οποία προβάλλει την Ελλάδα των τεσσάρων εποχών, την Ελλάδα των πολυάριθμων επιλογών και προτάσεων, που μπορεί να ικανοποιήσει κάθε ανάγκη και επιθυμία του σύγχρονου Έλληνα ταξιδιώτη.
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Τέλος φόρμας

Το Θέμα της Επικαιρότητας: Συζήτηση επίκαιρης ερώτησης βουλευτών ΠΑ.ΣΟ.Κ.
Κόντρα στη Βουλή για θέματα τουριστικής πολιτικής
Επερώτηση Χρήστου Παπουτσή στη Βουλή στις 25-05-2007
Ομιλία του υπεύθυνου Ανάπτυξης, Τουρισμού και Εμπορικής Ναυτιλίας του Κοινοβουλευτικού Συμβουλίου του ΠΑΣΟΚ, Χρήστου Παπουτσή, στη Βουλή, κατά τη διάρκεια συζήτησης Επίκαιρης Επερώτησης προς την υπουργό Τουριστικής Ανάπτυξης, Φάνη Πάλλη Πετραλιά, για την κατάσταση στον τομέα του Τουρισμού.
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Κυρίες και κύριοι, επιτρέψτε μου να στραφώ στην κυρία υπουργό και να της πω ότι διαισθάνομαι πως προσέρχεται στη Βουλή με ανάμικτα συναισθήματα.

Από τη μια μεριά, πρέπει να αισθάνεστε πολύ τυχερή κυρία υπουργέ που, πέραν του Ταμείου Ξενοδοχοϋπάλληλων, δεν έχετε στο χώρο της ευθύνης σας δομημένα ομόλογα. Από την άλλη, είμαι βέβαιος ότι αισθάνεστε ιδιαίτερη αμηχανία, καθώς ο συνάδελφός σας υπουργός Οικονομικών κ. Αλογοσκούφης αρνείται, για 85η ημέρα σήμερα, να δώσει στη δημοσιότητα τις λεπτομέρειες των συμβάσεων για τα δομημένα ομόλογα, την καταλήστευση των ταμείων των ασφαλισμένων.

Είμαι βέβαιος, κυρία υπουργέ, ότι συναισθάνεστε το βάρος της ευθύνης του πρωθυπουργού και της κυβέρνησης, για το μεγαλύτερο πολιτικό και οικονομικό σκάνδαλο που γνώρισε η χώρα μετά τη μεταπολίτευση.

Μια πανθομολογούμενη απάτη, με πρωταγωνιστές με ονοματεπώνυμο, με κομματική ταυτότητα και ισχυρές διασυνδέσεις. 

Εσείς βέβαια, κυρία υπουργέ, έχετε την ευθύνη της Τουριστικής Πολιτικής, ενός τομέα που αποτελεί έναν από τους βασικούς πυλώνες της οικονομικής ανάπτυξης της χώρας μας. 

Με τους Ολυμπιακούς Αγώνες του 2004, δημιουργήθηκε μια τεράστια υπεραξία για τη χώρα, ως αποτέλεσμα της πολύχρονης συστηματικής προσπάθειας των κυβερνήσεων του ΠΑΣΟΚ.

Αναδείχθηκε η εικόνα μιας χώρας με υποδομές, σε συνδυασμό με μια κοινωνία που είχε την ικανότητα και, όπως απέδειξε, την αποτελεσματικότητα να ανταποκριθεί στις πιο υψηλές απαιτήσεις διεξαγωγής διεθνών δραστηριοτήτων.

Οι οδικοί άξονες, το αεροδρόμιο, το μετρό, ο εκσυγχρονισμός των λιμανιών, η Εγνατία και η Αττική οδός, ο προαστιακός σιδηρόδρομος, ο εκσυγχρονισμός των ξενοδοχειακών και τουριστικών επιχειρήσεων, έβαλαν τα θεμέλια για μια ισχυρή και ποιοτική τουριστική ανάπτυξη. 

Δυστυχώς όμως, η δυναμική που είχε δημιουργηθεί ανεκόπη, χωρίς να αξιοποιηθεί η υπεραξία των Ολυμπιακών Αγώνων στον υψηλότερο βαθμό. Η κυβέρνηση της Νέας Δημοκρατίας, με την αδράνεια και την αναποτελεσματικότητα σε όλους τους τομείς έχει εγκλωβίσει την οικονομία της χώρας μας και, αναπόφευκτα, και τον ισχυρότερο πόλο της οικονομίας μας, τον Τουρισμό. 

Η κυβέρνηση του κ. Καραμανλή, που έχει αποκλειστικά την ευθύνη, για το γεγονός ότι χάνουμε την ευκαιρία να εκμεταλλευτούμε την υπεραξία των Ολυμπιακών Αγώνων. Σήμερα που μιλούμε, αυτό που δημιουργήσαμε, δηλαδή η υπεραξία για την ολυμπιακή πρωτεύουσα, την πρωτεύουσα της χώρας μας, την Αθήνα, απουσιάζει ουσιαστικά από την ενημερωτική εκστρατεία και την καμπάνια στο εξωτερικό. Και αυτό είναι επιλογή της Ν.Δ..

Με τις κατάλληλες υποδομές που αναπτύχθηκαν με αιτία τους Ολυμπιακούς Αγώνες, σήμερα, η Αθήνα θα μπορούσε άνετα να διεκδικήσει μία από τις πρώτες θέσεις στο συνεδριακό τουρισμό ή στο City Breaks. Αυτό θα μπορούσε να γίνει και με τις εγκαταστάσεις για τον αθλητικό τουρισμό. 

Αυτό θα μπορούσε να γίνει για την Πάτρα, τη Θεσσαλονίκη, το Ηράκλειο. Χρειάζεται, όμως, δουλειά βάσης. Χρειάζεται σχέδιο και προγραμματισμός. Και όχι μύθοι και παραισθήσεις. Οι Ολυμπιακοί πέτυχαν και στον τουριστικό τομέα, γιατί η τουριστική προετοιμασία ήταν άψογη. Αυτό λείπει από τη σημερινή κυβέρνηση, ο προγραμματισμός και η προετοιμασία.

Σε μια περίοδο που ο ανταγωνισμός στον τομέα του Τουρισμού, σε παγκόσμιο επίπεδο, κάθε χρόνο γίνεται εντονότερος, η Ελλάδα οφείλει να αναδείξει τα συγκριτικά της πλεονεκτήματα, αναβαθμίζοντας ταυτόχρονα την εικόνα της.

Η χώρα μας πρέπει να αναδείξει τις δυνατότητές της για την προώθηση εναλλακτικών μορφών τουρισμού, δημιουργώντας παράλληλα, νέα προϊόντα για την προσέλκυση μεγαλύτερου αριθμού επισκεπτών από το εξωτερικό.

Οι αλλαγές του κλίματος, ως αποτέλεσμα του φαινομένου του θερμοκηπίου, επηρεάζουν σε μεγάλο βαθμό τους σχεδιασμούς για την οικονομική ανάπτυξη του μέλλοντος, τις επιλογές και την επενδυτική δραστηριότητα σε διάφορους τομείς, μεταξύ των οποίων και ο Τουρισμός. 

Απαιτείται η υλοποίηση μιας στρατηγικής τουριστικής ανάπτυξης, με σεβασμό στο περιβάλλον, η ολόπλευρη υποστήριξη της ανταγωνιστικότητας της τουριστικής βιομηχανίας, οι διαρκείς και αυστηροί έλεγχοι της ποιότητας των προσφερομένων προϊόντων και υπηρεσιών και των τιμών.

Η Ελλάδα χρειάζεται μια μακροχρόνια πολιτική τουριστικής ανάπτυξης προσφέροντας δώδεκα μήνες το χρόνο τουριστικό προϊόν με ισχυρή ταυτότητα, αναγνωρισιμότητα και, βιώσιμο, σε πολλούς ανταγωνιστικούς συνδυασμούς ποιότητας και τιμής έναντι άλλων χωρών. 

Τουρισμός 12 μήνες το χρόνο. Αυτός πρέπει να είναι ο στόχος μας. Η Ελλάδα μπορεί να επεκτείνει την τουριστική περίοδο και να τη διευρύνει γεωγραφικά. Πέρα από τις κατάλληλες υποδομές, η βάση για αυτή την ανάπτυξη είναι οι ίδιοι οι Έλληνες, οι οποίοι υστερούν σημαντικά, σε σχέση με τους υπόλοιπους Ευρωπαίους, στο δικαίωμα για διακοπές και ελεύθερο χρόνο. Αυτό που αποκαλούμε ποιότητα ζωής. Δυστυχώς, η κυβέρνηση της Ν.Δ. δεν μπορεί και δεν θέλει να διευρύνει το δικαίωμα αυτό σε όλα τα κοινωνικά στρώματα και σε όλες τις ηλικίες. 

Κι όσο διατηρείται χαμηλά η συμμετοχή των Ελλήνων στην τουριστική οικονομία, τόσο καθίσταται δυσκολότερη η επίτευξη του στόχου του 12μηνου τουρισμού σε όλη την Ελλάδα. 

Απαιτείται σχεδιασμός και προσανατολισμός των μεγάλων επενδύσεων σε νέες περιοχές της χώρας, έτσι ώστε να δημιουργούνται οικονομίες κλίμακος. 

Η υποστήριξη των μικρών και μεσαίων επιχειρήσεων του τουριστικού τομέα αποτελεί βασική προϋπόθεση για την ισόρροπη ανάπτυξη και την διατήρηση των συγκριτικών πλεονεκτημάτων και ιδιαίτερων χαρακτηριστικών του ελληνικού Τουρισμού. 

Η ολόπλευρη προώθηση και υποστήριξη των εναλλακτικών μορφών Τουρισμού θα προσδώσει μεγάλη δυναμική στην τοπική και περιφερειακή ανάπτυξη. Σ’ αυτή την κατεύθυνση, είναι αναγκαία μια ευρύτερη συμφωνία και υποστήριξη των τουριστικών επενδύσεων, ανάμεσα στους φορείς της Αυτοδιοίκησης και τους τοπικούς επιχειρηματικούς και εμπορικούς φορείς.

Τα αποτελέσματα για τις τοπικές κοινωνίες θα είναι εντυπωσιακά, όταν αναπτυχτούν εναλλακτικές μορφές, όπως Τουρισμός των πόλεων, Συνεδριακός Τουρισμός, Αγροτουρισμός, Πολιτιστικός Τουρισμός, Τουρισμός Υγείας – Ιαματικός Τουρισμός, Αθλητικός Τουρισμός, Θρησκευτικός Τουρισμός και όλες οι μορφές του Θαλασσίου Τουρισμού, η κρουαζιέρα, τα μικρά σκάφη αναψυχής, ο καταδυτικός Τουρισμός.

Ιδιαίτερη μέριμνα πρέπει να ληφθεί στην προσφορά οργανωμένης τουριστικής κατοικίας, για αγορά ή ενοικίαση σε διεθνείς πελάτες, για μόνιμη ή ημι-μόνιμη διαβίωση στη χώρα μας. 

Η ισπανική εμπειρία πρέπει να αξιολογηθεί ως αρνητική εμπειρία. Προσφέρεται για να αποφεύγουμε την υπερεκμετάλλευση της φύσης , την τσιμεντοποίηση ολόκληρων περιοχών, την καταπάτηση του αιγιαλού και της παραλίας και, τελικά, την ακύρωση των συγκριτικών πλεονεκτημάτων της χώρας μας. Πλεονεκτήματα μοναδικά, καθώς περιλαμβάνουν έναν εξαίρετο συνδυασμό κλίματος, καθαρής θάλασσας, μεγάλης ποικιλίας ακτογραμμής, ιδιαίτερης παράδοσης, κατά περιοχές, μοναδικού πολιτιστικού πλούτου.

Οι επιλογές της τουριστικής ανάπτυξης και, ιδιαίτερα οι τουριστικές – παραθεριστικές κατοικίες, πρέπει να θωρακίζονται με ένα καθαρό και αυστηρό πλαίσιο χωροταξικής δόμησης και προστασίας του περιβάλλοντος. Η ήπια ανάπτυξη, στις περισσότερες περιπτώσεις, παρέχει μεγαλύτερες εγγυήσεις βιωσιμότητας.

Η ανάπτυξη του Τουρισμού προϋποθέτει, επίσης, επιτάχυνση των μεγάλων έργων υποδομής σε δρόμους, λιμάνια και αεροδρόμια, την εγγύηση της λειτουργίας καθ’ όλη τη διάρκεια του έτους και με σταθερό προγραμματισμό δρομολογίων στα δίκτυα αεροπορικών και ακτοπλοϊκών συγκοινωνιών.

Επί τρία χρόνια, δεν υπάρχει ούτε ένα έργο που να δρομολόγησε και να ολοκλήρωσε η Ν.Δ.. Στον τομέα των ακτοπλοϊκών συγκοινωνιών διαλύσατε με επιλογή της κυβέρνησης το κεντρικό δίκτυο των ακτοπλοϊκών συγκοινωνιών, επιτρέποντας να γίνουν τα νησιά μας βορά στα συμφέροντα των ημετέρων του Υπουργείου Εμπορικής Ναυτιλίας και της κυβέρνησης. Πείτε, μου κυρία υπουργέ, είναι αλήθεια, ναι ή όχι, οι τουριστικοί πράκτορες απαιτούν να γνωρίζουν τα σταθερά δρομολόγια ένα χρόνο πριν, για να μπορούν να προγραμματίσουν την έλευση των τουριστών;

Το κράτος, η πολιτεία, έχουν την υποχρέωση να πάρουν, χωρίς καθυστέρηση, όλες τις αναγκαίες αποφάσεις για την αναβάθμιση της Τουριστικής Εκπαίδευσης. Με διαρκή αξιολόγηση και πιστοποίηση της ποιότητας των σπουδών, με βάση τα διεθνή τουριστικά πρότυπα, σε στενή συνεργασία με την τουριστική βιομηχανία, πρέπει να εγγυηθούμε υψηλού επιπέδου ανώτατη πτυχιακή και μεταπτυχιακή εκπαίδευση των στελεχών του Τουριστικού Τομέα. 

Με δεδομένες τις κλιματικές αλλαγές, η βιωσιμότητα της ανάπτυξης, η φέρουσα χωρητικότητα των προορισμών, η προστασία του περιβάλλοντος, των ιστορικών μνημείων και η διαρκής ανάδειξη του πολιτισμού, αποτελούν κρίσιμες παραμέτρους της ανταγωνιστικότητας της τουριστικής βιομηχανίας, για το παρόν και το μέλλον.

Δυστυχώς, έργο της κυβέρνησης της Νέας Δημοκρατίας δεν υπάρχει. Κανένα πρόγραμμα και, το χειρότερο, κανένα ενδιαφέρον για την αξιοποίηση της τουριστικής περιουσίας. Ενώ η κυβέρνηση του ΠΑΣΟΚ, παρέδωσε ολοκληρωμένο σχέδιο αξιοποίησης της περιουσίας και την ΕΤΑ, με λειτουργική ετοιμότητα για την εισαγωγή της στο χρηματιστήριο.

Υπενθυμίζω τα μεγάλα έργα που πραγματοποιήθηκαν: ανάπτυξη του Λυκαβηττού, τα μεγάλα ξενοδοχειακά συγκροτήματα (Ναύπλιο, Λαγόνι, Κυλλήνη) και οι μαρίνες. 

Καθώς επίσης και η ιδιωτικοποίηση του Καζίνο της Πάρνηθας, η οποία αποφέρει στον ΕΟΤ 50.000.000 ευρώ ετησίως και επιτρέπει στη σημερινή κυβέρνηση, να εφαρμόζει το μεγαλόπνοο πρόγραμμα προβολής και διαφήμισης της χώρας, και όχι μόνο... 

Δυστυχώς, για την τουριστική ακίνητη περιουσία του ελληνικού κράτους, η βούληση της κυβέρνησης εάν υπάρχει, παραμένει άγνωστη. Το μόνο γνωστό είναι το αποτέλεσμα αυτής της πολιτικής, καθώς θίγεται εμφανώς το δημόσιο συμφέρον και μειώνονται οι δυνατότητες της τουριστικής ανάπτυξης της χώρας.

Σας ρωτώ, λοιπόν, είναι στις προθέσεις της κυβέρνησης, όπως ακούγεται, ναι ή όχι, η παραχώρηση δημοσίων εκτάσεων γενικώς, μέσω αντίστοιχων μακροχρόνιων μισθώσεων και για άλλες τουριστικές χρήσεις, όπως η τουριστική κατοικία, το γκολφ.

Η αλήθεια είναι ότι επικρατεί σύγχυση και οργιάζει η φημολογία του παρασκηνίου. Δεν υπάρχει ολοκληρωμένο σχέδιο επαναπροσανατολισμού των τουριστικών επενδύσεων, που να αποτρέπει την διασπορά πόρων και επιδοτήσεων, όπως και τη διάχυση υποσχέσεων προς πάσα κατεύθυνση, που δεν πρόκειται ποτέ να υλοποιηθούν.

Η υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης αναφέρεται στους διαρκείς ελέγχους προς τα ξενοδοχεία. Και είχαμε την πρόσφατη περίπτωση στην Κέρκυρα, όπου «της νύχτας τα καμώματα, τα έβλεπε η μέρα και γελούσε». Το πρωί έκλειναν το ξενοδοχείο του γνωστού κυπριακού ομίλου και, το βράδυ, το ξανάνοιγαν. Κι όταν είδαν τα σκούρα, ανέλαβε ο συνάδελφος της Ν.Δ. κ. Γεωργιάδης, να επιβάλλει στην πράξη το νόμο, όχι του εργάτη, ούτε το νόμο του κράτους, αλλά το νόμο του ημέτερου ξενοδόχου. 

Και η κυβέρνηση σιώπησε… 

Επιπλέον, η κυρία υπουργός χρησιμοποιεί, πολλές φορές, συγκεκριμένους αριθμούς για να εντυπωσιάσει, προβάλλοντας την αύξηση του τουρισμού και του τουριστικού συναλλάγματος. 

Επειδή, όμως, ο εντυπωσιασμός έχει και αυτός τα όριά του, θέτω δυο ερωτήματα:

Πρώτον: Με δεδομένο ότι ο ΕΟΤ έχει σταματήσει να συμμετέχει στους υπολογισμούς, ποιες είναι οι πηγές οι οποίες ενημερώνουν την κυρία υπουργό; 

Δεύτερον: Πως υπολογίζει η κυρία υπουργός την αύξηση του καθαρού τουριστικού συναλλάγματος; Με δεδομένο, ότι δεν υπάρχουν δορυφόροι τουριστικοί λογαριασμοί (tourist satellite accounts), όπως θα έπρεπε να είχαν δημιουργηθεί, κατ’ εφαρμογή της σχετικής οδηγίας της Ευρωπαϊκής Ένωσης, πως υπολογίζει η κυβέρνηση την καθαρή αύξηση του τουριστικού συναλλάγματος; Είναι καιρός η κυβέρνηση και το Υπουργείο Τουρισμού να αντιληφθούν ότι, η αίγλη των Ολυμπιακών αγώνων και η υπεραξία τους για τη χώρα εξανεμίζονται από τις ολιγωρίες, τα λάθη και την ανυπαρξία σχεδιασμού. Και γι’ αυτό, η ευθύνη της κυβέρνησης είναι μεγάλη.

Είναι προφανές, ότι η κυβέρνηση της Νέας Δημοκρατίας και ο πρωθυπουργός, βρίσκονται εδώ και καιρό στον κόσμο του μύθου, των αισθήσεων και των παραισθήσεων, όπως ακριβώς λέει και η τουριστική καμπάνια την οποία προωθούν. Τουριστική καμπάνια, για την οποία, μετά το 2005, δεν έγινε κανένας διαγωνισμός. Όλα γίνονται με απευθείας αναθέσεις. 

Πάνω από 35 εκατομμύρια ευρώ, με απευθείας αναθέσεις. Με όποιους συνειρμούς δημιουργεί στον καθένα αυτό το γεγονός.

Είναι προφανές ότι οι υπουργοί της κυβέρνησης δρουν αποκλειστικά και μόνο με επικοινωνιακά και προεκλογικά κριτήρια. Μπορεί ο πρωθυπουργός να λέει, ότι οι εκλογές θα γίνουν στο χρόνο τους, αλλά οι υπουργοί κάνουν εδώ και καιρό προεκλογική εκστρατεία. Μπορεί οι μηχανές να είναι στο φουλ. Αλλά οι μηχανές είναι στο φουλ, όχι για την παραγωγή έργου για το συμφέρον του πολίτη και της χώρας, αλλά για το προσωπικό συμφέρον τους. Οι υπουργοί δρουν, αδιαφορώντας για τους κανόνες συλλογικής λειτουργίας της κυβέρνησης, χρηστής διοίκησης και ορθολογικής διαχείρισης του δημοσίου χρήματος.

Ο πρωθυπουργός δεν δικαιούται να αδρανεί και να επιτρέπει τέτοια φαινόμενα. Τρεις μήνες τώρα, δεν υπάρχει Πρόεδρος στον ΕΟΤ. Και κανείς δεν ενδιαφέρεται. Ούτε έχει δημοσιευθεί η παραίτησή του, ούτε ο διορισμός νέου. Άραγε, συνεχίζει να μισθοδοτείται στο σπίτι του; 

Τελευταίο, παράδειγμα, η ανακοίνωση του Χωροταξικού σχεδίου για τον Τουρισμό από τον υπουργό ΠΕΧΩΔΕ κ Σουφλιά. Σχέδιο το οποίο βασίστηκε σε μελέτη που είχε ανατεθεί από το Υπουργείο, έναντι 140.000 ευρώ.

Την ίδια περίοδο, το Υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης έχει αναθέσει μελέτη για τον αναπτυξιακό σχεδιασμό του Τουρισμού έναντι 2.000.000 ευρώ σε διεθνή μελετητική Κοινοπραξία, στην οποία συμμετέχει και η Εταιρεία Ερευνών και Δημοσκοπήσεων MRB.

Είναι προφανές ότι, για κάθε κυβέρνηση που σέβεται τον εαυτό της, σε μια ευνομούμενη χώρα, θα έπρεπε να έχουν ολοκληρωθεί η μελέτη και οι τελικές επιλογές για τον αναπτυξιακό σχεδιασμό, πριν προχωρήσουν σε χωροταξικό σχεδιασμό που δεσμεύει την ανάπτυξη. 

Η μελέτη για την ανάπτυξη, τι νόημα έχει πλέον; Εκτός εάν ο δημόσιος διάλογος του ΥΠΕΧΩΔΕ για τον χωροταξικό σχεδιασμό είναι μια πρωτοβουλία καθαρά επικοινωνιακού χαρακτήρα, του κ. Σουφλιά.

Δυστυχώς, για την κυβέρνηση της Νέας Δημοκρατίας, όλα είναι δυνατά και το αποτέλεσμα ενώπιον μας. Ποια είναι η σχέση του Χωροταξικού σχεδίου τουρισμού, με εκείνο της Βιομηχανίας που ακολούθησε; Σε ορισμένες περιπτώσεις, το ένα βρίσκεται σε αντίθεση με το άλλο. Ποια είναι η σχέση του Χωροταξικού σχεδίου, με την περίφημη Τουριστική Χάρτα του Υπουργείου Τουρισμού; Καμία. 

· Ασυνεννοησία και εμπαιγμός των υπουργών που, τελικά, λειτουργεί εις βάρος του δημοσίου συμφέροντος. 

· Αποκάλυψη της έλλειψης συντονισμού και αναποτελεσματικότητας της κυβέρνησης. 

· Διασπάθιση του δημοσίου χρήματος, σε μελέτες χωρίς αξία και αντικείμενο, εκτός και εάν είναι το πρόσχημα για την χρηματοδότηση άλλων δράσεων, ευρύτερου κομματικού και κυβερνητικού ενδιαφέροντος. 

Υπάρχουν πολιτικές ευθύνες για όλα αυτά. 

Με το Χωροταξικό σχέδιο για τον Τουρισμό, είναι ανάγκη να διασφαλιστούν αυστηρές εγγυήσεις για την προστασία του περιβάλλοντος. Η διεθνής εμπειρία αποδεικνύει ότι είναι τόσο ισχυρές οι δυνάμεις της αγοράς, οι οποίες εισβάλλουν στον τομέα της τουριστικής ανάπτυξης, που κατορθώνουν τελικά να περιορίσουν την εφαρμογή των περιβαλλοντικών κανόνων. Όμως, για την Ελλάδα, το θέμα αυτό είναι ζωτικής σημασίας, όχι μόνο για την οικονομία και τους μακροπρόθεσμους επιχειρηματικούς σχεδιασμούς, αλλά και για τη βιωσιμότητα της ανάπτυξης, την προοπτική και τη διατήρηση των ιδιαίτερων χαρακτηριστικών της ελληνικής υπαίθρου.

Ο κ. Καραμανλής και η κυβέρνηση του, έχουν απόλυτη ευθύνη, δεδομένου ότι ο Τουρισμός, η τουριστική βιομηχανία, αποτελούν έναν από τους βασικούς πυλώνες για την οικονομική ανάπτυξη της πατρίδας μας και, σε συνδυασμό με την Εμπορική Ναυτιλία, δημιουργούν νέες δυνατότητες για την Ελλάδα, τις οποίες τις αφήνουμε και περνούν ανεκμετάλλευτες, με τη συγκεκριμένη πολιτική της κυβέρνησης. 




February 6 2007

"Explore your senses" in Greece 

The slogan for Greece's tourism campaign this year is "Explore Your Senses" - a particularly apt tagline for a country that offers so much to receptive visitors.

According to the Athens News Agency, there was a ten per cent increase in the number of visitors last year, taking the grand total up to 16 million. 

With the World Tourism Organisation predicting a bumper year for tourism worldwide, Greece is looking to ensure it improves again this year and there is no doubting its credentials as one of Europe's premier holiday destinations.

In truth, you would need months rather than weeks to explore Greece and its islands, such is the variety of the attractions on offer.

Athens, for instance, boasts the Pantheon, the Theatre of Dionysus and the Odeon of Herodes Atticus. A short walk from any of these magnificent sites will take you to the city's vibrant and dynamic areas, packed full of designer boutiques, cosmopolitan cafes and an endlessly entertaining nightlife.

The Ionian Islands should also be visited and each one is deserving of a good portion of your time. Corfu and Kefalonia are particularly popular, thanks to their beautiful beaches, quaint towns and established resorts.

Greece is also a wonderfully friendly country and tourists typically receive the kind of welcome that is conspicuously absent in many other European countries. 

	Εκπαίδευση : Συνέδρια Τουρισμού 

	Πανεπιστήμιο Αιγαίου - ΤΕΙ Θεσσαλονίκης - ΕΔΕΤ
Τον Μάρτιο το 2ο διεθνές επιστημονικό συνέδριο του e-business Forum
Τρίτη, 16 Οκτωβρίου 2007 
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	Με θέμα «Ηλεκτρονικό Επιχειρείν στα Ταξίδια, τον Τουρισμό και την Φιλοξενία» διοργανώνεται στις 14 Μαρτίου 2008 στην Αθήνα το δεύτερο διεθνές επιστημονικό συνέδριο, στο πλαίσιο του e-Βusiness Forum για τα Ηλεκτρονικά Συστήματα Διαχείρισης και Μάρκετινγκ Τουριστικών Προορισμών (ΗΣΔΜΤΠ), από το Πανεπιστήμιο Αιγαίου, το ΤΕΙ Θεσσαλονίκης και το Εθνικό Δίκτυο Έρευνας & Τεχνολογίας (ΕΔΕΤ) του Υπουργείου Ανάπτυξης. Το συνέδριο υποστηρίζεται επίσης και από τον διεθνή οργανισμό νέων τεχνολογιών στην ταξιδιωτική και τουριστική βιομηχανία (International Federation for Information Technology and Travel & Tourism, IFITT). 

Οι νέες τεχνολογίες αποτελούν πλέον έναν αναγκαίο αρωγό και εργαλείο για την τουριστική προβολή και ανταγωνιστική ανάπτυξη ενός τουριστικού προορισμού και των επιχειρήσεών του. Το ΕΔΕΤ και ο IFITT αντιπροσωπεύουν τους πλέον ιδανικούς φορείς για την ενίσχυση της υιοθέτησης και αξιοποίησης των νέων τεχνολογιών στην ελληνική και διεθνή οικονομία και τουριστική βιομηχανία αντίστοιχα. Σκοπός του συνεδρίου είναι να δημιουργηθεί μια πλατφόρμα επικοινωνίας, ενημέρωσης και μάθησης μεταξύ επιχειρήσεων, ενώσεων, δημόσιων φορέων, ερευνητών και μελετητών που ασχολούνται με τον τουρισμό και τις νέες τεχνολογίες, έτσι ώστε να μελετηθούν, συζητηθούν και εξευρεθούν διάφοροι τρόποι συνεργασίας για την από κοινού υιοθέτηση και αξιοποίηση των τεχνολογικών εργαλείων και εφαρμογών. 

Το πρώτο διεθνές συνέδριο του e-business forum, που πραγματοποιήθηκε το Μάρτιο, 2007, αποτέλεσε μεγάλη επιτυχία ως προς το σκοπό αυτό, έχοντας σαν ομιλητές πολλές εξέχουσες προσωπικότητες του ακαδημαϊκού και επαγγελματικού χώρου, και περισσότερους από 200 συμμετέχοντες από την ελληνική τουριστική βιομηχανία, αλλά και από 6 άλλες χώρες.

Το πρόγραμμα του 2ου συνεδρίου, που διοργανώνεται στις 14 Μαρτίου 2008, έχει εμπλουτιστεί περισσότερο και περιλαμβάνει μεταξύ των άλλων, κεντρικές ομιλίες καταξιωμένων ομιλητών, πάνελ εξεχουσών ομιλητών από την βιομηχανία και τον ακαδημαϊκό χώρο, καθώς και παρουσιάσεις επιστημονικών εργασιών από διάφορους Έλληνες και διεθνείς ερευνητές. Το συνέδριο αυτό αναμένεται να είναι το μεγαλύτερο επιστημονικό γεγονός που έχει οργανωθεί στην Ελλάδα όσον αφορά στις εφαρμογές των νέων τεχνολογιών στον Τουρισμό, και αποτελεί μια μοναδική ευκαιρία για του Έλληνες επαγγελματίες και ερευνητές να γνωρίσουν, να μάθουν και να δικτυωθούν με μια διεθνή και δυναμική κοινότητα εξεχουσών ερευνητών και επαγγελματιών του χώρου του τουρισμού.

Στο συνέδριο θα παρουσιαστούν επίσης και τα πορίσματα και οι προτάσεις στις οποίες κατέληξε η ομάδα εκτέλεσης του έργου, σχετικά με: α) την υιοθέτηση και την αξιοποίηση των ΗΣΔΜΤΠ και του ηλεκτρονικού επιχειρείν στην ελληνική και διεθνή τουριστική βιομηχανία, β) τις μελλοντικές τάσεις αναφορικά με τη λειτουργικότητα και τις εφαρμογές των ΗΣΔΜΤΠ, και γ) τα επιχειρησιακά μοντέλα, τη οργανωσιακή δομή και την τεχνολογική υποδομή των Οργανισμών Διαχείρισης Προορισμών που συνήθως υποστηρίζουν την ανάπτυξη και τη λειτουργία ΗΣΔΜΤΠ. 

Η συμμετοχή στο Συμπόσιο θα αποδειχθεί πολύτιμη για κάθε επαγγελματία του τουρισμού που επιθυμεί να εμπλουτίσει τις γνώσεις του σχετικά με τις πλέον σύγχρονες εφαρμογές και τάσεις του ηλεκτρονικού τουριστικού επιχειρείν και των ΗΣΔΜΤΠ. Οι συμμετέχοντες στο συμπόσιο θα έχουν την ευκαιρία: 

· Να πληροφορηθούν τα ευρήματα και τις τελικές προτάσεις του Ηλεκτρονικού Τουριστικού Φόρουμ, τόσο για την υπάρχουσα κατάσταση όσο και για τις μελλοντικές εξελίξεις του ηλεκτρονικού επιχειρείν και των ΗΣΔΜΤΠ στην ελληνική και διεθνή τουριστική βιομηχανία. 

· Να παρακολουθήσουν διαδραστικές παρουσιάσεις από διεθνούς βεληνεκούς ειδικούς επιστήμονες και επαγγελματίες που ειδικεύονται στο ηλεκτρονικό τουριστικό επιχειρείν, στα ΗΣΔΜΤΠ και στην λειτουργία Οργανισμών Διαχείρισης Προορισμών. 

· Να συναντήσουν ειδικούς επαγγελματίες, σύμβουλους και ερευνητές που ειδικεύονται στον ηλεκτρονικό τουριστικό επιχειρείν, και να συζητήσουν μαζί τους ζητήματα που τους ενδιαφέρουν. 


Μ. Πέππας: «Βρετανική απόβαση» στις ελληνικές παραλίες 
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Του ανταποκριτή μας στο Λονδίνο Θανάση Γκαβού
Η ΕΛΛΑΔΑ αποτελεί έναν από τους παραδοσιακούς προορισμούς για τους Βρετανούς τουρίστες. Η φετινή διαφημιστική εκστρατεία του ΕΟΤ στη Γηραιά Αλβιόνα στοχεύει στην προσέλκυση ακόμα περισσότερων τουριστών σε σύγκριση με τα 2,7 εκατομμύρια που επισκέφθηκαν τη χώρα μας την περσινή σεζόν. Υπεύθυνος για την εκστρατεία αυτή είναι ο διευθυντής του γραφείου του ΕΟΤ στο Λονδίνο, Μάκης Πέππας, που μιλά στο kathimerini.gr για τις ενδείξεις ενόψει της κορύφωσης της φετινής θερινής τουριστικής περιόδου:

Σε τι στάδιο βρίσκεται η προσπάθεια προσέλκυσης Βρετανών τουριστών στην Ελλάδα αυτό το καλοκαίρι; Πώς κινήθηκε η φετινή διαφημιστική εκστρατεία;
Η φετινή διαφημιστική καμπάνια του Υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης και του ΕΟΤ - «Explore your senses» - έκανε πρώτα την εμφάνιση της στη Διεθνή Έκθεση Τουρισμού του Λονδίνου το Νοέμβριο 2006 (World Travel Market). Τόσο στους χώρους του εκθεσιακού κέντρου όσο και στις κεντρικές οδικές αρτηρίες και αεροδρόμια της ευρύτερης περιοχής του Λονδίνου και ακολουθήθηκε από την προβολή της στους κεντρικούς δρόμους του Λονδίνου κατά τη διάρκεια της παρέλασης για τους εορτασμούς του Νέου Έτους που διοργανώθηκε από το δήμαρχο του Λονδίνου και είχε παγκόσμια τηλεοπτική κάλυψη. Ταυτοχρόνως, τα πολλαπλά θέματα και μηνύματα της διαφημιστικής καμπάνιας κάνουν αισθητή την παρουσία τους στα μεγάλα τηλεοπτικά κανάλια της Βρετανίας, στα έγγραφα μέσα ενημέρωσης - εφημερίδες, περιοδικά και ειδικά ένθετα - και σε εξειδικευμένα περιοδικά συνεδριακού τουρισμού και επαγγελματικού ενδιαφέροντος.

Η προσπάθεια προσέγγισης Βρετανών επισκεπτών στην Ελλάδα μέσω της διαφημιστικής καμπάνιας ξεκινάει μετά το πέρας της απερχόμενης τουριστικής περιόδου και συνεχίζεται καθ' όλη τη διάρκεια επιλογής του προορισμού προς επίσκεψη με μηνύματα ενίσχυσης και υπενθύμισης της εικόνας της Ελλάδας. Για παράδειγμα, το μήνα Ιούνιο πραγματοποιείται η προβολή της διαφημιστικής μας καμπάνιας στα ταξί της ευρύτερης περιοχής του Λονδίνου.

Οι αντιδράσεις της βρετανικής αγοράς για τη διαφημιστική εκστρατεία έτους 2007 είναι στο σύνολο τους θετικές, με τα καλύτερα σχόλια να γίνονται για τον πλουραλισμό των θεμάτων, τα ζωντανά χρώματα, και τα ξεκάθαρα μηνύματα που αποστέλλονται μέσω αυτής.

Πώς μεταφράζονται σε αριθμούς αυτές οι θετικές αντιδράσεις; 
Οι συνολικές κρατήσεις των Βρετανών προς κάθε προορισμό εξωτερικού για το 2006 παρουσίασαν μια μείωση της τάξεως του 9%. Η υποχώρηση οφείλεται κυρίως στην απρόσμενα αρνητική εξέλιξη των κρατήσεων που έγιναν κατά τους μήνες Ιανουάριο και Φεβρουάριο, που είναι οι πρώτοι μήνες των μαζικών κρατήσεων των Βρετανών. Το Μουντιάλ της Γερμανίας και η καλή πορεία της εθνικής ομάδας της Αγγλίας βοήθησε αυτή την υποχώρηση. Επίσης, οι Βρετανοί αποθαρρύνονται να ταξιδεύουν με τη συχνότητα του παρελθόντος λόγω της αύξησης του κόστους διαβίωσης στη Βρετανία συγκριτικά με την αύξηση των μισθών τους, την αύξηση των επιτοκίων δανεισμού και την κατάσταση υπερχρέωσης που αντιμετωπίζουν τα νοικοκυριά στη Βρετανία. Η Ελλάδα σε ότι αφορά τις πωλήσεις του κύριου τουριστικού προϊόντος, το γνωστό οργανωμένο πακέτο, βελτίωσε το μερίδιο αγοράς της στο 16.5% από 15.4% το 2005. Σύμφωνα με τα στοιχεία της στατιστικής εταιρείας AC Nielsen, τη χώρα μας επισκέφτηκαν 1,7 εκ. το 2006. Συνυπολογίζοντας τους μεμονωμένους επισκέπτες στην Ελλάδα, και σύμφωνα με τα στοιχεία της Βρετανικής Υπηρεσίας Πολιτικής Αεροπορίας το νούμερο αυτό ανέρχεται σε 2,7 εκ. για το 2006

Στις προτιμήσεις των Βρετανών τουριστών, προηγείται με σημαντική διαφορά η Κρήτη, με ποσοστό αύξησης 5% και μερίδιο αγοράς 20.6% και ακολουθούν η Κέρκυρα, η Ζάκυνθος και Ρόδος με αυτή τη σειρά, με μερίδια αγοράς 17.8%, 16.7% και 13.9% αντίστοιχα.

Για την ιρλανδική τουριστική αγορά, το 2005 έκλεισε με 112,000 επισκέψεις Ιρλανδών στη χώρα μας, παρουσιάζοντας αύξηση που ξεπερνά το 10% έναντι του 2004. Το 2006 η αύξηση ήταν της τάξεως του 10% με 125.000 επισκέπτες. Το ενδιαφέρον των Ιρλανδών προσανατολίζεται περισσότερο στους νησιωτικούς προορισμούς της χώρας μας, με τις νεαρές ηλικίες να προτιμούν το νησί της Ίου και της Πάρου, ενώ οι περισσότερες οικογένειες και μεγαλύτερες ηλικίες δείχνουν προτίμηση στους πιο ήσυχους νησιωτικούς προορισμούς, με εύκολη πρόσβαση.

Οι μεγάλοι ρυθμοί ανάπτυξης της χώρας τα τελευταία 10 χρόνια και η ενισχυτική εισοδηματική πολιτική που ακολουθεί το κράτος τούς δίνει τη δυνατότητα και να μπορούν και να ξοδεύουν για τις καλές υπηρεσίες που τους προσφέρονται κατά τη διάρκεια των διακοπών τους. Ιδιαιτέρως, από το 2007 και έπειτα ξεκινάει η αποπληρωμή των πενταετών λογαριασμών ταμιευτηρίου της Ιρλανδικής Κεντρικής Τράπεζας που είχε δοθεί ως κίνητρο στους Ιρλανδούς αποταμιευτές με επιτόκιο 25% ή €1 στα €4 κατάθεσης. Εκτιμάται ότι ένα μεγάλο μέρος του ποσού που θα εισπράξουν οι Ιρλανδοί θα καταναλωθεί στα ταξίδια.

Σημαντικό να αναφερθεί ότι η ιρλανδικών συμφερόντων αεροπορική εταιρεία, Aerlingus, ξεκίνησε απευθείας πτήσεις από το Δουβλίνο προς την Αθήνα από 5 Ιουνίου μέχρι τις 27 Οκτωβρίου, με τρεις τακτικές πτήσεις την εβδομάδα.

Επίσης, η αεροπορική και τουριστική εταιρεία XL πραγματοποιεί απευθείας πτήσεις προς τις νήσους Σκιάθο και Σαντορίνη από το Μάιο μέχρι το Σεπτέμβριο.

Επιπροσθέτως, η αεροπορική εταιρεία Malev Hungarian Airlines, πραγματοποιεί τέσσερις τακτικές πτήσεις την εβδομάδα για Αθήνα και Θεσσαλονίκη, από το αεροδρόμιο του Δουβλίνου και του Κορκ (δεύτερου μεγαλύτερου και πιο σύγχρονου αεροδρομίου της Ιρλανδίας) μέσω Βουδαπέστης.

Σύμφωνα με τα στοιχεία της εταιρείας ερευνών, TripVision, που επικεντρώνεται στις τάσεις της Βρετανικής τουριστικής αγοράς, η κίνηση από τη Βρετανία προς την Ελλάδα εκτιμάται να παρουσιάσει άνοδο του 10% σε σύγκριση με το προηγούμενο έτος, με την Κρήτη και Ρόδο να παραμένουν στην κορυφή των επιλογών των επισκεπτών, ενώ η κίνηση προς τη Κέρκυρα παρουσιάζεται μειωμένη κατά 6-8%.

Ποια θα είναι η περίοδος με τη μεγαλύτερη μετακίνηση Βρετανών προς την Ελλάδα; 
Σίγουρα τους θερινούς μήνες του χρόνου παρατηρείται η μεγαλύτερη μετακίνηση Βρετανών επισκεπτών στην Ελλάδα που αντιστοιχεί στα 4/5 του εξερχόμενου τουρισμού της χώρας. Μεγάλη κίνηση επίσης παρουσιάζεται το χειμώνα και την άνοιξη λόγω σημαντικής αύξησης του συνεδριακού τουρισμού και τουρισμού κινήτρων στα μεγάλα αστικά κέντρα. Οι συντονισμένες πολιτικές ανάπτυξης και ενίσχυσης και άλλων μορφών τουρισμού στην Ελλάδα στοχεύουν και θα οδηγήσουν την καθιέρωση της Ελλάδας ως προορισμό για όλο το χρόνο.
	Το γεγονός ότι πριν από λίγες ημέρες η νέα έκθεση της ΕΕ για τις καθαρές παραλίες έφερε πάλι την Ελλάδα στην κορυφή, πόσο μετρά στην επιλογή του προορισμού που θα κάνει ο Βρετανός τουρίστας; 
Ο Βρετανός επισκέπτης θεωρεί δεδομένο ότι οι παραλίες της Ελλάδας είναι οι καθαρότερες στο κόσμο και κανείς δεν μπορεί να το αμφισβητήσει. Όταν ο Βρετανός λάτρης του καλοκαιριού σκέφτεται την Ελλάδα το πρώτο πράγμα που του έρχεται στο μυαλό είναι οι πολλές, όμορφες και καθαρές παραλίες και το γαλάζιο της θάλασσας. Πολλές φορές μας «κατηγορούν» ως το πιο τυχερό λαό στον κόσμο. Άλλωστε, αυτό είναι το δυνατό σημείο πώλησης της χώρας μας που την καθιέρωσε στη κορυφή των προορισμών που πρέπει να επισκεφτείς εκ νέου. Σίγουρα η έκθεση της ΕΕ επιβραβεύει τις συντονισμένες προσπάθειες της Ελλάδας για διατηρησιμότητα των πεπερασμένων φυσικών πόρων.

Υπάρχει πρόνοια για την αναζήτηση άλλων κατηγοριών τουριστών από αυτούς που συνήθως έρχονται στην Ελλάδα; Ή για άλλες εναλλακτικές μορφές τουρισμού;
Όπως προανέφερα ο στρατηγικός σχεδιασμός του Υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης και του ΕΟΤ επικεντρώνεται στην ανάπτυξη και προώθηση άλλων μορφών τουρισμού που θα βοηθήσουν την επισκεψιμότητα στη χώρα πέραν της γεμάτης δραστηριότητας θερινής τουριστικής περιόδου. Για πρώτα φορά ο βασικός κορμός της διαφημιστικής καμπάνιας εμπλουτίστηκε με 10 διαφορετικές ενότητες που έχουν απώτερο σκοπό την δυναμική προώθηση και καθιέρωση του συνεδριακού τουρισμού, πολιτιστικού, ιστορικού, περιηγητικού, θαλάσσιου, θρησκευτικού, αθλητικού, τρυφηλότητας, τουρισμό πόλεων, γαστρονομίας, νυκτερινής διασκέδασης, οικοτουρισμού, εκπαιδευτικού. Υποχρέωση μας είναι να μεταφέρουμε αυτά τα μηνύματα όσο πιο αποτελεσματικά μπορούμε και να κάνουμε γνωστή την Ελλάδα για τη μοναδική ποικιλομορφία της.

Το περσινό περιστατικό της Κέρκυρας, με το θάνατο δύο παιδιών από εισποή μονοξειδίου του άνθρακα, πόσο αναμένεται να επηρεάσει τη φετινή κίνηση; Τι ενέργειες έγιναν για τον περιορισμό της ζημιάς;
Κάθε περιστατικό επηρεάζει θετικά ή αρνητικά πολλές παραμέτρους της κοινωνικής και οικονομικής ανάπτυξης μιας χώρας χωρίς να αφήνει αλάβωτο τον τουρισμό. Συντονισμένες προσπάθειες από όλους τους εμπλεκομένους φορείς, δημιουργία ευμενούς κλίματος για την αντιμετώπιση της εκάστοτε κρίσης και αντικειμενική και ψύχραιμη αντιμετώπιση από τα εθνικά και διεθνή μέσα ενημέρωσης θα μπορούσαν να είναι οδοί για την ψύχραιμη και γρήγορη αντιμετώπιση περιπτώσεων κρίσεων που πλέον είναι μέρος της καθημερινότητας μας. Οι κινήσεις που έγιναν ήταν άμεσες και αποτελεσματικές για την προστασία των επισκεπτών και της νήσου και η κίνηση δεν μπορεί να είναι άρρηκτα συνδεδεμένη με ένα και μόνο παράγοντα.

Υπάρχει πρόβλεψη για την αντιμετώπιση των Βρετανών τουριστών που δημιουργούν προβλήματα σε διάφορα νησιά;
Τα προβλήματα που δημιουργούσαν Βρετανοί τουρίστες σε διάφορα ελληνικά νησιά έχουν μειωθεί αρκετά σε σύγκριση με προηγούμενες χρονιές και η περσινή χρονιά έκλεισε χωρίς σημαντικά προβλήματα να έχουν δημιουργηθεί. Πρόσφατο παράδειγμα η άψογη συμπεριφορά των Βρετανών φιλάθλων της ποδοσφαιρικής ομάδας της Λίβερπουλ που παρά την ήτα της ομάδας τους στο τελικό του Τσάμπιονς Λιγκ στην Αθήνα σεβάστηκαν την πόλη που επισκέφτηκαν και έκαναν πολύ καλές δηλώσεις για την όλη διοργάνωση και συμπεριφορά των Ελλήνων στα βρετανικά τηλεοπτικά κανάλια.

www.kathimerini.gr


Το Θέμα της Επικαιρότητας : Θετικές εν γένει οι εντυπώσεις φορέων από τη νέα διαφημιστική καμπάνια 
	Στη στήλη "Το Θέμα της Επικαιρότητας" το TravelDailyNews παρουσιάζει μεγάλα θέματα της τουριστικής πολιτικής που έχουν μία διαρκή επικαιρότητα και αποτελούν σημείο αναφοράς στη διάρκεια της χρονιάς.
  


	Θετικές εν γένει οι εντυπώσεις φορέων από τη νέα διαφημιστική καμπάνια 
Δώρα Σγάρτσου - Δευτέρα, 15 Ιανουαρίου 2007 

	Με κεντρικό μήνυμα `Explore Your Senses In Greece` η νέα καμπάνια του υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης για τη διαφημιστική προβολή της χώρας μας στο εξωτερικό το 2007 καλεί όλους τους πολίτες της παγκόσμιας κοινότητας να «εξερευνήσουν και να ανακαλύψουν τις αισθήσεις τους στην Ελλάδα».

Συνολικού προϋπολογισμού περίπου 40 εκατ. ευρώ, η νέα καμπάνια είναι σύγχρονη, στοχευμένη και πολυεπίπεδη, με ποικίλλεις εφαρμογές, ανάλογα με τις αγορές στις οποίες απευθύνεται. Από τις ΗΠΑ έως την Κίνα και από τη Σουηδία έως την Ιταλία, η Ελλάδα δίνει, με τη καμπάνια αυτή, σύμφωνα με την αρμόδια υπουργό Τουριστικής Ανάπτυξης, κυρία Φάνη Πάλλη - Πετραλιά, το αισθητικό και τουριστικό στίγμα της και προσαρμόζει το διαφημιστικό της στόχο σε κάθε περιοχή του πλανήτη με διαφορετικό τρόπο.

"Το τουριστικό προϊόν", όπως επισημαίνει η κυρία Πετραλιά, "δεν είναι μονοσήμαντο". Έχει να προσφέρει ήλιο και θάλασσα, μια σπουδαία πολιτιστική κληρονομιά, περιηγήσεις σε μια οργιώδη φύση, yachting στις θάλασσες του Αιγαίου και του Ιονίου, μοντέρνες και ζωντανές πόλεις με έναν ζηλευτό τρόπο ζωής, σύγχρονα συνεδριακά κέντρα. Είτε πρόκειται για επισκέψεις, είτε για διακοπές, συνέδρια ή τουρισμό, η Ελλάδα αποτελεί τον ιδανικό προορισμό και για τους 12 μήνες του χρόνου. Στόχος του υπουργείου είναι την χρονιά αυτή τα διαφημιστικά μηνύματα της Ελλάδας να φθάσουν σε ένα δισεκατομμύριο αποδέκτες, είτε άμεσα είτε έμμεσα.


Θετικές χαρακτηρίζονται οι εντυπώσεις των φορέων του τουρισμού από τη νέα διαφημιστική καμπάνια, με τις ελπίδες όλων να αποδειχθεί αποτελεσματική

στην προβολή της χώρας μας. Ωστόσο, όπως επεσήμανε ο πρόεδρος του ΣΕΤΕ,

κ. Σταύρος Ανδρεάδης, "οι όποιες προσπάθειες για διαφήμιση και γενικότερα για επικοινωνιακή προβολή του τουρισμού μας πρέπει απαραίτητα να βασίζονται σε

προηγούμενο marketing των αγορών, στις οποίες πρόκειται να απευθυνθούν και

οι οποίες είναι τελείως διαφορετικές μεταξύ τους και αντιδρούν η κάθε μια με το

δικό της τρόπο. Σε αντίθετη περίπτωση, όσο καλαίσθητες και αν είναι οι προσπάθειες

μας, κινδυνεύουν να είναι αναποτελεσματικές".
Η νέα διαφημιστική καμπάνια του υπουργείου, δείχνει, σύμφωνα με τον πρόεδρο

του HATTA, κ. Γιάννη Ευαγγέλου, την προσπάθεια να καλύψει όλο το εύρος των

θεμάτων και των υποπροιόντων, κάτι το οποίο γίνεται εξίσου ανάλογα με τα

επιμέρους spots. "Πιστεύουμε πως αυτό είναι ένα καλό ξεκίνημα και ότι με την

ολοκλήρωση της πρότασης του Συμβούλου για τον στρατηγικό σχεδιασμό αυτή η

μεθοδολογία θα διευρυνθεί

σε ένα οριζόντιο και κάθετο, ολοκληρωμένο επικοινωνιακό πρόγραμμα". "Με την

φετινή καμπάνια" ανέφερε, μεταξύ άλλων ο κ. Ευαγγέλου, "ικανοποιήθηκε

επιτέλους

το παλαιό και μόνιμο αίτημά μας να διαφοροποιηθούμε από την κλασσική

συνταγή

της προβολής του ήλιου και της θάλασσας". Ευθύνη των επιχειρηματιών του

τουρισμού είναι, κατέληξε, η ενεργοποίηση και η συνεργασία με την πολιτεία σε μια

κοινή δράση με την ίδια λογική, ώστε να πολλαπλασιαστεί η προσπάθεια και το 

αποτέλεσμα.
Για περαιτέρω επικοινωνιακή διείσδυση του ελληνικού τουριστικού προϊόντος σε παραδοσιακές, ώριμες και αναδυόμενες αγορές μέσω της νέας διαφημιστικής

 καμπάνιας έκανε λόγο με τη σειρά του ο πρόεδρος της ΠΟΞ, κ. Ανδρέας

 Α. Ανδρεάδης, τονίζοντας πως "η εμπειρία από τις εκάστοτε διαφημιστικές 

εκστρατείες του τουρισμού στο εξωτερικό, δείχνει πως συχνά, οι αποδέκτες τους 

τις αξιολογούν με κριτήρια που διαφέρουν από τα δικά μας. Έχουμε πολλά 

παραδείγματα εκστρατειών στο παρελθόν, που ενώ άρεσαν σε εμάς τους Έλληνες 

δεν έτυχαν ανάλογης ανταπόκρισης μεταξύ των ξένων πολιτών και αντιστρόφως". Περιφέρειες, Νομαρχίες και Δήμοι που προβάλλουν το τουριστικό τους προϊόν σε 

τοπικό επίπεδο πρέπει, κατά τον πρόεδρο της ΠΟΞ, να προσαρμόσουν αντίστοιχα την επικοινωνιακή τους πολιτική προτάσσοντας τα συγκριτικά πλεονεκτήματα που 

διαθέτει η περιοχή της αρμοδιότητας τους. Μέσα από τη συνεργασία και τον 

συντονισμό όλων των εμπλεκόμενων φορέων το μήνυμα προβολής του ελληνικού 

τουρισμού θα γίνει ακόμη πιο δυνατό.
Θετική ήταν η εικόνα που αποκόμισε από την νέα διαφημιστική καμπάνια του 

ελληνικού τουρισμού στο εξωτερικό και ο πρόεδρος της ΕΞΑΑ, κ. Γιώργος

 Τσακίρης, εκτιμώντας πως η καμπάνια θα αποδειχθεί διεισδυτική και 

αποτελεσματική, συνεπικουρούμενη από τον καλό προϋπολογισμό και την μεγάλη

 ποικιλία των μέσων που θα χρησιμοποιηθούν. Ωστόσο, όπως σημείωσε "η νέα 

διαφημιστική καμπάνια δεν διαλαμβάνει καθόλου θεματολογία από τον συνεδριακό τουρισμό και τον τουρισμό πόλεων", παρά το γεγονός ότι οι δύο αυτές μορφές 

τουρισμού αποτελούν, σύμφωνα με την ίδια την υπουργό, προτεραιότητες της 

τουριστικής προβολής και ανάπτυξης της χώρας μας.
Συνέχεια της προηγούμενης αρκετά επιτυχημένης καμπάνιας που συνόδευσε τις 

προσπάθειες της χώρας μας στην προώθηση του τουριστικού προϊόντος της ανά 

τον κόσμο χαρακτήρισε τη νέα διαφημιστική καμπάνια του υπουργείου ο πρόεδρος 

του HAPCO, κ. Δημήτριος Μάντζιος, εκφράζοντας τα θετικά του σχόλια για το 

εικαστικό κομμάτι της διαφήμισης. "Το θέμα" όμως, όπως υπογράμμισε, "δεν είναι

 τι εντύπωση θα κάνει σε εμάς τους Έλληνες. Το ζητούμενο είναι να δούμε τι απήχηση 

θα έχει για τους δυνητικούς ξένους επισκέπτες της χώρας μας". Και συμπλήρωσε: 

"Γεγονός είναι πάντως ότι μια καλή διαφημιστική “εκστρατεία” δεν μπορεί να

 αποτελέσει από μόνη της πανάκεια για το σύνολο του προσφερόμενου

 τουριστικού προϊόντος μιας χώρας. Μία θεωρητικά επιτυχημένη καμπάνια αυξάνει 

τις 

προσδοκίες των επισκεπτών, αποτελώντας πρόκληση για τον Ελληνικό τουρισμό

 στο σύνολό του, χωρίς όμως πάντα να ικανοποιούνται οι καταναλωτές με βάση τα

 προϊόντα και τις υπηρεσίες που διαφημίζουμε. Όσο καλή και να είναι μια διαφημιστική καμπάνια, η πραγματικότητα που αντιπροσωπεύει πρέπει να είναι ακόμα καλύτερη".

Το μήνυμα `Explore Your Senses In Greece`
Το μήνυμα που εκπέμπει η φετινή τουριστική καμπάνια, δηλώνει, σύμφωνα με 

δηλώσεις του κ. Ευαγγέλου, την πρόθεση του ΕΟΤ / Υπουργείου Τουριστικής 

Ανάπτυξης, να ευαισθητοποιήσει και να ενεργοποιήσει το ενδιαφέρον της διεθνούς τουριστικής πελατείας μας προς τα ποιοτικά στοιχεία, τα οποία ευρίσκονται σε 

μεγάλη ποικιλία και πλήθος σε όλο το εύρος της χώρας μας. Αυτά τα στοιχεία θα εμπλουτίσουν και τα θεματικά υποπροϊόντα, αλλά και το βασικό προϊόν που είναι το παραθεριστικό πακέτο.

"Επιτυχημένο και χαρούμενο, που για πρώτη φορά έχει μια νοηματική συνέχεια

 με τα μηνύματα των καμπανιών προγενέστερων χρόνων" χαρακτήρισε το μήνυμα 

`Explore Your Senses In Greece` ο κ. Τσακίρης.

"Το κεντρικό μήνυμα Explore your Senses δεν μπορώ να πω ότι διεκδικεί δάφνες

 πρωτοτυπίας αλλά σε συνδυασμό με το εικαστικό μέρος, αναδεικνύει τη διάσταση 

της «εμπειρίας», η οποία αποτελεί ορθή προσέγγιση" κατά την άποψη του προέδρου 

της ΠΟΞ, κ. Ανδρεάδη.

Οι τουριστικοί οιωνοί για το 2007
Παρά το γεγονός ότι οι ενδείξεις αυτή τη στιγμή για την επερχόμενη 

τουριστική

 περίοδο είναι θετικές, δεν πρέπει να ξεχνάμε, κατά τον κ. Σταύρο Ανδρεάδη του

 ΣΕΤΕ, ότι είναι απλά ενδείξεις και ότι πολλές φορές τα πράγματα ανατρέπονται 

από εξελίξεις που αυτή τη στιγμή δεν είναι προβλέψιμες. "Σε καμία περίπτωση

 λοιπόν δεν πρέπει να επαναπαυθούμε και να θεωρήσουμε ότι τα πράγματα θα πορευθούν

 καλά από μόνα τους, χωρίς την δική μας σταθερή, συστηματική και κυρίως στοχευμένη προσπάθεια".

Θετικά χαρακτήρισε τα μηνύματα της αγοράς για την νέα τουριστική περίοδο και 

ο πρόεδρος του HATTA, κ. Γιάννης Ευαγγέλου, επιβεβαιώνοντας τις εκτιμήσεις 

αυτές και με στατιστικά κρατήσεων από την αγορά της Ολλανδίας, την τέταρτη σε 

μέγεθος χώρα εισερχόμενου τουρισμού για την Ελλάδα. Το Ελληνικό περίπτερο 

εισέπραξε ιδιαίτερα θετικά σχόλια για την καλαισθησία και την παρουσία του γενικά, 

αλλά επιπλέον δέχθηκε και ένα μεγάλο μέρος των επισκεπτών της έκθεσης. "Παρόμοια μηνύματα" πρόσθεσε "δεχόμαστε και από άλλες αγορές, όχι μόνο της Ευρώπης, αλλά

 και από την Αμερική, την Ν. Αμερική, η οποία ενδιαφέρεται πολύ για το προϊόν 

κρουαζιέρα, αλλά και την Ρωσία και την `Άπω Ανατολή". Σε ότι αφορά στις επιμέρους προβλέψεις ο κ. Ευαγγέλου σημείωσε τα εξής: "Φαίνεται πως η προτίμηση στα υψηλών κατηγοριών καταλύματα υπερέχει έναντι των πολύ χαμηλών κατηγοριών. Ο μέσος όρος διαμονής δείχνει να σταθεροποιείται. Είναι προφανές πλέον ότι με την προοπτική

 αύξησης των επιμέρους δεικτών θα συμβαδίσει αυξητικός και ο δείκτης εσόδων από τον τουρισμό".
Συμμεριζόμενος την αισιοδοξία της κυρίας υπουργού για αύξηση των τουριστικών αφίξεων, ο πρόεδρος της ΕΞΑΑ, κ. Τσακίρης, ανέφερε πως το 2007 δείχνει μια καλή χρονιά. Μιλώντας ειδικότερα για την Αττική, ο κ. Τσακίρης είπε ότι θα κινηθεί θετικά σε συνέχεια της αύξησης 10% στις διανυκτερεύσεις του 2006, αλλά για ακόμη μια φορά τα ξενοδοχεία της Αττικής θα αντιμετωπίσουν προβλήματα, όπως ο χαμηλός μέσος όρος τιμών και απόδοσης ανά δωμάτιο. "Η διόρθωση αυτών των εγγενών δυσκολιών περνάει μέσα από την λειτουργική οργάνωση του προορισμού και την εξειδίκευση και καθιέρωση του ως προορισμού ποικίλων μορφών τουρισμού" υπογράμμισε ο κ. Τσακίρης.

Αναφερόμενος δε στα σημαντικότερα προβλήματα του ελληνικού τουρισμού, ο πρόεδρος της ΕΞΑΑ τόνισε ότι "είναι οργανωτικής φύσεως σε τοπικό κυρίως επίπεδο", ενώ αναφορά έκανε και στις φτωχές δημόσιες υποδομές. Χαρακτηριστικά είπε: "Το «προϊόν» είναι εξαιρετικό. Αλλά το περιτύλιγμα είναι φτωχό και καμία καμπάνια όσο εμπνευσμένη και επιτυχημένη, δεν μπορεί να αποδειχθεί αποτελεσματική εάν δεν συνεπικουρείται και από μια αναβαθμισμένη τουριστική πραγματικότητα".

"Αναμφίβολα ο ελληνικός τουρισμός έχει εισέλθει σε μία τροχιά αξιόλογης ανάκαμψης. Τα μηνύματα που έχουμε και εμείς μέχρι τώρα για το 2007 είναι πράγματι ενθαρρυντικά και αισιόδοξα. Ωστόσο, δεν υπάρχουν περιθώρια ούτε για εφησυχασμό, ούτε για επανάπαυση, αν θέλουμε να διασφαλιστεί η συνέχεια αυτής της δυναμικής ανόδου" δήλωσε από την πλευρά του ο κ. Ανδρέας Ανδρεάδης της ΠΟΞ, τονίζοντας πως οι παρεμβάσεις και μεταρρυθμίσεις της Πολιτείας, βραχυπρόθεσμες και μακροπρόθεσμες, πρέπει να επιταχυνθούν για να αντιμετωπιστούν χρόνια αλλά και τρέχοντα ζητήματα.
Συνοπτικά, ανέφερε πέντε άξονες γύρω από τους οποίους κινούνται τα ζητήματα αυτά:
· Συνολική μακροπρόθεσμη στρατηγική για τον Τουρισμό. Για να καταλήξουμε στο ποιοι είναι οι γενικοί και επιμέρους στόχοι μας και πως θα τους επιτύχουμε πρέπει, για παράδειγμα, να ολοκληρωθούν ο Χωροταξικός Σχεδιασμός (και κατά προέκταση να οριστικοποιηθεί η πολιτική για νέες και για μεγάλες επενδύσεις) και η Στρατηγική Μάρκετινγκ που πέραν του ενιαίου brand του Τουρισμού θα περιλαμβάνει και το branding των επιμέρους προορισμών.

· Η αναβάθμιση των δημόσιων υποδομών και η διασφάλιση της καλής λειτουργίας τους. Στο πλαίσιο αυτό πρέπει να αποσαφηνιστεί ο προγραμματισμός των δημοσίων επενδύσεων αλλά χρειάζονται και πρόσθετες παρεμβάσεις, όπως π.χ. να υπάρξει εθνική στρατηγική Αερομεταφορών.

· Η βελτίωση του επιχειρηματικού περιβάλλοντος, με περιορισμό της γραφειοκρατίας, σταθερό φορολογικό πλαίσιο, εύκολη πρόσβαση σε χρηματοδοτικά προγράμματα. Γενικά, ο σεβασμός στην τουριστική επιχείρηση από την Πολιτεία και τους δημόσιους φορείς, πρωτίστως της Τοπικής Αυτοδιοίκησης.

· Η ομαλή λειτουργία της αγοράς που διασφαλίζεται με ελέγχους, νομιμότητα και οργάνωση και που αποσκοπεί στην εξυπηρέτηση και προστασία του κάθε επισκέπτη.

· Η βελτίωση της ποιότητας και η ανάπτυξη των μικρομεσαίων ξενοδοχειακών επιχειρήσεων, που αποτελούν την συντριπτική πλειονότητα του ξενοδοχειακού ιστού της χώρας. Τα ξενοδοχεία αυτά πρέπει να επαναπροσδιοριστούν στο διεθνή τουριστικό ανταγωνισμό με ιδιαίτερη ταυτότητα και ποιότητα.

Ακόμη καλύτερο από το 2006, με όλο και περισσότερους ξένους επαγγελματίες 
οργανωτές συνεδρίων να επιλέγουν την Ελλάδα ως ιδανικό προορισμό για την
 διεξαγωγή επαγγελματικών συναντήσεων και συνεδρίων, προβλέπεται να είναι 
το 2007, σύμφωνα με τον κ. Μάντζιο, πρόεδρο του HAPCO.
"Η Ελλάδα πρέπει επιτέλους να ακολουθήσει μία ξεχωριστή στρατηγική προώθηση

ς και διαφήμισης του συνεδριακού προϊόντος, από εκείνη του γενικού τουριστικού προϊόντος. Οι στρατηγικές πρέπει να “βαδίζουν” παράλληλα αλλά σίγουρα η

 διαφοροποίηση πρέπει να είναι αισθητή. Η προβολή θα πρέπει να επικεντρώνεται στην προσβασιμότητα και τις μεταφορές, τα ξενοδοχεία, τα μνημεία του πολιτισμού και της

 ιστορίας μας, την ψυχαγωγία και βεβαίως στις συνεδριακές εγκαταστάσεις και υπηρεσίες

 της χώρας".

Η επίσημη πολιτεία έχει αντιληφθεί τη σημασία και τη σπουδαιότητα του

 συνεδριακού τουρισμού, τόσο στην οικονομία όσο και στην γενικότερη εικόνα της 

χώρας. Παρόλα 

αυτά, η ανακοίνωση της κυρίας Φάνης Πάλλη - Πετραλιά, κατά τη διάρκεια του 2ου Πανελλήνιου Συνεδρίου για το Συνεδριακό Τουρισμό, ότι επεξεργάζεται Στρατηγικό Σχέδιο που προβλέπει συγκεκριμένες δράσεις προώθησης για τον συνεδριακό

 τουρισμό, το οποίο θα εντάσσονταν στη διαδικασία δημιουργίας οκτώ σχεδίων

 μάρκετινγκ, που στοχεύουν στην αναβάθμιση της διεθνούς προβολής της χώρας

 μας η οποία θα γίνει πιο στοχευμένη, και πιο αποτελεσματική, δεν έγινε ποτέ πραγματικότητα κατά τη διάρκεια της προηγούμενης καμπάνιας, όπως ανέφερε ο κ. Μάντζιος.
"Η πολιτεία θα έπρεπε", κατά την άποψη του, "μαζί με καταξιωμένους ακαδημαϊκούς 

του τουρισμού να προσεγγίσει και τους επαγγελματίες του συνεδριακού και

 επαγγελματικού τουρισμού προκειμένου να συμβάλουν με τις γνώσεις και την εμπειρία

 που κατέχουν στη σχεδίαση μιας παράλληλης καμπάνιας που θα στοχεύει πιο

 εξειδικευμένα στον συνεδριακό τουρισμό".

Η αλήθεια είναι ότι περιμέναμε η νέα καμπάνια να στοχεύσει πιο εξειδικευμένα στον συνεδριακό τουρισμό με κάτι περισσότερο από μια απλή καταχώρηση με το 

slogan: “Can business ever be an absolute escape? Just experience conferences 
in Greece, the year round” κατέληξε ο κ. Μάντζιος.

 “Greece, Chosen by the gods”.

	31/01/2007

	
	
	
	
	

	Ομιλία της Υπουργού Τουριστικής Ανάπτυξης κ. Φάνης Πάλλη-Πετραλιά στο 42ο Συνέδριο της Πανελλήνιας Ομοσπονδίας Εργατών Επισιτισμού και Υπαλλήλων Τουριστικών Επαγγελμάτων.
	
	
	

	
	
	
	
	

	Θέλω να σας ευχαριστήσω για την πρόσκλησή σας να είμαι σήμερα μαζί σας στο 42ο Εκλογοαπολογιστικό Συνέδριο της Πανελλήνιας Ομοσπονδίας Εργατών Επισιτισμού & Υπαλλήλων Τουριστικών Επιχειρήσεων. 
Βρισκόμαστε στην αρχή του 2007, ενός έτους για το οποίο οι προβλέψεις για την τουριστική κίνηση και το τουριστικό συνάλλαγμα είναι ιδιαίτερα ευοίωνες. 
Το 2006 ήταν μια εξαιρετική χρονιά για τον ελληνικό τουρισμό.
Η Ελλάδα έχει μια μεγάλη οικονομική δύναμη στα χέρια της. Την οικονομική δύναμη του τουρισμού. Ο τουρισμός αποτελεί περίπου το 18% του ελληνικού Ακαθάριστου Εγχώριου Προϊόντος, ποσοστό σχεδόν διπλάσιο από εκείνο που κατέχει ο διεθνής τουρισμός στο σύνολο της παγκόσμιας οικονομίας. Αυτό το επίτευγμα έχει έρθει μετά από 10ετίες σκληρής δουλειάς 800 χιλιάδων γυναικών και ανδρών, που εργάζονται στην ελληνική τουριστική βιομηχανία. Η επιτυχία του ελληνικού τουρισμού είναι δική σας επιτυχία. Γι’ αυτό και υποστηρίζω πάντοτε, από την πρώτη στιγμή που ανέλαβα το Υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης ότι πρέπει να μεριμνούμε διαρκώς για μια δικαιότερη κατανομή των καρπών από την επιτυχία του κλάδου. 
Πιστεύω ότι υπάρχουν περιθώρια για δικαιότερες και καλύτερες αμοιβές των εργαζομένων και των υπαλλήλων στον τουρισμό, χωρίς να αυξηθεί το κόστος και να επηρεαστεί η ανταγωνιστικότητα του τουριστικού προϊόντος.   
Θεωρώ την σημερινή υψηλή θέση, που έχει κατακτήσει ο ελληνικός τουρισμός ως μια αφετηρία για νέες κατακτήσεις στο μέλλον. 
Πιστεύω ότι βρισκόμαστε σε μια από τις πιο ενδιαφέρουσες περιόδους για τον ελληνικό τουρισμό για τρεις λόγους: 
 Πρώτον,  ποτέ η χώρα δεν είχε τις( υποδομές, που έχει σήμερα. Τόσο σε επίπεδο δημοσίων έργων, όσο και στο πεδίο των ιδιωτικών επενδύσεων τα αποτελέσματα είναι εντυπωσιακά. Παρ’ ότι η διαδικασία εκσυγχρονισμού των υποδομών δεν έχει ακόμα ολοκληρωθεί, παρότι έργα κυρίαρχης σημασίας γίνονται σήμερα σε όλη την Ελλάδα, πιστεύω ότι η χώρα μας έχει κατακτήσει το ευρωπαϊκό κεκτημένο στο θέμα των υποδομών. 
 Δεύτερον, ποτέ η( Ελλάδα και ο ελληνικός τουρισμός δεν είχε τη διεθνή προβολή που έχει σήμερα. Χτίζουμε διαρκώς πάνω στην εξαιρετικά θετική προβολή που είχε η Ελλάδα λόγω της επιτυχημένης διοργάνωσης των Ολυμπιακών Αγώνων. 

 Η σημερινή μας παγκόσμια καμπάνια «Explore your senses in Greece” είναι η( πιο δυναμική, η πιο σύγχρονη και επιστημονικά σχεδιασμένη καθώς και η πιο εκτεταμένη που έχει γίνει ποτέ. 
 Τρίτον, ποτέ ο διεθνής τουρισμός δεν( αναπτυσσόταν με τους ρυθμούς που αναπτύσσεται σήμερα. Είναι γεγονός ότι στα τέλη της επόμενης δεκαετίας οι αφίξεις διεθνώς θα είναι οι διπλάσιες από τις σημερινές. Δεν είναι λοιπόν μια εποχή με τεράστιες ευκαιρίες για τον ελληνικό τουρισμό; Αυτές τις μοναδικές, τις ιστορικές ευκαιρίες, μπορούμε, με συστηματική και οργανωμένη δουλειά, να τις αξιοποιήσουμε στο έπακρο.
Θα ήθελα να επιμείνω σε δύο σημεία: Πρώτον, στο θέμα της ποιότητας των παρεχόμενων υπηρεσιών. 
Θεωρώ ότι το μεγάλο στοίχημα για τον ελληνικό τουρισμό βρίσκεται στο πεδίο της ποιότητας και όχι τόσο στο θέμα του κόστους. 
Τις χώρες χαμηλού κόστους μπορούμε να τις ανταγωνιστούμε – και ήδη το πετυχαίνουμε – με την διαρκή αύξηση της ποιότητας των παρεχόμενων υπηρεσιών. Το τρίπτυχο «ποιότητα – ποιότητα – ποιότητα» είναι η Λυδία Λίθος για την ισχυρή και διαρκή ανάπτυξη της βιομηχανίας των διακοπών, της αναψυχής και του ελεύθερου χρόνου στη χώρα μας. Το κριτήριο της ποιότητας είναι σαφέστατα ένα από τα πρωταρχικά κριτήρια για την επιλογή επενδύσεων καθώς και για τον συνολικό σχεδιασμό των επενδύσεων στον τουρισμό, τόσο μέσα από τον Αναπτυξιακό Νόμο και το Γ’ ΚΠΣ, όσο και μέσα από τα ενισχυμένα προγράμματα στήριξης του τουριστικού προϊόντος στο πλαίσιο της 4ης προγραμματικής περιόδου. 
Ένα δεύτερο θέμα στο οποίο θα ήθελα να επιμείνω είναι η εκπαίδευση των εργαζομένων και των υπαλλήλων στον τουρισμό. Η σωστή και ολοκληρωμένη τουριστική εκπαίδευση είναι ο πιο αποφασιστικός παράγοντας για μια τουριστική οικονομία σύγχρονη και ανταγωνιστική.  Θα ήθελα εν συντομία να σημειώσω ότι για την Τουριστική Εκπαίδευση και Επιμόρφωση, ολοκληρώσαμε ένα μεγαλεπήβολο πρόγραμμα αναβάθμισης και αναδιοργάνωσης του ΟΤΕΚ ενώ – όπως δεσμευτήκαμε ενώπιον του Κοινοβουλίου κατά τη συζήτηση για τον Προϋπολογισμό του 2007 – θα προχωρήσουμε στην πρόσληψη μέσω Εκλεκτορικού Σώματος 12 καθηγητών και τριών μελών Ε.Τ.Π. για κάθε μία από τις δυο ΑΣΤΕ -απαραίτητη προϋπόθεση για προσπάθεια Ανωτατοποίησής τους- με την ονομασία «Ακαδημίες Ξενοδοχειακών Σπουδών».
Η κυβέρνησή μας αναγνώρισε έμπρακτα την αναπτυξιακή δυναμική του ελληνικού τουρισμού. Έχουμε χαράξει και σήμερα υλοποιούμε μια νέα εθνική στρατηγική για τον ελληνικό τουρισμό. Η καρδιά της Ελλάδας χτυπά στον τουρισμό γιατί ο τουρισμός είναι η μεγαλύτερη και η πιο δυναμική βιομηχανία της χώρας. Ο τουρισμός βρίσκεται στην αιχμή του δόρατος της προσπάθειας για την ανάπτυξη της ελληνικής οικονομίας και την πραγματική σύγκλιση με τις ανεπτυγμένες χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης. 
Προχωράμε με τόλμη και αποφασιστικότητα και πάντοτε σε συνεργασία μαζί σας για να ανοίξουμε μια νέα σελίδα στον ελληνικό τουρισμό. Να επισημάνω ότι τα θέματα του τουρισμού δεν έχουν «χρώμα». Αφορούν το μέλλον της χώρας. Ο τουρισμός είναι εθνικός στόχος και δεν χωρούν «μικροκομματισμοί».
Στα όποια προβλήματα εντοπίζονται πρέπει να δοθούν λύσεις. Και ήδη από την συνεργασία που έχω ξεκινήσει με τους συναρμόδιους υπουργούς δίνονται λύσεις. Συνεχίζουμε και επιταχύνουμε την προσπάθεια και είμαι σίγουρη ότι τα αποτελέσματα μπορούν να ξεπεράσουν τις προσδοκίες μας
	
	
	


Ο ρόλος των ΜΜΕ στην τουριστική ανάπτυξη 

--------------------------------------------------------------------------------

Σα 26/6/2004 

Σαμοθράκη

Στις δυνατότητες αλλά και τις αδυναμίες του ελληνικού τουρισμού αναφέρθηκε ο
 υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης, Δ. Αβραμόπουλος, μιλώντας, χθες, στη διάρκεια 
του 12ου Πανελληνίου Δημοσιογραφικού Συνεδρίου, που πραγματοποιείται στη 
Σαμοθράκη.

O υπουργός μίλησε για τη στρατηγική που θα ακολουθήσει η κυβέρνηση στον
 τουριστικό τομέα, η οποία θα βασίζεται στο τρίπτυχο περιβάλλον - πολιτισμός –
 ανάπτυξη, ώστε, σε χρονικό διάστημα 10 ετών, ο ελληνικός τουρισμός να 
συμμετέχει κατά 35% στο ΑΕΠ.

Ο κ. Αβραμόπουλος μίλησε για την αναβάθμιση της τουριστικής εκπαίδευσης 
και την επένδυση στο ανθρώπινο δυναμικό.

Σύντομα, τόνισε ο υπουργός, το υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης θα παρουσιάσει 
τη νέα μορφή προβολής και διαφήμισης του ελληνικού τουριστικού προϊόντος, 
αναφέροντας χαρακτηριστικά ότι, ενώ οι Ισπανοί ξόδεψαν φέτος για διαφήμιση 
60 δισ. δρχ. και οι Τούρκοι 40 δισ. δρχ., η Ελλάδα ξόδεψε μόνο 2,7 δισ. δρχ.

Ο κ. Αβραμόπουλος, τέλος, ανακοίνωσε ότι σύντομα θα λειτουργήσει στην Αθήνα
 το πρώτο Κέντρο Διαχείρισης Κρίσεων, ανάλογα κέντρα θα λειτουργήσουν και στην επαρχία, ενώ ολοκληρώνεται και ο Κώδικας Τουριστικής Συμπεριφοράς και 
Δεοντολογίας.
Το συνέδριο
Με βασικές εισηγήσεις για το ρόλο των Μέσων Μαζικής Επικοινωνίας στην ανάπτυξη
 του τουρισμού άρχισε, χθες, στη Σαμοθράκη, τις εργασίες του το 12ο Πανελλήνιο Δημοσιογραφικό Συνέδριο.

Έπειτα από σύντομους χαιρετισμούς του νομάρχη Έβρου, Ν. Ζαμπουνίδη, εκπροσώπων
 της νομαρχιακής και τοπικής αυτοδιοίκησης, των δημοσιογραφικών ενώσεων και της πολιτείας, άρχισαν οι κύριες εργασίες του συνεδρίου.

Χθες, αναλύθηκαν, σε ειδικά πάνελ, δύο βασικές ενότητες:

1. Η πρώτη ενότητα ασχολήθηκε με το ρόλο των ΜΜΕ στην ανάπτυξη του τουρισμού και ειδικότερα έδωσε έμφαση στην άγνωστη Ελλάδα, με συντονιστή τον κ. Γιάννη Ντρενογιάννη και εισηγητές τον καθηγητή του Πανεπιστημίου Αιγαίου, Νίκο Μάργαρη, τους δημοσιογράφους Γιάννη Παντελάκη, Γιώργο Πέτρου και Μάγια Τσόκλη και τον 
εκδότη Στέφανο Ψημμένο.

Ο κ. Μάργαρης υπογράμμισε πως σε κάθε τουριστική και μη περιοχή θα πρέπει να αναδεικνύονται και να προβάλλονται τα συγκριτικά πλεονεκτήματα της περιοχής.

Από τους υπόλοιπους ομιλητές επισημάνθηκαν μεταξύ άλλων τα εξής:

Πρέπει τα περιφερειακά ΜΜΕ να ερευνούν και να προβάλλουν τις φυσικές ομορφιές
 αλλά και τις ιδιαιτερότητες των περιοχών τους, που μπορούν να ενισχύσουν την 
προσπάθεια διαφοροποίησης της τουριστικής προσφοράς.

Πρέπει να εκπαιδευτούν οι Έλληνες να αξιοποιήσουν όσα τους προσφέρει η φύση και 
η ιστορία.

Τουρισμός - Ολυμπιακοί Αγώνες

Η πρώτη ενότητα της χθεσινής ημέρας του συνεδρίου αφορούσε, σε δεύτερη φάση, 
το θέμα των Ολυμπιακών Αγώνων και την επόμενη ημέρα για τον τουρισμό στην 
Ελλάδα.

Συντονιστής ήταν το μέλος του δ.σ. της ΠΟΕΣΥ, Κώστας Ντελέζος, και βασικοί 
εισηγητές ο
πρόεδρος του Συνδέσμου των εν Ελλάδα Τουριστικών και Ταξιδιωτικών Γραφείων (ΗΑΤΤΑ), Γιάννης Ευαγγέλου, και οι δημοσιογράφοι Νέλλη Καψή και Λία Φαληρέα.
 Οι εργασίες του συνεδρίου συνεχίζονται σήμερα, με τη δεύτερη ενότητα, η οποία περιλαμβάνει δύο συνεδρίες.

Η πρώτη αναφέρεται σε εργασιακά - ασφαλιστικά ζητήματα, με συντονιστή το γενικό γραμματέα της ΠΟΕΣΥ, Γ. Σαββίδη, και εισηγητές τα μέλη των δημοσιογραφικών σωματείων της χώρας, Γ. Αδάμ, Ζωή Μαρίνα, Ν. Κατσαμά, Τζ. Κοντράτου, Ξ. 
Μαυρογένη, Λ. Μαελίτση, Θ. Μπερδήμα, Π. Νεστορίδη και Γ. Τσιγκλιφύση.

Η δεύτερη συνεδρία αναφέρεται στη δημόσια τηλεόραση, με φόντο την ιδιωτική,
 με συντονιστή τα μέλη του δ.σ. της ΕΣΗΕΑ, Κ. Μαστινάκη, και εισηγητές τους δημοσιογράφους Γ. Βλαβιανό, Ν. Κούρτη, Ροδόλφο Μορώνη, Κ. Μαλιάτκα, Γιάννη Τζανεττάκο και Ε. Φιλιππούλη.

Πηγή: Ναυτεμπορική
Καμπάνια εκατομμυρίων

Από τον ΚΟΤ σε τρεις κυρίως χώρες 

Η εκστρατεία στοχεύει στις μέσες και ανώτερες εισοδηματικές τάξεις, καθώς και σε κάποιες ομάδες αυξημένου ενδιαφέροντος, όπως οι οικογένειες με παιδιά και τα άτομα της τρίτης ηλικίας.
ΜΕΓΑΛΕΣ ΑΓΟΡΕΣ
Σε Βρετανία, Ρωσία, Γερμανία τα περισσότερα κονδύλια

Στα 12 εκατομμύρια λίρες θα ανέλθει το συνολικό ποσό των διαφημιστικών δαπανών του Κυπριακού Οργανισμού Τουρισμού (ΚΟΤ) για το 2008. Το κονδύλι για διαφημιστικές δαπάνες το 2008 είναι κατά ένα εκατομμύριο αυξημένο σε σχέση με το 2007.
Οι τρεις αγορές στις οποίες δίνεται έμφαση και δαπανώνται τα μεγαλύτερα ποσά είναι το Ηνωμένο Βασίλειο, η Γερμανία και η Ρωσία.
Όπως δήλωσε στο ΚΥΠΕ ο Διευθυντής Μάρκετινγκ του ΚΟΤ Μιχάλης Μεταξάς, χθες προκηρύχθηκε ο διαγωνισμός για παροχή υπηρεσιών για το σχεδιασμό και την αγορά χώρου και χρόνου στα διαφημιστικά μέσα για την υλοποίηση των διαφημιστικών εκστρατειών του ΚΟΤ για το έτος 2008 σε δώδεκα αγορές.
Πρόκειται για τις αγορές του Ηνωμένου Βασιλείου και της Ιρλανδίας, της Γερμανίας, της Ελβετίας, της Αυστρίας, της Ρωσίας και Ουκρανίας, της Γαλλίας, της Ελλάδας, των αραβικών χωρών (Σαουδική Αραβία, Ηνωμένα Αραβικά Εμιράτα, Κουβέιτ, Ιορδανία, Αίγυπτος, Λίβανος), της Σουηδίας και της Νορβηγίας.
«Για την πιο πάνω προκήρυξη θα δαπανηθεί ποσό πέραν των 8 εκατομμυρίων λιρών, ενώ για ολόκληρο το 2008, οι διαφημιστικές δαπάνες στο σύνολό τους είναι γύρω στα 12 εκατομμύρια», δήλωσε ο κ. Μεταξάς.
Όπως είπε, η έμφαση δίνεται στις αγορές εκείνες που έχουν καθοριστεί μέσα από το στρατηγικό σχέδιο του ΚΟΤ ως αγορές υψηλής προτεραιότητας ή ως αγορές που έχουν τις περισσότερες προοπτικές για περαιτέρω ανάπτυξη του τουριστικού ρεύματος.
«Συνάδει δηλαδή η κατανομή των πιστώσεων και οι χώρες που έχουν προκηρυχθεί με τους στρατηγικούς μας στόχους. Οι τρεις αγορές στις οποίες δαπανώνται και τα μεγαλύτερα ποσά είναι το Ηνωμένο Βασίλειο, η Γερμανία και η Ρωσία. Και οι τρεις αγορές περίπου λαμβάνουν ίσα κονδύλια», πρόσθεσε.
Ο κ. Μεταξάς δήλωσε στο ΚΥΠΕ ότι ο ΚΟΤ στοχεύει στις μέσες και ανώτερες εισοδηματικές τάξεις, καθώς και σε κάποιες ομάδες αυξημένου ενδιαφέροντος, όπως οι οικογένειες με παιδιά και τα άτομα της τρίτης ηλικίας.
Απαντώντας σε ερωτήσεις, ο κ. Μεταξάς ανέφερε ότι η πρόνοια για το συνολικό ποσό της εκστρατείας το 2008 είναι κατά ένα εκατομμύριο λίρες αυξημένη σε σχέση με το 2007.
Όπως είπε, η εκστρατεία είναι προσαρμοσμένη ανάλογα με τις ανάγκες και τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της κάθε αγοράς στην οποία διαφημίζεται το τουριστικό προϊόν της Κύπρου.
«Είναι μια διαδικασία μέσω της οποίας προβάλλονται διάφορα μηνύματα που απευθύνονται στο στοχευόμενό μας κοινό για αναθέρμανση του ενδιαφέροντος για την Κύπρο, για αύξηση του βαθμού αναγνωσιμότητας της Κύπρου και στο τέλος για εκδήλωση ενδιαφέροντος για κρατήσεις και κάθοδο στην Κύπρο. Κάθε διαφημιστικός στόχος είναι κοινός», σημείωσε.

Πόσα θα δοθούν και πού
ΣΤΗΝ ΠΡΟΚΗΡΥΞΗ του διαγωνισμού προβλέπονται τα εξής ποσά: Ηνωμένο Βασίλειο 1.840.000 στερλίνες και Ιρλανδία 255.00 ευρώ, Γερμανία 2.392.000 ευρώ, Ελβετία 564.000 ελβετικά φράγκα, Αυστρία 342.000 ευρώ, Ρωσία 3.520.000 δολάρια και Ουκρανία 440.000 δολάρια, Γαλλία 1.025.000 ευρώ, Ελλάδα 854.000 ευρώ, αραβικές χώρες (Σαουδική Αραβία, Ηνωμένα Αραβικά Εμιράτα, Κουβέιτ, Ιορδανία, Αίγυπτος, Λίβανος) 1.760.000 δολάρια, Σουηδία 11.067.000 σουηδικές κορώνες και Νορβηγία 4.083.000 νορβηγικές κορώνες.

ΑΠΟΔΟΤΙΚΟΤΗΤΑ ΤΩΝ ΜΕΣΩΝ ΣΤΟΝ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΧΩΡΟ

      Εδώ θα πρέπει να τονιστεί η δυνατότητα, στο να εγκλωβίσουν το καταναλωτικό κοινό μεταφορικά, αλλά και να επιτύχουν την διείσδυση του περιεχομένου τους. Εάν εξεταστούν καλά τα πλεονεκτήματα των τεχνικών μέσων ενδείκνυται η τηλεόραση. Άλλωστε αυτό δείχνουν και οι στατιστικές στο διεθνή χώρο. Αυτή η άμεση ανθρώπινη επικοινωνία με το συγκεκριμένο μέσο επηρεάζει άμεσα τη ζεστασιά του δωματίου σαν να υπάρχει μια συναλλακτική σχέση και μάλιστα σε απόσταση αναπνοής.

Όμως και εδώ υπάρχουν 2 αδυναμίες:

1) δεν μπορούν να μεταδίδονται μακράς διαρκείας διάλογοι και μηνύματα

2) δεν μπορούν να μεταδίδονται λεπτομέρειες και αυτές όχι για τίποτα άλλο παρά γιατί προϋποθέτει υψηλό κόστος. Σημειωτέων ότι η πώληση βασίζεται στις λεπτομέρειες.

ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΤΩΝ ΜΕΣΩΝ ΕΝΗΜΕΡΩΣΗΣ

Μπορεί μεν ο τρόπος να προκαλεί κάποια έκπληξη αλλά προέχει πάντοτε η αποτελεσματικότητα σε συνδυασμό πάντα με την :

· εμβέλεια.
· Συχνότητα.
· χρονική συμμετοχή.
· Επίδραση.
· αναγνωσιμότητα, ακροαματικότητα και θεαματικότητα.

Τα ερωτήματα οφείλουν να διατυπωθούν ως εξής:

Τι πρέπει να επιτευχθεί; Πόσο συχνά; Πότε; Με ποιο τρόπο; Και με ποιο μέσο;

Με τα στοιχεία καλύπτει την προσδοκία της σύνθεσης όσον αφορά τον σχεδιασμό της προσέγγισης και προσέλκυσης υποψηφίων πελατών.

ΠΡΟΣΕΓΓΙΣΗ ΤΟΥ ΚΑΤΑΝΑΛΩΤΙΚΟΥ ΚΟΙΝΟΥ

      Η κάθε προσπάθεια της διαφημιστικής καμπάνιας, σκοπό έχει να υποβάλλει μια ορισμένη κοινωνική ομάδα, έτσι ώστε να είναι σε θέση να επηρεάσει το αποτέλεσμα υλοποιώντας ένα συγκεκριμένο στόχο.

      Αναλυτικότερα το σκεπτικό, ο προγραμματισμός και ο προσδιορισμός της κοινωνικής ομάδας ξεκινά γραφειοκρατικά. Δηλαδή από τη στιγμή εκείνη που θα προσπαθήσουμε να κάνουμε τη σύνθεση του τουριστικού προϊόντος, η δομή θα ολοκληρωθεί εφόσον γνωρίζει κανένας την υποψήφια κοινωνική ομάδα, που ενδιαφέρεται για παράδειγμα για ψυχαγωγία, για ανάπαυλα, για περιπέτεια, για αγορές ή ότι άλλο αναλόγως!

	

	Greece: 'Explore your Senses'', at the New York Times Travel Show
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New York -- Presented by The Greek National Tourist Organization (EOT), Greece's airy, blue and white exhibition space with its huge suspended screen showing stunning aerial views of all of Greece was every bit a show stopper in The New York Times Travel Show at the Jacob K. Javits Convention Center in New York on February 23-25. Greece was both the theme country and the main sponsor of this exhibition.

George Tambakis, Director of The Greek National Tourist Organization in the United States and Canada (GNTO), inaugurating the exhibition, stated that American tourism to Greece in 2007 is significantly on the increase and is expected to break all previous records. Greek-American tour operators and the new Continental Airlines and USAIR direct flights to Greece (Olympic and Delta direct flights already exist) are very important in increasing American tourism to Greece, he said. Greece is also fast becoming the favorite place in Europe for congresses, conferences, company meetings and incentive travel.

Ringing the pavilion were 27 booths of travel-related exhibitors and representatives. Yachting, a high-end tourism sector in Greece that is very much on the rise (having increased 300%, says Tambakis), is the specialty of Olympic Charters. Ilse Rojas of Olympic Charters, which provides sailing vacations and island-hopping tours on private sailing yachts to Greece, and "beautiful new boutique hotels," said that this year's show produced "good leads and good contacts". Ms. Rojas attributes the success of yachting tourism to Greece's unique geography, which is perfect for island-hopping because of the short distances between islands and "Greece's good winds," she said, adding that, "after the Olympics the good old days for Greek tourism are coming back."

Andreas Lachanas of Walkabout Excursions told The Greek News that the Greek National Tourist Organization's promotion and sponsorship of the show enhanced communication. "It's great because it puts us into direct contact with the general public, and other agents, and provides an opportunity to feel out the trends, to find out what our customers are interested in." Mr. Lachanas said that the market for customized and destination holidays is huge. "People want to accomplish things that they can brag about after their trip." What they want, he said is "a little adventure, but nothing strenuous... a little exercise, a little activity, a little hiking, a little rafting."

Walkabout Excursions offers walking tours on Greece's northwest mainland, in Epirus, where the Zagori federation of 46 villages is located, the city of Ioannina, and the Vikos and Valia Kalda national parks surrounding the are. "These are unspoiled areas that have kept their identity -- their architecture, cuisine, traditions." The hiking trails, said Lachanas, were walking trails for villagers, centuries-old connecting routes between villages.

The destination, he said, attracts Americans and European travellers, "independent travellers that want to explore the environment rather than just explore an activity for its own sake, and who want to parts of Greece that are different from the ?carte postal'. It's amazing to see how open minded and perceptive of other cultures the American traveller is."

In a seminar on Greek food, wine and agro tourism titled "Greece: Authentic Cuisine is the Soul of a Culture", restaurant owner Costas Spiliadis and Rosemary Barron, author of the new cookbook Flavours of Greece from Interlink Books (and founder of Kandra Kitchen, Greece's highly acclaimed cooking school), discussed winemaking, olive oil production, Greek food, and philoxenia, the spirit behind it, accompanied by top-notch traditional and modern Greek music played by Spiros Exaras,guitar, Lefteris Bournias, clarinet, and a drummer.

Escorted on a taste tour of Greek small foods, the large audience clamoured for sample mezedakia of spinach and cheese pies, and Greek sausage from Pylos, Mr. Spiliades's restaurant, as well as tasting samples of three different kinds of olive oil. A terrific small and accessible cookbook, Mediterranean Cuisine, by Ilias Mamalakis, published by ROAD Editions SA, was distributed.

After the culinary event many of the audience moved to the Cultural Stage in the Conference Center to see the performance of the Hellenic American Ballet Theatre with Irene Aindilli, 2004 Olympic rhythmic gymnast. Ms. Aindilli, who performed three solos -- one, a zeimbekiko to be remembered,. Ms. Aindilli told The Greek News how it felt to be an Olympic medalist. "All my life it was one my dreams to become an Olympic medalist, and I made it with my teammates. I'm very, very happy that my country, Greece, and the Greek people, were seen all around the world."

Ms. Aindilli, who runs the Hellenic American Ballet Theatre, in Whitestone, NY, with Helen Scala, is studying to be a pharmacist. The group's perfect rendition of the IKariotikos dance showed the group's ability to pass on the skill and emotional depth of an art form whose existence may be threatened with the passage of time.

On Sunday, the 25, Grigoris Maninakis and his "Mikrokosmos" orchestra presented a top-notch performance of Greek music that had people of all backgrounds and ethnicities clapping, dancing, and finally, shedding a tear or two when he sang his heartrending, extraordinarily beautiful rendition of Misirlou. Megan Weeder, who is not of Greek heritage, captured the idiosyncratic mood and emotion of the violin in Greek music perfectly.

Mr. Maninakis told The Greek News about his love for Greek music and his desire for its perpetuation. "First of all, to me, Greek music means tradition. It is something that I cherish so much that I want, somehow, to keep it alive, especially in the diaspora, for the younger generation. To keep it for them." More power to Maninakis, Exaras, and Bournias, whose mastery of the complexity of Greek music provides the US public with the finest. And more power to Megan Weeder and other non- Greek musicians who share her amazing comprehension of the Greek musical spirit.

Greece on Tuesday presented its new tourism campaign abroad for 2007, with "Explore Your Senses in Greece" as the main slogan.
"The basic target for 2007 is for Greece's publicity message to reach one billion recipients around the world, directly or indirectly," Tourism Minister Fanny Palli Petralia told a news conference.

"In 2007, Greece aims to achieve a rise in tourist arrivals even greater than the 10% figure for 2006 when visitors topped 15 million for the first time," the minister noted.

This year's budget for the campaign is 40 million euros, including participation in about 100 international trade fairs and other events in sports, trade and the arts.

Plans also include strategic alliances with global publications such as the New York Times, Spiegel and Forbes.

In addition, CNN International will host more than 4,800 Greek tourism commercials.
DF: Ok, maybe not the most original slogan in the world--but competent.  The eye reflection is also way cool. See all he posters after the jump.
Ομιλία της Υπουργού Τουριστικής Ανάπτυξης κ.Φάνης Πάλλη-Πετραλιά σε ημερίδα με θέμα: "Πρόγραμμα επιμόρφωσης των οδηγών ταξί." 

«Χαίρομαι που βρίσκομαι σήμερα μαζί σας σε μια χρονική περίοδο ιδιαίτερα σημαντική, καθώς μια νέα εποχή για την Ελλάδα έχει ξεκινήσει. Η Ελλάδα αλλάζει. Με τις αλλαγές και τις μεταρρυθμίσεις δημιουργούμε μια νέα Ελλάδα. Δημιουργούμε ένα μέλλον προόδου, ανάπτυξης και κοινωνικής συνοχής. Ξεπερνάμε τις αγκυλώσεις και τις καθυστερήσεις του χτες και ανοίγουμε νέες προοπτικές για την κοινωνία και τους πολίτες. Προωθούμε με αποφασιστικότητα και κοινωνική συναίνεση μεταρρυθμίσεις σε όλο το φάσμα του δημοσίου βίου. Εργαζόμαστε και υλοποιούμε ένα σχέδιο που οδηγεί την Ελλάδα και την ελληνική οικονομία πέρα από το 2010.

Ο τουρισμός – η βιομηχανία των διακοπών, των ταξιδιών και του ελεύθερου χρόνου – κατέχει κεντρική θέση στο σύγχρονη αναπτυξιακή  πορεία της χώρας. Είναι φυσικά αναμφισβήτητος ο ιδιαίτερα σημαντικός ρόλος των οδηγών ταξί τόσο σε ό,τι αφορά την ενίσχυση του τουρισμού, όσο και στη διαμόρφωση και υποστήριξη της τουριστικής εικόνας της χώρας.Έχω υποστηρίξει και θα υποστηρίζω πάντα ότι η καρδιά της Ελλάδας χτυπά στον τουρισμό. Όπως επίσης, ότι η καλύτερη διαφήμιση για την Ελλάδα είναι η ίδια η Ελλάδα. Είναι βέβαιο ότι η ανάπτυξη του τουρισμού δεν βασίζεται μόνο στις υλικές υποδομές και τις επενδύσεις. Ένας από τους κύριους πυλώνες της τουριστικής ανάπτυξης είναι η ποιότητα και το επίπεδο της τουριστικής συνείδησης που χαρακτηρίζει όλους τους πολίτες καθώς και συγκεκριμένες επαγγελματικές ομάδες οι οποίες έρχονται σε άμεση και καθημερινή επαφή με τους τουρίστες. Οι οδηγοί ταξί αντιπροσωπεύουν μια από τις πιο νευραλγικές επαγγελματικές ομάδες σε ό,τι αφορά τη διαμόρφωση και υποστήριξη της τουριστικής εικόνας της χώρας. Προσωπικά πιστεύω πως η συντριπτική πλειοψηφία των οδηγών, όχι μόνο κάνουν σωστά τη δουλειά τους, αλλά και ότι με αυτό τον τρόπο προσφέρουν σημαντική και ανεκτίμητη υπηρεσία στη χώρα. 

Τα ελάχιστα, μεμονωμένα, ατυχή περιστατικά που έχουν συμβεί καταδικάζονται ομόφωνα και απερίφραστα και δεν μπορούν να χαρακτηρίσουν τον κλάδο. Ωστόσο, είναι σημαντικό να επαναλαμβάνουμε ότι η ηθική καταδίκη αρνητικών συμπεριφορών πρέπει να είναι απόλυτη. Ο ελληνικός τουρισμός είναι εθνική και ατομική υπόθεση ταυτόχρονα. Ο ελληνικός τουρισμός είναι ένα εθνικό, μα και ένα προσωπικό στοίχημα. Η ισχυρή τουριστική συνείδηση είναι το κλειδί για το μέλλον του ελληνικού τουρισμού. Κάθε πολίτης που έρχεται σε επαφή με έναν επισκέπτη αντιπροσωπεύει την ίδια την Ελλάδα, γίνεται ο πρεσβευτής της χώρας μας. Ο επισκέπτης της χώρας μας έρχεται σε επαφή με μια σειρά από επαγγελματίες της φιλοξενίας. Με τα χρήματά του προσφέρει δουλειά και στηρίζει την ευημερία πολλών περισσότερων επαγγελματιών απ’ αυτών που συναντά. Σύμφωνα με πανευρωπαϊκή έρευνα για το 1 ευρώ που δαπανά στη χώρα κάθε τουρίστας η εθνική οικονομία κερδίζει άλλα 2 ευρώ.Αξίζει να σκεφτούμε ότι εργάζονται πολλοί άνθρωποι για να έχει ένας επισκέπτης ένα υψηλής ποιότητας τριήμερο. Υπάρχει μια αλυσίδα από υπηρεσίες, όπου ο ένας κρίκος στηρίζει τον επόμενο. Η επιτυχία και το εισόδημα κάθε επαγγελματία που εργάζεται στο πεδίο του τουρισμού εξαρτάται από την ποιότητα που προσφέρει ο καθένας απ’ όλους τους άλλους επαγγελματίες. Η επιτυχία 

του ελληνικού τουρισμού τώρα και τα επόμενα χρόνια, η επίτευξη των φιλόδοξων στόχων μας εξαρτάται από την διαρκή ενίσχυση της τουριστικής συνείδησης. 

Γι’ αυτό και έχουμε ήδη αποφασίσει σε συνεργασία με τη δραστήρια και ικανή ηγεσία της Πανελλήνιας Ομοσπονδίας Ιδιοκτητών Ταξί και Αγοραίων, ότι η Ομοσπονδία θα ενταχθεί στα σεμινάρια επιμόρφωσης, τα οποία θα γίνουν βάσει προγραμματισμού που κάνει το Υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης για όλους τους κλάδους που συμμετέχουν στον τουρισμό. Σε πρώτη φάση ξεκινά μέσα στον επόμενο μήνα το πρώτο πρόγραμμα συνολικού προϋπολογισμού 1 εκ.800 χιλιάδων ευρώ που θα αφορά 5000 οδηγούς ταξί. Μετά την παρακολούθηση θα εκδίδεται πιστοποιητικό για τη συμμετοχή στα σεμινάρια.Επιπλέον αποφασίσαμε να προχωρήσουμε σε κοινή διαφήμιση και στη μετάδοση μηνυμάτων μέσα από τα ταξί για την τουριστική συνείδηση και θα έχουμε μια συνεργασία με τα ταξί σε όλη την Ελλάδα. Με ιδιαίτερο ενδιαφέρον ακούσαμε την πρότασή σας για την ύπαρξη ηλεκτρονικών χαρτών στα ταξί, θεωρούμε ότι είναι σημαντικό και θα το εντάξουμε για κατά ένα ποσοστό στο Δ΄ ΚΠΣ. Είναι σημαντικό να έχετε τις τουριστικές πληροφορίες που χρειάζεστε μέσα στο ταξί. Θα προχωρήσουμε με τη δική σας συνεργασία. Σύμφωνα με έκθεση του Παγκοσμίου Συμβουλίου Τουρισμού και Ταξιδίου η Ελλάδα αξιοποιεί το 15% των δυνατοτήτων της και βρίσκεται στην 16η θέση. Αν αξιοποιήσει το 40% τότε θα βρεθεί στην 1η . Πρέπει ο στόχος μας να είναι μέσα στα επόμενα 5 χρόνια να βρεθούμε στην πρώτη θέση. Και σε αυτό είναι καθοριστικός ο ρόλος των ταξί.

Γνωρίζω ότι για τον επαγγελματία οδηγό το ταξί δεν είναι «βόλτα με το αυτοκίνητο». Είναι μια δύσκολη, απαιτητική και σκληρή δουλειά. Γι’ αυτό και δεσμεύομαι ότι θα είμαι πάντοτε στο πλευρό σας για όλα τα δίκαια αιτήματα τα οποία έχετε. 

 Εργαζόμαστε για να ενισχύσουμε και να εμπλουτίσουμε το μοντέλο του ήλιου και της θάλασσας, αναπτύσσουμε νέες μορφές τουρισμού και ο στόχος μας είναι να καταστήσουμε τη χώρα έναν 12-μηνο προορισμό. Στόχος μας είναι η επιμήκυνση της τουριστικής περιόδου. Τα πρώτα αποτελέσματα είναι ήδη ορατά. Ο αριθμός των επισκεπτών στη χώρα μας αυξάνεται κάθε χρόνο. Συγκεκριμένα οι αφίξεις παρουσιάζουν αύξηση 11% σε σχέση με την περσινή χρονιά ενώ το τουριστικό συνάλλαγμα παρουσιάζει αύξηση 15%.Το 2007 θα είναι μια ακόμα καλύτερη χρονιά.

Αντιμετωπίζουμε τον τουρισμό με όραμα και σχέδιο. Το όραμά μας είναι η ανάδειξη της  Ελλάδας σε μια νέα θέση, πιο ψηλά και πιο μπροστά στην παγκόσμια τουριστική βιομηχανία. Ένα όραμα που είμαι βέβαιη ότι μπορούμε να υλοποιήσουμε. Είμαι πεπεισμένη ότι μπορούμε να εργαστούμε όλοι μαζί και να πετύχουμε μια σειρά από νέες επιτυχίες, μια σειρά από νέα ποιοτικά άλματα. Πρέπει να έχουμε εμπιστοσύνη στις δυνάμεις μας. Τα καταφέρνουμε και απόδειξη γι’αυτό ήταν οι Ολυμπιακοί Αγώνες. Το μέλλον μας είναι ελπιδοφόρο. Οι Έλληνες μπορούμε να το κατακτήσουμε.

Σας ευχαριστώ».  

Πηγή: www.EOT.gr
Ομιλία της κ.Φάνης Πάλη-Πετραλιά
Από "κόσκινο" θα περνούν τα επενδυτικά σχέδια για πεντάστερα ξενοδοχεία, που θέλουν να ενταχθούν στα κίνητρα του Αναπτυξιακού Νόμου, σε όλη τη χώρα, πλην της Αττικής και της Θεσσαλονίκης. Αυτό άφησε να εννοηθεί η υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης κυρία Φάνη Πάλη-Πετραλιά, απαντώντας χθες σε σχετική ερώτηση, κατά τη διάρκεια συνέντευξης Τύπου. Η κυρία Πετραλιά επιβεβαίωσε ότι η Κοινή Υπουργική Απόφαση (ΚΥΑ), που αποσαφηνίζει τις περιοχές, στις οποίες επιδοτούνται οι ξενοδοχειακές επενδύσεις, έχει υπογραφεί από τους συναρμόδιους υπουργούς και βρίσκεται στο στάδιο δημοσίευσης στην Εφημερίδα της Κυβερνήσεως, προσθέτοντας, ωστόσο, ότι για την έγκριση των επενδύσεων σε 5άστερα ξενοδοχεία θα υπάρχουν "ασφαλιστικές δικλείδες" κατά την αξιολόγηση των προτάσεων από τον ΕΟΤ και τις γνωμοδοτικές επιτροπές. Η υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης ανέφερε ότι αυτές οι "ασφαλιστικές δικλείδες" ικανοποιούν τους ξενοδοχειακούς φορείς, επισημαίνοντας χαρακτηριστικά ότι σε αναπτυγμένες τουριστικά περιοχές, όπως είναι η Ζάκυνθος, όπου δεν υπάρχουν πολυτελή ξενοδοχεία, τα σχετικά επενδυτικά σχέδια είναι ευπρόσδεκτα. Τι γίνεται, όμως, για περιοχές, όπως η Κρήτη και η Ρόδος, που διαθέτουν πληθώρα μονάδων σε όλες τις κατηγορίες; Εδώ, κατά τις πληροφορίες, οι αρμόδιες υπηρεσίες και οι γνωμοδοτικές επιτροπές του Αναπτυξιακού Νόμου θα λάβουν "πολιτική οδηγία" να είναι φειδωλές στις εγκρίσεις, σε όποια αναπτυγμένη περιοχή κατατεθεί πληθώρα επενδυτικών αιτήσεων (π.χ. νομός Ηρακλείου). Άλλωστε, όπως υπενθύμισε η κυρία Πετραλιά, η ισχύς του Αναπτυξιακού Νόμου λήγει στο τέλος του έτους και από το 2007 θα έχουμε νέο. Επιγραμματικά, 

δηλαδή, και διερμηνεύοντας όλο αυτό το κλίμα, μπορούμε να εικάσουμε ότι θα επιδοτηθούν "επιλεγμένες" ξενοδοχειακές επενδύσεις στις κορεσμένες τουριστικά περιοχές και όπου λείπουν τα καλά ξενοδοχεία, το "πράσινο φως" θα παραμείνει ανοιχτό τουλάχιστον για "ικανό" αριθμό επενδύσεων. Όσον αφορά τις επενδυτικές αιτήσεις, που έχουν ήδη υποβληθεί (από πέρυσι τον Απρίλιο και εντεύθεν, που υπάρχει το κενό της ΚΥΑ), εκτιμάται ότι ανέρχονται περί τις 100 στις τουριστικά αναπτυγμένες περιοχές και πιθανότατα αυτές θα ενταχθούν στον Αναπτυξιακό, για να αποφευχθούν δικαστικές διεκδικήσεις από τους επενδυτές, που αξιοποίησαν την κυβερνητική "αδράνεια" της μη έκδοσης της ΚΥΑ... Η διαφήμιση Η δεύτερη είδηση από τη χθεσινή συνέντευξη Τύπου της κυρίας Πετραλιά αφορά στη διαφημιστική καμπάνια του ΕΟΤ στα διεθνή Μέσα Ενημέρωσης εφέτος. Η καμπάνια, λοιπόν, ουσιαστικά μετατίθεται για τη νέα χρονιά, από τις διαφημιστικές εταιρείες, που μετέχουν στο διαγωνισμό, καθώς ακόμη δεν υπογράφηκαν οι συμβάσεις. Με δεδομένο ότι οι συμβάσεις έχουν ετήσια ισχύ (από την ημερομηνία υπογραφής τους), η υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης δεν χρειάζεται να κάνει για τη σεζόν 2006-2007 νέο διαγωνισμό. Η εσωτερική καμπάνια "Μένουμε Ελλάδα", έστω και σε περιορισμένη κλίμακα, θα πραγματοποιηθεί προ των θερινών διακοπών των Ελλήνων. Η κυρία Πετραλιά, πάντως, αναπτύσσοντας τους στόχους της νέας πολιτικής στον τουρισμό, ανέφερε ότι στη διεθνή καμπάνια για πρώτη φορά θα γίνουν προσαρμογές "στα ευρήματα και τη στρατηγική μάρκετινγκ", πράγμα που σημαίνει ότι θα υπάρξουν διαφοροποιήσεις στα διαφημιστικά μηνύματα. Η νέα πολιτική Με κεντρικό όραμα "Η καρδιά της Ελλάδας να χτυπά στον τουρισμό", όπως είπε, η νέα τουριστική πολιτική θα είναι "μακράς πνοής" και με βασικούς άξονες την τόνωση της ζήτησης και την ενίσχυση της τουριστικής προσφοράς. Προς αυτήν την κατεύθυνση θα επιδιωχθεί η διακομματική συναίνεση (το Εθνικό Συμβούλιο Τουρισμού θα εμπλουτισθεί με εκπροσώπους των κομμάτων - και με εμπειρογνώμονες) και η διυπουργική συνεργασία. "Με ενδιαφέρει", είπε χαρακτηριστικά, η κυρία Πετραλιά, "να εμπνεύσω τουριστική συνείδηση και να προσδώσω τουριστική διάσταση στην ατζέντα του κάθε υπουργείου". Είναι γνωστό, άλλωστε, ότι η επιτυχία του υπουργού Τουρισμού συναρτάται από την αποδοχή των προτάσεών του από το ΥΠΕΧΩΔΕ, το Μεταφορών, το Ναυτιλίας, το Οικονομίας και... όλων των υπολοίπων υπουργείων... Τέλος, η κυρία Πετραλιά ανήγγειλε τη λειτουργία Κέντρου Υποδοχής Επενδυτικών Προτάσεων στο υπουργείο, εξέφρασε την εκτίμηση ότι ο χρόνος ωρίμανσης των επενδύσεων θα προσεγγίσει το μέσο ευρωπαϊκό, που είναι οι 18 μήνες ("με σεβασμό στη νομιμότητα και με διαφάνεια") και γνωστοποίησε ότι τα νομοσχέδια περί ιαματικού τουρισμού (που περιλαμβάνει και τις "άλλες διατάξεις", που επιλύουν χρόνια ζητήματα, όπως η απόσυρση των γερασμένων ξενοδοχείων, η αδειοδότηση με 5 μόνο δικαιολογητικά κ.ά.) και αγροτουρισμού είναι στη φάση της υπογραφής από τους συναρμόδιους υπουργούς. Η υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης δήλωσε αισιόδοξη και στο ζήτημα της παραθεριστικής κατοικίας, θεωρώντας ότι θα θεσμοθετηθεί από το ΥΠΕΧΩΔΕ το σχετικό πλαίσιο, το οποίο, πέραν των άλλων, θα "στηρίξει" και τους διαγωνισμούς της Εταιρείας Τουριστικής Ανάπτυξης (π.χ. για το Γκολφ Αφάντου Ρόδου, όπου οι κατοικίες είναι απαραίτητες για την προσέλκυση επενδυτικού ενδιαφέροντος). (Του Γιάννη Παπαδόπουλου από το Κέρδος)

	Τουριστική Πολιτική : Διαφήμιση & Προβολή 

	Γραφείο ΕΟΤ Μιλάνου
`Αρωμα Ελλάδας στις επαγγελματικές τουριστικές εκθέσεις της Ιταλίας
Τρίτη, 2 Οκτωβρίου 2007 
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Έχοντας ως σκοπό την προώθηση του ελληνικού τουριστικού προϊόντος στην ιταλική τουριστική αγορά, Αγορά στην οποία μάλιστα η Ελλάδα θεωρείται προορισμός πρώτης ή δεύτερης επιλογής όσον αφορά στα ταξίδια διακοπών των Ιταλών, το γραφείο ΕΟΤ Μιλάνου συμμετέχει, με δικό του περίπτερο, στις επαγγελματικές εκθέσεις NO FRILLS, T.T.G Incontri και 47ο SALONE NAUTICO INTERNAZIONALE.

NO FRILLS – Travel & Technology Expo Workshop αποκλειστικά αφιερωμένο στις επαφές μεταξύ τουριστικών επιχειρηματιών, που πραγματοποιείται στην πόλη Bergamo, κέντρο του πλούσιου ιταλικού βορρά, με τον μεγαλύτερο αριθμό ταξιδιωτικών γραφείων (5.200 ταξιδιωτικά γραφεία σε ακτίνα περίπου 100 χιλ. από την έκθεση). Τεχνολογία πρωτοποριακή, δίνει τη δυνατότητα στους εκθέτες και επισκέπτες, εάν το επιθυμούν, να οργανώσουν συναντήσεις με τους πράκτορες που επιλέγουν. Είναι μια καινούρια μορφή τουριστικού business που συμπληρώνει τις ήδη υπάρχουσες τουριστικές εκθέσεις, σε μια περιοχή «κλειδί» για τους τουριστικούς επιχειρηματίες.

Η έκθεση NO FRILLS πραγματοποιείται 2 φορές το χρόνο: 

· `Ανοιξη: από 15 μέχρι 16 Φεβρουαρίου 2008 

· Φθινόπωρο: τον μήνα Σεπτέμβριο (από 28-29 Σεπτεμβρίου 2007) 

T.T.G INCONTRI-RIMINI Πραγματοποιείται από 12 μέχρι 14 Οκτωβρίου στην Ιταλική πόλη RIMINI. Πρόκειται για μια επαγγελματική έκθεση, στην οποία συμμετέχουν όλοι οι Οργανισμοί Τουρισμού που εδρεύουν στην Ιταλία, οι Αεροπορικές και Ναυτιλιακές Εταιρίες και οι Ιταλοί Tour Operators, με στόχο την ενδυνάμωση των σχέσεων μεταξύ του Ε.Ο.Τ και των φορέων του Ιταλικού outgoing.

Θεωρείται μια συνάντηση-Workshop μεταξύ της προσφοράς και της ζήτησης. Οι επισκέπτες της έκθεσης είναι μόνον τουριστικοί επιχειρηματίες από όλη την Ιταλία και το εξωτερικό, με ενδιαφέρον να ανακαλύψουν τους «νεωτερισμούς» και τις καινούριες τάσεις της τουριστικής αγοράς. Να ληφθεί υπόψη ότι το 70% των επισκεπτών είναι ταξιδιωτικά γραφεία λιανικής πωλήσεως. Το περίπτερο του Ε.Ο.Τ θα είναι ανοιχτό σε όλους τους Έλληνες τουριστικούς επιχειρηματίες που τις ημέρες αυτές επισκέπτονται την έκθεση και οι οποίοι, παράλληλα, έχουν την δυνατότητα να προγραμματίσουν τα επαγγελματικά τους ραντεβού, καθΆόλη τη διάρκεια της έκθεσης.

SALONE NAUTICO INTERNAZIONALE - ΔΙΕΘΝΕΣ ΝΑΥΤΙΚΟ ΣΑΛΟΝΙ ΓΕΝΟΒΑΣ Είναι η σπουδαιότερη έκθεση, σε διεθνές επίπεδο, επαγγελματικών σκαφών, όπου παράλληλα λειτουργεί και χώρος για την προώθηση του Θαλάσσιου Τουρισμού, έναν από τους πλέον δυναμικούς κλάδους της οικονομίας και στον οποίο επενδύονται μεγάλα κεφάλαια. Οι Ιταλοί, μεγάλοι ταξιδιώτες, με αγάπη για την θάλασσα, συγκαταλέγονται μεταξύ των κυριότερων αλλοδαπών τουριστών που καταπλέουν στην χώρα μας με σκάφη αναψυχής. Κατά τη διάρκεια της έκθεσης πραγματοποιούνται σημαντικές συσκέψεις και χαράσσεται η πολιτική για τον θαλάσσιο τουρισμό, ως στοιχείο ανάπτυξης της οικονομίας της χώρας.

Στην έκθεση συμμετέχουν 1.547 εκθέτες (εκτός από τα σκάφη για τα οποία υπάρχει ειδικός εκθετικός χώρος), 1.089 διαπιστευμένοι δημοσιογράφοι, 326.000 άτομα-κοινό, συμμετέχουν δε όλες οι ανταγωνίστριες χώρες. Η έκθεση πραγματοποιείται στις 6 - 14 Οκτωβρίου 2007. 

Βίκυ Καραντζαβέλου - Τρίτη, 2 Οκτωβρίου 2007


	Η νέα καμπάνια του ΕΟΤ 
	


	


	




	Έχει γραφτεί από Administrator    

	Παρασκευή, 12 Ιανουάριος 2007 
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Με μεγάλη επιτυχία παρουσιάστηκε εχθές στο Ξενοδοχείο Hilton από την Υπουργό Τουριστικής Ανάπτυξης κ. Φάνη Πάλλη Πετραλιά και την κοινοπραξία Ashley & Holmes Athens/Karamella η νέα καμπάνια επικοινωνίας του Ελληνικού Οργανισμού Τουρισμού (ΕΟΤ) στο εξωτερικό για το 2007.
Την εκδήλωση τίμησαν με την παρουσία τους πολλοί Υπουργοί, Υφυπουργοί, Γενικοί Γραμματείς, εκπρόσωποι της Τοπικής Αυτοδιοίκησης, φορείς του Τουρισμού και εκπρόσωποι των Μέσων Ενημέρωσης.

Ο Πρόεδρος του Ομίλου Ashley Worldgroup Southeastern Europe κ. Μάκης Σεριάτος, πραγματοποίησε μια αναλυτική παρουσίαση της καμπάνιας. Συγκεκριμένα τόνισε ότι ο στρατηγικός στόχος για τη χώρα μας είναι να κερδίσει το στοίχημα της ανταγωνιστικότητας αλλά και μιας άλλης ποιότητας στο τουριστικό προϊόν. Να δημιουργήσει αυτό που ονομάζεται Βαριά Τουριστική Βιομηχανία. Η έγκαιρη χάραξη στρατηγικής επικοινωνίας και η αποτελεσματική διαφήμιση δεν αποτελούν μόνο μέσα προώθησης των τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών, αλλά έχουν τη δύναμη να δημιουργήσουν ολοκληρωμένες στρατηγικές οικονομικής ανάπτυξης και να επαναπροσδιορίσουν την θέση της χώρας μας στον παγκόσμιο τουριστικό χάρτη της ανάπτυξης. Η καμπάνια επικοινωνίας της Ελλάδας στο εξωτερικό για το 2007 είναι μια σύνθετη αλλά επιτυχημένη πρόκληση. Δημιουργεί όχι μόνο επικοινωνιακή υπεραξία για την εικόνα της χώρας αλλά και μετρίσιμη ανάπτυξη.

Η παγκόσμια διεθνής εκστρατεία του 2007:

Θέτει και υπηρετεί υψηλούς και μακροπρόθεσμους στόχους, αξιοποιώντας τα μοναδικά χαρακτηριστικά του τουριστικού μας προϊόντος.

Αναδεικνύει την πληθώρα των τουριστικών μας προτάσεων δυναμικά και στοχευμένα, προβάλλοντας στο κάθε κοινό - στόχος την πιο ελκυστική επιλογή για αυτό.

Είναι εναρμονισμένη με τις σύγχρονες ανάγκες, τάσεις και προσδοκίες ενός διεθνούς ολοένα και πιο απαιτητικού κοινού.

Προβάλλει τον πυρήνα του τουριστικού μας προϊόντος, τον ήλιο, τη θάλασσα, τον πολιτισμό, τις παραδοσιακές ελληνικές αξίες, ξεπερνώντας την πρακτική της διαφήμισης -καρτποστάλ αποφεύγοντας τα κλισέ, εξασφαλίζοντας τη βέλτιστη ισορροπία μεταξύ χθες - σήμερα- αύριο.

Μεταδίδει με τρόπο φρέσκο, ένα πραγματικό όφελος το οποίο αγγίζει αποτελεσματικά, σε λογικό και συναισθηματικό επίπεδο, κάθε δυνητικό επισκέπτη: το όφελος του να ζεις την δυνατά την εμπειρία, τα χρώματα, τις γεύσεις, τις εικόνες, τις μουσικές του τόπου που επισκέπτεσαι, με όλες σου τις αισθήσεις ...

Επιπλέον, μέσα από τη νέα επικοινωνιακή εκστρατεία εξασφαλίζονται οι βασικές προϋποθέσεις που πρέπει να πληροί κάθε τέτοιου είδους εγχείρημα :

Διεθνές concept που θα μπορεί να ταξιδέψει χωρίς να χάνει από τη δύναμη και την αποτελεσματικότητά του.

Καμπάνια umbrella με κοινή επικοινωνιακή πλατφόρμα (χρωματικοί κώδικες, μουσική κλπ) και δυνατότητα ευελιξίας ώστε να εξειδικεύεται σε επιμέρους θέματα και να προσαρμόζεται όπου παρίσταται ανάγκη.

Δημιουργική αιχμή και πρωτοτυπία που διαφοροποιεί από τον ανταγωνισμό και τοποθετεί την Ελλάδα υψηλά στη λίστα επιλογών των δυνητικών επισκεπτών σε κάθε αγορά - στόχος.

Αναλύοντας την δημιουργική στρατηγική ο κ. Σεριάτος τόνισε ότι ο πρώτος στόχος μιας εθνικής διαφημιστικής καμπάνιας είναι να στρέψει το ενδιαφέρον των επισκεπτών στη χώρα. Η Ελλάδα κάνει αίσθηση....προκαλεί αίσθηση...προσκαλεί όλους τους επισκέπτες να εξερευνήσουν τις αισθήσεις τους! Και αυτή είναι η μοναδικότητά της! Το μήνυμα της καμπάνιας προκύπτει αβίαστα... Greece. Explore your senses!

Η Πρόεδρος της εταιρείας Karamella κ. Αγάπη Βαρδινογιάννη με την σειρά της τόνισε: Η εικόνα της σύγχρονης Ελλάδας στην παγκόσμια αντίληψη έχει αναδιαμορφωθεί μετά από την επιτυχημένη διοργάνωση των Ο.Α. του 2004. Η εικόνα αυτή φέρει τις διαστάσεις της ασφαλούς, φιλόξενης, σύγχρονης χώρας με υποδομές και νέες τεχνολογίες, χαρακτηριστικά που αποτελούν πολύτιμες αξίες για την τουριστική ανάπτυξη και το σχεδιασμό της επικοινωνιακής στρατηγικής του τουριστικού προϊόντος της Ελλάδας. Η νέα επικοινωνιακή εκστρατεία, οφείλει να αναγνωρίσει την σύγχρονη εικόνα της χώρας και επιπλέον να δημιουργήσει προστιθέμενη αξία. Σε ένα περιβάλλον όπου ο ανταγωνισμός γίνεται ολοένα και πιο έντονος, με νέους τουριστικούς προορισμούς να διεκδικούν δυναμικά μερίδια της τουριστικής αγοράς και νέες μορφές τουριστικής δραστηριότητας να μπαίνουν στο χάρτη απαντώντας στις ανάγκες του σύγχρονου ταξιδιώτη, η επικοινωνία του τουριστικού προϊόντος πρέπει να είναι σύγχρονη, ευέλικτη και ανταγωνιστική.

Την εκδήλωση επιμελήθηκαν οι εταιρείες Le Spot Production και Politics και την παρουσίασή της η ηθοποιός Θάλεια Προκοπείου.
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	Explore Your Senses in Greece
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	Το μεγαλύτερο μέρος του φετινού προϋπολογισμού των 40 εκατ. ευρώ για την προβολή της Ελλάδας στις ξένες χώρες, έχει ήδη διατεθεί με σκοπό την προσέλκυση τουριστών στο πλαίσιο της θερινής τουριστικής περιόδου, ενώ άμεσα βγαίνει «στον αέρα» η προκήρυξη για την ανάθεση της ελληνικής τουριστικής καμπάνιας για το 2008.
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Τους περισσότερους τουρίστες από κάθε άλλη χρονιά ετοιμάζεται να υποδεχθεί η Ελλάδα φέτος. Σε απόλυτα μεγέθη, την αύξηση της τουριστικής κίνησης σε σχέση με το 2006 το ΙΤΕΠ σε πρόσφατη μελέτη του την προσδιορίζει μεταξύ 6% και 7% και πάντως σίγουρα θα κινηθεί πάνω από την πρόβλεψη του Παγκόσμιου Οργανισμού Τουρισμού (ΠΟΤ) για αύξηση του παγκόσμιου τουρισμού το 2007 κατά 4%. Ωστόσο ο φιλόδοξος στόχος αύξησης των αφίξεων 30% για το 2007 σε σχέση με το 2006 (οι επισκέπτες ξεπέρασαν για πρώτη φορά τα 15 εκατ.), όπως αρχικά τον είχε περιγράψει η υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης, Φάνη Πάλλη Πετραλιά, δεν πρόκειται να επαληθευθεί, όπως χαρακτηριστικά τονίζουν φορείς του εγχώριου τουρισμού.

Οι παράγοντες που αναμένεται να ενεργήσουν θετικά στην προσέλκυση τουριστών συνοψίζονται ως εξής:

(α) Η αναβάθμιση των γενικών υποδομών και ευρύτερη αναγνωρισιμότητα της Ελλάδας ως προορισμού.

(β) Η δραστηριοποίηση της τουριστικής πολιτικής προσελκύσεως πελατείας από την περιοχή των ανατολικών χωρών της Ευρώπης έχει αρχίσει να αποδίδει καρπούς.

(γ) Η συγκράτηση των τιμών στα καταλύματα σε συνδυασμό με την ανάσχεση της φθίνουσας ποιότητας των εξωξενοδοχειακών υπηρεσιών βελτιώνουν την ανταγωνιστικότητα του ελληνικού τουριστικού προϊόντος.

(δ) Η αναζωογόνηση της αμερικανικής αγοράς, ως προελεύσεως, άρχισε να κάνει αισθητή την παρουσία της.

Εξερευνήστε τις αισθήσεις σας στην Ελλάδα

Με κεντρικό μήνυμα «Explore Your Senses In Greece» (Εξερευνήστε τις αισθήσεις σας στην Ελλάδα) τρέχει η νέα διαφημιστική εκστρατεία του ελληνικού τουρισμού στο εξωτερικό για το 2007. Σύμφωνα με την κα Πετραλιά, βασικός στόχος είναι το 2007 τα διαφημιστικά μηνύματα της Ελλάδας να φθάσουν συνολικά σε 1 δισ. αποδέκτες ανά τον κόσμο, άμεσα ή έμμεσα.

Ο φετινός προϋπολογισμός για το διαφημιστικό πρόγραμμα στις ξένες χώρες ανέρχεται σε 40 εκατ. ευρώ και πλαισιώνεται από ένα οργανωμένο πρόγραμμα προβολής και δημοσιότητας. Συγκεκριμένα έχει προγραμματισθεί η συμμετοχή σε περίπου 100 διεθνείς εκθέσεις, ενώ θα αξιοποιηθούν πολλές διοργανώσεις διεθνούς εμβέλειας του 2007, από αθλητικές, εμπορικές έως καλλιτεχνικές. Επίσης έχουν κλειστεί στρατηγικές συμφωνίες με μεγάλα έντυπα του διεθνούς Τύπου, όπως Νew York Τimes, Spiegel και Forbes. Eιδικά ταξιδιωτικά περιοδικά, περιοδικά γάμου, περιοδικά το γιώτιγκ, συνεδριακού τουρισμού και πολλά άλλα θα φιλοξενήσουν επίσης αφιερώματα για τη χώρα μας.

Υπάρχει ακόμα συμφωνία με το CNN International που εκπέμπει στην Ευρώπη, την Ασία και την Αφρική, που θα φιλοξενήσει πάνω από 4.800 «σποτάκια» διαφήμισης για την Ελλάδα. Επίσης, ο ΕΟΤ θα είναι χορηγός στη νέα εκπομπή του καναλιού «The screening room», η οποία απευθύνεται σε διεθνές τηλεοπτικό κοινό, υψηλού βιοτικού επιπέδου.

Το NBC, το αραβόφωνο και το αγγλόφωνο Al Ζazeera, το BBC world, το TV 5 και τα εξειδικευμένα κανάλια Travel, Fashion και CNBS θα λάβουν ένα μεγάλο κομμάτι της διαφημιστικής πίτας.

Ευοίωνες οι προβλέψεις για το μέλλον

Μελέτη του Παγκόσμιου Συμβουλίου Τουρισμού Ταξιδιών (WTCC)

Με μέσο ετήσιο ρυθμό 6,5% θα αυξάνεται η τουριστική ζήτηση στην Ελλάδα μακροπρόθεσμα έως το 2016, όπως εκτιμά το Παγκόσμιο Συμβούλιο Τουρισμού Ταξιδιών (WTCC), σε μελέτη που κατάρτισε και παρέδωσε στην ηγεσία του υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης, υπογραμμίζοντας ότι η Ελλάδα, εδώ και χρόνια, απολαμβάνει υγιή ανάπτυξη σε ό,τι αφορά την τουριστική κίνηση.

Η ζήτηση αυτή για την Ελλάδα, σημειώνεται στην έκθεση, θα υπερβεί με ευκολία την αναμενόμενη παγκόσμια ανάπτυξη της τουριστικής κίνησης κατά 4,2% ανά έτος, καθώς επίσης και τον προβλεπόμενο μέσο όρο ανάπτυξης 3,5% για την ΕΕ.

Όσον αφορά την εργασία στον τομέα του τουρισμού, το Παγκόσμιο Συμβούλιο εκτιμά ότι μέχρι το 2016 η απασχόληση στην ελληνική τουριστική βιομηχανία αναμένεται να αυξηθεί κατά 152.000 θέσεις εργασίας, για να παραμείνει στο 10,3% του συνόλου της απασχόλησης στην Ελλάδα.

Οι 867.200 θέσεις εργασίας στην τουριστική οικονομία της Ελλάδος το 2006 αντιπροσωπεύουν το 20% του συνολικού εργατικού δυναμικού. Μέχρι το 2016 η άμεση και έμμεση απασχόληση στην τουριστική οικονομία αναμένεται να αυξηθεί κατά 349.000 θέσεις εργασίας στην Ελλάδα, φθάνοντας το 20,9% της συνολικής απασχόλησης.


Η συνεισφορά του τουρισμού στην ελληνική οικονομία

Στο 18,2% είναι η συμβολή της τουριστικής οικονομίας στο ΑΕΠ της Ελλάδας μετά την πρόσφατη αναθεώρησή του. Με βάση την μέση κατά κεφαλή δαπάνη των τουριστών η χώρα μας κατατάσσεται στην 10η θέση με 1.073 δολ. ανά τουρίστα, ενώ στην γενική κατάταξη ανταγωνιστικότητας βρίσκεται στην 24η θέση. Τα στοιχεία αυτά προέρχονται από την έκθεση του Παγκόσμιου Οικονομικού Φόρουμ, τον Παγκόσμιο Οργανισμό Τουρισμού, το Παγκόσμιο Συμβούλιο Ταξιδίων και Τουρισμού και την Τράπεζα της Ελλάδος και αναφέρονται στο έτος 2005.

Ακόμα, από τις ίδιες πηγές προκύπτει ότι το 6,1% του «κατά κεφαλή ΑΕΠ» στη χώρα μας προέρχεται από τον τουρισμό, ενώ από τις συνολικές τουριστικές εισπράξεις αντιστοιχούν περισσότερα από 1.200 δολ. σε κάθε κάτοικο. Οι επιδόσεις αυτές φέρνουν την Ελλάδα στην 5η και 9η θέση αντίστοιχα στην παγκόσμια κατάταξη.

Η συνολική απασχόληση στην τουριστική οικονομία (838.250 θέσεις εργασίας) αντιστοιχεί στο 19,1% των απασχολουμένων (4.382.000) κατά το 2005. Με βάση την παραγωγικότητα του τουριστικού τομέα ανά άφιξη, για κάθε περίπου 30 αφίξεις, δημιουργείται μια νέα θέση εργασίας στον τουρισμό, που σημαίνει 1,9 θέσεις εργασίας στο σύνολο της τουριστικής οικονομίας. Έτσι, κατά το 2006 που σημειώθηκε αύξηση των αφίξεων κατά 7,45% (επιπλέον 953.471 αφίξεις) και, με την παραδοχή ότι η παραγωγικότητα ανά άφιξη διατηρείται σταθερή, εκτιμάται ότι δημιουργήθηκαν περί τις 31.780 νέες θέσεις εργασίας. Ο αριθμός αυτός αντιστοιχεί περίπου στο 6,8% των ανέργων του 2005.
 


	Γιάννης Ευαγγέλου, πρόεδρος του ΗΑΤΤΑ
«Φαντάσματα τρενάρουν μεγαλόπνοες επενδύσεις στην Ελλάδα…»
Πρώτη στη λίστα των προβλημάτων για τον ελληνικό τουρισμό κατατάσσεται η γραφειοκρατία των υπηρεσιών τόσο σε κεντρικό όσο και σε περιφερειακό επίπεδο λέει στην «Ε» ο πρόεδρος του Συνδέσμου των εν Ελλάδι Τουριστικών και Ταξιδιωτικών Γραφείων (HΑΤΤΑ), Γιάννης Ευαγγέλου. Όπως χαρακτηριστικά αναφέρει θα πρέπει να πάψουν ορισμένοι να βλέπουν φαντάσματα τρενάροντας επενδύσεις σημαντικές για τον ελληνικό τουρισμό. Ως παράδειγμα αναφέρει την ΕΤΑ και τις προσφυγές που έχει δεχτεί μπλοκάροντας έτσι επενδύσεις μεγάλους βεληνεκούς. Μεταξύ άλλων στηλιτεύει και την κατάσταση που επικρατεί στη Σύρο, όπου η πολεοδομία έχει απαγορέψει εδώ και 5 χρόνια κάθε είδους οικοδόμησης.

Σε ερώτηση για την εξέλιξη της τουριστικής κίνησης ο κ. Ευαγγέλου είναι ιδιαίτερα αισιόδοξος, εστιάζοντας σε αγορές που φέτος θα σημειώσουν σημαντική άνοδο. Μεταξύ αυτών είναι η αγορά της Ρωσίας που φέτος θα δώσει πάνω από 50.000 επισκέπτες σε σχέση με πέρυσι. Μάλιστα, στέκεται και στα εξειδικευμένα τουριστικά προϊόντα που φέτος σημειώνουν αξιοσημείωτη μεταβολή. Η κρουαζιέρα, το γιώτιγκ, και κάθε είδος μορφής θαλάσσιου τουρισμού ηγούνται της ανόδου.

Τι εκτιμά όμως ο κ. Ευαγγέλου για το ζήτημα εάν το Ναυάγιο του sea Diamond επηρεάσει ή όχι τον κλάδο της κρουαζιέρας; Συγκεκριμένα, κάνει λόγο για μηδενικές έως και ελάχιστες απώλειες από το ναυάγιο στη Σαντορίνη. Ειδικότερα για τις κρουαζιέρες, αναμένονται στην Ελλάδα 1,2 εκατ. επισκέπτες το 2007 έναντι 1 εκατ. πέρυσι (αύξηση 20%).

Μετά το ναυτικό ατύχημα στη Σαντορίνη, το νησί έχουν επισκεφτεί 12.000 επισκέπτες, νούμερο που δεν είναι μειωμένο σε σχέση με τον προγραμματισμένο αριθμό αφίξεων για φέτος. Η Σαντορίνη, σύμφωνα με τον κ.Ευαγγέλου, φέτος αναμένεται να δεχτεί 900.000 επισκέπτες από κρουαζιέρες έναντι 700.000 πέρυσι.

Παράλληλα, δεν υπάρχει καμία ακύρωση που να αφορά τα καταλύματα του νησιού, τονίζει ο πρόεδρος του ΗΑΤΤΑ. Όσον αφορά τις κρατήσεις στα ξενοδοχεία, σημειώνει ότι υπάρχει μια αύξηση των κρατήσεων για υψηλότερης κατηγορίας καταλύματα, αλλά και τις ειδικές μορφές τουρισμού (αθλητικός τουρισμός, γιώτινγκ κ.ά).


	 


	Οι επενδύσεις σε ξενοδοχειακές υποδομές
καταλύτης αύξησης του τουρισμού

	[image: image44]

	Σε τροχιά βελτίωσης βρέθηκε το 2006 ο ξενοδοχειακός κλάδος με τα έσοδα των επιχειρήσεων του κλάδου να εμφανίζουν μέση αύξηση 8,4%.


	Τρεις στις τέσσερις ξενοδοχειακές επιχειρήσεις εμφανίζουν το 2006 άνοδο στα έσοδά τους σε σχέση με το 2005. Αυτό επισημαίνεται, μεταξύ άλλων, στην τελευταία διαθέσιμη μελέτη της Hellastat, σύμφωνα με τα στοιχεία ισολογισμών από 800 ξενοδοχειακές επιχειρήσεις. Το 2006 η πορεία των ξενοδοχείων είναι βελτιωμένη από το 2004-2005, όπου 2 στις 3 επιχειρήσεις είχαν εμφανίσει βελτίωση των αποτελεσμάτων τους και αρκετά βελτιωμένη από την περίοδο 2003-2004, όπου μόνο μία στις δύο επιχειρήσεις είχε πετύχει ανάκαμψη των εσόδων.

Η βελτίωση των οικονομικών μεγεθών των ξενοδοχειακών επιχειρήσεων αποδίδεται κυρίως στις εταιρείες που διαχειρίζονται πολυτελείς ξενοδοχειακές μονάδες, οι οποίες τα τελευταία χρόνια υλοποίησαν σημαντικές επενδύσεις αναβάθμισης υπηρεσιών, κατασκευής νέων μονάδων και ανάπτυξης εναλλακτικών μορφών τουρισμού. Αυτό γίνεται ορατό και από τα αποτελέσματα 44 επιχειρήσεων (από το δείγμα των 800 ξενοδοχείων) με έσοδα κατά το 2006 μεγαλύτερα των 10 εκατ. ευρώ, όπου ο μέσος ρυθμός ανάπτυξης διαμορφώνεται στο 11%, αρκετά υψηλότερα σε σύγκριση με τη μέση ετήσια αύξηση κατά 8,2% την 3ετία 2006 /2004. Από το δείγμα των 44 επιχειρήσεων αυτής της κατηγορίας, μόνο οι 3 επιχειρήσεις εμφανίζουν πτώση του κύκλου εργασιών.

Σε επίπεδο λειτουργικών κερδών, οι μεγαλύτερες επιχειρήσεις παρουσιάζουν άνοδο κατά 12,6% το 2006, έναντι 9,7% του συνόλου του δείγματος και το καθαρό προ φόρων περιθώριο βελτιώνεται στο 1% από -0,6% το 2005 (επιχειρήσεις με έσοδα άνω των 10 εκατ. ευρώ), ενώ βελτίωση στα οικονομικά μεγέθη εμφανίζει και το σύνολο των ξενοδοχείων του δείγματος που εξέτασε η Hellastat, στο 0,9% το 2006 από 0,4% το 2005.

Τουριστικό συνάλλαγμα

Το 2006 συνεχίστηκαν οι υψηλές επιδόσεις του προηγούμενου έτους για τον ελληνικό τουρισμό, με τις συνολικές αφίξεις τουριστών να αυξάνονται κατά 7,7%, επίδοση σημαντικά υψηλότερη συγκριτικά με το αντίστοιχο ποσοστό του παγκόσμιου τουρισμού (4,5%), αλλά και των μεσογειακών, άμεσα ανταγωνιστριών, χωρών, ενώ κατά 5,1% ενισχύθηκαν και οι συναλλαγματικές εισπράξεις. Σύμφωνα με ανάλυση της Hellastat η αναστροφή του φθίνοντος τουριστικού ρεύματος των ετών 2001-2004 αποδίδεται στη διεθνή διαφημιστική προβολή της χώρας με αφετηρία τους Ολυμπιακούς Αγώνες, αλλά και στη γενικότερη αναβάθμιση του ελληνικού τουριστικού προϊόντος, με αιχμή τον ξενοδοχειακό κλάδο (επενδύσεις για αναβάθμιση υποδομών, δημιουργία νέων ξενοδοχειακών μονάδων, all-inclusive υπηρεσίες από ορισμένες επιχειρήσεις


Date: 23-24 October
Venue: Hotel Concorde Kurfurstendamm, Berlin 
Website: Sales
Now in its 8th successful year, Sales & Marketing in Travel Europe 2007 is the only conference where senior level travel executives from Europe’s most innovative travel companies come face-to-face to discuss the latest trends and hottest topics in online travel marketing. It’s the meeting place for over 200 sales & marketing minds and 25 guest speakers, forecasting for the future of travel, bouncing ideas and conducting business. 

With sessions ranging from ‘Green’ Marketing and Travel 2.0, to Social Networks and Customer Relationship Management, Sales and Marketing Europe 2007 provides knowledgeable insight and a platform to benchmark your own sales and marketing strategy.

Companies speaking at this years event include easy Jet, You Tube, Google, Scandic, Trip advisor, lastminute.com, Thomas Cook, Expedia, Virgin Galactic, KLM Royal Dutch Airlines, Disneyland Resort Paris, Lonely Planet, STA Travel, Hotetur Hotels and Resorts and many more… 

Διακοπές

Η Ελλάδα είναι κάτι πολύ περισσότερο από αυτό που μας μάθαιναν στο σχολείο 
ή που μας έδειχναν οι γνωστές φωτογραφίες με τα υπέροχα 
δειλινά και τις ξανθές αμμουδιές. 
Στην Ελλάδα βρίσκεσαι σε ένα σταυροδρόμι πολιτισμών και χρωμάτων, 
νιώθεις τη δύναμη της ιστορίας και τη θέρμη του νοτιότερου άκρου της Ευρώπης και ανακαλύπτεις την εξελικτική πορεία της σκέψης, της επίδρασης και της εμπειρίας. 
Βρίσκεσαι σε μία χώρα η οποία διαθέτει πλούσιο ιστορικό παρελθόν 
αλλά που οι κάτοικοί της δεν επαναπαύονται, δεν μένουν προσκολλημένοι σε αυτό. 
Βρίσκεσαι σε μια χώρα στατιστικά μικρή αλλά τεράστια σε διαφορετικότητα. 
Βρίσκεσαι σε τοπία που αποτυπώθηκαν σε χιλιάδες καρτ-ποστάλ αλλά παραμένουν απίστευτα ζωντανά και άπιαστα. 
Η Ελλάδα είναι μια χώρα με θαυμάσιες αντιθέσεις, ένα συνεχές ταξίδι
 μέσα στο χρόνο από το παρόν στο παρελθόν. 

Περιπλανηθείτε λοιπόν μέσα στους ελαιώνες της, στους αρχαιολογικούς χώρους,
 ταξιδέψτε στα νησιωτικά συμπλέγματα, διατρέξτε παραλίες και βουνά και 
ανακαλύψτε τοπία που θα σας κόψουν την ανάσα. 

Στην Ελλάδα η εναλλαγή των εικόνων δεν συμβαίνει στην φαντασία μας 
αλλά και στην πραγματικότητα.
Πηγή: ΕΟΤ διακοπές
Τους επί μέρους τομείς του τουρισμού, όπως ο περιηγητικός και ο θαλάσσιος καθώς και οι τρόποι ψυχαγωγίας, προωθεί ο ΕΟΤ 



Με στόχο να κατατάξει την Ελλάδα στις πέντε κορυφαίες θέσεις των τουριστικών προορισμών, η νέα καμπάνια του υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης παρουσιάστηκε από την υπουργό κυρία Φάνη Πάλλη-Πετραλιά την περασμένη Τρίτη σε εκδήλωση στο Χίλτον. 

Η νέα επικοινωνιακή εκστρατεία επιχειρεί να αποτυπώσει όλες τις πλευρές της σύγχρονης Ελλάδας. Με προπομπό την εικόνα της χώρας όπως αυτή βγήκε προς τα έξω με τους Ολυμπιακούς Αγώνες του 2004, δημιουργεί ένα πολυδιάστατο και ευέλικτο σχήμα συνθέτοντας στοιχεία που σκοπεύουν να κάνουν το προϊόν ανταγωνιστικό στις σημερινές απαιτήσεις των επισκεπτών. 

Το ισχυρό τρίπτυχο «ήλιος - θάλασσα - πολιτισμός», κύριος άξονας της διεθνούς προβολής της Ελλάδας, ενισχύεται από στρατηγικούς πυλώνες που αναφέρονται πλέον και σε επί μέρους τομείς. Αυτοί περιλαμβάνουν τον περιηγητικό τουρισμό με αξιοποίηση της υπαίθρου, τον ελληνικό τρόπο διασκέδασης, την πολυτέλεια - μια μορφή τουρισμού που έχει αρχίσει να διαφαίνεται στη χώρα, τον θαλάσσιο τουρισμό και τέλος τον συνεδριακό τουρισμό, έναν τομέα που μπορεί να διατηρηθεί σε δωδεκάμηνη βάση. 

Μιλώντας με αριθμούς, οι αποδέκτες αυτών των μηνυμάτων σχεδιάζεται να αγγίξουν το ένα δισεκατομμύριο, άμεσα ή έμμεσα. Όπως τόνισε η κυρία Πετραλιά στην εισαγωγική ομιλία της, σημαντικά στοιχεία είναι πλέον το brand (η επωνυμία) της χώρας, καθώς και η επέκταση σε παραδοσιακές και αναδυόμενες αγορές, όπως η Ρωσία και η Κίνα, από τις οποίες αναμένεται ένα μεγάλο μέρος επισκεπτών. Ακόμη, η τεχνολογία αλλά και το ανθρώπινο δυναμικό και η κατάρτισή του βαραίνουν εξίσου για να διασφαλίσουν την ποιότητα των παρεχομένων υπηρεσιών. Η προσπάθεια να επιμηκυνθεί η τουριστική περίοδος σε 12 μήνες δίνει έμφαση στις νέες μορφές τουρισμού εμπλουτίζοντας το κυρίως προϊόν και διευρύνοντας το κοινό του. 

«Επιθυμία και στόχος είναι να νιώσει όλος ο κόσμος αυτό που λέει η καρδιά του επισκέπτη και όχι το μυαλό» σημείωσε μιλώντας το βράδυ της περασμένης Τρίτης ο κ. Μ. Σεργιάτος, πρόεδρος της διαφημιστικής Ashley & Holmes, μέλους της κοινοπραξίας των εταιρειών (Karamella και Le Spot Productions) που συνεργάστηκαν στην πραγματοποίηση της καμπάνιας. Για πάνω από 43 χώρες σε όλον τον κόσμο, όπου τα μηνύματα θα σταλούν σε 33 γλώσσες, στόχος είναι ο προσωπικός χαρακτήρας της επικοινωνιακής πολιτικής ώστε να καταφέρει να μπει στη «λίστα επιθυμιών» (mind awareness) των ανθρώπων ως μοναδικός προορισμός. 

Ανεβαίνει ο πήχης Γι' αυτό «νέες μορφές τουριστικών δραστηριοτήτων μπαίνουν στον χάρτη, απαντώντας έτσι στις ανάγκες του σύγχρονου ταξιδιώτη» συμπλήρωσε στην ομιλία της η κυρία Αγάπη Βαρδινογιάννη, πρόεδρος της Karamella. Με γνώμονα τα 15 εκατομμύρια επισκέπτες που πέρασαν το 2006 τις διακοπές τους στην Ελλάδα, ο πήχης για το 2007 ανεβαίνει κατά 10%. Με προϋπολογισμό που αγγίζει τα 40 εκατομμύρια ευρώ και κύρια προτροπή το «Explore your senses in Greece» (εξερευνήστε τις αισθήσεις σας στην Ελλάδα), η φιλόδοξη επικοινωνιακή στρατηγική απευθύνεται στις πέντε αισθήσεις, στο συναίσθημα και όχι στη λογική. Το μότο είναι διαφορετικό από το μέχρι πρότινος «Live your myth in Greece». «Ίσως πιο προτρεπτικό» σχολιάζει ο κ. Θ. Σταθόπουλος, executive business director της Ashley & Holmes και κεντρικός υπεύθυνος της καμπάνιας για την εταιρεία. «Η Ελλάδα είναι μια χώρα ιδανική για να τη νιώσει κάποιος με όλες του τις αισθήσεις» προσθέτει. Στόχος άλλωστε αυτήν τη φορά ήταν να προβληθεί το πολυδιάστατο πρόσωπο της χώρας και όχι μόνο ο ήλιος και η θάλασσα, που αδιαμφισβήτητα αποτελούν κινητήρια δύναμη. «Αυτό που θέλαμε ήταν να δείξουμε ότι στην Ελλάδα ο δυνητικός ταξιδιώτης μπορεί να εξερευνήσει τον πολιτισμό, να διασκεδάσει, να χαλαρώσει, να απολαύσει την πολυτέλεια ενός spa, αλλά και να περάσει τις διακοπές του απλά εάν αυτό επιθυμεί» εξηγεί ο κ. Σταθόπουλος. Αυτή, όπως επισημαίνει, είναι και η διαφοροποίηση της χώρας από τους άλλους προορισμούς διεθνώς. «Προσφέρει εμπειρίες ανάλογα με αυτό που θέλει κάποιος να ζήσει». Στη νέα επικοινωνιακή στρατηγική του υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης τα παραδοσιακά στοιχεία είναι σε δεύτερο πλάνο. Παρουσιάζονται έμμεσα. «Το σημαντικό για εμάς ήταν να προβάλουμε το σύγχρονο πρόσωπο της Ελλάδας. Ένα πρόσωπο που συμβαδίζει με την τωρινή της εικόνα, αλλά και αυτή που δώσαμε στους Ολυμπιακούς Αγώνες του 2004. Όχι αμιγώς παραδοσιακό» σχολιάζει ο κ. Σταθόπουλος. «Έτσι και αλλιώς, αυτό ανακαλύπτεται». 

* Το πλάνο της προβολής Πιο στοχοποιημένη είναι και η πρακτική εφαρμογή της επικοινωνιακής στρατηγικής. Εξειδικεύοντας τα κοινά των αποδεκτών αλλά και τα μέσα, το πλάνο προβολής και δημοσιότητας περιλαμβάνει συμμετοχή σε 100 διεθνείς εκθέσεις, στρατηγικές συμφωνίες με έντυπα του διεθνούς Τύπου, ειδικά περιοδικά, τηλεοπτικά σποτ σε δημοφιλή δορυφορικά ειδησεογραφικά και θεματικά κανάλια και χορηγίες σε επιλεγμένες εκπομπές: ένας συνδυασμός δράσεων που επιχειρεί να διευρύνει και να ενισχύσει την αναγνωρισιμότητα. Οι πρώτες εντυπώσεις έχουν θετικές αποχρώσεις, συνοδεύονται όμως και από κάποιες παρατηρήσεις. «Η εφετινή καμπάνια θεωρούμε ότι εξυπηρετεί τους στόχους για την περαιτέρω επικοινωνιακή διείσδυση του ελληνικού τουριστικού προϊόντος σε παραδοσιακές, ώριμες και αναδυόμενες αγορές» δήλωσε στο «Βήμα» ο πρόεδρος της Πανελλήνιας Ομοσπονδίας Ξενοδόχων κ. Ανδ. Α. Ανδρεάδης. «Περιφέρειες, νομαρχίες και δήμοι που προβάλλουν το τουριστικό τους προϊόν σε τοπικό επίπεδο πρέπει να προσαρμόσουν αντίστοιχα την επικοινωνιακή τους πολιτική προτάσσοντας τα συγκριτικά πλεονεκτήματα που διαθέτει η περιοχή της αρμοδιότητάς τους» συνέχισε, τονίζοντας τη σημασία της συνεργασίας και του συντονισμού όλων των εμπλεκόμενων φορέων. Σύμφωνα με γνωστό παράγοντα του τουριστικού χώρου, το δημιουργικό αποτέλεσμα της καμπάνιας είναι καθ' όλα άρτιο. Μια πάρα πολύ καλή δουλειά, συνέχεια αυτής που ξεκίνησε η προηγούμενη διαφημιστική εκστρατεία στη διάρκεια της θητείας του κ. Δ. Αβραμόπουλου στο υπουργείο Τουρισμού. Κατά την άποψή του, στη νέα προσπάθεια ο στόχος έχει επιτευχθεί απόλυτα στις καταχωρίσεις. Θέση που όμως διαφοροποιείται σε ό,τι αφορά την ταινία, για την οποία ο παράγων αυτός εκφράζει επιφυλάξεις κατά πόσον τονίζει όσα στοιχεία θα έπρεπε να προβληθούν - όπως η ποιοτική αναβάθμιση του τουριστικού προϊόντος στη χώρα, με χαρακτηριστικά παραδείγματα τις μαρίνες και τα συνεδριακά κέντρα. «Η διαφημιστική εκστρατεία για να είναι αποτελεσματική πρέπει να αποτυπώνει συμπεράσματα που έχουν προκύψει από προηγούμενη έρευνα στις χώρες που απευθυνόμαστε. Είναι πολύ σημαντικό να γνωρίζουμε τις επιθυμίες των ανθρώπων που θέλουν να επισκεφθούν τη χώρα μας» λέει. Διαδικασία την οποία ο εκπρόσωπος της Ashley & Holmes πιστοποιεί λέγοντας ότι τα πορίσματα που προέκυψαν από το δίκτυο της εταιρείας του σε 15 χώρες του εξωτερικού ουσιαστικά επιβεβαίωσαν την ορθότητα της αρχικής στρατηγικής. 


Το ΒΗΜΑ, 14/01/2007 
Την Ελλάδα, τις δυνατότητες και τις απεριόριστες επιλογές που προσφέρει σε κάθε Έλληνα πολίτη, 12 μήνες το χρόνο, προβάλει και προωθεί η νέα καμπάνια του ΕΟΤ για την ενίσχυση του εσωτερικού τουρισμού. Με κεντρικό μήνυμα «Γίνε ταξιδευτής στον τόπο σου», η νέα διαφημιστική εκστρατεία που επιμελήθηκε η εταιρεία Bold Ogilvy, προτρέπει όλους τους Έλληνες να ανακαλύψουν τις ομορφιές, τη μαγεία και τον πλούτο της χώρας.
Ο εσωτερικός τουρισμός μπορεί να συνεισφέρει σημαντικά στην οικονομία, αλλά και στην περιφερειακή ανάπτυξη. Η επιρροή των ταξιδιωτικών συνηθειών και επιλογών των Ελλήνων, η αύξηση της συχνότητας των μικρών αποδράσεων και η επιμήκυνση της τουριστικής περιόδου, αποτελούν βασικούς στόχους της επικοινωνίας.
«Αλήθεια, έχεις πάει Ελλάδα;», ρωτάει το τηλεοπτικό σποτ που προβάλλεται ήδη και η οθόνη πλημμυρίζει εικόνες απίστευτης ομορφιάς από διάφορα μέρη της Ελλάδας. Μέρη που προκαλούν τους Έλληνες να τα ανακαλύψουν και να τα ζήσουν.
«Για εμάς τους Έλληνες, η ομορφιά είναι δίπλα μας, είναι γύρω μας. Στην Ελλάδα κάθε μικρή εκδρομή μπορεί να γίνει μια μεγάλη απόδραση. Δίπλα μας, γύρω μας, όπου κι αν κοιτάξουμε είμαστε περικυκλωμένοι από εκπλήξεις και μαγικά μέρη που μπορούμε να χαρούμε, όλο το χρόνο. Ας γίνουμε λοιπόν όλοι ταξιδευτές στον τόπο μας.», σημειώνει ο Γιάννης Σιδέρης, δημιουργικός διευθυντής της Bold Ogilvy.
Η καμπάνια που περιλαμβάνει τηλεοπτικές ταινίες, καταχωρίσεις και ραδιοφωνικά μηνύματα, θα ολοκληρωθεί με τέσσερις επιμέρους καμπάνιες – μία για κάθε εποχή – οι οποίες εντάσσονται στη συνολική επικοινωνία του ΕΟΤ για τον εσωτερικό τουρισμό.

Ελληνικοί ρυθμοί στις τρεις μεγαλύτερες πόλεις της Ιαπωνίας
21/9/2007Σε ρυθμούς ελληνικούς ήχησαν, από τις 8 έως και τις 17 Σεπτεμβρίου, 2007, οι καρδιές των τριών μεγαλύτερων πόλεων της Ιαπωνίας, κατά τη διάρκεια της περιοδείας που πραγματοποίησε στο Τόκυο, στην Οσάκα και στη Ναγκόγια, η Ελληνίδα σοπράνο, κυρία Αναστασία Ζανή, συνοδευόμενη από τους διακεκριμένους Έλληνες σολίστες, κύριο Κωνσταντίνο Χριστοδούλου και κύριο Δημήτριο Γούζιο. 
Οι Έλληνες καλλιτέχνες αποδέχθηκαν πρόταση του Γραφείου ΕΟΤ Τόκυο να ενορχηστρώσουν ένα πρωτότυπο αλλά ενδεικτικό «εικονικό μουσικό ταξίδι στην Ελλάδα» και να προσκαλέσουν, σε γνωστούς συναυλιακούς χώρους της Ιαπωνίας, εκατοντάδες φίλους της χώρας μας, να «εξερευνήσουν τις αισθήσεις τους», συμμετέχοντας σε ελληνικές βραδιές, όπου θα είχαν την ευκαιρία να παρακολουθήσουν βίντεο και ομιλίες για νέους τουριστικούς προορισμούς στην Ελλάδα, να γευτούν ελληνικές γαστρονομικές δημιουργίες, να απολαύσουν τα αρώματα των ελληνικών κρασιών και τέλος να περιηγηθούν στο ελληνικό πεντάγραμμο, συντροφιά με τις μελωδίες των μεγαλύτερων Ελλήνων συνθετών.
Η πλούσια ενορχήστρωση του Κωνσταντίνου Χριστοδούλου, οι δυναμικές ηχητικές εναλλαγές του τσελίστα, Δημήτριου Γούζιου αλλά κυρίως η εξαιρετική, γεμάτη πάθος, ερμηνεία των πιο γνωστών μελωδιών του ελληνικού πενταγράμμου, από την Αναστασία Ζανή, εντυπωσίασαν τους Ιάπωνες, οι οποίοι κατέκλυαν καθημερινά τους χώρους, όπου λάμβαναν χώρα οι παραστάσεις. 
Ακόμη και εκείνοι, όμως που δεν κατάφεραν να παραβρεθούν στις εκδηλώσεις, είχαν την ευκαιρία να παρακολουθήσουν αποσπάσματα των παραστάσεων από τα ιαπωνικά Μ.Μ.Ε. Δεδομένης της ισχνής παρουσίας Ελλήνων μουσικών στη χώρα του ανατέλλοντος ηλίου, πολλοί Ιάπωνες δημοσιογράφοι έδραξαν την ευκαιρία να παρακολουθήσουν όλες τις μουσικές παραστάσεις και να συμμετάσχουν στις καθημερινές συνεντεύξεις τύπου. 
Αξίζει να σημειωθεί ότι τα σχόλια όλων ήταν εγκωμιαστικά, εξαίροντας την εντυπωσιακή ερμηνεία της Ελληνίδας σοπράνο, αλλά και επαινώντας την συνεχή και πολύπλευρη καμπάνια του Γραφείου ΕΟΤ Ιαπωνίας για την προβολή της Ελλάδας στο ιαπωνικό κοινό. 
Οι εκδηλώσεις ολοκληρώθηκαν με δύο τελευταίες εμφανίσεις της Ελληνίδας σοπράνο στην κεντρική σκηνή της διεθνούς τουριστικής έκθεσης JATA World travel fair, στην οποία ο Ελληνικός Οργανισμός Τουρισμού συμμετείχε, με περίπτερο 130 τ.μ.
Η επιτυχία των μουσικών παραστάσεων επισφραγίστηκε από την πρόταση ιαπωνικής εταιρίας, οι ελληνικές μουσικές παραστάσεις να επαναληφθούν στην ιαπωνική πρωτεύουσα, κατά τη διάρκεια του 2008, με την από κοινού εμφάνιση της Αναστασίας Ζανή με γνωστό Ιάπωνα τενόρο, στα πλαίσια της ενίσχυσης της ελληνο-ιαπωνικής φιλίας. 
Μέχρι τότε, το γραφείο ΕΟΤ Ιαπωνίας θα συνεχίσει την εφαρμογή της δυναμικά σχεδιασμένης στρατηγικής για την προβολή, στο ιαπωνικό κοινό, της πολύπλευρης τουριστικής καμπάνιας του Ελληνικού Οργανισμού Τουρισμού, με την πραγματοποίηση μηνών ελληνικής γαστρονομίας στα 30 γνωστότερα εστιατόρια της Ιαπωνίας, εκθέσεις φωτογραφίας στις μεγαλύτερες ιαπωνικές πόλεις και την παραγωγή τηλεοπτικών προγραμμάτων και πολυσέλιδων δημοσιευμάτων, αφιερωμένων στις ομορφιές της χώρας μας.
Τουρισμός: προέχει η αλλαγή νοοτροπίας 
Παράλληλα με την προβολή στο εξωτερικό πρέπει να δοθεί έμφαση στη γενικότερη καλλιέργεια τουριστικής συνείδησης στο εσωτερικό 
Του Στάθη Κουσουνη Αν κάτι συζητείται πολύ έντονα τα τελευταία χρόνια στους κύκλους των τουριστικών επιχειρηματιών και φορέων της χώρας, στο κέντρο και την περιφέρεια, είναι, από τη μια, η ανάγκη να υπάρξει ένας στρατηγικός σχεδιασμός για την προβολή της χώρας μας στις ξένες αγορές και, από την άλλη, η προσπάθεια να ενισχυθεί με κάθε τρόπο και κάθε μέσο ο εσωτερικός τουρισμός.Η «Κ» για δεύτερη Κυριακή συνεχίζει το αφιέρωμα στον ελληνικό τουρισμό εντοπίζοντας, αυτήν τη φορά, τα λάθη του παρελθόντος σε επίπεδο προβολής, αλλά και αναδεικνύοντας τις ευκαιρίες που δεν πρέπει να χαθούν μελλοντικά για την ανάδειξη των συγκριτικών πλεονεκτημάτων της χώρας μας ως τουριστικού προορισμού. Άμεση και έμμεση διαφήμιση, προγράμματα προβολής, δημόσιες σχέσεις και, γενικότερα, αξιοποίηση όλων των σύγχρονων μεθόδων επικοινωνίας αποτελούσαν εδώ και χρόνια τα όπλα «αιχμής» των ανταγωνιστικών προς την Ελλάδα τουριστικών προορισμών.Η Ελλάδα ως αποκορύφωμα της αδιαφορίας για τον, πλέον, συναλλαγματοφόρο -μαζί με τη ναυτιλία- κλάδο της εθνικής οικονομίας έχασε την ευκαιρία καθόλη τη διάρκεια της προολυμπιακής περιόδου να καρπωθεί τα οφέλη από την κορυφαία διοργάνωση των Ολυμπιακών Αγώνων, διαθέτοντας, συνολικά, για περίπου μία πενταετία έως το 2004, κονδύλι για την προβολή του ελληνικού τουρισμού ισόποσο με αυτό που διατέθηκε για τον ίδιο λόγο κατά την περυσινή και φετινή σεζόν. Η «σκιά» της απόφασης της πολιτικής ηγεσίας τότε, να μη συνδέσει κατά την προολυμπιακή περίοδο ποτέ τον ελληνικό τουρισμό με τους Ολυμπιακούς Αγώνες (με τα γνωστά αποτελέσματα της κατακόρυφης μείωσης της τουριστικής κίνησης) πλανάται ακόμη «βαριά» στη μνήμη των επαγγελματιών που δραστηριοποιούνται άμεσα ή έμμεσα στον χώρο του τουριστικού κλάδου.Είναι χαρακτηριστικό ότι, κατά το προολυμπιακό έτος, κι ενώ η Ελλάδα δεν έκανε τίποτα για να προσελκύσει τουρισμό, η Ισπανία διέθετε κονδύλια 20 φορές υψηλότερα σε σχέση με τη χώρα μας για την προβολή του τουρισμού της και η Τουρκία σχεδόν δεκαπλάσια. Ως αποτέλεσμα αυτής της πολιτικής αλλά και άλλων ενεργειών και δράσεων, Ισπανία και Τουρκία βρέθηκαν τότε μεταξύ των κερδισμένων τουριστικών προορισμών στη μεσογειακή λεκάνη αποκομίζοντας, παράλληλα, σημαντικά οικονομικά οφέλη.Το 2004, με μία απόφαση πρωτόγνωρη για τα ελληνικά δεδομένα και εν μέσω της διοργάνωσης των Ολυμπιακών Αγώνων, προκηρύσσεται ο διαγωνισμός για το πρόγραμμα διαφήμισης του ελληνικού τουρισμού τη σεζόν του 2005, με στόχο αυτό να «τρέξει» έγκαιρα, δηλαδή ακριβώς κατά την περίοδο που γίνονται οι κρατήσεις των ξένων. Τα αποτελέσματα αυτής της πολιτικής που θα αναλυθούν παρακάτω, σε συνδυασμό με την επιτυχή διοργάνωση των Ολυμπιακών Αγώνων, έφεραν στην Ελλάδα τη διετία 2005-2006, επιπλέον 1,5 εκατομμύρια ξένους τουρίστες σε σχέση με το ολυμπιακό έτος.Η διεθνής καμπάνια αποδίδει ήδη καρπούςΜε βάση συντηρητικές εκτιμήσεις, η αύξηση της τουριστικής κίνησης κατά την περυσινή και φετινή σεζόν απέφερε στην ελληνική οικονομία επιπλέον έσοδα που ξεπερνούν το 1 δισ. ευρώ. Τα κονδύλια που διατέθηκαν το 2005 και το 2006 για την προβολή του ελληνικού τουρισμού, αν και πολλαπλασιάστηκαν σε σχέση με όλα τα προηγούμενα έτη, ξεπερνώντας μέχρι σήμερα τα 70 εκατ. ευρώ, στο σύνολό τους δεν υπερέβησαν τα ποσά που διαθέτουν κάθε χρόνο οι κυρίως ανταγωνιστικοί προς την Ελλάδα τουριστικοί προορισμοί της μεσογειακής λεκάνης.Το ζητούμενο, λοιπόν, είναι πώς μπορούν να επανεπενδυθούν στην τουριστική οικονομία οι επιπλέον εισπράξεις που προήλθαν από τις επιδόσεις του κλάδου κατά την τελευταία διετία, προκειμένου να διατηρηθούν σε βάθος χρόνου οι αυξητικές τάσεις. Για να απαντηθεί αυτό το ερώτημα πρέπει να ληφθούν υπόψη αρκετές παράμετροι. Κατ αρχήν, το γεγονός βάσει εκτίμησης του Ινστιτούτου Τουριστικών Ερευνών και Προβλέψεων ότι στη διετία 2002-2003 λόγω της μείωσης της τουριστικής κίνησης η ελληνική οικονομία υπέστη ζημία σε επίπεδο εισροών της τάξης των 2 δισ. ευρώ.

Οι βασικές ανάγκες

Από τα στοιχεία που παρατίθενται στορεπορτάζ προκύπτει ότι πολλές φορές, από τον συντονισμό και μόνο σε θέματα δράσεων προβολής εξοικονομείται και χρήμα, ενώ αυξάνει και η αποτελεσματικότητα των προγραμμάτων. Ιδιαίτερα σημαντική κρίνεται η προοπτική να ανοίξει θέμα συζήτησης για την αξιολόγηση και τον έλεγχο της διάθεσης των κονδυλίων τουριστικής προβολής της χώρας εντός και εκτός Ελλάδος, βάσει αντικειμένων κριτηρίων που μπορούν να θεσπιστούν από μία ανεξάρτητη αρχή. Ενα από τα βασικότερα κριτήρια θα πρέπει να αποτελεί η κοινή συνιστώσα ότι ο επαναλαμβανόμενος πελάτης είναι, παράλληλα, και καλύτερος πελάτης είτε αυτό αφορά τον ιδιοκτήτη μίας μεγάλης ξενοδοχειακής μονάδας, είτε τον ιδιοκτήτη μίας ταβέρνας στον πιο απομακρυσμένο προορισμό της Ελλάδας.Εν κατακλείδι, η επιστροφή χρημάτων στην τουριστική οικονομία δεν σημαίνει αναγκαστικά ότι αφορά πάντα την αύξηση των μέχρι σήμερα διατιθέμενων κονδυλίων για προβολή, όσο τον επαναπροσδιορισμό των προτεραιοτήτων χρηματοδότησης άλλων βασικών αναγκών του ελληνικού τουρισμού. Για παράδειγμα, πρέπει να αντιμετωπιστεί το έλλειμμα ενημέρωσης πολιτών, επιχειρηματιών στον χώρο του τουρισμού και εκπροσώπων της Αυτοδιοίκησης σε περιβαλλοντικά θέματα, ιδιαίτερα, σε περιόδους αιχμής της τουριστικής περιόδου. Πρέπει να αντιμετωπιστεί, γενικότερα, το θέμα καλλιέργειας τουριστικής συνείδησης σε μία χώρα που δέχεται κατ έτος μεγαλύτερο αριθμό επισκεπτών από τον πληθυσμό της. Πρέπει αυτό να ξεκινήσει από τις μικρές ηλικίες, ώστε να τεθούν οι βάσεις για ένα καλύτερο αύριο σε επίπεδο παροχής υπηρεσιών και συμπεριφοράς απέναντι τόσο στον Έλληνα τουρίστα στον τόπο του όσο και στον ξένο επισκέπτη. Πρέπει να δοθούν κατευθυντήριες γραμμές προτύπων αισθητικής και αρχιτεκτονικής στις μικρές τουριστικές επιχειρήσεις που δεν έχουν τη δυνατότητα ή την ενημέρωση ευαισθητοποίησης για τέτοιου είδους θέματα, τα οποία όμως είναι σημαντικά για τη διαμόρφωσης της εικόνας του ελληνικού τουρισμού σε επίπεδο ιδιωτικών υποδομών.Ενίσχυση των επιχειρήσεωνΠαράλληλα, η πλειονότητα των κονδυλίων θα πρέπει να κατευθυνθεί στη λογική (η οποία ήδη έχει υιοθετηθεί με το καλύτερο δυνατό τρόπο μέχρι σήμερα) της ενίσχυσης των υγιών τουριστικών επιχειρήσεων σε όλες τις βαθμίδες δραστηριότητας από το υπουργείο Οικονομίας, αλλά και βελτίωσης της ανταγωνιστικότητάς τους από το υπουργείο Ανάπτυξης, είτε σε κεντρικό είτε σε περιφερειακό επίπεδο.Το δίλημμα, με την ανάληψη της διακυβέρνησης από τη Νέα Δημοκρατία, για την προβολή του ελληνικού τουρισμού ήταν εμφανές με δεδομένη την εικόνα εγκατάλειψης του ελληνικού τουριστικού προϊόντος επί μία 25ετία, τόσο σε επίπεδο δημόσιων όσο και σε επίπεδο ιδιωτικών υποδομών προσανατολισμένων εδώ και χρόνια ως επί το πλείστον στο μοντέλο ήλιος-θάλασσα. «Πρέπει να συνεχίζουμε με την ίδια λογική εσωστρέφειας τα προγράμματα διαφήμισης ή μήπως πρέπει να προβάλλουμε προς στιγμήν τα συγκριτικά πλεονεκτήματα του υφιστάμενου μοντέλου προσαρμόζοντας σε βάθος χρόνου την επικοινωνία μας και αναμένοντας μέσα στην επόμενη δεκαετία τα σταδιακά αποτελέσματα της νέας πολιτικής;». O κύβος ερρίφθη στη λογική ότι σε πρώτη φάση πρέπει, έστω, να προβληθεί η υπάρχουσα εικόνα του ελληνικού προορισμού με εμβόλιμες επικοινωνιακές «πινελιές» του νέου τοπίου που στοχεύει στην ανάδειξη των νέων μορφών τουρισμού, οι οποίες δύνανται να αναπτυχθούν σε όλη την ελληνική επικράτεια και όλες τις εποχές του χρόνου. Παράλληλα, έπειτα από μία δεκαετία εντάχθηκε στην επικοινωνιακή πολιτική και ο «ξεχασμένος» ως τουρίστας Έλληνας, με τη προβολή των ελληνικών τουριστικών προορισμών.Ευέλικτο πρόγραμμαΑυτό που ξεκίνησε και πρέπει να διατηρηθεί ως πολιτική είναι να μην καθορίζεται, όπως παλαιότερα, το ύψος των κονδυλίων της διαφημιστικής καμπάνιας για την επόμενη τουριστική σεζόν, κατά τη διαδικασία ψήφισης του Τακτικού Προϋπολογισμού. H χρονική στιγμή ψήφισης του Προϋπολογισμού τον τελευταίο μήνα κάθε έτους οδηγούσε στο παρελθόν σε καθυστέρηση υλοποίησης του διαφημιστικού προγράμματος στις ξένες αγορές, διαφημιστικό κενό το οποίο εκμεταλλεύονταν οι ανταγωνιστικοί προορισμοί. Η αιχμή της καμπάνιας πρέπει να συνεχίσει, όπως υιοθετήθηκε τα τελευταία δύο χρόνια: να υλοποιείται σταδιακά κατά την περίοδο από τον Νοέμβριο έως τον Μάρτιο και να εντατικοποιείται ανάλογα, ανά ξένη αγορά, το διάστημα της αιχμής των κρατήσεων.Για παράδειγμα, άλλες χρονικές περιόδους κλείνει ο Άγγλος τις διακοπές του, άλλες ο Γερμανός, άλλες ο Ιταλός, άλλες ο Έλληνας. Εμείς επειδή έχουμε τη συνήθεια να κλείνουμε κυριολεκτικά την τελευταία στιγμή δεν σημαίνει ότι το ίδιο συμβαίνει και για τους ξένους. Γι αυτό, το λάθος προηγούμενων τουριστικών ηγεσιών ήταν επί πολλά χρόνια να κάνουν τη διαφήμιση και στο εξωτερικό, βάσει των συνηθειών των Ελλήνων.Εκεί που πρέπει να επιστήσει κανείς την προσοχή του είναι στο ζήτημα του συντονισμού των προγραμμάτων προβολής Περιφερειών, Νομαρχιών και Δήμων της χώρας με το κεντρικό πρόγραμμα διαφήμισης που υλοποιείται από τον Ελληνικό Οργανισμό Τουρισμού και το υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης. H αυτονόητη για εμάς διοικητική διαίρεση της χώρας δεν είναι απαραίτητα γνωστή και στους ξένους που ενδεχομένως γνωρίζουν συγκεκριμένους προορισμούς της Ελλάδας. Αν και σημειώθηκε πρόοδος στο θέμα της ενσωμάτωσης του λογοτύπου του ελληνικού τουρισμού στα διαφημιστικά φυλλάδια των Περιφερειών, Νομαρχιών και Δήμων της χώρας, ακόμη παρατηρούνται αλληλοεπικαλύψεις και πολλές φορές ολοκληρωτική ανυπαρξία γνώσης σε θέματα επικοινωνίας του προϊόντος τους. Επίσης, έντονο είναι το φαινόμενο της διάθεσης των «τοπικών αρχόντων» να προβληθούν οι ίδιοι μέσα από τα προγράμματα διαφήμισης του τόπου τους και όχι οι περιοχές που έχουν κληθεί να υπηρετούν από τη θέση τους.

Στις διεθνείς εκθέσειςEνα από τα κύρια χαρακτηριστικά των ελληνικών περιπτέρων στις διεθνείς τουριστικές εκθέσεις ήταν η εσωστρέφεια και η μη λειτουργικότητά τους. Την τελευταία διετία αξιοποιήθηκε η σύγχρονη τεχνολογία και δημιουργήθηκαν περίπτερα προσαρμοσμένα στις επιχειρηματικές ανάγκες των ελληνικών τουριστικών Oμίλων που συμμετείχαν στις εκθέσεις. Αποτέλεσμα αυτής της πολιτικής ήταν, η Ελλάδα στη διετία 2005-2006 να εξασφαλίσει τόσα βραβεία και τιμητικές διακρίσεις από ξένους διοργανωτές όσα δεν είχε πάρει συνολικά στην ιστορία συμμετοχής της σε διεθνείς τουριστικές εκθέσεις.

Επίσης, οι συνεργασίες με ισχυρά εκδοτικά συγκροτήματα του εξωτερικού δημιούργησαν ένα «πέπλο» άμυνας σε σχέση με το παρελθόν, όταν ο τουριστικός κλάδος αποτελούσε εύκολο και συχνά άδικο στόχο κριτικής. Σημαντικές εγχώριες εκδηλώσεις εντάχθηκαν στη λογική της τουριστικής τους αξιοποίησης.Ανεξαρτήτως με ό,τι υιοθετηθεί από τις παραπάνω διαπιστώσεις, η κλεψύδρα του χρόνου για τη διαμόρφωση της εικόνας του ελληνικού τουρισμού κατά την προσεχή σεζόν άρχισε να προσμετρά τις δράσεις και τις ενέργειες της τουριστικής ηγεσίας, με καταληκτική ημερομηνία των αποτελεσμάτων τον επόμενο Μάρτιο και κλείσιμο ποσοτικού και ποιοτικού «ταμείου» τον Νοέμβριο του 2007.Δημιουργία ενιαίας και σταθερής ταυτότηταςΗ πρόσληψη στρατηγικού συμβούλου για την ανάπτυξη marketing και συστήματος ταυτότητας του ελληνικού τουρισμού έχει δημιουργήσει προσδοκίες στην τουριστική αγορά. Προς το παρόν όμως διατηρεί επιφυλακτική στάση. Θέλει πρώτα να διαμορφώσει την τελική της κρίση για το αποτέλεσμα που θα φέρει η προαναφερθείσα κίνηση από πλευράς τουριστικής ηγεσίας. Αναμένει την παρουσίαση της μεθοδολογίας, των πηγών αλλά και των πρωτογενών ιδεών που θα παρουσιάσει ο στρατηγικός σύμβουλος, λαμβάνοντας αμοιβή δύο εκατ. ευρώ.Η τουριστική αγορά αναμένει την παρουσίαση σύγχρονων προτάσεων επικοινωνίας, οι οποίες θα στηριχθούν σε εικόνες του υφιστάμενου τουριστικού δυναμικού και των πλεονεκτημάτων του κάθε προορισμού της χώρας και όχι σε θέσεις και προτάσεις παρωχημένων μελετών της τελευταίας δεκαετίας που έχουν ήδη απορριφθεί και ξεπεραστεί από τους γρήγορους ρυθμούς ανάπτυξης της παγκόσμιας τουριστικής βιομηχανίας.Όλα ξεκινούν από τη διαπίστωση ότι ο ελληνικός τουρισμός πρέπει να αποκτήσει άμεσα ενιαία και σταθερή ταυτότητα. Χαρακτηριστικό είναι το γεγονός ότι το λογότυπο του ελληνικού τουρισμού έχει αλλάξει οκτώ φορές τα τελευταία δέκα χρόνια, ενώ η Ισπανία και η Γαλλία διατηρούν το ίδιο για 20 και 15 χρόνια αντίστοιχα. Τελευταία μελέτη που αξιολογούσε τον βαθμό ελκυστικότητας και ανταγωνιστικότητας του ελληνικού τουριστικού προϊόντος κατέταξε σε υψηλές θέσεις τις θεματικές κρουαζιέρες, το γιώτιγνκ πολυτελείας, τα συνέδρια και τον εκπαιδευτικό τουρισμό. Ακολουθούσαν τα ταξίδια κινήτρων, οι μίνι διακοπές, η γαστρονομία, ο φυσιολατρικός τουρισμός, ο τουρισμός περιπέτειας, οι επαγγελματικές συναντήσεις, τα ξενοδοχεία υψηλών κατηγοριών καθώς και οι Περιοχές Ολοκληρωμένης Τουριστικής Ανάπτυξης. Στη διαμόρφωση της στρατηγικής μας πρέπει να συμπεριληφθούν σίγουρα και οι νέες μορφές τουρισμού. Παράλληλα, πρέπει να γίνει σύνθεση προτάσεων με βάση τα πλεονεκτήματα που έχει η ανάπτυξη διαφορετικών μορφών τουρισμού ανά γεωγραφική περιοχή της χώρας και η προβολή τους τόσο στο εσωτερικό όσο και στο εξωτερικό. Επίσης, πρέπει στην κάθε αγορά του εξωτερικού να τεθούν ακόμη και στόχοι προσέλκυσης ηλικιακών ομάδων που μπορεί να προσελκύσει η κάθε περιοχή της χώρας. Ωστόσο, υπέρμετρη διαφήμιση μορφών τουρισμού που βρίσκονται ακόμη σε πρώιμο στάδιο ανάπτυξης χωρίς δυνατότητες παροχής συνολικών τουριστικών υπηρεσιών προς δυνητικούς επισκέπτες με αυξημένες απαιτήσεις μπορεί να δημιουργήσει αντίθετα από τα επιθυμητά αποτελέσματα.Τέλος, θετικά θα πρέπει να αντιμετωπιστεί η προσπάθεια που έχει ξεκινήσει από ορισμένους δημόσιους φορείς της χώρας την τελευταία διετία, να συντονίσουν τις δράσεις τους με στόχο τη προβολή της γενικής εικόνας της Ελλάδας στο εξωτερικό. Τέτοιες προσπάθειες έχουν γίνει σε συνεργασία με τον ΟΠΕ, τον ΕΟΤ, την Αγροτουριστική Α.Ε. και Εγκαίνια της φωτογραφικής έκθεσης ''Greece, Explore Your Senses'' στο Πεκίνο από τη Γενική Γραμματέα του υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης κ.Μ.Γιαννίρη


Η Γενική Γραμματέας του υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης κ. Μαρία Γιαννίρη στο πλαίσιο του ταξιδιού της στο Πεκίνο, όπου βρίσκεται με σκοπό τη συνάντησή της με εκπροσώπους της τοπικής αγοράς, στο πλαίσιο της ανάπτυξης των σχέσεων Ελλάδας Κίνας στον τομέα του τουρισμού, εγκαινίασε χθες το βράδυ στο Capital Museum του Πεκίνου, έκθεση φωτογραφίας της γνωστής Κινέζας δημοσιογράφου-φωτογράφου και παρουσιάστριας της Κεντρικής Κινεζικής τηλεόρασης CCTV, Rita Zhao. Η έκθεση έχει τίτλο «Greece, Explore Your Senses» και τελεί υπό την αιγίδα του Υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης. Επισημαίνεται, ότι η κ. Γιαννίρη συναντήθηκε με τον ομόλογό της από το υπουργείο Τουρισμού της Κίνας κ. Liu Kezhi, με τον πρόεδρο του Οργανισμού Τουρισμού του Πεκίνο κ. Du Jiang, με εκπροσώπους τοπικών φορέων του τουρισμού καθώς και με εκπροσώπους των μεγαλύτερων τουριστικών γραφείων με στόχο την ιδιαίτερη προβολή της Ελλάδας ως τουριστικό προορισμό.Η γενική γραμματέας στον χαιρετισμό της αναφέρθηκε, μεταξύ άλλων, στο ιδιαίτερο ενδιαφέρον της Ελλάδας και της Κίνας για την σύσφιξη και την αναβάθμιση των σχέσεων στον τομέα του τουρισμού. Τόνισε δε, πως το ενδιαφέρον αυτό πιστοποιείται από τις συντονισμένες προσπάθειες της Ελλάδας για την προβολή των συγκριτικών πλεονεκτημάτων που διαθέτει στον τομέα των τουριστικών υπηρεσιών καθώς και από την υπογραφή διμερούς συμφωνίας τουριστικής συνεργασίας το καλοκαίρι του 2006 κατά την επίσκεψη της στην Κίνα της υπουργού Τουριστικής Ανάπτυξης κ. Φάνης Πάλλη-Πετραλιά. Η συμφωνία αυτή, υπογράμμισε, αποτελεί καρπό της επίσκεψης του Πρωθυπουργού της Ελλάδας Κ. Καραμανλή τον Ιανουάριο του 2006, και της Σχέσης Εταιρικής Στρατηγικής Συνεργασίας που υπεγράφη τότε μεταξύ της Ελλάδας και της Κίνας.Η κ. Γιαννίρη αναφέρθηκε επίσης στη σημασία της διοργάνωσης των Αγώνων του Πεκίνου, αμέσως μετά την Ολυμπιάδα στην Αθήνα το 2004, και στην «Ολυμπιακή Γέφυρα» επαφών και ανταλλαγών που έχει οικοδομήσει μεταξύ των δύο χωρών, με επίκεντρο τη συνεργασία τους στον τομέα του πολιτισμού και του τουρισμού.Επισημαίνεται, πως το ταξίδι της κ. Γιαννίρη αποτελεί συνέχεια της επίσημης επίσκεψης που είχε πραγματοποιήσει εκεί τον περασμένο Ιούνιο η υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης κ. Φάνη Πάλλη –Πετραλιά, όπου είχε δηλώσει πως «το υπουργείο εργάζεται συστηματικά για να ενισχυθούν ακόμη περισσότερο «οι δρόμοι του τουρισμού» από την Κίνα προς την Ελλάδα, καθώς η χώρα μας εκτός από το γενικό τουριστικό ενδιαφέρον που παρουσιάζει για κάθε επισκέπτη, προσφέρεται και για προπονητικό και αθλητικό τουρισμό. Για το λόγο αυτό μπορεί να αποτελέσει τον ιδανικό προορισμό των Κινέζων αθλητών, τόσο ενόψει των Ολυμπιακών Αγώνων του Πεκίνου όσο και γενικότερα των διεθνών αθλητικών διοργανώσεων σε χώρες της Ευρώπης».Αξίζει να σημειωθεί, πως η κ.Zhao στο σύντομο χαιρετισμό της εξέφρασε τις ευχαριστίες της στο υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης της Ελλάδας. Ο Διευθυντής του Μουσείου κ. Guo Xiaoling υπογράμμισε τη διαχρονική και οικουμενική αξία του ελληνικού πολιτισμού και τόνισε πως «αισθανόμαστε όλοι Έλληνες».Μεταξύ των προσκεκλημένων στην έκθεση ήταν ανώτατα στελέχη των υπηρεσιών τουρισμού της Κεντρικής Κινεζικής Κυβέρνησης και του Δήμου Πεκίνου, διπλωμάτες, εκπρόσωποι κινεζικών ΜΜΕ και Κινέζοι καλλιτέχνες.Την εκδήλωση πλαισίωσε μουσική εκδήλωση με τον πιανίστα Σάκη Παπαδημητρίου και την Γεωργία Συλλεού (τραγούδι), όπου παρουσιάστηκαν πτυχές της σύγχρονης ελληνικής μουσικής στο κινεζικό κοινό.Μέσω της έκθεσης προσφέρεται η ευκαιρία στο κινεζικό κοινό να γνωρίσει καλύτερα την Ελλάδα ως τουριστικό προορισμό. Τα φωτογραφικά έργα φιλοξενήθηκαν σε αίθουσες του Μουσείου ειδικά διακοσμημένες με κίονες, ενώ διανεμήθηκε έντυπο και διαφημιστικό υλικό που προβάλλει την Ελλάδα, στην κινεζική και αγγλική γλώσσα. Το κεντρικό μήνυμα του Υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης «Explore Your Senses» προβαλλόταν σε μεγάλη οθόνη.Στιγμιότυπα της έκθεσης μετέδωσε η Κεντρική Κινεζική Τηλεόραση, CCTV, ενώ η είδηση προβάλλεται σε ηλεκτρονικές ειδησεογραφικές σελίδες.
Τη νέα καμπάνια του ΕΟΤ εγκαινίασε ο Σπηλιωτόπουλος στο Λονδίνο
Tο ελληνικό περίπτερο του ΕΟΤ στη διεθνή τουριστική έκθεση του Λονδίνου World Travel Market (WTM) εγκαινίασε ο υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης Αρης Σπηλιωτόπουλος. Τo νέο σλόγκαν και λογότυπο του ελληνικού περιπτέρου αποτελεί η φράση «Greece the True Εxperience» (Ελλάδα - Η Αληθινή Εμπειρία).
Στην ομιλία του κατά τη διάρκεια των εγκαινίων ο Αρης Σπηλιωτόπουλος ανέφερε ότι στόχος της διαφημιστικής καμπάνιας και της νέας «εικόνας» του ελληνικού τουρισμού είναι η εδραίωσή του μεταξύ των κορυφαίων προορισμών και να κερδίσει η Ελλάδα το μεγαλύτερο δυνατό μερίδιο αγοράς. «Στοχεύουμε στη δημουργική τάξη, στην λεγόμενη creative class, δηλαδή στο 10% εκείνων των ταξιδιωτών που αναζητά καινούριες, αληθινές εμπειρίες», επεσήμανε.
Όχι μόνο οι παραδοσιακές μορφές διαφήμισης, αλλά και τα νέα δημιουργικά κανάλια επικοινωνίας, όπως είναι το Ιντερνετ, αποτελούν τομείς επένδυσης της Ελλάδας τόνισε ο κ. Σπηλιωτόπουλος. Επίσης, επανέλαβε ότι η νέα διευρυμένη στρατηγική τοποθέτηση της χώρας επιβάλλει την ενσωμάτωση εννέα μορφών τουρισμού: θαλάσσιου, πολιτιστικού, υπαίθριου, περιηγητικού, υγείας, συνεδριακού, πολυτελείας, Σαββατοκύριακου και παραθεριστικού.
Η εικόνα που υπάρχει για την Ελλάδα στη βρετανική αγορά, μετά την φετινή αρνητική πορεία, την οποία πλήρωσαν κυρίως τα Ιόνια Νησιά, είναι αυτή της ανάκαμψης και μάλιστα με μια στροφή προς το ποιοτικότερο, δηλαδή με υψηλότερης εισοδηματικής τάξης τουρίστες. Υπενθυμίζεται ότι το 2000 σημειώθηκε ρεκόρ στους Bρετανούς τουρίστες με 3 εκατ. αφίξεις στη χώρα μας.
Ο διεθνής ανταγωνισμός στην έκθεση WTM είναι μεγάλος, όλοι οι μεγάλοι «παίχτες» της τουριστικής αγοράς είναι παρόντες, αναμένεται να κλειστούν κάποιες μεγάλες συμφωνίες, αλλά κυρίως βρίσκεται σε εξέλιξη μια μάχη εντυπώσεων σε επίπεδο χωρών.

13/11/2007


Η νέα διαφημιστική εκστρατεία του Ελληνικού Οργανισμού Τουρισμού που παρουσιάστηκε την Τρίτη εισήγαγε κυρίως μια νέα προσέγγιση στην προώθηση του εγχώριου τουριστικού προϊόντος. «Για πρώτη φορά η διαφημιστική καμπάνια προβάλλει προϊόντα (brands) και όχι μια χώρα σαν σύνολο» δήλωσε ο κ. Ε. Μπόρντας στην εναρκτήρια επεξήγησή του για τη στρατηγική προσέγγιση, εκφράζοντας και την άποψη του στρατηγικού συμβούλου που εκπόνησε τη μελέτη. Συμπλήρωσε μάλιστα ότι 280 εκατομμύρια Ευρωπαίοι ταξίδεψαν το 2007 σε τουριστικούς προορισμούς, «ωστόσο η Ελλάδα, αν και απολαμβάνει ένα μερίδιο της αγοράς αυτής, δεν κατέχει ηγετική θέση σε κάποιον τομέα τουρισμού εκτός από τον θαλάσσιο». 

* Ο τριπλός στόχος της εκστρατείας 

Το ξεκίνημα της «νέας εποχής επισημοποιεί την εκκίνηση μιας κούρσας στην οποία έχουμε προσδώσει στοιχεία εθνικού οράματος» δήλωσε στην ομιλία του ο υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης κ. Α. Σπηλιωτόπουλος. Ο στόχος της εκστρατείας είναι τριπλός και φιλοδοξεί να κερδίσει η χώρα το μεγαλύτερο δυνατό μερίδιο αγοράς, να εδραιωθεί μεταξύ των κορυφαίων προορισμών και να αναδειχθεί σε παγκόσμια δύναμη του τουριστικού χάρτη, μειώνοντας τον παράγοντα της εποχικότητας αλλά και προσελκύοντας ποιοτικότερους τουρίστες. «Με τα δεδομένα του τουρισμού να εξελίσσονται σε παγκόσμιο επίπεδο, διαμορφώνονται αναγκαίες και ικανές συνθήκες για την αναβάθμιση της ποιότητας και την προώθηση εξατομικευμένων επιλογών» αναφέρει ο κ. Σπηλιωτόπουλος σε δήλωσή του στο «Βήμα». «Σε αυτήν τη κατεύθυνση αποφασίσαμε να προχωρήσουμε στην υιοθέτηση καινούργιας εικόνας, νέας αισθητικής, ανανεωμένης διεθνούς ταυτότητας μέσα από την ενσωμάτωση εννέα διαφορετικών τουριστικών προϊόντων στηριζόμενοι και στα πορίσματα της μελέτης του Στρατηγικού Συμβούλου» συμπληρώνει. 

Από τα συμπεράσματα του σχεδίου marketing που ανατέθηκε το 2005 σε κοινοπραξία εταιρειών με προϋπολογισμό 2 εκατ. ευρώ κρίθηκε απαραίτητος ο εμπλουτισμός του τουριστικού προϊόντος της Ελλάδας από το «ήλιος - θάλασσα» με νέους άξονες που θα διαφοροποιήσουν την ταυτότητα αλλά και η μετεξέλιξη του λογοτύπου με πιο μοντέρνα προσέγγιση. Ετσι, στη διαμόρφωση του νέου brand identity τα εννέα είδη τουρισμού - που αποτελούν τον παραθεριστικό, τον θαλάσσιο, τον πολιτιστικό, τον περιηγητικό, τον συνεδριακό, τον τουρισμό υπαίθρου, τον τουρισμό υγείας και ευεξίας, τον τουρισμό πολυτέλειας και τα City Break για Αθήνα και Θεσσαλονίκη - επιστρατεύονται στη διαφημιστική εκστρατεία της χώρας στο εξωτερικό για το 2008. Αντικειμενικός στόχος είναι να μεταφέρουν πιο ξεκάθαρα τα μηνύματα της επικοινωνίας, αλλά και να προσανατολιστούν σε συγκεκριμένο κοινό ή χώρες, ανάλογα με τις απαιτήσεις. 

«Το μήνυμα "GREECE: The True Experience" (Ελλάδα: Η αληθινή εμπειρία) ανταποκρίνεται στο ζητούμενο του σύγχρονου ταξιδιώτη για εμπειρίες διαφορετικές, μοναδικές» αναφέρει ο υπουργός. «Επιδιώκοντας το μέγιστο από τη νέα εκστρατεία εφαρμόζουμε νέους σχεδιασμούς marketing και νέο σχεδιασμό μέσων (media plan), εισάγοντας για πρώτη φορά μια δυναμική ψηφιακή στρατηγική για τον τουρισμό, ενισχύοντας εκ παραλλήλου όμως και την παραδοσιακή διαφήμιση». 

Η νέα εκστρατεία διαφοροποιείται σε αρκετά σημεία από την προηγούμενη. «Η φετινή επικοινωνία για πρώτη φορά έχει 10 διαφορετικές ταινίες, 20 έντυπες διαφημίσεις που όλες οδηγούν στην ηλεκτρονική μας διεύθυνση» ανέφερε ο κ. Μ. Σεργιάτος, πρόεδρος της διαφημιστικής Ashley & Holmes, μέλος της κοινοπραξίας με την εταιρεία Karamella, που για δεύτερη φορά ανέλαβε την υλοποίηση του δημιουργικού της καμπάνιας, το κόστος της οποίας ανήλθε στα 2 εκατ. ευρώ. Επίσης «διαφοροποιείται στο γεγονός ότι φέτος η επικοινωνία αφορά περισσότερους άξονες, άρα είναι μια πιο ολοκληρωμένη επικοινωνία» λέει ο κ. Θ. Σταθόπουλος, executive business director της Ashley & Holmes και κεντρικός υπεύθυνος της καμπάνιας για την εταιρεία. 

Εκτός από την επικοινωνία των εννέα διαφορετικών προϊόντων, σημαντική είναι και η προβολή των προϊόντων μέσω πρακτικών εμπειριών. «Η νέα καμπάνια επικεντρώνεται όχι απλά στο τι μπορεί να κάνει ένας επισκέπτης στη χώρα μας, αλλά έχει σχεδιαστεί με σκοπό να καταδείξει τις διαφορετικές εμπειρίες που μπορεί να προσφέρει η Ελλάδα στον νέο μοντέλο καταναλωτή ανά τον κόσμο» συμπληρώνει ο κ. Σταθόπουλος. Με πιο ανθρωποκεντρική προσέγγιση, το δημιουργικό υλικό αποτυπώνει τις προσωπικές αφηγήσεις των επισκεπτών τις οποίες έχουν κρατήσει ως μνήμη στον φορητό τους υπολογιστή. 

* Οι εντυπώσεις του κλάδου 

Οι πρώτες εντυπώσεις των εκπροσώπων του τουριστικού κλάδου είναι θετικές, εκφράζοντας παράλληλα και προσδοκίες για το αποτέλεσμα της εκστρατείας. Ικανοποιημένος δηλώνει ο πρόεδρος του Συνδέσμου των εν Ελλάδι Τουριστικών Ταξιδιωτικών Γραφείων (ΗΑΤΤΑ) κ. Ι. Ευαγγέλου, λέγοντας ότι «για χρόνια περιμέναμε αυτή την προσέγγιση», ενώ σημειώνει ότι με την επικοινωνία αυτή η εικόνα της χώρας προβάλλεται με σωστό τρόπο ώστε να προσελκύσει ποιοτικό τουρισμό. 

«Η επάρκεια των κονδυλίων που διατίθενται, ο στρατηγικός σχεδιασμός, η εξειδικευμένη στόχευση, η έγκαιρη προετοιμασία και υλοποίηση, η αξιοποίηση όλων των διαθέσιμων μέσων, ιδίως των νέων μορφών επικοινωνίας και οι καινοτόμες, ευρηματικές προσεγγίσεις» είναι κάποιες από τις γενικές αρχές «που θα πρέπει να διέπουν κάθε διαφημιστική εκστρατεία του τουρισμού» δηλώνει στο «Βήμα» ο πρόεδρος της Πανελλήνιας Ομοσπονδίας Ξενοδόχων κ. Α. Ανδρεάδης. «Η νέα καμπάνια περιλαμβάνει αρκετά από αυτά τα στοιχεία» αναφέρει υπογραμμίζοντας τη σημασία της ξεχωριστής παρουσίας για κάθε επιμέρους τουριστικό προϊόν. «Ωστόσο, η αποτελεσματικότητα κάθε διαφημιστικής εκστρατείας διαπιστώνεται στην πράξη», συμπληρώνει, «με βάση τον αντίκτυπο σε κάθε αγορά όπου θα υλοποιηθεί. Τα σχετικά κριτήρια διαφέρουν από αγορά σε αγορά καθώς και μεταξύ των ομάδων πελατών που στοχεύουμε και συχνά δεν συμπίπτουν με τα δικά μας». 

Εμφαση στην ψηφιακή προβολή 

Ο προϋπολογισμός για τη διαφήμιση θα κυμανθεί στα 47 εκατ. ευρώ, συμβαδίζοντας με τα περσινά επίπεδα. Αν και ο αριθμός αυτός κρίνεται περιορισμένος όσον αφορά τους στόχους και την ανταποδοτικότητα, αλλά και συγκρίνοντας με χώρες όπως η Ισπανία και η Κύπρος, φέτος τριπλασιάζεται ο προϋπολογισμός για την ψηφιακή προβολή με παρουσία σε υψηλής επισκεψιμότητας ιστοσελίδες αλλά και την ολοκλήρωση του portal, αφού το 90% όσων επιλέγουν έναν προορισμό χρησιμοποιούν το Internet για να αναζητήσουν πληροφορίες. Επίσης η ψηφιακή πλατφόρμα www. visitgreece. gr μπορεί να αξιοποιηθεί από επιχειρήσεις τουρισμού, νομαρχίες ή δήμους της χώρας για την προβολή τους, προσφέροντας τη δυνατότητα της επικοινωνίας μιας «ομοιόμορφης» εικόνας. 
Από πλευράς τακτικής διαφήμισης εκτός από τα διεθνή δίκτυα, όπως CNN και BBC World, θα διεκδικηθεί μερίδιο στον τηλεοπτικό χρόνο αθλητικών και πολιτιστικών διοργανώσεων διεθνούς εμβέλειας, με στόχο τα ειδικά κοινά, ενώ θα υπάρξει συμμετοχή σε πάνω από 100 διεθνείς τουριστικές εκθέσεις. «Στοχεύουμε σε έντονη διαφημιστική παρουσία της Ελλάδας τόσο στις παραδοσιακές αγορές της Ευρώπης και των Ηνωμένων Πολιτειών όσο και στις ώριμες, όπως η Ρωσία και τα Αραβικά Εμιράτα αλλά και τις αναδυόμενες, όπως η Κίνα και η Ινδία» εξηγεί ο κ. Σπηλιωτόπουλος. «Η νέα καμπάνια για τον τουρισμό αποτελεί το εφαλτήριο για να κερδίσουμε ένα στοίχημα που σηματοδοτεί τη μετάβαση της Ελλάδας από τον 20ό στον 21ο αιώνα. Τα πρώτα μηνύματα είναι θετικά ώστε να αισιοδοξούμε για την τελική επιτυχία. Ευχή όλων μας είναι αυτή η εθνική προσπάθεια να κερδίσει τις καρδιές των επισκεπτών που θα μας επιλέξουν ως τουριστικό προορισμό συμβάλλοντας σε μια επιτυχημένη νέα τουριστική χρονιά στη χώρα μας» καταλήγει. 

ΔΙΑΦΗΜΙΣΤΙΚΗ ΚΑΜΠΑΝΙΑ
Ερ.: Το μήνυμα «Ζήσε το Μύθο σου στην Ελλάδα» πέρασε στον ξένο τουρίστα; 

Απ.: Κυτάξτε από το αποτέλεσμα φαίνεται και να σας πω και κάτι. Πριν ετοιμάσουμε την νέα μας καμπάνια η οποία βγήκε σήμερα στο Λονδίνο, αύριο βγαίνει στο Παρίσι και θα παρουσιαστεί και επισήμως την επόμενη εβδομάδα στην Ελλάδα απο τον Υπουργό τον κ. Αβρααμόπουλο, κάναμε μια μελέτη πριν. Να δούμε τι κάνουμε με το σύνθημα μας. Και από παντού μας ήρθαν τα μηνύματα, μην το αλλάζετε, ότι ο μύθος είναι μια λέξη ελληνική, είναι μια λέξη μυθική και ότι η Ελλάδα στον ξένο έχει μια μυθική διάσταση. Τον αφήσαμε και φέτος τον ιδιο με άλλα βέβαια δημιουργικά. 

Ερ. Αν προσπαθούσατε να αποτιμήσετε σε χρήματα την αξία αυτής της τριήμερης παρουσίασης εδώ με το Conde Nast, το συνέδριο, όλα αυτά τα πράγματα τα οποία ήτανε δωρεάν ακριβώς επειδή η Ελλάδα βραβεύτηκε. Σε πόσα χρήματα θα το αποτιμούσατε; 

Απ.: Νομίζω ότι για να κάναμε μια τέτοια επικοινωνιακή καμπάνια εδώ στην Νέα Υόρκη και να φέρναμε όλον αυτό το κόσμο να μιλήσουμε για την Ελλάδα θα χρειαζόμαστε νομίζω γύρω στο 1,5 με 2 εκατομμύρια δολάρια. 

Ερ.: Δηλαδή το καλό όνομα πληρώνει! 

Απ.: Το καλό όνομα πληρώνει αλλά φέρνει πίσω λεφτά και αυτή είναι η διαφορά του τουρισμού από τις άλλες πολιτικές που είναι μια πολιτική που είναι παραγωγική, είναι επενδυτική και φέρνει πίσω χρήματα. 

Ερ.: Κάποια συμπεράσματα από τις χώρες που είδατε που βραβεύθηκαν, τα ξενοδοχεία που βραβεύθηκαν, αεροπορικές εταιρείες που βραβεύθηκαν... 

Απ.: Οι αεροπορικές εταιρείες που βραβεύθηκαν ουσιαστικά ειναι μία ιδιωτική και αυτό είναι το καταπληκτικό, με 18,000 εργαζόμενους η οποία δεν είναι και τόσο γνωστή σε μας στην Ελλάδα. Τους είδαμε και μιλήσαμε λιγάκι, άνθρωποι με ενδιαφέρον, ενδιαφέρονται για την Ελλάδα. Μακάρι και αυτοι να ενδιαφερθούν να μας φέρουν κόσμο από εδώ διότι αεροπορικές συνδέσεις με την Αμερική δεν έχουμε αρκετές και έχουμε μεγάλη ζήτηση και εκεί είναι ένα μεγάλο πρόβλημα. 

Ερ.: Κάποια μηνύματα που πήρατε στις συναντήσεις σας με τουριστικούς πράκτορες και άλλους; 

Απ.: Τα μηνύματα είναι ότι υπάρχει μεγάλη ζήτηση για την Ελλάδα, ότι η Ελλάδα θα έχει μια τουριστική περίοδο πέραν από το καλοκαίρι γιατι πρέπει να διευρύνουμε όλη την τουριστική μας περίοδο, θα ειναι σημαντική για την Αμερική. Χρειαζόμαστε να ενισχύσουμε τις αεροπορικές συνδέσεις και τις κρουζιέρες. 

Ερ.: Δεν είναι μόνο το «Ζήσε το Μύθο» κλπ η Ελλάδα έχει και πολά πράγματα, πολιτισμός, φαγητό, είδα πρόσφατα ο Υφυπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης να κάνει δηλώσεις για όλα αυτά τα πράγματα. Πως θα τα μπλέξουμε όλα αυτά για να βγάλουμε ένα γενικό μήνυμα. 

Απ.: Καταρχήν υπάρχει ένα κεντρικό μήνυμα που είναι ο Μύθος από εκεί και πέρα υπάρχουν εξειδικευμένες καμπάνιες οι οποίες γίνονται και θα γίνουνε φέτος και θα αφορούν και το φαγητό μας-ήδη έχουμε συνεργασία μαζί με τον ΟΠΕ για να κάνουμε κοινές πρωτοβουλίες. Αυτή την στιγμή προχωράμε σε νομοσχέδιο-άλλα έχουν κατατεθεί και κατατίθενται-που αφορούν τον αγροτουρισμό, που αφορούν τον καταδυτικό τουρισμό, που αφορούν τον οικοτουρισμό, που αφορούν τον θεραπευτικό και τον ιατρικό τουρισμό, πρέπει να διευρύνουμε το τουριστικό προϊόν διότι μόνο έτσι θα αυξήσουμε τον κόσμο ποιότητας και θα διευρύνουμε την τουριστική περίοδο διότι ναι μεν όλοι έρχονται στην Ελλάδα για τον ήλιο και την θάλασσα αλλά η Ελλάδα δεν είναι μόνο αυτό είναι και πολλά άλλα πράγματα και αυτά νομίζω ότι σιγά-σιγά με μια στρατηγική μπαίνουνε σε μια πορεία θετική. 

EOT: Νέα καμπάνια με σλόγκαν "explore your senses in Greece" 
Την νέα διαφημιστική καμπάνια για την προβολή του ελληνικού τουρισμού στο εξωτερικό για το 2007 με το μήνυμα "explore your senses in Greece" καθώς και την προκήρυξη διαγωνισμού για την επιτάχυνση της διαδικασίας αστεροποίησης των τουριστικών καταλυμάτων, ανακοίνωσε η Υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης κ. Φάνη Πάλλη-Πετραλιά στο πλαίσιο της επίσημης επίσκεψης της στο Λονδίνο που πραγματοποιείται με αφορμή την ελληνική συμμετοχή στη Διεθνή Τουριστική Έκθεση (World Travel Market).
Η κ. Πετραλιά εγκαινίασε σήμερα το περίπτερο του ΕΟΤ, όπου και συναντήθηκε με τον Πρόεδρο του Παγκοσμίου Συμβουλίου Τουρισμού και Ταξιδιών (WTTC) κ. Jean-Claude Baumgarten και στην συνέχεια παρέθεσε συνέντευξη τύπου σε Έλληνες και ξένους δημοσιογράφους. 
Κατά την διάρκεια της συνέντευξης τύπου η Υπουργός εξέφρασε την οδύνη της για το τραγικό συμβάν σε ξενοδοχείο της Κέρκυρας και διαβεβαίωσε για την πρόθεση της "να χυθεί άπλετο φως στην τραγική αυτή υπόθεση, να αποδοθούν ευθύνες και να τιμωρηθούν οι υπεύθυνοι".
Απαντώντας σε ερώτηση για τις επιπτώσεις του συμβάντος στον ελληνικό τουρισμό, ανέφερε ότι "είναι ένα μεμονωμένο γεγονός" και πρόσθεσε ότι "επενδύονται εκατομμύρια ευρώ για την αναβάθμιση του ελληνικού τουρισμού".
Παράλληλα η Υπουργός επισημαίνοντας ότι "η Ελλάδα είναι μία σύγχρονη και ασφαλής χώρα", παρουσίασε τους βασικούς άξονες της τουριστικής πολιτικής που προωθεί το Υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης και ανακοίνωσε την "προκήρυξη διαγωνισμού με αντικείμενο τη δημιουργία Προτύπου για την κατάταξη των τουριστικών καταλυμάτων της χώρας- περίπου 40.000 ξενοδοχείων και επιχειρήσεων ενοικιαζόμενων δωματίων με το νέο σύστημα των "αστέρων".
Απαντώντας σε ερωτήσεις δημοσιογράφων η κ. Πετραλιά ανέφερε τα εξής:
· Το ελληνικό τουριστικό προϊόν εμπλουτίζεται με νέες μορφές τουρισμού και δίνεται έμφαση στον θαλάσσιο τουρισμό και την ανάπτυξη μαρίνων και αγκυροβολίων, τον αθλητικό τουρισμό, τον θεραπευτικό και τον θρησκευτικό τουρισμό.
· Ξεκαθαρίστηκε το θεσμικό πλαίσιο για τις μαρίνες και μέχρι το τέλος του έτους θα προκηρυχθεί ο διαγωνισμός για την Μαρίνα του ΣΕΦ.
· Σύντομα θα ξεκινήσει η καμπάνια για τον εσωτερικό τουρισμό στην οποία δίνεται ιδιαίτερη σημασία ενώ γενικά ακολουθείται ένα πρόγραμμα στοχευμένης καμπάνιας σε στοχευμένες αγορές.
· Στο Δ ΚΠΣ υπάρχουν ειδικά προγράμματα και προβλέπονται πόροι για την ανάδειξη των ελληνικών μονοπατιών, καλντεριμιών και δασών που χαρακτηρίζονται ως καινοτόμες δράσεις και εκτιμάται ότι σε αυτά τα προγράμματα θα ενταχθεί και ο καταδυτικός τουρισμός.
· Εντατικοποιούνται και γίνονται αυστηρότεροι οι έλεγχοι για την ποιότητα των τουριστικών υπηρεσιών αλλά και σε θέματα αισχροκέρδειας υπάρχει αυστηρότητα και ήδη η συνεργασία με το Υπουργείο Ανάπτυξης απέδωσε.
· Ολοκληρώθηκε το έργο της ομάδας εργασίας για την τουριστική κατοικία. Θα υποβληθούν οι προτάσεις και υπάρχει συνεργασία με το ΥΠΕΧΩΔΕ.
Απαντώντας σε ερώτηση για το πως θα διαμορφωθεί η τουριστική κίνηση από την αγορά της Βρετανίας η Υπουργός ανέφερε ότι "είναι πρόωρο να υπάρχουν εκτιμήσεις αλλά από τις επαφές και τις διαβεβαιώσεις που έλαβα , αναμένεται να είναι μία εξίσου καλή χρονιά με την φετινή. Οι προοπτικές του ελληνικού τουρισμού είναι ευοίωνες".
Αξίζει να σημειωθεί ότι οι ξένοι δημοσιογράφοι έδειξαν ιδιαίτερο ενδιαφέρον όχι μόνο για τα παραδοσιακά τουριστικά προϊόντα της Ελλάδας αλλά και για τις νέες μορφές τουρισμού που προωθεί το Υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης.
Στα εγκαίνια του ελληνικού περιπτέρου η Υπουργός μετά από την συνάντηση της με τον κ. Jean-Claude Baumgarten, δήλωσε ότι "συνεργαζόμαστε με το WTTC, το οποίο πάντα βοηθά την χώρα μας με την γνώση και την εμπειρία του" και ανακοίνωσε ότι στις 8 Δεκεμβρίου ο κ. Jean-Claude Baumgarten θα επισκεφθεί την Ελλάδα για να παρουσιάσει μία έκθεση με ενδιαφέροντα στοιχεία για τον ελληνικό τουρισμό".
Επίσης, η Υπουργός στην ομιλία της κατά τα εγκαίνια του ελληνικού περιπτέρου τόνισε ότι "το Υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης εφαρμόζει μια νέα στρατηγική για την παγκόσμια προώθηση και προβολή της Ελλάδας. Η στρατηγική αυτή σηματοδοτεί αλλά και επιβεβαιώνει ότι μια νέα εποχή έχει αρχίσει για τον ελληνικό τουρισμό. Για πρώτη φορά υλοποιούμε ένα στρατηγικό σχέδιο το οποίο συνδυάζει: 
· Πρώτον: την επιτάχυνση των επενδύσεων σε όλες τις μορφές τουρισμού, και 
· Δεύτερον, την παγκόσμια προβολή του ελληνικού τουρισμού". 

Στα εγκαίνια του ελληνικού περιπτέρου παραβρέθηκαν ο Υπουργός Μακεδονίας-Θράκης κ. Γιώργος Καλατζής, οι βουλευτές ΝΔ της Κέρκυρας κύριοι Νίκος Γεωργιάδης και Νίκος Δένδιας και ο Εκπρόσωπος του Συνασπισμού κ. Μάκης Σταύρου. 
Επισημαίνεται ότι την Υπουργό συνοδεύουν στο Λονδίνο η Γενική Γραμματέας του Υπουργείου κ. Μαρία Γιαννίρη, ο Πρόεδρος του ΕΟΤ κ. Δημήτρης Λαμπαδάριος, ο Γενικός Γραμματέας του ΕΟΤ κ. Αθανάσιος Οικονόμου.


Την Ελλάδα, τις δυνατότητες και τις απεριόριστες επιλογές που προσφέρει σε κάθε Έλληνα πολίτη, 12 μήνες το χρόνο, προβάλει και προωθεί η νέα καμπάνια του ΕΟΤ για την ενίσχυση του εσωτερικού τουρισμού. Με κεντρικό μήνυμα «Γίνε ταξιδευτής στον τόπο σου», η νέα διαφημιστική εκστρατεία που επιμελήθηκε η εταιρία Bold Ogilvy, προτρέπει όλους τους Έλληνες να ανακαλύψουν τις ομορφιές, τη μαγεία και τον πλούτο της χώρας.

Ο εσωτερικός τουρισμός μπορεί να συνεισφέρει σημαντικά στην οικονομία, αλλά και στην περιφερειακή ανάπτυξη. Η επιρροή των ταξιδιωτικών συνηθειών και επιλογών των Ελλήνων, η αύξηση της συχνότητας των μικρών αποδράσεων και η επιμήκυνση της τουριστικής περιόδου, αποτελούν βασικούς στόχους της επικοινωνίας.

«Αλήθεια, έχεις πάει Ελλάδα;», ρωτάει το τηλεοπτικό σποτ που προβάλλεται ήδη και η οθόνη πλημμυρίζει εικόνες απίστευτης ομορφιάς από διάφορα μέρη της Ελλάδας. Μέρη που προκαλούν τους Έλληνες να τα ανακαλύψουν και να τα ζήσουν.

«Για εμάς τους Έλληνες, η ομορφιά είναι δίπλα μας, είναι γύρω μας. Στην Ελλάδα κάθε μικρή εκδρομή μπορεί να γίνει μια μεγάλη απόδραση. Δίπλα μας, γύρω μας, όπου κι αν κοιτάξουμε είμαστε περικυκλωμένοι από εκπλήξεις και μαγικά μέρη που μπορούμε να χαρούμε, όλο το χρόνο. Ας γίνουμε λοιπόν όλοι ταξιδευτές στον τόπο μας», σημειώνει ο κ. Γιάννης Σιδέρης, δημιουργικός διευθυντής της Bold Ogilvy.

Η καμπάνια που περιλαμβάνει τηλεοπτικές ταινίες, καταχωρίσεις και ραδιοφωνικά μηνύματα, θα ολοκληρωθεί με τέσσερις επιμέρους καμπάνιες – μία για κάθε εποχή – οι οποίες εντάσσονται στη συνολική επικοινωνία του ΕΟΤ για τον εσωτερικό τουρισμό. 

Advertising 

Advertising enables you to promote a specific message to a wide audience - but unlike PR it's not free!. It can be an extremely expensive promotional tool which is notoriously difficult to evaluate. Hence the frequent comment: 'I think half of my advertising is a waste of time - I just don't know which half'.

Here we take a brief look at how to set objectives, select appropriate media for you and evaluate the success of what you've done. 
Advertising is good for creating and building 'awareness' but this is not necessarily the same as building sales. There are few organisations who can't benefit in some way from an advertising campaign, but to avoid wasted effort and expense, it must be even more carefully planned than any other promotional activity.
Setting objectives
You will probably have one of two main general objectives for advertising, sometimes a combination of both: 
a) to develop a new market, and create awareness (and potentially sales) among customers who have never tried your product;

b) to encourage previous customers to use your product or service again, or to try another aspect of it.
The nature of any advertising campaign will be largely determined by the objectives set and budgets available. Before placing advertising you need to take into consideration: 
• the role advertising will play in your overall marketing plan; 
• the characteristics of target markets; 
• the type of response you are likely to achieve from target markets.
Advertising usually has either tactical or strategic objectives. Strategic advertising is concerned with creating an awareness of markets, and of products, of developing an organisation's identity and image. Strategic advertising takes a more long term view.
Tactical advertising is aimed at specific market segments and persuading them to go to a particular place or buy a certain service, sometimes at a particular time. Tactical advertising takes a more short to medium term view.

Selection of media
However much you plan your advertising in advance, there will always be occasions when an advertising sales person telephones you with a 'special offer'. Some of these might be genuine. Most are not. You should do your best to resist - there will always be another opportunity and your advertising will be much more effective if it is pro-active and planned rather than reliant on those last minute special offers, especially if they are for new publications which no-one has heard of and which disappear almost instantly.

The selection of appropriate media is usually based on three criteria. 
1. Cost of space in the print media and time on radio, TV and cinema screen. Cost is obviously very important and is expressed in terms of cost per thousand contacts (CPT). Whilst being a useful yardstick it only provides an estimate of potential readers or people who may see an advertisement. Usually the larger the circulation the lower is the cost per thousand. The CPT figure will also enable you to compare advertising costs with other forms of promotion, such as direct mail.

2. Suitability - if graphics, colour or movement are required the medium must be suitable.

3. Appropriateness - the chosen medium must be appropriate for the product or service being promoted and clearly targeted.
Before booking any space or time, telephone the advertising departments of the media you are interested in and ask for a copy of their media pack. This outlines the various advertising opportunities, costs, and profile of readers, viewers or listeners, as well as giving technical data for the publication or programme. 
For most organisations their budgetary restrictions will limit their choice to advertising in publications rather than on television or radio. Television has been proven as an excellent and very persuasive medium but is expensive. Not only is the cost of time slots costly but also the production of good advertisements. If you have a sufficient budget for television advertising you should use an advertising agency to help you buy the time as well as produce an effective advertisement. 
Radio advertising is cheaper than television and can be useful for events and tourism products which are easy to buy such as well-known attractions. Radio advertising is less effective for products and services which need detailed explanations. 
The choice of publications in which to advertise is vast. In addition to local and national press, there are also special interest magazines and tourist board guides. If you run any special interest holidays or even have a product which could be adapted for special interest holidays, these magazines are very useful. 
When you have obtained media packs and information about relevant publications, use the following criteria to draw up a short list: 
Profile of readership
Do the readers correspond to your target markets? The readership profile should detail readers in terms of age and socio-economic profile, as well as giving further details about hobbies and interests, and any research about holiday-taking habits. Tourism products are a major source of revenue for many publications so they will usually have more detailed information available if you ask for it.
Readership
Most publications will give their circulation and readership figures. The readership figures are more interesting because these show the actual number of people who will see and read the publication, not just buy it. For some publications there will be a big difference between the circulation and readership figures. Some of the more upmarket monthly magazines have relatively low circulation figures but a long shelf life and high readership figures - particularly when they are the types of publication you see in doctors' and dentists' surgeries! 
When considering readership figures, look also at the distribution method for the publication. Is it one which people really demand, by buying it at a newsagents or requesting it from a tourist information centre? Or one which arrives un-requested through the letterbox? 
Publication date
You will need to plan ahead and choose publications whose copy dates you can meet. Even more important are publication dates. If most people plan and book their holiday with you in November, there is little point advertising in a publication which appears in May, unless it is tactical advertising and you are looking for top-up business. 
The media pack will probably include details of forthcoming features which might be relevant to you. Sometimes it is a good idea to advertise within a relevant feature but remember that competitors will probably be doing the same. It can be useful to stand alone and make a bigger impact at another time, if the timing is right for you.
Advertising rates
The deciding factor will inevitably be whether or not you can afford to advertise in your chosen publications and if it is cost-effective. Set your budget in advance and stick to it. You might decide to place your advertising through an agency which shouldn't actually cost you anything because they will take a commission from the publications, and may already have special rates. 
When placing advertisements always ask if there's any chance of editorial coverage and the name of the person you should contact.
Evaluating advertising campaigns
You will never find out which half of your advertising budget was a good investment unless you monitor it. Keep a record of the media in which you advertised, when and the cost. Make sure that all staff are aware of the need to monitor advertising expenditure and ask them to make a point of asking people who book with you where they heard about you, and to make a note of this. 
You can also monitor which publications work for you by using different types of advertisement, such as specific packages or codes when people are asked to complete tear-off vouchers for further information. 
Monitoring advertising campaigns is more difficult for destinations and attractions where people simply turn up. Where-ever possible you should conduct brief visitor surveys (using students on work placements is a easy way of doing this) questioning representative groups or people at different times of the year.
You will be able to increase the effectiveness of any advertising if it is carefully thought through and planned in advance. Advertising should also be integrated into the marketing plan so activities can be dovetailed. You will raise more awareness of your product if advertising coincides with a PR and direct mail campaign. 

Advertising

How to get better results

For years, regional destinations and regional tourism businesses have asked constantly how they can getbetter results from their advertising.

Reasons why advertisements fail

The main reasons why regional tourism advertisements don’t succeed are as follows

advertisements do not convey the message that customers want to read about the destination or product.Too often advertisements express what the seller wants to say rather than provide the information thatcustomers are seeking.

format of the advertisement fails to attract the attention of customersadvertisement is too smalladvertisement is a “one-off” - these advertisements only succeed in exceptional circumstancesadvertisement appears in a newspaper or magazine which is not read by the target market or targetmarket segment

advertisement appears where there is no supporting destination marketing or proven market demandadvertiser fails to recognise the difference between uncommitted travellers yet to decide which destinationis to be visited by comparison with customers who have chosen a particular destination but are still

undecided as to where to stay, what to do, etc

advertisement is in a publication with poor distribution.

Improving advertising results

This paper addresses the problems outlined above and other issues that limit advertising results. There aremany hints and tips provided including indications as to which advertisements would be a compete waste ofmoney.This paper is structured witha definitionof “advertising”a review of the various advertising options availabledo’s and dont’s

a need to have an annual marketing plan, even a simple one. Benefits go straight to the “bottom line”.

format of advertisements - very important

evaluation of results, also very important.

About the author

The author of this paper has had a lifelong career in tourism, marketing, aviation andbusiness

management. Before starting Advance Tourism in 1988, Norm held appointments with Trans

Australia Airlines / Australian Airlines which included Holiday Travel Manager, National Group andConvention Manager, State Manager Tasmania and General Marketing Manager. These postsincluded marketing and management responsibilities throughout Australia and overseas.

As consultants specialising in regional tourism, Advance Tourism has been directly involved inassisting regional tourism from large regions to small tourism businesses with their marketing.This background makes it possible to produce this reference paper which is designed to helpregions and tourism businesses get better results from funds spent on advertising.
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DEFINITION OF ADVERTISING

Advertising is one of the main elements of the market communications mix. It involves using paid media tocommunicate persuasive information about a destination, product or service. Advertising is used to provide

information and influence attitudes amongst customers. Advertising can be directed at customers in either atargeted narrow way or in broad geographic applications.

Advertising has three basic objectives

to inform customers about new products, experiences, services and other information that they need tobe know

to persuade customers to purchase a destination or product, to perceive a destination or productdifferently or change a brand preference (as an example to perhaps change a customer’s preference for a

destination or change of accommodation at a destination) or

to remind customers about a destination or product, where it may be purchased or how it may bepurchased (booked).

Customer buying patterns

When planning tourism advertising it is essential to consider customer buying patterns when

planning a holiday (even tourism industry staff). These are the usual steps for most people.

Step 1. Type of holiday Usually the first question is “what type of holiday do we want?” This may

be a seaside holiday, a touring by car holiday, perhaps a fishing trip, a restful quiet break in a

mountain retreat, a houseboat holiday or one of many other options.

Step 2 Location “Where is the best place for our chosen type of holiday?” Will it be within the

same state, interstate, perhaps New Zealand?”

Step 3 Other activities “What else will we do while there?” ”What other attractions or activities are

available to enjoy? Other activities of appeal may be bushwalking, visiting wineries, playing golf,

water skiing, river cruises, shopping, etc” While there may be a main reason for visiting a

destination, usually customers want to know about other features.

Step 4 Accommodation “Where shall we stay?” “What options are there in type, standard and

tariff?”

Step 5 Dates and travel method “When do we want to travel?” “How will we travel?”

Step 6 Bookings “How do we make bookings?” “Do we need to book in advance?”

Assistance with information. When formulating travel plans, frequently customers need

information to assist with their decisions. The most popular sources of information are

Visitor Information Centres (reached by phone, e-mail or writing)

Internet, websites are very popular with both Australian customers, particularly in capital cities,and overseas visitorsdestination brochures

travel agents (particularly for some destinations reached by air services or cruises)

automobile clubs (for touring customers)

friends and relatives who have previously visited the intended holiday destination.

It is important to note that selection of the destination is a significant part of the

process of planning leisure travel. If customers know little about the destination, it is

not likely to be high on their list of preferred places to visit.

The various steps above need to be kept in mind when designing tourism advertising.
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ADVERTISING HAS CHANGED

In recent times advertising strategies have changed. In the “old days” the practice was to rely on massmedia motivating customers to make purchases to achieve marketing objectives. In the “old days” the choice

for advertisers was largely morning and afternoon city newspapers, TV and radio. Today there are noafternoon newspapers but there are more “free-to-air” TV channels and cable TV. “Free-to-air” TV has

become so expensive that even some State Tourism Organisations are unable to fund TV advertising andhave turned to cable TV, cinema advertising and other means to communicate with their markets.In the “old days”, advertising was used to reach a broad range of people usually to promote a destination or

product. Today, tourism uses targeted advertising which is far more cost/effective where generation ofbusiness is the priority.

A major new development has been the introduction of the Internet. It’s widespread use by customers andthe travel industry in major markets in Australia and overseas has had a dramatic impact for tourism.

Consumer media is increasingly directing customers to contact their website to access further informationand to make purchases. This development is seriously under-estimated by large numbers of regional
tourism organisations and businesses - to their detriment. Anecdotal evidence from regional tourism

businesses with their own website is that commercial benefit has been so significant theywould not bewithout this new medium.

ADVERTISING OPTIONS

There is a wide range of options available where regional destinations and tourism businesses may spend

their marketing budget. Some of the choices include

print media Capital city, suburban and regional newspapers

Magazines

industry

publications

Destination brochures produced by

tourism organisations in regions

private sector publishers

Directories produced by

automobile Clubs through AAA Travel

private sector publishers

In-flight magazines

trade press Travel week and Travel Trade

radio Packages

Travel auctions

TV Metropolitan TV

Regional TV

Cable TV

cinema

Internet Australian Tourism Data Warehouse

Regional websites

Options are explained with hints and tips on the following pages
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Print media

Decision process When deciding whether or not to advertise in print media, there are certain

fundamentals which should be considered. They are

1. Circulation figures for the publication. Circulation is the number of copies of the

newspaper or magazine that are sold directly or through subscription. Advertising

rates for these publications are based primarily on circulation figures

2. Readership of the publication. Readership is the total number of persons who are

estimated to read the publication. This figure is usually higher than the circulation

figure because, in most households or offices, more than one person may read the

publication

3. Area of distribution. How widely circulated is the publication? As an example, with

suburban newspapers they can supply a map of the area that shows where the

newspaper is distributed. Does it cover your target market segments?

4. Demographics. This is a description of the composition of the market being

reached by the publication. This applies particularly to consumer publications.

This information is not as relative with specialist publications designed to target a

particular segment such as backpackers. Demographics can give an indication of

age groupings, sex, religions, income levels, family sizes and other information

which can be valuable when targeting marketing and advertising.

5. Editorial support. Does the publication include editorial with travel information eg

a travel feature in a newspaper?

This information is usually available free from the organisation trying to sell advertising

space.

By using this information, the first step is being taken to address whether there is a

target market or target market segment in the area covered by the publication. It will

also assist to evaluate whether the advertising rates are giving value for money

Metropolitan

newspapers

Metropolitan newspapers have weekly travel features with a high readership

particularly amongst potential travellers. Well worth considering.

These newspapers can be a valuable option for advertising destinations, special offers,

events or packages.

The advertising rates for casual advertisements can seem expensive but these regular

features do enjoy high circulation and readership figures.

Some metropolitan newspaper travel features also have a classified section which is

used by customers who have chosen their destination and are looking for somewhere

to stay or perhaps book a houseboat holiday. The value of these sections can be

assessed by looking at several issues to see how many regular advertisers appear. If

there is a lack of regular advertisers - be cautious.

Suburban

newspapers

Suburban newspapers have a mixed reputation for tourism advertising. Some are very

effective while others are not.

Tips to assess whether a particular suburban newspaper offers potential are

1. Ask if the newspaper has a regular travel section? If no - show caution

2. Ask for details of circulation, readership, area covered and demographics of the

area that the paper covers

3. Ask to see a complete copy of the last issue of the newspaper. If there is a strong

emphasis on, say real estate, and little evidence of coverage for tourism - show
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caution

Some further tips

1. If the target segment is the seniors market and the demographics show the area

mainly has young families - show caution, there may be better value elsewhere.

2. If readership levels are low, exercise caution. However this may mean the publisher

is being frank and readership figures are conservative estimates.

Regional

newspapers

Regional newspapers have cheaper advertising rates but don’t necessarily have a

large readership.

If the regional newspaper covers one of your target markets, it may be worth

considering particularly if there is a regular travel feature.

If your regional tourism organisation also conducts destination marketing activities in

this market this should be regarded as a “plus” when deciding whether to advertise.

Magazines There is an endless list of magazines including some general interest magazines

which have travel sections. Well read are magazines in weekend newspapers.

Any magazine should be assessed on its circulation, readership, demographics and

its coverage of travel and tourism.

Another important question is to ascertain whether a magazine you are considering

reaches your target markets and target segments.

If the product being marketed is an upmarket B&B or fine restaurant then the

magazine needs to reach the type of clients that would patronise such properties.

This principle is the same for other products.

Supplements and

features

One of the regular practices of many publications is to schedule special supplements

or features about a particular topic. As an example, the Black Stump Times may

decide to schedule a feature to promote a particular destination to its readers.

The business objective of the supplement for the Black Stump Times is to generate

revenue for the newspaper.

As a tourism organisation or tourism business, the issues to be decided are

is Black Stump a target market? Demographics are part of this consideration.

what are the circulation and readership figures of the newspaper?

is the proposed supplement supported with destination marketing activities by the

tourism organisation for your destination?

will this be a “one-off” advertisement for you or will there be follow up activities?

The final question to ask is “if you do not advertise, will there be any penalty for your

destination/business in terms of lost opportunities?”

Industry publications

Destination

brochures produced

by tourism

organisations in

regions

- large destinations

(Often known as the

Holiday Guide or

The most important merchandising tool for any destination is the destination brochure.

The primary functions of destination brochures are

to attract customers (visitors) to the destination, and

to introduce customers to the advertisers who fund the brochure.

Both functions are very important although too often the second function can be

overlooked.
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Visitor Guide,

usually A4 size 210

x 300 mm)

When approached to advertise in a destination brochure, the sponsoring tourism

organisation should indicate

how many copies of the brochure are printed

how the destination brochure will be supported by other destination marketing

activities

how and where the destination brochure will be distributed to target markets and

target market segments.

If the brochure has

no defined plan and a scattergun approach is used, or

there are no planned supporting marketing activities indicated, advertisers should

exercise caution.

As a general rule, destination brochures are distributed outside the destination to

attract customers to the destination. Other material is usually produced for use by

customers after they have arrived at the destination like a local Visitor Guide?

What is of paramount importance is the need to make destination brochures

thoroughly comprehensive. Many customers and travel industry contacts judge the

appeal of a destination by the contents of a destination brochure. If the range of

reasons to visit and range of accommodation choices are only a small percentage of

the total range of options available, customers can form an adverse impression and

business can be lost to the destination.

Destination

brochures produced

by tourism

organisations in

regions

- smaller

destinations

(usually DL size

100 x 210 mm)

With smaller destinations there can be local pressures for a local destination brochure

because of the belief that this will bring customers (visitors) to the destination.

Regrettably these brochures are rarely effective for these reasons

there is not sufficient advertising revenues available to produce a brochure which is

competitive or printed in sufficient quantities for distribution in distant target

markets and target market sectors

the brochure is largely distributed close to the destination which means customers

have to come to the destination to obtain a copy

even then there are so few copies available as a percentage of the size of the

market, only a few visitors can obtain a copy

Smaller destinations would obtain far better results if they sought greater exposure in

the regional destination brochure. Touring customers today want information about a

variety of destinations, not just once location. Many large regional centres are

surrounded by smaller centres. Customers want to know about both the larger centres

and the nearby smaller centres. It is good customer service to combine the

information into one brochure. It can also mean that advertisers will get a better result

from the funds they spend on their advertisements.

Destination

brochures produced

by private sector

entrepreneurs

At many destinations around regional Australia there are destination brochures

produced by the private sector. They have every right to do so. Sometimes these

destination brochures have been produced because the tourism organisation has not

been fulfilling this need adequately and left a gap in the market.

Some destination brochures produced by the private sector are four colour glossy

productions while others have four colour covers with pages printed on newsprint. The

latter standard should be avoided where possible but it is more important to have a

brochure of this standard than none at all unless the presentation it conveys is

unfavourable to the destination.

Regional tourism businesses (operators) should apply the same advertising

assessment criteria to these publications as for destination brochures produced by

tourism organisations. Particular attention should be given to distribution
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arrangements. It is very easy for a publisher to promise a certain distribution plan but

then not ensure that the plan is followed. You need to ensure that the brochures will

actually reach your market.

Local Visitor Guide

brochures produced

periodically

These are local brochures which promote attractions, events, where to eat etc to

visitors when they are at the destination. These are very important publications

whether produced by the tourism organisation or private sector publishers.

The same assessment criteria applies to these publications viz is the format customer

friendly, is the format designed to please customers rather than advertisers, does it

provide the information customers require, is the distribution effective, where are they

distributed, how many are printed and how long will it be before this particular edition

is superseded, etc.

Directories

produced by

Automobile Clubs

through AAA Travel

For a long time these publications have been the leading authority for travellers

particularly touring customers. These directories are still the most comprehensive

publications of their kind. They include some promotion various destinations.

The major feature of these directories is that they are purchased by intending

travellers. If advertisers are not getting a satisfactory return from their display

advertisements, is it probably because the format of their advertisements does not

persuade the customers. Do the advertisements offer sufficient WIIFM1 factors? Are

the contact details easy to read (very important)? Do try to avoid “reversing” contact

details out of pale colours.

Directories

produced by private

sector

entrepreneurs

There are numerous directories produced by the private sector eg Dawsons

Accommodation Guide. These perform a valuable role for the tourism industry.

Participation in these directories should be decided by applying the standard

assessment criteria for brochures as shown above.

Trade press

Travelweek and

Travel Trade

These are the two leading national travel publications read widely by in the travel

industry. For destinations and tourism businesses that rely on business from travel

agents, they can be very effective for announcing marketing initiatives or reminding

travel consultants about the destination or individual tourism and travel products.

Radio

Packages Advertising on radio can prove effective. Normally the radio station will offer a “run of

station” package of say 25 x 30 sec commercials (advertisements) for a set price.

These are spread over a variety of programs to reach a wide audience. This would be

the minimum size package to have any impact. Desirably there should be other

marketing activities to support these commercials.

When considering the package, the station should be asked for details of

ratings by time zones (programs)

numbers of listeners for each time zone (program)

demographics of listeners

broadcast area covered by the station

any opportunities for editorial interviews on talk back programs to support the

advertising.

TV

Metropolitan TV Like radio, TV stations like to offer packages. Metropolitan TV is beyond the budget

of many regional destinations and tourism businesses. Cost of producing the TV

advertisements also calls for an additional budget.

1 What’s in it for me?

Advertising

Advance Tourism 8

Regional TV With regional TV, stations like to offer packages and in some instances include the

production costs for the commercial.

Some regional stations offer very attractive low cost packages. However such

packages can prove to be a waste of money if there are no bookings forthcoming.

When evaluating proposals from regional TV stations, the following should be

considered

ratings for the programs covered by the packages

numbers of viewers for each program in the package

demographics of the viewers

quality of commercial produced by the TV station.

With production of the TV commercial, it is important to examine the skills of the TV

station. While many regional TV stations are very good at producing TV commercials

for retail stores, agricultural products, real estate agents and others, tourism

commercials are different. They must concentrate on the appeal of the destination,

the reasons to visit and/or the tourism product accommodation, resort, etc) to be

advertised. The technique used concentrates on conveying the experiences to be

enjoyable. The TV station should be asked to show example commercials that have

been successful for other tourism clients. If they have no track record of success with

tourism commercials, caution should be exercised.

Cable TV This is an emerging advertising medium and may be worth considering if the

advertising rates are attractive. However any assessment of advertising on cable TV

should be the same as for TV shown above. Also the TV commercial needs to be of a

very high standard.

Cinema

Cinema commercials can be effective for destination marketing. Apart from the cost of producing a

professional standard commercial suitable for cinema screens, this can sometimes be a cost/effective

means of reaching a wide audience. Again any assessment needs to consider the films that are being

shown, number of people in audiences, the demographics and whether the cinema is in a target market.

Internet

The Internet is already a force to be recognised in terms of tourism marketing. Considerable numbers of

Australian and overseas customers are using this facility to learn about tourism destinations and products.

Although there are many regional tourism businesses with websites and e-mail addresses, there are still

many in regional Australia who are yet to recognise the business potential of this new medium. Within five

years, nearly every tourism business in regional Australia will find they cannot do business without this

facility.

For destination marketing there are two systems being developed that are reliant on support of regional

tourism businesses. They are

regional websites developed for the Australian Tourism Data Warehouse by State Tourism Organisations,

and

regional websites operated by regional or local tourism organisations.

Many larger destinations are finding these two systems are competing against each other for support from

regional tourism businesses.

Tourism businesses at these locations who only wish to support one website need to decide which website

will deliver the most customers for their business.

For the future of regional tourism development it is vital there be effective regional destination websites
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supported by tourism businesses. Many customers and travel industry contacts evaluate the appeal of a

destination by what they find on “the Web”. Often they have no other reference available to them. If the

website has poor listings of attractions, accommodation, etc, customers can decide not to visit.

Advantages that regional websites have over state websites are as follows

with customers who have already chosen their destination, it is more likely they will access the

destination website not the state website

with many customers, particularly overseas visitors not familiar with Australian state names, they are

more likely to choose a regional website, the exceptions being Tasmania and the Northern Territory.

Advertising
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DO’S AND DON’TS OF ADVERTISING

DO have a plan

No matter how small or how large is the tourism destination or tourism business, there needs to be an

annual marketing plan, even a simple one. It does not need to be complex but the plan will provide direction

and help make better decisions about advertising opportunities as they arise.

Any improvement in results from better control of expenditure will go straight to the “bottom line”.

Further details are shown later under “Importance of Marketing Plans”.

DO have a budget

Many advertising opportunities look too good to miss - but are they? If there is a set budget for marketing for

the year, this imposes self-discipline on how funds are allocated. In the section “Advertising options” are

included many hints and tips as to how you can better evaluate advertising opportunities.

DO have clear business objectives.

“It was a good idea at the time”. That should not be the reason for spending money on advertising. There

should be a business objective. Some suggested business objectives could be

to stimulate demand in a shoulder period. These advertisements may have a retail approach using

packages to attract customers

to promote a new feature like an attraction, extending trading hours, a motel adding a dining room or a

houseboat operator adding new houseboats to the fleet

Widespread misunderstanding

Businesses in tourism are faced with two levels of marketing

Level 1 Destination marketing because customers must first choose to visit the

destination before they can be patrons of any tourism business

Level 2 Marketing for their own business.

Many tourism businesses recognise the need for marketing for their business but feel it is the

responsibility of some-one else to market the destination, not them. This is not correct.

Every business that gains benefit from the visitor industry needs to support destination marketing.

The undertaker in Tenterfield NSW has long been a member of the local tourism association as that

enterprise gets business from the visitor industry.

Because individual businesses alone cannot afford to fund destination marketing, around regional

Australia are private sector regional and local tourism organisations comprised of members who are

local tourism businesses. The role of these organisations is to

undertake destination marketing activities for their destination

generate revenue for local tourism and other businesses.

Most Councils support this emerging new industry, tourism, because of

the flow on benefits from the industry for the community

the need for the destination to be competitive with destination marketing which the private sector

cannot fund alone.

It is imperative that private sector tourism businesses, when planning their advertising

budget, consider the need to support, and gain from, effective destination marketing.
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to compete against new competition by reminding customers that they will still be welcome

to take advantage from a tourism organisation’s destination marketing initiative.

DO have a clear reason for any advertisement

The days have gone when advertisements can be scheduled without a clear business reason. What the

advertisement is designed to achieve should be stated up front so that evaluation is easier.

DO RECOGNISE THE IMPORTANCE OF DESTINATION MARKETING

As indicated above, every tourism business needs to be cognisant of the importance of

destination marketing. If the customers do not visit your destination and go somewhere else, no

tourism business or any other business will earn any revenue from visitors.

DO CONSIDER CAREFULLY THE FORMAT FOR THE ADVERTISEMENT

Many regional tourism businesses spend money on advertisements that fail to produce results. Often they

blame the newspaper, magazine, or other medium which was used.

Far too often the advertisement fails because it has a format that does not attract the attention of customers.

The “Advertising formats” section of this paper has further details.

DON’T waste money on “one-off” advertisements

Advertising only once in any consumer newspaper, magazine, trade press, radio, TV or any other medium

does not usually achieve anything. It takes a series of advertisements to have impact. Tourism businesses

that schedule one advertisement should not be surprised when they get no response.

The only exception may be when the advertisement is included in a travel supplement featuring the

destination which includes

strong editorial exposure,

other supporting marketing activity designed to target a specific market or market segment identified by

the tourism organisation.

Sometimes a tourism business feels obliged to take an advertisement in a program for a local event. This is

usually for “good citizen” reasons.

DON’T waste money on small advertisements

Some tourism businesses say that they have a small budget and can only afford a small advertisement in

consumer print media. In that instance it is recommended that other marketing techniques be used. Small

advertisements usually are not seen by customers and become a waste of money.

The exception is classified sections in newspaper regular travel features and automobile club magazines.

They are read by prospective customers.

DON’T structure advertisements to please you. Design them for customers

A major limitation with many advertisements is that they are designed to either

show pride in the destination or product by the advertiser, and/or

emphasise what the advertiser wants to sell.

Refrigerator manufacturers do not promote the size of the engine or the cubic capacity for storage. Instead

they address issues important to the customer such as the size of the freezer shelf, how the milk and other

drinks are stored, compartment for eggs, chiller tray and ease of access to the various features. The WIIFM

factors for refrigerators are storage and convenience, that’s what customers want.

Advertising

Advance Tourism 12

DON’T leave out the WIIFM2 factor

Customers do not usually share your enthusiasm for your destination or your product. They want to be

certain that what you are offering will be enjoyable for them and will cater for what they want.

Any tourism advertising must recognise that customers decide whether or not they will “buy” the destination,

attraction, place to eat, motel, B&B, caravan park, etc. on the strength of the WIIFM factor. Will it provide an

enjoyable experience, is it located to suit their needs, will the accommodation be part of the fun, etc?

When a customer sees any tourism advertising, always at the back of their mind, in some form, is the

question, “what’s in it for me?”

If customers cannot see any benefits to enjoy, the sale (booking or attraction entry) will be lost.

DON’T use photographs which appear to have come from a family album

In the interests of “saving a few bob”, tourism destinations and tourism businesses sometimes use photos

that look as if they have been taken from a family snapshot album. Such photos can be a real “turn off”.

There is a technique for good tourism photos. By browsing through brochures produced by Tasmanian

Temptation Holidays, Qantas Holidays, Sunlover Holidays, cruise ship companies, New Zealand brochures

and others, the standard will soon be clear. This needs to be matched to be competitive.

Any tourism destination or tourism product needs to use photographs that impress customers otherwise

they may think your destination or product is second rate. If this occurs not only will you have “saved a few

bob” in the expenditure column, but the revenue column will be down too.

When choosing a professional photographer to take photos it can help to choose a photographer skilled in

tourism photos. As an example a photographer who is good with wedding photos may not have the skills for

tourism photos which are quite different.

DON’T have bland and uninteresting copy

Unlike other products, tourism is about enjoyment, excitement, adventure, special interest, relaxation and

particularly different experiences.

Destinations that are more successful have emotive advertising supported by brochures which enthuse

customers with their carefully selected pictures, appealing design and exciting copy. Advertisements that

use bland and uninteresting copy cannot expect to

be competitive, or

enthuse customers about their destination or tourism product.

Later in this paper are examples of copy (text) which are designed to enthuse the customers.

DON’T be afraid of joining with other businesses

A successful practice is where a group of local businesses join together to share the cost of a large

advertisement to target their customers. Good examples are groups of B&B businesses at a destination

sharing the cost of a large advertisement in a newspaper, local destination brochure or an AAA directory. A

good example is shown on pages 270-271 of the 2003-2004 edition of the AAA Queensland directory where

13 accommodation businesses have joined with the Hervey Bay Tourism Bureau to promote Hervey Bay.

The double page advertisement highlights the features that customers enjoy at this destination and then

offers a selection of 13 accommodation properties.

2 WIIFM - What’s in it for me?

Exercise caution - advertising in new markets

Some think that new markets can be developed with advertising alone. With tourism, this is

extremely difficult to achieve. There needs to be supporting marketing activities in place.

As an example, some regional destinations have attempted to tap into the NZ market but

have had disappointing results because neither customers or the travel industry in NZ

are familiar with their destination.

Within Australia, the same applies. Developing new markets can take up to three years and

Advertising

Advance Tourism 13

IMPORTANCE OF MARKETING PLANS

Every destination needs a destination marketing plan as do individual tourism businesses. Such plans do not

have to be complex but there is a need to prepare a plan each year which defines

existing markets to be serviced with marketing initiatives to maintain market share and to increase

demand

existing market segments to be protected and expanded further

cooperative marketing initiatives. For tourism businesses this should mean joining with the tourism

organisation to help market the destination. This can include an advertorial in the destination brochure, a

listing on the website, participation in special promotions or other activities.

new business to be developed

reprint of existing brochures

direct mail. etc

Once a simple plan has been produced, it becomes much easier to plan how budgets and other resources

will be used.

One benefit is the ability to more easily define which advertising opportunities (there are many each year)

which offer business potential as distinct from those that would be a waste of money.

ADVERTISEMENT FORMATS

Regional tourism spends large sums each year on advertising but how much proves to be effective? Many

advertisements fail to produce results and poor design is often the reason. Advertisements that work follow a

number of basic rules.

First and foremost, successful advertisements carry a strong message that relates to the reader. It grabs

their attention, and excites their interest by presenting customer benefits in a compelling, involving way. The

advertisement heading describes the one key selling point that will enthuse the reader. This should have no

more than eight words.

The copy then expands on this and talks about other advantages, expressed in terms that readers

understand. The advertisement needs to have a warm, friendly, reassuring personality. It should be honest,

simple and clear with no fancy design gimmicks or flash graphics. It doesn’t have to strive for effect,

because a good advertisement taps the potential customers’ emotions, and appeals to their needs with

telling words.

Chances are non-performing advertisements will be self-serving by putting the brand name (name of the

business) at the top instead of a hard working headline. This is the lazy way to do it. The reader reaction

will be “OK, so you call yourself Black Stump Valley. So what? Why don’t you tell me why I should visit

you and not your competitor destinations.” Here is another example

TOWN BUTCHERS

Shop with assurance

at your Q Award Butcher

Best meat in town

Real country style steaks

Great sausages and smallgoods

Some tourism businesses spend money

on advertisements that look like this

Recommended alternative approach
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Many advertisements that don’t work suffer from verbal constipation. They catalogue a long list of features

like an inventory, and leave it to the reader to provide their own excitement and motivation. You see it in

some car promotions. Tortion bars, independent front wheel suspension, twin cams, disc brakes, etc., etc.

They assume that their customers understand automotive engineering but most don’t. What the customers

understand is comfort, road holding, economy, performance. They are not interested in what the car has got.

They are interested in what it does for them. Their buying decision has as much to do with emotion as with

rational factors. Toyota understands this, with their corporate line “Oh what a feeling!”

Great advertising talks to customers, not to itself. It makes the reader feel good about the product or service

advertisement. In tourism we have a wonderful advantage. We are selling enjoyment, fun, good times and

who doesn’t want to experience those things. We are also in the people business. Travellers returning

home are more likely to talk about the people that gave them good service and the friends they made before

they get around to the things they saw and did.

TYPE FACES (FONTS), PICTURES AND DESIGN

Many advertisements lose their impact because of a lack of consistency in presentation. They appear

jumbled and often cater to local views rather than giving first consideration to the reader.

Type faces should be easily read and appropriate to the image of the destination or product. e.g. use of

dignified type faces (fonts) for heritage locations. The variety of typefaces should be kept to a minimum.

Pictures should be carefully chosen

for the message they communicate, and

clarity when the advertisement is published.

The overall design of the layout of the advertisement should highlight the key points and features. A bland

uninteresting presentation will not be effective nor will a layout which is crammed with too much detail.

To see good layouts, most advertisements in capital city newspapers and magazines can serve as a guide

particularly tourism advertisements.

AIDA

When designing an advertisement aimed at presenting a destination as exciting and enjoyable, AIDA should

be considered. AIDA is the acronym for

A - gaining ATTENTION

I - stimulating INTEREST

D - creating DESIRE

A - calling for ACTION

This is the basic structure for all good advertisements. Further details are shown on the next page

Handy tip

Tourism is about enjoyment. This should be reflected in

the pictures. If people are shown they should be smiling

and looking as if they are enjoying themselves

This would appeal to customers wanting to

buy meat

This would appeal to customers wanting to

buy a butcher business
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Important

No matter what advertising is undertaken, it is important to ensure that contact details are clearly displayed.

At the bottom of each advertisement normally shown are details of

phone number e-mail address

fax number website address

While fax numbers have diminished in importance, the other details are very significant and should be

easily seen particularly by older customers who may have reading difficulties. As an illustration,

browsing through automobile club directories, many examples can be seen in display advertisements

of website and e-mail addresses which are very hard to read. It is

very important that customers find it easy to make contact for bookings or further

information, that is why businesses advertise.

Tourism businesses that have a website should also show their e-mail address as many customers

want to make contact without having to click through a website to find the e-mail address.
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AIDA in practice

The AIDA principles are followed by leading advertisers in metropolitan newspapers and magazines. By

following these principles, advertisements are usually more effective.

A - Attention

At the top of the advertisement should be a

heading or statement which captures the

attention of the reader.

An illustration or photograph linked with the

heading or statement helps attract

attention. This is usual practice .

I - Interest

The next statement should build interest

and excite the reader to continue reading.

D - Desire

To build the reader’s desire, it is necessary

to provide further details. The copy used

should be succinct informative, but above

all, appealing

A - Call to action

Here are shown details as to where the

customer can make a reservation or obtain

further information. The name of the

business is shown here (not at the top of

the advertisement) together with address,

Roma’s deepest secret

now revealed!

Roma’s deepest secret remained

hidden below the earth

for millions of years.

Discover the fascinating

story of oil and gas, born out

of ancient, fire and water,

as it changes forever the way we live.

Be challenged and inspired as you meet the true

pioneers of the Australian Oil and Gas Industry who

dared the earth to give up its riches.

Be amazed as you Journey Through Time,

experience the spectacular Night Show, follow

the Roma Trail, see the Rigs that made the industry

possible, and see first hand the

important research and preservation

work of the National Oil and Gas

Institute.

There’s a lot of exciting things to do, places to go,

tours to enjoy and accommodation options in and around

ROMA - ‘The Capital of the Western Downs’.

For more information and a colour visitors guide contact

Roma Tourism

Big Rig

logo

Visitor Information

Café and Shop on site

This area occupied with

illustrations which go right to

the top of the advertisement

along the left margin

Advertisement copied from 2003 Roma destination brochure

Handy tip

Use of vertical text in advertisements is not recommended.

Customers traditionally read advertisements from top to bottom and often

miss vertical type which is usually on one side of the page.
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COPY STYLE

Layout and design are important ingredients for success but so also is the copy(text). Many advertisements

limit results because they are mundane and uninteresting.

The Roma “Big Rig” advertisement on the previous page illustrates the use of emotive copy to describe the

experience to be enjoyed when visiting Roma’s biggest visitor attraction.

The advertorials above use “customer friendly’ presentations which are also important

Other examples of good copy

Bland, matter of fact copy is boring and does not enthuse customers who usually need to be

motivated to buy.

EVALUATING RESULTS

Each year most businesses spend sizeable sums on advertising and other marketing yet no effort is made to

measure the effectiveness of the funds spent.

Evaluating responses to advertising is not difficult, it only requires a routine. One simple method is for

tourism businesses to ask customers where they learned of their accommodation property or attraction. All

that is necessary is to put a list of recent advertising beside the phone or the reception desk. When

customers respond to the question, a simple tick or other entry can be noted on the list.

The origin of customers can also be important. Accommodation providers can extract postcodes from

registration details. Attractions may have to ask patrons for their home postcode when buying tickets. The

usual technique is to indicate that you are undertaking a survey although a polite “may we ask for your

postcode?” can prove sufficient.

These are only suggestions but for a little effort, valuable data can be accumulated which

indicates whether expenditure for particular advertisements is proving effective, and

valuable market data.

When recording figures it can be useful to count the number of bookings and the number of customers. As

an example from the postcode, the origin of customers can be determined eg Geelong. If it is a family this

might be recorded as “1” under the booking column and “4” under the column for the number of patrons.

Drop-in and drop out for an afternoon

As soon as you settle into your chair in our beautiful

restaurant, or outside on the alfresco deck, you just

know its going to be hard to leave.

That’s before you’ve even tasted one of our crisp

whites or elegant reds at the Cellar Door. So don’t

fight it. Just relax and let our friendly team help you

enjoy the very best of what Margaret River has to

offer.

We’ve saved all the excitement for the menu. It’s full

of mouth watering adventures created to suit the

most discerning palate.

Clairault Winery, Margaret River

Take the time to indulge your senses! Escape to the

tranquillity of the Hunter Valley, where the good

things of life await you. Savour the rich experiences

of fine wines and gourmet cuisine. Relax and

regenerate beside a log fire in winter or beside a

sparkling pool in summer. Breathe fresh country air,

and enjoy the visual feast of neat vineyards and

rolling hills. Whenever you visit - for a weekend or a

week - a warm welcome awaits you. Hunter Valley

Wine Country. It’s pure indulgence.
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Understanding advertising

What is advertising?

• The paid promotion of goods and services

• A means of developing a perceived want or need for a

specific product on the part of target markets

• A way of attracting the potential customer to the point

of sale

• A means of informing and communicating essential

information

Creating the right message

The advertisement should convey the following important

information to the potential customer:

• Introduce a particular product/service

• Explain the product or service

• Demonstrate its unique selling points

• Provide an indication of price

• Indicate where the product is available/distributed for sale

Advertising and the tourism industry

Advertising in the tourism industry is somewhat different

to other industries. A holiday is an intangible product that

the consumer can’t see or touch before they buy. Often the

customer will pay for the product before experiencing it.

The battle for the tourism dollar is increasingly competitive.

The modern tourist is adventurous and seeks an experience

with a high degree of participation. Given these factors and

the wide choice of tourism product available, customers have

high expectations of product quality and value for money.

With this in mind, advertising priorities should consider:

• Who would find your product most appealing?

• What are the potential customers’ needs and desires?

• What creative methods can be utilised to generate

interest in a particular product?

• What is the best way to reach these customers?

Tips for creating effective advertising

Before spending any money on advertising, it is important

to conduct research to ensure an advertising campaign

will be effective and create a competitive edge. Consider

the following:

Objectives

What do you want to achieve through advertising ie

sales, awareness for your product/service, requests for

information etc.

Target markets

The people who will find the product the most appealing.

It is important to not only consider demographic

information such as age, income and geographic location,

but to also identify the target market’s attitudes and how

they think and behave towards the product/service.

Customer characteristics

How, when and where people make their travel choices

and what are their desired experiences.

Timing

When is the best time to speak to these customers? This

would be affected by seasonality and identified through

previous sales patterns.

Competition

The extent of product competition in the marketplace.

Value-adding

What, if any, additional services can be offered to enhance

the appeal of a product and what competitors are doing

along these lines.

Price

What people are prepared to pay for similar products.

Positioning

How a product is perceived in the marketplace by the

customer and its competitors.

Unique Selling Point/s

Understanding how your product is unique and what it

offers that is different from others in the market.

Advertising

The different methods and mediums available.

Advertising alternatives

Be realistic about advertising options. Consider advertising in

relation to what is regularly read and seen by target markets.

Advertising takes on many forms and ranges in cost. Tourism

New South Wales is responsible for creating awareness

and encouraging visits to NSW through brand advertising

campaigns, including TV. Most small businesses cannot afford

glamorous TV ads or other high cost advertising, but good

results can be achieved using cheaper methods, including:

Leaflets/Flyers

Either distributed by hand, in letterboxes or inserted in

publications.

Print Advertising

Placed in local, regional or national newspapers, ethnic

publications, trade and tourist magazines, journals or

newsletters, and magazines relevant to your target market.

Canvassing

By way of sales visits/sales calls.

Radio Advertising

Placed locally or regionally.

Wholesaler Programs

Promotional costs for such programs are shared and therefore

less expensive. They can also reach a wider audience.

Sponsorship

Consider sponsoring local community events which attract

large crowds and significant media coverage. Participating

in such events can improve business exposure.

Listings and displays

Includes advertisements in telephone or business

directories and cinema advertising.

E-Marketing

Includes Internet advertising (banners and skyscrapers),

e-blasts to databases, online newsletters and search-engine

marketing.

Editorial/Added Value

Can be negotiated when purchasing advertising space with

different mediums.

Advertising decision making

Advertising decisions will be influenced by:

• Overall business objectives (eg aiming to boost sales in

slow periods or to clear old stock)

• Advertising production and placement costs

• The extent of exposure an advertisement will receive

• Expected response rates from particular advertisement

methods

• Target market characteristics

• How a product is positioned in the marketplace

• Product development decisions (eg whether a product is

new, recently changed or under new management)

Word of mouth is the best form of advertising for your

product, so be sure you create a good impression and that

you keep in touch with previous customers using direct

marketing techniques.

Measuring the succ ess of an

advertising strategy

In order to measure the success of an advertising campaign

and determine if promotional costs are well spent, it is

important to consider some means of gathering customer

information and feedback. This can be achieved using

simple survey techniques which can often be incorporated

in the advertisement itself. For example, by providing an

outlet for potential customers to phone or write for further

information; or offering a discount or incentive to purchase

a product, valid upon presentation of the advertisement.

These processes enable the operator to determine:

• Where a customer heard about the product

• Customer characteristics including their wants and needs

• Customer contact details that can be retained on

database for future direct mail campaigns and surveys.

(NB: the Privacy Act must be followed when collecting

customer information for future correspondence)

• Customer perceptions of the advertisement and product

and subsequent experience with the product

• Customer suggestions to improve product appeal.

See Fact Sheet

‘Understanding your customer’.

Obtaining more information

There are plenty of additional sources of information you

can use to help you understand advertising. In addition to

general research material held at your local library, consider

seeking the advice of experts in the industry including

representatives from:

• Local Business Enterprise Centres

• Local tourist information centres

• Tourism New South Wales

• Internet

• Advertising Associations

Advertising Tips

• Before making a decision to advertise, consider your

promotions budget to confirm what level of advertising

you can realistically afford.

• Before proceeding with any advertising it is a good

idea to clearly define measurable objectives for each

advertising campaign. This will assist you in determining

how successful the advertising has been.

• If you are considering a print advertisement, request a

sample copy of the publication to ensure its image fits

the product.

• Ensure the advertisement is well-produced, reflects

what you want to convey about the product, contains

relevant information and essential contact details. It is

imperative that all information is completely correct so

consider asking an independent person to proofread the

advertisement for errors.

• Research the most effective advertising method for

your product or service. Request print, radio or TV

circulation/listener/viewer figures in order to determine

which medium is appropriate to your market and the

popularity of each medium with your target markets.

Consider not only how many people you will reach but

how many times they are likely to be exposed to

your advertisement.

• Request information relating to response rates and

improved business noted by other advertisers in a

similar business to your own.

• Contact a selection of operators who are existing

advertisers directly.

• Never agree to an advertising offer over the phone.

Request the offer in writing.

• Consider using an advertisement as a means of

extracting information about your customers and

potential customers. Incorporate some means

of including a simple customer survey in the

advertisement. (Refer to the Privacy Act).

• Remember that the best advertisements will only

develop your business and generate sales if your

product or service matches customers expectations
Explore Your Senses in Greece 21 March 2007

Greece today is a highly focused destination reaching new audiences and welcoming back old friends.
The Greek tourism industry has made significant advances in strategic marketing as well as improving quality. The opening of offices and launching of marketing campaigns in new markets such as China and India has been a positive move and brought a significant increase in arrivals.
The Ministry of Tourism aims to evolve and diversify the industry in line with future trends in global tourism, and extend the season. The development opportunities are endless in a country like Greece, with its favored geographical position, rich natural diversity and unique cultural identity. It aims to become one of the world's top destinations.
The Ministry is promoting rural and agro-tourism, yachting and other sea-based holidays, and sports and cultural tourism. Health and spa tourism is being developed, and the main cities of Greece are being recognized as short-break destinations for both holiday and conference and incentive visitors.
There have been many significant developments in rural tourism, including building mountain hiking refuges, eco-trails and routes of natural, historical and gastronomic interest. Dedicated conservation programs are protecting nature while making it accessible to the traveller.
Marine tourism is also increasingly important, with yachting being developed through state-of-the-art marinas and safe moorings. Greek seas are among the safest in Europe and distances between coasts and islands are small, while wind conditions, ambient and sea temperatures also favour yachting. The particularly clean Greek seas and wealth of marine life are a magnet for divers and snorkellers, while new ferry routes to distant islands and mainland locations have been opened and existing routes improved.
The country where the ancient Olympic Games were born and the modern Olympics revived is ideal for organizing sports and developing sports tourism. Major athletic events in many sports, including world and European championships, are now coming to Greece. Modern stadiums and training centers for a wide range of sports are available all over the country, and many hotels provide facilities for sports including basketball, volleyball, tennis, golf and water-sports.
Greek civilization is a key attraction for many visitors wishing to experience the unique cultural and archaeological heritage of both ancient and modern times. Architecture, sculpture, pottery, weaving, music, jewellery making and painting all have a long-standing tradition. Museums and archaeological sites can be visited all over the country, and important works are being implemented to preserve monuments of global importance. Religious tourism is being developed through pilgrim trails leading to important sites and monuments, as well as support for the development of spiritual holidays.
As part of the focus on health and spa tourism, new legislation supports and encourages the development of Greece's many thermal springs and other natural resources for both therapy and recreation. Wellness and indulgence are important to today's traveller, and the program includes the development of natural springs, thalassotherapy and hydro-treatment centers all over the country.
Athens, Thessalonica, and other big cities, are being recognized as short-break destinations following improvements to public transport and international airports, the extensive program of hotel refurbishment, new and exciting venues for events, and the proximity of affluent seaside resorts. Surveys reveal that Athens is a top destination when measured by delegate nights and third in the league of short-haul cities for groups. The short-break profile of Greece has been boosted by the announcement of two new routes by British Airways franchise carrier GB Airways from London to Myconos and Corfu in 2007, joining its existing flights to Rhodes and Crete.
The Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions (MICE) market has reached impressive heights with the organizing of many high-profile events. The Olympic Games helped demonstrate to clients that Greece has the knowledge, the venues and the expertise to be taken seriously as a meetings destination. Athens has successfully organized important events such as the Eurovision Song Contest 2006 and April's annual congress of the European Society for Pediatric Urology, while the first World Sommelier Conference was held in Delphi in May. Forthcoming events include the 2nd General Assembly and Annual Congress of the European Federation of the Associations of Professional Congress Organizers (EFAPCO), the 2007 City Break exhibition of cities from all over the world, and the final of the Champions League.
Other destinations contribute to the progress of the MICE market in Greece with Thessalonica being home to HELEXPO, one of the most important exhibition centers in Europe. This month HELEXPO is launching a new exhibition multi-space of 15 sq km in Athens able to hold 15 exhibitions annually. Other important destinations for the MICE market include Patras (Cultural Capital of Europe 2006), Rhodes (venue of the ICCA Congress Oct. 28-Nov. 1, 2006), Crete, Corfu and Kos. For conference and meeting planners looking for a professional and modern approach in a beautiful and inspiring setting, Greece ticks all the right boxes.
NEW TOURISM CAMPAIGN FOR GREECE,
Greece on Tuesday presented its new tourism campaign abroad for 2007, with "Explore Your Senses in Greece" as the main slogan.
"The basic target for 2007 is for Greece's publicity message to reach one billion recipients around the world, directly or indirectly," Tourism Minister Fanny Palli Petralia told a news conference.
"In 2007, Greece aims to achieve a rise in tourist arrivals even greater than the 10% figure for 2006 when visitors topped 15 million for the first time," the minister noted.
This year's budget for the campaign is 40 million euros, including participation in about 100 international trade fairs and other events in sports, trade and the arts.
Plans also include strategic alliances with global publications such as the New York Times, Spiegel and Forbes.
In addition, CNN International will host more than 4,800 Greek tourism commercials. 

DF: Ok, maybe not the most original slogan in the world--but competent. The eye reflection is also way cool. See all he posters after the jump.

EXPLORE YOUR SENSES ARRIVES IN WARSAW
Greek National Tourism Organization (GNTO) officials took the "Explore Your Senses in Greece" international tourism promotion to Warsaw on Monday, as this year's ad campaign was launched earlier than in previous seasons. According to GNTO officials, the 2007 campaign targets emerging markets as well as countries whose citizens that have traditionally comprised the majority of tourist arrivals to Greece, i.e. the United Kingdom, Germany and Italy. Prague will be the next spot of the campaign. 

According to reports, a total of 250,000 tourists from Poland visited Greece last year, turning the east Mediterranean holiday destination into a leading summer choice for Polish tourists, while the goal is to double arrivals in 2007. 

Τουρισμός : Νέα διαφημιστική εκστρατεία για τον τουρισμό

Με κεντρικό μήνυμα "Explore Your Senses In Greece" (Εξερευνήστε τις αισθήσεις σας στην Ελλάδα) θα αναπτυχθεί η νέα διαφημιστική εκστρατεία του ελληνικού τουρισμού στο εξωτερικό για το 2007, την οποία παρουσίασε η υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης Φάνη Πάλλη Πετραλιά σε ειδική εκδήλωση. Σύμφωνα με την υπουργό, βασικός στόχος είναι το 2007 τα διαφημιστικά μηνύματα της Ελλάδας να φθάσουν συνολικά σε ένα δισεκατομμύριο αποδέκτες ανά τον κόσμο, άμεσα ή έμμεσα. Η κ. Πετραλιά τόνισε επίσης ότι το 2007 η Ελλάδα φιλοδοξεί να πετύχει αύξηση ακόμη μεγαλύτερη από το 10% που είχε το 2006 στις αφίξεις τουριστών - οι επισκέπτες ξεπέρασαν για πρώτη φορά τα 15 εκατομμύρια.
Ο φετινός προϋπολογισμός για το διαφημιστικό πρόγραμμα στις ξένες χώρες ανέρχεται σε 40 εκατομμύρια ευρώ και πλαισιώνεται από ένα οργανωμένο πρόγραμμα προβολής και δημοσιότητας.
Συγκεκριμένα, έχει προγραμματισθεί η συμμετοχή σε περίπου εκατό διεθνείς εκθέσεις, ενώ θα αξιοποιηθούν πολλές διοργανώσεις διεθνούς εμβέλειας του 2007, από αθλητικές, εμπορικές έως καλλιτεχνικές, όπως για παράδειγμα οι αγώνες της Ευρωλίγκα στο μπάσκετ.
Επίσης, έχουν κλειστεί στρατηγικές συμφωνίες με μεγάλα έντυπα του διεθνούς Τύπου, όπως είναι οι Νew York Τimes, Spiegel και Forbes. Ειδικά ταξιδιωτικά περιοδικά, περιοδικά γάμου, για το yachting, το συνεδριακό τουρισμό και πολλά άλλα θα φιλοξενήσουν επίσης αφιερώματα για τη χώρα μας.
Επιπλέον, υπάρχει συμφωνία με το CNN International, που εκπέμπει στην Ευρώπη, την Ασία και την Αφρική, που θα φιλοξενήσει πάνω από 4.800 σποτάκια διαφήμισης για την Ελλάδα. Επίσης ο ΕΟΤ θα είναι χορηγός στη νέα εκπομπή του καναλιού "The screening room, η οποία απευθύνεται σε διεθνές τηλεοπτικό κοινό, υψηλού βιοτικού επιπέδου. Το NBC, το αραβόφωνο και το αγγλόφωνο Al Ζazeera, το BBC world, το TV 5 και τα εξειδικευμένα κανάλια Travel, Fashion και CNBS θα λάβουν επίσης ένα μεγάλο κομμάτι της διαφημιστικής πίτας, ξεκινώντας από τα μέσα Ιανουαρίου.
Αναφορικά με την αγορά της Γερμανίας, της μεγαλύτερης αγοράς για τον ελληνικό τουρισμό, η καμπάνια θα προβληθεί στις μεγάλες εφημερίδες, σε περιοδικά όπως τα Stern, Geo και Focus με 27 εμφανίσεις, σε εξωτερικές διαφημίσεις με πάνω από 4.500 εμφανίσεις, σε 15 πόλεις και σε όλα τα γερμανικά τρένα, σε τηλεοπτικά σποτ, στα δημοφιλέστερα κανάλια με 130 εμφανίσεις, σε επαγγελματικές εκδόσεις με 16 εμφανίσεις κ.α.


Νέο ξεκίνημα για τον Τουρισμό 

7/3/2007 9:16:00 μμ 

Πηγή: ΝΕΤ, ΑΠΕ-ΜΠΕ 

Η Ελλάδα μπαίνει σε νέο στάδιο ανάπτυξης του τουρισμού και η χώρα μας φιλοδοξεί να πάρει θέση στην πεντάδα των πιο προηγμένων τουριστικών χωρών του κόσμου. Αυτό δήλωσε στο Βερολίνο η υπουργός Τουρισμού, Φάνη Πάλλη Πετραλιά, στο πλαίσιο του Διεθνούς Χρηματιστηρίου Τουρισμού, της πιο μεγάλης έκθεσης τουρισμού στον κόσμο. Αυτή τη χρονιά, στο ελληνικό περίπτερο συστεγάζονται 70 και πλέον συνεκθέτες. Η υπουργός, απευθυνόμενη σε ένα αποκλειστικά σχεδόν ελληνικό ακροατήριο, στάθηκε ιδιαίτερα στο περιεχόμενο της γενικότερης διαφημιστικής καμπάνιας με κεντρικό μήνυμα "Ελλάδα - Ανακάλυψε τις αισθήσεις σου" - "Explore Your Senses In Greece" και της γερμανικής της παραλλαγής "Entdecke Deine Sinne in Griechenland" - και στη σημασία της στοχευμένης πλέον διαφήμισης στη Γερμανία, που αποτελεί μία παραδοσιακή αλλά και δυναμική τουριστική αγορά. Η υπουργός αναφέρθηκε συγκεκριμένα στο "μπαράζ" των διαφημιστικών καταχωρήσεων που καταγράφεται τους τελευταίους μήνες σε ειδικά και γενικότερου ενδιαφέροντος γερμανικά έντυπα, καθώς και σε ειδικές μορφές παρουσίασης της Ελλάδας ως προορισμού, σε τρένα και επιλεγμένους σιδηροδρομικούς σταθμούς, όπως της Φρανκφούρτης, του Μονάχου και της Στουργκάρδης. "Η Ελλάδα είναι εμπειρία", είπε η υπουργός. 

Η κα Πετραλιά επέμεινε στην οικονομική πτυχή της διαφημιστικής εκστρατείας, τονίζοντας την ανταποδοτικότητα της δαπάνης προς όφελος του ελληνικού τουρισμού. Η υπουργός διατύπωσε ως προγραμματικού χαρακτήρα στόχο το να καταστεί η Ελλάδα τόπος τουριστικού προορισμού και τους 12 μήνες χρόνου. 
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Visit Greece: H νέα καμπάνια του ΕΟΤ
To υπουργείο Τουρισμού proudly presents τη νέα καμπάνια προώθησης του ελληνικού τουρισμού. Οι υπηρεσίες του υπουργείου μας πιστεύουν πως με αυτή την προωθητική ενέργεια θα ανεβούν κατακόρυφα οι επισκέψεις και οι κρατήσεις θέσεων για τους τουριστικούς προορισμούς της πατρίδος.

16.000 χιλιόμετρα ακτών - 16.000 ευκαιρίες για απόδραση

Η πραγματική εμπειρία

Χαλαρωτικές κρουαζιέρες στις ελληνικές ακτές. Ο,τι κι αν συμβαίνει γύρω σας, γείρτε αναπαυτικά και απολαύστε τον ήλιο και την αρμύρα του πελάγους. Το ελληνικό λιμενικό, εκπαιδευμένο από τους best στο είδος τους, θα φροντίσει ώστε να μην καταλάβετε τίποτα από όσα συμβαίνουν γύρω σας. Κι αν τυχόν κάποια βάρκα με πρόσφυγες βρεθεί στο δρόμο σας, δεν έχετε παρά απλώς να την αγνοήσετε, συνεχίζοντας την ηλιοθεραπεία σας. Σε σύντομο διάστημα, τα σκάφη μας θα πραγματοποιήσουν επιχείρηση ασφαλούς αποτροπής, σπρώχνοντας απαλά το καϊκι τους προς τις απέναντι παραλίες.

Κι όταν το ιστιοπλοϊκό σας δέσει σε κάποια από τις υπερσύγχρονες μαρίνες μας, θα έχετε την ευκαιρία να διανυκτερεύσετε στα ειδυλλιακά ξενοδοχεία των νησιών μας, απολαμβάνοντας κάθε άνεση. Εχουμε φροντίσει να βρίσκονται σε απόσταση από τα εξίσου υπερσύγχρονα κέντρα φιλοξενίας προσφύγων με τους οποίους θα έχετε ήδη διασταυρωθεί. Ξαπλωμένος αναπαυτικά, θα έχετε έξοχη θέα στο ηλιοβασίλεμα, αλλά και στα κέντρα αυτά στα οποία έχουμε κατορθώσει να φιλοξενείται αριθμός προσφύγων τριπλάσιος των δυνατοτήτων τους. Κατανοώντας δε το αίτημά σας για ασφάλεια, έχουμε φροντίσει να τα περικυκλώσουμε με συρματοπλέγματα τελευταίας τεχνολογίας, υπερσύγχρονες κάμερες, batsous και synoriofylakes.

Σε μια λαμπρή εκδήλωση στο Μέγαρο Μουσικής ο Υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης κ. Άρης Σπηλιωτόπουλος και η Κοινοπραξία των διαφημιστικών εταιρειών ASHLEY & HOLMES και Karamella παρουσίασαν τη νέα καμπάνια του ΕΟΤ στο εξωτερικό για το 2008.

Την εκδήλωση τίμησαν με την παρουσία τους Υπουργοί, Υφυπουργοί, Γενικοί Γραμματείς, εκπρόσωποι της Τοπικής Αυτοδιοίκησης, φορείς του Τουρισμού και εκπρόσωποι των Μέσων Ενημέρωσης. 

Η διεθνής διαφημιστική καμπάνια της Ελλάδας για το 2008 θα παρουσιαστεί κατάλληλα προσαρμοσμένη σε 42 χώρες και σε 37 γλώσσες κάτω από μία κοινή επικοινωνιακή ομπρέλα. Το νέο τουριστικό μοντέλο, το οποίο προβάλλεται επανατοποθετεί την Ελλάδα ως παγκόσμιο τουριστικό προορισμό διεθνούς ακτινοβολίας και ζήτησης, ενισχύει την οικονομική ανάπτυξη και αναβαθμίζει τη διεθνή εικόνα της χώρας.

Τα βασικά σημεία της διεθνούς καμπάνιας για το 2008:

• Πρόκειται για ένα μοντέλο, που δίνει έμφαση στην ποιότητα, την πολυμορφία και τη βιωσιμότητα, συνδέοντας τον Τουρισμό με το Περιβάλλον και την κλασσική κληρονομιά με τη σύγχρονη Ελλάδα.

• Στοχεύει στη δημιουργική τάξη (creative class), δηλαδή στους επισκέπτες που αναζητούν καινούργιες και αληθινές εμπειρίες σε μια σύγχρονη και Ευρωπαϊκή χώρα που παραμένει ανεξερεύνητη.

• Υιοθετεί μια νέα ταυτότητα, η οποία ενσωματώνει εννέα σημαντικούς άξονες, όπως ο Ήλιος και η Θάλασσα, ο Θαλάσσιος Τουρισμός, ο Πολιτιστικός Τουρισμός, ο Περιηγητικός Τουρισμός, ο Τουρισμός Υπαίθρου, ο Τουρισμός Υγείας και Ευεξίας, ο Συνεδριακός Τουρισμός, ο Τουρισμός Πολυτελείας και ο Τουρισμός Πόλεων. 

• Οι εννέα κύκλοι του λογοτύπου αντιπροσωπεύουν τους εννέα προαναφερθέντες άξονες, οι οποίοι στο σύνολό τους αγκαλιάζουν τη λέξη ’Greece’ σηματοδοτώντας μια νέα ολοκληρωμένη ταυτότητα για την Ελλάδα.

• Προβάλλει την Ελλάδα ως ένα προορισμό, ο οποίος προσφέρει στους επισκέπτες ποικίλες εμπειρίες αναδεικνύοντας κάθε πτυχή της ομορφιάς της. Η καμπάνια αγγίζει όσους γνωρίζουν και αγαπούν την Ελλάδα, ενώ προτρέπει τους δυνητικούς επισκέπτες να ζήσουν την εμπειρία αυτή, εδραιώνοντάς την μεταξύ των κορυφαίων τουριστικών προορισμών.

Ο Υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης κ. Άρης Σπηλιωτόπουλος στην ομιλία του τόνισε ότι: ” Η επιλογή του μηνύματος ’GREECE The True Experience’ ανταποκρίνεται στο ζητούμενο του σύγχρονου ταξιδιώτη να αποκομίσει εμπειρίες διαφορετικές, εμπειρίες μοναδικές. Εμπειρίες που θα αποτελούν κίνητρο για να επιστρέψει στη χώρα μας, προσελκύοντας και άλλους ταξιδιώτες ”. 

Παράλληλα, επεσήμανε: ” Η παρουσία μας θα είναι έντονη στις παραδοσιακές αγορές της Ευρώπης και των Ηνωμένων Πολιτειών, τις ώριμες όπως η Ρωσία και τα Αραβικά Εμιράτα, καθώς, και τις αναδυόμενες, όπως η Κίνα και η Ινδία συνδέοντας τον τουρισμό με τον πολιτισμό. Στόχος μας είναι να στηρίξουμε αθλητικά και πολιτιστικά γεγονότα παγκόσμιας ακτινοβολίας που θα πραγματοποιηθούν στη χώρα μας και να είμαστε παρόντες με εκδηλώσεις στην Κίνα, αξιοποιώντας με την καλύτερη δυνατή απόδοση το ελληνικό πολιτιστικό έτος και τους Ολυμπιακούς Αγώνες του Πεκίνου. Επίσης, θα στηρίξουμε κινηματογραφικές παραγωγές με διεθνή διανομή που θα προβάλλουν την εικόνα της Ελλάδας στις κινηματογραφικές αίθουσες του κόσμου ”. 

Ο Πρόεδρος του Ομίλου Ashley Worldgroup Southeastern Europe κ. Μάκης Σεριάτος παρουσιάζοντας τη νέα καμπάνια υπογράμμισε ότι: ”Η φετινή επικοινωνία για πρώτη φορά έχει 10 διαφορετικές ταινίες, 20 έντυπες διαφημίσεις. Θα μπορούσε να έχει 100, 1.000, 1.000.000, όσες και οι εμπειρίες των επισκεπτών μας. Εμείς οι Έλληνες ξέρουμε να κερδίζουμε με την ψυχή μας. Ξέρουμε καλά πως το μέγεθος που έχει η Ελλάδα στην καρδιά μας είναι πολύ μεγαλύτερο από κάθε διαφημιστική ενέργεια, επιχειρούμε να κάνουμε τις εμπειρίες των επισκεπτών μας διαφημιστική πλατφόρμα για τη φετινή παγκόσμια τουριστική επικοινωνία μας. Έτσι σε ό,τι σας παρουσιάζουμε σήμερα, έχουμε βάλει εκτός από το μυαλό μας και την ψυχή μας. Για εμάς η Ελλάδα πρέπει να είναι και θα πρέπει όλοι να δουλέψουμε γι’ αυτό, μια μοναδική, όμορφη, αληθινή εμπειρία ζωής για τον κάθε πολίτη του κόσμου που μας επισκέπτεται. Η Ελλάδα είμαστε όλοι εμείς ”. 

Η Πρόεδρος της εταιρείας Karamella κ. Αγάπη Βαρδινογιάννη με τη σειρά της υπογράμμισε ότι: ” Αναζητώντας το δημιουργικό δρόμο για να εκφραστεί η αλήθεια της Ελλάδας, της Ελλάδας που οικοδομεί με τα δικά της υλικά τη σύγχρονη θέση της στον κόσμο, επιλέξαμε να εκφράσουμε κάτι περισσότερο από την αισιοδοξία που δίνουν στη χώρα μας οι μέχρι σήμερα επιτυχίες της. Επιλέξαμε εκείνη την αισιοδοξία που πηγάζει από τις δυνατότητες που ξέρουμε ότι έχουμε και μένει απλώς να τις παραδεχτούμε και να κάνουμε και τους άλλους να τις παραδεχτούν. Να ζήσουν μέσα από την αλήθεια της Ελλάδας, τη δική τους αληθινή εμπειρία. Έτσι κάπως ξανασταθήκαμε η Ashley & Holmes και η Κaramella, στην αφετηρία αυτού του δεύτερου ταξιδιού μας, της διεθνούς καμπάνιας της Ελλάδας για το 2008 ”. 

Τέλος, την εκδήλωση επιμελήθηκαν οι εταιρείες Le Spot Production και Politics και την παρουσίασή της η ηθοποιός Μελίνα Κυριακοπούλου. 

Αύξηση 5,4% του κύκλου εργασιών του Τουρισμού

Ο Δείκτης Κύκλου Εργασιών στον τομέα Τουρισμού του Β’ τριμήνου 2007, σε σύγκριση με τον αντίστοιχο Δείκτη του Β’ τριμήνου 2006, παρουσίασε αύξηση 5,4%, έναντι αύξησης 7,4% που σημειώθηκε κατά τη σύγκριση της αντίστοιχης περιόδου του έτους 2006 προς το 2005.

* Ο Δείκτης Κύκλου Εργασιών στον τομέα Τουρισμού του Β’ τριμήνου 2007, σε σύγκριση με τον αντίστοιχο Δείκτη του Α’ τριμήνου 2007, παρουσίασε αύξηση 58,3%, έναντι αύξησης 65,3% που σημειώθηκε κατά τη σύγκριση της αντίστοιχης περιόδου του έτους 2006 προς το 2005, καταδεικνύοντας την έντονη εποχικότητα του κλάδου.

Η νέα καμπάνια του ΕΟΤ για το 2008
Σε μια λαμπρή εκδήλωση στο Μέγαρο Μουσικής παρουσιάστηκε από τον υπουργό Τουριστικής Ανάπτυξης η νέα καμπάνια του ΕΟΤ στο εξωτερικό για το 2008, "Ελλάδα, ένα μοναδικό και ανεξερεύνητο ταξίδι - Greece, the true experience".

Την εκδήλωση τίμησαν με την παρουσία τους υπουργοί, υφυπουργοί, Γενικοί Γραμματείς, εκπρόσωποι της Τοπικής Αυτοδιοίκησης, φορείς του Τουρισμού και εκπρόσωποι των Μέσων Ενημέρωσης. 

Η διεθνής διαφημιστική καμπάνια της Ελλάδας για το 2008 θα παρουσιαστεί κατάλληλα προσαρμοσμένη σε 42 χώρες και σε 37 γλώσσες κάτω από μία κοινή επικοινωνιακή ομπρέλα. 

Το νέο τουριστικό μοντέλο, το οποίο προβάλλεται επανατοποθετεί την Ελλάδα ως παγκόσμιο τουριστικό προορισμό διεθνούς ακτινοβολίας και ζήτησης, ενισχύει την οικονομική ανάπτυξη και αναβαθμίζει τη διεθνή εικόνα της χώρας. 

Τα βασικά σημεία της διεθνούς καμπάνιας για το 2008 είναι τα εξής:

- Πρόκειται για ένα μοντέλο, που δίνει έμφαση στην ποιότητα, την πολυμορφία και τη βιωσιμότητα, συνδέοντας τον Τουρισμό με το Περιβάλλον και την κλασσική κληρονομιά με τη σύγχρονη Ελλάδα.

- Στοχεύει στη δημιουργική τάξη (creative class), δηλαδή στους επισκέπτες που αναζητούν καινούργιες και αληθινές εμπειρίες σε μια σύγχρονη και Ευρωπαϊκή χώρα που παραμένει ανεξερεύνητη. 

- Υιοθετεί μια νέα ταυτότητα, η οποία ενσωματώνει εννέα σημαντικούς άξονες, όπως ο Ήλιος και η Θάλασσα, ο Θαλάσσιος Τουρισμός, ο Πολιτιστικός Τουρισμός, ο Περιηγητικός Τουρισμός, ο Τουρισμός Υπαίθρου, ο Τουρισμός Υγείας και Ευεξίας, ο Συνεδριακός Τουρισμός, ο Τουρισμός Πολυτελείας και ο Τουρισμός Πόλεων. 

- Οι εννέα κύκλοι του λογοτύπου αντιπροσωπεύουν τους εννέα προαναφερθέντες άξονες, οι οποίοι στο σύνολό τους αγκαλιάζουν τη λέξη "Greece" σηματοδοτώντας μια νέα ολοκληρωμένη ταυτότητα για την Ελλάδα. 

- Προβάλλει την Ελλάδα ως ένα προορισμό, ο οποίος προσφέρει στους επισκέπτες ποικίλες εμπειρίες αναδεικνύοντας κάθε πτυχή της ομορφιάς της. Η καμπάνια αγγίζει όσους γνωρίζουν και αγαπούν την Ελλάδα, ενώ προτρέπει τους δυνητικούς επισκέπτες να ζήσουν την εμπειρία αυτή, εδραιώνοντάς την μεταξύ των κορυφαίων τουριστικών προορισμών. 

Ο υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης, Αρης Σπηλιωτόπουλος στην ομιλία του, κατά την παρουσίαση της καμπάνιας, τόνισε ότι: "η επιλογή του μηνύματος "GREECE The True Experience" ανταποκρίνεται στο ζητούμενο του σύγχρονου ταξιδιώτη να αποκομίσει εμπειρίες διαφορετικές, εμπειρίες μοναδικές. Εμπειρίες που θα αποτελούν κίνητρο για να επιστρέψει στη χώρα μας, προσελκύοντας και άλλους ταξιδιώτες". 

Παράλληλα, επεσήμανε ότι "η παρουσία μας θα είναι έντονη στις παραδοσιακές αγορές της Ευρώπης και των Ηνωμένων Πολιτειών, τις ώριμες όπως η Ρωσία και τα Αραβικά Εμιράτα, καθώς, και τις αναδυόμενες, όπως η Κίνα και η Ινδία συνδέοντας τον τουρισμό με τον πολιτισμό". 

Επίσης, ο κ. Σπηλιωτόπουλος, ανέφερε πως "στόχος μας είναι να στηρίξουμε αθλητικά και πολιτιστικά γεγονότα παγκόσμιας ακτινοβολίας που θα πραγματοποιηθούν στη χώρα μας και να είμαστε παρόντες με εκδηλώσεις στην Κίνα, αξιοποιώντας με την καλύτερη δυνατή απόδοση το ελληνικό πολιτιστικό έτος και τους Ολυμπιακούς Αγώνες του Πεκίνου. Επίσης, θα στηρίξουμε κινηματογραφικές παραγωγές με διεθνή διανομή που θα προβάλλουν την εικόνα της Ελλάδας στις κινηματογραφικές αίθουσες του κόσμου". 

	Εννέα τουριστικά προϊόντα στη νέα καμπάνια του ΕΟΤ στο εξωτερικό

	Τη νέα καμπάνια του ΕΟΤ στο εξωτερικό για το 2008, επικεντρωμένη σε εννέα ειδικά τουριστικά προϊόντα, παρουσίασαν σε εκδήλωση στο Μέγαρο Μουσικής ο υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης κ. ʼρης Σπηλιωτόπουλος και η Κοινοπραξία των διαφημιστικών εταιρειών ASHLEY & HOLMES και Karamella. Ο προϋπολογισμός του δημιουργικού της καμπάνιας, που θα παρουσιαστεί σε 42 χώρες και σε 37 γλώσσες κάτω από μία κοινή επικοινωνιακή ομπρέλα, ανήλθε στα 2 εκατ. ευρώ. Το νέο τουριστικό μοντέλο, όπως εξήγησε ο υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης, που προβάλλεται μέσα από την καμπάνια αφορά σε μια Ελλάδα που προσφέρει στους επισκέπτες ποικίλες εμπειρίες αναδεικνύοντας κάθε πτυχή της ομορφιάς της. Σε αυτή την κατεύθυνση, είπε ο κ. Σπηλιωτόπουλος, μας οδήγησαν τα συμπεράσματα του στρατηγικού συμβούλου και του σχεδίου marketing. Από την πλευρά τους, ωστόσο, οι εκπρόσωποι της τουριστικής αγοράς θεώρησαν ως ιδιαίτερα «πρόχειρη» και «ασαφή» τη νέα αυτή στρατηγική, σημειώνοντας ότι πρόκειται για αναχρονιστικά, ελλιπή και μη αντιπροσωπευτικά μηνύματα που δίνονται μέσα από τις επιμέρους θεματικές κατηγορίες, αδυνατώντας να μεταφέρουν στις ξένες αγορές το μήνυμα των όσων έχουν γίνει στον τουρισμό. 


Τη νέα διαφημιστική καμπάνια της χώρας για το 2008 παρουσίασε ο Αρης Σπηλιωτόπουλος
«Ο ελληνικός τουρισμός υιοθετεί καινούρια εικόνα, νέα αισθητική και ανανεωμένη διεθνή ταυτότητα» δήλωσε ο υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης Αρης Σπηλιωτόπουλος, παρουσιάζοντας τη νέα διαφημιστική καμπάνια της χώρας για το εξωτερικό για το έτος 2008. 

Με κεντρικό μήνυμα «Ελλάδα: Η αληθινή εμπειρία» (Greece: The true experience), η χώρα φέτος για πρώτη φορά, υπογράμμισε ο υπουργός, αξιοποιεί τεχνικά μια ενιαία στρατηγική πλατφόρμα, η οποία είναι φτιαγμένη με τέτοιο τρόπο, ώστε να μπορεί να υποδεχθεί και να υποστηρίξει την πολιτική επικοινωνίας για ολόκληρη τη χώρα, για κάθε τομέα, κάθε υπηρεσία και κάθε προϊόν.

Στο πλαίσιο αυτό θα παρέχεται η δυνατότητα σε κάθε επιχείρηση του τουρισμού, σε κάθε Νομαρχία ή Δήμο της χώρας μας να χρησιμοποιήσει την ψηφιακή πλατφόρμα μέσω του www.visitgreece.gr και να δείξει στον κόσμο γρήγορα και φθηνότερα από κάθε άλλο μέσο τις δικές του υπηρεσίες και προϊόντα. 

Η επιλογή του μηνύματος «Greece: The True Experience» ανταποκρίνεται στο ζητούμενο του σύγχρονου ταξιδιώτη, να αποκομίσει εμπειρίες διαφορετικές, που θα αποτελούν κίνητρο για να επιστρέψει στη χώρα μας, προσελκύοντας και άλλους ταξιδιώτες, όπως τόνισε ο υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης.

Ιδιαίτερη έμφαση δίνεται στα πλεονεκτήματα του διαδικτύου και ο κ. Σπηλιωτόπουλος ανακοίνωσε ότι τριπλασιάζεται το budget για την ψηφιακή προβολή και το υπουργείο να προχωρά σε στρατηγικές συμφωνίες με τις πλέον ισχυρές από πλευράς επισκεψιμότητας ιστοσελίδες σε όλο τον κόσμο. Παράλληλα, η νέα πύλη (portal) του Ελληνικού Οργανισμού Τουρισμού (ΕΟΤ) έχει περάσει στην τελική ευθεία. 

Σε ό,τι αφορά την παραδοσιακή διαφήμιση, αυτή ενισχύεται και ανανεώνεται: η Ελλάδα θα διαφημιστεί στα μεγαλύτερα και εγκυρότερα διεθνή έντυπα, ενώ τα δημοφιλέστερα ειδικά ταξιδιωτικά περιοδικά θα φιλοξενήσουν θεματικά αφιερώματα για τη χώρα μας. 

Η χώρα θα είναι επίσης παρούσα στα μεγαλύτερα διεθνή δίκτυα, όπως το CNN και BBC World, ενώ θα διεκδικήσει το καλύτερο μερίδιο στην πίτα του τηλεοπτικού χρόνου στοχεύοντας σε ειδικά κοινά, αξιοποιώντας αθλητικές ή πολιτιστικές διοργανώσεις διεθνούς εμβέλειας. 

Επιπροσθέτως, όπως τονίστηκε, η Ελλάδα θα συμμετάσχει σε πάνω από 100 διεθνείς τουριστικές εκθέσεις, έχοντας παρουσία στις παραδοσιακές αγορές της Ευρώπης και των Ηνωμένων Πολιτειών, τις ώριμες όπως η Ρωσία και τα Αραβικά Εμιράτα, αλλά και στις αναδυόμενες, όπως η Κίνα και η Ινδία, συνδέοντας τον τουρισμό με τον πολιτισμό. Ταυτόχρονα το υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης θα δημιουργήσει και θα στηρίξει αθλητικά και πολιτιστικά γεγονότα παγκόσμιας ακτινοβολίας που θα πραγματοποιηθούν στη χώρα μας.

Η χώρα θα συμμετάσχει με εκδηλώσεις στην Κίνα, αξιοποιώντας το ελληνικό πολιτιστικό έτος και τους Ολυμπιακούς Αγώνες του Πεκίνου. Τέλος, το υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης θα στηρίξει κινηματογραφικές παραγωγές με διεθνή διανομή που θα προβάλουν την εικόνα της Ελλάδας στις κινηματογραφικές αίθουσες του κόσμου.
Σε 42 χώρες θα «τρέξει» η νέα καμπάνια του ΕΟΤ
Σε 42 χώρες θα τρέξει η διαφημιστική καμπάνια του ελληνικού τουρισμού, η οποία παρουσιάστηκε σε τουριστικούς φορείς από τον υπουργό Τουριστικής Ανάπτυξης κ. Αρη Σπηλιωτόπουλο. Η καμπάνια είναι προσαρμοσμένη σε 9 θεματικές ενότητες του ελληνικού τουριστικού προϊόντος οι οποίες είναι: ήλιος και θάλασσα, θαλάσσιος τουρισμός, πολιτιστικός τουρισμός, περιηγητικός τουρισμός, τουρισμός υπαίθρου, τουρισμός υγείας και ευεξίας, συνεδριακός τουρισμός, τουρισμός πολυτελείας και τουρισμός πόλεων. Το μήνυμα που επελέγη για την προώθηση του ελληνικού τουρισμού στο εξωτερικό την προσεχή σεζόν είναι «Greece: The True Experience». Παράλληλα, το νέο λογότυπο αποτελείται από 9 κύκλους καθένας από τους οποίους έχει διαφορετική προοπτική και μέγεθος και όλοι μαζί αγκαλιάζουν τη λέξη Greece. Eπίσης, ο κ. Σπηλιωτόπουλος κατά τη διάρκεια της παρουσίασης τόνισε ότι θα τριπλασιασθούν τα κονδύλια που θα διατεθούν για την ψηφιακή προβολή του ελληνικού τουρισμού μέσω στρατηγικών συμφωνιών που θα κλεισθούν με τις πλέον ισχυρές από πλευράς επισκεψιμότητας ιστοσελίδες σε όλο τον κόσμο.


Ελλάδα, ένα μοναδικό και ανεξερεύνητο ταξίδι. Greece, the true experience
Σε μια λαμπρή εκδήλωση στο Μέγαρο Μουσικής ο Υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης κ. Άρης Σπηλιωτόπουλος και η Κοινοπραξία των διαφημιστικών εταιρειών ASHLEY & HOLMES και Karamella παρουσίασαν τη νέα καμπάνια του ΕΟΤ στο εξωτερικό για το 2008.

Την εκδήλωση τίμησαν με την παρουσία τους Υπουργοί, Υφυπουργοί, Γενικοί Γραμματείς, εκπρόσωποι της Τοπικής Αυτοδιοίκησης, φορείς του Τουρισμού και εκπρόσωποι των Μέσων Ενημέρωσης.

Η διεθνής διαφημιστική καμπάνια της Ελλάδας για το 2008 θα παρουσιαστεί κατάλληλα προσαρμοσμένη σε 42 χώρες και σε 37 γλώσσες κάτω από μία κοινή επικοινωνιακή ομπρέλα. Το νέο τουριστικό μοντέλο, το οποίο προβάλλεται επανατοποθετεί την Ελλάδα ως παγκόσμιο τουριστικό προορισμό διεθνούς ακτινοβολίας και ζήτησης, ενισχύει την οικονομική ανάπτυξη και αναβαθμίζει τη διεθνή εικόνα της χώρας.

Τα βασικά σημεία της διεθνούς καμπάνιας για το 2008:

¨ Πρόκειται για ένα μοντέλο, που δίνει έμφαση στην ποιότητα, την πολυμορφία και τη βιωσιμότητα, συνδέοντας τον Τουρισμό με το Περιβάλλον και την κλασσική κληρονομιά με τη σύγχρονη Ελλάδα.

¨ Στοχεύει στη δημιουργική τάξη (creative class), δηλαδή στους επισκέπτες που αναζητούν καινούργιες και αληθινές εμπειρίες σε μια σύγχρονη και Ευρωπαϊκή χώρα που παραμένει ανεξερεύνητη.

¨ Υιοθετεί μια νέα ταυτότητα, η οποία ενσωματώνει εννέα σημαντικούς άξονες, όπως ο Ήλιος και η Θάλασσα, ο Θαλάσσιος Τουρισμός, ο Πολιτιστικός Τουρισμός, ο Περιηγητικός Τουρισμός, ο Τουρισμός Υπαίθρου, ο Τουρισμός Υγείας και Ευεξίας, ο Συνεδριακός Τουρισμός, ο Τουρισμός Πολυτελείας και ο Τουρισμός Πόλεων.

¨ Οι εννέα κύκλοι του λογοτύπου αντιπροσωπεύουν τους εννέα προαναφερθέντες άξονες, οι οποίοι στο σύνολό τους αγκαλιάζουν τη λέξη ‘Greece’ σηματοδοτώντας μια νέα ολοκληρωμένη ταυτότητα για την Ελλάδα.

¨ Προβάλλει την Ελλάδα ως ένα προορισμό, ο οποίος προσφέρει στους επισκέπτες ποικίλες εμπειρίες αναδεικνύοντας κάθε πτυχή της ομορφιάς της. Η καμπάνια αγγίζει όσους γνωρίζουν και αγαπούν την Ελλάδα, ενώ προτρέπει τους δυνητικούς επισκέπτες να ζήσουν την εμπειρία αυτή, εδραιώνοντάς την μεταξύ των κορυφαίων τουριστικών προορισμών.

Ο Υπουργός Τουριστικής Ανάπτυξης κ. Άρης Σπηλιωτόπουλος στην ομιλία του τόνισε ότι: « Η επιλογή του μηνύματος ‘GREECE The True Experience’ ανταποκρίνεται στο ζητούμενο του σύγχρονου ταξιδιώτη να αποκομίσει εμπειρίες διαφορετικές, εμπειρίες μοναδικές. Εμπειρίες που θα αποτελούν κίνητρο για να επιστρέψει στη χώρα μας, προσελκύοντας και άλλους ταξιδιώτες ». Παράλληλα, επεσήμανε: « Η παρουσία μας θα είναι έντονη στις παραδοσιακές αγορές της Ευρώπης και των Ηνωμένων Πολιτειών, τις ώριμες όπως η Ρωσία και τα Αραβικά Εμιράτα, καθώς, και τις αναδυόμενες, όπως η Κίνα και η Ινδία συνδέοντας τον τουρισμό με τον πολιτισμό. Στόχος μας είναι να στηρίξουμε αθλητικά και πολιτιστικά γεγονότα παγκόσμιας ακτινοβολίας που θα πραγματοποιηθούν στη χώρα μας και να είμαστε παρόντες με εκδηλώσεις στην Κίνα, αξιοποιώντας με την καλύτερη δυνατή απόδοση το ελληνικό πολιτιστικό έτος και τους Ολυμπιακούς Αγώνες του Πεκίνου. Επίσης, θα στηρίξουμε κινηματογραφικές παραγωγές με διεθνή διανομή που θα προβάλλουν την εικόνα της Ελλάδας στις κινηματογραφικές αίθουσες του κόσμου ».

Ο Πρόεδρος του Ομίλου Ashley Worldgroup Southeastern Europe κ. Μάκης Σεριάτος παρέθεσε παρουσιάζοντας τη νέα καμπάνια υπογράμμισε ότι: « Η φετινή επικοινωνία για πρώτη φορά έχει 10 διαφορετικές ταινίες, 20 έντυπες διαφημίσεις. Θα μπορούσε να έχει 100, 1.000, 1.000.000, όσες και οι εμπειρίες των επισκεπτών μας. Εμείς οι Έλληνες ξέρουμε να κερδίζουμε με την ψυχή μας. Ξέρουμε καλά πως το μέγεθος που έχει η Ελλάδα στην καρδιά μας είναι πολύ μεγαλύτερο από κάθε διαφημιστική ενέργεια, επιχειρούμε να κάνουμε τις εμπειρίες των επισκεπτών μας διαφημιστική πλατφόρμα για τη φετινή παγκόσμια τουριστική επικοινωνία μας. Έτσι σε ό,τι σας παρουσιάζουμε σήμερα, έχουμε βάλει εκτός από το μυαλό μας και την ψυχή μας. Για εμάς η Ελλάδα πρέπει να είναι και θα πρέπει όλοι να δουλέψουμε γι’ αυτό, μια μοναδική, όμορφη, αληθινή εμπειρία ζωής για τον κάθε πολίτη του κόσμου που μας επισκέπτεται. Η Ελλάδα είμαστε όλοι εμείς ».

Η Πρόεδρος της εταιρείας Karamella κ. Αγάπη Βαρδινογιάννη με τη σειρά της υπογράμμισε ότι: « Αναζητώντας το δημιουργικό δρόμο για να εκφραστεί η αλήθεια της Ελλάδας, της Ελλάδας που οικοδομεί με τα δικά της υλικά τη σύγχρονη θέση της στον κόσμο, επιλέξαμε να εκφράσουμε κάτι περισσότερο από την αισιοδοξία που δίνουν στη χώρα μας οι μέχρι σήμερα επιτυχίες της. Επιλέξαμε εκείνη την αισιοδοξία που πηγάζει από τις δυνατότητες που ξέρουμε ότι έχουμε και μένει απλώς να τις παραδεχτούμε και να κάνουμε και τους άλλους να τις παραδεχτούν. Να ζήσουν μέσα από την αλήθεια της Ελλάδας, τη δική τους αληθινή εμπειρία. Έτσι κάπως ξανασταθήκαμε η Ashley & Holmes και η Κaramella, στην αφετηρία αυτού του δεύτερου ταξιδιού μας, της διεθνούς καμπάνιας της Ελλάδας για το 2008 ».

Τέλος, την εκδήλωση επιμελήθηκαν οι εταιρείες Le Spot Production και Politics και την παρουσίασή της η ηθοποιός Μελίνα Κυριακοπούλου.
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Kat kaBe @opa n akigeia eivar pia: Greece! The true experience!

H EXAGda eEeAiooeTal! To idio kat n emikovwvia Tng! Mpoxwpdape népa and To povodiaararo dinoko «HAioc-Bakacoa» Kat
enavatonaBeTolpe Tnv EANGSA G NayKoopio TOUPIOTIKG Npoopiopd, Le pia noAupop@ia nou Bacileral ot 9 GEovec:
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Toupiopag Yyeiag & Euekjag, Zuvedpiakog Toupiopog, Touptopog MoAuTeAeiag kal Toupiopog MoAewy.

To Ynoupyeio ToupioTikig AvanTuEng kakei Toug EEvoug eniokénteg, To 2008, va yvwpioouv Kkal va GnoKTAoOUV
EAANVIKEG EUNEIPIEG.

Mati, aAnBivi epneipia... onpaiver eAAnvikn epneipial
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