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εικόνα (brand image) της Ελλάδας, δηλαδή ο τρόπος 
με τον οποίο η χώρα προσδιορίζεται ως εννοιολογική 
οντότητα στο μυαλό των μη Ελλήνων, αποτελείται από 

τέσσερις θεμελιώδεις, αλληλεπιδρώσες συνιστώσες.
Η πρώτη αφορά στην Ελλάδα ως «χώρα με αρχαίο πολι-

τισμό», κοιτίδα ιδεών που αποτελούν βασικό συστατικό του 
παγκόσμιου γνωστικού κεφαλαίου. Σε αρκετές ομάδες κοι-
νού η συνιστώσα της αρχαιότητας καθορίζει τη συνολική α-
ντίληψή τους για τη χώρα μας. Με άλλα λόγια, χωρίς την 
παρακαταθήκη της αρχαιότητας η Ελλάδα δεν θα υπήρχε 
στην αντίληψη αυτού του κοινού.

Η δεύτερη είναι η γεωπολιτική συνιστώσα βάσει της ο-
ποίας η χώρα μας είναι τοποθετημένη στην αντίληψη του 
κόσμου ως χώρα του ευρωπαϊκού Νότου, της Μεσογείου, 
των Βαλκανίων, και μέλος θεσμών, όπως η Ευρωπαϊκή Νο-
μισματική Ενωση και το ΝΑΤΟ.

Η τρίτη σημαντικότατη συνιστώσα έχει αντικείμενο τον 
τουρισμό, καθώς για πολλές ομάδες κοινού διεθνώς η Ελλά-
δα αποτελεί έναν από τους δημοφιλέστερους ταξιδιωτικούς 
προορισμούς. Σύμφωνα με τη μελέτη μας για την εκπόνηση 
της στρατηγικής ανταγωνιστικής τοποθέτησης του ελληνι-

κού τουριστικού 
προϊόντος, η Ελ-
λάδα γίνεται σή-
μερα αντιληπτή α-
πό όσους επιλέ-
γουν διακοπές ε-

κτός της χώρας τους μέσω στοιχείων που την καθιστούν το 
αρχέτυπο μαζικού καλοκαιρινού τουρισμού για ήλιο, θάλασ-
σα και αρχαιότητες. Οι παραπάνω τρεις συνιστώσες, αρχαιό-
τητα, γεωπολιτική και τουρισμός, αποτελούν τις παραδοσια-
κές δεξαμενές που σημασιοδοτούν αδιάλειπτα την Ελλάδα 
στις αντιλήψεις των μη Ελλήνων τα τελευταία 50 χρόνια.

Την τέταρτη και πλέον σύνθετη συνιστώσα της εικόνας 
για τη χώρα μας αποτελεί η σύγχρονη προσφορά της. Η 
συμμετοχή της δηλαδή στην πρωτοφανή, ανεμπόδιστη και 
συνεχή ροή περιεχομένου, γνώσης, ιδεών, συμβολισμών, 
προϊόντων, υπηρεσιών, εμπειριών, τέχνης, design, ειδήσεων, 
celebrities, κεφαλαίου, επιχειρηματικότητας, διπλωματίας 
και άλλων στοιχείων που συνθέτουν την παγκόσμια πολιτι-
σμική ανταλλαγή σήμερα. Αυτή η τελευταία περιοχή της 
σύγχρονης προσφοράς είναι και η πλέον σχετική με την οι-
κοδόμηση ή μη εθνικής ανταγωνιστικότητας, και κατ’ επέ-
κταση ευημερίας και ποιότητας ζωής.

Χώρες με ισχυρή συμμετοχή στη σύγχρονη παγκόσμια 
πολιτισμική ανταλλαγή επιδεικνύουν ισχυρή ανταγωνιστι-

Ολοι και όλα για
 τη νέα εικόνα μας

κότητα, προσελκύουν επενδύσεις, ανθρώπινο ταλέντο και 
δημιουργική δραστηριότητα, δανείζονται με χαμηλά επιτό-
κια, ασκούν διεθνή επιρροή, προσθέτουν υπεραξία στις 
δραστηριότητες που συμβαίνουν στο έδαφός τους και ηγού-
νται του διεθνούς εμπορίου, κυρίως με βάση την ποιότητα, 
τη διαφοροποίηση και την καινοτομία.

Αντίθετα, χώρες με περιορισμένη συμμετοχή στη σύγ-
χρονη παγκόσμια πολιτισμική ανταλλαγή είναι ουραγοί 
στην ανταγωνιστικότητα και τις επενδύσεις, δανείζονται α-
κριβά, δεν προσελκύουν ανθρώπινο ταλέντο, δεν καινοτο-
μούν, αλλά αντιγράφουν, αφαιρούν αξία από δράσεις, που 
συμβαίνουν στο έδαφός τους, εμπορεύονται κυρίως με βά-
ση το χαμηλό κόστος και ασχολούνται με πρωτογενείς δρα-
στηριότητες χαμηλής προστιθέμενης αξίας, όπως η παραγω-
γή και διάθεση ανώνυμων, μη τυποποιημένων (commodi-
tized) προϊόντων. Ειρήσθω εν παρόδω, η συντριπτική πλειο-
νότητα των ελληνικών εξαγωγών σε -αντικειμενικά- υψη-
λής ποιότητας προϊόντα διατροφής, όπως ελαιόλαδο και 
ψάρια ιχθυοκαλλιέργειας, γίνεται υπό ανώνυμη, μη τυπο-
ποιημένη μορφή.

Οι χώρες που ανήκουν στην πρώτη κατηγορία αγορά-
ζουν επιπλέον αξιόλογες δραστηριότητες σε άλλες χώρες 
και επεκτείνουν το οικονομικό τους εκτόπισμα πέρα από τα 
σύνορά τους, αξιοποιώντας τη σημερινή εποχή της παγκο-
σμιοποίησης. Αντίθετα, χώρες της δεύτερης ομάδας ξεπου-
λούν το όποιο κεφάλαιό τους, οι δραστηριότητες και τα πε-
ριουσιακά στοιχεία αξίας που προσφέρουν εξαγοράζονται, 
και το οικονομικό τους εκτόπισμα συνεχώς συρρικνώνεται.

Οι διαφορές στην ποιότητα ζωής και την ευημερία των 
πολιτών μεταξύ των χωρών της πρώτης και της δεύτερης 

Η Ελλάδα με ένα «μοναδικό» τρόπο 
καταφέρνει να αφαιρεί αξία από 

«προϊόντα-θησαυρούς»
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κατηγορίας είναι προφανείς. Οι χώρες με μεγάλη συμμετο-
χή στη σύγχρονη πολιτισμική ανταλλαγή, υψηλή ανταγωνι-
στικότητα και υπεραξία προσφέρουν μεγαλύτερα εισοδήμα-
τα στους πολίτες τους, περισσότερες ευκαιρίες απασχόλη-
σης, ποιοτικές υποδομές και υπηρεσίες. Χώρες με μικρή 
συμμετοχή στη σύγχρονη πολιτισμική ανταλλαγή, χαμηλή 
ανταγωνιστικότητα και υπεραξία προσφέρουν μειωμένα ει-
σοδήματα στους πολίτες τους, περιορισμένες ευκαιρίες απα-
σχόλησης στους νέους, και χαμηλής ποιότητας υποδομές 
και υπηρεσίες.

Η οικονομική κρίση του 2009 βρίσκει την Ελλάδα στο 
ναδίρ της συμμετοχής της στην παγκόσμια πολιτισμική α-
νταλλαγή. Η Ελλάδα δεν έχει καταφέρει να εδραιωθεί ως 
«χώρα προέλευσης» ακόμα και για τα πλέον καθιερωμένα 
ελληνικά προϊόντα! Αυτό το δραματικό συμπέρασμα προκύ-
πτει από όλες τις σχετικές πρωτοβουλίες διερεύνησης που 
έχει κατά καιρούς αναλάβει η ομάδα των εταιρειών μας για 
έργα που άπτονται της ελληνικής προέλευσης.

Τα τελευταία χρόνια η ομάδα μας έχει εκπονήσει το έρ-
γο του στρατηγικού και επιχειρησιακού σχεδίου branding 
και μάρκετινγκ για το επώνυμο ελληνικό κρασί στην εγχώ-
ρια και τις διεθνείς αγορές, την ιδέα και τη δημιουργική 
στρατηγική και ταυτότητα του σήματος-πρεσβευτή της κα-
λής ελληνικής γαστρονομίας “Κerasma”, το έργο στρατηγι-
κού σχεδιασμού μάρκετινγκ και branding του ελληνικού 
τουρισμού για λογαριασμό του υπουργείου Τουριστικής Α-
νάπτυξης και του ΕΟΤ, έργο που μέχρι πρόσφατα «έμενε 
στο συρτάρι», ενώ αποτελούσε μία ολοκληρωμένη και ευρέ-
ως αποδεκτή πρόταση αναβάθμισης του εθνικού μας μάρκε-
τινγκ στον τουρισμό.

Διαβάζοντας την έρευνα του Πανελλήνιου Συνδέσμου 
Εξαγωγέων στις ΗΠΑ, θα μπορούσε να εξαχθεί το συμπέ-
ρασμα ότι οι Αμερικανοί καταναλωτές αδυνατούν να συν-
δέσουν την Ελλάδα με συγκεκριμένα προϊόντα, ενώ ταυτί-
ζουν την Ιταλία με τα ζυμαρικά και το ελαιόλαδο, τη Γαλλία 
με τα τυριά και τα κρασιά και την Ισπανία με τα αλλαντικά-
κρεατικά και το ελαιόλαδο. Σύμφωνα με την έρευνα, μόλις 1 
στους 100 ερωτηθέντες σε αυθόρμητη ερώτηση συνέδεσε 

την Ελλάδα με έ-
να συγκεκριμένο 
προϊόν (ελαιόλα-
δο). Αντίθετα, μι-
λώντας για τη χώ-
ρα μας, οι περισ-
σότεροι κατανα-
λωτές αναφέρθη-

καν στην ιστορία ή σε αρχαία μνημεία, στα εστιατόρια και 
το φαγητό, στην ομορφιά του φυσικού περιβάλλοντος. Η 
Ελλάδα με ένα «μοναδικό» τρόπο καταφέρνει να αφαιρεί α-
ξία από «προϊόντα-θησαυρούς» χάρη συμφερόντων, άλλοτε 
υπέρμετρης και άλλοτε ανεπαρκούς κρατικής πρωτοβουλί-
ας, μη εφαρμογής των νόμων, ανεπάρκειας, αδαημοσύνης, 
και αδυναμίας αξιοποίησης πρακτικών του σύγχρονου ε-
μπορίου και μάρκετινγκ.

Αναφορικά με τη σημερινή προσφορά της στον κόσμο, 
η Ελλάδα βρίσκεται σε βαθύ πυθμένα, αποτέλεσμα ενός ιδι-
ότυπου, εθνικού ληθαργικού αυτισμού, που ως φαινόμενο 
έχει αξία να αναλυθεί, για να αποτελεί παράδειγμα προς α-
ποφυγή για τις χώρες του κόσμου.

Και σαν να μην έφταναν η αφάνεια και η άγνοια της σύγ-
χρονης προσφοράς της, τον περασμένο Οκτώβριο η χώρα 
χάνει την πιστοληπτική της ικανότητα και μία αλυσίδα γεγο-
νότων την θέτουν στο κέντρο της παγκόσμιας προσοχής. 
Σύμφωνα με έρευνα της Critical Publics σε 20 διεθνή ΜΜΕ 

με διεθνή επιρροή (Financial Times, The Wall Street Journal, 
The Times/The Sunday Times, International Herald Tribune, 
The New York Times, Reuters, Deutsche Welle, The 
Washington Post, USA Today, Newsweek, Telegraph, AFP, 
BBC, CNN News, Xinhuanet, TIME Magazine, Bloomberg/
BusinessWeek, Der Spiegel, The Guardian/The Observer) 
στην Ελλάδα πλέον αποδίδονται ιδιαίτερα απαξιωτικοί επιθε-
τικοί προσδιορισμοί, όπως: «ηθικά χρεοκοπημένη», με «δια-
κυβέρνηση δριμείας κακοδιαχείρισης», «παρηκμασμένη», «οι-
κονομικά ρημαγμένη», «υπό κατάρρευση», «σε απόγνωση», 
ενώ αναδεικνύεται ως το «σήμα κατατεθέν» των υπερχρεω-
μένων χωρών του κόσμου, και του φαινομένου που αναφέρε-
ται ως η «ελληνική επιδημία», ή το «ελληνικό αντιπρότυπο».

Η τέταρτη και πλέον σημαντική συνιστώσα της εικόνας 
της Ελλάδας νοηματοδοτείται στο μυαλό των μη Ελλήνων 
με σωρεία αρνητικών εννοιών και εικόνες απεργιών, διαμαρ-
τυρίας, βίαιων αναταραχών και συγκρούσεων που παραλύ-
ουν τη λειτουργία της χώρας. Το «μάχονται σαν Ελληνες» 
του Τσόρτσιλ μετατρέπεται σήμερα, με τη βοήθεια της Κα-
γκελαρίου Μέρκελ, στο «εξαπατούν σαν Ελληνες».

Η Ελλάδα καθίσταται ο «αδύναμος κρίκος» του κοινού 
ευρωπαϊκού νομίσματος και το ελληνικό lifestyle στιγματί-
ζεται από το «οι Ελληνες που δεν παράγουν τίποτα, δεν 
πληρώνουν φόρους και ξοδεύουν αλόγιστα».

Σήμερα μετά τη μαζική και άνευ προηγουμένου αμφισβή-
τηση της αξιοπιστίας της χώρας μας, η ανάγκη ανάδειξης της 
ελληνικής σφραγίδας ως μίας υπογραφής-αξιοπιστίας και 
ποιότητας για ελληνικά προϊόντα, υπηρεσίες και δραστηριό-
τητες διαφαίνεται επιτακτικότερη από ποτέ. Η αξία που προ-
σθέτει ή αφαιρεί η εικόνα της εθνικής προέλευσης στα προϊό-
ντα και τις υπηρεσίες είναι εξαιρετικά σημαντική. Στην αντί-
ληψη των καταναλωτών, η προέλευση λειτουργεί ως εγγύηση 
ενός -αν μη τι άλλο- αποδεκτού επιπέδου ποιότητας.

Ειδικά για τρόφιμα, όπως το ελαιόλαδο ή το μέλι, η αξία 
της προέλευσης είναι τουλάχιστον εφάμιλλη με την ποιότη-
τα του προϊόντος καθαυτού, ενώ για προϊόντα, όπως το 
κρασί, η αξία της προέλευσης υπερισχύει σε τέτοιο βαθμό 
που είναι μη ανατρέψιμη από την ποιότητα του προϊόντος. 
Αυτός είναι και ο λόγος που τρόφιμα χαμηλότερης ποιότη-
τας, προερχόμενα από παραγωγό χώρα με εικόνα που χαίρει 
εκτίμησης στην αντίληψη του κόσμου, συχνά κερδίζουν τις 
προτιμήσεις των καταναλωτών σε σύγκριση με τρόφιμα α-
νώτερης ποιότητας, αλλά λιγότερο «αξιόλογης» καταγωγής.

Μέσω της εμπειρίας μας προτείνουμε την ανάληψη 
πρωτοβουλίας από τον πρωθυπουργό στην κατεύθυνση α-
νάδειξης μίας επιλεγμένης σειράς «προϊόντων, υπηρεσιών 
και δραστηριοτήτων-πρεσβευτών» της σύγχρονης ελληνι-
κής προσφοράς. Η συγκεκριμένη πρωτοβουλία προτείνεται, 
με στόχο να αυξήσει την αξία της ελληνικής προέλευσης 
στην αντίληψη των καταναλωτών διεθνώς, προς όφελος 
του συνόλου των προϊόντων (αλλά και των υπηρεσιών και 
δραστηριοτήτων) που παράγονται ή μπορούν να παρα-
χθούν σε ελληνικό έδαφος.

Μία τέτοια πρωτοβουλία θα περιελάμβανε συνεργασία 
κράτους και παραγωγών για ολοκληρωμένο στρατηγικό και 
επιχειρησιακό εθνικό μάρκετινγκ στις σημαντικές χώρες-
αγορές, με στόχο την αποτελεσματική τοποθέτηση επιλεγ-
μένων ελληνικών προϊόντων, όπως το ελαιόλαδο, τα ψάρια, 
ο κρόκος, η μαστίχα, η φέτα, το μέλι, το κρασί κά. Είναι άξιο 
λόγου πως στην Ελλάδα υπάρχουν πάνω από 200 τυριά με 
ονομασία προέλευσης, που όμως παραμένουν άγνωστα α-
κόμη και στους Ελληνες καταναλωτές.

Αναφορικά με το τεράστιο εθνικό κεφάλαιο του τουρι-
σμού, θεωρούμε ότι η Ελλάδα επιβάλλεται να εργαστεί συ-

Η αξία που προσθέτει ή αφαιρεί η 
εικόνα της εθνικής προέλευσης στα 

προϊόντα και τις υπηρεσίες είναι 
εξαιρετικά σημαντική
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στηματικά και μακροπρόθεσμα, για να εξελίξει και να δια-
φοροποιήσει την υπάρχουσα εικόνα της ως το «αρχέτυπο 
του μαζικού καλοκαιρινού τουρισμού για ήλιο, θάλασσα και 
αρχαιότητες».

Η επανατοποθέτηση, προσπάθεια που είναι άρρηκτα 
συνδεδεμένη με τις υπόλοιπες δομικές παρεμβάσεις για την 
οικοδόμηση περαιτέρω ανταγωνιστικότητας στην τουριστι-
κή μας προσφορά, πρέπει, κατά την άποψή μας, να στοχεύει 
στη διεύρυνση της εικόνας της χώρας, του τρόπου, δηλαδή, 
με τον οποίο η Ελλάδα γίνεται αντιληπτή ως τουριστικός 
προορισμός από τα κρίσιμα κοινά παγκοσμίως.

Εχουμε προτείνει και τεκμηριώνουμε αναλυτικά σε σχετι-
κά μας κείμενα ότι η Ελλάδα μπορεί να τοποθετηθεί ως ένας 
«προορισμός με απαράμιλλες εναλλαγές και ανεξερεύνητες 
αντιθέσεις, ένας τόπος ατελείωτων εμπειριών» για παραθα-
λάσσιο και ναυτικό τουρισμό, αλλά και για φύση, επισκέψεις 
σε πόλεις, πολιτισμό, περιηγήσεις, υπηρεσίες υγείας και ευεξί-
ας και επαγγελματικά δρώμενα.

Και στον τουρισμό επιβάλλεται η ανάδειξη μοναδικών, 
διαφοροποιημένων «εμπειριών-πρεσβευτών», για κάθε έναν 
από τους τουριστικούς κλάδους. Με τον όρο «εμπειρία - 
πρεσβευτής» εννοούμε το συνδυασμό διάφορων τουριστι-
κών πόρων (δραστηριότητες, θεάματα, αξιοθέατα κτλ.) σε 
μία ενιαία, βιωματική λογική, στην οποία θα αποκρυσταλ-
λώνεται ο χαρακτήρας της συνολικής προσφοράς του κάθε 
τουριστικού κλάδου σε συγκεκριμένη περιοχή της Ελλάδας, 
πχ. εμπειρία ναυτικού τουρισμού στο Ιόνιο ή τουρισμού υ-
παίθρου στα Ζαγοροχώρια.

Η κάθε «εμπειρία-πρεσβευτής» θα πρέπει να διέπεται α-
πό τα χαρακτηριστικά της ποικιλομορφίας και των αντιθέ-
σεων που, σύμφωνα με τη νέα στρατηγική, αποτελούν το α-
νταγωνιστικό πλεονέκτημα της Ελλάδας ως τουριστικού 
προορισμού.

Η προσπάθεια αυτή για εδραίωση της νέας εικόνας της 
Ελλάδας απαιτεί την άμεση δημιουργία και χρήση οπτικού 
και λεκτικού περιεχομένου ταυτότητας υψηλών ποιοτικών 
προδιαγραφών, το οποίο θα εκφράζει με άρτιο τρόπο τη νέα 
στρατηγική, καθώς και νέου μείγματος ενεργειών μάρκε-
τινγκ τελευταίας γενιάς που θα σχεδιάζεται και θα υλοποι-
είται με τεχνοκρατική επάρκεια και σε συνεργασία με όλους 
τους εμπλεκόμενους (stakeholders). Ακόμη, προϋποθέτει τη 
λήψη και κυρίως την εφαρμογή μέτρων απόλυτης προστασί-

ας των πρεσβευτών από κακές πρακτικές, όπως νοθεύσεις, 
διάθεση σε ανώνυμη, μη τυποποιημένη μορφή, σπάσιμο τι-
μών κλπ., καθώς η χώρα δεν έχει την πολυτέλεια να επενδύ-
ει σε δραστηριότητες των οποίων η αξία δεν είναι πλήρως 
προστατευμένη και μπορεί ανά πάσα στιγμή να εξαφανιστεί 
από χειρισμούς παικτών που δρουν ευκαιριακά, βραχυπρό-
θεσμα και χωρίς συλλογική συνείδηση.

Ελπίζω ότι αυτή τη φορά το Εθνικό Στρατηγικό Πλαί-
σιο Αναφοράς (ΕΣΠΑ) δεν θα «τροφοδοτήσει» απλά «την 
αγορά με χρήμα», αλλά θα αποτελέσει το χρηματοδότη δο-
μικών ανατροπών και προόδου στην πορεία προς το νέο ε-
θνικό αναπτυξιακό πρότυπο. Θα υποστηριχθούν αξιόλογοι 
τομείς με μεγάλη ελληνική προστιθέμενη αξία από επιχειρή-
σεις, ομάδες και άτομα που ανήκουν στη δημιουργική αλυ-
σίδα της βιώσιμης ανάπτυξης και δεν βλέπουν τις επιδοτή-

σεις ως ενίσχυση του συνεχώς μειούμενου εισοδήματός 
τους. Εργα με υψηλές προδιαγραφές ποιότητας και έντονο 
εξαγωγικό προσανατολισμό που αξιοποιούν το λιγοστό αλ-
λά υπαρκτό ελληνικό ταλέντο στους τομείς της επιχειρημα-
τικής στρατηγικής της διοίκησης, της καινοτομίας του μάρ-
κετινγκ, του design και της δημιουργικότητας.

Τέλος, θα ήταν θετικό να υπάρξει εθνική συνεννόηση 
και όλοι οι πολιτικοί αρχηγοί να συμφωνήσουν σε συγκεκρι-
μένο κείμενο «λευκής βίβλου» για την εθνική μας στρατηγι-
κή με ορίζοντα το 2025. 

Πρέπει να αναδείξουμε μία επιλεγμένη 
σειρά «προϊόντων, υπηρεσιών και 
δραστηριοτήτων-πρεσβευτών»




