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ΟΜΙΛΙΑ ΓΕΝΙΚΟΥ ΓΡΑΜΜΑΤΕΑ ΕΟΤ κου ΝΙΚΟΥ ΚΑΡΑΧΑΛΙΟΥ

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑΚΗ ΣΤΡΑΤΗΓΙΚΗ ΓΙΑ ΤΟΝ ΕΛΛΗΝΙΚΟ ΤΟΥΡΙΣΜΟ 

Ξεκινάμε, λοιπόν, παίρνοντας τη σκυτάλη από την κα Κεφαλογιάννη, να μιλήσουμε για τη στρατηγική της Επικοινωνίας του Ελληνικού Τουρισμού.  Ο Ελληνικός Τουρισμός, χρειάζεται και σχέδιο και στρατηγική.  Στρατηγική χωρίς σχέδιο δεν υπάρχει. Μου έλεγε ένας guru της Στρατηγικής όταν μας διδάσκανε στα Πανεπιστήμια, ότι ουσιαστικά η στρατηγική είναι ενέργειες στο χρόνο με βάση έναν πολύ συγκεκριμένο στόχο.  Στο στόχο φαντάζομαι ότι δε διαφωνεί κανείς.  Ο στόχος είναι να βελτιωθεί το Τουριστικό Προϊόν, ο στόχος είναι να μεγαλώσει το Τουριστικό Προϊόν, ο στόχος είναι να βελτιωθεί η εικόνα της χώρας.  Χθες συνεδρίαζε ο ΣΕΤΕ, ο οποίος εκπροσωπεί, μαζί με το Επιμελητήριο, την Τουριστική Βιομηχανία της χώρας, όπου τέθηκαν ξεκάθαρα οι στόχοι για τον Ελληνικό Τουρισμό κι είναι σαφές ότι μαζί με τους ανθρώπους της αγοράς, μαζί με τους φορείς που εκπροσωπούν – και βρίσκονται σήμερα εδώ – την Τουριστική Βιομηχανία, βρισκόμαστε απόλυτα σύμφωνοι ως προς τους στόχους.  Η συμφωνία, όμως, αυτή για να προχωρήσει ένα βήμα πιο πέρα και να έχει αποτέλεσμα να δημιουργήσει υπεραξίες πρέπει να έχει κι ένα σχέδιο. Εμείς σήμερα εδώ, με την κατεύθυνση του Υπουργείου, θα σας παρουσιάσουμε το σχέδιο και μερικές δημιουργικές ιδέες για το πώς μπορούμε να κινηθούμε:

Η στρατηγική του ελληνικού Τουρισμού δεν αλλάζει.  Ξεκινάμε από αυτό για να είμαστε ξεκάθαροι και με τη Βιομηχανία του τουρισμού και με τη Βιομηχανία της Επικοινωνίας.  Η Ελλάδα, εδώ και μία 7ετία τουλάχιστον κινείται με βάση μία στρατηγική κατεύθυνση, η οποία δεν έχει να κάνει τόσο με την Επικοινωνία, αλλά έχει να κάνει με τις δυναμικές που έχει ως προορισμός.  Με τα λιμάνια της, με τα αεροδρόμια της, με τους δρόμους της, με όλα της τα assets, όλα της τα πλεονεκτήματα.  Για να μπορέσει να αλλάξει η στρατηγική και της Επικοινωνίας, θα πρέπει να αλλάξουν και τα δεδομένα της χώρας.  Για να γίνω πολύ πρακτικός, και γιατί λέω ότι η Στρατηγική δεν αλλάζει, αν θέλουμε να δώσουμε έμφαση – λέω για παράδειγμα – για να ενισχύσουμε ακόμη περισσότερο το yachting, θα πρέπει να υπάρχει προϋπόθεση για να μπορέσουμε να ενισχύσουμε το yachting.  Θα πρέπει να υπάρχουν πολύ περισσότερες και πολύ καλύτερες μαρίνες.  Η προσπάθεια, λοιπόν, της κυβέρνησης, είναι μέσα στον επόμενο χρόνο, αν δεν υπάρχουν οι υποδομές, να υπάρχει τουλάχιστον το Νομοθετικό Πλαίσιο αυτό, ούτως ώστε να μπορέσουμε ένα κινηθούμε στο επόμενο βήμα.  Άρα εμείς τι λέμε; Λέμε ότι το 2013 είναι μία χρονιά σταθεροποίησης, στην οποία δίνουμε έμφαση σε αυτό που ονομάζουμε υποδομές.  Όχι μόνο με την αυστηρή έννοια των φυσικών υποδομών, υποδομές είναι οι νομοθετικές υποδομές, υποδομές είναι οι ανθρώπινοι πόροι.  Επομένως το 2013, η προσπάθεια και ο στρατηγικός στόχος του Υπουργείου Τουρισμού είναι ίδιος με τον στρατηγικό στόχο της Κυβέρνησης.  Να σταθεροποιηθεί η οικονομία, να σταθεροποιηθεί η χώρα, να σταθεροποιηθούν τα μεγέθη, οι δυνατότητες του Ελληνικού Τουρισμού, ούτως ώστε το 2014 γιατί εκεί είναι ο στρατηγικός στόχος, με την ανάληψη της Προεδρίας της ΕΕ, η Ελλάδα να μπει σε μία τροχιά ανάπτυξης.  Άρα επαναλαμβάνουμε ότι η στρατηγική δεν αλλάζει, η στρατηγική έγινε μετά από μία πολύ σοβαρή μελέτη, στην οποία συμμετείχαν όλοι οι φορείς και άνθρωποι από το εξωτερικό.  Η μελέτη είναι γνωστή ως μελέτη Bordas, αυτόν τον όρο θα χρησιμοποιήσουμε εδώ από κοινού και αυτό που κάνουμε εμείς είναι κάτι απλό.  Θα την ανανεώσουμε λίγο, θα την κάνουμε λίγο πιο φρέσκια.  Χρησιμοποιώ εδώ το παράδειγμα της Οδύσσειας, ένα θεατρικό έργο που ανέβηκε πριν από λίγες μέρες στο Εθνικό Θέατρο.  Είναι ένα από τα καλύτερα και ίσως το μόνο εξαγώγιμο σύγχρονο πολιτιστικό προϊόν της χώρας, εννοώ φρέσκο, σύγχρονο προϊόν που έχει πάρει μία διαχρονική αξία του Ελληνικού Πολιτισμού, τα Έπη του Ομήρου, την Οδύσσεια, και της έχει δώσει μία άλλη διάσταση.  Ήρθε ένα ξένος σκηνοθέτης, κορυφαίος στη χώρα του, ο κ. Bob Wilson, ένας από τους πιο γνωστούς θεατρικούς σκηνοθέτες στις ΗΠΑ, ένας avant guarde σκηνοθέτης, πολύ πρωτοποριακός.  Οπότε εδώ έχουμε ένα μείγμα του σύγχρονου Ελληνικού Πολιτισμού, των δυνατοτήτων του όπως εκφράζονται μέσα από τον καλύτερο Πρέσβη μας, που είναι το Εθνικό μας Θέατρο και μία διαχρονική αξία, ένα έργο, όπως η Οδύσσεια, το οποίο το αναγνωρίζουν όλοι.  Είναι το μεγαλύτερο παραμύθι, το μεγαλύτερο narrative - για να χρησιμοποιήσω και τους όρους της κ. Κεφαλογιάννη – που υπάρχει στον κόσμο.  Αυτό το narrative, μία απλή ιστορία, πρέπει να είναι και η ιστορία του νέου ελληνικού τουρισμού.  Εμείς, λοιπόν, έχουμε σκοπό τη στρατηγική αυτή – όπως είπα - να την κάνουμε refresh και συγνώμη αν χρησιμοποιούμε κάποιους ξένους όρους, να μην παρεξηγηθούμε, είμαστε στην Ελλάδα, αλλά η Ελλάδα για να έχει τουρισμό, πρέπει να βρίσκεται παντού σε όλο τον κόσμο.  Ο σκοπός μας είναι, σε ένα χρόνο από τώρα, σε δύο χρόνια από τώρα, αυτή η παρουσίαση να μπορεί να γίνεται σε 5 και σε 10 γλώσσες ταυτόχρονα και όπως είμαστε εδώ μαζεμένοι, να μπορούν να την παρακολουθούν δεκάδες άνθρωποι, δεκάδες χιλιάδες άνθρωποι σε όλο τον κόσμο.  Αλλά αυτός είναι ο στόχος.  Να συνεχίσουμε σήμερα.  Ο Αλβέρτος Αινστάϊν μάλλον θεωρείται από την παγκόσμια κοινότητα ο πιο έξυπνος άνθρωπος στον 20ο αιώνα.  Είχε ένα ρητό.  Έλεγε ότι «Όλα πρέπει να γίνουν όσο πιο απλά γίνεται αλλά όχι απλούστερα».  Εμείς λοιπόν καθίσαμε και σκεφτήκαμε αυτούς του 4 μήνες που έγινε η αλλαγή στην Κυβέρνηση, σε δύο κατευθύνσεις.  Η μία κατεύθυνση ήταν να μην αφήσουμε τίποτα πίσω, ούτε ένα ψίχουλο, ούτε ένα μικρό κομματάκι από το ό,τι θετικό είχε παραχθεί τα τελευταία 10 – 15 (για να μην πάω πιο πίσω) χρόνια στη χώρα μας και στο κομμάτι της Τουριστικής Πολιτικής αλλά και στο κομμάτι της Επικοινωνιακής Πολιτικής.  Άρα, η πρώτη μας σκέψη ήταν να αξιοποιήσουμε την κληρονομιά μας τη σύγχρονη.  Η δεύτερη σκέψη ήταν να προσαρμοστούμε στις καινούριες συνθήκες.  Γιατί οι συνθήκες σήμερα της Ελλάδας που ζούμε δεν έχουν καμία σχέση με τις συνθήκες της Ελλάδας πριν δύο χρόνια.  Άρα το refresh που έλεγα στη Στρατηγική, που λέγαμε στη Στρατηγική, έχει να κάνει με την προσαρμογή στις σύγχρονες συνθήκες.  Οι άνθρωποι εδώ της αγοράς λένε κάτι, ότι το στοιχείο που δεν υπήρχε – μας έλεγε ο κ. Μάυρος, ας πούμε, ο άνθρωπος που εκπροσωπεί την Ένωση Διαφημιζομένων Ελλάδος, μας έλεγε χθες – το στοιχείο που δεν υπήρχε ήταν κάτι πολύ σημαντικό, το στοιχείο της σταθερότητας.  Μέχρι πριν 2 χρόνια η Ελλάδα δεν θεωρείτο μία ασταθής χώρα.  Αυτό, σε αυτόν που ταξιδεύει, που θέλει να κάνει διακοπές, που έχει 5 – 10 μέρες από τις 300 τόσες μέρες του χρόνου του, τις εργάσιμες, να ξοδέψει πρέπει να είναι money well spent, πρέπει να είναι χρήματα και χρόνος – ακόμη πιο σημαντικό – κάπου όπου δε θα χάσει ούτε μία ημέρα.  Γιατί εάν ένας Βορειοευρωπαίος, που δεν έχει ουσιαστικά άδεια και τις 5 μέρες της αδείας του {διακοπή είσοδος κ. Λιάσκου – κύριε Λιάσκο. Παρακαλώ - }  Ένας Ευρωπαίος, ο οποίος έχει μόλις 5 μέρες να ξοδέψει, εάν φοβηθεί ότι τη μία θα την περάσει να περιμένει σε ένα Αεροδρόμιο, σε ένα λιμάνι, θα αλλάξει προορισμό.  Άρα το στοιχείο της σταθερότητας είναι πάρα πολύ σημαντικό και  ναι, μεν εμείς στην Ελλάδα το ξεπερνάμε γιατί ξέρουμε πώς είναι η πραγματικότητα μας, πάρα πολλοί, όμως, άνθρωποι στο εξωτερικό, επειδή λειτουργού με βάση το perception, με βάση την αντίληψη του τι συμβαίνει, που πολλές φορές είναι ανακόλουθη με το τι συμβαίνει στη χώρα, δεν μπορούν να το παρακολουθήσουν.  Άρα, για να πάμε ξανά στο φίλο μας τον κ. Αινστάιν.  Ο Αινστάιν, τι μας είπε; Ότι αφού έχετε ένα παγκόσμιο προϊόν, το σχέδιο με το οποίο θα το βελτιώσετε, πρέπει να είναι πάρα πολύ απλό.  Καθίσαμε, λοιπόν, όπως σας είπα, και σκεφτήκαμε, συνθέσαμε τις παλιές ιδέες, πήραμε τις καλύτερες πρακτικές που βρήκαμε ανά τον κόσμο – και θα γίνω πιο συγκεκριμένος μετά – βάλαμε σταγόνες καινούριας σκέψης και θα σας παρουσιάσουμε ένα πάρα πολύ απλό σχέδιο.  Και κάθε απλό σχέδιο πρέπει να έχει και ένα απλό όνομα.  Το σχέδιο έχει 10 βήματα, τα οποία είναι 10 αυτονόητα βήματα.  Είναι όλα όσα, όποιος και να καθίσουμε να συζητήσουμε για τον ελληνικό τουρισμό, θα μας πει.  Μόνο που αυτή τη φορά θα ζητήσουμε από όλους εσάς, που εκπροσωπείτε και τη βιομηχανία και την κοινωνία, να συμφωνήσουμε στο σχέδιο – γιατί δε νομίζω ότι θα διαφωνήσουμε σε κάτι αυτονόητο – και να σκεφτούμε τρόπους για το πώς θα το υλοποιήσουμε.  Γιατί τα σχέδια που δεν υλοποιούνται, είναι σχέδια που μπαίνουν στο συρτάρι.  Η χώρα μας δεν έχει δυνατότητα να χάσει άλλο χρόνο και πρέπει να δράσει.  Λέω πολλές φορές ότι για πολλά χρόνια η χώρα δεν είχε σχέδιο.  Εμείς στον Τουρισμό, καταθέτουμε σήμερα ένα σχέδιο αλλά θα ζητήσουμε από σήμερα και μετά, όλων τη βοήθεια γιατί το σχέδιο αυτό, για να φύγει από σχέδιο του Υπουργείου Τουρισμού και του ΕΟΤ και να γίνει ένα Εθνικό Σχέδιο για τον ελληνικό τουρισμό, θέλει συνέργιες, θέλει συνεργασίες, θέλει συμπράξεις.  Πώς θα το κάνουμε το σχέδιο απλούστερο; Είπαμε ότι πρέπει να είναι απλό για να είναι αποτελεσματικό.  Αυτός είναι ο τίτλος του σχεδίου.  Το λέμε πολύ απλά The Thing.  Τι είναι το The Thing; Είναι ένα ακρωνύμιο.  Είναι T²H’ ING.  Τι σημαίνουν αυτές οι λέξεις;  Για μας ο Τουρισμός είναι κι ένα Ταξίδι, άρα το Τ² σημαίνει Travel and Tourism.  Γιατί ένα ταξίδι που αφορά την Ελλάδα, είναι ένα ταξίδι διανοητικό, είναι μία σκέψη, είναι μία φαντασίωση, είναι μία επιθυμία.  Αυτό, ακόμα κι αν δε γίνει του χρόνου για ένα Γερμανό τουρίστα, μπορεί να γίνει του παραχρόνου αρκεί εμείς να του βάλουμε την ιδέα να έρθει στην Ελλάδα, να φαντασιώνεται κάθε μέρα ότι η Ελλάδα είναι η αγαπημένη του χώρα.  Επομένως το Travel είναι κάτι, το οποίο ξεπερνά τον Τουρισμό και είναι το πρώτο μας στοιχείο στο σχέδιο.  Hellas.  Είμαστε Ελληνική κυβέρνηση.  Όποιος δει τις κάρτες μας, όποιος δει τι γράφεται κάτω από τη Σημαία μας, μιλάει για τη Δημοκρατία της Ελλάδας.  Γι’ αυτό χρησιμοποιούμε το H γιατί εκεί θα έρθει σε μερικά χρόνια η Ελλάδα.  Το brand της Ελλάδας, σε μερικά χρόνια, πρέπει να ξεφύγει από το Greece και να πάει στο Hellas.  Αλλά, προς το παρόν, ας το χρησιμοποιήσουμε μόνο στο ακρωνύμιο.  Σε τι συμφωνούμε όλοι;  Όλοι λέμε ότι έχουμε ένα πρόβλημα, την εικόνα μας.  Ο νέος στόχος μας είναι να φτιάξουμε την εικόνα της χώρας.  Ταξιδέψαμε με την κα Κεφαλογιάννη μέσα σε σύντομο χρονικό διάστημα σ’ όλο τον κόσμο.  Πήγαμε στις ΗΠΑ, στη Γερμανία, στην Αγγλία, στην Ασία.  Όλοι μας λέγανε ένα πράγμα.  Φτιάξτε την εικόνα σας και θα φτιάξει ακόμη περισσότερο ο Τουρισμός σας.  Έχουμε, λοιπόν, ένα ακρωνύμιο.  Τι στοιχεία έχει αυτό το ακρωνύμιο; Είναι το όνομα του σχεδίου.  Για να τα δούμε ένα ένα και να σας πούμε τι κάναμε μέχρι τώρα και τι σκοπεύουμε να κάνουμε αμέσως μετά.  Το πρώτο είναι να επανατοποθετήσουμε την Ελλάδα όπως είπε η Υπουργός και να την επανατοποθετήσουμε πώς; Να την κάνουμε ένα golden star destination και να την κάνουμε το αντίθετο από αυτό που είναι στο μυαλό της Παγκοσμίου Κοινότητας αυτή τη στιγμή.  Αυτή τη στιγμή, προσπαθούνε κάποιοι, νομίζω μάταια, να αποδείξουν ότι η Ελλάδα είναι το κακό παιδί της Παγκόσμιας Κοινότητας.  Η αλήθεια είναι ότι η Ελλάδα έχει μία κακή οικονομία.  Η αλήθεια είναι ότι η Ελλάδα έχει ένα οικονομικό μοντέλο, το οποίο δεν είναι παραγωγικό.  Η αλήθεια είναι ότι ο Ελληνικός Τουρισμός θα μπορούσε να είναι ακόμη καλύτερος.  Όμως, η Ελλάδα δεν είναι κατηφόρα.  Οι Έλληνες δεν είναι κακοί άνθρωποι.  Ο Ελληνικός Τουρισμός δεν είναι μία κακή βιομηχανία.  Η Ελλάδα είναι η καλή χώρα.  Greece is a good country.  Γι’ αυτό και έχουμε βάλει την έννοια της καλοσύνης στο επίκεντρο του επαναπροσδιορισμού της χώρας μας.  Η Ελλάδα είναι καλή γιατί η Ελλάδα είναι διαχρονική.  Γιατί η Ελλάδα έδωσε στον κόσμο τις αρχές του Δυτικού Πολιτισμού κι αυτό δεν μπορούν να μας το πάρουν.  Ακόμα κι αν κάποιος τρελός βομβαρδίσει αύριο την Ακρόπολη, η ιστορία της Ακρόπολης, ο Χρυσός Αιώνας, παραμένει πάντα εκεί.  Υπάρχουν χώρες που δεν έχουν σήμερα μνημεία αλλά έχουν legacy, έχουν κληρονομιά.  Εμείς έχουμε και legacy, και heritage και history έχουμε τα πάντα.  Αυτό είναι το μεγάλο μας κεφάλαιο και δεν πρέπει να το ξεχνάμε.  Η Ελλάδα είναι πανέμορφη.  Λέει ο κ. Ανδρεάδης - και θα το χρησιμοποιώ κ. Ανδρεάδη αλλά θα σας το αποδίδω – ότι η Ελλάδα είναι το καλύτερο οικόπεδο του πλανήτη.  Είναι το ομορφότερο οικόπεδο του πλανήτη.  Η Ελλάδα είναι gorgeous.  Η Ελλάδα είναι πανέμορφη.  Η Ελλάδα, επίσης, είναι μια χώρα παιχνιδιάρα.  Είναι μια χώρα, στην οποία μπορείς να παίξεις με τη θάλασσα, μπορείς να παίξεις με την οικογένεια σου, μπορείς να χαρείς με ό,τι σημαίνει το παιχνίδι.  Εγώ ζήτησα να κάτσει στην πρώτη σειρά, παίρνοντας κάποιου vip τη θέση, ο φίλος μου ο Μελέτης.  Γιατί θέλω και σε ό,τι κάνουμε στη ζωή μας να υπάρχει μία συνέχεια.  Ο Μελέτης είναι ένα παιδί από τις Ακαδημίες του Ολυμπιακού, τον οποίο είχαμε χρησιμοποιήσει ως μασκώτ, να πω, ως συμβολισμό, όταν κάναμε την προσπάθεια για τον ερασιτέχνη Ολυμπιακό.  Εμείς, σε ό,τι κάνουμε, σαν χώρα πρέπει να σκεφτόμαστε κάτι.  Ότι ο Τουρισμός είναι κυρίως υπόθεση οικογενειών, είναι υπόθεση ανθρώπων που – ακόμη κι αν έρχονται μόνοι τους για διακοπές- αφήνουν τα παιδιά τους σπίτι, είναι υπόθεση της νέας γενιάς.  Αν δούμε τα στατιστικά σε μία από τις ύστερες συναντήσεις μας, θα συνειδητοποιήσουμε ότι το προϊόν μας έχει αρχίσει και γερνάει, το προϊόν μας έχει αρχίσει και απευθύνεται σε όλο και μεγαλύτερες ηλικίες.  Ο Ελληνικός Τουρισμός πρέπει να απευθυνθεί στις νέες ηλικίες και οι καλύτεροι εκπρόσωποι για να πουλήσουν τον ελληνικό τουρισμό στις ξένες νέες γενιές, είναι οι ελληνικές νέες γενιές.  Η Ελλάδα είναι επίσης και ο Τουρισμός μας είναι ο Θρησκευτικός Τουρισμός.  Η Ελλάδα έχει να κάνει με Τον Θεό, με Το Θείο, όπως αυτό μεταφράζεται στην αντίληψη των πολιτών του κόσμου.  Εμείς είμαστε Χριστιανοί Ορθόδοξοι και θα παραμείνουμε Χριστιανοί Ορθόδοξοι αλλά θέλουμε στη χώρα μας να έρχονται άνθρωποι που πιστεύουν, από όλα τα Δόγματα.  Η Ελλάδα είναι πράσινη.  Είναι από τις πιο πράσινες χώρες τους κόσμου, είναι μία χώρα που πιστεύει στην Οικολογία, είναι μία χώρα που από μόνη της έχει μάθει πώς μπορεί να λειτουργεί οικολογικά.  Πολλές φορές κάνουμε τα λαθάκια μας, αλλά νομίζω ότι θα έρθει το Χωροταξικό του Τουρισμού να τα βάλει σε μία σειρά.  Σωστά κ. Υπουργέ;  Η Ελλάδα είναι μία πανέμορφη χώρα κι έχει μία πανέμορφη αυθεντική κουζίνα.  Η Ελλάδα, λοιπόν, είναι και gourmet.  Το φαγητό μας είναι κάτι εντελώς ξεχωριστό, κάτι εντελώς ιδιαίτερο.  Η Μεσογειακή Κουζίνα αναγνωρίζεται σε όλο τον κόσμο.  Επιτρέψτε μου να πω ότι και η κουζίνα της γειτονικής Τουρκίας αλλά και της Ιταλίας βασίζονται σε Ελληνικά χαρακτηριστικά.  Εμείς τα αναπτύξαμε, εμείς πρέπει να τα πολλαπλασιάσουμε.  Η Ελλάδα είναι αυθεντική.  Είναι genuine.  Το αποδείξαμε.  Μόλις πρόσφατα – γιατί στην ιστορία 10 χρόνια δεν είναι τίποτα – φτιάξαμε κάτι μοναδικό.  Φτιάξαμε μία γέφυρα που κανείς δεν πίστευε ότι μπορούσε να υπάρξει.  Στο Ρίο – Αντίρριο.  Και το φτιάξαμε όλοι μαζί οι Έλληνες.  Συνέδεσε την Ιωνία Οδό που είχε και ιστορική σημασία αλλά και εμπορική σημασία σε ένα έργο σπάνιο για τα δεδομένα και της οικονομίας μας.  Έχουμε πάρει αυτό το συμβολισμό της φωτογραφίας για ένα και μόνο λόγο.  Γιατί η Ελλάδα μπορεί ξανά να κάνει μεγάλα έργα.  Η Ελλάδα είναι μεγάλη.  Έχουμε εδώ την τιμή να είναι και ο κ. Παντερμαλής μαζί μας, ο Διευθυντής του Μουσείου της Ακρόπολης.  Είναι από τα μεγαλύτερα και τα πιο όμορφα Μουσεία του κόσμου.  Είναι αυτή τη στιγμή ο πρώτος προορισμός στην Αθήνα.  Είναι ένας χώρος που συνδέει την Ιστορία με το σύγχρονο.  Η Ελλάδα είναι χρυσή.  Είναι η πρώτη χώρα στον κόσμο. Κι από όλα αυτά η Ελλάδα μπορεί να δημιουργήσει gains, μπορεί να δημιουργήσει κέρδη, μπορεί να δημιουργήσει growth, μπορεί να δημιουργήσει ανάπτυξη.  Παίζουμε με το G γιατί σήμερα μιλάμε και με όρους επικοινωνιακούς και οι λέξεις και οι εικόνες είναι τα μεγάλα σύμβολα της Επικοινωνίας.  Τα γράμματα ακόμη περισσότερο.  Αυτό λοιπόν είναι το πώς σκεφτόμαστε εμείς την επανατοποθέτηση της χώρας.  Κάθε ένα από αυτά τα σύμβολα που είδατε, τις εικόνες που είδατε, ανταποκρίνεται στη στρατηγική που έχει τεθεί πριν έρθουμε εμείς.  Στη στρατηγική του Bordas, η οποία μιλάει για μία χώρα που περικλείεται από 9 τουλάχιστον θεματικές – ένα προϊόν που περικλείεται από 9 τουλάχιστον θεματικά προϊόντα.  Η πραγματική δουλεία – για αυτό εδώ, όπως είπα, χρειαζόμαστε τη βιομηχανία αλλά χρειαζόμαστε και τις ιδέες του κάθε ενός από σας - είναι το πώς θα επαναπροσδιοριστούνε αυτά τα 9 – 10 προϊόντα.  Και μπορεί να υπάρχει και κάποιο άλλο να προστεθεί.  Επομένως, ξεκινάμε από σήμερα μία άσκηση – ας το πούμε – επανατοποθέτησης.  Αλλά επειδή οι ασκήσεις, είπαμε, δεν πρέπει να μένουν επί χάρτου, θα δούμε πώς θα το σχεδιάσουμε.  Η πρώτη φάση του σχεδιασμού μας, αυτό που κάναμε αυτούς τους 4 μήνες για να έρθουμε σε αυτήν εδώ την παρουσίαση ήταν να αντλήσουμε best practices από όλο τον κόσμο.  Τα ταξίδια που κάναμε είχανε μία, ας το πω, μυστική ατζέντα.  Αυτή η μυστική ατζέντα ποια ήταν; Είναι ότι, εκτός από τις επίσημες συναντήσεις με τους φορείς, κάναμε και συναντήσεις με ανθρώπους που έχουν μία υπεραξία γνώσης στο τι αφορά και τι συγκροτεί το σύγχρονο τουριστικό προϊόν.  Ήταν, λοιπόν, μία εποχή επανασκέψης, αν και δεν υπάρχει αυτός ο όρος.  Ήταν μία εποχή σκέψης και σχεδιασμού, η οποία ουσιαστικά δε σταματάει γιατί ο άνθρωπος δεν πρέπει να σταματάει να σκέφτεται, αλλά σήμερα βλέπετε το αποτέλεσμα της, ούτως ώστε να περάσουμε στην εποχή του rediscovery που ανακαλύπτουμε ξανά τις δυνατότητες μας.  Εμείς θέλουμε αυτό που λέει ο Πρωθυπουργός, αυτό που λέει η Υπουργός, αυτό που θέλει η Κυβέρνηση, αυτό που θέλει η χώρα να το κάνουμε πράξη.  Αν ανακαλύψουμε τη χώρα ξανά, ανακαλύψουμε τις δυνατότητες μας ξανά, αν – και πιστεύω ότι αυτό θα το πετύχουμε – φύγουμε από εδώ, όπως φύγαμε χθες από το ΣΕΤΕ, όπως φύγαμε από τη Γερμανία, όπως φύγαμε από την Αμερική με ένα χαμόγελο και μία αισιοδοξία, θα έχουμε κάνει το πρώτο μεγάλο βήμα.  Γιατί εμείς πρώτοι είμαστε Πρέσβεις της χώρας μας, εμείς πρώτοι πρέπει να βγάλουμε προς τα έξω ένα μήνυμα ενότητας, ένα μήνυμα σιγουριάς κι όπως λένε οι φίλοι μου οι αθλητές, για να μπεις στο γήπεδο, όσο καλή ομάδα και να ΄χεις – ο κ. Γαλακτόπουλος το ξέρει αυτό – πρέπει να έχεις κι ένα σχέδιο.  Πρέπει να ξέρεις πού θα πατάς.  Σωστά κ. Γαλακτόπουλε; Λοιπόν, για να ξέρουμε σωστά πώς θα κάνουμε re-operate όλο αυτό θα περάσουμε στη φάση {α, εδώ βλέπετε; Μου τα χουν βάλει ανάποδα τα σχεδιάκια οι φίλοι μου, γι αυτό θα πάω κατ’ ευθείαν στο σχέδιο }.  Το σχέδιο είναι απλό.  Είπαμε ξεκινάμε από τη φάση του σχεδιασμού.  Η επανατοποθέτηση, η σκέψη του πώς ξεκινάμε (εδώ ήταν η πρώτη μεγάλη παρεξήγηση με το δημοσιογραφικό κόσμο).  Είπαμε τι; Ότι για πάρα πολλά χρόνια η Ελλάδα βασίστηκε στη στρατηγική της επικοινωνίας της στις εμπνεύσεις των σχεδιαστών.  Δε βασίστηκε σε data, δε βασίστηκε σε αριθμούς σε metrics, σε έρευνες.  Πηγαίναμε να πουλήσουμε το προϊόν μας στην Αγγλία, στη Γερμανία χωρίς να ξέρουμε πώς σκέφτεται, πώς δρα, πώς ενεργεί, τι ανάγκες έχει ο Γερμανός τουρίστας ή ο Γερμανός υποψήφιος τουρίστας.  Δεν ξέραμε καν τα μεγέθη της αγοράς και γι’ αυτό και γινόντουσαν λάθη.  Πηγαίναμε και επενδύαμε χρήματα σε αγορές που δεν είχαν να μας δώσουν ή ξεχνάγαμε αγορές που μπορούσαν να μας δώσουν.  Πολλές φορές είχαμε τυχαίες επιτυχίες ή γεγονότα απρόσμενα, δηλαδή ξαφνικά εμφανίστηκε ένα ρεύμα τουριστών από την Τουρκία.  Ήταν μόνο το θέμα της visa, της daily visa που άλλαξε την κατάσταση ή υπήρχε και η αγορά;  Το πιο πιθανό είναι ότι υπήρχε η αγορά.  Ποια είναι τα clicks, ποια είναι τα κλειδιά που θα την ξεκλειδώσουν; Εμείς, λοιπόν, επειδή τώρα έχουμε πολύ περιορισμένους πόρους σε σχέση με το παρελθόν, πρέπει να είμαστε πάρα πολύ προσεκτικοί στο σχεδιασμό μας.  Ο σχεδιασμός μας λοιπόν σ’ αυτή τη φάση πρέπει να γίνει πολύ προσεκτικά και με ερευνητικά εργαλεία.  Δεν μπορούμε να ξαναπάμε έξω χωρίς αριθμούς.  Ήδη έχουν παραγγελθεί μία σειρά από έρευνες χαμηλού κόστους αλλά αυτό που θα ζητήσουμε και θα σχεδιάσουμε μαζί, γι αυτό και θα επανέλθει και το παρατηρητήριο τουρισμού που ήταν μία σωστή πρωτοβουλία.  Πρέπει να έχουμε σωστά νούμερα, όχι όμως που να αποτυπώνουν μονάχα την παρούσα κατάσταση αλλά και το marketing μας γιατί marketing χωρίς έρευνα αγοράς δε γίνεται.  Το ξέρουν όλοι οι άνθρωποι του χώρου που είναι εδώ.  Άρα, από σήμερα ήδη έχουμε τα πρώτα στοιχεία στα χέρια μας.  Σήμερα μας παραδίδεται και η έρευνα για την Αγγλία.  Έχουμε μία έρευνα που μας παραχώρησε η ΟΑ σε συνεργασία με την ALCO, μία γνωστή εταιρεία δημοσκοπήσεων.  Αυτό είναι μία προσφορά προς τον ΕΟΤ.  Έχουμε τα στοιχεία, θα σας τα παρουσιάσουμε τις επόμενες ημέρες.  Είναι πάρα πολύ ενθαρρυντικά.  Οι άνθρωποι που έρχονται στην Ελλάδα, μένουν ευχαριστημένοι από την Ελλάδα, φεύγουν χαρούμενοι και θέλουν να επανέλθουν.  Θα έχουμε τα στοιχεία για την Αγγλική αγορά και τα στοιχεία για τη γερμανική αγορά σύντομα.  Άρα, η φάση του σχεδιασμού και η φάση της επανατοποθέτησης είναι μία φάση που φτάνει μέχρι και το Φεβρουάριο.  Θα μαζέψουμε τα data που θέλουμε για να αρχίσουμε να ξεδιπλώνουμε αναλυτικά τη στρατηγική μας.  Πάμε στο επόμενο βήμα του THE THING, το επόμενο βήμα είναι το re-discover Greece.  Τι θέλουμε να κάνουμε το Μάρτιο;  Το Μάρτιο θέλουμε να φέρουμε στην Ελλάδα – το λέω συμβολικά την ποσότητα – χίλιους opinion makers από όλο τον κόσμο.  Και λέω opinion makers, όχι μόνο δημοσιογράφους.  Γιατί σε μία χώρα επιρροή, σε μία αγορά, μπορεί να έχει ένα άνθρωπος που δεν είναι απαραίτητα δημοσιογράφος, μπορεί να έχει ένας αθλητής, μπορεί να έχει ένας ηθοποιός, μπορεί να έχει ένας μουσικός, μπορεί να έχει ένας συγγραφέας.  Άρα, το Μάρτιο – κι εδώ θέλουμε τη συνεργασία της αγοράς – θέλουμε να κάνουμε μία πολύ δύσκολη άσκηση.  Θέλουμε να οργανώσουμε το μεγαλύτερο fam trip που έχει γίνει ποτέ στη χώρα.  1000 ξένοι και συμβολικά 1013 Έλληνες, 2013 άνθρωποι με την ευλογία της Πολιτικής ηγεσίας – γιατί όλοι οι ξένοι ζητάνε πολιτική πρώτα απ’ όλα σταθερότητα – άρα οι εγγυητές πρέπει να είναι η πολιτική μας ηγεσία, μετά με την ηγεσία της τουριστικής μας βιομηχανίας, να έρθουν και να δουν ότι έχουμε σχέδιο εξόδου από (εγώ δε χρησιμοποιώ τη λέξη κρίση) αυτή τη δύσκολη κατάσταση.  Για να γίνει αυτό, οι άνθρωποι αυτοί – αφού περάσουν ένα Σαββατοκύριακό στην Αθήνα – πρέπει να γυρίσουν σε όλη τη χώρα.  Να πάνε να δούνε τις πιο όμορφες γωνιές μας.  Να ανακαλύψουν και αυτοί – γι’ αυτό λέμε re-discover – την Ελλάδα και να την ανακαλύψουν και σε μία περίοδο που δε θα είναι περίοδος αιχμής για να καταλάβουν ότι αυτό που είναι επιθυμία όλης της αγοράς – να κάνουμε extend, να επεκτείνουμε την τουριστική σαιζόν, είναι δυνατόν, ότι υπάρχουν ομορφιές, υπάρχουν μέρη να δούμε και το Μάρτιο.  Δεν είναι εύκολη άσκηση.  Θέλει πολλή προετοιμασία, μπορούμε να την πετύχουμε.  Αυτό έχει μία πολύ μεγάλη δυσκολία.  Όχι στη διοργάνωση, έχουμε κάνει πολύ μεγάλες διοργανώσεις και στο παρελθόν.  Η δυσκολία του είναι στο follow – up, στην παρακολούθησή του.  Γιατί όταν φέρεις 100 ανθρώπους εδώ, πρέπει μετά κάθε μέρα, κάθε βδομάδα, κάθε μήνα να τους υπενθυμίζεις ότι ήρθαν στην Ελλάδα, ότι η Ελλάδα είναι εδώ, ότι η Ελλάδα είναι εδώ το Γενάρη, το Μάρτη, τον Απρίλη, τον Ιούνιο, τον Ιούλιο, τον Αύγουστο, είναι κάθε μέρα εδώ και μπορούνε αυτοί να έχουν υλικό, να τους τροφοδοτείς για να γράφουν, να σκέφτονται, να φαντασιώνονται την Ελλάδα.  Εδώ, λοιπόν, είναι η πρώτη άσκηση κι είναι το πρώτο στοίχημα.  Re-discover Greece.  Δεν μας ήρθε η ιδέα από επιφοίτηση.  Η πιο ισχυρή οικονομικά χώρα στον κόσμο, σε μεγέθη capital, μας έδωσε την ιδέα.  Είναι το DUBAI.  Το Dubai, όταν άρχισε να έχει προβλήματα με την εικόνα και τον τουρισμό του, έκανε το ίδιο ακριβώς πράγμα.  Το ονόμασε DISCOVER DUBAI.  Καλέσανε 1000 opinion makers από όλο τον κόσμο.  Τους φιλοξενήσανε, του εξηγήσανε το σχέδιο τους, τους πείσανε ότι το DUBAI είναι το next best thing.  Εμείς λοιπόν έχουμε το THE THING κι έχουμε το πρώτο βήμα, το οποίο – όπως είπαμε – θα το κάνουμε μαζί.  Έχουμε άλλο ένα βήμα που θα κάνουμε μαζί κι αυτό είναι λίγο πιο εξειδικευμένο.  Θέλουμε τους 1000 κορυφαίους εκπροσώπους της τουριστικής βιομηχανίας: tour operators, όποιοι είναι αυτοί, κυρίως, όμως, tour operators γι’ αυτό το λέμε operate,  όποιοι είναι οι ισχυροί εκπρόσωποι της τουριστικής βιομηχανίας παγκοσμίως συν τους δικούς μας, σε ένα look alike event με το event του re-discover.  Ξεκινάμε με τη δημοσιότητα, στέλνουμε ένα κύμα θετικής δημοσιότητας για ένα μήνα σε όλο τον κόσμο και καλούμε το industry εδώ, το τουριστικό.  Τον Απρίλιο.  Κι αυτό έχει τις ίδιες δυσκολίες, κι αυτό θέλει συνέργιες κι αυτό είναι  ένα πολύ μεγάλο project.  Γιατί, αν χρειάζεται το πρώτο που είναι επικοινωνία, follow – ups, καταλαβαίνετε τι χρειάζεται το δεύτερο.  Γιατί ο κάθε άνθρωπος που θα έρθει στην Ελλάδα για να επενδύσει, πια, χρήματα στην Ελλάδα, όχι να επενδύσει δύο ώρες να γράψει ένα κομμάτι στο Conde Nast, θα έχει απαιτήσεις από την Ελλάδα να μπορεί την επένδυση του σε χρήμα να την εξυπηρετήσει.  Γι’ αυτό είπαμε ότι η στρατηγική θέλει χρόνο, γιατί ως τότε εμείς δε θα τους δείξουμε μόνο τις φυσικές μας ομορφιές, γιατί αυτοί δε νοιάζονται για τη χώρα – όχι συγνώμη , δε νοιάζονται για το πόσο όμορφη είναι η χώρα, το ξέρουν – αυτοί νοιάζονται για το πόσο απλά είναι τα φορολογικά μας συστήματα, για το πόσο έτοιμες είναι οι υποδομές νομικά, για το πόσες θέσεις έχουμε στάθμευσης στα αεροδρόμια μας, κι άλλα πολλά που εσείς τα ξέρετε καλύτερα από εμάς.  Τρίτο μεγάλο βήμα, re-invest in Greece.  Εδώ, ανοίγει ακόμη περισσότερο το παιχνίδι, γιατί αυτό δεν μπορεί να το κάνει μόνο του, ούτε το Υπουργείο Τουρισμού, ούτε ο ΕΟΤ.  Το Μάιο, θέλουμε 1000 potential investors στην Ελλάδα, εν δυνάμει επενδυτές.  Δεν είναι πια οι επενδυτές του Τουρισμού μόνο.  Ξέρετε πολύ καλά ότι ο τουρισμός, είναι το 20% σαν hardcore της οικονομίας και το 20% των δράσεων που απαιτούνται.  Άρα, το υπόλοιπο 80% - που είναι όμως συνέργιες – πρέπει να έρθει να μας επισκεφθεί.  Αυτό θα γίνει σε συνεργασία με το Υπουργείο Εθνικής Οικονομίας, σε συνεργασία με το Φορέα που υπάρχει το Invest Greece.  Εμείς, στον τουρισμό, είμαστε το επιτελικό όργανο του τουρισμού, εμείς προτείνουμε.  Εδώ, λοιπόν, θέλουμε τη συνεργασία όλων για να πετύχει το βήμα αυτό, που είναι το 5ο βήμα, το re-invest in Greece.  Το επόμενο βήμα, στην κορυφή της σαιζόν.  Ιούνιος, Ιούλιος, Αύγουστος.  Re-visit Greece.  Αυτό θα είναι κάτι που θα το κρατήσουμε και σαν έκπληξη για το διά ταύτα.  Το επόμενο βήμα.  Re – visit Greece.  Δε θα επεκταθώ.  Είναι μία παγκόσμια καμπάνια, η οποία θα είναι μία καμπάνια, όπως λέμε B to B, Business to Business, αυτό θα είναι C to C, Citizen to Citizen.  Λεπτομέρειες θα τις συζητήσουμε.  Ουσιαστικά θέλουμε τους last minute visitors να τους κάνουν την πρόσκληση και την πρόκληση οι Έλληνες πολίτες.  Να λειτουργήσει ο κάθε Έλληνας σαν πρέσβης τους τουρισμού μας.  Εδώ θα γίνει μία πολύ σοβαρή δουλειά μέσα από τα social media, είναι μία δουλειά χωρίς ουσιαστικό κόστος αλλά μία δουλειά πολύ δομημένη και πολύ στοχευμένη που θα τη συζητήσουμε στο μέλλον πώς ακριβώς τη σκεφτόμαστε.  Αφού έχουν γίνει όλα αυτά, κάνουμε μία στο re-structure μία αποτίμηση του προϊόντος, συγνώμη, του σχεδίου το Σεπτέμβριο του 2013, ούτως ώστε τον Οκτώβριο να είμαστε πλέον έτοιμοι να κάνουμε αυτό το περιβόητο re-branding.  Αν είμαστε έτοιμοι.  Αλλά πρέπει σε ένα χρόνο από τώρα να είμαστε έτοιμοι.  Να έχουμε δημιουργήσει, δηλαδή, και τις υποδομές που είπαμε αλλά και τις προϋποθέσεις για να παίξουμε και στα functions και στην επικοινωνία.  Το Νοέμβριο κάνουμε τη μεγάλη άσκηση, το re-launch.  Αφού έχουμε το re-branding μας ετοιμάσει, πρέπει Νοέμβριο – Δεκέμβριο να είμαστε έτοιμοι να επαναλανσάρουμε το προϊόν μας, το destination, τη χώρα μας, ούτως ώστε να την ενδυναμώσουμε από το Δεκέμβριο, ουσιαστικά από το Γενάρη του 2014 που η Ελλάδα αναλαμβάνει την Προεδρία της ΕΕ.  Συνοψίζω, είναι 10 απλά βήματα, αυτά αποτελούν το THE THING.  Το σχέδιο είναι απλό.  Είναι αυτονόητα, δεν είναι εύκολα.  Γιατί θέλουν, όπως είπαμε, συνέργιες.  Προχωράμε.  Δε θα σας πω αναλυτικά ποιο είναι το χρονοδιάγραμμα δράσης μας γιατί το μεγάλο χρονοδιάγραμμα από την 1η του Γενάρη και μετά το είδατε.  Απλώς εδώ θέλω να δείτε ένα χρονοδιάγραμμα – ήταν 100 ημερών, τώρα είναι 60 – ενεργειών που έχουν γίνει μέχρι τώρα.  Βρισκόμαστε στο βήμα Νο 5.  Τι λέει; 31/10.  Δευτέρα, στο Λονδίνο, η μεγαλύτερη αγορά, η μεγαλύτερη Έκθεση Τουρισμού, θα παρουσιάσουμε την επικοινωνιακή στρατηγική για την Αγγλία με κάποιες συγκεκριμένες προτάσεις για την Αγγλική αγορά, που, σημειωτέον, είναι η δεύτερη μεγαλύτερη μας αγορά.  Ερχόμαστε στην Αθήνα πίσω το Σαββατοκύριακο.  Μαραθώνιος Αθηνών.  Το χρονοδιάγραμμα αυτό τι έχει; Έχει μία διαφορά.  Ότι για κάθε event που γίνεται ή που είναι να γίνει, είτε Έκθεση, είτε δρόμος, εμείς ανακοινώνουμε κι ένα κομμάτι της πολιτικής μας, ένα κομμάτι της στρατηγικής μας.  Δηλαδή, σε κάθε βήμα που βλέπετε, τις επόμενες μέρες θα αναπτυχθεί για 60 μέρες ένας σχεδιασμός και στα επί μέρους θεματικά της τουριστικής οικονομίας.  Βάζω έναν αστερίσκο.  Αυτά δεν είναι κόκκινες γραμμές.  Αυτά είναι το ξεκίνημα του σχεδιασμού μας αλλά πρέπει από κάπου να ξεκινήσουμε.  Εμείς σαν Υπουργείο, σαν ΕΟΤ βάζουμε την ατζέντα, μαζί συνδιαμορφώνουμε τις ενέργειες και την επί μέρους εκτέλεση.  Ψηφιακή στρατηγική.  14/11.  Σχέδιο δράσεων για τη Γερμανία, είναι η άλλη αγορά που μας ενδιαφέρει, στην Φρανκφούρτη που είναι το οικονομικό κέντρο της χώρας.  Ανεβαίνουμε στη Θεσσαλονίκη, PHILOXENIA.  Πρέπει να τη στηρίξουμε.  Είναι η μεγαλύτερη Έκθεση μας.  Ανακοινώνουμε την Περιφερειακή Στρατηγική {κ. Σγουρέ, τη Στρατηγική για το πώς συνεργαζόμαστε με εσάς, με τους Περιφερειάρχες και είναι τιμή μας που είναι ο κ. Σγουρός εδώ, ο οποίος έχει και ο ίδιος ένα πολύ μεγάλο και σοβαρό πρόγραμμα επικοινωνίας για όλη την Αττική, για όλη την Αθήνα γιατί είπαμε ότι ναυαρχίδα του τουρισμού μας είναι το λεκανοπέδιο}.  Πάμε στη Βαρκελώνη, Στρατηγική για τον Αθλητικό Τουρισμό.  Πάμε στις Κάννες.  Δε σημαίνει ότι η Έκθεση που είναι εκεί είναι σχετική με το θέμα.  Αλλά έχει ένα συμβολισμό.  Άρα, πριν πάμε στις Κάννες, ανακοινώνουμε τη στρατηγική μας για τον Κινηματογραφικό τουρισμό και για το πώς ο Κινηματογράφος μπορεί να βοηθήσει τη χώρα.  11/12 μπαίνουμε πια στην περίοδο των Χριστουγέννων.  Έχουμε την Επικοινωνιακή Στρατηγική του Οργανισμού αυτού καθ’ εαυτού.  20/12 προχωράμε στο Οργανόγραμμα και πώς αναδιοργανώνεται ο νέος ΕΟΤ.  Κι αυτό είναι σημαντικό γιατί το κύριο εργαλείο εκτέλεσης, ο εκτελεστικός βραχίονας της χώρας πρέπει να αλλάξει.  Δεν μπορεί να κινηθεί και να υπηρετήσει ο σημερινός ΕΟΤ αυτό το πρόγραμμα.  Όχι γιατί δεν έχει τα πρόσωπα και τα στελέχη - εγώ πιστεύω πάρα πολύ στα στελέχη που γνώρισα - αλλά χρειάζεται μία αντίληψη – τη δημιουργούμε μαζί με τα στελέχη μας – χρειάζεται νέες διαδικασίες, χρειάζεται νέο νομοθετικό πλαίσιο, χρειάζεται νέο όραμα.  Πολύ σημαντικό, ψηφίζεται ο προϋπολογισμός και  - συμβολικά  - νομίζω ότι 21 του μήνα το βράδυ, μάλλον, θα έχουμε μία εικόνα για το τι budget έχουμε.  Και στις 27/12 θα σας καλέσουμε όλους σε μία έκπληξη.

Λοιπόν, πάμε.  Μπαίνουμε στο τελευταίο μέρος της παρουσίασης μας.   Το Σχέδιο όμως είναι το πιο σημαντικό απ’ όλα.  Η Στρατηγική Επικοινωνιακής Προβολής.  Το βασικό στοιχείο για την αντιμετώπιση μίας κρίσης είναι η λήψη αποφάσεων τώρα, λέει το slide, χωρίς καμία αναβλητικότητα.  Γι’ αυτό κι εμείς δε θέλαμε να χάσουμε χρόνο και να κρατάμε στο συρτάρι προτάσεις και ιδέες.  Ποιες αποφάσεις, όμως, πρέπει να ληφθούν άμεσα για την κρίση; Πρέπει να χτιστεί το brand άμεσα.  Να αυξήσουμε το loyalty και να διαχειριστούμε τα πλεονεκτήματα που προσφέρει.  Το brand Ελλάδα είναι θησαυρός.  Αν χτίσουμε στα δυνατά του σημεία, θα κερδίσουμε από τα πλεονεκτήματα που προσφέρει.  Ένας στους τρεις επισκέπτες μας επιστρέφουν σε μέρη τα οποία καταφέρνουν να προσφέρουν μία μοναδική, προσωπική εμπειρία.  Experiences δε λέει ο Bordas; Οι ανάγκες τους, πρακτικά κριτήρια: ασφάλεια, value for money, δυνατότητα επικοινωνίας, πόσο κοντά είναι, ο καιρός (εδώ συγκριτικά με τον ανταγωνισμό είμαστε μάλλον super και μας είπαν οι φίλοι μας της Σουηδικής Ακαδημίας Επιστημών στην καταπληκτική δουλειά που κάνει ο κ. Κωνσταντακόπουλος κάτω στην Πύλο, ότι ο καιρός θα είναι με το μέρος μας).  Πόσο κοντά είναι. Εδώ έχουμε θέματα.  Παρ’ ότι είμαστε στο κέντρο ουσιαστικά μεταξύ Ασίας και Δυτικής Ευρώπης, αυτό δεν είναι αντιληπτό.  Εδώ πρέπει να βελτιωθούμε.  Δυνατότητες Επικοινωνίας.  Το ‘χουμε το χάρισμα.  Δεν τις εξαντλούμε.  Value for Money. Εδώ θα ζητήσουμε κι από τον εμπορικό κόσμο να μας βοηθήσει.  Ασφάλεια.  Το έχουμε βάλει πάνω πάνω γιατί είναι το μεγάλο μας πρόβλημα.  Το perception, όχι η πραγματικότητα.  Έλεγε η κ. Κεφαλογιάννη όταν πήγαμε στις ΗΠΑ που μας βάζανε συνεχώς το θέμα της ασφάλειας, ότι αυτό που βλέπετε στην Αθήνα δεν είναι riots, όπως χρησιμοποιείται ο όρος κατά κόρον από τα Μέσα, από τα Αμερικανικά media.  Είναι demonstrations.  Τους λέγαμε ότι και στη Νέα Υόρκη έχετε το Occupy Wall Street, το κίνημα, και το έχετε μετατρέψει – γιατί αυτή είναι η μαγεία της αμερικανικής οικονομίας – το έχετε μετατρέψει σε αξιοθέατο.  Πηγαίνουν άνθρωποι και βλέπουν τους διαδηλωτές.  Εμείς απλώς καθόμαστε και τους βλέπουμε από την τηλεόραση και μετά από μία ώρα στο Σύνταγμα, όλοι πίνουν τον καφέ τους, τρώνε το τσουρέκι του Τερκενλή στην πλατεία, αλλά στον Αμερικανό έχει μείνει η εικόνα μίας χώρας που είναι σε πλήρη διάλυση.  Λοιπόν, αυτό πρέπει να αλλάξει.  Κι αυτό χρειάζεται πολιτική πρωτοβουλία.  Τα θέλω, τα κίνητρα εμπειρία όπως λέμε στη γλώσσα του τουρισμού: φυσική ομορφιά απαράμιλλη, αυθεντικότητα δεδομένη, χρειάζεται όμως να ξαναπακεταριστεί, η τέχνη και ο πολιτισμός μας, το ξέρουν, αλλά οι νέοι δε  θέλουν μόνο να βλέπουν αγάλματα και κολώνες, όπως λένε.  Οι νέοι θέλουν σύγχρονες δομές, όπως αυτή που μας φιλοξενεί, γι’ αυτό ήρθαμε εδώ, όπως αυτή που μας φιλοξενεί σήμερα στο Ίδρυμα Μείζονος Ελληνισμού, η οικογένεια Ευφραίμογλου, ο κύριος Ευφραίμογλου.  Θέλουν να καταλάβουν και να αντιληφθούν τον Πολιτισμό μέσα από νέες μορφές επικοινωνίας.  Εδώ έχει γίνει μία εξαιρετική δουλειά κι αυτή η δουλειά πρέπει να επεκταθεί απ’ άκρου σ’ άκρου στη χώρα.  Γιατί δεν απευθυνόμαστε μόνο σε αρχαιολάτρες και αρχαιολάγνους, για να χρησιμοποιήσω μία πιο σκληρή λέξη, πρέπει και κάθε παιδάκι, ο συμμαθητής του Μελέτη από τη Nebraska, ο συμμαθητής του Μελέτη στο Τόκυο να θέλει να πιάνει τον μπαμπά του από το χέρι να έρθει στην Ελλάδα γιατί αυτό που βλέπει στην τηλεόραση ή στον κινηματογράφο στους 300 να διαισθάνεται ότι μπορεί να το ζήσει εδώ.  Εδώ στην Τέχνη και τον Πολιτισμό, επειδή βλέπω τον κ. Σγουρό, βλέπω τον κ. Γαλακτόπουλο, βλέπω τον κ. Κυρίτση, είναι ο φίλος μου ο George ο Παπαδάκος κάπου εδώ, θα έβαζα και τον αθλητισμό.  Γιατί ο αθλητισμός είναι ακόμα πιο ισχυρός σήμερα σαν πολιτιστικό κατ’ εμέ προϊόν.  Θέρετρα έχουμε δόξα τω Θεώ κι είναι πανέμορφα αλλά χρειαζόμαστε ακόμα upgrading, αυτά θα τα συζητήσουμε και με τον κ. Τσακίρη εκτενώς.  Η εικόνα, λοιπόν, της Ελλάδας πρέπει να καθαρίσει.  Είναι σαν να έχει μπει ένα γκρίζο σύννεφο πάνω από τη χώρα.  Αυτό το σύννεφο, πρέπει να φυσήξουμε όλοι μαζί για να φύγει.  Η εικόνα είναι καλή.  Αλλά πρέπει να ξεκαθαρίσει.  Πολιτική, λένε, είναι η διαχείριση των συμβόλων. Προτεραιότητα του ΕΟΤ είναι η ανάδειξη και η διαχείριση του brand Ελλάδα.  Η εικόνα της χώρας.  Ο ΕΟΤ είναι ο μοναδικός Οργανισμός με την ιστορία, το κύρος, την τεχνογνωσία να το κάνει.  Χθες αναφέρθηκα με σκληρά λόγια ίσως στην αποστολή μας άλλα είπαμε το εξής.  Η κ. Κεφαλογιάννη μίλησε για ένα νέο ΕΟΤ.  Αν εμείς σε ένα χρόνο από τώρα δεν έχουμε καταφέρει να κάνουμε τον ΕΟΤ όπως πρέπει, θα είμαστε οι ίδιοι που θα συνεννοηθούμε το πώς ο ΕΟΤ θα αλλάξει.  Αλλά δώστε μας ένα χρόνο και βλέπετε ήδη από σήμερα ότι έχουμε τη γνώση για να ανταπεξέλθουμε στις ανάγκες.  Δώστε μας, όμως, κι εσείς τη δυνατότητα να έχουμε μία στενή συνεργασία.  60 χρόνια ο ΕΟΤ ήταν πρωτοπόρος.  Θα ξαναβγεί στην πρωτοπορία.  Τα ΞΕΝΙΑ είναι ιδέα του ΕΟΤ.  Το Ήχος και Φως ήταν ιδέα του ΕΟΤ.  Το Φεστιβάλ Αθηνών ήταν ιδέα του ΕΟΤ.  Η ΕΤΑ ήταν ιδέα του ΕΟΤ.  Τα διαχρονικά τουριστικά brands στη χώρα και πολιτιστικά φτιάχτηκαν από αυτόν τον Οργανισμό.  Πρέπει να σεβαστούμε την ιστορία του και να του δώσουμε το περιεχόμενο της νέα του πορείας.  Γιατί η πορεία αυτή θα είναι κοινή {κ. Βερνίκο, θα είστε συνοδοιπόροι}.  Εμείς θα είμαστε οι facilitators, εσείς θα υλοποιήσετε την πολιτική αλλά μαζί θα την συνδιαμορφώσουμε και ο ΕΟΤ μπορεί.  Όχι μόνο στο κομμάτι της επικοινωνίας, κ. Υπουργέ είδατε πόσο αξιόλογα στελέχη έχουμε, πόσο καλούε μηχανικούς έχουμε, αναφέρομαι τώρα στο κομμάτι των επενδύσεων.  Δεν επεκτείνομαι γιατί δεν είναι του σημερινού αντικειμένου μας.  Αλλά ο ΕΟΤ μπορεί.  Και μπορεί και θα το κάνει και θα το αποδείξει άμεσα.  Και ο ΕΟΤ θα είναι, και σας βάζω την υπογραφή μου (είπε χθες ο φίλος μου ο Γιάννης ο Ρέτσος : Νίκο, μη βάζεις τον πήχυ ψηλά).  Εγώ πιστεύω ότι ο ΕΟΤ του χρόνου θα βρεθεί ως ο κορυφαίος Οργανισμός που έχει αλλάξει στο Ελληνικό Δημόσιο.  Θα δείτε έναν άλλο Οργανισμό.  Είναι προσωπικό στοίχημα και της Υπουργού και δικό μου και δεν είναι στοίχημα πολιτικό.  Αν δεν αλλάξει ο ΕΟΤ, κι αν δεν έχει τις δυνατότητες που θέλουμε, δεν θα μπορέσει να υλοποιήσει αυτό το σχέδιο.  Άρα είναι νομοτέλεια και για τον τουρισμό μας ο ΕΟΤ να αλλάξει νοοτροπία, να αλλάξει τρόπο διοίκησης και τρόπο διαχείρισης των αντικειμένων του.  Το μεγάλο πλεονέκτημα της χώρας είναι η ύπαρξη εκατοντάδων τουριστικών προορισμών, όλων με διαφορετικές εμπειρίες.  Σημαντική προτεραιότητα είναι η προβολή των προορισμών του ελληνικού τουρισμού, του ελληνικού τουριστικού χαρτοφυλακίου.  Ο ρόλος του ΕΟΤ είναι στρατηγικός, συντονιστικός, αυτό που μόλις λέγαμε.  Πρέπει να δείξουμε όσο μεγαλύτερη γκάμα προορισμών γίνεται για να πετύχουμε τον επαναλαμβανόμενο τουρισμό.  Να ξανάρχονται οι άνθρωποι.  Το βασικό ερώτημα είναι ποιο προορισμό σε ποιους πελάτες.  Αφού απαντηθεί αυτό το ερώτημα, εξειδικεύουμε τα εργαλεία και τα μηνύματα ανά μέσο.  Προβάλουμε την Ελλάδα και τους προορισμούς.  Κάθε προορισμός στην αρχιτεκτονική διαχείρισης του brand είναι πηγή εσόδων.  Πρέπει να το αντιληφθούμε αυτό, ότι ο τουρισμός είναι το πιο μεγάλο cash machine της χώρας.  Επενδύεις σήμερα €1 παίρνεις το Σεπτέμβριο €2 .  Αυτό πρέπει να το συνειδητοποιήσουμε.  Η αρχιτεκτονική της διαχείρισης του brand τώρα εδώ μπαίνουμε σε λίγο πιο δύσκολα μονοπάτια και πιο ψιλά γράμματα.  Το national brand είναι η Ελλάδα.  Από κάτω είναι δεκάδες destination brands  που όμως πρέπει να τα επιλέξουμε στρατηγικά.  Έχουμε τα island brands, έχουμε τα city brands, τα land brands, τα regions, τα brand platforms.  Είναι επίσης σημαντικά.  Μέχρι τώρα δουλεύαμε ουσιαστικά πάνω σε αυτό.  Δηλαδή αυτό που δουλέψαμε με τον Bordas ήταν τα 9 μας πατουσάκια που λέει η κ. Κεφαλογιάννη το seaside, η φύση, πολιτισμός, το touring, ο ναυτικός τουρισμός, τα meetings, το wellness, το luxury, τα city breaks.  Αυτά όλα πρέπει να δεθούν.  Δε θέλω να τα συζητήσουμε σήμερα γιατί είναι πολύ μεγάλη κουβέντα αλλά από τη στιγμή που θα δέσουμε τις αξίες μας {βλέπω ότι είναι εδώ ο κ. Ζορμπάς, ο συνεργάτης του κ. Αβραμόπουλου από το Υπουργείο Εξωτερικών} αυτό εδώ είναι η βάση μας, τα values μας.  Ολυμπισμός, πολιτική, οικονομία, μουσική, θέατρο, αρχιτεκτονική, αρμονία, αξίες οι οποίες ξεκίνησαν από την Ελλάδα κι αυτό δεν μπορεί να μας το πάρει κανείς.  Αυτή είναι η πλατφόρμα της Ελληνικής Δημοκρατίας.  Η σύγχρονη Ελληνική Δημοκρατία χτίστηκε επάνω στις βάσεις της Δημοκρατίας του Περικλή.  Η φιλοσοφία, η δημοκρατία, ο ολυμπισμός και στέκομαι σε αυτά τα τρία, είναι οι αξίες που ό, τι και να γίνει από πάνω, δεν χάνονται ποτέ.  Σε 2000 χρόνια από τώρα, το 4012, αν υπάρχει ΓΓ τουρισμού, για το μόνο που θα μπορεί σίγουρα να μιλάει, θα είναι γι’ αυτά.  Αυτά λοιπόν είναι για να τα αξιοποιήσουμε.  Και αυτή είναι η πραγματική μας εθνική καμπάνια.  Τα άλλα αφορούν τις καμπάνιες για τον τουρισμό.  Αλλά επάνω σε αυτά θα χτίσουμε.  Τι λέει εδώ η θεωρία;  Ότι ο μοναδικός συνδυασμός τουριστικών πόρων που διαθέτει η Ελλάδα είναι το ήπιο Μεσογειακό κλίμα, η Ελληνική Γαστρονομία, οι παρθένες παραλίες κλπ. Δε θα σας κουράσω με πράγματα που ξέρετε.  Αλλά δεν μπορείς να κάνει διαφήμιση προσθέτοντας αρνητικά στοιχεία για την αντιμετώπιση της κρίσης.  Στην προβολή τονίζουμε μόνο τα θετικά.  Κάνουμε κι εμείς το λάθος και να το τονίσουμε σήμερα.  Είναι η τελευταία μέρα που από επίσημα χείλη τουλάχιστον του ΕΟΤ ή της ηγεσίας του Υπουργείου Τουρισμού θα βγαίνει η λέξη κρίση.  Κεντρική δημιουργική ιδέα.  Περνάμε τώρα σε πιο ενδιαφέροντα πράγματα γιατί όλα αυτά που είδαμε να δούμε πώς μπορούμε ενδεικτικά να τα σχηματοποιήσουμε σε εικόνα.  Γιατί ο πολιτισμός μας πλέον, ο παγκόσμιος πολιτισμός, είναι ένας πολιτισμός εικόνων.  Το facebook, αν δεν μπορούσες να αναρτήσεις τη φωτογραφία σου ή τη φωτογραφία των φίλων σου, δε θα είχε καμία αξία.  Το Instagram που είναι η πιο δημοφιλής, ανερχόμενα δημοφιλής εφαρμογή στο i-phone και στο i- pad, ασχολείται μόνο με φωτογραφίες.  Ο Πολιτισμός μας είναι ένας πολιτισμός οπτικός πλέον και μιλάω για το Δυτικό Πολιτισμό.  Αλλά ο παγκόσμιος πολιτισμός που διαμορφώνεται από το δυτικό πολιτισμό, είναι ένας πολιτισμός εικόνων.  Γι’ αυτό αυτά που είπαμε  τώρα στη θεωρία, θα δούμε πώς μπορούν να γίνουν εικόνες και σαφέστατα, πώς αυτές οι εικόνες μπορούν να βελτιωθούν.  Είναι σαφές ότι δεν αρκεί ένα slogan για να είναι αποτελεσματικό προς όλα τα κοινά – στόχους, ειδικά κατά τη διάρκεια αυτής της κρίσης.  Χρειαζόμαστε επί μέρους συνθήματα.  Αλλιώς ακούγεται κάτι στα Γερμανικά,  αλλιώς στα Κινέζικα, αλλιώς στα Ρώσικα.  Είναι αναγκαία η διαρθρωμένη δομή των μηνυμάτων σε ένα brand narrative, μία ιστορία.  Πώς είπαμε για την Οδύσσεια; Χρειάζεται μία νέα σύγχρονη ιστορία για την Οδύσσεια που βιώνουμε εμείς σήμερα.  Αλλά σας θυμίζω ότι η Οδύσσεια είχε θετικό αποτέλεσμα.  Ένα brand δομείται με ένα ολοκληρωμένο σύστημα brand messaging.  Αναπτύσσουμε την κεντρική δημιουργική ιδέα βάσει της συνολικής στρατηγικής που είπαμε και τη στρατηγική κατεύθυνση που αναπτύξαμε σύμφωνα με τα νέα δεδομένα της κρίσης.  Η κεντρική δημιουργική ιδέα βρίσκεται μέσα σε ένα σύστημα μηνυμάτων και εικόνας, τα οποία δομούνται και βάσει της στρατηγικής μας.  Όλα τα μηνύματα έχουν συγκεκριμένο σκοπό και ρόλο ύπαρξης.  Μεθοδολογία του brand messaging, θα μείνω μόνο στις επικεφαλίδες.  Το brand, τι είμαστε.  Το brand motto ουσιαστικά μιλάει για το τι εκπροσωπούμε.  Το brand messaging αφορά στο τι θέλουμε εμείς να μάθει ο κόσμος.  Δεν πηγαίνω στα παρακάτω.  Αλλά σας δίνω ένα παράδειγμα, το οποίο όλοι γνωρίζετε.  Για να δούμε πώς δένει η τεχνολογία της επικοινωνίας και η τεχνική με κάτι που ήδη ξέρουμε.  Ολυμπιακοί Αγώνες το brand, το motto είναι διαχρονικό γι’ αυτό και έχουν επιλέξει Λατινικά οι φίλοι μας, στην Ολυμπιακή Επιτροπή.  CITIUS, ALTIUS, FORTIUS.  Το messaging λέει : MOVE THE WORLD FORWARD.  Όταν έχουμε ένα σημείο πώλησης, ας το πούμε έτσι ερασιτεχνικά, πάμε κάθε 4 χρόνια σε μία χώρα και φτιάχνουμε μία διοργάνωση που ανανεώνει το προϊόν Ολυμπιακοί Αγώνες.  Η διοργάνωση ας πούμε η δική μας είχε αυτό το slogan CELEBRATE HUMANITY και υπάρχει το authority logo της Ολυμπιακής Επιτροπής που είναι η διοργανώτρια, ο ΕΟΤ, ας πούμε.  Αυτό που πρέπει να συνειδητοποιήσουμε όλοι, στα Αγγλικά ακούγεται πιο καλά, είναι ότι η Ελλάδα είναι μάρκα υπογραφής, εγώ θα έλεγα με υπογραφή.  Όνομα βαρύ σαν ιστορία.  Έχει τέτοιο εύρος, ούτως ώστε να υποστηρίζει όλες τις εθνικές προσφορές, όλους τους προορισμούς, όλα τα προϊόντα, όλες τις υπηρεσίες και όλες τις εμπειρίες.  Η Ελλάδα, το όνομα της χώρας αυτό καθ’ εαυτό, λειτουργεί ως υπογραφή.  Η Ελλάδα δε χρειάζεται σύνθημα.  Η Ελλάδα δεν μπορεί να υποβιβάζεται με slogans που θα μπαίνουν από πάνω της, από κάτω της, δεξιά της, αριστερά της.  Η Ελλάδα είναι η Ελλάδα μας.  Χρειάζεται να μεγαλώσει σε μέγεθος, να αναδειχθεί η διαχρονική της αξία, μέσω και της γραμματοσειράς, αφού κάνουμε επικοινωνία και να αφαιρεθούν οποιαδήποτε γραφικά στοιχεία, αφαιρούν από τη δύναμη του ονόματος μας.  Το brand design πρέπει να αναδεικνύει τη διαχρονικότητα της χώρας, να χρησιμοποιήσουμε την πιο γνωστή και κλασσική γραμματοσειρά.  Αυτό είναι η Ελλάδα μας.  Δε χρειάζεται τίποτα άλλο.  Το motto πρέπει να δείχνει, να εκπροσωπεί το brand.  Να μην αλλάζει με κάθε καμπάνια.  Να έχει ορίζοντα τουλάχιστον 10ετίας.  Τα λέμε και τα ξαναλέμε.  Η Ελλάδα είναι ένας τουριστικός προορισμός με μία σχετική παρά τις διακυμάνσεις ζήτηση, η οποία διαχρονικά την έχει τοποθετήσει στη λίστα με του 20 κορυφαίους προορισμούς παγκοσμίως.  Να σας το πω απλά, αν διοικητής του ΕΟΤ ήταν ο Richard Branson ή ο φίλος μου ο Στέλιος ο Χατζηϊωάννου, μόνο με το όνομα αυτό θα είχε την Ελλάδα στο Χρηματιστήριο της Νέας Υόρκης, και μόνο με το όνομα θα είχε 3 δις δολάρια χωρίς να κάνει τίποτα.  Κι εμείς πρέπει να διαπραγματευόμαστε με το Υπουργείο Εθνικής Οικονομίας αν θα πάρουμε 2 ή 3 εκ. για να πληρώσουμε τα Γραφεία Εξωτερικού.  Αυτή είναι μία άλλη λογική.  Αυτή τη λογική θα φέρουμε κι αυτή τη λογική θα αλλάξουμε.  Αυτό πρέπει να το συνειδητοποιήσουμε.  Έχουμε στη χειρότερη μας μέρα, έρθει στη θέση 20.  Πέστε μου ποια Ελληνική επιχείρηση στο branding index των επιχειρήσεων είναι στο top 20.  Πέστε μου μία.  Η Ελλάδα είναι 5 χρόνια στο Νο 5.  Καταλαβαίνετε τι σημαίνει αυτό από πλευράς value; Το θέμα είναι ότι αυτή την αξία, αυτή την εικόνα δεν την μεταφέρουμε στα επί μέρους προϊόντα μας.  Στον τουρισμό μας, στην οικονομία μας.  Ερχόμαστε μετά και την καταστρέφουμε.  Το στρατηγικό πρόβλημα της Ελλάδας είναι η αδυναμία μόνιμης σύνθεσης αυτών των στοιχείων που αποτελούν το brand, το brand Ελλάδα είναι διαχρονικό και πρέπει να είναι διαρκές.  Η διαχρονικότητα αποτελεί το ανταγωνιστικό μας πλεονέκτημα και το motto πρέπει να εκφράσει τη διαχρονικότητα του brand.  Δε θα προχωρήσουμε πολύ σήμερα στην ανάλυση γιατί όπως βλέπετε έχει ήδη γίνει μία δουλειά σημαντική.  Ποιο είναι αυτό το motto;  Η Ελλάδα είναι ένας κλασσικός προορισμός που υπάρχει από πάντα.  Άρα θα κάνουμε το brand της Ελλάδας κλασσικό για να το σώσουμε από τη φθορά.  Η ιστορία και ο χρόνος μας δίνουν το δικαίωμα να τοποθετήσουμε την Ελλάδα ως μία κλασσική επιλογή.  Να δημιουργήσουμε το motto σύμφωνα με τη χαρακτηριστικότερη τοποθέτηση του brand Ελλάδα που είναι ALL TIME CLASSIC.  Η Ελλάδα είναι ALL TIME CLASSIC.  Ανεξάρτητα από τις κρίσεις, ανεξάρτητα από τα τσουνάμι, ανεξάρτητα από το τι συμβαίνει.  Το GREECE μόνο αυτό μπορεί να σημαίνει σαν concept, δεν είναι σύνθημα, προσέχετε τι λέω; Είναι το concept μας.  Είναι κλασσική μέσα στους αιώνες.  Είναι η επιλογή μας.  Είναι η CHANNEL των αρωμάτων, αν θέλετε να σας το πω έτσι με όρους εμπορικούς.  Η CHANNEL είτε βγάζει 1,2,3,4,5, 25 …δεν ξέρω πού έχει φθάσει αρώματα, είναι η CHANNEL.  Όταν μία κυρία θέλεις να τη γοητεύσεις και θέλεις να της δείξεις ότι είναι Η κυρία, της παίρνεις ένα τέτοιο άρωμα.  Λοιπόν, η Ελλάδα δεν μπορεί να είναι κάτι λιγότερο από τη CHANNEL…Δε θέλω να επεκταθώ εδώ γιατί υπάρχει συνέχεια στο narrative το τεχνικό της επικοινωνίας.  Αλλά να σας πω δύο πράγματα ακόμη και να κλείσω.  Το σύνολο των επικοινωνιακών αξιών συνθέτει το brand narrative, τη συνολική επιδιωκόμενη ιστορία που εξειδικευόμενη ανά κοινά και μέσα μεγιστοποιεί τους επιδιωκόμενους στόχους της στρατηγική.  Χρειάζεται θεμέλια, συνέχεια και συνέπεια.  Χρειάζεται να γίνει μία συναρπαστική ιστορία που μπορεί να οδηγήσει σε σημαντικό πλεονέκτημα απέναντι στον ανταγωνισμό.  Εδώ μιλάμε για χώρες που ανταγωνίζονται και για πόλεις, για mega cities.  Εμάς ανταγωνιστής μας είναι το Λονδίνο, η Βαρκελώνη, το Παρίσι, το Βερολίνο.  Ανταγωνιστής μας είναι με την καλή έννοια πάντα η Τουρκία, η Κροατία, η Αίγυπτος, η Ιταλία.  Αλλά στη δική μας φιλοσοφία, και θα εξηγήσουμε μετά το πώς – το λέγαμε προχθές με την Υπουργό με τον κ. Tajiani – υπάρχει ένας σύμμαχος που εμείς αυτή τη στιγμή τον βλέπουμε εχθρό, η ΕΕ.  Η ΕΕ ψάχνει να βρει τρόπους να παντρέψει προορισμούς.  Εμάς με την Ιταλία.  Τη Γερμανία με την Πολωνία.  Τη Γαλλία με την Ισπανία.  Να λειτουργήσει πολλαπλασιαστικά σε σχέση με τον υπόλοιπο ανταγωνισμό που είναι οι ΗΠΑ, η Ασία, η Μέση Ανατολή, το brand ΕΥΡΩΠΗ.  Εκεί να ξέρετε ότι εμείς θα παίξουμε πρωταγωνιστικό ρόλο.  Άρα θα έχουμε και συμμάχους που, όπως θα αλλάξουμε εμείς εδώ τις δομές μας, για να κάνουμε τον ΕΟΤ πιο αποτελεσματικό τις μεταφορές μας, κ. Βασιλάκη, τις επίγειες πιο ανταγωνιστικές πιο καλές, θα αλλάξει και η Ευρώπη.  Γιατί καταλαβαίνει ότι ο τουρισμός είναι από πλευράς κόστους η πιο φθηνή σε επενδύσεις μεταλλασσόμενη αγορά για investment.  Τώρα, να σας αφήσουμε με ωραίες εικόνες.  Η Ελλάδα μας, η Ελλάδα μας είναι κλασσική και διαχρονική.  Η Ελλάδα μας είναι το brand μας.  Η Ελλάδα είναι η εικόνα που θέλουμε να έχουμε όλοι στο μυαλό μας.  Εικόνα και ήχος.  
Εγώ τελείωσα για σήμερα, ευχαριστώ πολύ.     
