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ΕΙ΢ΑΓΩΓΗ 

Θ παγκόςμια αγορά τουριςμοφ τα τελευταία χρόνια γίνεται διαρκϊσ όλο και πιο 

ανταγωνιςτικι. Θ εξζλιξθ τθσ τεχνολογίασ και του διαδικτφου αλλάηει κακθμερινά 

και με επιταχυνόμενο ρυκμό, κακϊσ και τα δεδομζνα τθσ προςφοράσ και τθσ 

ηιτθςθσ. Νζοι, ταχφτθτα αναπτυςςόμενοι προοριςμοί πιζηουν κακιερωμζνουσ 

προοριςμοφσ. Ολοζνα και περιςςότερο μοιάηουν μεταξφ τουσ αφοφ όλοι 

ιςχυρίηονται ότι διακζτουν μοναδικά αξιοκζατα, υψθλοφ επιπζδου υπθρεςίεσ και 

τουσ φιλικότερουσ κατοίκουσ. Ο δυνθτικόσ επιςκζπτθσ επιλζγει ταχφτερα και 

ευκολότερα μζςα από μια πλθκϊρα προοριςμϊν. Θ επιλογι του τόπου που κα 

επενδφςει το ειςόδθμα και το χρόνο του αποτελεί πλζον μζςο διλωςθσ τθσ 

ταυτότθτάσ του, και χωρίσ υπερβολι μετατρζπονται οι προοριςμοί ςταδιακά, 

ςφμφωνα με τον Ραγκόςμιο Οργανιςμό Τουριςμοφ, ςε αξεςουάρ μόδασ. Ροτζ πριν 

δεν υπιρχε τόςο μεγάλθ ανάγκθ για ζναν προοριςμό να διαφοροποιθκεί.  

Οι περιγραφόμενεσ ςυνκικεσ οδθγοφν ςτο ςυμπζραςμα ότι οι προοριςμοί για να 

επιβιϊςουν δεν αρκεί να διακζτουν ζνα τουριςτικό προϊόν υψθλισ ποιότθτασ, δεν 

αρκεί δθλαδι να ζχουν ποιοτικά καταλφματα, επαρκζσ δίκτυο μεταφορϊν, άριςτεσ 

υπθρεςίεσ, υπζροχθ φφςθ και τόςα άλλα ςτοιχεία. Οι τουριςτικοί προοριςμοί για να 

διακρικοφν κα πρζπει παράλλθλα να διακζτουν τθν κατάλλθλθ εικόνα, το image, το 

desirability (το επικυμθτό ) ςτο μυαλό του δυνθτικοφ επιςκζπτθ. 

Ροια είναι θ εικόνα τθσ Ελλάδασ ςιμερα ςτο εξωτερικό; Ρωσ αντιλαμβάνονται τθν 

Ελλάδα τα διάφορα κοινά ανά τον κόςμο; Αν ανατρζξει κανείσ ςτα πρωτοςζλιδα 

μόνο των τελευταίων θμερϊν ςτα διεκνι μζςα ενθμζρωςθσ, κα ανακαλφψει ότι οι 

πολιτικζσ εξελίξεισ «χτίηουν» μια όχι και τόςο κολακευτικι εικόνα. Σίγουρα θ εικόνα 

τθσ Ελλάδασ τα τελευταία χρόνια ζχει λαβωκεί και αντιμετωπίηει προκλιςεισ από 

γεγονότα που δφςκολα μποροφν να ελεγχκοφν ςε μεγάλο βακμό. Αλλά ασ μθν ξεχνά 

κανείσ ότι θ εικόνα ενόσ προοριςμοφ διαμορφϊνεται και μζςα από τθν χάραξθ και 

τθν υλοποίθςθ μιασ επϊνυμθσ πολιτικισ. Για τθ δθμιουργία δθλαδι ενόσ 

destination brand χρειάηονται ςυγκεκριμζνα βιματα, τα οποία πρζπει να 

υλοποιοφνται από επαγγελματίεσ του Μάρκετινγκ. 

Δυςτυχϊσ, τίποτα από τα παραπάνω δεν ζχει υλοποιθκεί ςτθν Ελλάδα. Θ προϊκθςθ 

τθσ εικόνασ γίνεται χωρίσ ςχζδιο. Κάκε αλλαγι υπουργοφ ςθμαίνει και αλλαγι 

λογότυπου και slogan. Το λογότυπο του ελλθνικοφ τουριςμοφ με άλλα λόγια ζγινε 

αντικείμενο προςωρινισ εναςχόλθςθσ πολιτικϊν και περιοδευόντων ςυμβοφλων. 

Ωςτόςο, οι πειραματιςμοί πρζπει κάποια ςτιγμι να τελειϊςουν. 

Θ εργαςία διαμορφϊνεται ςε 5 κεφάλαια. Στο 1ο Κεφάλαιο γίνεται μια γενικι 

αναφορά των εννοιϊν του Nation Brand και του Nation Branding, τθσ Διαχείριςθσ 

τθσ εικόνασ ενόσ ζκνουσ ωσ ταξιδιωτικόσ προοριςμόσ και τθσ Διαχείριςθ τθσ εικόνασ 
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ενόσ προϊόντοσ, κακϊσ και των εννοιϊν του Nation Brand Image και του Product 

Country Image. Στο 2ο Κεφάλαιο, γίνεται αναφορά των ςθμείων θ Ελλάδα και ο 

Ξζνοσ Τφποσ, θ Ελλάδα και ο Διαδικτυακόσ Τφποσ, θ Ελλάδα και το Google. Κακϊσ 

ςτθ ςυνζχεια ςχολιάηονται το λογότυπο τθσ Ελλάδασ και τα λογότυπα άλλων 

χωρϊν. Στο 3ο Κεφάλαιο παρουςιάηονται οι Δράςεισ και οι Ενζργειεσ, οι οποίεσ 

αναφζρονται ςτθν αναηιτθςθ τθσ «χαμζνθσ» εταιρικισ φιμθσ μιασ χϊρασ, ςτθν 

«κακομεταχείριςθ» τθσ Ελλάδασ, ςτθν ενίςχυςθ του brand image, ςτθ δθμιουργία 

ενόσ νζου Brand Code και ςτθν Ελλάδα ωσ Brand. Επιπρόςκετα, παρουςιάηεται και 

αναλφεται θ περίπτωςθ του «KERASMA», κακϊσ και θ περίπτωςθ του Destination 

Branding μαηί με το παράδειγμα που παρατίκεται.  Στο 4ο Κεφάλαιο παρουςιάηεται 

θ ςφμπραξθ του κράτουσ και των ελλθνικϊν επιχειριςεων ωσ μοχλόσ ενίςχυςθσ του 

Brand Name τθσ Ελλάδασ, κακϊσ και θ επανατοποκζτθςθ του Brand Name του 

ελλθνικοφ επιχειρείν. Τζλοσ, το 5ο Κεφάλαιο αναφζρεται ο τρόποσ βελτίωςθσ του 

Brand Name και παρουςιάηονται κάποιεσ προτάςεισ Rebranding από τον Α’ 

Αντιπρόεδρο του ΣΕΤΕ. 

 

ΠΡΟΛΟΓΟ΢ 

Θ παροφςα πτυχιακι εργαςία, εντάςςεται ςτα πλαίςια τθσ πτυχιακισ μελζτθσ του 

Ρρογράμματοσ Σπουδϊν του τμιματοσ Εμπορίασ και Διαφιμιςθσ του Α.Τ.Ε.Λ. 

Κεςςαλονίκθσ. 

Θ πτυχιακι μελζτθ ζχει ωσ ςκοπό να περιγράψει τθν εικόνα του Brand Name τθσ 

Ελλάδασ και τθν ανάγκθ επανατοποκζτθςθσ του.  

Ο λόγοσ που με οδιγθςε ςτθν εναςχόλθςθ με το ςυγκεκριμζνο κζμα τθσ εργαςίασ - 

Rebranding Greece – είναι θ ζκτακτθ ανάγκθ που ζχει θ Ελλάδα για τθ δθμιουργία 

ενόσ νζου  brand, το οποίο μπορεί να αποτελζςει το ξεκίνθμα μιασ πορείασ που κα 

βγάλει τθ χϊρα από τθν κρίςθ.  

Ωςτόςο, κατά τθ ςυγγραφι τθσ εργαςίασ παρουςιάςτθκαν δυςκολίεσ ςχετικά με τθ 

βιβλιογραφικι αναςκόπθςθ. Το ςυγκεκριμζνο αντικείμενο τθσ εργαςίασ, αποτελεί 

κομμάτι επικαιρότθτασ για τθν Ελλάδα, με αποτζλεςμα να μθν ζχουν 

πραγματοποιθκεί αρκετζσ διερευνθτικζσ μελζτεσ για τθν ανάγκθ 

επανατοποκζτθςθσ τθσ εικόνασ τθσ Ελλάδασ, αλλά και για τον τρόπο 

πραγματοποίθςισ του.  

Σε αυτό το ςθμείο κα ικελα να ευχαριςτιςω ιδιαίτερα τον κ. Κοκκίνθ για τθν 

πολφτιμθ βοικεια του, τθν κακοδιγθςθ και τθ ςυμπαράςταςθ του ςε όλα τα 

προβλιματα που εμφανίςτθκαν. Ακόμθ, κα ικελα να ευχαριςτιςω τθν οικογζνεια 

μου για όλθ τθ ςτιριξθ τθσ κατά τθ διάρκεια των ςπουδϊν μου.  
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1ο ΚΕΥΑΛΑΙΟ 

 

1.1 ΟΙ ΒΑ΢ΙΚΕ΢ ΕΝΝΟΙΕ΢ ΣΟΤ NATION BRAND & ΣΟΤ NATION 

BRANDING 
 

Το brand – ζνα πολφτιμο άυλο ςτοιχείο – αποτελεί κάτι παραπάνω από ζνα όνομα. 

Αντίςτοιχα, το branding αποτελεί ζνα ςτρατθγικό πρόβλθμα κι όχι ζνα 

ονοματολογικό. Το branding ςχετίηεται με τθ διαχείριςθ του brand για τθ επίτευξθ 

του brand equity και τθ διατιρθςθ υψθλισ απόδοςθσ εκροϊν. Κάκε ζκνοσ διακζτει 

ζνα εμπορικό ςιμα, ωςτόςο τα περιςςότερα ζκνθ διαμορφϊνουν τα δικά τουσ 

εμπορικά ςιματα ςφμφωνα με τισ ανάγκεσ τουσ. Αναγνωρίηοντασ ότι κάκε ζκνοσ 

κζλει να τοποκετθκεί ι να επανατοποκετθκεί ωσ ζνα ζκνοσ με ςυγκριτικό 

πλεονζκτθμα ςε ςχζςθ με άλλα ζκνθ, οι ερευνθτζσ του nation branding ζχουν 

ςυηθτιςει τα εγγενι προβλιματα. Οι Jaffe & Nebenzahl (2006) υποςτιριξαν ότι θ 

εικόνα μιασ χϊρασ κα πρζπει να είναι ςτρατθγικά αποφαςιςτικι και ςυνεχϊσ 

ελεγχόμενθ από μια προςζγγιςθ branding. Μια ταυτότθτα του ζκνουσ ζχει 

κεωρθκεί ότι είναι ζνασ παράγοντασ που ςυμβάλλει ςτθ δθμιουργία και τθ 

διατιρθςθ ενόσ διακριτικοφ ανταγωνιςτικοφ πλεονεκτιματοσ. Δεδομζνων αυτϊν 

των επιτακτικϊν αναγκϊν, το nation branding μζχρι ςιμερα κεωρείται ωσ μια 

ελεγχόμενθ διαδικαςία για τθν καταςκευι τθσ ταυτότθτασ τθσ μάρκασ, τθσ εικόνασ 

και τθσ φιμθσ μιασ χϊρασ (Konecnik & Go,2008, Loo & Davies,2006, Fehlmann & 

Grahlow,2005, Gnoth,2002).  Ο ςτόχοσ αυτοφ είναι να δθμιουργιςει μια κακαρι, 

απλι και διαφοροποιθμζνθ ιδζα χτιςμζνθ γφρω από ςυναιςκθματικά 

χαρακτθριςτικά, τα οποία μποροφν να ςυμβολιςτοφνε τόςο λεκτικά όςο και οπτικά, 

κακϊσ και να κατανοοφνται από ποικίλα κοινωνικά ςτρϊματα ςε μια ποικιλία 

καταςτάςεων. Πλο και περιςςότερα ζκνθ ςε όλον τον κόςμο υιοκετοφν nation 

branding για τθ διαφοροποίθςθ τουσ ςτθν παγκόςμια ςκθνι και μ’ αυτόν τον τρόπο 

ενιςχφουν τισ οικονομικζσ τουσ επιδόςεισ (Dinnie,2008). Ζτςι, το nation brand 

πρζπει να αποτελεί μια οργανωτικι αρχι ςτθν καρδιά τθσ χϊρασ, ενϊ το nation 

branding πρζπει να παρζχει ςτα ζκνθ τθν αρχι για το πϊσ τα ζκνθ μποροφν να 

διατθριςουν τισ αξίεσ τουσ ζναντι τθσ αλλαγισ, ϊςτε να επιτευχκεί θ 

ανταγωνιςτικότθτα τόςο εςωτερικά όςο και εξωτερικά. 

Ετυμολογικά, το ζκνοσ αναφζρεται ςαν «ζνα μεγάλο ςϊμα ανκρϊπων που ζχουν 

κοινι καταγωγι, πολιτιςμό, γλϊςςα και κατοικοφν ςε ζνα ςυγκεκριμζνο κράτοσ ι 

ζδαφοσ». Ωςτόςο, ο Guerrini (2005) εξθγεί ότι θ ουδζτερθ ιδζα των χωρϊν ωσ 

χαρτογραφικοί χϊροι που κατοικοφνται από ομάδεσ ανκρϊπων, διαχωρίηεται από 

τθν ζννοια του ζκνουσ. Το ζκνοσ είναι ζνα κοινωνικό καταςκεφαςμα και μια μονάδα 
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με ουςία, δθλαδι μια ςυλλογι από εγγενϊσ μοναδικά χαρακτθριςτικά (Wilder, 

2007). Είναι αποδεκτό ότι μια εκνικι εικόνα είναι πάρα πολφ δεμζνθ με τθν 

κοινωνικι ζννοια του ζκνουσ που αποτελείται από άτομα που μοιράηονται τα 

βαςικά ςτοιχεία μιασ κοινισ κουλτοφρασ (αξίεσ, πεποικιςεισ, κανόνεσ, κεςμοφσ) (O’ 

Shaughnessy, 2000). Το ζκνοσ ορίηεται μζςα από μια οντολογικι ςτάςθ με βάςθ το 

λαό τθσ και με περίοπτθ τθ κζςθ τθσ, που οδθγεί το ζκνοσ ςε εςωτερικι 

ανακαταςκευι και τον ανταγωνιςμό τθσ ςε ζνα εξωτερικό παγκοςμιοποιθμζνο 

κόςμο. Οι κυβερνιςεισ εκπροςωποφν το λαό του ζκνουσ και επομζνωσ, το nation 

branding είναι μια εξαιρετικά πολιτικοποιθμζνθ δραςτθριότθτα (Dinnie, 2008). Ζτςι, 

μια brand identity (ταυτότθτα μάρκασ) ςυνδζεται ςτενά με τθν εκνικι ταυτότθτα, 

ςυμπεριλαμβανομζνθσ τθσ πολιτικισ και πολιτιςμικισ οντότθτασ (Skinner & 

Kubacki, 2007).     

Το nation branding ζχει ζναν κακαρό ςκοπό, να χρθςιμοποιεί τθν εκνικι εικόνα τθσ 

χϊρασ για τθν προϊκθςθ πωλιςεων και εξαγωγϊν. Ο δεφτεροσ τφποσ branding 

αποτελεί ςτθν πραγματικότθτα το place branding, δθλαδι να προωκεί τθ χϊρα (ι 

ίςωσ τθν πόλθ τθσ χϊρασ) ςαν τοποκεςία για τουριςμό. Το place branding είναι ζνα 

ςυςτατικό του τουριςτικοφ μάρκετινγκ. Λζγεται επίςθσ και destination branding και 

προωκεί το μζροσ όχι μόνο για επιςκζψεισ και τουριςμό, αλλά και για εςωτερικζσ 

(ξζνεσ) επενδφςεισ, για δθμιουργία κζςεων εργαςίασ και για εποικιςμό. 

Σφμφωνα με τθν ζνωςθ του Αμερικανικοφ Μάρκετινγκ, θ επωνυμία (brand) είναι 

«ζνα όνομα, ζνασ όροσ, ζνα ςιμα, ζνασ ςχεδιαςμόσ ι ζνασ ςυνδυαςμόσ αυτϊν, που 

προτίκεται να προςδιορίςει τα αγακά και τισ υπθρεςίεσ ενόσ πωλθτι ι μιασ ομάδασ 

πωλθτϊν και τουσ διαφοροποιεί από εκείνουσ του ανταγωνιςμοφ». Ωςτόςο, το 

ζκνοσ δεν είναι ζνα προϊόν με τθν παραδοςιακι ζννοια. Το ζκνοσ (ωσ προϊόν) δεν 

προςφζρει κανζνα απτό προϊόν ι υπθρεςία, αντί αυτοφ, αποτελεί και περιλαμβάνει 

μια μεγάλθ ποικιλία παραγόντων και ενϊςεων όπωσ καταγράφονται παρακάτω: 

1. Τοποκεςία – Γεωγραφία, Τουριςτικά Αξιοκζατα 

2. Φυςικοί Ρόροι, Τοπικά Ρροϊόντα 

3.  Άνκρωποι – Φυλι, Εκνικζσ Ομάδεσ 

4. Λςτορία 

5. Κουλτοφρα 

6. Γλϊςςα 

7. Ρολιτικά & Οικονομικά Συςτιματα 

8. Κοινωνικοί Κεςμοί 

9. Υποδομι 

10. Διάςθμα Ρρόςωπα 

11. Φιμθ τθσ Τοποκεςίασ1 

                                                           
1
 Fan, Y. (2006). Branding the nation:What is being branded?. Journal of Vacation Marketing. 12, (1), 

5-14. 
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1.2 Η ΔΙΑΦΕΙΡΙ΢Η ΣΗ΢ ΕΙΚΟΝΑ΢ ΕΝΟ΢ ΕΘΝΟΤ΢ Ω΢ ΣΑΞΙΔΙΩΣΙΚΟ΢ 

ΠΡΟΟΡΙ΢ΜΟ΢ ΚΑΙ Η ΔΙΑΦΕΙΡΙ΢Η ΣΗ΢ ΕΙΚΟΝΑ΢ ΕΝΟ΢ ΠΡΟΙΟΝΣΟ΢ 
 

Ρολλζσ είναι οι βαςικζσ διαφορζσ που επινοικθκαν ανάμεςα ςτο nation branding 

και ςτo product branding. Τα ςτοιχεία αυτά καταγράφονται παρακάτω μζςα από 

τον Ρίνακα 1.  

 Nation Brand Product Brand 

Προςφορά Όχι απτό προΰόν Προςφορά προΰόντοσ ή 
υπηρεςίασ 

Γνωρίςματα Δύςκολο να 
προςδιοριςτούν 

Εύκολο να 
προςδιοριςτούν 

Οφέλη Αμιγώσ ςυναιςθηματικά Λειτουργικά & 
ςυναιςθηματικά 

Εικόνα Περίπλοκη, ποικίλη, 
αςαφήσ 

Απλή, καθαρή 

΢κοπόσ Να προωθήςει την 
εθνική εικόνα 

Να βοηθήςει να 
πουλήςει & να αναπτύξει 
ςχέςεισ 

Ιδιοκτηςία Αςαφείσ πολλαπλοί 
φορείσ 

Αποκλειςτικόσ 
ιδιοκτήτησ 

Κοινό Ποικίλο, δύςκολο να 
προςδιοριςτεί 

΢τοχευόμενο τμήμα 

 

Ρίνακασ 1: Σφγκριςθ του nation brand & του product brand 

Τα προϊόντα μποροφν να διακόψουνε τθν πϊλθςι τουσ, να αποςυρκοφνε από τθν 

αγορά, να τροποποιθκοφνε, να λανςαριςτοφνε και να επανατοποκετθκοφνε ι να 

αντικακίςτανται από βελτιωμζνα προϊόντα. Τα ζκνθ ι οι τόποι δεν ζχουν πολλζσ 

από αυτζσ τισ επιλογζσ. Σφμφωνα με τον Ρίνακα 1, δεν υπάρχει απτι προςφορά του 

nation brand και τα μόνα γνωρίςματά του είναι δφςκολο να οριςτοφνε ι να 

περιγραφοφνε. Ωςτόςο, τα μόνα οφζλθ που κα μποροφςε να δθμιουργιςει  το 

nation brand για το κοινό του είναι περιςςότερο ςυναιςκθματικά παρά λειτουργικά. 

Στθ διαχείριςθ τθσ εικόνασ ενόσ προϊόντοσ (product branding), το brand ζχει ζνα 

μοναδικό κάτοχο του οποίου το νόμιμο δικαίωμά του προςτατεφεται από το νόμο. 

Αντικζτωσ, ςτο nation branding το ζκνοσ δεν ζχει κανζναν ζλεγχο για τθ χριςθ ι τθν 

κατάχρθςθ του ονόματοσ και τθσ εικόνασ. 2 

                                                                                                                                                                      
 
2
 Kyung Mi, L. (2009). Nation Branding and Sustainable Competitiveness of Nations. University of 

Twente, Netherlands. 
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Το ζκνοσ κανονικά ζχει μόνο ζνα επίςθμο όνομα, όπωσ το United Kingdom τθσ 

Μεγάλθσ Βρετανίασ ι UK ςε ςυντομογραφία, το οποίο δεν μπορεί τόςο εφκολα να 

αλλάξει. Ωςτόςο, το ζκνοσ μπορεί να ζχει περιςςότερα από ζνα nation brand, 

ανάλογα με τισ ανάγκεσ του branding, όπωσ για παράδειγμα θ ονομαςία Cool 

Britannia ι και θ Green Britain. Το nation brand δεν ανικει ςτθν ιδιοκτθςία του 

ζκνουσ, αλλά ςτθν κάκε οργάνωςθ θ οποία επικυμεί να αξιοποιιςει τθν εικόνα του 

ζκνουσ και να δθμιουργιςει ζνα nation brand  για δικό τθσ διαφθμιςτικό όφελοσ. 

Είτε ο δθμόςιοσ τομζασ είτε οποιαδιποτε οργάνωςθ που δείχνει ενδιαφζρον, 

μπορεί να χειραγωγιςει και να εκμεταλλευτεί το brand image για να πετφχει τουσ 

δικοφσ τθσ ςκοποφσ. Υπάρχουν πολλά γνωςτά παραδείγματα, ζνα απ’ αυτά 

αποτελεί ο Giordano, ζνασ λιανοπωλθτισ μόδασ από το Hong Kong ο οποίοσ 

ωφελικθκε ςε μεγάλο βακμό από το Λταλικό του όνομα χωρίσ να ζχει καμία ςχζςθ 

με τθ χϊρα. Ραρομοίωσ, οι Μεξικάνικεσ εταιρείεσ χρθςιμοποιοφνε γαλλικά 

ακοφςματα brand name για να πουλιςουν αρϊματα, τα οποία παραςκευάηονται 

ςτο Μεξικό και δεν ζχουν καμία ςχζςθ με τθ Γαλλία. 

 

1.3 NATION BRAND IMAGE ΚΑΙ PRODUCT – COUNTRY IMAGE 
 

Λίγοι γνωρίηουν πωσ το nation brand μπορεί να επθρεάςει αποφάςεισ αγοράσ και 

πωσ ςχετίηεται με τθ χϊρα προζλευςθσ (Country Of Origin) ενόσ προϊόντοσ ι 

υπθρεςίασ. Στο ερϊτθμα αν το nation brand αποτελεί μια ξεχωριςτι οντότθτα ι ζνα 

ςτοιχείο του product brand, θ απάντθςθ είναι ότι αυτζσ οι δφο ζννοιεσ ςχετίηονται 

μεταξφ τουσ, αλλά διαφζρουν με πολλοφσ τρόπουσ. Ππωσ προαναφζρκθκε, θ 

ζννοια του nation brand δεν επικεντρϊνεται ςε κάκε ςυγκεκριμζνο προϊόν, 

υπθρεςία ι ςκοπό που μποροφν να επικεντρωκοφν κατευκείαν ςτον πελάτθ. Το 

nation branding αφορά ολόκλθρθ τθν εικόνα τθσ χϊρασ, που καλφπτουν τθν 

πολιτικι, τθν οικονομικι, τθν ιςτορικι και τθν πολιτιςτικι διάςταςθ. Το nation 

brand image μπορεί να επθρεάςει κατά ζνα μικρό ποςοςτό τον καταναλωτι, αλλά 

δεν ζχει καμία ςχζςθ με τθν προςφορά του προϊόντοσ. Οι άνκρωποι μπορεί να 

αρζςουν ι να μθν αρζςουν μια χϊρα για διάφορουσ λόγουσ, που μποροφν ι δεν 

μποροφν να επθρεάςουν τισ αποφάςεισ αγοράσ τουσ. Απεναντίασ, το product 

country image, ωσ μζροσ τθσ δευτερογενισ ζνωςθσ, είναι μζροσ του product brand 

και είναι ςτενά ςυνδεδεμζνθ με ζνα ςυγκεκριμζνο προϊόν ι μια κατθγορία 

προϊόντοσ. Κεωρείται ότι ζχει μια άμεςθ ιςχφ ςτθ γνϊμθ των ανκρϊπων και άμεςα 

επθρεάηει τισ αγοραςτικζσ αποφάςεισ τουσ.3 

Το ζκνοσ ζχει πολλαπλζσ εικόνεσ. Θ Κίνα, π.χ., κα μποροφςε να πλάςει εικόνεσ 

χρθςιμοποιϊντασ, τθν ζκταςθ τθσ  χϊρασ ωσ τθ μεγαλφτερθ του κόςμου με 1,3 δισ 

                                                           
3
 . Roth, K. (2008). Advancing the country image construct. University of Vienna, Vienna. 
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πλθκυςμό, το Σινικό Τείχοσ, τα γιγαντιαία Pandas, το Kung Fu, τθν ετικζτα “Made in 

China”, θ οποία κεωρείται ςιμερα μία από τισ πιο αναγνωρίςιμεσ ετικζτεσ ςτον 

κόςμο, κ.τ.λ. Ωςτόςο, ο χρόνοσ φαίνεται να είναι ζνασ ςθμαντικόσ παράγοντασ ςτον 

κακοριςμό των αντιλιψεων των ανκρϊπων. Τθν άνοιξθ του 2003 θ Κίνα 

ςυςχετίςτθκε με τθν επιδθμία SARS (Severe Acute Respiratory Syndrome – Σοβαρό 

Οξφ Αναπνευςτικό Σφνδρομο), κακϊσ το 1989 ιταν θ ςφαγι τθσ Ρλατείασ 

Tiananmen. Ραρ’ όλα αυτά, θ Κίνα επιλζχτθκε από τα μζλθ τθσ Δ.Ο.Ε. το 2008 να 

είναι θ διοργανϊτρια των Ολυμπιακϊν Αγϊνων. Ζτςι, οποιαδιποτε εικόνα μπορεί 

να ανακτθκεί εξαρτϊμενθ πάντα από το κοινό και από το ςφνολο των περιςτάςεων 

ενόσ γεγονότοσ. Θ αναφορά ςτθ Γερμανία μπορεί να φζρει οδυνθρζσ αναμνιςεισ ςε 

κάποιεσ ευρωπαϊκζσ χϊρεσ, εξαιτίασ τθσ Ναηιςτικισ κθριωδίασ, για τουσ Κινζηουσ 

είναι θ Λαπωνία που ςχετίηεται με τα εγκλιματα πολζμου που διαπράχκθκαν πριν 

από 60 χρόνια. Θ άρνθςθ τθσ Λαπωνίασ να εκδϊςει μια επίςθμθ ςυγγνϊμθ ςτθν 

Κίνα ρίχνει ακόμα μια τεράςτια ςκιά πάνω από τθν πολιτικι ςχζςθ μεταξφ των δφο 

χωρϊν. Ωςτόςο, οι οικονομικζσ και οι επιχειρθματικζσ ςχζςεισ μεταξφ των δφο 

πλευρϊν φαίνεται να μθν επθρεάηονται από τθν παροφςα εχκρότθτα, αφοφ θ Κίνα 

είναι θ δεφτερθ μεγαλφτερθ αγορά για τθν Λαπωνία και θ Λαπωνία είναι ο 

μεγαλφτεροσ ξζνοσ επενδυτισ ςτθν Κίνα. Θ αρνθτικι εκνικι εικόνα δεν επθρεάηει 

κατ’ ανάγκθ τθν αγορά των προϊόντων που καταςκευάηονται από τθν εν λόγω χϊρα. 

Κετικό product country image και αρνθτικό nation brand μποροφν ςτθν 

πραγματικότθτα  να ςυνυπάρξουνε. Ζνασ Κινζηοσ καταναλωτισ μπορεί να ζχει 

δυςμενι γενικι αντίλθψθ για τθν Λαπωνία, αλλά αυτό δεν μπορεί να τον εμποδίςει 

να αγοράςει μια φωτογραφικι μθχανι θ οποία είναι Λαπωνικι. Στθ ςυγκεκριμζνθ 

περίπτωςθ, θ χϊρα προζλευςθσ ενόσ προϊόντοσ αντιςτακμίηει τισ εκνικζσ 

αντιλιψεισ ςτθν απόφαςθ τθσ αγοράσ. Δεδομζνου του βακιά ριηωμζνου αντί-

ιαπωνικοφ αιςκιματοσ μεταξφ τθσ πλειοψθφίασ του κινεηικοφ λαοφ και των 

πολυάρικμων εκκλιςεων ςτο διαδίκτυο για τον αποκλειςμό των εμπορικϊν 

ιαπωνικϊν προϊόντων, είναι ενδιαφζρον να ςθμειωκεί ότι όχι μόνο οι ιαπωνικζσ 

μάρκεσ παραμζνουν οι πιο δθμοφιλείσ επιλογζσ για τουσ Κινζηουσ καταναλωτζσ, 

αλλά και θ επιρροι τθσ ιαπωνικισ κουλτοφρασ με τισ μορφζσ τθσ μόδασ, του 

κινθματογράφου και τθσ ποπ μουςικισ είναι επίςθσ εμφανείσ ςτισ περιςςότερεσ 

πόλεισ τθσ Κίνασ και ιδιαίτερα ςτθ νεότερθ γενιά.4    

 

 

                                                           
4
 Kyung Mi, L. (2009). Nation Branding and Sustainable Competitiveness of Nations. University of 

Twente, Netherlands. 
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2Ο ΚΕΥΑΛΑΙΟ 

Η ΘΕ΢Η ΣΗ΢ ΕΛΛΑΔΑ΢ 

2.1 Η ΕΛΛΑΔΑ ΚΑΙ Ο ΞΕΝΟ΢ ΣΤΠΟ΢ 

 

Θ πιςτωτικι κρίςθ τθσ Ελλάδασ και ο τρόποσ με τον οποίο διαχειρίηεται θ 

κυβζρνθςθ αυτι τθν κατάςταςθ, ζχει εμπνεφςει διάφορουσ ανκρϊπουσ του Ξζνου 

Τφπου να δθμοςιεφουν κακεντρεχείσ και ειρωνικζσ απεικονίςεισ ςε βάροσ τθσ 

Ελλάδασ ακολουκοφμενα από χλευαςτικά ςχόλια. Ωςτόςο, πολλοί είναι κι αυτοί 

που δθλϊνουν υποςτθριχτζσ τθσ Ελλάδασ μζςα από δθλϊςεισ τουσ ςτον Τφπο. 

 

 

 Τον Μάιο του 2010 το περιοδικό Focus κυκλοφορεί με το 

παρακάτω εξϊφυλλο εμφανίηοντασ τθν αρχαιοελλθνικι 

κεότθτα, τθν Αφροδίτθ τθσ Μιλου, περιτυλιγμζνθ με μια 

κουρελιαςμζνθ ελλθνικι ςθμαία  να κάνει άςεμνθ 

χειρονομία, υπονοϊντασ ότι θ Ελλάδα κοροϊδεφει τθν 

ευρωπαϊκι κοινότθτα. Το φωτογραφικό μοντάη ςυνοδεφεται 

από τον κεντρικό τίτλο «Απατεϊνεσ ςτθν ευρω-οικογζνεια» 

και υπότιτλο «Κα μασ επιςτρζψει θ Ελλάδα τα χριματα μασ 

και τι γίνεται με Λςπανία, Ρορτογαλία και Λταλία;».   

 

 

 

Σε επόμενο τεφχοσ τθσ το περιοδικό Focus παρουςιάηει 

για ακόμθ μια φορά, τθ κεά του Ελλθνικοφ 

Δωδεκάκεου, περιτυλιγμζνθ με τθν κουρελιαςμζνθ 

Ελλθνικι Σθμαία, ζχοντασ παρατεταμζνο το χζρι τθσ… 

ηθτιανεφοντασ. Το πρωτοςζλιδο του περιοδικοφ 

γράφει, «Θ Ελλάδα και τα χριματα μασ», 

αναφερόμενο ςτα κονδφλια που κα καταβάλει θ 
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Γερμανία ςτθν Ελλάδα, ςτο πλαίςιο τθσ ςυμφωνίασ για τον μθχανιςμό ςτιριξθσ τθσ 

ελλθνικισ οικονομίασ.  

 

 

Το επόμενο ζτοσ το γερμανικό περιοδικό Focus 

προκαλεί για ακόμθ μία φορά, παρουςιάηοντασ τθν 

Ακρόπολθ να βουλιάηει από τα ελλθνικά χρζθ. Το 

εξϊφυλλο ζχει τον τίτλο "Χάκθκαν τα λεφτά μασ" και 

απεικονίηει τον Ραρκενϊνα βυκιςμζνο ςχεδόν μζχρι το 

αζτωμα ςε μία κάλαςςα, από τθν οποία προεξζχει 

επίςθσ το κεφάλι ενόσ αγάλματοσ, ςτο οποίο ζχει 

παραμείνει ζνα χαρτονόμιςμα του ευρϊ. Στουσ 

υπότιτλουσ του εξωφφλλου αναφζρεται: 

«Διςεκατομμφρια για το τίποτα, θ Μζρκελ ςε ανάγκθ - 

τι πρζπει να γνωρίηει ο αποταμιευτισ για τθν ευρω-κρίςθ».5 

 

Άλλθ μια εκπλθκτικι εικόνα από το Νοζμβριο 

του 2011, παρατιρθςε ο Γάλλοσ Υπουργόσ 

Ευρωπαϊκϊν Υποκζςεων και επικυμϊντασ να 

ερμθνεφςει τθ γλϊςςα του ςϊματοσ, διλωςε 

ότι «Μποροφμε να κάνουμε και χωρίσ τθν 

Ελλάδα».   

 

Τον Μάιο του 2012 θ βρετανικι 

εφθμερίδα «Independent» 

ςχεδίαςε μια γελοιογραφία 

εμπνευςμζνθ από τον Τιτανικό, 

όπου κοροϊδεφει τθν Ελλάδα. Θ 

γελοιογραφία απεικονίηει τον 

Τιτανικό και ςτθ κζςθ των 

πρωταγωνιςτϊν βρίςκονται θ 

καγκελάριοσ Άνγκελα Μζρκελ και 

ο Γάλλοσ Ρρόεδροσ Φρανςουά Ολάντ, οι οποίοι βρίςκονται ςε διαφορετικζσ κζςεισ, 
                                                           
5
 www.focus.de 
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αφοφ θ Μζρκελ κρατάει αγκαλιά τον Ολάντ, αντί να ςυμβαίνει το αντίκετο. Ο 

Τιτανικόσ ωσ γνωςτόν βοφλιαξε, αλλά ςτθν προκειμζνθ περίπτωςθ μπροςτά ςτο 

πλοίο δε βρίςκεται ζνα παγόβουνο, αλλά ζνασ Ελλθνικόσ Κίονασ.6 

 

 

Εντφπωςθ προξζνθςε θ διλωςθ που 

εξζφραςε ο Γάλλοσ πολιτικόσ Valery Giscard 

d’ Estaing ςτο περιοδικό Liberation, τον 

Λανουάριο του 2010, «Θ Ευρϊπθ χωρίσ τθν 

Ελλάδα είναι ςαν ζνα παιδί χωρίσ 

πιςτοποιθτικό γζννθςθσ».7 

 

 

 

Τον Λοφλιο του 2012, ο βραβευμζνοσ Λταλόσ 

ςυγγραφζασ, μεταφραςτισ και μελετθτισ 

Κλαοφντιο Μάγκρισ υποςτθρίηει ςε ςυνζντευξθ 

του ςτθν εφθμερίδα Corriere della Sera,  ςτα 

πλαίςια αφιερϊματοσ για τθν Ελλάδα, με τίτλο 

«Ελλάδα, μθτζρα τθσ Ευρϊπθσ»,  ότι πολιτιςμικά δεν μπορεί να υπάρξει Ευρϊπθ 

χωρίσ τθν Ελλάδα και ότι θ κλαςικι Ελλάδα ζβαλε τα κεμζλια όλων των χωρϊν.8 

 

2.2 Η ΕΛΛΑΔΑ ΚΑΙ Ο ΔΙΑΔΙΚΣΤΑΚΟ΢ ΣΤΠΟ΢ 
 

Οι παρακάτω εικόνεσ που ζχουν κάνει τον γφρο του κόςμου αναφερόμενεσ ςε 

άςχθμα γεγονότα, που ζχουν λάβει χϊρα ςτθν Ελλάδα, αποτελοφν το επίκεντρο 

αρνθτικϊν ςχολιϊν  των δικνϊν και ελλθνικϊν ΜΜΕ και ζχουν ωσ αποτζλεςμα τθν 

αρνθτικι διαφιμιςθ τθσ Ελλάδασ. Αυτά τα γεγονότα αναφζρονται ςε ειδιςεισ, όπωσ 

κανάτουσ ξζνων τουριςτϊν ςε ελλθνικά νθςιά κατά τθ διάρκεια των διακοπϊν τουσ, 

                                                           
6
 www.independent.co.uk 

7
 www.liberation.fr 

8
 www.corriere.it 

http://www.inews.gr/t/%CE%B5%CE%BB%CE%BB%CE%B1%CE%B4%CE%B1_ellada.htm
http://www.inews.gr/t/%CE%B5%CE%BB%CE%BB%CE%B1%CE%B4%CE%B1_ellada.htm
http://www.inews.gr/t/%CE%B5%CE%BB%CE%BB%CE%B1%CE%B4%CE%B1_ellada.htm
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ναυάγια κρουαηιερόπλοιων, πυρκαγιζσ, ςειςμοφσ, τρομοκρατικζσ επικζςεισ, κακϊσ 

και άςχθμα γεγονότα που ζχουν ωσ επίκεντρο τθν οικονομικι κρίςθ ( αυτοκτονίεσ 

και ζντονεσ διαδθλϊςεισ αγανακτιςμζνων πολιτϊν). 
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2.3 Η ΕΛΛΑΔΑ ΚΑΙ ΣΟ GOOGLE 
 

Ο κ. Οικονομίδθσ, ςφμβουλοσ επιχειριςεων, ςτθν ομιλία του ςτο πλαίςιο του 11ου 

Διεκνοφσ Συνεδρίου «Αριςτοτζλθσ» τθσ Ελλθνικισ Εταιρείασ Διοίκθςθσ Επιχειριςεων 

ςτθ Κεςςαλονίκθ, παρουςίαςε αυτό που εκείνοσ αποκαλεί «Google Brand 

Barometre». Δθλαδι, τα αποτελζςματα αναηιτθςθσ ςτο Google ςε ςχζςθ με τθν 

Ελλάδα. Θ εικόνα τθσ Ελλάδασ ςτο διαδίκτυο, βάςει των αναηθτιςεων είναι 

αποκαλυπτικι. 

Αν αναηθτιςει κανείσ τθ λζξθ: 

 

 Αρχαία Ελλάδα (Ancient Greece) κα εμφανίςει 39,5 εκ. λιμματα 

 Ηορμπάσ (Zorbas) κα εμφανίςει 29,5 εκ. λιμματα 

 Ακρόπολθ (Acropolis) κα εμφανίςει 20,6 εκ. λιμματα 

 Μφκονοσ (Mykonos) κα εμφανίςει 20,4 εκ. λιμματα 

 Ελλάδα κρίςθ (Greece crisis) κα εμφανίςει 71,2 εκ. λιμματα 

 Ελλάδα διαφκορά (Greece corruption) κα εμφανίςει 45,6 εκ. λιμματα 
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 Ελλάδα ταραχζσ (Greece riots) κα εμφανίςει 11,6 εκ. λιμματα 

 

Ρλζον, τα δυςάρεςτα γεγονότα των τελευταίων 3 χρόνων μπόρεςαν να καλφψουν ςε 

πολφ γριγορο χρονικό διάςτθμα τα τουριςτικά αξιοκζατα τθσ Ελλάδασ, κι αυτά τα 

γεγονότα είναι που ςτο τζλοσ κα ςτιγματιςτοφνε ςτο μυαλό των ανκρϊπων. 9  

 

 

2.4 ΣΟ ΛΟΓΟΣΤΠΟ ΣΗ΢ ΕΛΛΑΔΑ΢ 
 

Από το 1990 το λογότυπο τθσ Ελλάδασ ζχει υποςτεί ριηικζσ αλλαγζσ 14 φορζσ και θ 

διαφθμιςτικι τθσ καμπάνια μόλισ 16 φορζσ. Ππωσ ζχει αναφζρει ο κοσ. 

Οικονομίδθσ, ςτθν ομιλία του ςτο πλαίςιο του 11ου Διεκνοφσ Συνεδρίου 

«Αριςτοτζλθσ» ςτθ Κες/νίκθ, τα brands «χτίηονται» με ςτακερότθτα και ςυνζπεια, 

πράγμα που θ Ελλάδα δεν τιρθςε ποτζ αυτοφσ τουσ κανόνεσ. Θ αβεβαιότθτα 

επιλογισ ενόσ ςτακεροφ brand, προκαλεί ςτον δυνθτικό επιςκζπτθ το ίδιο αίςκθμα 

για τθν Ελλάδα. Ωςτόςο, από το 2008 ζωσ και ςιμερα το λογότυπο τθσ Ελλάδασ 

παραμζνει αμετάβλθτο. 

 

 

 

 

Στο παραπάνω λογότυπο διακρίνονται 9 κφκλοι, οι οποίοι αντιπροςωπεφουν τουσ 9 

ςθμαντικοφσ άξονεσ, όπωσ ο Ιλιοσ και θ Κάλαςςα, ο Καλάςςιοσ Τουριςμόσ, ο 

Ρολιτιςτικόσ Τουριςμόσ, ο Ρεριθγθτικόσ Τουριςμόσ, ο Τουριςμόσ Υπαίκρου, ο 

Τουριςμόσ Υγείασ και Ευεξίασ, ο Συνεδριακόσ Τουριςμόσ, ο Τουριςμόσ Ρολυτελείασ 

και ο Τουριςμόσ Ρόλεων. Οι προαναφερκζντεσ άξονεσ αγκαλιάηουν τθ λζξθ 

                                                           
9
 www.google.gr 
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«Greece» ςθματοδοτϊντασ μια νζα ολοκλθρωμζνθ ταυτότθτα για τθν Ελλάδα. . 

Πμωσ, κα πρζπει κανείσ να αναρωτθκεί αν αυτοί οι κφκλοι που βλζπει ενδιαφζρουν 

και απαντοφν ςτθ ηιτθςθ του δυνθτικοφ επιςκζπτθ. Ωςτόςο, θ επιλογι του 

μθνφματοσ «GREECE The True Experience» ανταποκρίνεται ςτο ηθτοφμενο του 

ςφγχρονου ταξιδιϊτθ να αποκομίςει εμπειρίεσ διαφορετικζσ, εμπειρίεσ μοναδικζσ. 

Εμπειρίεσ που κα αποτελοφν κίνθτρο για να επιςτρζψει ςτθ χϊρα μασ, 

προςελκφοντασ και άλλουσ ταξιδιϊτεσ.10 

 

 

 

2.5 ΛΟΓΟΣΤΠΑ ΑΛΛΩΝ ΦΩΡΩΝ 

 

 

 

Θ Κροατία ζχει δθμιουργιςει το παραπάνω λογότυπο, ζχοντασ ωσ slogan “The 

Mediterranean as it once was”,δθλαδι «Θ Μεςόγειοσ όπωσ κάποτε ιταν». Στθν 

πραγματικότθτα όμωσ αυτό ςθμαίνει «Θ Ελλάδα όπωσ κάποτε ιταν», αφοφ θ 

Μεςόγειοσ Κάλαςςα αγγίηει ςχεδόν όλα τα μζρθ του ελλθνικοφ κόςμου. Ζτςι, οι 

Κροάτεσ παίρνουν ζνα μζροσ τθσ Ελλθνικισ Κλθρονομιάσ και τθν εκμεταλλεφονται 

για δικό τουσ όφελοσ.   

 

 

 

                                                           
10

 www.visitgreece.gr 
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Θ Τουρκία χρθςιμοποιεί τθν παραπάνω εικόνα ςτο διαδικτυακό τθσ ιςτότοπο με 

slogan «Istanbul …the most inspiring city in the world”, που ςθμαίνει 

«Κωνςταντινοφπολθ… θ πιο εμπνευςμζνθ πόλθ του κόςμου. Θ εικόνα αυτι 

βλζποντάσ τθν, είναι ςαν να ςε «ρουφάει» και να κζλει να ςου αφθγθκεί μια 

ιςτορία, ςου λζει «μια φορά κι ζναν καιρό» και ςε κάνει να κεσ να μπεισ μζςα και να 

τθν ανακαλφψεισ.  

 

Επίςθσ, θ Τουρκία ςε κάκε διαφθμιςτικι τθσ ενζργεια εμφανίηει τθν παρακάτω 

εικόνα, από τθν Αγιά Σοφιά. 

 

 

 

Και θ Τουρκία ςτθν προςπάκεια προϊκθςισ τθσ προβάλλει ζνα ςτοιχείο τθσ 

Ελλθνικισ κλθρονομιάσ. 
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3Ο ΚΕΥΑΛΑΙΟ 

ΔΡΑ΢ΕΙ΢ ΚΑΙ ΕΝΕΡΓΕΙΕ΢ 

3.1 ΑΝΑΖΗΣΩΝΣΑ΢ ΣΗΝ «ΦΑΜΕΝΗ» ΕΣΑΙΡΙΚΗ ΥΗΜΗ ΣΗ΢ ΕΛΛΑΔΑ΢ 

 

 

Ρίνακασ 2 

 

Στον Ρίνακα 2 φαίνεται ότι θ ελλθνικι οικονομία μεταξφ του χρονικοφ διαςτιματοσ 

1995 ζωσ 2005 ςυνεχίηει να αναπτφςςεται με εξαιρετικά υψθλό ρυκμό για 8ο 

ςυνεχόμενο ζτοσ, υπερβαίνοντασ το μζςο όρο τθσ Ευρωηϊνθσ κατά 2 ½ ποςοςτιαίεσ 

μονάδεσ. Τθν περίοδο αυτι θ Ελλάδα δθμιοφργθςε ζνα εξαιρετικό good will ςαν 

χϊρα: 

 

 Κάνοντασ τθν γνωςτι ςε 4,5 δισ. Ανκρϊπουσ. 

 Ρεριλαμβάνοντασ τθν Ακρόπολθ μζςα ςτα 7 καφματα του κόςμου. 

 Επζρχοντασ αφξθςθ του τουριςμοφ το 2005 τθσ τάξεωσ 6%. 

 Αυξάνοντασ κατά 70% τισ ελλθνικζσ επενδφςεισ ςτα Βαλκάνια. 

 

 



 

23 

Πμωσ τα τελευταία 4 χρόνια θ Ελλάδα βρζκθκε αντιμζτωπθ με τα αδιζξοδά τθσ: 

Αδιζξοδο Νο 1 

Οικονομικι Κρίςθ 

Θ τεχνθτι ευμάρεια τελειϊνει 

 

 

 

Αδιζξοδο Νο 2 

Κρίςθ Θεςμϊν 

Είναι αναξιόπιςτοι 

Δεν παρζχουν εμπιςτοςφνθ 
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3.2  Η «ΚΑΚΟΜΕΣΑΦΕΙΡΙ΢Η» ΣΗ΢ ΕΛΛΑΔΑ΢ 
 

Θ Ελλάδα οδθγικθκε ς’ αυτιν τθν κατάςταςθ εξαιτίασ τθσ παντελοφσ απουςίασ : 

 Ενόσ ξεκάκαρου positioning για το ποια είναι ςιμερα θ Ελλάδα, που κζλει να 

πάει, ποια είναι τα δυνατά τθσ ςθμεία, που κα τθν βοθκιςουν να 

υποςτθρίξει τον προοριςμό τθσ, ποια πρζπει να είναι τα εργαλεία που κα 

χτίςουν τθν νζα ταυτότθτα τθσ, κτλ. 

 Μιασ οριηόντιασ ςυνεργαςίασ με τουσ φορείσ που παράγουν μθνφματα και 

εικόνα για τθν χϊρα όπωσ: Υπουργεία Εξωτερικϊν, Ρολιτιςμοφ, Εςωτερικϊν, 

Αςφαλείασ, ΕΟΤ, ΟΡΕ, Invest in Greece (Επενδφςτε ςτθν Ελλάδα Α.Ε.), 

Ρεριφζρειεσ, Διαχειριςτζσ κοινοτικϊν προγραμμάτων ΕΣΡΑ, ΡΕΡ κα, με 

αποτζλεςμα ο κακζνασ να παράγει κάτι διαφορετικό. 

 Ενόσ κεντρικοφ εκνικοφ οργάνου για τθν πρόλθψθ και τθν καταςτολι των 

κρίςεων και τθ διαχείριςθ τθσ εικόνασ που παράγεται προσ τα ζξω αλλά και 

προσ τα μζςα. 

 Μιασ ςυνεργαςίασ με ειδικευμζνεσ εταιρίεσ του κλάδου τθσ επικοινωνίασ 

που κα μποροφςαν να υποςτθρίξουν τα παραπάνω.11 

 

3.3 ΔΗΜΙΟΤΡΓΙΑ ΝΕΟΤ BRAND CODE 
 

Σφμφωνα με τον κο. Αδριανόπουλο, ςτθν ομιλία του ςτο πλαίςιο του 11ου Διεκνοφσ 

Συνεδρίου «Αριςτοτζλθ» που πραγματοποιικθκε ςτθ Κες/νίκθ, 4 είναι οι 

περιπτϊςεισ για να αλλάξει δραςτικά μία χϊρα το brand identity τθσ, δθλαδι να 

υπάρξει ανάγκθ για rebranding. Αυτζσ είναι: 

 

1. Πταν θ μάρκα (brand) είναι αςκενισ ι ανφπαρκτθ, υπόψθ τθσ προοπτικισ. 

2. Για να αποκτιςει ξανά επιρροι θ ποιότθτα του προϊόντοσ και/ι να 

ηωντανζψουν τα ςυςτιματα πεποικιςεων. 

3. Πταν θ μάρκα είναι ςτο αργοκίνθτο πεδίο και τα κζματα που επθρεάηουν τισ 

αντιλιψεισ χρειάηονται δραςτικό χρόνο αντίδραςθσ. 
                                                           
11

 Aνδριανόπουλοσ, Ν. (2011). Αναηιτθςθ τθσ Φιμθσ μιασ Χϊρασ. Rebranding Greece, Κεςςαλονίκθ, 
11 Νοεμβρίου 2011. Κεςςαλονίκθ, 11, 1-21. 
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4. Πταν υπάρχει αλλαγι ι επζκταςθ του πεδίου τθσ μάρκασ ι του πεδίου τθσ 

χϊρασ-επιχείρθςθσ. 

Στθν περίπτωςθ τθσ Ελλάδασ και οι 4 περιπτϊςεισ ταιριάηουν ςτο πρόβλθμά τθσ, 

οπότε το rebranding αποτελεί επιτακτικι ανάγκθ γι’ αυτιν. 

 

3.4 H ΕΛΛΑΔΑ Ω΢ BRAND 
 

Θ Ελλάδα πρζπει να αρχίςει να αποκτά τα χαρακτθριςτικά που ορίηουν ζνα brand, 

με τθν ίδια λογικι των μεγάλων οργανιςμϊν: 

 

1. Πραμα και αποςτολι: Ροια είναι, τι εκπροςωπεί, γιατί είναι μοναδικι, τι κα 

ζχανε θ Ευρωπαϊκι Ζνωςθ εάν δεν υπιρχε. 

2. Αναγνωριςιμότθτα 

3. Διάκριςθ (distinction) 

4. Brand positioning και «προςωπικότθτα» 

5. Ρίςτθ (brand loyalty) 

6. Αρχι (brand authority) 

7. Ουςία (brand essence) 

8. Εμφάνιςθ και Αίςκθςθ (Look and feel) 

 

3.5 ΕΝΙ΢ΦΤ΢Η ΣΟΤ BRAND IMAGE 
 

Θ ενίςχυςθ του brand image μπορεί να πραγματοποιθκεί με τουσ ακόλουκουσ 6 

τρόπουσ. 

 

 Με τθν αναβάκμιςθ τθσ επικοινωνίασ με τα ΜΜΕ. Δθλαδι, θ επικοινωνία 

από “reactive” να γίνει “proactive”. Αυτό ςθμαίνει, από τθ γενικι αποςτολι 

Δελτίων Τφπου και ανακοινϊςεων να επικεντρωκοφνε ςτθ ςτοχευμζνθ, 

custom made επικοινωνία για διαρκι τροφοδότθςθ με τθν ενθμζρωςθ, τθν 

τεχνογνωςία, τισ ιδζεσ και του ενθμερωτικοφ υλικοφ. Επιπρόςκετα, από τθ 
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γραπτι ενθμζρωςθ να εςτιάςουν ςτθ ςυμμετοχι εκπροςϊπων ΜΜΕ ςε 

ενζργειεσ και πρωτοβουλίεσ τθσ Ελλάδασ ςε Ακινα, Ρεριφζρεια και 

Εξωτερικό (press trips).Τζλοσ, θ Ελλάδα κα πρζπει να ςτραφεί από το 

boilerplate (ςτερεότυπο) ςτο fact sheet (ενθμερωτικό δελτίο), από τα Δελτία 

Τφπου ςτο Γραφείο Τφπου και από τθν «ελιά & το κραςί» ςτα ςφγχρονα 

προϊόντα, τισ νζεσ τεχνολογίεσ και τισ υπθρεςίεσ που θ χϊρα προβάλλει. 

 Με τθν προβολι των «μικρϊν νικϊν». Στόχοσ πρζπει να είναι θ δθμιουργία 

των διάφορων projects ςε μικρζσ νίκεσ. Οι μικρζσ νίκεσ είναι αυτζσ που 

δθμιουργοφν μια επικοινωνία. Αυτό πετυχαίνεται με τθν οργάνωςθ 

ενεργειϊν απολογιςμοφ, δθλαδι π.χ., πρακτικζσ και ςυχνζσ ςυνεντεφξεισ 

Τφπου. Ακόμθ, με τθν αξιοποίθςθ ςφγχρονων εργαλείων 

αποτελεςματικότθτασ, π.χ. πίνακεσ αποτελεςμάτων και με τθ 

ςυςτθματοποίθςθ τθσ ενθμζρωςθσ για κάποιεσ πολιτικζσ, κοινωνικζσ, 

πολιτιςτικζσ, οικονομικζσ επιτυχίεσ, όπωσ π.χ. τθν αφξθςθ τθσ εξαγωγικισ 

δραςτθριότθτασ (π.χ. ςτοιχεία εξαγωγϊν), τθ διατιρθςθ τθσ 1θσ κζςθσ ςτθν 

παγκόςμια ναυτιλία, τθν αφξθςθ των τουριςτϊν, τισ επενδφςεισ των 

Ελλθνικϊν επιχειριςεων ςτα Βαλκάνια, τθ ςυμμετοχι για 10θ φορά του 

Ελλθνικοφ μπάςκετ ςτουσ τελικοφσ. 

 Με τθ ςυμμετοχι και παρουςία ςε διεκνι φορά και εκκζςεισ. Αυτό 

πραγματοποιείται με τθ διερεφνθςθ δυναμικϊν τρόπων επικοινωνίασ με τα 

διάφορα κοινά-ςτόχοσ. Δθλαδι, με τθν αξιοποίθςθ μόνιμων περιπτζρων ςε 

μεγάλεσ εκκζςεισ ωσ εναλλακτικοφ δικτφου επαφισ με τα κοινά-ςτόχοσ, με τθ 

δθμιουργία κεματικϊν stands και ειδικϊν events ςε χϊρεσ ενδιαφζροντοσ 

(π.χ. ΢ωςία, Κίνα, Μ. Ανατολι), με τθν προβολι μζςω τθσ αξιοποίθςθσ 

διαφόρων επικοινωνιακϊν υλικϊν ( ζντυπα, ζνκετα). Ακόμθ, με τισ χορθγίεσ 

και τθ ςυμμετοχι των αξιωματοφχων ςε ςυνζδρια και εκδθλϊςεισ (Λζςχθ 

Bilderberg12, Think Tanks13), με τθν καλλιζργεια ςχζςεων με κεςμικοφσ, 

                                                           
12

 Θ Λζςχθ Μπίλντερμπεργκ ι Ομάδα Μπίλντερμπεργκ, είναι μια ανεπίςθμθ ετιςια διάςκεψθ 130 
περίπου ατόμων, οι περιςςότεροι εκ των οποίων είναι άτομα επιρροισ ςτουσ τομείσ τθσ πολιτικισ, 
των επιχειριςεων και των τραπεηϊν. Θ ςυμμετοχι γίνεται μόνο κατόπιν πρόςκλθςθσ. Αυτι 
θ ελίτ ομάδα ςυνεδριάηει κάκε χρόνο ςε πολυτελι ξενοδοχεία και κζρετρα ςε όλο τον κόςμο - 
ςυνικωσ ςτθν Ευρϊπθ - και μια φορά κάκε τζςςερα χρόνια ςτισ Θνωμζνεσ Ρολιτείεσ ι τον Καναδά. Θ 
διάςκεψθ του 2008 ζγινε ςτο Σαντιγί (ΘΡΑ) τθσ Βιρτηίνια και του 2009 ςτθν Ακινα (14-16 Μαΐου). 

http://el.wikipedia.org/w/index.php?title=%CE%95%CE%BB%CE%AF%CF%84&action=edit&redlink=1
http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%95%CF%85%CF%81%CF%8E%CF%80%CE%B7
http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%97%CE%BD%CF%89%CE%BC%CE%AD%CE%BD%CE%B5%CF%82_%CE%A0%CE%BF%CE%BB%CE%B9%CF%84%CE%B5%CE%AF%CE%B5%CF%82
http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%9A%CE%B1%CE%BD%CE%B1%CE%B4%CE%AC%CF%82
http://el.wikipedia.org/wiki/2008
http://el.wikipedia.org/w/index.php?title=%CE%A3%CE%B1%CE%BD%CF%84%CE%B9%CE%B3%CE%AF_(%CE%97%CE%A0%CE%91)&action=edit&redlink=1
http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%92%CE%B9%CF%81%CF%84%CE%B6%CE%AF%CE%BD%CE%B9%CE%B1
http://el.wikipedia.org/wiki/2009
http://el.wikipedia.org/wiki/%CE%91%CE%B8%CE%AE%CE%BD%CE%B1
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επιχειρθματικοφσ και πολιτικοφσ φορείσ με τθν ευκαιρία τθσ ςυμμετοχισ και 

τζλοσ, με τθ δθμιουργία οργανωμζνθσ δθμοςιότθτασ ςε κάκε ςυμμετοχι. 

 Με Lobbying/Networking/Public Affairs & ςυνεργαςία με «πρεςβευτζσ». 

Αυτό ςθμαίνει, ότι κα πρζπει να διαμορφϊςουν κζςεισ και το αντίςτοιχο 

επικοινωνιακό υλικό για τισ διάφορεσ κζςεισ τθσ χϊρασ μαηί με τα αντίςτοιχα 

Εκνικά Σχζδια, π.χ. Τουριςμοφ, Ρεριβάλλοντοσ, Υποδομϊν για παρεμβάςεισ 

προσ τισ Κυβερνιςεισ, τισ Αρχζσ, τισ Αγορζσ. Ακόμθ, ςθμαντικό κομμάτι κα 

αποτελεί θ ίδρυςθ ενόσ Εκνικοφ Διαχειριςτι τθσ Εταιρικισ Εικόνασ τθσ χϊρασ 

που κα λειτουργεί ωσ κεματοφφλακασ των ςυνολικϊν ενεργειϊν 

εξωςτρζφειασ, κα προςκαλεί διεκνείσ προςωπικότθτεσ και κα μελετά ςε 

μορφι workshops τα μεγάλα κζματα τθσ χϊρασ. Κα εκδίδει πλοφςιο και 

ςθμαντικό υλικό ςυμπεραςμάτων (τα οποία κα είναι θ ανανεωμζνθ 

επιχειρθματολογία τθσ Ελλάδοσ κάκε ζτοσ). Τζλοσ, κα πρζπει να επιδιϊξουν 

τθν επιςτράτευςθ πρεςβειϊν, προξενείων, απόδθμου ελλθνιςμοφ, 

προςωπικοτιτων του εςωτερικοφ και του εξωτερικοφ και τθ δθμιουργία ενόσ 

«εκςτρατευτικοφ ςϊματοσ» ambassadors (πρεςβευτζσ) οι οποίοι κα 

ανοίγουν πόρτεσ, κα περνοφν μθνφματα, κα διαμορφϊνουν κζςεισ, κα 

προβάλλουν επιτυχίεσ, κα αναλαμβάνουν δφςκολεσ αποςτολζσ και κα 

χρθςιμοποιοφνται για τυχόν κρίςεισ. 

 Με τισ εκςτρατείεσ ενίςχυςθσ κφρουσ. Κα πρζπει να πραγματοποιθκοφνε 

διαφθμιςτικζσ καμπάνιεσ κεματικοφ χαρακτιρα με τθ ςυμμετοχι και ιδιωτϊν 

(π.χ. προβολι του ρόλου του Χρθματιςτθρίου Ακθνϊν με τθ χορθγία των 

Τραπεηϊν, προβολι τθσ Μεςογειακισ διατροφισ με τθν υπογραφι όλων των 

εξαγωγικϊν επιχειριςεων του χϊρου διατροφισ). Ακόμθ, κα πρζπει να γίνει 

επιλεκτικι ςυμμετοχι με διαφθμιςτικι παρουςία και χορθγία ςε 

αφιερϊματα ςχετικά με τουσ κλάδουσ ενδιαφζροντοσ τθσ χϊρασ (ενζργεια, 

τουριςμόσ, εξαγωγζσ, ναυτιλία, πολιτιςμόσ), κακϊσ επίςθσ και διαφθμιςτικι 

παρουςία ςε κλαδικζσ εκδόςεισ και ζντυπα. 

                                                                                                                                                                      
13

 Μετάφραςθ του ελλθνικοφ όρου «δεξαμενι ςκζψθσ», χρθςιμοποιείται για να χαρακτθρίςει 
ερευνθτικοφσ οργανιςμοφσ οι οποίοι αςχολοφνται με μελζτεσ αντιμετϊπιςθσ μιασ ευρφτατθσ 
ποικιλίασ ηθτθμάτων (π.χ. πολιτικά, οικονομικά, τεχνολογικά και αμυντικά). Οι οργανιςμοί αυτοί 
μπορεί να ονομάηονται ομάδεσ εργαςίασ, ινςτιτοφτα ι κζντρα μελετϊν και χρθματοδοτοφνται είτε 
από τθν κυβζρνθςθ, πολιτικοφσ ι εταιρίεσ. 
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 Με τθ χριςθ των νζων μζςων (social media). Δθλαδι, να δθμιουργθκοφνε 

κεματικά portals (διαδικτυακζσ πφλεσ) και θλεκτρονικά newsletters, να 

πραγματοποιθκοφνε θλεκτρονικζσ ζρευνεσ, audits (ζλεγχοι) και να γίνει 

εντατικοποίθςθ τθσ παρουςίασ τθσ χϊρασ ςτα social media.14    

 

3.6 Η ΣΟΤΡΙ΢ΣΙΚΗ ΒΙΟΜΗΦΑΝΙΑ ΠΡΟΒΑΛΛΕΙ ΣΟ ΢ΤΓΚΡΙΣΙΚΟ 

ΠΛΕΟΝΕΚΣΗΜΑ ΣΗ΢ ΠΟΙΟΣΗΣΑ΢ Ω΢ ΔΙΑΒΑΣΗΡΙΟ ΚΑΘΙΕΡΩ΢Η΢ 

 

Στισ αρχζσ του 21ου αιϊνα, θ Ελλάδα προβάλλει ωσ παγκόςμια τουριςτικι δφναμθ, 

με ζμφαςθ ςτθν ποιότθτα υποδομϊν και υπθρεςιϊν, βαςικοφσ πυλϊνεσ όπωσ τον 

πολιτιςμό, το περιβάλλον και τθν ανάπτυξθ κάτω από τισ αρχζσ τθσ αειφορίασ και 

ανάδειξθσ εναλλακτικϊν μορφϊν τουριςμοφ. Ο τομζασ τθσ διατροφισ αποτελεί ζνα 

ιςχυρό ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα για τθ χϊρα τθσ Ελλάδασ. Θ μεςογειακι 

ελλθνικι κουηίνα ζχει κακιερωκεί ςε παγκόςμιο επίπεδο, και προϊόντα όπωσ το 

κραςί και το λάδι λειτουργοφν ωσ αυκεντικοί πρεςβευτζσ τθσ νζασ, ςφγχρονθσ 

Ελλάδασ. Τθσ Ελλάδασ που είναι ανταγωνιςτικι μζςω των προϊόντων τθσ, με ζμφαςθ 

ςτθν ποιότθτα και τθν κακαριότθτα. Σιμερα, οι άνκρωποι ταξιδεφουν ςυνεχϊσ και 

επιδιϊκουν να ανακαλφψουν τθν ιδιαιτερότθτα των γεφςεων και των διατροφικϊν 

παραδόςεων των χωρϊν τισ οποίεσ επιςκζπτονται. Θ ελλθνικι γαςτρονομία και 

οινοποιία αντανακλοφν ζνα ςθμαντικό κομμάτι του πολιτιςμοφ, των εκίμων και των 

παραδόςεων, προςκαλϊντασ τον ξζνο επιςκζπτθ ςε ζνα μοναδικό και ςυναρπαςτικό 

ταξίδι γνωριμίασ. Το Υπουργείο Τουριςτικισ Ανάπτυξθσ και ο Ελλθνικόσ Οργανιςμόσ 

Τουριςμοφ, καλωςορίηουν, επικροτοφν, υποβοθκοφν και διευκολφνουν τισ 

προςπάκειεσ, για τθν περαιτζρω ανάδειξθ και προβολι αυκεντικϊν ελλθνικϊν 

προϊόντων, όπωσ είναι το κραςί και το λάδι. Ζτςι, κα διαςφαλιατεί θ διαχρονικι 

επικράτθςθ τθσ ελλθνικισ τουριςτικισ βιομθχανίασ, θ οποία προςαρμόηεται ςτισ 

ςφγχρονεσ απαιτιςεισ, και προβάλλει το ςυγκριτικό πλεονζκτθμα τθσ ποιότθτασ ωσ 

διαβατιριο κακιζρωςθσ.15 

 

                                                           
14

 Aνδριανόπουλοσ, Ν. (2011). Αναηιτθςθ τθσ Φιμθσ μιασ Χϊρασ. Rebranding Greece, Κεςςαλονίκθ, 
11 Νοεμβρίου 2011. Κεςςαλονίκθ, 11, 1-21. 
15

 Οικονόμου, Γ. (2006, 23 Μαρτίου). Θ Τουριςτικι Βιομθχανία. Επιςτθμονικό Μarketing. 51, 5. 
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3.7 Η ΠΕΡΙΠΣΩ΢Η ΣΟΤ «KERASMA» 
 

Ο Ελλθνικόσ Οργανιςμόσ Εξωτερικοφ Εμπορίου (ΟΡΕ) το 2006 πιρε τθν 

πρωτοβουλία και δθμιοφργθςε ζνα νζο brand name του Οργανιςμοφ, το «Kerasma», 

εκφράηοντασ το όραμα να γνωρίςει όλοσ ο κόςμοσ τον πλοφτο τθσ ελλθνικισ 

γαςτρονομίασ και διατροφισ. Να γευτεί αςφγκριτα τρόφιμα και ποτά, φτιαγμζνα 

από προϊόντα τθσ ελλθνικισ γθσ και κάλαςςασ και να καταλάβει τι ςθμαίνει 

ελλθνικό «Kerasma» ςτθ γλϊςςα τθσ γεφςθσ. Το «Kerasma» γίνεται πρεςβευτισ των 

ποιοτικϊν ελλθνικϊν τροφίμων και ποτϊν και αποςτολι του είναι να μιλιςει για τθ 

διαφορετικότθτα, τθν ποικιλία, τθ διατροφικι τουσ αξία, τθν υγιεινότθτα, τθν 

αρμονία ςτον ςυνδυαςμό των υλικϊν, τισ αρχζτυπεσ γεφςεισ, τισ αιςκθςιακζσ 

εμπειρίεσ που προςφζρει θ απόλαυςθ τουσ. 

  

3.7.1 ΣΟ ΟΝΟΜΑ «KERASMA» 

 

Οι αξίεσ τθσ ζννοιασ «μοιράηομαι» είναι τόςο ςθμαντικζσ ςτθν ελλθνικι διατροφικι 

κουλτοφρα, ϊςτε θ αναηιτθςθ ενόσ ονόματοσ που να εκφράηει το όραμα για το 

μζλλον των ελλθνικϊν τροφίμων και ποτϊν και τθ διάδοςι τουσ ςε κάκε γωνιά τθσ 

γθσ, ζβαλε αυκόρμθτα ςτο ςτόμα των εμπνευςτϊν τθ λζξθ «Kerasma». Kerasma ςτα 

ελλθνικά ςθμαίνει προςφορά. Αυτό που προςφζρει κανείσ απλόχερα, ηεςτά, 

ανκρϊπινα ςε ζναν φίλο, ζναν καλεςμζνο ι ζνα τιμϊμενο πρόςωπο, χωρίσ να 

περιμζνει αντάλλαγμα. Ωςτόςο, το κζραςμα ςου προςφζρει και ςτον ίδιο 

ικανοποίθςθ, γιατί τθν ίδια ςτιγμι αντλεί χαρά από τθν ικανοποίθςθ των άλλων. 

 

3.7.2 ΕΛΛΗΝΙΚΟ «KERASMA» ΢ΣΗ ΓΑ΢ΣΡΟΝΟΜΙΑ 

 

Θ ελλθνικι μεςογειακι γαςτρονομία αντιπροςωπεφει: 

1. Τισ αξίεσ και τθν ιεροτελεςτία του μοιράςματοσ. 

2. Μακρόχρονθ ηωι γεμάτθ υγεία. 

3. Τον ςεβαςμό για τον μοναδικό χαρακτιρα του κάκε ςυςτατικοφ, τθ φυςικι του 

γεφςθ και τθν υψθλι διατροφικι του αξία. 
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4. Το γεφφρωμα του πλοφτου που ζχει κλθροδοτθκεί από το παρελκόν και τθσ 

παράδοςθσ με τισ ανάγκεσ και τισ διατροφικζσ τάςεισ του ςφγχρονου κόςμου. 

5. Τθν προτίμθςθ τθσ ποιότθτασ ςε ςχζςθ με τθν ποςότθτα, τθσ απλότθτασ ςε ςχζςθ 

με τθν περιττι πολυπλοκότθτα, τθν τζρψθ τθσ καρδιάσ και τθσ ψυχισ. 

6. Τθν αποςταςιοποίθςθ από το προφανζσ, το προβλζψιμο, το γριγορο φαγθτό και 

ποτό που ςτερείται ψυχισ. 

  

Το «Kerasma» διαχωρίηει τθ κζςθ του από το ςυμβατικό φαγθτό. Αναδεικνφει τουσ 

κανόνεσ τθσ ελλθνικισ μεςογειακισ διατροφισ. Φζρνει τθ χαρά του φαγθτοφ και του 

ποτοφ ςτο κακθμερινό τραπζηι.16 

 

 

3.8 DESTINATION BRANDING: Η ΢ΗΜΑ΢ΙΑ ΣΗ΢ ΢Τ΢ΣΗΜΑΣΙΚΗ΢ 

ΟΙΚΟΔΟΜΗ΢Η΢ ΣΗ΢ ΕΙΚΟΝΑ΢ 
 

Θ δθμιουργία μιασ ενιαίασ, δυναμικισ εικόνασ για τον προοριςμό που κα τον 

εκφράηει και κα ςτθρίηει το ςφνολο τθσ οπτικισ του επικοινωνίασ - το destination 

branding – είναι μια από τισ κορυφαίεσ δράςεισ για τθν προβολι μιασ χϊρασ, μιασ 

περιοχισ ι μιασ πόλθσ. Το branding δείχνει τόλμθ, αυτοπεποίκθςθ και αναπτυξιακό 

προςανατολιςμό. Πταν ςτθρίηεται ςε ςοβαρι ςτρατθγικι και επιμονι όλων των 

φορζων ςτθν οικοδόμθςι του, το branding πετυχαίνει να βάλει ι να κρατιςει ορατό 

τον προοριςμό ςτο παγκόςμιο χάρτθ. 17 

 

3.8.1 DESTINATION  BRANDING STRATEGY 

 

Θ ςτρατθγικι του destination branding ςτοχεφει ςτθ δθμιουργία και τθν επικοινωνία 

μιασ ιςχυρισ και διαχρονικισ ταυτότθτασ ςε όλα τα ςθμεία επαφισ και ςε όλεσ τισ 

ςτιγμζσ τθσ ηωισ τθσ χϊρασ ι τθσ πόλθσ. Στθρίηεται κυρίωσ ςτον προςδιοριςμό των 

                                                           
16

 www.kerasma.gr 
17

 . Blain, C., Levy, S. & Richie, B. (2005, 11 Μαΐου). Destination Branding: Insights and Practices from 

Destination Management Organizations. JOURNAL OF TRAVEL RESEARCH. 43, (1), 328-338 
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αξιϊν του προοριςμοφ και ςτθν αξιολόγθςθ του διεκνοφσ περιβάλλοντοσ (ευκαιρίεσ, 

τάςεισ, ανταγωνιςμόσ, διαφοροποίθςθ) και προχποκζτει γερά κεμζλια.18 

Μζχρι πρόςφατα, ςτθν Ελλάδα, οι φορείσ του τουριςμοφ αυτοςχεδίαηαν με 

λανκαςμζνεσ παραδοχζσ, αποςπαςματικά και χωρίσ ςτρατθγικι branding, 

ςυμμετείχαν ςε εκκζςεισ, χρθματοδότθςαν διαφθμιςτικζσ 

εκςτρατείεσ, εξζδωςαν πολυςζλιδα λευκϊματα και 

μοίραςαν υλικό ςε εντυπωςιακά μεγάλεσ ποςότθτεσ. Τα 

αποτελζςματα ιταν φλυαρία, ςπατάλθ πόρων, κολι εικόνα 

και χαμθλι αναγνωριςιμότθτα των τουριςτικϊν 

προοριςμϊν. 

 

3.8.2 ΠΑΡΑΔΕΙΓΜΑ DESTINATION BRANDING 

 

Το καλοκαίρι του 2011 ο πρόεδροσ του Οργανιςμοφ Τουριςμοφ Κεςςαλονίκθσ, 

Γιάννθσ Μπουτάρθσ, κιρυξε διαγωνιςμό για τθν ανάκεςθ τθσ ανάπτυξθσ ενόσ 

ολοκλθρωμζνου branding προγράμματοσ για τθν πόλθ τθσ Κεςςαλονίκθσ. Το ζργο το 

ανζλαβε θ κοινοπραξία «Thessaloniki City Branding”, αποτελοφμενθ από τθν Colibri 

Branding & Design και τθν Brandexcel.   

 

Θ απόφαςθ του Οργανιςμοφ Τουριςτικισ Ρροβολισ και Μάρκετινγκ τθσ 

Κεςςαλονίκθσ να υιοκετιςει μια ολοκλθρωμζνθ ςτρατθγικι για τθν τουριςτικι 

προβολι τθσ Κεςςαλονίκθσ ζδειξε τόλμθ, αυτοπεποίκθςθ και αναπτυξιακό 

προςανατολιςμό. Ρζτυχε ςτθριηόμενθ ςτο branding τθσ πόλθσ –το ςφςτθμα εικόνων 

και μθνυμάτων που κα τθν ζβαηαν ςτο παγκόςμιο χάρτθ. 

Για να αναμετρθκοφν με ζνα ζργο τζτοιου εφρουσ και ςθμαςίασ, δθμιουργικθκε θ 

Κοινοπραξία “Thessaloniki City Branding”. Στόχοσ τθσ Κοινοπραξίασ ιταν να 

ςυνδυάςει τθ διεκνι εμπειρία με τθ γνϊςθ τθσ πόλθσ, τθ δθμιουργικότθτα με τθ 

ςτρατθγικι ςκζψθ, τθν ζρευνα με το ςχεδιαςμό, τθν ζμπνευςθ των δθμιουργϊν με 

τθ μεκοδολογία μιασ εξειδικευμζνθσ ομάδασ εργαςίασ. 

Με τθν εφαρμογι του City Branding δθμιουργικθκαν οι προχποκζςεισ για τθν 

                                                           
18

 Đorđevid, B. (2012). Corporate Strategic Branding: How Country and Corporate Brands Come 
Together. Economic Annals. 57, (193), 113-135 
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εκπόνθςθ μιασ ςτοχευμζνθσ branding ςτρατθγικισ, αλλά και χριςιμα εργαλεία για 

τουσ δθμόςιουσ και ιδιωτικοφσ φορείσ, εντόσ και εκτόσ τθσ πόλθσ, ϊςτε ςε κάκε 

επικοινωνιακι ευκαιρία να αποτυπϊνεται θ προαποφαςιςμζνθ εικόνα τθσ 

Κεςςαλονίκθσ και να αποφεφγεται θ ςθμερινι ςφγχυςθ αυτοαναιροφμενων ι 

ςυγκρουόμενων μθνυμάτων. 

 

 

3.8.3 BRANDING ΠΡΟΓΡΑΜΜΑ ΘΕ΢΢ΑΛΟΝΙΚΗ΢ 

 

Ποια είναι η Θεςςαλονίκη; Θ πόλθ των πανεπιςτθμίων, τθσ ζρευνασ και τθσ νεανικισ 

επιχειρθματικότθτασ; H πόλθ των βυηαντινϊν μνθμείων, των Κάςτρων και του 

Λευκοφ Ρφργου; Θ πόλθ των εκκζςεων, του λιμανιοφ και των ςυνεδρίων; City break 

και ςινεμά ι βάςθ για ταξίδια ςτθν ιςτορία, τθν οινογνωςία, τισ γεφςεισ και τισ 

παραλίεσ; Ροια είναι τα ςφμβολά τθσ; Ο Λευκόσ Ρφργοσ, ο πφργοσ του ΟΤΕ, θ 

πλατεία Άκωνοσ, τα Λαδάδικα ι θ πλατεία Αριςτοτζλουσ που «ταξίδεψε» ςτον 

κόςμο με τθ βότκα Absolute; Ροια είναι θ κζςθ τθσ Βαλαωρίτου και του Βαρδάρθ 

ςτθν εικόνα τθσ; Ρωσ κζλει να τθν καταλαβαίνουν; Ροιζσ εικόνεσ και ποιά μθνφματα 

κα ςτείλει για να το πετφχει; Θ ςτρατθγικι του branding κζτει τισ προτεραιότθτεσ, 

ξεχωρίηει το κεντρικό και μείηον από τα περιφερειακά και ενδιαφζροντα και το 

κυριότερο, δίνει τον τόνο ςτθν επικοινωνία τθσ πόλθσ. 
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ΟΙ ΢ΣΟΧΟΙ ΣΟΤ BRANDING ΠΡΟΓΡΑΜΜΑΣΟ΢ ΣΗ΢ ΘΕ΢΢ΑΛΟΝΙΚΗ΢ ΕΙΝΑΙ ΞΕΚΑΘΑΡΟΙ:  

 θ δθμιουργία μιασ ιςχυρισ και ξεχωριςτισ ταυτότθτασ για τθν πόλθ τθσ 

Κεςςαλονίκθσ 

 θ αφξθςθ τθσ αναγνωριςιμότθτασ τθσ πόλθσ 

 θ αφξθςθ τθσ επιςκεψιμότθτασ και του τουριςμοφ και,  

 θ άνκθςθ τθσ οικονομίασ τθσ Κεςςαλονίκθσ 

 

ΣΑ ΒΑ΢ΙΚΑ ΢ΣΑΔΙΑ ΣΟΤ THESSALONIKI CITY BRANDING ΕΙΝΑΙ: 

• Θ ανάλυςθ τθσ παροφςασ κατάςταςθσ - προςδιοριςμόσ των χαρακτθριςτικϊν που 

αποδίδουν τθν ταυτότθτα τθσ πόλθσ, των πρακτικϊν του παρελκόντοσ και των 

αναγκϊν του brand 

• O προςδιοριςμόσ τθσ ςτρατθγικισ και ο κακοριςμόσ των ςτόχων και των αξιϊν 

• Οι Δθμιουργικζσ προτάςεισ και θ  οπτικοποίθςθ των μθνυμάτων 

  

3.8.4 ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΢ΣΡΑΣΗΓΙΚΗ΢ BRANDING 

 

Θ Κοινοπραξία «Thess City Branding» πιςτεφοντασ πάντα πωσ τα brands δε 

ςχεδιάηονται απλά αλλά χτίηονται, χρθςιμοποίθςαν κατοχυρωμζνα branding 

εργαλεία και branding μεκοδολογίεσ που είναι εξαιρετικά αποτελεςματικζσ ςτθν 

ανάπτυξθ των ςωςτϊν branding λφςεων. 

 

Το πρϊτο βιμα τθσ μεκοδολογίασ ιταν οι ςυνεντεφξεισ με ςτελζχθ ςθμαντικϊν 

οργανιςμϊν τθσ πόλθσ, ϊςτε να κατανοθκοφνε οι κζςεισ και οι απόψεισ τουσ 

ςχετικά με τθν ταυτότθτα, το όραμα του brand, τουσ μακροπρόκεςμουσ και 

βραχυπρόκεςμουσ ςτόχουσ. Τα ευριματα από τισ ςυνεντεφξεισ ιταν πολλά και 

χριςιμα: Τα ςτελζχθ ςυμφϊνθςαν ότι θ πόλθ τθσ Κεςςαλονίκθσ ζχει μικρι 

αναγνωριςιμότθτα εκτόσ Ελλάδασ και υποςτιριξαν ότι θ ανάγκθ για τθ δθμιουργία 

μιασ ιςχυρισ και διαφοροποιθμζνθσ εικόνασ και ταυτότθτασ για τθν πόλθ, κα 

ςυμβάλλει ςθμαντικά ςτθν αφξθςθ τθσ αναγνωριςιμότθτασ και επιςκεψιμότθτασ. 

Μετά τισ ςυνεντεφξεισ των ςτελεχϊν, ςειρά είχε θ δθμιουργία τθσ branding 
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ςτρατθγικισ, θ οποία κακόριςε όλεσ τισ ενζργειεσ του προγράμματοσ. Ο ςτόχοσ ιταν 

ο προςδιοριςμόσ των branding ευκαιριϊν, ο προςδιοριςμόσ των αξιϊν του brand / 

τρίγωνο αξιϊν και ο προςδιοριςμόσ ςχεδιαςτικϊν παραμζτρων του brand. Αρχικά 

προςδιορίςτθκαν οι branding ευκαιρίεσ για τθ δθμιουργία ενόσ ιςχυροφ brand.  

ΟΙ ΕΤΚΑΙΡΙΕ΢ ΑΤΣΕ΢ ΗΣΑΝ ΟΙ ΕΞΗ΢: 

• Δθμιουργία μιασ μοναδικισ ταυτότθτασ (Λογότυπο + slogan) 

• Ομοιογενζσ branding για όλουσ τουσ οργανιςμοφσ, όλεσ τισ εκδθλϊςεισ κ.λπ. 

• Υποςτιριξθ ενόσ brand, όπου είναι εφικτό, π.χ. Thessaloniki Food Festival 

• Σφνδεςθ τθσ νζασ ταυτότθτασ τθσ πόλθσ με υπάρχοντα brands, π.χ. Δθμιτρια 

• Οργάνωςθ και προϊκθςθ εκδθλϊςεων ςφμφωνα με το Τρίγωνο Αξιϊν του brand 

“Thessaloniki” 

  

Το πρωτεφον κοινό είναι όλοι οι επιςκζπτεσ, από Ελλάδα και εξωτερικό και το 

δευτερεφον κοινό είναι οι κάτοικοι τθσ πόλθσ, οι Κεςςαλονικείσ. Για να επιτφχει και 

να προωκθκεί θ νζα ταυτότθτα τθσ Κεςςαλονίκθσ, πρζπει αρχικά να «αγαπθκεί» και 

να ςτθριχκεί από τουσ κατοίκουσ τθσ. 

Θ νζα ταυτότθτα τθσ Κεςςαλονίκθσ δεν είναι ζνα απλό λογότυπο, είναι θ υπόςχεςθ 

τθσ πόλθσ ςτο κοινό τθσ και πρζπει να ςτθριχκεί για να «χτιςτεί», πρζπει να 

χρθςιμοποιθκεί ωσ το βαςικό brand παντοφ και πάντα και πρζπει να χρθςιμοποιιςει 

τα ςωςτά «ςχιματα» για να προωκθκεί ςτα κατάλλθλα κοινά – επιςκζπτεσ και ςτουσ 

Κεςςαλονικείσ. Το branding τθσ Κεςςαλονίκθσ ζπρεπε να βαςιςτεί ςτο τι ιταν και 

είναι θ πόλθ. Πχι ςτο τι κα ικελαν να είναι θ πόλθ τουσ, π.χ. μοντζρνα, με 

ενδιαφζροντα κτίρια, καινοτόμοσ κ.λπ. Το ςωςτό branding μιασ πόλθσ είναι άμεςα 

ςυνδεδεμζνο με τθν επιςκεψιμότθτα τθσ και τθν ευθμερία τθσ. 

  

Θ Κεςςαλονίκθ, παρόλο που ζχει υψθλό ςκορ ςτθν πλειοψθφία των ςθμαντικϊν 

χαρακτθριςτικϊν, δεν ζχει αναγνωριςιμότθτα, εικόνα και brand. Στθν ουςία, υπάρχει 

το «προϊόν», αλλά όχι το branding. Σειρά ςτθ branding ςτρατθγικι είχε ο 

προςδιοριςμόσ του Τριγϊνου Αξιϊν τθσ πόλθσ τθσ Κεςςαλονίκθσ. Το Τρίγωνο Αξιϊν 

είναι ζνα απλό και κατανοθτό ςτρατθγικό εργαλείο που ορίηει τισ βαςικζσ αξίεσ του 

brand. Τα τρία ςθμεία του Τριγϊνου Αξιϊν διαςταςιολογοφν τισ 3 πιο ςθμαντικζσ 

αξίεσ του brand και ςυγχρόνωσ ορίηουν το χϊρο που καταλαμβάνει.  
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ΟΙ 3 ΑΤΣΕ΢ ΑΞΙΕ΢ ΑΝΣΑΠΟΚΡΙΝΟΝΣΑΙ:  

α) ςτθν αξία θ οποία διαφοροποιεί το brand από τον ανταγωνιςμό,  

β) ςτθν αξία θ οποία απαντά ςτθ βαςικι ανάγκθ του κοινοφ και  

γ) ςτθν αξία θ οποία είναι προχπόκεςθ για να γίνει πραγματικότθτα το brand 

promise, δθλαδι θ υπόςχεςθ του brand προσ τα κοινά του. 

  

ΣΟ ΣΡΙΓΩΝΟ ΑΞΙΩΝ ΕΙΝΑΙ ΧΡΗ΢ΙΜΟ ΕΡΓΑΛΕΙΟ ΓΙΑ: 

• τον προςδιοριςμό τθσ ςυνολικισ εικόνασ του brand, τθσ προςωπικότθτάσ του 

• τον προςδιοριςμό των branding ευκαιριϊν με βάςθ τθ: 

 o διαφοροποίθςθ 

 o απλότθτα 

 o μεςτι επικοινωνία 

Το Τρίγωνο Αξιϊν αποτελεί ξεκάκαρο και λειτουργικό εργαλείο για τθν επιτυχι 

ολοκλιρωςθ και αξιολόγθςθ όλων των επιμζρουσ branding εργαςιϊν. 

ΟΙ 3 ΠΙΟ ΢ΗΜΑΝΣΙΚΕ΢ ΑΞΙΕ΢ ΣΗ΢ ΠΟΛΗ΢ ΣΗ΢ ΘΕ΢΢ΑΛΟΝΙΚΗ΢ ΕΙΝΑΙ: 

1. Καλι ηωι / Great living (φιλοξενία, διαςκζδαςθ, χαρά) 

2. Μοναδικι τοποκεςία / Unique location (κάλαςςα, Πλυμποσ κ.λπ.) 

3. Κζντρο Ρολιτιςμϊν/Center of civilizations (Λςτορία) 

 

 

 Καλι ηωι: Θ Κεςςαλονίκθ προςφζρει ςτουσ κατοίκουσ και τουσ επιςκζπτεσ 

τθσ μια καλι ηωι, όπου κυριαρχεί θ φιλοξενία, θ διαςκζδαςθ, θ χαρά και το 

καλό φαγθτό. «Οι κάτοικοι τθσ Κεςςαλονίκθσ ξζρουν να ηουν και να 

φιλοξενοφν» 

 

 Σοποκεςία: Θ τοποκεςία τθσ Κεςςαλονίκθσ είναι μοναδικι. Είναι μια πόλθ 

χτιςμζνθ πάνω ςτθ κάλαςςα, κοντά ςε πολλζσ φυςικζσ ομορφιζσ, τον 

Πλυμπο κ.λπ. «Πταν είςαι ςτθ Κεςςαλονίκθ, βλζπεισ κάκε ςτιγμι τθν 

ομορφιά γφρω ςου» 
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 Κζντρο Πολιτιςμϊν: Μια πόλθ με παγκόςμια μοναδικό πολιτιςτικό, 

κρθςκευτικό και λαογραφικό πλοφτο. «Θ Κεςςαλονίκθ είναι το ςταυροδρόμι 

των πολιτιςμϊν και θ γενζτειρα μοντζρνων ιδεϊν» 

 

Θ νζα ταυτότθτα τθσ Κεςςαλονίκθσ πρζπει να επικοινωνεί με τισ αξίεσ του Τριγϊνου 

ςτο ςφνολό του (όνομα slogan, λογότυπο, γραφιςτικά, εφαρμογζσ κ.λπ.). 

Το slogan τθσ Κεςςαλονίκθσ αποτελεί το πρϊτο ςθμείο επικοινωνίασ και ζπρεπε να 

είχε ζνα απλό και κατανοθτό μινυμα, το οποίο κα ζχτιηε «ςυναιςκθματικό δεςμό». 

Οπότε, μετά τον προςδιοριςμό του Τριγϊνου Αξιϊν τθσ πόλθσ τθσ Κεςςαλονίκθσ, 

ςειρά είχε το slogan, που είναι ζνα από τα πρωταρχικά και πλζον ςθμαντικά ςτοιχεία 

τθσ εταιρικισ ταυτότθτασ. Στόχοσ του slogan ιταν να «εξθγιςει» όςο πιο απλά και 

κατανοθτά είναι δυνατόν, το όραμα του brand. Το slogan ςυνοδεφει το όνομα τθσ 

πόλθσ τθσ Κεςςαλονίκθσ, τοποκετϊντασ το brand ςτθν ςυνείδθςθ του κοινοφ αλλά 

και ανάμεςα ςτον ανταγωνιςμό. Θ ςωςτι χριςθ και προβολι του slogan ςυμβάλει 

αποτελεςματικά ςτθν ενδυνάμωςθ του brand. 

 

Το κομμάτι τθσ ςτρατθγικισ branding που ανζλαβε θ Brandexcel, αποτζλεςε τθ βάςθ 

τθσ μελζτθσ του Martin Tipping (γνωςτόσ για αντίςτοιχα ζργα branding destination) 

για το corporate tagline – μινυμα τθσ πόλθσ: “Many stories, one heart”, το οποίο 

επικοινωνεί με τθν ιςτορικότθτα και τθν πολυπολιτιςμικότθτα τθσ πόλθσ. Θ 

Κεςςαλονίκθ ζχει μοναδικζσ ιςτορίεσ και εμπειρίεσ να αφθγθκεί. Σιμερα, θ 

Κεςςαλονίκθ είναι ενωμζνθ. Ζχει ζνα όραμα και μια καρδιά για τθν πόλθ και τουσ 

επιςκζπτεσ τθσ. 

  

Στθ ςυνζχεια προχϊρθςαν ςτο δθμιουργικό ςχεδιαςμό τθσ νζασ ταυτότθτασ τθσ 

πόλθσ. O ςχεδιαςμόσ τθσ οπτικισ ταυτότθτασ τθσ Κεςςαλονίκθσ διιρκεςε 4 μινεσ 

και μπορεί να χωριςτεί ςτισ ακόλουκεσ φάςεισ: 

• Ζρευνα (desk research) διεκνοφσ περιβάλλοντοσ 

• Συηθτιςεισ-εξοικίωςθ με τθν επικοινωνία τθσ πόλθσ, προτάςεισ, ιδζεσ 

• Επιλογι, ωρίμανςθ concepts 

• Ρροετοιμαςία παρουςίαςθσ, ςυμπλιρωςθ δοκιμαςτικϊν εφαρμογϊν 

• Ανάπτυξθ εναλλακτικϊν επιλεγμζνθσ λφςθσ μετά τθν παρουςίαςθ 
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• Ανάπτυξθ εφαρμογϊν τθσ τελικϊσ εγκεκριμζνθσ λφςθσ 

• lock up ςθμάτων και brand manual 

  

Σε όλεσ τισ φάςεισ χρθςιμοποιικθκε ζνα ςετ από εικόνεσ τθσ Κεςςαλονίκθσ και ζνασ 

αρικμόσ από λογότυπα-ςιματα πόλεων και χωρϊν με τα οποία αντιπαραβάλλονταν 

οι προτεινόμενεσ λφςεισ ςτθν εξζλιξι τουσ. Σε όλθ τθ διάρκεια του ζργου και 

τουλάχιςτον μία φορά τθν εβδομάδα γίνονταν ςυναντιςεισ τθσ δθμιουργικισ 

ομάδασ για αξιολόγθςθ τθσ προόδου και ανταλλαγι απόψεων. 

  

Αξίηει να ςθμειωκεί ότι ερευνικθκαν και αξιολογικθκαν 61 χϊρεσ και πόλεισ απ’ 

όλο τον κόςμο, 18 άρκρα-δθμοςιεφςεισ και ζρευνεσ ςχετικζσ με το destination 

branding και τθν αναγνωριςιμότθτα ι το brand equity προοριςμϊν. Σχεδιάςτθκαν 

και αξιολογικθκαν 46 διαφορετικά ςχζδια-προτάςεισ και 101 χρωματικζσ και 

ςχεδιαςτικζσ παραλλαγζσ για 2 από αυτά. Αξιολογικθκαν επίςθσ 43 

γραμματοςειρζσ για το βαςικό λογότυπο και 7 για το tagline. Για τισ βαςικζσ 

ςχεδιαςτικζσ εργαςίεσ απαιτικθκαν 495 ανκρωποϊρεσ και ςτθν ομάδα ςυμμετείχαν 

6 designers και 1 κειμενογράφοσ.19 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
19

 www.colibri.gr 
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ΚΕΥΑΛΑΙΟ 4Ο 

ΑΝΣΑΓΩΝΙ΢ΣΙΚΟΣΗΣΑ – BRAND NAME – ΑΝΑΠΣΤΞΗ 
 

Ο παρακάτω πίνακασ 3 δείχνει ότι θ Ανταγωνιςτικότθτα και το Brand Name μιασ 

χϊρασ είναι ζννοιεσ αλλθλζνδετεσ. Ο ςυνδετικόσ κρίκοσ των δφο αυτϊν εννοιϊν 

είναι θ «Ανάπτυξθ». Θ ιςχυροποίθςθ του Brand Name μιασ χϊρασ ςυνδζεται άμεςα 

με τθν ανταγωνιςτικότθτά τθσ, θ οποία ςυντελείται μόνο με τθν ανάπτυξθ. Βζβαια, 

το ιςχυρό Brand Name είναι πόλοσ επενδφςεων και ςυνεπϊσ ςυμβάλλει ςτθν 

εδραίωςθ τθσ ανάπτυξθσ και τθ βελτίωςθ τθσ ανταγωνιςτικότθτασ τθσ χϊρασ. 

Ρροχπόκεςθ όλων αυτϊν είναι θ αποτελεςματικι ςυνειςφορά του Κράτουσ ςτθ 

διαμόρφωςθ ενόσ περιβάλλοντοσ το οποίο ευνοεί τθν ανάπτυξθ τθσ 

επιχειρθματικότθτασ.  
 

 

Πίνακασ 320 

 

                                                           
20

 Στυλιανοφ, Ά. (2011). Ροιοι οι ςτόχοι για τθν Ελλάδα. Rebranding Greece, Κεςςαλονίκθ, 11 
Νοεμβρίου 2011. Κεςςαλονίκθ, 11, 1-20. 
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4.1 Η ΢ΤΜΠΡΑΞΗ ΣΟΤ ΚΡΑΣΟΤ΢ ΚΑΙ ΣΩΝ ΕΛΛΗΝΙΚΩΝ 

ΕΠΙΦΕΙΡΗ΢ΕΩΝ Ω΢ ΜΟΦΛΟ΢ ΕΝΙ΢ΦΤ΢Η΢ ΣΟΤ BRAND NAME ΣΗ΢ 

ΕΛΛΑΔΑ΢ 

4.1.1 TO BRAND NAME ΣΗ΢ ΕΛΛΑΔΑ΢ 

 

Σφμφωνα με τθν ζρευνα τθσ FutureBrand, το 2010 θ Ελλάδα παρουςίαςε τθν πιο 

μεγάλθ πτϊςθ ςτθν κλίμακα του Country Brand Index, αφοφ ζπεςε από τθν 14θ ςτθν 

22θ κζςθ ανάμεςα ςε 100 χϊρεσ. Το 2011 υπζςτθ κι άλλθ πτϊςθ ςτθν κλίμακα του 

Country Brand Index, αφοφ από τθν 22θ κζςθ που κατείχε, υποχϊρθςε ςτθν 27θ 

ανάμεςα ςε 113 χϊρεσ. 

Η μεκοδολογία τθσ FutureBrand εξετάηει οριςμζνεσ κεματικζσ περιοχζσ όπωσ: 

1. Το πόςο καλά γνωρίηουν οι τρίτοι μια χϊρα και το τι αυτι προςφζρει 

2. Τθν εικόνα/εντφπωςθ που υπάρχει (κετικι ι αρνθτικι) ςε περιοχζσ όπωσ: 

Α) τον τουριςμό 

Β) τθν κλθρονομιά & τον πολιτιςμό 

Γ) τα οφζλθ για τισ επιχειριςεισ 

Δ) τθν ποιότθτα ηωισ 

Ε) το ςφςτθμα αξιϊν 

 

3. Τθν απιχθςθ και εκτίμθςθ που ζχει μία χϊρα 

4. Τθν πικανότθτα να επιςκεφτοφν τθ χϊρα, και 

5. Το κατά πόςο ςυςτινουν τθ χϊρα για επίςκεψθ ςε φίλουσ και ςυγγενείσ 

ΟΙ ΚΤΡΙΕ΢ ΑΙΣΙΕ΢ ΣΗ΢ ΠΣΩ΢Η΢ ΑΤΣΗ΢ ΕΙΝΑΙ: 

1. Θ αρνθτικι εικόνα λόγω τθσ χρθματοοικονομικισ κρίςθσ 

2. Οι επιπτϊςεισ των προβλθμάτων ςτισ εργαςιακζσ ςχζςεισ 

3. Οι ςυνεχείσ φορολογικζσ επιβαρφνςεισ και το αρνθτικό κλίμα που αυτζσ 

δθμιοφργθςαν 

Να ςθμειωκεί εδϊ, ότι ακόμα και παραδοςιακά ιςχυροί τομείσ όπωσ ο τουριςμόσ 

και θ εικόνα τθσ Ελλάδασ ωσ ελκυςτικόσ τουριςτικόσ προοριςμόσ, που διατθροφν 

τθν επωνυμία τθσ υψθλά, κα επθρεαςτοφν από το παρατεταμζνο αρνθτικό κλίμα 

και κα μειϊςουν ςθμαντικά τθν ανταγωνιςτικότθτα τθσ Ελλάδασ.21 

 

 

                                                           
21

 Στυλιανοφ, Ά. (2011). Ροιοι οι ςτόχοι για τθν Ελλάδα. Rebranding Greece, Κεςςαλονίκθ, 11 
Νοεμβρίου 2011. Κεςςαλονίκθ, 11, 1-20. 
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4.1.2 Η ΑΝΣΑΓΩΝΙ΢ΣΙΚΟΣΗΣΑ ΣΗ΢ ΕΛΛΑΔΑ΢ 

 

Αντίςτοιχθ πτϊςθ παρατθρείται και ςτον τομζα τθσ ανταγωνιςτικότθτασ. Από το 

2001 μζχρι το 2011 θ χϊρα ζπεφτε ςυνεχϊσ ςτθν κατάταξθ για τθν 

ανταγωνιςτικότθτα, ςφμφωνα με τα ςτοιχεία του WEF (Σχιμα 1). Τα πρόςφατα 

αποτελζςματα τθσ μελζτθσ του WEF, φζρνουν τθν Ελλάδα ςτθν 90θ κζςθ 

παγκοςμίωσ μεταξφ 142 χωρϊν, από τθν 36θ  που ιταν το 2001 μεταξφ 75 χωρϊν.  

 

 

Σχιμα 1: Κατάταξθ τθσ Ελλάδασ ωσ προσ τθν ανταγωνιςτικότθτα για τθν περίοδο 2001 - 2012
22

 

 

Θ Ελλάδα βρίςκεται χαμθλότερα από χϊρεσ όπωσ θ ΢ουμανία, θ Αλβανία, θ ΡΓΔΜ 

αλλά και θ Μποτςουάνα, θ Ναμίμπια, θ ΢ουάντα, θ Γουατεμάλα και το Λίβανο. Σε 

επίπεδο Ευρωπαϊκισ Ζνωςθσ, είναι θ τελευταία χϊρα. Σε ό, τι αφορά τισ υπόλοιπεσ 

χϊρεσ, ςτθν κορυφι τθσ κατάταξθσ βρίςκεται θ Ελβετία, ενϊ ακολουκοφν 

θ Σιγκαποφρθ, θ Σουθδία, θ Φινλανδία και θ Γερμανία. (Ρίνακασ 5) 

                                                           
22 Ρθγι: Global Competitiveness Report 2011-2012, World Economic Forum 
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Ρίνακασ 4: Ραγκόςμιοσ Δείκτθσ  Ανταγωνιςτικότθτασ: Κατάταξθ 2011 – 2012 και 

ςφγκριςθ με τθν περίοδο 2010-201123 

 

                                                           
23 Ρθγι: Global Competitiveness Report 2011-2012, World Economic Forum 
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Θ εξζλιξθ αυτι δεν είναι τυχαία και οφείλεται ςε ςυγκεκριμζνουσ λόγουσ, όπωσ 

αποτυπϊνονται από τουσ αναλυτζσ του WEF (Ρίνακασ 4). Συγκεκριμζνα, ζνασ 

βαςικόσ τομζασ που ςυντελεί ςτθ χαμθλι ανταγωνιςτικότθτα είναι το αςτακζσ 

μακροοικονομικό και χρθματοοικονομικό περιβάλλον, όπου κατατάςςει τθν Ελλάδα 

ςτθν 140θ κζςθ μεταξφ 142 χωρϊν. Ακόμθ, θ αποδοτικότθτα του εργατικοφ 

δυναμικοφ και θ αδυναμία παραγωγισ του ςωςτοφ μίγματοσ προϊόντων και 

υπθρεςιϊν ςε ςχζςθ με τθν προςφορά και τθ ηιτθςθ, κατατάςςουν τθν Ελλάδα 

ςτθν 126θ και 110θ κζςθ αντίςτοιχα. Οι ςυνκικεσ αυτζσ επιδεινϊνονται από τθν 

εκτεταμζνθ γραφειοκρατία του κρατικοφ μθχανιςμοφ, το ανελαςτικό εργαςιακό 

πλαίςιο κακϊσ και τθν αςτάκεια του φορολογικοφ πλαιςίου.  

 

Ρίνακασ 5: Ανάλυςθ επιμζρουσ ςτοιχείων του Ραγκόςμιου Δείκτθ 

Ανταγωνιςτικότθτασ ςχετικά με  τθν κατάταξθ τθσ Ελλάδασ24 

 

 

 

 

 

                                                           
24 Ρθγι: Global Competitiveness Report 2011-2012, World Economic Forum 
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Ρίνακασ 6: Ραγκόςμιοι Δείκτεσ Επιχειρθματικοφ Ρεριβάλλοντοσ: Κατάταξθ περιόδου 

2012 και ςφγκριςθ με περίοδο 201125 

 

Σφμφωνα με τον Ρίνακα 6, θ Ελλάδα ςε ςφγκριςθ με τθν αντίςτοιχθ Ζκκεςθ του 

2011, ανεβαίνει 14 κζςεισ ςτθν κατάταξθ «Starting a business» και πλζον 

καταλαμβάνει τθν 135θ κζςθ από τθν 149θ. 

 

Οι ςυντάκτεσ τθσ ζγκυρθσ ετιςιασ ζκκεςθσ για το επιχειρθματικό περιβάλλον 

αναγνωρίηουν τισ πρωτοβουλίεσ του υπουργείου Ανάπτυξθσ, Ανταγωνιςτικότθτασ 

και Ναυτιλίασ για τθ διευκόλυνςθ τθσ επιχειρθματικότθτασ και επιςθμαίνουν πωσ οι 

ςθμαντικζσ πρόςφατεσ εξελίξεισ ςυμβάλουν ςτθ βελτίωςθ του επιχειρθματικοφ 

περιβάλλοντοσ ςτθν Ελλάδα. 

 

Χαρακτθριςτικι είναι θ διλωςθ του  επικεφαλι τθσ Διεφκυνςθσ Στοιχείων και 

Ανάλυςθσ τθσ Ραγκόςμιασ Τράπεηασ κο. Augusto Lopez Claros (Director, Global 

                                                           
25 Ρθγι: Doing Businness 2012, World Bank Group 
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Indicators and Analysis, World Bank Group), που επιςθμαίνει: «Η Ελλάδα 

επιδεικνφει ιςχυρή αποφαςιςτικότητα και βοφληςη για τη βελτίωςη του 

επιχειρηματικοφ περιβάλλοντοσ ςτη χώρα, ωσ μζροσ τησ ςτρατηγικήσ τησ για την 

ενίςχυςη τησ ανάπτυξησ και τησ δημιουργίασ θζςεων εργαςίασ. Αυτή η βελτίωςη 

δημιουργεί ήδη καλφτερεσ προχποθζςεισ και ςυνθήκεσ λειτουργίασ για τισ τοπικζσ 

επιχειρήςεισ και αναμζνεται να φζρει ακόμα πιο θετικά αποτελζςματα ςτο μζλλον». 

 

Ραράλλθλα, για πρϊτθ φορά μετά από τζςςερα χρόνια, ςθμειϊνεται κετικι 

μεταβολι και ςτο γενικό δείκτθ, με τθν Ελλάδα να βρίςκεται φζτοσ ςτθν 100θ  κζςθ 

ςε ςφνολο 183 κρατϊν ςε ςχζςθ με τθν 109θ  κζςθ που καταλάμβανε πζρυςι. 

 

Ρρόκειται μόλισ για τθ τρίτθ φορά από τθν ζναρξθ τθσ ςυγκριτικισ αυτισ 

ανάλυςθσ,  όπου θ Ελλάδα επιτυγχάνει κετικι ετιςια μεταβολι ςτο δείκτθ 

παγκόςμιασ κατάταξθσ. 

 

Αναλσηικόηερα, η Έκθεζη σπογραμμίζει ηην πρόοδο ποσ έτει ζημειωθεί ζε 

ζημανηικούς ηομείς ενίζτσζης  ηης επιτειρημαηικής δραζηηριόηηηας: 

 

1) Κδρυςθ Επιχειριςεων (Starting a Business) 

 

- Στο ςυγκεκριμζνο δείκτθ αποτυπϊνεται θ ςθμαντικι βελτίωςθ που 

επιτεφχκθκε μζςω τθσ λειτουργίασ του ΓΕΜΘ και των ΥΜΣ για τθν ίδρυςθ 

επιχειριςεων. Σθμειϊνεται ότι μζςα ςε λίγουσ μινεσ (από 4 Απριλίου 2011) το 

ΓΕΜΘ και θ ΥΜΣ ζχουν κερδίςει τθν εμπιςτοςφνθ του επιχειρθματικοφ κόςμου 

όπωσ αποτυπϊνεται και από τον αρικμό των επιχειριςεων που ζχουν ιδρυκεί μζςω 

αυτϊν. Ειδικότερα, μζςω του ΓΕΜΘ είχαν ιδρυκεί μζχρι τισ 3 Οκτωβρίου 2011  

17.469 νζεσ επιχειριςεισ ενϊ μζςω των υπθρεςιϊν μιασ ςτάςθσ 3.601 επιχειριςεισ. 

 

2) Αδειοδότθςθ (Dealing with Construction Permits) 

 

- Ψιφιςθ του Νόμου για τθν Αδειοδότθςθ των Μεταποιθτικϊν Δραςτθριοτιτων. 

- Ενεργοποίθςθ του Νόμου «Επιτάχυνςθ και διαφάνεια υλοποίθςθσ Στρατθγικϊν                     

Επενδφςεων» - Fast Track - (αφορά αποκλειςτικά μεγάλεσ επενδφςεισ) 

- Ζγκριςθ από τθν αρμόδια ΔΕΣΕ 3 μεγάλων ζργων.   

 

3) Καταγραφι Περιουςίασ (Registering Property) 

- Μείωςθ ςτισ χρεϊςεισ των ςυμβολαιογράφων  
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4) Πιςτωτικι Προςβαςιμότθτα (Getting Credit) 

 

- Δράςεισ του ταμείου Χαρτοφυλακίου Jeremie για τθ χρθματοδότθςθ των 

επιχειριςεων.  

- Μδρυςθ και ενεργοποίθςθ του ETEAN.  

- Ψιφιςθ και ενεργοποίθςθ του νζου Επενδυτικοφ Νόμου.   

 

5) Προςταςία Επενδυτϊν (Protecting Investors)  

 

- Θ τροποποίθςθ του εταιρικοφ δικαίου με ςτόχο τθ προςταςία των επενδυτϊν 

(Νόμοσ  3884/10). 

- Θ κατάργθςθ των ελάχιςτων αμοιβϊν δικθγόρων. 

- Θ ενδυνάμωςθ τθσ Επιτροπισ Ανταγωνιςμοφ μζςω τθσ ανακεϊρθςθσ του 

πλαιςίου λειτουργίασ τθσ.  

- Θ ίδρυςθ τθσ Ενιαίασ Αρχισ Δθμοςίων Συμβάςεων και θ λειτουργία 

ςυςτιματοσ θλεκτρονικϊν δθμοπραςιϊν (E-procurement).    

 

6) Εμπορικζσ ςυναλλαγζσ πζραν των ςυνόρων (Trading Across Borders) 

 

- Ενεργοποίθςθ ταμείων εξωςτρζφειασ G2M & Go International. 

- Κατάργθςθ Μθτρϊου Εξαγωγϊν και υλοποίθςθ υπθρεςιϊν μιασ ςτάςθσ (Single 

Window) για τισ εξαγωγζσ. 

 

7) Κλείςιμο Επιχειριςεων (Closing a Business)       

 

- Τροποποίθςθ του προ πτωχευτικοφ δικαίου. 

- Απλοποίθςθ του πτωχευτικοφ δικαίου (υπό υλοποίθςθ).26 

 

 

 

 

 

                                                           
26

 www.mindev.gov.gr 

 

http://www.mindev.gov.gr/
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4.2 Η ΕΠΑΝΑΣΟΠΟΘΕΣΗ΢Η ΣΟΤ BRAND NAME ΣΟΤ ΕΛΛΗΝΙΚΟΤ 

ΕΠΙΦΕΙΡΕΙΝ 
 

Θ πολιτεία κα πρζπει να κάνει ζναν επαναπροςδιοριςμό τθσ κατάςταςθσ του 

ςιμερα με τθν κατάςταςθ που κζλει να επιτφχει μελλοντικά. Μία διαμόρφωςθ των 

ςυνκθκϊν εκείνων που κα προάγουν τθν ανάπτυξθ (Ρίνακασ 7), παρζκεςε ςτο 11ο 

Διεκνζσ Συνζδριο Διοίκθςθσ Επιχειριςεων «Αριςτοτζλθσ» ο κοσ. Στυλιανοφ. 

 

«Που Βριςκόμαςτε ΢ιμερα» «Που Θζλουμε να Πάμε» 

Αρνθτικι δθμοςιονομικι κατάςταςθ Ενίςχυςθ των εξαγωγϊν 

Τψθλόσ βακμόσ διαφκοράσ και 
ζλλειψθ διαφάνειασ 

Αναδιάρκρωςθ φορολογικοφ 
ςυςτιματοσ 

Ζλλειψθ υψθλοφ βακμοφ 
επαγγελματιςμοφ και επιχειρθματικοφ 

ικουσ 

Βελτίωςθ τθσ ποιότθτασ των 
παρεχόμενων υπθρεςιϊν και προϊόντων 

Χαμθλι απόδοςθ εργατικοφ δυναμικοφ Στοχευμζνεσ επενδφςεισ ςε τομείσ με 
προοπτικζσ 

Ζλλειψθ εμπιςτοςφνθσ Αξιοποίθςθ και εκπαίδευςθ ανκρϊπινου 
δυναμικοφ 

Μθ αξιοποιιςιμεσ υποδομζσ Εκμετάλλευςθ των φυςικϊν πόρων 

Ελλιπισ χρθματοοικονομικι διαχείριςθ 
των επιχειριςεων 

Καινοτομία και εκμετάλλευςθ των 
τεχνολογιϊν 

Γραφειοκρατία και χρονοβόρεσ 
διαδικαςίεσ 

Στρατθγικζσ ςυμμαχίεσ 

 

Ρίνακασ 7 
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ΚΕΥΑΛΑΙΟ 5Ο 

ΣΡΟΠΟ΢ ΒΕΛΣΙΩ΢Η΢ ΣΟΤ BRAND NAME 
 

Συμπεραίνεται λοιπόν ότι οι κφριοι πυλϊνεσ τθσ ενίςχυςθσ του Brand Name τθσ 

Ελλάδοσ είναι θ βελτίωςθ τθσ ανταγωνιςτικότθτάσ τθσ που μπορεί να προζλκει 

μζςα από τθν ανάπτυξθ. Θ επαναφορά τθσ Ελλάδασ ςε αναπτυξιακι πορεία δεν 

απαιτεί μόνο τθν αποτελεςματικι ςυμβολι των επιχειριςεων αλλά πάνω από όλα 

τθν ουςιαςτικι ςυμμετοχι των κρατικϊν φορζων και τθν παροχι των κατάλλθλων 

αναπτυξιακϊν κινιτρων ι τουλάχιςτον τθν εξάλειψθ των εμποδίων. Τα ερωτιματα 

επομζνωσ που προκφπτουν είναι μεταξφ άλλων: 

 Ροιοι κα πρζπει να είναι οι ςτόχοι για τθ βελτίωςθ του Brand Name τθσ 

Ελλάδασ; 

 Ροιοσ ο ρόλοσ του Κράτουσ ςτθ διαμόρφωςθ των ςυνκθκϊν εκείνων που κα 

επιτρζψουν ςτθν Ελλάδα να επανακτιςει τθν αναπτυξιακι τθσ προοπτικι; 

 Ρωσ οι ίδιεσ οι Ελλθνικζσ επιχειριςεισ μποροφν να ςυμβάλλουν ςτθν 

επίτευξθ ανάπτυξθσ, μζςω τθσ βελτίωςθσ τθσ επιχειρθματικισ τουσ εικόνασ 

και τθσ ανταγωνιςτικότθτάσ τουσ; 

 

5.1 ΠΡΟΑΠΑΙΣΟΤΜΕΝΑ ΔΙΑΜΟΡΥΩ΢Η΢ ΢ΣΟΦΩΝ 
 

Θ διαμόρφωςθ ςτόχων και ενεργειϊν για τθν ενίςχυςθ του Brand Name τθσ χϊρασ 

μασ απαιτεί να γνωρίηουμε:  

 Τι ςυνκζτει το Brand Name τθσ Ελλάδασ ςιμερα; 

 Ροιο είναι το επιδιωκόμενο Brand Name; 

 Ροια είναι τα ιςχυρά ςθμεία τθσ Ελλθνικισ κουλτοφρασ, ιςτορίασ, 

πολιτιςμοφ και γενικότερα των πόρων μασ; 

 Ροιεσ είναι οι ευκαιρίεσ που δθμιουργοφνται; 

 Αν είναι εφικτι θ επίτευξθ του νζου Brand Name; 
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5.2 O ΡΟΛΟ΢ ΣΟΤ ΚΡΑΣΟΤ΢ 
 

Θ βάςθ για τθ βελτίωςθ του Brand Name τθσ Ελλάδασ είναι θ ουςιαςτικι ςυνδρομι 

του Κράτουσ, ςτθ δθμιουργία ενόσ περιβάλλοντοσ που βοθκά τισ επιχειριςεισ να 

αναπτυχκοφν και κυρίωσ που: 

1. Ρροάγει τθ διαφάνεια ςτισ ςυναλλαγζσ και τθ λιψθ αποφάςεων. 

2. Συμβάλλει ςτθν απελευκζρωςθ των αγορϊν από ρυκμιςτικοφσ φραγμοφσ 

και λοιπά εμπόδια. 

3. Καταπολεμά αποτελεςματικά τθ γραφειοκρατία. 

4. Βαςίηεται ςε ζνα υγιζσ και δίκαιο φορολογικό ςφςτθμα. 

5. Ραρζχει κίνθτρα και επιδοτεί ςτοχευμζνα τθν ανάπτυξθ. 

Πλα τα παραπάνω ςε ςωςτό ςυνδυαςμό μεταξφ τουσ μποροφν να οδθγιςουν ςτθ 

Διευκόλυνςθ του Επιχειρείν. 

 

5.3 ΠΡΟ΢ΕΛΚΤ΢Η ΣΩΝ ΞΕΝΩΝ ΕΠΕΝΔΤ΢ΕΩΝ 
 

Θ προςζλκυςθ ξζνων επενδφςεων αποτελεί τθ βαςικι παράμετρο για τθ 

μεταςτροφι του επιχειρθματικοφ περιβάλλοντοσ και τθ βελτίωςθ του Brand Name 

τθσ Ελλάδασ. Μ’ αυτόν τον τρόπο κα επιφζρει: 

1. Άρςθ των εμποδίων ειςόδου που ςχετίηονται με το κεςμικό και φορολογικό 

ςφςτθμα. 

2. Στακερό φορολογικό ςφςτθμα χωρίσ ςυνεχείσ αλλαγζσ που προκαλοφν 

αβεβαιότθτα. 

3. Βελτιςτοποίθςθ τθσ διαδικαςίασ αδειοδότθςθσ νζων επιχειριςεων. 

4. Αξιοποίθςθ των εργαλείων που προάγουν τθ ςυνεργαςία του δθμόςιου 

τομζα με τον ιδιωτικό. 

5. Διαφάνεια και επαναπροςδιοριςμόσ του ςυςτιματοσ προμθκειϊν. 

6. Στρατθγικζσ και ςτοχευμζνεσ αποκρατικοποιιςεισ. 

7. Απελευκζρωςθ κλειςτϊν επαγγελμάτων. 

8. Υπογραφι Μνθμονίων Συνεργαςίασ για τθν τόνωςθ των επενδφςεων με τισ 

τρίτεσ χϊρεσ. 

 

 

 



 

49 

5.4 Ο ΡΟΛΟ΢ ΣΩΝ ΕΠΙΦΕΙΡΗ΢ΕΩΝ 
 

Το αναπτυξιακό μοντζλο των επιχειριςεων επαναπροςδιορίηεται με τουσ εξισ 

άξονεσ: 

1. Τθν εξωςτρζφεια. 

2. Τισ ςτρατθγικζσ ςυμμαχίεσ. 

3. Τθ βιϊςιμθ ανάπτυξθ. 

4. Τθν ενίςχυςθ τθσ θγεςίασ, τθσ κουλτοφρασ και του επιχειρθματικοφ ικουσ. 

5. Τθν αποτελεςματικι αξιοποίθςθ του ανκρϊπινου δυναμικοφ. 

5.4.1 Ανάπτυξη εξωςτρέφειασ 

 

Οι εξαγωγζσ προϊόντων και υπθρεςιϊν είναι από τισ βαςικζσ παραμζτρουσ που 

ενιςχφουν το Ελλθνικό Brand Name. Σφμφωνα με τον Ρίνακα 8, θ πορεία των 

ελλθνικϊν εξαγωγϊν ςθμειϊνει ςθμαντικι άνοδο τα τελευταία χρόνια 

βελτιϊνοντασ το εμπορικό ιςοηφγιο. Συγκεκριμζνα ςθμειϊνει 11% αφξθςθ μεταξφ 

2009-2010 και 21% αφξθςθ το πρϊτο εξάμθνο του 2011 ςε ςχζςθ με το 2010. 

 

Ρίνακασ 8 

 Είναι ςθμαντικόσ ο επαναπροςδιοριςμόσ των εξαγωγϊν με ςτόχο νζεσ και μεγάλεσ 

αγορζσ, θ διαπίςτωςθ τθσ αξίασ των Ελλθνικϊν προϊόντων και θ υλοποίθςθ 

ςτοχευμζνων ςτρατθγικϊν κινιςεων για τθν ενίςχυςθ τθσ εξαγωγικισ 

δραςτθριότθτασ. Στρατθγικζσ κινιςεισ αποτελοφν: 

1. Θ ανάλθψθ επιχειρθματικοφ ρίςκου. 

2. Θ ζρευνα αγοράσ και διερεφνθςθ προοπτικϊν ανάπτυξθσ ςε τρίτεσ χϊρεσ. 

3. Θ αναηιτθςθ χρθματοδοτικϊν πόρων ενίςχυςθσ των εξαγωγϊν. 
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4. Θ υιοκζτθςθ καινοτόμων καναλιϊν προϊκθςθσ προϊόντων ςτο εξωτερικό 

και θ προβολι αυτϊν. 

5. Οι ςτρατθγικζσ ςυμμαχίεσ με επιχειριςεισ του ίδιου κλάδου και ςυνεργαςίεσ 

με φορείσ ςτιριξθσ εξαγωγϊν. 

 

5.4.2 Ενθάρρυνςη ςτρατηγικών ςυμμαχιών 

 

Θ ςφναψθ ςτρατθγικϊν ςυμμαχιϊν δίνει τθ δυνατότθτα ςε εταιρίεσ να ζχουν 

πρόςβαςθ ςε νζεσ τεχνολογίεσ και αγορζσ (ιδίωσ του εξωτερικοφ). Μ’ αυτόν τον 

τρόπο κα εκμεταλλευτοφν πιο αποτελεςματικά τουσ πόρουσ τουσ, κα επιμερίςουν 

και κα μειϊςουν το κόςτοσ και τουσ κινδφνουσ, και γενικότερα, κα τουσ προςφζρει 

τθν ευκαιρία να ικανοποιιςουν ςτόχουσ που δεν κα μποροφςαν να κατακτιςουν 

εκμεταλλευόμενεσ μόνο τισ δικζσ τουσ δυνάμεισ. Ειδικά ςε μία αγορά που θ εγχϊρια 

κατανάλωςθ μειϊνεται, οι ςτρατθγικζσ ςυμμαχίεσ ενκαρρφνουν τθν αποφυγι 

ζντονου ανταγωνιςμοφ, ενϊ παράλλθλα δίνουν διζξοδο ςε δραςτθριοποίθςθ ςε 

νζεσ αγορζσ. Κακοριςτικι παράμετροσ για τθ επιτυχι πρόςβαςθ των ςυμμαχιϊν 

είναι ο κακαρόσ ςτρατθγικόσ προςανατολιςμόσ, θ ςτοχευμζνθ διερεφνθςθ των 

ςυμμάχων, θ αποτελεςματικι εκμετάλλευςθ των ςυνεργιϊν, θ ζμφαςθ ςτθν 

αξιοποίθςθ και διαχείριςθ του ανκρϊπινου δυναμικοφ. Οι αποτελεςματικζσ και 

αποδοτικζσ ςτρατθγικζσ ςυμμαχίεσ μποροφν να ενιςχφςουν τισ αναπτυξιακζσ 

προοπτικζσ των Ελλθνικϊν εταιριϊν τόςο εντόσ τθσ Ελλάδασ, όςο και ςτο εξωτερικό 

και να ςυμβάλλουν ςτθ βελτίωςθ του Brand Name τθσ Ελλάδασ. 

 

5.4.3 Βιώςιμη ανάπτυξη 

 

Θ ΕΚΕ αποτελεί ζνα εργαλείο που όταν εφαρμοςτεί ςτοχευμζνα και 

αποτελεςματικά ςυμβάλλει ςτθν ενίςχυςθ τθσ ανταγωνιςτικότθτασ των 

επιχειριςεων και του Brand Name τουσ. Οι ελλθνικζσ επιχειριςεισ οφείλουν να 

αναγνωρίηουν τθν ευκφνθ που τουσ αναλογεί απζναντι ςτθν κοινωνία, το 

περιβάλλον και τον άνκρωπο, και να υλοποιοφν δράςεισ που αφοροφν: 

 Το εςωτερικό τθσ επιχείρθςθσ (βελτίωςθ των εργαςιακϊν ςυνκθκϊν, 

εκπαιδευτικά προγράμματα, επιπλζον παροχζσ κτλ) 

 

 Το εξωτερικό τθσ περιβάλλον, δθλαδι τθν κοινωνία (κοινωνικζσ, 

πολιτιςτικζσ, ακλθτικζσ δράςεισ κτλ), και το περιβάλλον (βζλτιςτθ χριςθ 

πόρων και πρϊτων υλϊν, ζλεγχοσ εκπομπϊν και αποβλιτων, ςυμμόρφωςθ 

με κανονιςμοφσ κτλ) 
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Θ υιοκζτθςθ μιασ κουλτοφρασ βιϊςιμθσ ανάπτυξθσ δεν ςυμβάλλει μόνο ςτθν 

ιςχυροποίθςθ του Brand Name, αλλά αποτελεί και ζναν τρόπο μείωςθσ 

λειτουργικϊν δαπανϊν, ενϊ παράλλθλα ςυνιςτά και ανταγωνιςτικό πλεονζκτθμα. Θ 

υπεφκυνθ επιχειρθματικι ςυμπεριφορά είναι καίρια για τθν οικοδόμθςθ 

εμπιςτοςφνθσ προσ τθν οικονομία τθσ αγοράσ, τθν απελευκζρωςθ του εμπορίου και 

τθν παγκοςμιοποίθςθ. 

 

5.4.4 Επιχειρηματική ηθική και Ηγεςία 

 

Θ επιχειρθματικι θκικι αξιολογείται μζςα από τισ αποφάςεισ, τισ ςυμπεριφορζσ και 

τισ ενζργειεσ μιασ επιχείρθςθσ, κακϊσ και από τισ επιπτϊςεισ που υπάρχουν ςτθ 

φιμθ τθσ εταιρίασ και τθν κοινωνία γενικότερα. Κρίνοντασ από τα αίτια τθσ 

δυςμενοφσ οικονομικισ ςυγκυρίασ, πολλζσ εκτιμιςεισ ςυνθγοροφν ςτο ότι θ 

επιχειρθματικι θκικι ζχει κυςιαςτεί ςτο βωμό του κζρδουσ. Θ επιχειρθματικι 

θκικι δεν είναι όμωσ μια ιδεατι κεωρθτικι ζννοια. Είναι από τισ βαςικότερεσ 

επιχειρθματικζσ πρακτικζσ και θ ενίςχυςι τθσ απαιτεί τθν κατάρτιςθ ςτόχων, 

ςχεδίου δράςθσ, κακϊσ και τθν ζνταξθ τθσ ςτα μοντζλα λειτουργίασ και τθσ 

ανάπτυξθσ τθσ κάκε επιχείρθςθσ. Θ προςπάκεια αυτι πρζπει να ξεκινιςει από 

ψθλά προσ χαμθλά. Οι επιχειρθματίεσ ωσ θγζτεσ πρζπει να αποτελζςουν το 

πρότυπο τθσ επιχειρθματικισ θκικισ και υπευκυνότθτασ. Πχι όμωσ μόνο με τθν 

απλι τιρθςθ εταιρικϊν κανόνων, αλλά με τθν ουςιαςτικι ςυνειςφορά τουσ ςτθν 

κοινωνία, το ςεβαςμό ςτουσ εργαηομζνουσ, τουσ πελάτεσ, τουσ προμθκευτζσ, τουσ 

ανταγωνιςτζσ και τουσ μετόχουσ. 

 

5.4.5 Αποτελεςματική αξιοποίηςη του ανθρώπινου δυναμικού 

 

Θ αξιοποίθςθ του ανκρϊπινου δυναμικοφ πρζπει να ςτοχεφει ςτθν αφξθςθ τθσ 

παραγωγικότθτασ και τθσ ανταγωνιςτικότθτασ, κακϊσ επίςθσ και ςτθν ταυτόχρονθ 

ικανοποίθςθ των εργαηομζνων. Θ αξιοποίθςθ του ανκρϊπινου δυναμικοφ είναι 

αποτελεςματικι όταν: 

1. Ραρζχονται κίνθτρα ςτουσ εργαηομζνουσ για τθν ανάπτυξθ τθσ 

παραγωγικότθτασ. 

2. Γίνεται χριςθ ενόσ δίκαιου και ςτοχευμζνου ςυςτιματοσ αξιολόγθςθσ 

προςωπικοφ. 

3. Ραρζχεται θ κατάλλθλθ εκπαίδευςθ και κατάρτιςθ ςτουσ εργαηομζνουσ, 

κακϊσ και ευκαιρίεσ εξζλιξθσ. 

4. Γίνεται ουςιαςτικι εκμετάλλευςθ νζων τεχνολογιϊν. 
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5. Θ οργανωτικι δομι προςαρμόηεται ςτο μοντζλο ανάπτυξθσ τθσ επιχείρθςθσ. 

6. Οι προδιαγραφζσ των κζςεων εργαςίασ ςχεδιάηονται προςεκτικά και 

ςυςχετίηονται με τουσ επιχειρθματικοφσ ςτόχουσ.27 

 

5.5 ΠΡΟΣΑ΢ΕΙ΢ ΓΙΑ REBRANDING GREECE 
 

Στθν ομιλία του κ. Ανδρεάδθ, Α’ Αντιπροζδρου του ΣΕΤΕ, που πραγματοποιικθκε 

ςτο 11ο Συνζδριο Διοίκθςθσ Επιχειριςεων «Αριςτοτζλθσ», αναφζρκθκε ςτο γεγονόσ  

ότι αν κζλουμε ωσ το 2020 θ Ελλάδα να ζχει ειςζλκει ςτθν παγκόςμια δεκάδα των 

καλφτερων προοριςμϊν, τότε κα πρζπει να απαιτθκοφνε ςυγκεκριμζνεσ δομικζσ 

αλλαγζσ. Ρρϊτθ και ςθμαντικότερθ ίςωσ από αυτζσ, είναι θ δθμιουργία ενόσ 

ςφγχρονου, λειτουργικοφ και αποτελεςματικοφ μθχανιςμοφ, με τθ μορφι μιασ 

εταιρίασ, που κα κάνει το marketing του ελλθνικοφ τουριςμοφ, ξεκινϊντασ με το να 

επανακακορίςει και να προβάλλει τθ ςφγχρονθ, ποιοτικι ταυτότθτα τθσ ςφγχρονθσ 

Ελλάδασ και των τουριςτικϊν προοριςμϊν τθσ, τόςο ςτισ παραδοςιακζσ αγορζσ, όςο 

και ςτισ νζεσ. Σκοπόσ τθσ εταιρείασ κα πρζπει να είναι θ ανάπτυξθ και εφαρμογι 

των προγραμμάτων marketing, προβολισ και διαφιμιςθσ του ελλθνικοφ τουριςμοφ, 

διεκνϊσ αλλά και ςτο εςωτερικό, κακϊσ και θ εφαρμογι προγραμμάτων marketing, 

προβολισ και διαφιμιςθσ επιμζρουσ τουριςτικϊν περιοχϊν και τουριςτικϊν 

προϊόντων. 

Τόνιςε ότι ιδθ υπάρχει ςυνεννόθςθ με το Υπουργείο Ρολιτιςμοφ και Τουριςμοφ για 

τθν ίδρυςθ αυτισ τθσ εταιρείασ ωσ Σφμπραξθ Λδιωτικοφ Δθμοςίου Τομζα, ςφμπραξθ 

δθλαδι ΥΡΟΤ και ΣΕΤΕ. Θ εταιρεία αυτι πρόκειται να λειτουργιςει 

ςυμπλθρωματικά και ςυνδυαςτικά με τον ΕΟΤ, καλφπτοντασ τομείσ όπου το 

Δθμόςιο δεν μπορεί να είναι ευζλικτο και αποτελεςματικό, όπωσ π.χ. εμπορικοφσ 

τομείσ, co-branding, δίκτυα διάκεςθσ- πϊλθςθσ, ςυνδυαςμοφσ ενεργειϊν marketing 

με επιχειριςεισ, κλπ. 

Οι δράςεισ marketing που κα αναλαμβάνει να ςχεδιάηει και να υλοποιεί θ εταιρεία, 

κα γίνονται βάςθ των γενικότερων ςτόχων τθσ τουριςτικισ πολιτικισ και 

υποςτθρικτικά του ςχεδίου ανάπτυξθσ του ελλθνικοφ τουριςμοφ. Το ςχζδιο αυτό, 

ιδανικά κα πρζπει να προκφψει ωσ ςυγκεραςμόσ τθσ μελζτθσ του ΣΕΤΕ για το 2020 

και τθσ μελζτθσ τθσ McKiey “Θ Ελλάδα 10 χρόνια μπροςτά». Σε αυτό με ςαφινεια 

κα πρζπει να περιγράφει το χαρτοφυλάκιο των προϊόντων του ελλθνικοφ 

τουριςμοφ, κακϊσ και οι αγορζσ (γεωγραφικζσ και προϊοντικζσ) προσ ςτισ οποίεσ 

πρζπει να ςτοχεφςει θ Ελλάδα.  

                                                           
27

 Στυλιανοφ, Ά. (2011). Ροιοι οι ςτόχοι για τθν Ελλάδα. Rebranding Greece, Κεςςαλονίκθ, 11 
Νοεμβρίου 2011. Κεςςαλονίκθ, 11, 1-20. 
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Οι δφο πρϊτεσ ενζργειεσ τθσ εταιρίασ κα πρζπει να είναι θ ζρευνα αγοράσ, θ οποία 

κα πρζπει να είναι ςυνεχισ και φυςικά θ ανάπτυξθ ςυςτιματοσ branding.  

Θ εταιρεία αυτι, δίνοντάσ τθν π.χ. το όνομα marketing Greece, καταρχιν οφείλει να 

ςτοχεφςει ςτθ δθμιουργία τθσ νζασ εικόνασ-ταυτότθτασ τθσ χϊρασ και των 

προοριςμϊν τθσ. Αυτό κα επιτευχκεί μζςα από τθν παραγωγι υψθλοφ επιπζδου 

περιεχομζνου, μετά από ζρευνα αγοράσ ςε πολλαπλζσ γλϊςςεσ και με τθν 

τελευταία τεχνολογία τόςο για τθν χϊρα, όςο και για τουσ προοριςμοφσ τθσ. Γφρω 

από το περιεχόμενο αυτό, κα δθμιουργθκεί ζνασ διαρκισ διάλογοσ μζςα από το 

διαδίκτυο με τουσ παραγωγοφσ του τουριςτικοφ προϊόντοσ τθσ χϊρασ και τθν 

ελλθνικι κοινωνία, με ςτόχο να υπάρξει ηωντανι και διαρκισ εξζλιξθ-βελτίωςθ. 

Σε κάκε περίπτωςθ, θ όλθ προςπάκεια ςτοχεφει να καταλιξει ςε δθμιουργία νζων 

λογοτφπων και εφαρμογϊν ταυτότθτασ τα οποία μετά και από τθν ζγκριςθ του 

Δθμοςίου και τθσ Τοπικισ Αυτοδιοίκθςθσ κα παραμείνουν ςτακερά τουλάχιςτον για 

μια πενταετία, όπωσ και όλων των αναγκαίων εφαρμογϊν. 

Το υπουργείο Τουριςμοφ κα πρζπει να εξαςφαλίςει ότι τισ αρχζσ του ςυςτιματοσ 

branding κα πρζπει να τισ εφαρμόςουν οι περιφζρειεσ και οι Διμοι τθσ χϊρασ, μαηί 

με τον Λδιωτικό Τομζα, όπου αυτόσ κατά περίπτωςθ ςυμπράττει.  

Ραράλλθλα, επιβάλλεται θ καταςκευι του visitgreece.com με πζντε γλϊςςεσ 

(ελλθνικά, αγγλικά, γερμανικά, γαλλικά και ρϊςικα). Το site εκτόσ από τθν 

παρουςίαςθ περιοχϊν και προϊόντων κα πρζπει να λειτουργεί και ωσ facilitator ςε 

κζματα πωλιςεων. Σκόπιμο για τθν εταιρεία είναι να δθμιουργιςει μια ανοιχτι 

πλατφόρμα κρατιςεων, χρθςιμοποιϊντασ τθν τελευταία τεχνολογία, θ οποία κα 

αποτελεί εργαλείο διάκεςθσ ςτουσ παρόχουσ του ελλθνικοφ τουριςτικοφ προϊόντοσ, 

υπό τθν προχπόκεςθ πάντα ενόσ φιλικοφ και χρθςτικοφ μθχανιςμοφ για τον 

ενδιαφερόμενο επιςκζπτθ τθσ χϊρασ.  

Στθ ςυνζχεια, ςειρά ζχει θ δθμιουργία δικτφου δθμόςιων ςχζςεων ςτισ κφριεσ 

αγορζσ ςτόχουσ, με ςτόχο τθν οργάνωςθ ενόσ ςφγχρονου και αποτελεςματικοφ 

μθχανιςμοφ παραγωγισ και μεταφοράσ ςυνεχϊν κετικϊν ειδιςεων και γεγονότων 

για τον ελλθνικό τουριςμό, τθ δθμιουργία ςτακεροφ πυρινα δθμοςιογράφων 

φίλων τθσ χϊρασ με τουσ οποίουσ κα υπάρχει ςυνεχισ επαφι-φιλοξενία, τθ 

δθμιουργία ςυμμαχιϊν με εταιρίεσ και προϊόντα διεκνοφσ εμβζλειασ και τθ 

διοργάνωςθ ςτοχευμζνων και ποιοτικϊν ενεργειϊν προϊκθςθσ ανά χϊρα με 

ςυμμετοχι κυρίωσ του Λδιωτικοφ Τομζα. Θ παραγωγι του περιεχομζνου των 

δελτίων τφπου κα γίνεται από τθν εςωτερικι ομάδα marketing τθσ εταιρίασ, θ 

οποία και κα ςυντονίηει τουσ ανά χϊρα marketers και τα γραφεία δθμόςιων 

ςχζςεων που κα είναι εξωτερικοί ςυνεργάτεσ.  
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Τζλοσ, και αφοφ θ ζρευνα κα ζχει κακορίςει τισ αγορζσ-ςτόχουσ και τθν 

προτεραιότθτα αυτϊν ανά προϊόν, θ εταιρεία οφείλει να προτείνει εξειδικευμζνο 

ςχζδιο marketing ανά αγορά και προϊόν.  

 Τζλοσ, δθλϊνει ότι για να πετφχουμε τθν προβολι μιασ αυκεντικισ και ςυνεποφσ 

εικόνασ προσ το εξωτερικό, κα πρζπει θ Ελλάδα να διακζτει 11.000.000 brand 

ambassadors (πρεςβευτζσ). 

Ρϊσ μπορεί να γίνει αυτό; Κζτοντασ τον τουριςμό πρωταγωνιςτικό ρόλο ςτθ 

προςπάκεια για οικονομικι και κοινωνικι ανάπτυξθ τθσ Ελλάδασ. Ο τουριςμόσ τα 

τελευταία 30 χρόνια αποτελεί για τθν Ελλάδα ζναν από τουσ ςθμαντικότερουσ 

πυλϊνεσ ανάπτυξθσ, δθμιουργίασ ειςοδιματοσ και απαςχόλθςθσ. Ο τουριςμόσ 

μπορεί να βγάλει τθν Ελλάδα από το αδιζξοδο.  

Πχι άδικα λοιπόν, το όραμα του ΣΕΤΕ προσ το 2020 κζλει μια Ελλάδα που πάνω από 

όλα κα εξαςφαλίηει υψθλό βιοτικό επίπεδο για τουσ πολίτεσ τθσ, μια Ελλάδα όπου 

όλοι οι πολίτεσ του κόςμου κα ικελαν να ηουν, είτε μόνιμα είτε προςωρινά. 

Ευχάριςτθ για τουσ μόνιμουσ κατοίκουσ τθσ, άρα ευχάριςτθ και ελκυςτικι για τουσ 

επιςκζπτεσ τθσ, τουσ προςωρινοφσ κατοίκουσ τθσ. 

      

 

ΕΠΙΛΟΓΟ΢ 

Ο Brand Strategist, Ρζτροσ Οικονομίδθσ, ζχει δθλϊςει ότι θ Ελλάδα πρζπει 

να διαχειριςτεί τθν εικόνα τθσ και να βγει απ’ αυτιν τθν κρίςθ, μόνο που αυτό κα 

πραγματοποιθκεί αλλάηοντασ το νοθτικό τοπίο τθσ. Ακόμθ, ανζφερε ότι θ Ελλάδα 

πρζπει να δθμιουργιςει διαφορετικζσ κουκίδεσ και  δθμιουργϊντασ τεσ, κα πρζπει 

να τισ ςυνδζςει για να πραγματοποιιςει μια παγκοςμίωσ ιςχυρι, εμψυχωτικι, 

ςυνδετικι, ςυνεπι και κακθλωτικι αφθγθματικι γραμμι, θ οποία κα κακοδθγεί 

ςυμπεριφορζσ και κα διαμορφϊςει τθν εικόνα. Οι Ζλλθνεσ χρειάηονται μια κοινή 

αφηγηματική γραμμή brand. Τονίηει, ότι όταν οι άνκρωποι αιςκάνονται ςπουδαία, 

κάνουν ςπουδαία πράγματα. Ρρζπει οι Ζλλθνεσ να νιϊςουν ςπουδαία, να μιλιςουν 

ςτουσ Ζλλθνεσ, ςτθ Διαςπορά, ςτουσ Φιλζλλθνεσ, να χρθςιμοποιιςουνε 

διπλωματικζσ οδοφσ, να μιλιςουνε ςτα ΜΜΕ και να κινθτοποιιςουνε τουσ 

διανομείσ του ταξιδιωτικοφ προϊόντοσ, του επενδυτικοφ προϊόντοσ, του προϊόντοσ 

«ζλα να ηιςεισ ςτθν Ελλάδα» αλλά και του κάκε προϊόντοσ. Ρρζπει οι Ζλλθνεσ να 

ςυνεργαςτοφνε με αυτοφσ τουσ ανκρϊπουσ για να βγει θ ςωςτι εικόνα προσ τα 

ζξω, επάνω από τθν επιφάνεια του νεροφ. 
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ΠΑΡΑΡΣΗΜΑ 

GREECE NATION BRAND – ΑΠΟΣΕΛΕ΢ΜΑΣΑ ΠΡΩΣΟΓΕΝΗ΢ 

ΕΡΕΤΝΑ΢ 
 

ΑΠΟΣΕΛΕ΢ΜΑΣΑ ΠΡΩΣΟΓΕΝΗ΢  ΖΡΕΤΝΑ΢ ΢ΧΕΣΙΚΑ ΜΕ ΣΙ΢ ΑΠΟΨΕΙ΢ ΣΩΝ ΕΚΠΡΟ΢ΩΠΩΝ 

ΕΜΠΟΡΙΚΩΝ ΣΜΗΜΑΣΩΝ ΞΕΝΩΝ ΠΡΕ΢ΒΕΙΩΝ/ΕΠΙΜΕΛΗΣΗΡΙΩΝ ΢ΣΗΝ ΕΛΛΑΔΑ.  

  

 

1. Ροια είναι θ ςυνολικι άποψθ ςασ για τθν Ελλάδα; 

 

 

 

Σχιμα 1 

 

Γίνεται αντιλθπτό ότι το 62% περίπου των ερωτθκζντων χαρακτθρίηουν τθν εικόνα 

τθσ Ελλάδασ αδφναμη και πολφ αδφναμη. 

 

 

 

 

 

 



 

56 

2. Ροιοι οι βαςικοί ςυνειρμοί/ςυςχετίςεισ για τθν αντιλαμβανόμενθ εικόνα τθσ 

Ελλάδασ ωσ προσ τα παρακάτω: 

 

 

  

Σχιμα 2 

 

 

Ραρατθρείται ότι η γεωγραφική τοποθεςία, το κλίμα και, ο πολιτιςμόσ κι η 

κουλτοφρα κεωρικθκαν κφρια ωσ κετικοί ςυνειρμοί για το brand τθσ Ελλάδασ. 

Αντίκετα, οι δυνατότθτεσ επιχειρθματικϊν δράςεων και, η οικονομική και πολιτική 

κατάςταςη κεωρικθκαν ωσ αρνθτικοί ςυνειρμοί για τθν εικόνα τθσ Ελλάδασ.   
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3. Ροια είναι θ παροφςα κατάςταςθ των εμπορικϊν ςασ ςχζςεων με τθν 

Ελλάδα; 

 

 

Σχιμα 3 

 

Γίνεται αντιλθπτό ότι το 60% περίπου ζχει εκτεταμζνεσ και ιδιαίτερα εκτεταμζνεσ 

εμπορικζσ ςχζςεισ με τθν Ελλάδα. 
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4. Σε ποιουσ από τουσ παρακάτω βιομθχανικοφσ κλάδουσ κα επιλζγατε να 

επενδφςετε; 

 

 

Σχιμα 4 

 

Στον παραπάνω πίνακα παρατθρείται ότι το 67% περίπου των ερωτθκζντων, κα 

επιλζγανε ωσ 1θ προτεραιότθτα να επενδφςουν πάνω ςτθν ενζργεια. Στθ ςυνζχεια 

ακολοφκθςαν με ίςα και πολφ μικρότερα ποςοςτά η εκπαίδευςη, το περιβάλλον, ο 

τουριςμόσ και, τα τρόφιμα και ποτά. Ωσ 2θ προτεραιότθτα, το 33,3% των 

ερωτθκζντων κα επιλζγανε να επενδφςουν ςτον τουριςμό, το 25% ςτο ICT 

(Πληροφορική & Επικοινωνιακή Τεχνολογία), το 16,67% ςτισ Υπηρεςίεσ Υγείασ κι 

ςζνα μικρό μζροσ ςτην Εκπαίδευςη, ςτο Περιβάλλον και, ςτα Τρόφιμα & Ποτά. Ωσ 

3θ προτεραιότθτα, με το ίδιο ποςοςτό του 16,67% των ερωτθκζντων δόκθκαν τα 

κζματα τθσ επζνδυςθσ ςτισ Υποδομζσ-Συγκοινωνίεσ-Logistics, ςτην Ενζργεια, ςτον 

Τουριςμό και, ςτα Τρόφιμα & Ποτά.    
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5. Ρϊσ οι παρακάτω παράγοντεσ επθρεάηουν τισ επενδυτικζσ ςασ αποφάςεισ 

ςτθν Ελλάδα; 

 

 

Σχιμα 5 

 

 

Εδϊ παρατθρείται ότι το μεγαλφτερο αρικμό των παραγόντων, που επθρεάηουν 

προσ τθ κετικι πλευρά τισ επενδυτικζσ αποφάςεισ ςτθν Ελλάδα, το κατζχουν  ο 

Κόμβοσ Εφοδιαςτική-Logistics, η Γεωγραφική Τοποθεςία και η Διαθεςιμότητα 

Επιςτημονικοφ Δυναμικοφ. Ενϊ, ςαν αναςταλτικοί παράγοντεσ των επενδυτικϊν 

αποφάςεων ςτθν Ελλάδα, παρουςιάηονται η Σταθερότητα του μακροοικονομικοφ 

περιβάλλοντοσ, η Διαφάνεια τησ κυβερνητικήσ πολιτικήσ, η αποτελεςματικότητα 

των νομικϊν ρυθμίςεων και το δημόςιο αίςθημα εμπιςτοςφνησ προσ τουσ 

πολιτικοφσ. 
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6. Σε ποιουσ από τουσ παρακάτω παράγοντεσ – προβλιματα πιςτεφεται ότι 

πρζπει να επικεντρωκεί θ Ελλάδα ϊςτε να βελτιϊςει τθν εικόνα τθσ – nation 

brand; 

 

 

 

 Σχιμα 6 

 

Γίνεται αντιλθπτό ότι το μεγαλφτερο ποςοςτό των ερωτθκζντων αναφζρονται ςτθ 

Διαφκορά και ςτθ ςυνζχεια ζπονται θ Διευρυμζνθ Γραφειοκρατία ςε κυβερνθτικό 

επίπεδο, θ Αςτάκεια των φορολογικϊν ρυκμίςεων, οι υψθλοί φόροι και οι 

περιοριςτικοί κανόνεσ ξζνων άμεςων επενδφςεων. 
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7. Σε ποιουσ από τουσ παρακάτω παράγοντεσ – προβλιματα πιςτεφεται ότι 

πρζπει να επικεντρωκεί θ Ελλάδα ϊςτε να βελτιϊςει τθν εικόνα τθσ – nation 

brand; 

 

 

 

Σχιμα 7 

 

Σαν 2θ προτεραιότθτα παρατθροφνται οι ίδιοι παράγοντεσ με τθν 1θ προτεραιότθτα, 

δθλαδι θ Διαφκορά, θ Αςτάκεια των φορολογικϊν ρυκμίςεων, θ Διευρυμζνθ 

Γραφειοκρατία ςε κυβερνθτικό επίπεδο, οι υψθλοί φόροι. 
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8. Σε ποιουσ από τουσ παρακάτω παράγοντεσ – προβλιματα πιςτεφεται ότι 

πρζπει να επικεντρωκεί θ Ελλάδα ϊςτε να βελτιϊςει τθν εικόνα τθσ – nation 

brand; 

 

 

Σχιμα 8 

 

 

Διατθρϊντασ τθν 1θ και 2θ προτεραιότθτα, παρατθρικθκε το πρόβλθμα τθσ 

Διαφθοράσ, αλλά αναπτφχκθκαν 2 παράγοντεσ αυτϊν τθσ Ζλλειψησ διαφάνειασ 

ςτο δημόςιο τομζα και των περιοριςτικϊν κανόνων ξζνων άμεςων επενδφςεων. 
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9. Ριςτεφεται ότι ο αρικμόσ των τουριςτϊν από τθ χϊρα ςασ ςτθν Ελλάδα κα 

αυξθκεί τα επόμενα χρόνια; 

 

 

Σχιμα 9 

 

Ραρατθρείται ότι το μεγαλφτερο ποςοςτό των ερωτθκζντων τθσ τάξθσ του 72,73% 

πιςτεφει ότι κα αυξθκεί ο αρικμόσ των τουριςτϊν από τθ χϊρα τουσ ςτθν Ελλάδα, 

όμωσ παρατθρείται ακόμθ ζνα 30% περίπου που απαντά αρνθτικά, που χριηει 

ςκζψθσ και αντιμετϊπιςθσ, διότι αφορά ζνα ςεβαςτό ποςοςτό. 
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10. Ριςτεφεται ότι οι επενδφςεισ τθσ χϊρασ ςασ ςτθν Ελλάδα τα επόμενα χρόνια: 

  

Σχιμα 10 

Ππωσ γίνεται αντιλθπτό το 54,55% των ερωτθκζντων πιςτεφει ότι οι επενδφςεισ ςτθ 

χϊρα κα μείνουν ςτα ίδια επίπεδα. Κακϊσ κι ζνα 30% περίπου των ερωτθκζντων 

πιςτεφει ότι κα μειωκοφν.28 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
28

 Βλαχοποφλου, Μ., Greece Nation Brand - Αποτελζςματα Ζρευνασ. Rebranding Greece, 

Κεςςαλονίκθ, 11 Νοεμβρίου 2011. 
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Ηλεκτρονική 
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7. www.colibri.gr 

 

8. www.weforum.org 

 

9. www.worldbank.org 
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