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Περίληψη

Η παρούσα εργασία από τελεί μία προσπάθεια ώστε να γίνει αντιληπτό στο ευρύ κοινό η σημασία της Εικόνας του Προορισμού για την Τουριστική του Προβολή και Ανάπτυξη των προορισμών, και πιο συγκεκριμένα για τον Προορισμό της Καβάλας. Μάλιστα γίνεται ιδιαίτερη αναφορά στον τρόπο με τον οποίο η κατασκευή της Εικόνας μπορεί να αποτελέσει ένα δυναμικό και αποτελεσματικό εργαλείο για την προώθηση προορισμών Αστικού Τουρισμού.

Για τον σκοπό αυτό, η εισαγωγή είναι αφιερωμένη αφ’ ενός στις εξελίξεις στον χώρο του αστικού τουρισμού και αφ’ ετέρου στην σημασία, τα χαρακτηριστικά, τον ρόλο και τις δυνατότητες μιας Επιτυχημένης Εικόνας Προορισμού. Στην συνέχεια γίνεται ιδιαίτερη αναφορά στην περιοχή της Καβάλας, σε μία προσπάθεια να αναλυθούν τα στοιχεία που προέκυψαν από έρευνα που έχει διεξαχθεί για αυτό το σκοπό, και να δοθούν λύσεις στα προβλήματα που σχετίζονται με την Τουριστική Προβολή της περιοχής.
Λέξεις κλειδιά: Αστικός Τουρισμός, Τουριστική Προβολή, Εικόνα του Προορισμού
Εισαγωγή

Παρά το γεγονός ότι ο τουρισμός ως δραστηριότητα είναι γενικά συνδεδεμένος με την απόκτηση νέων εμπειριών ωστόσο συναντούμε ένα παράδοξο φαινόμενο: η συντριπτική πλειοψηφεία των τουριστών προέρχεται από αστικές ή ημιαστικές περιοχές και επιλέγει να επισκέπτεται αστικούς ημιαστικούς προορισμούς σχεδόν στο σύνολό της (Hudman & Jackson, 2002)! 
Το παράδοξο αυτό φαινόμενο ίσως να γίνεται ευκολότερα κατανοητό αν λάβουμε υπ’ όψιν ότι οι πόλεις που συγκεντρώνουν το ενδιαφέρουν το ενδιαφέρον των τουριστικών ρευμάτων έχουν αναπτύξει κάποια ιδιαίτερα χαρακτηριστικά όπως η αρχιτεκτονική, ο τρόπος ζωής, το βιοτικό επίπεδο ή ακόμα και η φήμη. Με αυτόν τον τρόπο έχουν καταφέρει να αναπτύξουν κάποιο ή κάποια μοναδικά χαρακτηριστικά και έτσι μία επίσκεψη σε αυτές να αποτελεί στην ουσία μία νέα εμπειρία.
Η ανάπτυξη έντονης τουριστικής δραστηριότητας μέσα σε αστικές περιοχές συμπίπτει χρονικά με μία περίοδο κατά την οποία οι κλασικές αστικές οικονομικές δραστηριότητες εμφανίζουν έντονη ύφεση, αν όχι μαρασμό (Law, 2000). Δραστηριότητες όπως η βιομηχανία και η βιοτεχνία σιγά – σιγά παραχωρούν την θέση τους στον τριτογενή τομέα παραγωγής, δηλαδή τις υπηρεσίες και ειδικότερα στον τουρισμό.
Ο Αστικός Τουρισμός

Ο αστικός τουρισμός, είναι μία εναλλακτική μορφή τουρισμού που έχει αρχίσει να αναπτύσσεται από την δεκαετία του ’80, και μέχρι σήμερα διατηρεί αυξητικές τάσεις. Όπως η ονομασία του φανερώνει πρόκειται για τουριστική δραστηριότητα που λαμβάνει χώρα κυρίως εντός αστικών και ημιαστικών κατοικημένων περιοχών. Η οικονομική του σημασία είναι τεράστια τόσο για την εθνική οικονομία της κάθε χώρας αλλά πολύ περισσότερο για την οικονομική ευμάρεια σε τοπικό και περιφερειακό επίπεδο, ενώ πολλοί αναγνωρίζουν σε αυτόν μία τάση που θα μπορούσε να βοηθήσει στην ανάπτυξη των αστικών κέντρων της περιφέρειας (Hall, 1987).

Αναλυτικότερα θα μπορούσαμε να πούμε ότι ο αστικός τουρισμός έχει ορισμένα συγκεκριμένα χαρακτηριστικά. Έτσι από άποψη κινήτρων αυτά εντοπίζονται σε:
1. Επαγγελματικούς λόγους
a. Συνέδρια

b. Εκθέσεις

2. Διασκέδαση – Ψυχαγωγία

3. Επίσκεψη φίλων και συγγενών
Ενώ σε ότι αφορά τα μεγέθη του μπορούμε να πούμε ότι:
1. εμφανίζει κατά κανόνα υψηλότερες κατά κεφαλή τουριστικές δαπάνες

2. έχει εκτεταμένη ποικιλία σε ό,τι αφορά τα ζητούμενα τουριστικά προϊόντα

3. εμφανίζει αδύναμη τάση εποχικότητας

Οι άνθρωποι που προτιμούν τον αστικό τουρισμό είναι:
1. μεμονωμένοι επαγγελματίες

2. αντιπροσωπείες σε συνέδρια και εκθέσεις

3. εκδρομείς του σαββατοκύριακου

4. επισκέπτες σε συγγενείς και φίλους

5. εκδρομείς ή ομάδες εκδρομέων που χρησιμοποιούν ένα αστικό κέντρο ως ορμητήριο αποδράσεων
6. τουρίστες σε περιόδους σύντομων ή μακρών διακοπών

Τα παραπάνω χαρακτηριστικά τον καθιστούν ιδανικό για την ανάπτυξη κάθε πόλης, καθώς καταπολεμά την εποχικότητα, ενισχύει την ντόπια επιχειρηματικότητα και αυξάνει τις θέσεις εργασίας, και μάλιστα του ειδικευμένου προσωπικού, καθώς αποτελεί μία από τις πιο απαιτητικές μορφές τουρισμού (Hughes, 1982). 
Η Τουριστική Προβολή
Η τουριστική προβολή, δηλαδή η προβολή ενός τουριστικού προϊόντος ή ενός προορισμού αποτελεί θεμέλιο λίθο για την επιτυχία ή αποτυχία του στην αγορά. Αυτό μπορεί να γίνει άμεσα αντιληπτό αν σκεφτούμε ότι για την περίπτωση ενός προορισμού μία επιτυχημένη στρατηγική προβολής μπορεί να:
1. Να προσελκύσει Τουρίστες στη περιοχή

2. Να προσελκύσει Τουρίστες εκτός της Περιόδου Αιχμής

3. Να κεντρίσει το Ενδιαφέρον των Μέσων και να βελτιώσει το Προφίλ της Περιοχής

4. Να αναζωογονήσει τα Υπάρχοντα Θέλγητρα

5. Να ενισχύσει τις Επαναλαμβανόμενες Επισκέψεις

6. Να διατηρήσει την υφιστάμενη πελατεία
Ωστόσο δεν είναι λίγες οι φορές που μία στρατηγική προβολής είτε απέτυχε, είτε δεν είχε περιορισμένη μόνο επιτυχία. Στις περισσότερες των περιπτώσεων αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι παραγνωρίστηκαν βασικά χαρακτηριστικά μίας επιτυχημένης στρατηγικής προβολής ενός προορισμού. Αυτά τα χαρακτηριστικά είναι:

· Η αρμονική συνεργασία των εργαλείων τουριστικής προβολής

· Η έγκαιρη χάραξη πολιτικής που να λαμβάνει σοβαρά υπ’ όψιν της την υπάρχουσα κατάσταση, όσο άσχημη και αν είναι αυτή
· Η στόχευση της στρατηγικής προβολής σε συγκεκριμένα, προσβάσιμα και ήδη εξυπηρετούμενα τμήματα της αγοράς
· Η εκμετάλλευση των δυνατοτήτων της έρευνας της τουριστικής αγοράς και 
· Η αξιοποίηση των ευρημάτων και η άμεση προσαρμογή μέσα από την διαρκή ανατροφοδότηση
Τα Εργαλεία της Τουριστικής Προβολής
Θα μπορούσαμε να παρομοιάσουμε την τουριστική προβολή με μία εργαλειοθήκη όπου συναντούμε μία σειρά από εργαλεία. Τα κυριότερα από αυτά είναι:
· Η εικόνα του εροορισμού

· Το λογότυπο (Logo)

· Το σύνθημα (Slogan)

· Η προώθηση του προϊόντος - προορισμού
· Οι δημόσιες σχέσεις

· Η διαφήμιση

· Το ίδιο το προϊόν - προορισμός

Το εργαλείο που μας απασχολεί ιδιαίτερα τόσο στα πλαίσια αυτής της εργασίας όσο και στην έρευνα που πραγματοποιήθηκε είναι αυτό της εικόνας τους προορισμού και ο ρόλος που μπορεί να παίξει.

Ωστόσο, αν και γίνεται συχνά λόγος για την εικόνα ενός προϊόντος ή ενός προορισμού είναι δύσκολο να ορίσουμε με ακρίβεια περί τίνος πρόκειται. Ένας από τους ορισμούς που κατά καιρούς προτάθηκαν, και που φαίνεται να συγκεντρώνει τις απόψεις των ανθρώπων του χώρου είναι:

«Η εικόνα του προορισμού αναφέρεται στον συνδυασμό απόψεων και εντυπώσεων που βασίζονται σε πληροφορίες, οι οποίες προέρχονται από μία πληθώρα πηγών και δίνουν υπόσταση σε ένα νοητικό δημιούργημα» (Assael, 1984 & Gartner, 1993)
Από τον παραπάνω ορισμό αντιλαμβανόμαστε ότι η εικόνα είναι μία πνευματική κατασκευή η οποία επηρεάζεται από μία πληθώρα παραγόντων. Ο εντοπισμός των παραγόντων και  ικανότητά μας να τους διαμορφώνουμε με τον θεμιτό τρόπο είναι δύο στοιχεία που μπορούν να οδηγήσουν στην δημιουργία μιας αποτελεσματικής εικόνας για τον προορισμό. Η εικόνα αυτή μάλιστα θα πρέπει να είμαι απόλυτα συμβατή με το λογότυπο και το σύνθημα που έχουμε προωθήσει ή προσπαθούμε να προωθήσουμε για τον κάθε προορισμό. Ακόμη περισσότερο, η εικόνα θα πρέπει να βρίσκεται σε απόλυτη αρμονία με τη σύγχρονη πραγματικότητα ενός προορισμού. Αυτό σημαίνει ότι η εικόνα θα πρέπει να αντιπροσωπεύει όχι αυτό που θα θέλαμε να είναι ο προορισμός, αλλά αυτό που πραγματικά αντικρίζει ο τουρίστας. 

Σε αντίθετη περίπτωση, ο τουρίστας εμφανίζει γνωστική δυσαρμονία που οδηγεί με τη σειρά της σε δυσαρέσκεια, χαμηλά επίπεδα ικανοποίησης και κακή φήμη. Φυσικά, η εικόνα του προορισμού θα πρέπει να είναι ελκτική, και αυτό σημαίνει ότι θα πρέπει να βελτιώσουμε την πραγματική κατάσταση του προορισμού ώστε να ομοιάσει στην επιθυμητή, και όχι το αντίστροφο.

Με λίγα λόγια θα μπορούσαμε να πούμε ότι μία επιτυχημένη εικόνα ενός προορισμού:

1. Είναι δημοφιλής και αναγνωρίσιμη

2. Είναι αντιπροσωπευτική

3. Ενισχύει την Τουριστική Δραστηριότητα

4. Βοηθά στην Επέκταση της Τουριστικής Περιόδου

5. Αποτελεί βάση για την εδραίωση του Προορισμού στον Ανταγωνισμό

6. Επικεντρώνει το ενδιαφέρον της αγοράς στην συγκεκριμένη περιοχή
Όλα τα παραπάνω χαρακτηριστικά αποτελούν δυνατότητες τις οποίες οφείλει να εκμεταλλευτεί μία σύγχρονη πόλη για την ανάπτυξη και προβολή της. για αυτό το λόγο πραγματοποιήθηκε μία έρευνα, σε δείγμα ευκολίας ώστε να προκύψουν χρήσιμα συμπεράσματα για την περίπτωση της Καβάλας

Η Περίπτωση της Καβάλας

Από την έρευνα που έγινε σε Δείγμα Ευκολίας (Convenience Sample) διαπιστώθηκε ότι για την περίπτωση της Καβάλας:
· Δεν υπάρχει κάποιο σταθερό σημείο αναφοράς

· Η Καβάλα συχνά γίνεται αντιληπτή μόνο σε συνδυασμό με την Θάσο

· Οι κάτοικοι την Ν. Ελλάδας γνωρίζουν πολύ λίγα για την περιοχή

· Ο χαρακτηρισμός που της αποδίδεται συνήθως είναι «Όμορφη», μάλλον μετριοπαθής χαρακτηρισμός για μία πόλη που αποτελεί έναν δυναμικό τουριστικό προορισμό
Παράλληλα τα βαθύτερα προβλήματα που εντοπίστηκαν έγκεινται στα παρακάτω:

· Το Slogan που συναντούμε συχνά για την πόλη: «Καβάλα: το Μικρό Μόντε Κάρλο!» είναι μάλλον άστοχο και δεν αναδεικνύει τον πραγματικό χαρακτήρα της πόλης

· Δεν έχει εδραιωθεί ένα δημοφιλές Logo

· Το Slogan είναι ξένο προς την εικόνα του προορισμού
Ακόμη από την έρευνα προέκυψε μία σειρά χρήσιμων ευρημάτων αναφορικά με την τουριστική δραστηριότητα της περιοχής. Τα σημαντικότερα είναι:

· Η Καβάλα έχει πολυσυλλεκτική τουριστική πελατεία (business, transit, επισκέπτες φίλων & συγγενών, εκδρομείς του Σαββατοκύριακου, τουρίστες σε διακοπές, τουρισμός 3S και πολιτισμικός τουρισμός)

· Η μέση περίοδος παραμονής στην περιοχή είναι μικρή

· Η πόλη δεν έχει εκμεταλλευτεί κάποιο ισχυρό συγκριτικό πλεονέκτημα που να την κάνει ξεχωριστή από τον ανταγωνισμό
Πιο συγκεκριμένα για την πόλη της Καβάλας θα διαπιστώθηκε ότι έχει πολλές δυνατότητες τουριστικής ανάπτυξης, αλλά:
· Υποφέρει από την προβολή της ιδιαίτερής της ταυτότητας, όπως και οι περισσότερες ελληνικές πόλεις

· Πρέπει να αναζητήσει και να αναδείξει την μοναδικότητά της 

· Πρέπει πικεντρώσει το ενδιαφέρον της αγοράς της πάνω σε συγκεκριμένα τμήματα της τουριστικής αγοράς
Προτάσεις

Οι προτάσεις, κρίνοντας με βάση την διεθνή εμπειρία και πραγματικότητα και λαμβάνοντας υπ’ όψιν τα χαρακτηριστικά της Καβάλας μπορούν να συνοψιστούν στα παρακάτω:

· Θα πρέπει να αναβαθμιστούν τα βασικά έργα υποδομής

· Θα πρέπει να αναβαθμιστούν οι υπάρχουσες εγκαταστάσεις φιλοξενίας

· Θα πρέπει να αναδειχθούν τα μνημεία και τα θέλγητρα της πόλης με σύγχρονες επιστημονικές μεθόδους (Interpretation)

· Δημιουργία δράσεων που θα καλούν τον τουρίστα να ζήσει και να χαρεί την πόλη π.χ. θεματικοί περίπατοι, επισκέψεις σε μουσεία (Μουσείο Καπνού)

· Πρέπει να υιοθετηθεί μία κοινή στάση των φορέων της πόλης και της ιδιωτικής πρωτοβουλίας, αλλά και των μεμονωμένων πολιτών προς τη κατεύθυνση της τουριστικής ανάπτυξης
Ειδικότερα σύμφωνα με όσα προκύπτουν από την έρευνα μπορούμε να προτείνουμε:
· Την Διαφοροποίηση του Τουριστικού προϊόντος: «Καβάλα» ώστε να ανταποκρίνεται στις απαιτήσεις των εξυπηρετούμενων σήμερα τμημάτων της αγοράς

· Την Εμβάθυνση στις αγορές (καλλιέργεια της δημοτικότητας της πόλης στις ήδη δραστηριοποιημένες αγορές)
Τέλος, προτείνεται η υιοθέτηση ενός μακρόχρονου προγράμματος, που θα εξασφαλίζει την ενσωματωμένη δημιουργία ενός τουριστικού προϊόντος: «Καβάλα» με προσωπικότητα, χαρακτήρα και το αναγκαίο συγκριτικό πλεονέκτημα
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