Επιχειρησιακό σχέδιο Τουριστικής Προβολής Περιφέρειας Ηπείρου-

Β΄Φάση: Σχέδιο Marketing Plan


ΚΕΦΑΛΑΙΟ Β 

1. ΚΥΡΙΟΤΕΡΟΙ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΕΣ ΤΗΣ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΣ ΗΠΕΙΡΟΥ - ΙΚΑΝΟΠΟΙΗΣΗ ΤΩΝ ΑΝΑΓΚΩΝ ΤΗΣ ΑΓΟΡΑΣ ΣΤΟΧΟΥ ΑΠΟ ΑΛΛΟΥΣ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΙΚΟΥΣ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥΣ

1.1. ΕΥΡΩΠΑΪΚΟΣ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ

Ανταγωνιστές της Περιφέρειας Ηπείρου σε Ευρωπαϊκό επίπεδο θεωρούνται οι υπόλοιποι Μεσογειακοί προορισμοί που προσφέρουν ήλιο και θάλασσα, όπως και τα ορεινά θέρετρα του Βορρά που προσφέρουν χειμερινό τουρισμό και χιονοδρομικά κέντρα πλήρως εξοπλισμένα διεθνών και υψηλών προδιαγραφών.
Στον τουρισμό όλης της χώρας και φυσικά και στην Ήπειρο η διεθνής οικονομική ύφεση δημιούργησε την γνωστή μείωση που παρατηρείται τα τελευταία χρόνια. Ένας όμως ακόμη βασικός λόγος μείωσης είναι ο αυξανόμενος ανταγωνισμός από άλλες χώρες της Μεσογείου (Πορτογαλία, Τουρκία, Ισπανία, Κύπρος, Αίγυπτος) που παρέχουν ιδίου περιεχομένου υπηρεσίες (ήλιο & θάλασσα), αλλά  υψηλής ποιότητας και σε χαμηλότερες τιμές. 

Μεγάλη βαρύτητα βέβαια στην τουριστική εξέλιξη των ανταγωνιστριών χωρών αναφοράς έχει το κατά πόσο αυτές εκτιμούνται ως «ασφαλείς προορισμοί» στην αντίληψη των τουριστών. Σύμφωνα πάντως με εκπροσώπους των tour operators, η Ελλάδα θεωρείται ασφαλής τουριστικός προορισμός, όπως και η Ισπανία και η Πορτογαλία.

Α) Λόγω της υψηλής ελαστικότητας του «προϊόντος» και του υψηλού βαθμού υποκατάστασης ο ανταγωνισμός που υφίσταται η Ήπειρος από τους ανταγωνιστικούς προορισμούς τόσο του εξωτερικού, αλλά ακόμη και της ίδιας της χώρας είναι ιδιαίτερα έντονος. Οι ανταγωνιστικοί προορισμοί προσφέρουν το ίδιο τουριστικό προϊόν αλλά με περισσότερες υποδομές σε όλους τους κλάδους, περισσότερο εκσυγχρονισμένες ξενοδοχειακές μονάδες και εγκαταστάσεις, όπως και μεγάλη προβολή και διαφήμιση.   

Σε μελέτη που πραγματοποιήθηκε από την εταιρία Andersen* επιχειρήθηκε η αποτύπωση των κυριότερων ποιοτικών και ποσοτικών δεδομένων αναφορικά με το προσφερόμενο τουριστικό προϊόν των πέντε σπουδαιότερων τουριστικά ανταγωνιστικών χωρών της Ελλάδας και της ευρύτερης περιοχής της Μεσογείου.

Οι χώρες που εξετάστηκαν είναι η Ισπανία, η Πορτογαλία, η Τουρκία, η Κύπρος και η Αίγυπτος, οι οποίες παρουσιάζουν παραπλήσιο τουριστικό προϊόν, βασίζονται στον μαζικό τουρισμό (tour operators) και είναι κατ’εξοχήν θερινοί προορισμοί. Επίσης οι παραπάνω τουριστικοί προορισμοί επιδιώκουν να επεκτείνουν την τουριστική τους περίοδο με την ανάπτυξη εναλλακτικών μορφών τουρισμού, όπως ο θαλάσσιος, ο συνεδριακός, κ.α. Στον πίνακα που ακολουθεί παρουσιάζεται η υποστηρικτική τουριστική υποδομή στους προορισμούς που αναφέρθηκαν παραπάνω.

* περιοδικό Hotel & Restaurant, “Μελέτη για τη στρατηγική ανάπτυξης του Ελληνικού τουρισμού»

Πίνακας Β-1:  Συγκριτικός πίνακας υποστηρικτικής τουριστικής υποδομής

	ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΥΠΟΣΤΗΡΙΚΤΙΚΗ ΥΠΟΔΟΜΗ
	ΕΛΛΑΔΑ
	ΙΣΠΑΝΙΑ
	ΤΟΥΡΚΙΑ
	ΚΥΠΡΟΣ
	ΠΟΡΤΟΓΑΛΛΙΑ
	ΑΙΓΥΠΤΟΣ

	Αεροδρόμια1 
	7
	33
	6
	2
	7
	12

	Λιμάνια
	70
	44
	13
	2
	10
	9

	Συνεδριακά Κέντρα2 
	9
	46
	6
	2
	44
	1

	Γήπεδα Γκολφ
	4
	254
	10
	2
	55
	11

	Μαρίνες
	15
	260
	15
	2
	17
	2

	Σπα
	5
	89
	31
	5
	42
	2

	Χιονοδρομικά Κέντρα
	19
	28
	17
	1
	1
	-

	Καζίνο
	8
	29
	29
	-
	11
	18


1 Διεθνή

2 Αποκλειστικά συνεδριακοί χώροι

Επισημαίνεται ότι η ένταση του Ευρωπαϊκού ανταγωνισμού είναι μεγάλη μιας και οι πιέσεις για απόσβεση των  πάγιων κεφαλαίων που έχουν δεσμευθεί από πλευράς ιδιωτών – επενδυτών στις τουριστικές εγκαταστάσεις, το υψηλό κόστος των δραστηριοτήτων μάρκετινγκ-μάνατζμεντ, καθώς και το κόστος  διατήρησης του έμπειρου ανθρώπινου δυναμικού που απασχολείται σε διάφορα τουριστικά επαγγέλματα, οδηγούν τους φορείς και τις επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον κλάδο σε μια έντονη αναζήτηση νέων βιώσιμων διοικητικών τεχνικών.  

Η ένταση είναι επίσης μεγαλύτερη επειδή νέοι προορισμοί εισέρχονται στον κλάδο και αποσπούν σταδιακά μερίδια από παραδοσιακές ευρωπαϊκές τουριστικές αγορές προορισμών (π.χ προορισμοί της Ουγγαρίας, Τσεχίας κ.α). Η τάση αυτή οδηγεί τους φορείς και επενδυτές των παραδοσιακών ευρωπαϊκών τουριστικών προορισμών σε μια πιο έντονη δραστηριότητα ανάπτυξης και ανάδειξης προϊοντικών ποικιλιών (διαφοροποιήσεις προϊόντων) στο συνολικά προσφερόμενο τουριστικό προϊόν τους, καθώς και σε υψηλότερες δαπάνες εφαρμογής των εξειδικευμένων ανά τμήμα αγοράς, επικοινωνιακών στρατηγικών με σκοπό την διατήρηση της πελατείας τους. 

Πολλές φορές μάλιστα οι αντιγραφές μεταξύ των πολιτικών – προγραμμάτων μάρκετινγκ οδηγούν στην ομοιογένεια παρά στην διαφοροποίηση του παρουσιαστικού των ανταγωνιζόμενων προορισμών, με αποτέλεσμα να ωθείται ο ανταγωνισμός σε δυσμενείς αποδόσεις για τους ανταγωνιζόμενους λόγω της επικράτησης τελικά της αγοραίας κατάστασης του «πολέμου τιμών». 

Β) Οι ευρωπαϊκοί τουριστικοί προορισμοί ανταγωνίζονται μεταξύ τους κυρίως στα τρία παρακάτω επίπεδα:  

· Το πρώτο επίπεδο περιλαμβάνει τις λειτουργίες Μάρκετινγκ. Τα Κανάλια Διανομής, τα στοιχεία της Προβολής και η Τιμή αποτελούν τα βασικά εργαλεία που χρησιμοποιούνται για να οδηγήσουν τον τουριστικό Προορισμό στην επιβίωσή του. Οι τουριστικοί πράκτορες και τα κατάλληλα γραφεία, η χρήση του Διαδίκτυου, η έντυπη και ηλεκτρονική διαφήμιση και η κατάλληλη επιλογή των ΜΜΕ, οι Εκθέσεις και ο τρόπος τιμολόγησης αποτελούν μερικά από τα πιο εύχρηστα εργαλεία για την απόδοση των ενεργειών. 

· Σε δεύτερο επίπεδο ο ανταγωνισμός οδηγείται συχνά στην αξιολόγηση των Πόρων. Το εξειδικευμένο ανθρώπινο δυναμικό συμβάλλει στην μείωση του κόστους και στην αναβάθμιση της ποιότητας των προσφερόμενων υπηρεσιών. Επίσης οι χρηματοδοτήσεις και το ύψος των διαθέσιμων κεφαλαίων για δημιουργία και συντήρηση των τουριστικών υποδομών ή γενικότερα για την αποπεράτωση των τουριστικών σχεδίων Μάρκετινγκ, δίνουν το προβάδισμα στους προορισμούς που παρακολουθούν παράλληλα τις τάσεις στην Αγορά (π.χ αντιμετώπιση Ανταγωνισμού και Διατήρηση Καταναλωτών-Πελατών).

· Σε τρίτο επίπεδο ο ανταγωνισμός προσανατολίζεται επίσης συχνά στους Πελάτες- Καταναλωτές του Τουριστικού Προϊόντος, που αποτελούν ως γνωστόν τις Τουριστικές Αγορές αποστολής επισκεπτών ή και γενικότερα τμήματα επισκεπτών (π.χ Γερμανία, Βρετανία, Γαλλία, Σκανδιναβικές χώρες, Κίνα, Ρωσία Business Travelers κ.ά).

1.2. ΕΛΛΗΝΙΚΟΣ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΣ

Κυριότεροι μεγάλοι ανταγωνιστές της Περιφέρειας Ηπείρου στον Ελλαδικό χώρο που προβάλλονται περισσότερο από τους τουριστικούς πράκτορες του εξωτερικού θεωρούνται η Ρόδος, Βόρεια Κρήτη, Κέρκυρα, Χαλκιδική, Μύκονος, Σαντορίνη,  Σκιάθος, προορισμοί οι οποίοι έχουν χρόνια παράδοση στον τουρισμό. Τα δυνατά τους σημεία είναι ότι έχουν ανεπτυγμένο ένα καλό δίκτυο υποδομών και ανωδομών, και κάνουν καλή αξιοποίηση του συνόλου των φυσικών και πολιτιστικών τους πόρων. 

Ένα ακόμη βασικό δυνατό τους σημείο είναι ότι επενδύουν μεγάλα κονδύλια για την τουριστική προβολή τους, είναι πολύ καλά δικτυωμένοι με διάφορους tour operators, τόσο του εσωτερικού, όσο και του εξωτερικού και καταφέρνουν να προωθούν με πολύ καλό και αποτελεσματικό τρόπο το τουριστικό τους προϊόν. Επιπλέον διαθέτουν εύκολη πρόσβαση στους τουρίστες με την ύπαρξη αεροδρομίων που δέχονται πτήσεις charters.

Κατά δεύτερο, όχι όμως και αμελητέο λόγο, ανταγωνιστές σε επίπεδο Περιφερειών θεωρούνται περιοχές που παρέχουν ομοειδή τουριστικά με την Ηπειρο προϊόντα, όπως η Μαγνησία, η Πιερία και η Ευρυτανία.

2. ΣΥΓΚΡΙΣΗ ΙΣΧΥΟΥΣΑΣ ΠΑΡΟΥΣΙΑΣ ΤΗΣ ΠΕΡΙΦΕΡΕΙΑΣ ΗΠΕΙΡΟΥ ΜΕ ΤΟΥΣ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΕΣ ΤΗΣ

2.1. ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ – ΣΤΑΤΙΣΤΙΚΑ ΣΤΟΙΧΕΙΑ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΩΝ

Α) Παρακάτω παρουσιάζεται ένας πίνακας ανάλυσης των βασικών χαρακτηριστικών που περιγράφουν την κατάσταση και την εικόνα των βασικότερων ανταγωνιστών (Ισπανία, Τουρκία, Ιταλία και Γαλλία) .

Οι ανταγωνιστές επιλέχθηκαν βάσει των παρόμοιων προϊοντικών γραμμών που διαθέτουν καθώς και λόγω της ηγετικής τους θέσης ως προς την δυνατότητα προσέλκυσης τουριστικών ρευμάτων από τις χώρες αποστολής επισκεπτών.

Επίσης ενδεικτικά στον ίδιο πίνακα αναλύονται και κάποιοι εγχώριοι προορισμοί («συναγωνιστές») με αρκετά ομοιογενή προϊοντικά χαρακτηριστικά, που δείχνουν να προτιμούνται ιδιαίτερα από εγχώρια τμήματα επισκεπτών που συνδέονται με την ανάπτυξη ετήσιας διάρκειας τουριστικών δραστηριοτήτων. Οι προορισμοί αυτοί (δηλαδή η Μαγνησία και η Ευρυτανία) μπορούν να αποτελέσουν δείκτες αξιολόγησης και παρακολούθησης στην περίπτωση που ο εγχώριος κλάδος παρουσιάσει διαφοροποιήσεις στις αποδόσεις του σε σύγκριση με τους διεθνής ανταγωνιστικούς προορισμούς.

Πίνακας Β-2: Ανάλυση ανταγωνιστών (αλλοδαποί προορισμοί) και συναγωνιστών (εγχώριοι προορισμοί)

	
	ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΕΣ
	ΣΥΝΑΓΩΝΙΣΤΕΣ

	ΧΩΡΕΣ
	ΙΣΠΑΝΙΑ
	ΤΟΥΡΚΙΑ
	ΙΤΑΛΙΑ
	ΓΑΛΛΙΑ
	ΜΑΓΝΗΣΙΑ
	ΕΥΡΥΤΑΝΙΑ

	ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ ΑΝΑ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΤΗ/ ΣΥΝΑΓΩΝΙΣΤΗ 


	
	
	
	
	
	

	ΕΙΚΟΝΑ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥ ΣΤΙΣ ΑΓΟΡΕΣ ΑΠΟΣΤΟΛΗΣ ΕΠΙΣΚΕΠΤΩΝ
	+
	
	+
	+
	+
	+

	ΥΠΑΡΞΗ ΕΝΑΛΛΑΚΤΙΚΩΝ ΔΡΑΣΤΗΡΙΟΤΗΤΩΝ ΜΕ ΣΤΟΧΟ ΤΗΝ ΕΝΙΣΧΥΣΗ ΤΟΥ ΕΤΗΣΙΟΥ ΤΟΥΡΙΣΜΟΥ
	+
	
	+
	+
	+
	+

	ΠΟΙΚΙΛΙΑ ΣΕ ΦΥΣΙΚΟ ΚΑΙ ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΟ ΠΕΡΙΒΑΛΛΟΝ
	+
	+
	+
	+
	+
	+

	ΥΠΟΔΟΜΗ
	+
	
	+
	+
	+
	+

	ΧΡΗΜΑΤΟΔΟΤΗΣΕΙΣ ΔΡΑΣΕΩΝ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΚΑΙ ΥΠΟΔΟΜΩΝ 
	+
	+
	+
	+
	-
	-

	ΚΑΤΑΛΥΜΑΤΑ ΚΑΙ ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ
	+
	
	+
	+
	
	

	ΑΠΟΣΤΑΣΗ ΑΠΟ ΑΓΟΡΕΣ ΑΠΟΣΤΟΛΗΣ ΕΠΙΣΚΕΠΤΩΝ
	+
	-
	+
	+
	+
	+

	ΥΠΑΡΞΗ ΚΑΙ ΑΠΟΔΟΤΙΚΗ ΕΦΑΡΜΟΓΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΩΝ ΣΧΕΔΙΩΝ ΟΙΚΟΝΟΜΙΚΗΣ ΑΝΑΠΤΥΞΗΣ ΚΑΙ ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ
	+
	+
	+
	+
	-
	-

	ΤΟΝΙΖΕΤΑΙ ΤΟ ΧΑΜΗΛΟ ΚΟΣΤΟΣ π.χ ΔΙΑΒΙΩΣΗΣ
	-
	+
	-
	-
	+
	+

	ΚΟΣΤΟΣ ΕΣΩΤΕΡΙΚΩΝ ΜΕΤΑΚΙΝΗΣΕΩΝ
	-
	
	-
	-
	+
	+

	ΙΔΙΑΙΤΕΡΑ ΣΗΜΑΝΤΙΚΑ ΔΙΕΘΝΗ ΚΑΙ ΜΟΝΑΔΙΚΑ - ΓΕΓΟΝΟΤΑ ή ΔΙΟΡΓΑΝΩΣΕΙΣ ΠΟΥ ΣΥΝΕΒΑΛΛΑΝ ΠΡΟΣΦΑΤΑ ή ΘΑ ΣΥΜΒΑΛΛΟΥΝ ΣΤΗΝ ΑΝΑΔΕΙΞΗ
	+
	
	
	
	
	

	ΚΑΤΑΣΤΑΣΗ ΤΟΥ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ ΣΕ ΣΧΕΣΗ ΜΕ ΤΗΝ ΦΥΣΙΚΗ ΚΑΙ ΠΟΛΙΤΙΣΤΙΚΗ ΚΛΗΡΟΝΟΜΙΑ
	
	+
	
	
	+
	+

	ΚΟΡΕΣΜΟΣ ΚΑΙ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΗ ΕΠΙΒΑΡΥΝΣΗ ΠΕΡΙΟΧΩΝ ΤΟΥ ΠΡΟΟΡΙΣΜΟΥ ΣΕ ΒΑΡΟΣ ΤΗΣ ΠΟΙΟΤΗΤΑΣ 
	-
	
	
	
	
	

	ΚΑΛΗ ΟΡΓΑΝΩΣΗ ΚΑΙ ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΑ ΜΕ ΤΑ ΔΙΚΤΥΑ ΔΙΑΝΟΜΗΣ 
	+
	+
	+
	+
	-
	-

	ΤΡΟΜΟΚΡΑΤΙΑ ΚΑΙ ΑΝΑΣΦΑΛΕΙΑ
	
	-
	
	
	
	

	ΥΓΙΕΙΝΗ ΚΑΙ ΑΣΦΑΛΕΙΑ ΕΠΙΣΚΕΠΤΩΝ
	
	-
	-
	
	
	

	ΠΟΙΟΤΗΤΑ ΠΡΟΣΦΕΡΟΜΕΝΩΝ ΥΠΗΡΕΣΙΩΝ, ΠΡΟΣΩΠΙΚΟ ΚΑΙ ΕΞΕΙΔΙΚΕΥΣΗ
	
	-
	
	-
	
	


Επεξήγηση των συμβόλων του πίνακα: Όπου (+) = Ο προορισμός ενισχύεται λόγω της ύπαρξης του συγκεκριμένου χαρακτηριστικού, όπου (-) = Ο προορισμός αποδυναμώνεται λόγω του χαρακτηριστικού, όπου κενό ( )= Ο προορισμός παρουσιάζει διαφοροποιήσεις (ενίσχυση σε ορισμένες περιοχές και αποδυνάμωση σε άλλες)

Στους πίνακες που ακολουθούν παρουσιάζονται συγκριτικά στοιχεία αναφορικά με την τουριστική ζήτηση των Νομών Ιωαννίνων, Μαγνησίας και Ευρυτανίας, όπως προκύπτουν από την ανάλυση των διανυκτερεύσεων στις συγκεκριμένες περιοχές. 

Πίνακας Β-3: Μέση ετήσια πληρότητα στα ξενοδοχειακά καταλύματα για τους Νομούς Ιωαννίνων, Μαγνησίας και Ευρυτανίας

	
	ΕΤΟΣ
	ΜΕΤΑΒΟΛΗ

	Νομός
	1997
	1998
	1999
	2000
	98/97
	99/98
	00/99

	Ιωαννίνων
	43,91%
	43,61%
	42,67%
	-
	-1,05
	-0,3
	-0,95

	Μαγνησίας
	42,66%
	44,45%
	46,18%
	-
	2,04
	1,79
	1,15

	Ευρυτανίας
	34,46%
	36,46
	32,68
	-
	-6,29
	2
	-3,79


· Πηγή: ΕΟΤ, Στατιστικά στοιχεία

Μεγαλύτερη τουριστική κίνηση παρουσιάζεται στον Νομό Μαγνησίας, ενώ ακολουθεί ο Νομός Ιωαννίνων. Θα πρέπει να αναφερθεί όμως ότι και στους δύο Νομούς παρατηρείται ότι η τουριστική κίνηση καλύπτει περίπου το ήμισυ των δυνατοτήτων των περιοχών σε τουριστικά καταλύματα. Σημαντικότερη αύξηση των διανυκτερεύσεων παρατηρείται στον Νομό Ευρυτανίας, ο οποίος έχει και τον μικρότερο αριθμό διανυκτερεύσεων από αλλοδαπούς και εγχώριους τουρίστες, επομένως παρουσιάζει υψηλότερες δυνατότητες ανάπτυξης. 

Πίνακας Β-4: Σύνολο διανυκτερεύσεων αλλοδαπών τουριστών σε ξενοδοχειακά καταλύματα στους Νομούς Ιωαννίνων, Μαγνησίας και Ευρυτανίας

	
	ΕΤΟΣ
	ΜΕΤΑΒΟΛΗ

	Νομός
	1997
	1998
	1999
	2000
	98/97
	99/98
	00/99

	Ιωαννίνων
	57.914
	64.648
	52.429
	53.931
	11,63%
	-18,90%
	2,86%

	Μαγνησίας
	426.578
	463.019
	449.194
	476.322
	8,54%
	-2,99%
	6,04%

	Ευρυτανίας
	1.175
	2.258
	1.362
	2.502
	92,17%
	-39,68%
	83,7%


· Πηγή: ΕΟΤ, Στατιστικά στοιχεία

Οι Νομοί Ιωαννίνων και Ευρυτανίας προσελκύουν κατά κύριο λόγο εγχώριο τουρισμό, όπως προκύπτει από τους πίνακες. 

Πίνακας Β-5: Σύνολο διανυκτερεύσεων ημεδαπών τουριστών σε ξενοδοχειακά καταλύματα στους Νομούς Ιωαννίνων, Μαγνησίας και Ευρυτανίας

	
	ΕΤΟΣ
	ΜΕΤΑΒΟΛΗ

	Νομός
	1997
	1998
	1999
	2000
	98/97
	99/98
	00/99

	Ιωαννίνων
	348.952
	324.289
	396.403
	423.843
	-7,06
	0,22
	0,07

	Μαγνησίας
	598.231
	615.996
	665.308
	582.698
	0,3
	0,8
	0,9

	Ευρυτανίας
	111.912
	115.467
	108.433
	122.485
	0,3
	-0,6
	0,13


· Πηγή: ΕΟΤ, Στατιστικά στοιχεία

Οπως φαίνεται από τα στοιχεία των πινάκων,  ανάμεσα σε ομοειδείς νομούς ο ανταγωνισμός στην Ελλάδα δείχνει να είναι ιδιαίτερα έντονος, με κύριους ανταγωνιστές τους Νομούς Μαγνησίας, Ευρυτανίας. Ανταγωνισμός αναπτύσσεται επίσης και με τον Νομό Πιερίας.  

Οι Νομοί Μαγνησίας και Ευρυτανίας παρουσιάζουν έντονη τουριστική ανάπτυξη, με τον Νομό Ευρυτανίας να βρίσκεται στο ανώτερο άκρο. Στο Νομό αυτό, με επίκεντρο το χιονοδρομικό κέντρο του Καρπενησίου, έχουν αναπτυχθεί σύγχρονες ξενοδοχειακές μονάδες υψηλού επιπέδου, οι οποίες προσφέρουν υπηρεσίες με καλή συσχέτιση τιμής- ποιότητας. 

Αντίστοιχα ο Νομός Μαγνησίας έχει αναπτυχθεί σημαντικά τα τελευταία χρόνια προσελκύοντας όλο και μεγαλύτερο αριθμό τουριστών. Η περιοχή του Πηλίου διαθέτει πλούσιο φυσικό περιβάλλον, με ποικιλία δραστηριοτήτων για τους τουρίστες. Στην περιοχή λειτουργούν κυρίως αναπαλαιωμένοι ξενώνες και ξενοδοχεία τα οποία προσφέρουν πολύ καλή ποιότητα υπηρεσιών σε λογικές τιμές. Το Πήλιο έχει καταφέρει να προσελκύει τουρισμό καθ’ όλη τη διάρκεια του έτους, καθώς συνδυάζει θάλασσα και πλούσια ορεινή ομορφιά. 

Ο Νομός Πιερίας αποτελούσε παραδοσιακό καλοκαιρινό τουριστικό προορισμό για αλλοδαπούς τουρίστες κυρίως των Ανατολικών χωρών. Τα τελευταία χρόνια γίνεται μια προσπάθεια για αναβάθμιση των προσφερόμενων υπηρεσιών με σκοπό να επεκτείνουν την τουριστική περίοδο και να προσελκύσουν τουρίστες υψηλότερων εισοδημάτων. Στα πλαίσια αυτής της ανάπτυξης, πραγματοποιήθηκαν ενέργειες αξιοποίησης του Λιτόχωρου και του Ολύμπου καθώς και εκμετάλλευση εγκατελλημένων χωριών όπως ο Αγ. Παντελεήμονας. 

Β) Η Περιφέρεια Ηπείρου δεν δείχνει να έχει καταφέρει μέχρι τώρα να διαφοροποιηθεί σημαντικά από τον ανταγωνισμό, ενώ παράλληλα δεν έχει προβληθεί ως τουριστικός προορισμός σε σημαντικό βαθμό στην Ελληνική επικράτεια. Η τρέχουσα προσφορά και ζήτηση του τουριστικού της προϊόντος γενικά θεωρείται  χαμηλή (με εξαίρεση την Πάργα, το Μέτσοβο και το Ζαγόρι), σε σχέση με τους ανταγωνιστές της. 

Παράλληλα, η περιοχή της Ηπείρου βρίσκεται σε χαμηλότερα επίπεδα ανάπτυξης σε σχέση με τον ανταγωνισμό, τόσο σε θέματα υποδομών όσο και σε θέματα τουριστικής προβολής. Οι υπόλοιποι ανταγωνιστικοί με την Περιφέρεια προορισμοί δείχνουν να έχουν αναπτύξει ένα σωστό δίκτυο τουριστικών υποδομών και ένα πολύ καλό τουριστικό  κύκλωμα τόσο προβολής όσο και προώθησης το οποίο τους επιτρέπει να έχουν τον αναμενόμενο (η τουλάχιστον να είναι κοντά στον στόχο τους) τουρισμό.

Ο προορισμός της Περιφέρειας Ηπείρου ενώ θα μπορούσε να διαφοροποιηθεί αισθητά από τους ανταγωνιστές της,  δεν έχει αναδείξει ακόμη μια ξεχωριστή εικόνα ή φυσιογνωμία. Η εικόνα αυτή παράλληλα με την υποστήριξη από κατάλληλες τουριστικές προϊοντικές γραμμές (π.χ ανάπτυξη και ανάδειξη μοναδικών φυσικών, πολιτιστικών ή τεχνητών ανταγωνιστικών πλεονεκτημάτων ανά νομό της Περιφέρειας) θα οδηγούσε στην διεύρυνση των μεριδίων αγοράς της. 

Προβλήματα επίσης υπάρχουν και στην αναβάθμιση του επιπέδου τιμής - ποιότητας. Οι επισκέπτες θεωρούν την περιοχή υπό ανάδειξη και οι τιμές των τουριστικών προϊόντων (καταλύματα, πολιτιστικά ιδρύματα και χώροι επίσκεψης, καταστήματα λιανικής) επηρεάζονται και από το επίπεδο του κόστους διαβίωσης στην περιοχή. Η συγκράτηση των τιμών σε χαμηλά επίπεδα και παράλληλα η διατήρηση του επιπέδου ποιότητας σε ένα μέτριο και άνω επίπεδο θα πρέπει να είναι το κύριο μέλημα της στρατηγικής των αρμόδιων διοικητικών και επαγγελματικών φορέων. Ο προορισμός της Περιφέρειας Ηπείρου θα πρέπει να επωφεληθεί και να αποσπάσει μερίδιο αγοράς από την προβλεπόμενη τουριστική οικονομική ανάπτυξη (προβλέψεις Παγκόσμιου Οργανισμού Τουρισμού για το 2000-2010 (με μέσο ρυθμό ετήσιας αύξησης π.χ στις αφίξεις αλλοδαπών κατά 2,5%) καθώς και από την διοργάνωση διεθνών γεγονότων όπως οι Ολυμπιακοί Αγώνες του 2004). 

Στόχος λοιπόν, είναι μέσω της αναδιοργάνωσης της Περιφέρειας Ηπείρου ως τουριστικού προορισμού και μέσω της διαδικασίας προβολής η περιοχή να γίνει περισσότερο ανταγωνιστική. 

Σχετικά με τους σημαντικότερους ανταγωνιστές έχουμε να παρατηρήσουμε ότι κατά την διάρκεια της δεκαετίας του ’90: 

· Έχουν βελτιωθεί τα δίκτυα μεταφοράς επιβατών και οι υποδομές 

· Περιορίστηκαν τα καταλύματα ενός και δύο αστέρων και αυξήθηκαν οι μονάδες τεσσάρων και τριών αστέρων

· Δόθηκε έμφαση στο τμήμα αγοράς  «επισκέπτες εκδρομών (ή τριημέρου)» ή «μικρής διάρκειας χειμερινές αποδράσεις» μια και η κοντινή απόσταση των ανταγωνιστών, αποτελεί βασικό κίνητρο επιλογής τους από τους επισκέπτες

· Επεκτάθηκε η ποικιλία στις προϊοντικές γραμμές τους. Ο εαρινός τουρισμός διακοπών και οι ετήσιες τουριστικές δραστηριότητες που δεν συνδέονται με τις διακοπές των εργαζομένων και σχολείων, ενισχύθηκαν με προϊοντικές επενδύσεις όπως γήπεδα γκολφ, συνεδριακά κέντρα, θεματικά πάρκα, επενδύσεις για την ανάπτυξη του περιηγητικού τουρισμού, του τουρισμού Υγείας (ιαματικά Λουτρά και Πηγές και κέντρα θαλασσοθεραπείας) καθώς και από σύγχρονες χιονοδρομικές εγκαταστάσεις. Παράλληλα δόθηκε έμφαση στον πολιτιστικό τουρισμό (τουρισμός ιστορικών πόλεων ή πόλεων πολιτιστικής κληρονομιάς) και στον τουρισμό πόλεων ή τον τουρισμό αγορών (Shopping).

Αναλυτικότερα οι προϊοντικές γραμμές, οι οικονομικοί δείκτες αποδόσεων και οι τωρινοί και μελλοντικοί στόχοι των Ανταγωνιστών από την Ευρώπη, παρουσιάζονται στον ακόλουθο πίνακα:.

Πίνακας Β-6: Προϊοντικές γραμμές, οικονομικοί δείκτες αποδόσεων και τωρινοί και μελλοντικοί στόχοι Ευρωπαϊκού ανταγωνισμού

	
	ΧΩΡΕΣ

	Προϊοντικές Γραμμές, δείκτες αποδόσεων και στόχοι
	Ισπανία
	Τουρκία
	Ιταλία
	Γαλλία

	Ήλιος, παραλία και θάλασσα
	( το 69% των συνολικά αφιχθέντων Γερμανών, Άγγλων, Γάλλων και Ιταλών το εκφράζουν ως βασικό κίνητρο
	( το 90% των συνολικά αφιχθέντων Γερμανών (Γε), Άγγλων (Β), Γάλλων (Γα) και Αυστριακών (Α) το εκφράζουν ως βασικό κίνητρο
	(
	(

	Περιηγητικός Τουρισμός
	( 7%
	(40% Γε,Β, 45%Γα, 8% Α
	(
	(

	Τουρισμός Πόλεων
	( 8%
	( 9% Γε, 28% Γα, 2,5% Β, 5 Α
	(
	(

	Οικολογικός Τουρισμός
	(
	(
	(
	(

	Τουρισμός Υγείας
	(
	(
	(
	(

	Αθλητικός Τουρισμός
	(
	(
	(
	(

	Θαλάσσιος Τουρισμός
	(
	(
	(
	(

	Ορεινός Τουρισμός
	(
	(
	(
	(

	Χειμερινός τουρισμός χιονοδρομικών κέντρων
	(
	
	(
	(

	Συνεδριακός Τουρισμός και τουρισμός εκδηλώσεων
	(
	(
	(
	(

	Τουρισμός τεχνητών αξιοθέατων  ή Θεματικών Πάρκων
	(
	
	
	(

	Πολιτιστικός Τουρισμός
	
	
	(
	(

	Τωρινοί στόχοι
	Ποιοτική διαφοροποίηση στα δίκτυα μεταφορών και στις υποδομές και στην προώθηση των εναλλακτικών μορφών τουρισμού
	Ανάπτυξη υποδομών, έλεγχος χρήσεων γης, προώθηση προγραμμάτων επενδύσεων, συνεργασία με ιδιωτικές επιχειρήσεις και εντατικοποίηση της Προβολής στο Εσωτερικό και Εξωτερικό.
	Υποστήριξη των επιχειρηματιών και των αδύναμων περιφερειών με δάνεια και επιχορηγήσεις
	Πολιτισμός και η ανάδειξή στο χώρο της Γαλλίας. Θαλάσσιος Τουρισμός στην Βρετάνη, στην Νότια Γαλλία  και Νορμανδία. Τουρισμός υπαίθρου στην ηπειρωτική Γαλλία και Γαστρονομία και οινογευσία στο Μπορντό. Ανάδειξη των Μουσείων της Γαλλίας.

	Μελλοντικοί στόχοι
	Βελτίωση των οδικών και σιδηροδρομικών δικτύων και υποδομών. Βελτίωση των καταλυμάτων , εστιατορίων, σταθμών εισόδου και εξόδου επισκεπτών. Δυναμική παρουσίαση και εφαρμογή σχεδίων Μάρκετινγκ.
	Από το 1989 σε συνεργασία με την Παγκόσμια Τράπεζα στην Τουρκία προωθείται η Βιολογική και περιβαλλοντική τεχνολογία (συστήματα ύδρευσης και αποχέτευσης κ.ά). Αναβάθμιση Αεροδρομίων και Χειμερινών κέντρων (π.χ του Uludag) με εμπορικά κέντρα, κινηματογράφους, 12 ξενοδοχεία 5 αστέρων, εστιατόρια, αγωγούς ύδρευσης και αποχέτευσης. Προώθηση μορφών τουρισμού που αφορούν την Ποδηλασία, περιηγήσεις, εξερευνήσεις π.χ σπηλαίων, διάσχιση ποταμών, ιστιοπλοία

Προβολή της χώρας στα πλαίσια των «Δρόμων του Μεταξιού» με έμφαση στον οικοτουρισμό, τα θρησκευτικά μνημεία διαφόρων πολιτισμών  και τις αρχαιότητες.
	Στόχος η ποιοτική διαφοροποίηση βάσει των πολιτιστικών και φυσικών της πόρων και η παράλληλη προβολή των προϊοντικών ποικιλιών . Ιδιαίτερη έμφαση στην συντήρηση και ανάδειξη των ιστορικών και πολιτιστικών της στοιχείων
	Βελτίωση σιδηροδρομικού δικτύου και δρομολόγηση δικτύων υπερταχείας.

Αναβάθμιση σταθμών, τούνελ (Mont Blanc, Mercantour, Μάγχης)  λιμανιών (Μασσαλίας) . Κατασκευή τεχνοπόλεων-πάρκων, αναβάθμιση παραθεριστικών θέρετρων (Cap D’ Agde). Κατασκευή πάρκων αναψυχής (Μονπελιέ) με ενυδρεία, πατινάζ, πάρκα. Ανάπτυξη υποδομών για συνέδρια και εκθέσεις (Μονακό 48000 τ.μ, Νίκαια 50000 τα,μ, Κάνες 7000 τ.μ)

	Βασικά Τμήματα Αγοράς
	90% ευρωπαίοι. Περίπου 44 ετών

Μεγαλύτερες ηλικίες στον Τουρισμό Υγείας και Οικολογικό τουρισμό

Νεαροί στον Τουρισμό τον Ορεινό των Χιονοδρομικών Κέντρων και των Συνεδρίων. Μεσαίου και Υψηλού εισοδήματος.

Γερμανοί (24%), Βρετανοί (24%), Γάλλοι (13%) και Ιταλοί (6%)
	Κυρίως Ευρωπαίοι μέσης ηλικίας 40 ετών.

Γερμανοί (40%), Βρετανοί (13%), Γάλλοι (6%) και Αυστριακοί (6%).

Μεγαλύτερες ηλικίες στον Τουρισμό Υγείας, συνεδρίων, περιήγησης και Ορεινό τουρισμό.

Νεαροί στον Τουρισμό τον και του Ήλιου, Θάλασσας. 

Μεσαίου (Υγείας και Συνεδρίων) και Υψηλού εισοδήματος (Αθλητικός, Θαλάσσιος, και Ήλιος, Θάλασσα) επισκέπτες. Χαμηλού εισοδήματος στον περιηγητικό και ορεινό τουρισμό.
	Κυρίως Ευρωπαίοι μέσης ηλικίας 45 ετών.

Γερμανοί (44%), Αυστριακοί (10%) Γάλλοι (7%) και Βρετανοί (5%) 

Μεγαλύτερες ηλικίες στον Οικολογικό, Ορεινό, Περιηγητικό, Θαλάσσιο και Τουρισμό Πόλεων.

Νεαροί στον Τουρισμό τον Συνεδριακό, τον Τουρισμό τον Αθλητικό και χιον. Κέντρων και του Ήλιου, Θάλασσας. 

Μεσαίου (όλες οι υπόλοιπες κατηγορίες) και Υψηλού εισοδήματος (Θαλάσσιος τουρισμός, Αθλητικός και Χιονοδρομικών κέντρων) επισκέπτες. Χαμηλού εισοδήματος στον τουρισμό Υγείας
	Γερμανοί (20,4%), Βρετανοί (16%)

Ολλανδοί (15,6%)

Βέλγοι (12,5%)

Ιταλοί (8,6%)

	Αφίξεις 
	47 εκατ. Αλλοδαποί

23 εκατ. Ημεδαποί
	
	5η χώρα στον κόσμο με τις περισσότερες αφίξεις
	73 εκατ. Επισκ.

	Πόροι
	14.000 ξενοδοχειακά καταλύματα

7869,4 χιλιόμετρα ακτών

268 μαρίνες με 78031 θέσεις σκαφών

20 λιμάνια φιλοξενίας κρουαζιερόπλοιων

28 χιονοδρομικά κέντρα με πίστες 750 χιλιομ. Συνολικά

220 γήπεδα γκολφ

11 εθνικά πάρκα (174,714 εκταρίων)

96 φυσικά πάρκα (2372716 εκταρίων)

20 θεματικά πάρκα

18 φορείς διοργάνωσης εκθέσεων (256 εκθέσεις το έτος)
	Το νομοθετικό πλαίσιο για την ενθάρρυνση του Τουρισμού το 1982, οδήγησε στην ανάπτυξη υποδομών και στην προσέλκυση επενδυτών. Παραχώρηση Δημόσιων εκτάσεων στους επενδυτές.
	Πολλά πολιτιστικά αξιοθέατα . καλή οργάνωση στα Μουσεία. Η Ιταλία επέκτεινε το ωράριο λειτουργίας των μουσείων της ακόμη και κατά  την διάρκεια της νύχτας, με αποτέλεσμα να αυξηθεί η Ζήτηση κατά 30%.
	Παραλίες, βουνά, όμορφη εξοχή, ιστορικά μνημεία και πολιτιστικά αξιοθέατα

(40000 ιστορικά μνημεία και 40000 θρησκευτικά μνημεία).

Θεματικά πάρκα (Disneyland) και ανεπτυγμένο Τουρισμό Πόλεων (Παρίσι).

49500 ξενοδοχεία διαφόρων κατηγοριών.

Άλπεις και Κυανή Ακτή

95 λουτροπόλεις με 550.000 επισκέπτες ετησίως. 511 γήπεδα γκολφ, 36  δημόσια πάρκα, 7 εθνικοί δρυμοί και πάνω από 20 θεματικά πάρκα

	Κύρια περίοδος επισκέψεων
	Μάιος- τέλη Αυγούστου

Αντιμετώπιση εποχικότητας με την προσέλκυση του επαγγελματικού τουρισμού και οι σχετικές με το τμήμα αυτό υποδομές. Έμφαση στον Περιηγητικό τουρισμό και τουρισμό Πόλεων
	Μάιος- τέλη Αυγούστου.  Έμφαση στον Περιηγητικό τουρισμό και τουρισμό Πόλεων με σκοπό την άμβλυνση της εποχικότητας . Υψηλή εποχικότητα λόγω εξάρτησής της από τον εαρινό τουρισμό των διακοπών. Τουρισμός για Αγορές-ψώνια από Βαλκάνια και Ανατ. Ευρώπη καθ΄ όλη την διάρκεια του έτους.
	Μάιος- τέλη Αυγούστου.  Έμφαση στον Περιηγητικό τουρισμό , τουρισμό χιονοδρομικών κέντρων και τουρισμό Υγείας με σκοπό την άμβλυνση της εποχικότητας .Ιδιαίτερα ο Τουρισμός Πόλεων συμβάλλει στην άμβλυνση της εποχικότητας.
	

	Κύρια μέσα μεταφοράς
	Αεροπλάνο

ΙΧ (Ορεινός και οικογενειακός τουρισμός θεματικών πάρκων) 6-8 ώρες από την Γερμανία
	Αεροπλάνο

ΙΧ (οικολογικός περιηγητικός)


	1. ΙΧ (8,5 εκατ. Επισκέπτες) (Ορεινός, Αθλητικός). 6-8 ώρες απόσταση από την Γερμανία 

2. Αεροπλάνο (τουρισμός Πόλεων)
	

	Διοργάνωση ταξιδιού
	21 εκατ. Τουρίστες Όλες οι προϊοντικές γραμμές εκτός Ορεινού και θεματικών Πάρκων
	Πάνω από 73% σε όλες τις προϊοντικές γραμμές
	Πάνω από 50% σε όλες τις προϊοντικές γραμμές εκτός από τον Ορεινό Τουρισμό
	

	Διάρκεια παραμονής
	Μέσος όρος: 11, 8 νύχτες οι Ευρωπαίοι (Ελάχιστο όριο 3 νύχτες και άνω)
	12 ημέρες
	9,2 νύκτες
	

	Μέση δαπάνη επισκεπτών κατά την διαμονή τους
	100 Ευρώ ανά διανυκτέρευση (οι οπαδοί του Ήλιου, Θάλασσας)
	Άνω των 100 Ευρώ ανά διανυκτέρευση (εκτός από τον τουρισμό πόλεων και τον οικολογικό)
	
	

	Στρατηγικές προβολής 
	Σχεδιασμός σε εθνικό και περιφερειακό επίπεδο των εντύπων. Τα έντυπα παρουσιάζουν διάφορες περιοχές και προωθείται ο εναλλακτικός τουρισμός. Ηλεκτρονική διαφήμιση και πληρωμένες εκπομπές στα ΜΜΕ. Έντυπη διαφήμιση. Υπαίθριες διαφημίσεις σε όλες τις τουριστικές Αγορές της Ευρώπης. Συμμετοχή σε όλες τις διεθνείς τουριστικές εκθέσεις 
	Προβολή της Τουρκίας ως προορισμού για διακοπές όλο τον χρόνο. Ιδιαίτερα εντατική Προβολή και μείωση τιμών για διακοπές εκτός περιόδου τουριστικής αιχμής.

Σημαντική παρουσία σε Εκθέσεις. Έντονη διαφήμιση σε επαγγελματικά και τουριστικά έντυπα. Υπαίθριες διαφημίσεις και τηλεοπτικές ταξιδιωτικές εκπομπές.

Προβολή της χώρας ως λίκνο πολιτισμού και χώρα του ήλιου που κυριαρχεί κατά την διάρκεια όλου του έτους
	Η Προβολή έχει αναληφθεί από τον ENIT σε συνεργασία με τις Περιφέρειες. Στόχος η προώθηση των εναλλακτικών μορφών τουρισμού και ειδικότερα τις επισκέψεις σε μικρές υπαίθριες πόλεις, σε αγροικίες και σε κέντρα υγείας. Χρήση πολυμέσων, ηλεκτρονική διαφήμιση στα Μ.Μ.Ε, οργάνωση συναντήσεων μεταξύ αλλοδαπών πελατών και Ιταλών Διοργανωτών και επιχειρηματιών. Παρουσίαση της Ιταλίας σε διεθνείς Τουριστικές Εκθέσεις
	Σημαντική παρουσία σε τουριστικές Εκθέσεις. Ιδιαίτερα καλαίσθητα και καλοσχεδιασμένα έντυπα προβολής. Τα έντυπα περιλαμβάνουν οδηγούς καταλυμάτων, τουριστικούς οδηγούς, οδηγούς εστιατορίων, οδηγούς πολιτιστικών δραστηριοτήτων και ειδικών μορφών όπως γαστρονομίας, τουρισμού πόλεων, οινογευσίας και περιπατητικού τουρισμού


3. ΝΕΟ ΤΟΥΡΙΣΤΙΚΟ ΥΠΟΔΕΙΓΜΑ ΓΙΑ ΤΗΝ ΑΝΤΙΜΕΤΩΠΙΣΗ ΤΟΥ ΑΝΤΑΓΩΝΙΣΜΟΥ

Σε γενικές γραμμές η απαιτούμενη ευελιξία για την αντιμετώπιση της κρίσης που έπληξε τον διεθνή τουρισμό θα πρέπει να ανταποκρίνεται στα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά και τις τάσεις της ζήτησης, όπως διαμορφώνονται στην τουριστική αγορά, σύμφωνα και με τις περισσότερες διαπιστώσεις των διεθνών αναλύσεων. Τα κυριότερα χαρακτηριστικά αυτά είναι:

· συντομότερη παραμονή κατά τις διακοπές

· μεγαλύτερη διάσπαση των διακοπών σε τμήματα, λόγω μείωσης ωρών εργασίας και αύξησης των ημερών αμειβόμενης άδειας

· αυξημένη ζήτηση για ειδικά προσαρμοσμένες διακοπές, τάση που διευκολύνεται από τη χρήση νέων τεχνολογιών (ιντερνέτ, κλπ.)

· σχετική αύξηση της ζήτησης για ξενοδοχεία υψηλών κατηγοριών και για μη συμβατικά ξενοδοχειακά καταλύματα

· μεταστροφή από τις "διακοπές δραστηριοτήτων" προς τις "διακοπές εμπειριών", ακολουθώντας γενικότερα καταναλωτικά πρότυπα, με εμπειρία συμμετοχής, η οποία παράγει νέα γνώση και αυθεντικές συγκινήσεις

· αυξημένος αριθμός των τουριστών τρίτης ηλικίας

· μείωση του χρόνου προκράτησης

· αυξημένη σημασία που αποδίδεται στις τουριστικές δραστηριότητες ως προς τη βιώσιμη ανάπτυξη και τις αρχές δίκαιων συναλλαγών

· εμφάνιση αναδυόμενων προορισμών, γεγονός που προτρέπει τους άλλους προορισμούς να αναθεωρήσουν το σχεδιασμό των προϊόντων τους

· αυξημένες ευκαιρίες για προορισμούς με χαλαρά εμπόδια εισόδου στα σύνορα

· περισσότερο σύνθετη τμηματοποίηση της ζήτησης λόγω επικάλυψης των παραδοσιακών σκοπών ταξιδιού.

Σύμφωνα με τα συλλεχθέντα στοιχεία από διεθνείς τουριστικούς οργανισμούς, τα βασικά κριτήρια επιλογής ενός προορισμού είναι τα ακόλουθα*:

· Ασφάλεια 

· Τιμή

· Ποιότητα σε σχέση με την τιμή (value for money)

· Εγγύτητα και ευκολία πρόσβασης στον τελικό προορισμό

· Εναλλακτικές επιλογές δραστηριοτήτων στον προορισμό

* Ελληνικός Οργανισμός Τουρισμού

Οι εντυπώσεις (αντίληψη) για την Ελλάδα ως τουριστικού προορισμού, όπως αυτές αποτυπώνονται από τους επισκέπτες συνοψίζονται ακολούθως:

· Απλότητα

· Ασφαλής προορισμός (περισσότερο στα νησιά και λιγότερο στην ενδοχώρα)

· Γραφικότητα και ποικιλία προορισμών

· Σχετική ποιότητα για την τιμή που προσφέρεται το τουριστικό προϊόν 

· Όχι ιδιαίτερα υψηλού επιπέδου καταλύματα

· Έλλειψη οργάνωσης

Τα παράπονα των τουριστών που επισκέπτονται την Ελλάδα εστιάζονται κατά κύριο λόγο στην ποιότητα των προσφερομένων καταλυμάτων καθώς επίσης και στις υφιστάμενες συγκοινωνιακές υποδομές, τόσο σε επίπεδο υπηρεσιών, όσο και σε ποιότητα εγκαταστάσεων και μέσων (αεροδρόμια, λιμάνια, πλοία, κ.α.)

Οι νέες επιχειρηματικές στρατηγικές (συμμαχίες, εξαγορές και συγχωνεύσεις) και προτεραιότητες (μείωση διαρθρωτικού κόστους, εξορθολογισμός οικονομικής διαχείρισης, εφαρμογή ειδικευμένων μεθόδων μάρκετινγκ), οι τεχνολογικές εξελίξεις και οι μεταβολές στα συστήματα διανομής, οι ανακατατάξεις στις αερομεταφορές έχουν στόχο την προσαρμογή στις νέες συνθήκες και τις νέες απαιτήσεις.

Η παρουσία ισχυροποιημένων διεθνών παικτών στην τουριστική αγορά επιτάσσει για τους προορισμούς να διαμορφώσουν τις προϋποθέσεις για δυναμική συμμετοχή στον οξυμένο ανταγωνισμό, να προτείνουν ανανεωμένα προϊόντα, εφαρμόζοντας ευέλικτες πρακτικές και χρησιμοποιώντας αποτελεσματικούς μηχανισμούς. 
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