
i 
 

 
Τµήµα Πολιτικής Επιστήµης & Διεθνών Σχέσεων - Πανεπιστήµιο Πελοποννήσου 

Τµήµα Οικονοµικών Επιστηµών - Δηµοκρίτειο Πανεπιστήµιο Θράκης 

Τµήµα Οικονοµικών Επιστηµών - Αριστοτέλειο Πανεπιστήµιο Θεσσαλονίκης 

Τµήµα Οργάνωσης & Διοίκησης Επιχειρήσεων - Πανεπιστήµιο Πειραιά 

 
 

Διαπανεπιστηµιακό Διατµηµατικό  

Πρόγραµµα Μεταπτυχιακών Σπουδών 

«Τοπική και Περιφερειακή Ανάπτυξη και Αυτοδιοίκηση» 
 

 
 

Place Marketing & Branding:  

Η περίπτωση της Αθήνας 

 
 
 
 

Αγγελική Α. Περρή 
 

 
 

Επιβλέποντες Καθηγητές:  

Σκλιάς Παντελής & Πλυµάκης Σήφης 
 
 

Κόρινθος, Μάρτιος 2018 
 

 

John s


John s




ii 
 

 
 

 
Department of Political Studies and International Relations - University of Peloponnese 

Department of Economics - Democritus University of Thrace 

Department of Economics - Aristotle University of Thessaloniki 

Department of Business Administration - University of Piraeus 
 
 
 

Interuniversity Interdepartmental 

Master Program in 

«Local and Regional Government and Development» 
 

 

Place Marketing & Branding:  

The case of Athens 
 

 

 

Angeliki A. Perri 
 

Supervising Professors: 

Sklias Pantelis & Plimakis Sifis 
 

 
Corinth, March 2018



 
i 

Place Marketing & Branding: Η περίπτωση της Αθήνας 
 
 
 
Λέξεις Κλειδιά: Μάρκετινγκ Τόπου, Place Branding, City Branding, Nation Branding, Ανάλυση SWOT 
 
 

 
Περίληψη 

 
Στο πλαίσιο της σύγχρονης παγκόσµιας οικονοµίας και του διεθνοποιηµένου περιβάλλοντος ο 

ανταγωνισµός στο πεδίο της τοπικής ανάπτυξης έχει καταστεί τόσο έντονος, ώστε οι τόποι να είναι 

υποχρεωµένοι να αποκτήσουν µία επιχειρηµατική στάση προκειµένου να ενισχύσουν την ελκυστικότητά  

τους και τη διεθνή προβολή τους. Η ανάγκη αντιµετώπισης των προκλήσεων αυτών ώθησε την επιστήµη 

του µάρκετινγκ να συµπεριλάβει στην ατζέντα της το µάρκετινγκ τόπου σχετικά πρόσφατα, µόλις το 

1976. Το µάρκετινγκ τόπου είναι ένα αποτελεσµατικό εργαλείο ανταγωνιστικότητας που αποσκοπεί στο 

σχεδιασµό µίας τοποθεσίας µε τρόπο που να ανταποκρίνεται στην ικανοποίηση των αναγκών των 

αγορών-στόχων που απευθύνεται. Ωστόσο, τις τελευταίες δεκαετίες, οι τόποι υπό την επιρροή των 

στρατηγικών των βασισµένων στην εικόνα, επικεντρώνονται στο place branding, ως µέσο οικοδόµησης 

µίας ισχυρής ταυτότητας τόπου. 

Σκοπός της παρούσας διπλωµατικής εργασίας είναι η θεωρητική προσέγγιση αυτών των εργαλείων 

χωρικής ανάπτυξης και ανταγωνισµού, µέσα από επιστηµονικά άρθρα και διεθνώς αναγνωρισµένα 

περιοδικά, εστιάζοντας στη σηµασία τους για την αστική κοινωνικοοικονοµική ανάπτυξη. Επιπρόσθετα, 

διερευνά τις στρατηγικές µάρκετινγκ/branding τόπου που έχουν διαµορφωθεί από το Δήµο Αθηναίων 

την περίοδο που ακολούθησε µετά την επιτυχηµένη διοργάνωση των Ολυµπιακών Αγώνων του 2004 

προκειµένου να καταστεί η πόλη της Αθήνας ένας ελκυστικός προορισµός σύµφωνα µε τα σύγχρονα 

πρότυπα και τις διεθνείς καλές πρακτικές. 
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Place Marketing & Branding: The case of Athens 

 

Key Words:  Place Marketing, Place Branding, City Branding, Nation Branding, SWOT Analysis 

 

Abstract 

In the context of current global economy and on an international scale, competition in the field 

of local development has become so intense that local government authorities have had to take a 

business attitude to enhance their market appeal and international visibility. The need to address 

these challenges has recently (as late as 1976) prompted the science of marketing to include Place 

Marketing on its agenda.  Place Marketing is an effective tool for growth and competitiveness that 

aims to design a location in a way that meets the needs of target markets. However, over the last few 

decades, local authorities, under the influence of image-based strategies, have been focusing 

on place branding as a means of building a strong brand identity. 

The aim of this master thesis is to theoretically approach these tools of spatial development and 

competition, through scientific articles and internationally recognized journals, focusing on these 

tools' importance for urban socio-economic development. In addition, it explores Place Marketing 

and City Branding strategies that have been formulated by the Municipality of Athens following the 

successful organization of the Olympic Games in 2004 with the aim to make Athens an attractive 

destination in accordance with modern standards and international best practices. 
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Εισαγωγή 
 

Η εποχή της παγκοσµιοποίησης και της συρρίκνωσης του χώρο-χρόνου εξαιτίας της χρήσης του 

διαδικτύου τροποποιεί τον πραγµατικό χώρο της αγοράς µετατρέποντας τον σε απεριόριστο, ενώ 

παράλληλα, εισάγει έναν εντατικό ανταγωνισµό ακόµη και σε τοµείς που δεν είχαν προβλεφθεί πριν 

από αρκετές δεκαετίες. Αυτή η νέα κατάσταση που έχει διαµορφωθεί µπορεί να αντιµετωπιστεί µε τη 

βοήθεια του µάρκετινγκ, ειδικά σε ότι αφορά την περίπτωση ενός τόπου. Στις µέρες µας το 

µάρκετινγκ θεωρείται αναπόσπαστο τµήµα της καθηµερινότητας του ανθρώπου σε τέτοιο βαθµό που 

η σιωπηρή συµµόρφωση µε τις αρχές του θεωρείται δεδοµένη για τη διαχείριση καταστάσεων που 

άπτονται τόσο της ιδιωτικής, όσο και της επαγγελµατικής ζωής (Čichovský, 2001, στο Matlovičová,   

2008). 

Παρά το γεγονός ότι η επιστήµη του µάρκετινγκ έχει αναπτυχθεί για περισσότερο από µισό αιώνα 

εξακολουθεί να αποτελεί πρόκληση ακόµη και για τις επιχειρήσεις που σε γενικές γραµµές 

θεωρούνται ως οι πλέον ειδικοί στον τοµέα αυτό. Η επέκταση του ανταγωνισµού και σε άλλα πεδία 

της ανθρώπινης δραστηριότητας, εκτός του κλάδου των επιχειρήσεων, έχει δώσει µία σηµαντική 

ώθηση για την εφαρµογή του µάρκετινγκ στους τόπους, οι οποίοι φαίνεται να επωφελούνται από τις  

εξαιρετικά εξελιγµένες τεχνικές αυτού του πολυφασµατικού µεθοδολογικού εργαλείου (Matlovičová, 

2008). Οι νέες προκλήσεις που επέφερε ο τόπος ώθησαν την έρευνα του µάρκετινγκ να ενσωµατώσει 

ποικίλες προσεγγίσεις, οι οποίες βασίζονται κυρίως στην κατανόηση της πολυπλοκότητας του ίδιου 

του προϊόντος-τόπου (Warnaby, 1998, στο Warnaby & Medway, 2013). Η πολυσύνθετη φύση του 

τόπου1 είναι ίσως ο λόγος για τον οποίο δεν έχει επιτευχθεί ακόµη µία ευρύτερη συναίνεση στην 

επιστηµονική κοινότητα για ένα θεµελιώδες ζήτηµα, όπως είναι η διατύπωση ενός κοινού ορισµού 

για το µάρκετινγκ τόπου (Matlovičová, 2008).  

Σε σύγκριση µε το εταιρικό µάρκετινγκ, το µάρκετινγκ τόπου παρουσιάζει σηµαντικές εννοιολογικές 

διαφορές. Κατά το παρελθόν οι τόποι εκλήφθηκαν µόνο ως εµπορεύµατα, ενώ, στην πραγµατικότητα 

πρόκειται για µέγα-προϊόντα µε πολλαπλές χρήσεις. Πλέον οι τόποι εκλαµβάνονται ως σύνθετα και 

ετερογενή αντικείµενα µάρκετινγκ. Στη σύγχρονη εποχή δεν υπάρχει πλέον καµία αµφιβολία για την 

                                                
1 Οι τόποι είναι σύνθετα προϊόντα, δεδοµένου ότι προσφέρουν ένα σύνολο από τοποθεσίες. Μία περιοχή ενός τόπου δεν 
µπορεί να θεαθεί ξεχωριστά από άλλες χρήσιµες περιοχές αυτού (Zenker &Braun, 2010: 2). 
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καταλληλόλητα εφαρµογής του µάρκετινγκ στην περίπτωση των τόπων, που κατά γενική οµολογία,  

µπορούν να προσφέρονται µε την ίδια αποτελεσµατικότητα όπως τα προϊόντα (Rainisto, 2003). 

Η επέκταση του µάρκετινγκ από τον εταιρικό στον δηµόσιο τοµέα απαιτεί µια µετατόπιση της ηθικής 

βάσης από τον τοµέα των αγαθών και των υπηρεσιών, για τον οποίο αρχικά αναπτύχθηκε, στον τοµέα 

προώθησης ζητηµάτων δηµοσίου ενδιαφέροντος. Συνεπώς, η εφαρµογή του µάρκετινγκ τόπου απαιτεί 

δέσµευση σε θέµατα δηµόσιας πολιτικής. Τα εγχειρήµατα µάρκετινγκ τόπου των τοπικών, 

περιφερειακών και εθνικών διοικήσεων εµπεριέχουν ένα εύρος στόχων, όπως είναι οι διεθνείς σχέσεις 

της χώρας, η ενίσχυση των εξαγωγών ενός τόπου, η προστασία των εγχώριων επιχειρήσεων από τον 

«ξένο» ανταγωνισµό, η προσέλκυση ή η διατήρηση αναπτυξιακών παραγόντων και γενικά η 

τοποθέτηση του τόπου σε οικονοµικούς, πολιτικούς και κοινωνικούς όρους σε πλεονεκτική θέση σε 

εγχώριο και διεθνές επίπεδο (Rainisto, 2003). 

Επιπρόσθετα, ο ολοένα αυξανόµενος ανταγωνισµός µεταξύ των σύγχρονων πόλεων για την 

προσέλκυση των διαφόρων οµάδων-στόχων (τουρίστες, επενδυτές, επιχειρήσεις, νέοι κάτοικοι, 

ειδικευµένο εργατικό δυναµικό) (Kavaratzis, 2005 ; Zenker, 2009) έχει ωθήσει τις τελευταίες δεκαετίες 

τους ειδικούς του µάρκετινγκ τόπου στην καθιέρωση του τόπου ως ένα brand (µάρκα) µε σκοπό την 

προσέλκυσή τους, µε την πεποίθηση ότι το place brand (εταιρική επωνυµία τόπου) είναι ένα 

ελεγχόµενο και πλήρως διαχειρίσιµο εργαλείο επικοινωνίας. Δεδοµένου όµως ότι εξ ορισµού η 

επωνυµία ενός τόπου είναι ένα δίκτυο ενώσεων στη συνείδηση των καταναλωτών (Keller & Lehmann,   

2006), κι εποµένως, βασίζεται στις αντιλήψεις των διαφόρων οµάδων-στόχων, το place branding 

καθίσταται ένα πολύπλευρο ζήτηµα. Η αντίληψη για έναν τόπο µπορεί να διαφέρει σηµαντικά  

λαµβάνοντας υπόψη τα διαφορετικά ενδιαφέροντα των διαφόρων οµάδων-στόχων (Zenker, 2009). 

Αυτή η πολυπλοκότητα του place branding έχει ως αποτέλεσµα να συναντώνται στη βιβλιογραφία 

διάφορες τάσεις του φαινοµένου σε µία προσπάθεια αντιπροσώπευσης των διαφόρων πτυχών του, µε 

κυριότερες το branding του έθνους (nation branding), το branding προορισµού (destination branding) 

και το branding της πόλης (city branding). Συνεπώς, το place branding οφείλει να επικεντρωθεί 

περισσότερο στην αντίληψη που έχουν για την επωνυµία του τόπου τα επιµέρους κοινά που απαρτίζουν 

τις οµάδες-στόχους και να αναπτύξει στρατηγικές για το πώς οι τόποι µπορούν να οικοδοµήσουν µια 

αρχιτεκτονική επωνυµίας συγκριτικού πλεονεκτήµατος έναντι των άλλων, ώστε να αυξήσουν την 

ελκυστικότητα τους (Karavatzis, 2005). 
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Σκοπός της παρούσας διπλωµατικής εργασίας είναι η ανάδειξη της συµβολής των ανωτέρω 

εργαλείων χωρικής ανάπτυξης και ανταγωνισµού στην αστική κοινωνικοοικονοµική ανάκαµψη των 

τόπων, στην αύξηση της ανταγωνιστικότητάς τους και στην τοποθέτησή τους σε οικονοµικούς, 

πολιτικούς και κοινωνικούς όρους σε πλεονεκτική θέση σε εγχώριο και διεθνές επίπεδο µέσα από τη 

µελέτη της περίπτωσης της Αθήνας (case study).   

Το κεντρικό ερώτηµα της εργασίας αφορά στη διερεύνηση των στρατηγικών µάρκετινγκ τόπου και των 

εγχειρηµάτων city branding που έχουν εφαρµοστεί για την πόλη της Αθήνας από το Δήµο Αθηναίων, 

την περίοδο που ακολούθησε την επιτυχηµένη διοργάνωση των Ολυµπιακών Αγώνων έως σήµερα, µε 

προοπτική υλοποίησης τους το 2020, µε σκοπό να καταστεί η πρωτεύουσα ένας ελκυστικός  προορισµός 

για νέους κατοίκους, τουρίστες, επιχειρηµατίες και ταλαντούχους ανθρώπους. 

Επιπρόσθετα, επιµέρους στόχοι της εργασίας αποτελούν ακόµη: 

§ Η εννοιολογική προσέγγιση των όρων «Place Marketing», «Place Branding», «City Branding» 

και “Nation Branding” µέσα από µία ευρεία βιβλιογραφική επισκόπηση. 

§ Η µελέτη των στρατηγικών του Place Marketing και του City Branding. 

§ Η εφαρµογή του Place Marketing και του City Branding στην Ελλάδα. 

§ Τα εγχειρήµατα άλλων φορέων για την εφαρµογή του Place Marketing και του City Branding 

στην Αθήνα. 

Η µεθοδολογική προσέγγιση που επιχειρείται για την ανάπτυξη του θέµατος είναι η βιβλιογραφική 

ανασκόπηση. Μία ευρεία επισκόπηση έγκριτων επιστηµονικών άρθρων και διεθνώς αναγνωρισµένων 

περιοδικών ενσωµατώθηκαν προκειµένου να διευκολυνθεί η έρευνα, ενώ για τη µελέτη της 

περίπτωσης (case study) η συλλογή των απαιτούµενων πληροφοριών και στοιχείων επιτεύχθηκε µέσα 

από µία διεξοδική έρευνα στο διαδίκτυο.  

Σε ότι αφορά τη δοµή της, η παρούσα εργασία συνίσταται από τρία κεφάλαια, πέραν της εισαγωγής. 

Στο κεφάλαιο 1ο επιχειρείται µία συνοπτική εννοιολογική προσέγγιση των ορισµών του Marketing 

τόπου, του Place Branding, του City Branding και του Nation Branding, ενώ  παράλληλα, γίνεται 

αναφορά στη σπουδαιότητα τους και στις στρατηγικές τους. Στο κεφάλαιο 2ο περιγράφεται η 

εφαρµογή του place marketing και branding στην Ελλάδα την περίοδο που ακολούθησε µετά τη 

διοργάνωση των Ολυµπιακών Αγώνων του 2004 -γεγονός ορόσηµο για την σύγχρονη ανάπτυξη της 

πόλης- έως το 2017. Ακολούθως, στο κεφάλαιο 3ο µελετάται η εφαρµογή των ανωτέρω χωρικών 

εργαλείων ανάπτυξης στην περίπτωση της πόλης της Αθήνας. Ειδικότερα, αναλύεται η υφιστάµενη 
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κατάσταση της πόλης και  παρουσιάζεται µία ανάλυση SWOT για το Δήµο  της Αθήνας. Εν συνεχεία, 

γίνεται αναφορά στα εγχειρήµατα του Δήµου Αθηναίων να µεταµορφώσει την πόλη της Αθήνας, 

σύµφωνα µε τα σύγχρονα πρότυπα και τις διεθνείς καλές πρακτικές, για το χρονικό διάστηµα που 

αναφέρεται παραπάνω, µε τη διαµόρφωση στρατηγικών βιώσιµης αστικής ανάπτυξης και 

στρατηγικών branding µε σκοπό την οικοδόµηση µιας αρχιτεκτονικής επωνυµίας - ταυτότητας τόπου 

συγκριτικού πλεονεκτήµατος έναντι άλλων. Η εργασία ολοκληρώνεται µε τη σύνθεση των βασικών 

συµπερασµάτων και την υποβολή προτάσεων. 
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Κεφάλαιο 1ο                Place Marketing, Place/City Branding  & Nation 

Branding 
 

 

Οι ραγδαίες αλλαγές που σηµειώθηκαν τις τελευταίες δεκαετίες στην αστική διακυβέρνηση και 

οικονοµία, στη δικτύωση των πόλεων σε διεθνές επίπεδο και στις τεχνολογίες της πληροφορικής και 

των επικοινωνιών ενθάρρυναν τον ανταγωνισµό µεταξύ των πόλεων και τόνισαν τη σηµασία της 

εικόνας τους ως παράγοντα καθοριστικού για την ανάπτυξή τους. Συνεπώς, η στρατηγική διαχείριση 

της εικόνας ενός τόπου στη σύγχρονη εποχή της παγκοσµιοποίησης καθίσταται αναγκαία και 

επιβεβληµένη.  

Η εικόνα είναι ένα άυλο κεφάλαιο που επηρεάζει τον τουρισµό, τις επενδύσεις και κάθε άλλη πτυχή 

της οικονοµικής, πολιτικής και πολιτιστικής ζωής του ίδιου του τόπου και των κατοίκων του 

(Metaxas & Liapis, 2017).  Στο πλαίσιο αυτό προέκυψε το µάρκετινγκ τόπου σε µία προσπάθεια 

προσέλκυσης επενδύσεων, κατοίκων, ταλαντούχων ανθρώπων και επισκεπτών, και κατ’ επέκταση 

επίτευξης βιώσιµης αστικής ανάπτυξης των πόλεων και ευµάρειας των εθνών. Σύµφωνα µε τους 

Kotler et al. (1993, στο Rainisto, 2003) το µάρκετινγκ ενός τόπου σκοπεύει στην ενίσχυση της αξίας 

και της εικόνας του τόπου, έτσι ώστε οι εν δυνάµει χρήστες του να έχουν πλήρη γνώση των ιδιαίτερων 

πλεονεκτηµάτων του και συνεπώς να είναι σε θέση να διαχωρίζουν τον συγκεκριµένο τόπο από 

άλλους ανταγωνιστικούς προορισµούς. 

Το µάρκετινγκ τόπου έχει καθιερωθεί ως φιλοσοφία διαχείρισης του τόπου. Στο πλαίσιο επιδίωξης 

ευρύτερων στόχων του µάρκετινγκ τόπου, οι τόποι σε όλο τον κόσµο επικεντρώνονται στο place 

branding, εισάγοντας ολοένα και περισσότερο την έννοια και τις τεχνικές του branding προϊόντων 

και εταιρειών. Αυτή είναι µια τάση που έχει επιταχυνθεί τα τελευταία χρόνια, ειδικά στις νέες 

συνθήκες που διαµορφώνονται υπό την επιρροή του ολοένα και αυξανόµενου ρόλου των 

στρατηγικών των βασισµένων στην εικόνα (Langer, n.d.). 
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1.1  Place Marketing  
 

1.1.1 Ορισµός του Μάρκετινγκ Τόπου 

Το σύγχρονο µάρκετινγκ είναι µια ολιστική διαδικασία µε κεντρικό πυρήνα την κατανόηση των 

αναγκών και των επιθυµιών των πελατών. Βασική του ιδέα είναι η ενοποίηση των πόρων για την 

επίτευξη των στόχων και η δηµιουργία προστιθέµενης αξίας για τον πελάτη. Η διεύρυνση της έννοιας 

του µάρκετινγκ στα τέλη της δεκαετίας του 1960 και στις αρχές της δεκαετίας του 1970, υπό την 

επιρροή των Kotler & Levy, δεν περιελάβανε στην ατζέντα το place marketing ή αλλιώς µάρκετινγκ 

τόπου (Zenker & Braun, 2010: 1). Μόλις λίγο αργότερα, το 1976, οι  O’ Leary & Iredal (1976) για 

πρώτη φορά αναγνωρίζουν το µάρκετινγκ τόπου περιγράφοντάς το ως «δραστηριότητες σχεδιασµένες 

να δηµιουργούν ευνοϊκές διατάξεις και συµπεριφορές προς γεωγραφικές τοποθεσίες» (σ. 156). Οι 

πρώτες προσπάθειες για την ανάπτυξη ενός πλαισίου στρατηγικού σχεδιασµού για το µάρκετινγκ 

τόπου εντοπίζονται στις αρχές της δεκαετίας του 1990, σε ένα ευρύτερο πλαίσιο διαρθρωτικών 

αλλαγών των πόλεων και των περιφερειών, εξαιτίας της οικονοµικής αναδιάρθρωσης και του 

υφιστάµενου ανταγωνισµού  (Langer, n.d.). 

Έκτοτε το Place marketing, σε όλες τις πτυχές του (place branding, destination marketing/branding, 

nation branding), γίνεται όλο και πιο δηµοφιλές παγκοσµίως σε πολιτικούς και ακαδηµαϊκούς 

κύκλους (Karachalis & Deffner, 2012). Το µάρκετινγκ τόπου σχετίζεται µε τη διαδικασία σχεδιασµού 

µίας περιοχής µε τρόπο που να ανταποκρίνεται στην ικανοποίηση των αναγκών των αγορών-στόχων 

στις οποίες απευθύνεται (Kotler et al., 2002, στο Langer, n.d.).  

Οι Δέφνερ, Καραχάλης και Μεταξάς (2012) θεωρούν ότι ένας αντιπροσωπευτικός ορισµός για το  

µάρκετινγκ τόπου είναι αυτός των Hospers και Penn, σύµφωνα µε τον οποίο το place marketing είναι 

µία στρατηγική αλληλένδετων ενεργειών και µέτρων, µε µακροπρόθεσµο σχεδιασµό, µε σκοπό την 

διατήρηση ή αύξηση της ελκυστικότητας ενός τόπου για συγκεκριµένες οµάδες του πληθυσµού. 

Ακολούθως, η Braun έδωσε έναν ορισµό για το µάρκετινγκ τόπου που χαρακτηρίζεται από µία 

φιλοσοφία περισσότερο προσανατολισµένη στον πελάτη και περιλαµβάνει τόσο τους εκτός χώρου 

πελάτες, όσο και την ίδια την κοινότητα, ως οµάδες ιδιαίτερα σηµαντικές και απαραίτητες. Κατά την 

εκπεφρασµένη άποψη της, το µάρκετινγκ τόπου είναι:  
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«Η συντονισµένη χρήση εργαλείων µάρκετινγκ, που υποστηρίζονται από µία κοινή φιλοσοφία 

προσανατολισµένη στον πελάτη, για τη δηµιουργία, επικοινωνία, παροχή και ανταλλαγή αστικών 

προσφορών που έχουν ασύλληπτη αξία για τους πελάτες και την κοινότητα της πόλης» (Braun,  

2008: 43, όπως παραπέµπεται στο Eshuis et al.,2014: 4).  

Σύµφωνα µε τον Metaxas (2006), το µάρκετινγκ τόπου µπορεί να οριστεί ως «µια διαδικασία κατά  

την οποία οι τοπικές δραστηριότητες σχετίζονται κατά το δυνατόν περισσότερο µε τις απαιτήσεις των  

πελατών-στόχων» (σ. 400). Η πρόθεση είναι να µεγιστοποιηθεί η κοινωνική και οικονοµική 

λειτουργία της συγκεκριµένης περιοχής µε τρόπο αποδοτικό, ώστε να επιτευχθούν οι ευρύτεροι 

στόχοι που έχουν τεθεί. 

Το µάρκετινγκ τόπου επιτυγχάνει όταν πληρούνται σωρευτικά οι ακόλουθες παράµετροι:  

 

i. Οι επιχειρήσεις και οι κάτοικοι απολαµβάνουν ικανοποίηση από την κατανάλωση των 

αγαθών και των υπηρεσιών που παρέχει ο τόπος.  

ii. Οι προσδοκίες των αγορών-στόχων (επενδύσεις, επισκέπτες κ.λπ.) ικανοποιούνται στο 

βαθµό που τα αγαθά και οι υπηρεσίες που παρέχει ο τόπος είναι αυτά που επιθυµούν 

       (Kotler et αl, 2002a, όπως παραπέµπεται στο Rainisto, 2003: 11).  
 
 
 
 

1.1.2  Το φαινόµενο του Μάρκετινγκ Τόπου 
 

Το µάρκετινγκ τόπου έχει τις ρίζες του στις Η.Π.Α., όταν τη δεκαετία του 1850 η πώληση τόπου για 

την προσέλκυση εποίκων στις νέες συνοριακές περιοχές της «Άγριας Δύσης» αποτέλεσε µια 

κυρίαρχη µορφή προώθησης τοποθεσιών µε επιχειρηµατική προσέγγιση, βασισµένη σε διάφορες 

µορφές διαφήµισης (Braun & Zenker, 2010).  

Οι πρωθύστερες στρατηγικές προώθησης του τόπου δεν λειτουργούν στην κατάσταση της νέας θέσης 

του ανταγωνισµού και στις ταχέως µεταβαλλόµενες αγορές της σύγχρονης εποχής (Kotler et al., 

2002a, στο Braun & Zenker, 2010). Προκειµένου οι τόποι να ανταγωνιστούν αποτελεσµατικά σε ένα 

παγκόσµιο περιβάλλον πρέπει να αναπτύξουν µια πραγµατική προσέγγιση µάρκετινγκ για υπηρεσίες 

και δυνατότητες που θα παρέχουν σε δυνητικούς πελάτες: πολίτες, εταιρείες, επενδυτές και 

επισκέπτες. Η µετάβαση από την τυχαία και συχνά ακατέργαστη ή απαρχαιωµένη προωθητική 
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ενέργεια ενός τόπου στην εφαρµογή του µάρκετινγκ, ως µέσου προβολής των τόπων, δεν ήταν ούτε 

πλήρης, ούτε οµαλή. Από τις αρχές της δεκαετίας του 1990 υπήρξε µια σοβαρή προσπάθεια να 

δηµιουργηθεί µία ευδιάκριτη προσέγγιση του µάρκετινγκ τόπου (Kavaratzis & Ashworth, 2005).  

Ο όρος «τόπος» στην περίπτωση του µάρκετινγκ τόπου χρησιµοποιείται προκειµένου να 

προσδιορίσει εννοιολογικά όλα τα είδη γεωγραφικών περιοχών, όπως είναι οι πόλεις, οι περιφέρειες, 

οι κοινότητες, οι ευρύτερες περιοχές, τα κράτη και τα έθνη2. Υπό το πρίσµα ότι οι τόποι θεωρούνται 

δηµόσιοι οργανισµοί, κι εποµένως θα πρέπει να αρχίσουν να επωφελούνται από τις πλέον 

εκλεπτυσµένες πρακτικές µάρκετινγκ του ιδιωτικού τοµέα υπήρξε η συναίνεση, σε ότι αφορά την 

καταλληλόλητα του µάρκετινγκ τόπου, ότι «οι τόποι θα πρέπει να διατίθενται στο εµπόριο µε τον ίδιο 

αποτελεσµατικό τρόπο που διατίθενται τα προϊόντα ή οι υπηρεσίες από τις επιχειρήσεις» (Kotler et al., 

2002a ; Berg et al., 1990 ; Braun, 1994 ; Herrn, 1997 ; Holcomb, 1993 ; Kearns & Philo,1993 ; Ward 

1998 ; Witt & Moutinho, 1995, στο Rainisto, 2003: 10). Κατά συνέπεια το στρατηγικό µάνατζµεντ 

µπορεί να εφαρµοστεί για αυτούς, ενώ, µε ανάλογο τρόπο µπορούν να µεταφερθούν τα εργαλεία 

µάρκετινγκ στο µάρκετινγκ τόπου (Kotler et al,. 1999 ; Rainisto, 2001, στο Rainisto, 2003).  

Σύµφωνα µε τον Rainisto (2003) «όταν ένας τόπος έχει κατορθώσει να δηµιουργήσει ευνοϊκές 

υποδοµές για τις επιθυµητές αγορές-στόχους και να φτάσει τους σκληρούς παράγοντες έλξης3 σε ένα 

ικανοποιητικό επίπεδο, τότε είναι καθήκον του µάρκετινγκ τόπου να µεταφέρει την επιθυµητή ταυτότητα 

αυτού σε αυτές (υπό την έννοια των ευνοϊκών εικόνων για τον τόπο)» (σ. 14). Οι µαλακοί συντελεστές 

έλξης4, όπως η επιχειρηµατική εικόνα ή η δηµιουργικότητα γίνονται όλο και πιο σηµαντικοί, ενώ το 

προϊόν-τόπος (που είναι το σύνολο των υπηρεσιών και των προϊόντων που προσφέρονται από τον 

τόπο) γίνεται όλο και πιο πολύπλοκο και εκλεπτυσµένο, επειδή οι πελάτες του τόπου γίνονται 

περισσότερο απαιτητικοί (Asplund, 1993, στο Rainisto, 2003). 

                                                
2 Ένας τόπος είναι ένα έθνος-κράτος, ένας γεωπολιτικός φυσικός χώρος, µια περιοχή ή ένα κράτος, µία  πολιτιστική, 
ιστορική ή ηθικά οριοθετηµένη τοποθεσία, µια κεντρική πόλη µε τους γύρω πληθυσµούς της, µια αγορά µε διάφορα 
καθορισµένα χαρακτηριστικά, η µητρική βάση µιας βιοµηχανίας και η οµαδοποίηση παρόµοιων βιοµηχανιών και των 
προµηθευτών τους, η ψυχολογική ιδιότητα των σχέσεων µεταξύ των ανθρώπων (Kotler et al., 2002a:4, όπως 
παραπέµπεται στο Rainisto, 2003: 10). 
3 Οι σκληροί παράγοντες έλξης περιλαµβάνουν την οικονοµική σταθερότητα, την παραγωγικότητα, το κόστος, την έννοια 
του ακινήτου, τις τοπικές υπηρεσίες και τα δίκτυα υποστήριξης, τις επικοινωνιακές υποδοµές, τη στρατηγική θέση και τα 
συστήµατα παροχής κινήτρων (Kotler et al. 2002a : 163, όπως παραπέµπεται στο Rainisto, 2003:14). 
4 Οι µαλακοί παράγοντες έλξης περιλαµβάνουν την εξειδικευµένη ανάπτυξη, την ποιότητα ζωής, τις επαγγελµατικές 
ικανότητες και τις ικανότητες του εργατικού δυναµικού, τον πολιτισµό, την προσωπικότητα, τη διαχείριση, την ευελιξία 
και τον δυναµισµό, τον επαγγελµατισµό στις επαφές της αγοράς, την επιχειρηµατικότητα (Kotler et al.2002a : 163, όπως 
παραπέµπεται στο Rainisto, 2003: 14). 
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1.1.3   Στρατηγικές του µάρκετινγκ τόπου 

Στην πράξη το µάρκετινγκ τόπου είναι το στρατηγικό σχέδιο για την τοποθέτηση ενός τόπου στη 

διεθνή αγορά. Προσφέρει γενικές κατευθυντήριες γραµµές, ώστε οι τόποι να καταστούν περισσότερο 

ελκυστικοί για τους ενδιαφερόµενους (Kalantides, 2011).  

Η έρευνα για το µάρκετινγκ τόπου υποστηρίζει ότι οι τόποι είναι εκτεθειµένοι σε κινδύνους εξαιτίας:  

§ Ραγδαίων αλλαγών στο παγκόσµιο οικονοµικό, πολιτικό και τεχνολογικό περιβάλλον, όπως 

είναι η άνοδος της Νέας Οικονοµίας. 

§ Της αναπόφευκτης διαδικασίας της αστικής εξέλιξης και αποσύνθεσης, όπου η αστική ανάπτυξη 

δηµιουργεί νέους τύπους προβληµάτων και οι νέες τεχνολογίες νέες ευκαιρίες για την επίλυση 

των προβληµάτων αυτών. 

§ Ενός αυξανόµενου αριθµού ανταγωνιστών στην προσπάθεια τους να προσελκύσουν σπάνιους 

πόρους, π.χ. από την Ανατολική Ευρώπη µετά την κατάρρευση του Σιδηρού Παραπετάσµατος. 

§ Του γεγονότος ότι οι τόποι πρέπει ολοένα και περισσότερο να βασίζονται στους δικούς τους 

τοπικούς πόρους (Kotler et al., 2000 : 272-5, όπως παραπέµπεται στο Langer, n.d.: 12-13). 

Οι τόποι µπορούν να ορίσουν και να αναπτύξουν αξιοθέατα, να επικεντρωθούν στη φυσική τους 

οµορφιά, στην ιστορία, στα εµπορικά κέντρα, στις πολιτιστικές εκδηλώσεις, στις αθλητικές 

διοργανώσεις, στα φεστιβάλ, στις εκδηλώσεις, στα µουσεία, στην αρχιτεκτονική. Ακόµη πιο 

σηµαντικό όµως από την προώθηση των αξιοθέατων είναι η ανάπτυξη του τόπου. H δυναµική ενός 

τόπου εξαρτάται σε µεγάλο βαθµό από την ενέργεια, τις δεξιότητες, τις αξίες των ανθρώπων και την 

οργάνωση του τόπου και σε µικρότερο βαθµό από την τοποθεσία, το κλίµα και τους φυσικούς του 

πόρους. Η ανάπτυξη ενός τόπου περιλαµβάνει την ανάπτυξη των κοινοτικών υπηρεσιών, τον 

επανασχεδιασµό των αστικών περιοχών, την οικονοµική ανάπτυξη και τον στρατηγικό σχεδιασµό 

της αγοράς (Rainisto, 2003). 

«Ανάπτυξη τόπου σηµαίνει να αναπτυχθεί για ένα µέρος µια συστηµατική και µακροπρόθεσµη 

στρατηγική µάρκετινγκ που να κατευθύνεται προς την καλλιέργεια και την ανάπτυξη των φυσικών 

και δυνητικών χαρακτηριστικών µιας περιοχής» (Kotler et al, 2002a: 57, όπως παραπέµπεται 

στο Rainisto, 2003: 11). 
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Το µάρκετινγκ τόπου θα πρέπει να ξεκινήσει µε την ίδρυση µιας οµάδας σχεδιασµού στην οποία να 

συµµετέχουν εκπρόσωποι των δηµόσιων αρχών και των τοπικών επιχειρήσεων: 

«Οι ευρωπαϊκοί χώροι πρέπει να µάθουν να χτίζουν καλύτερη οµαδική εργασία µεταξύ των 

τοπικών δηµόσιων οργανισµών και των επιχειρήσεων, καθώς και των εθελοντικών και πολιτικών 

ενώσεων. Σε αντίθεση µε το επιχειρηµατικό µάρκετινγκ ή το µάρκετινγκ εµπορικών προϊόντων, η 

δηµιουργία δεξιοτήτων στο µάρκετινγκ τόπου απαιτεί την ενεργό υποστήριξη δηµόσιων και 

ιδιωτικών οργανισµών, οµάδων συµφερόντων και πολιτών (Kotler et al 2000: 27, όπως 

παραπέµπεται στο Langer, n.d.: 13). 

Μια οµάδα σχεδιασµού τόπων έχει τρεις αρµοδιότητες και µπορεί να επιλέξει ανάµεσα σε τέσσερις 

ευρείες στρατηγικές, οι οποίες συνοψίζονται στον πίνακα που ακολουθεί:  

Πίνακας 1.1 

Αρµοδιότητες σχεδιαστικής οµάδας &  βασικές στρατηγικές µάρκετινγκ τόπου   

 

Πηγή: Langer, n.d.: 13. 

Η διαδικασία του µάρκετινγκ, µέσα στην ευρεία σύνθετη φύση της, περιλαµβάνει ετερογενείς και 

αλληλοσυµπληρούµενες δραστηριότητες, οι οποίες εκτείνονται σε ένα κοινό σχέδιο δράσης, µε τον 
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προγραµµατισµό, δηλαδή τον καθορισµό και την παρουσίαση των στόχων, να αποτελεί µία 

αναπόφευκτη δραστηριότητα (Quinn, στο Matlovičová, 2008). Στην περίπτωση ενός τόπου η 

διαδικασία του µάρκετινγκ ενδέχεται να παρουσιάσει διαφοροποιήσεις από µία αντίστοιχη συνήθη 

διαδικασία µάρκετινγκ, εξαιτίας της µοναδικής και ανεπανάληπτης φύσης του τόπου. Σύµφωνα µε 

τους Kotler et al. (1999) η διαδικασία του µάρκετινγκ τόπου ξεκινά µε τη στρατηγική ανάλυση του 

τόπου. Μια ανάλυση SWOT είναι µια τεχνική που συνιστάται, καθώς συνοψίζει και καθιστά εµφανείς 

τις δυνάµεις, τις αδυναµίες, τις ευκαιρίες και τις απειλές του τόπου και του περιβάλλοντος 

(Matlovičová, 2008). 

 

Οι Kotler και Philip γενικεύοντας θεωρούν ότι η διαδικασία στρατηγικού σχεδιασµού του µάρκετινγκ 

τόπου θα πρέπει να περιλαµβάνει τα ακόλουθα πέντε στάδια (Kotler et al., 2000: 107-123, στο 

Langer, n.d.: 14): 

Στάδιο 1 - Έλεγχος τόπου: Ο έλεγχος του τόπου στοχεύει στον εντοπισµό των παραγόντων έλξης 

ενός τόπου, των κυριότερων ανταγωνιστών του (κατανεµηµένων σε ανώτερους, ισάξιους και 

αδύναµους ανταγωνιστές) και των σηµαντικών τάσεων και εξελίξεων στην κοινωνία. Η ανάλυση 

SWOT είναι ένα από τα µεγίστης σηµασίας εργαλεία ελέγχου του τόπου.  

Στάδιο 2 - Οράµατα και στόχοι: Η ανάπτυξη ενός οράµατος και στόχων θα µπορούσε να 

βασιστεί στη πρόβλεψη του πώς ένας τόπος πρέπει να µοιάζει έπειτα από 20 χρόνια. Τα σενάρια 

θα πρέπει να περιλαµβάνουν τον προβληµατισµό σχετικά µε τις προϋποθέσεις για την επίτευξη 

των στόχων, την εξέταση των αγορών-στόχων και τη διάκριση µεταξύ µακροπρόθεσµων και 

βραχυπρόθεσµων στόχων.  

Στάδιο 3 - Διαµόρφωση στρατηγικής: Η χάραξη στρατηγικής θα πρέπει να βασίζεται στην 

ανάλυση των συγκριτικών πλεονεκτηµάτων ενός τόπου και να εντοπίζει πόρους που απαιτούνται 

για την επιτυχή εφαρµογή της στρατηγικής.  

Στάδιο 4 - Σχέδιο δράσης: Τα σχέδια δράσης καθορίζουν τις ευθύνες και τις λεπτοµέρειες 

εφαρµογής, συµπεριλαµβανοµένου του κόστους και των προθεσµιών.  

Στάδιο 5 - Υλοποίηση και έλεγχος: Η ετήσια αναφορά στο ευρύ κοινό και στους δυνητικούς  

ενδιαφερόµενους της κοινότητας είναι το βασικό εργαλείο σε αυτό το στάδιο. 
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Υπάρχουν τρία είδη ελέγχου (Stubbs, 2014): 

• Η εξωτερική έρευνα που συνίσταται από την άποψη που σχηµατίζει το κοινό σε παγκόσµιο 

επίπεδο για τον τόπο και πως αυτή µεταβάλλεται µε την πάροδο των ετών, καθώς  εφαρµόζεται  

το place marketing. 

• Η δηµοσιογραφική κάλυψη στα διεθνή µέσα ενηµέρωσης, εάν αυτή είναι θετική ή αρνητική. 

• Η εσωτερική χρήση. Πως οι οργανισµοί και οι επιχειρήσεις εντός του τόπου χρησιµοποιούν τα 

στοιχεία που δηµιουργήθηκαν για να ενισχύσουν την εταιρική επωνυµία της πόλης και πως τα 

εκµεταλλεύονται για να ενισχύσουν το δικό τους εµπορικό σήµα.  

Οι δυνητικοί ενδιαφερόµενοι ή αλλιώς αγορές-στόχοι του µάρκετινγκ τόπου κατανέµονται σε  

τέσσερις κύριες οµάδες (Kotler, et al., 1993, όπως παραπέµπεται στο Zenker and Braun, 2010: 2): 

• τους επισκέπτες,  

• τους κάτοικους,  

• τους εργαζόµενους των επιχειρήσεων και των βιοµηχανιών  

• τις εξαγωγικές αγορές  

Η οµάδα των επισκεπτών υποδιαιρείται σε δύο ευρείες υπο-οµάδες: στους επιχειρηµατικούς 

επισκέπτες και στους µη επιχειρηµατικούς επισκέπτες.  Εντός αυτών των υπο-οµάδων εντοπίζονται 

επιµέρους οµάδες-στόχοι που θα πρέπει να ιεραρχούνται κατά προτεραιότητα  (Rainisto, 2003: 34)  

Η οµάδα των επιχειρήσεων, της βιοµηχανίας και των οικονοµικών επενδύσεων έχει την πιο 

µακρόχρονη παράδοση στην Ευρώπη. Πρόκειται για την οµάδα που επιδεικνύει το µεγαλύτερο 

επαγγελµατισµό σε ότι αφορά τον εντοπισµό του πιο κατάλληλου τόπου. Ωστόσο, οι τόποι συχνά δεν 

καθορίζουν τις οµάδες -στόχους στις οποίες απευθύνονται, µε αποτέλεσµα η εστίαση τους να µην 

είναι ευδιάκριτη, γεγονός που αντικατοπτρίζεται στο µήνυµα του µάρκετινγκ (Kotler et al., 1999). 

Οι εξαγωγές αφορούν στην ικανότητα ενός τόπου να παράγει περίσσεια αγαθών ή υπηρεσιών που οι 

άλλοι τόποι, άνθρωποι και επιχειρήσεις είναι πρόθυµοι να αγοράσουν. Αρκετοί τόποι έχουν 

αναπτύξει µία ισχυρή εικόνα σε ότι αφορά τις εξαγωγές. Η σύµπραξη δηµόσιων και ιδιωτικών 

φορέων µπορεί να λειτουργήσει θετικά ως παράγοντας ενίσχυσης της εικόνας του τόπου στην αγορά 
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των εξαγωγών. Το φαινόµενο αυτό ονοµάζεται co – branding (συνεργατικό branding) (Kotler et al., 

1999: 50).  

Στον πίνακα που ακολουθεί αποτυπώνονται οι υπο-οµάδες των αγορών στόχων στο µάρκετινγκ 

τόπου, έτσι όπως καθορίστηκαν από τους Kotler, Haider και Rein (1993, στο Rainisto, 2003: 35): 

Πίνακας 1.2 

Αγορές-στόχοι του µάρκετινγκ τόπου 

 

Πηγή: Kotler, et al., 1993, όπως παραπέµπεται στο Rainisto, 2003: 35. 

Εξαιτίας του έντονου ανταγωνισµού, οι τόποι υποχρεώνονται να µετατοπιστούν από το 

αδιαφοροποίητο µάρκετινγκ στο συγκεντρωτικό µάρκετινγκ. Αυτό σηµαίνει ότι ένας τόπος εντοπίζει 

σηµαντικά τµήµατα της αγοράς και εφαρµόζει διαφορετικές προσεγγίσεις µάρκετινγκ σε καθένα από 

αυτά. Με άλλα λόγια αξιολογείται η ποικιλοµορφία της αγοράς, αναγνωρίζονται οι ουσιαστικές 

διαφορές των χρηστών/πελατών του τόπου και λαµβάνονται κατάλληλες στρατηγικές αποφάσεις. Η 
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εφαρµογή της στρατηγικής κατάτµησης σε µία κατακερµατισµένη αγορά είναι καθοριστικής 

σηµασίας για το place marketing, διότι το βοηθάει να λάβει αποφάσεις σχετικά µε τους στοχευµένους 

πελάτες. Το προϊόν, δηλαδή ο τόπος, πρέπει να προσαρµοστεί για να ταιριάζει µε τις ανάγκες των 

πελατών του (Koudelka, 2005, στο Matlovičová, 2008). 

Η κατάτµηση σε οµάδες, σύµφωνα µε τους Kotler και Philip (2000: 164, στο Langer, n.d.: 15), έχει 

µεγαλύτερη σηµασία όταν οι αναγνωρισµένες οµάδες:  

• αλληλοαναιρούνται, δηλαδή δεν υπάρχει επικάλυψη µεταξύ τους.  

• εξαντλούνται, δηλαδή όλα τα πιθανά µέλη περιλαµβάνονται στην οµάδα.  

• είναι µετρήσιµες, δηλαδή το µέγεθος, η αγοραστική δύναµη και το προφίλ τους µπορούν να 

προσδιοριστούν.  

• είναι προσπελάσιµες, δηλαδή µπορούν αποτελεσµατικά να προσεγγιστούν και να 

εξυπηρετηθούν. 

• είναι ουσιαστικές, δηλαδή είναι αρκετά µεγάλες για να αξίζουν την επιδίωξη.  

• ανταποκρίνονται διαφοροποιηµένα, δηλαδή κάθε τµήµα διαφέρει από τα άλλα. 

Η δηµιουργία µιας ισχυρής εικόνας είναι µέρος της συνολικής διαδικασίας µάρκετινγκ. Βασίζεται 

στην αναγνώριση του οράµατος, της ταυτότητας και των χαρακτηριστικών του τόπου και τέλος στις 

πεποιθήσεις, τις ιδέες και τις εντυπώσεις που έχουν οι άνθρωποι για τον τόπο  (Metaxas, 2006). Παρά 

το γεγονός ότι πρόκειται για ένα µακροπρόθεσµο και δύσκολο έργο ως προς την υλοποίηση του, η 

εικόνα ενός τόπου είναι ένας κρίσιµος και καθοριστικός παράγοντας, τον οποίο οι τόποι οφείλουν να 

διαχειριστούν µε στρατηγικό τρόπο. 

«Η στρατηγική διαχείρισης εικόνας (Strategic Image Management - SIM) είναι η συνεχής 

διαδικασία έρευνας της απήχησης της εικόνας στους αποδέκτες ενός τόπου, η κατάτµηση και η 

στόχευση συγκεκριµένων οµάδων, η ενδυνάµωση των αξιοθέατων του τόπου που θα 

υποστηρίξουν την επιθυµητή εικόνα του και η επικοινωνία αυτών των αξιοθέατων στις οµάδες-

στόχους. Αναγκαία προϋπόθεση της SIM είναι ο place marketer (µάνατζερ της τοποθεσίας) να 

είναι σε θέση να παρακολουθεί και να επηρεάζει την εικόνα που αντιλαµβάνονται οι διάφορες 
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οµάδες-στόχοι, επειδή οι εικόνες είναι αναγνωρίσιµες και µπορούν να αλλάζουν µε την πάροδο 

του χρόνου (Kotler et al., 2000: 161,  όπως παραπέµπεται στο Langer, n.d.: 14). 

Σύµφωνα µε τους Kotler και Philip (2000: 164, στο Langer, n.d.) η εικόνα ενός τόπου πρέπει να είναι: 

έγκυρη (όχι µακριά από την πραγµατικότητα), πιστευτή, (όχι υπερβολική), απλή, ελκυστική και διακριτή 

(σ. 15). Τα εργαλεία που χρησιµοποιούνται για την επικοινωνία µιας εικόνας περιλαµβάνουν 

διαφηµίσεις, άµεσο µάρκετινγκ (π.χ. ενηµερωτικά δελτία, φυλλάδια, βίντεο), διαφηµιστικές προσφορές 

(π.χ. κουπόνια, διαγωνισµούς), τραγούδια και µουσική, αθλητικά γεγονότα και είδωλα (Langer, n.d.: 

16) .  

Συνοψίζοντας, µια γενική στρατηγική µάρκετινγκ τόπου απεικονίζεται στο διάγραµµα που ακολουθεί 

(Kotler et al., 1993, στο Langer, n.d: 16): 

 

Διάγραµµα 1.1 

Μοντέλο στρατηγικής µάρκετινγκ τόπου 

 

 

 
Πηγή: Kotler et al.1993: 19, όπως παραπέµπεται στο Langer, n.d.: 16. 
 

Κάθε στρατηγική µάρκετινγκ τόπου δύναται να περιλαµβάνει διαφορετικούς συνδυασµούς  

δραστηριοτήτων µάρκετινγκ, ενώ σε αρκετές περιπτώσεις είναι δυνατόν να εφαρµόζονται 
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ταυτόχρονα πολλές στρατηγικές (Kotler & Gertner, 2002). Θα πρέπει επίσης να επισηµανθεί ότι για 

να είναι επιτυχής η εφαρµογή του µάρκετινγκ τόπου δεν αρκεί µόνο η διαµόρφωση της κατάλληλης 

στρατηγικής, αλλά είναι αναγκαία και η αποτελεσµατική υλοποίησή της. Σηµαντικό ρόλο σε αυτό 

φαίνεται να παίζει το πολιτικό στοιχείο, το οποίο εµπλέκεται έντονα στη διαδικασία λήψης 

αποφάσεων του τόπου (Rainisto, 2003).  
 

Επιπρόσθετα, για να είναι αποτελεσµατική µια στρατηγική µάρκετινγκ τόπου θα πρέπει να 

πληρούνται  ορισµένες απαιτήσεις. Αυτό  σηµαίνει ότι οι πόλεις πρέπει να κατανοήσουν τις αλλαγές 

στο ευρύτερο περιβάλλον, τις ανάγκες, τις επιθυµίες και τις επιλογές των αγορών-στόχων τους, να 

δηµιουργήσουν ένα ρεαλιστικό όραµα για το µέλλον και την αναγέννησή τους και να καταρτίσουν 

ένα σχέδιο δράσης µε τη συναίνεση των εµπλεκόµενων φορέων. Ένα σωστά σχεδιασµένο και 

εφαρµοσµένο σχέδιο µάρκετινγκ µπορεί να βοηθήσει κάθε πόλη να προωθήσει τα ανταγωνιστικά 

πλεονεκτήµατα της, προκειµένου να πετύχει στον τοµέα που είναι ρεαλιστικά πιο ισχυρή σε σχέση 

µε τους παγκόσµιους ανταγωνιστές της (Liouris & Deffner, 2005). 

 

 

 

1.1.4 Η ανάλυση SWOT ως στρατηγικό εργαλείο σχεδιασµού στο µάρκετινγκ 

τόπου  

 
Η ανάλυση SWOT, ένα από τα πολλά πιθανά εργαλεία στρατηγικού σχεδιασµού (Hay & Castilla, 

2006), έχει τις ρίζες της στη δεκαετία του 1960 (Learned et al., 1965). Πρόκειται για ένα µοναδικό 

αλγόριθµο µιας διαδικασίας στρατηγικής ανάλυσης και ευρείας κλίµακας αξιολόγησης των 

εξωτερικών και εσωτερικών παραγόντων που προσδιορίζουν την τρέχουσα κατάσταση ενός 

οργανισµού, καθώς και των δυνατότητων ανάπτυξής του (Gierszewska & Romanowska, 2002, στο 

Goranczewski & Puciato, 2010).  

Ο όρος SWOT είναι ένα ακρωνύµιο που παράγεται από τα αρχικά γράµµατα των λέξεων strengths 

(δυνάµεις), weaknesses (αδυναµίες), opportunities (ευκαιρίες) και threats (απειλές). Στοχεύει στον 

εντοπισµό των ισχυρών και αδύνατων σηµείων στο εσωτερικό περιβάλλον του οργανισµού και των 

ευκαιριών και απειλών στο εξωτερικό του περιβάλλον (Πίνακας 1.3)  (Dyson, 2002 ; Lee and Sai On 

Ko, 2000) και υποβοηθά στη χάραξη της στρατηγικής (Gołębiowski, 2001; Strużycki, 2004, στο 

Goranczewski & Puciato, 2010). Αξιοποιώντας την ανάλυση SWOT ένας οργανισµός µπορεί να 
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εξισορροπήσει τις δυνάµεις µε τις αδυναµίες του και να βελτιστοποιήσει τις ευκαιρίες του 

(Gierszewska & Romanowska, 2002, στο Goranczewski & Puciato (2010). Ο Weihrich (1982) 

διατύπωσε, επίσης, την άποψη ότι η ανάλυση SWOT θα πρέπει να περιλαµβάνει την ανάλυση της 

υφιστάµενης κατάστασης ενός οργανισµού. 

 

Πίνακας 1.3 

Οι δυνάµεις, οι αδυναµίες, οι ευκαιρίες & οι απειλές στην περίπτωση ενός τόπου 

 

 

Στην περίπτωση του µάρκετινγκ τόπου η ανάλυση SWOT θεωρείται ως το θεµελιώδες εργαλείο για 

το σχεδιασµό των στρατηγικών και αναπτυξιακών προγραµµάτων που θα εφαρµοστούν σε αυτόν. 

Έπεται του σταδίου της συλλογής των δεδοµένων που αφορούν στο τρέχον προφίλ του τόπου και της 

αξιολόγησης της παρούσας κατάστασης αυτού. Μπορεί να θεωρηθεί ως η βάση που δίνει απαντήσεις 

στα ερωτήµατα: «ποια είναι η θέση του τόπου σήµερα και πού κατευθύνεται στο µέλλον;»  (Vaštíková 

& Janečková, 1999, όπως παραπέµπεται στο Matlovičová, 2008: 205). 
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Λόγω της αυξηµένης ετερογένειας του τόπου, ως προϊόντος µάρκετινγκ, συχνά υπάρχει η ανάγκη για 

εξειδικευµένες αναλύσεις SWOT για κάθε επιµέρους αγορά-στόχο (Vaštíková & Janečková, 1999, 

στο Matlovičová, 2008). 

Η διαδικασία της ανάλυσης SWOT στην περίπτωση ενός τόπου περιγράφεται σε τρία στάδια 

(Vaštíková & Janečková, 1999, όπως παραπέµπεται στο Matlovičová, 2008: 205): 

1. οριοθέτηση του τόπου 

 

2. ανάλυση των εσωτερικών παραγόντων - δυνάµεις και αδυναµίες του τόπου 

• συνθήκες φυσικού περιβάλλοντος 

• δηµογραφικά στοιχεία 

• οικονοµία  

• υποδοµές  

• επιχειρηµατικό περιβάλλον 

3. ανάλυση των εξωτερικών παραγόντων του τόπου - ευκαιρίες και απειλές 

• µικροπεριβάλλον 

• µακροπεριβάλλον 

 

Η ανάλυση των ανωτέρω παραγόντων είναι χρήσιµη για την αξιολόγηση της ήδη υπάρχουσας 

ανάπτυξης του τόπου, µε σκοπό την πρόβλεψη της µελλοντικής του ανάπτυξης. Στην περίπτωση που 

ένας τόπος συνιστά ταυτόχρονα εδαφική και διοικητική µονάδα, είναι απαραίτητο να διεξαχθεί 

ανάλυση SWOT και σε ό, τι αφορά την οργάνωση και τα προσόντα της διοίκησής του (Vaštíková & 

Janečková, 1999, στο Matlovičová, 2008). 

Σε ότι αφορά το σχεδιασµό της ανάλυσης SWOT για ένα τόπο θα πρέπει να ληφθεί υπόψη η σχετική 

σηµασία των µεµονωµένων χαρακτηριστικών του σε σχέση µε τον τελικό στόχο. Σύµφωνα µε τους 

Bernátová και Vaňová (2000: 26-27, στο Matlovičová, 2008) «ένα συγκεκριµένο χαρακτηριστικό του 

τόπου µπορεί να γίνει τόσο ισχυρό, όσο και αδύνατο σηµείο του» (σ. 206). Η στρατηγική ανάπτυξης 

ενός τόπου µπορεί να βασιστεί στις δυνάµεις του, εάν αυτές δεν µπορούν να εξαλειφθούν από 

αδυναµίες ή απειλές, οι οποίες θα πρέπει  να αποτραπούν ή τουλάχιστον να ελαττωθούν. 
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1.2   Από το Place Marketing στο Place Branding 

Ο όρος Place Marketing ή µάρκετινγκ τόπου αµφισβητήθηκε µε την πάροδο του χρόνου από διάφορες 

σχολές σκέψης της επιστήµης του µάρκετινγκ, γεγονός που οφείλεται στις διάφορες ακαθόριστες 

µεταβατικές φάσεις από τις οποίες πέρασε και µετεξελίχθηκε. Η εξέλιξη του µάρκετινγκ τόπου ήταν 

περισσότερο αποτέλεσµα της εµπειρίας, της καλύτερης κατανόησης και της εξέλιξης του 

παραδοσιακού µάρκετινγκ (Kavaratzis & Ashworth, 2008). Το τελευταίο στάδιο του µάρκετινγκ 

τόπου αναφέρεται ως το στάδιο του place branding ή της επωνυµίας τόπου (brand name). Η πρόσφατη 

και ραγδαία ανάπτυξη της έννοιας της εταιρικής επωνυµίας, σε συνδυασµό µε την εκτεταµένη και 

επιτυχή χρήση της επωνυµίας των προϊόντων, διευκόλυνε τη µετάβαση από το µάρκετινγκ του τόπου 

στο branding του τόπου. Το Place branding έκανε την εµφάνιση του τη δεκαετία του 2000 και έκτοτε 

έχει κερδίσει σε δηµοτικότητα στους ακαδηµαϊκούς κύκλους και στις πρακτικές σχεδίασης πόλεων  

(Kavaratzis & Ashworth, 2008). 

 

 

1.3    Place Branding 

 

1.3.1 Ορισµός του Place Branding 

Η έννοια της ταυτότητας ενός τόπου είναι ένα θέµα που χρήζει ορισµού, ώστε να αποφεύγονται 

παρερµηνείες που τείνουν να ταυτίσουν αυτόν το νέο όρο µε εκείνον του µάρκετινγκ τόπου (Δέφνερ 

κ.α., 2012). Ένας από τους πιο εµπεριστατωµένους ορισµούς για το place branding έχει δοθεί από 

τους Zenker και Braun (2010), οι οποίοι επεκτείνοντας τον ορισµό που έχει δοθεί από τον Keller για 

το brand, ως «ένα δίκτυο ενώσεων στο µυαλό του καταναλωτή» (1993, στο Zenker & Braun, 2010: 3),  

ορίζουν το Place Brand ως «ένα δίκτυο ενώσεων στο µυαλό των καταναλωτών µε βάση την οπτική, 

λεκτική και συµπεριφοριστική έκφραση ενός τόπου, που ενσωµατώνεται µέσα από τους στόχους, την 

επικοινωνία, τις αξίες και τη γενική κουλτούρα των ενδιαφεροµένων και το γενικό σχεδιασµό του»  (σ.  

3). Είναι ουσιώδες να διασαφηνιστεί ότι σε αυτόν τον ορισµό το brand δεν αντιπροσωπεύει τα εγγενή 

φυσικά χαρακτηριστικά του τόπου, αλλά την αντίληψη των εν γένει χαρακτηριστικών του που 

σχηµατίζονται στη νόηση των οµάδων στόχων. Οι αντιλήψεις αυτές οδηγούν σε επιρροές του brand, 

όπως είναι η αναγνωρισιµότητα (Anholt, 2007 ; Azevedo, 2009 ; Bhattacharya & Sen, 2003, στο 
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Zenker & Braun, 2010: 3) ή η ικανοποίηση (Bruhn & Grund, 2000 ; Zenker, Petersen et al., 2009, στο  

Zenker & Braun, 2010: 3) (Διάγραµµα 1.2): 

 

Διάγραµµα 1.2 

Η γενική ιδέα της αντίληψης για το Place Brand 

 

           Πηγή: Zenker & Braun, 2010: 3. 

Σύµφωνα µε τον Kalantides (2012) ως ταυτότητα του τόπου συνήθως εννοούµε δύο συγγενή 

πράγµατα: τι είναι αυτό που κάνει τον κάθε τόπο ιδιαίτερο και τι κάνει τον κάθε τόπο µοναδικό 

(διαφορετικό). Η ταυτότητα του τόπου πρέπει να γίνει κατανοητή ως διαδικασία που συγκροτείται 

συνεχώς µέσα από συνέχειες και ασυνέχειες και αφορά τόσο τον υλικό, βιωµένο χώρο (αυτό δηλαδή 

που υπάρχει «αντικειµενικά»), όσο και τους χώρους της νόησης (τις προσλήψεις και αντιλήψεις µας 

για τον χώρο). 

Ο Rainisto (2003) διατυπώνει την άποψη ότι το place branding εµπεριέχεται στο place marketing και 

αποσκοπεί κυρίως στην αύξηση της ελκυστικότητας ενός τόπου. Το προϊόν τόπος είναι η συνολική 

συνδυαζόµενη προσφορά του τόπου στους πελάτες του τόπου. Για το λόγο αυτό έχει δώσει τον 

ακόλουθο ορισµό: 
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«Place Branding σηµαίνει προσέλκυση προστιθέµενης ελκυστικότητας σε ένα τόπο, µε κεντρικό 

ζήτηµα να αποτελεί η οικοδόµηση της ταυτότητας της επωνυµίας του» (Rainisto, 2001, στο 

Rainisto, 2003: 12). 

 

Σκοπός του branding είναι να επιτύχει να εισαγάγει στην συνείδηση του καταναλωτή την ιδέα ότι το 

προϊόν προσφέρει ένα βιώσιµο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα (Uztuğ, 2003, στο Bıçakçı, 2012). 

Σύµφωνα µε τον Anholt (2010), η επωνυµία είναι µια διαδικασία που εισχωρεί εις βάθος στο µυαλό 

του καταναλωτή -ο σεβασµός και η αρέσκεια για το εµπορικό σήµα συσσωρεύονται στη συνείδηση του- 

κι εποµένως δεν µπορεί να θεωρηθεί ως µία µόνο τεχνική που χτίζει άµεσα το σεβασµό ή την αγάπη 

για το προϊόν.  

 

«Branding ή επωνυµία σηµαίνει τη δηµιουργία µιας προσφοράς από µια γνωστή πηγή. Η πρόταση 

άυλης αξίας5 γίνεται φυσική από µια προσφορά, η οποία µπορεί να είναι ένας συνδυασµός 

προϊόντων, υπηρεσιών, πληροφοριών και εµπειριών» (Kotler, 2003: 11, στο Rainisto, 2003: 12).  

 

Τα εµπορικά σήµατα έχουν τη δυνατότητα να προσθέτουν ή να αφαιρούν από την αντιληπτή αξία 

ενός προϊόντος. Ένα εµπορικό σήµα συµπεριλαµβάνει πολλές διαστάσεις, όπως η απόδοση, η 

κοινωνική εικόνα, η αξιοπιστία και η αναγνώριση, ενώ, η αξία του µεταφράζεται στην προτίµηση και 

στην πίστη της πελατείας και στα οικονοµικά οφέλη (Kotler & Getner, 2002). 

 

 

1.3.2 Η σηµασία του Place Branding 

Το place branding αποτελεί ένα τοµέα της έρευνας που επικεντρώνεται στις πτυχές προώθησης του 

µάρκετινγκ τόπου. Για το λόγο αυτό τόσο η προώθηση (promotion), όσο και το branding θεωρούνται 

παρακλάδια του µάρκετινγκ τόπου (Langer, n.d.). Οι βιβλιογραφικές αναφορές σχετικά µε τη 

σηµασία του place branding ποικίλουν. Οι Karachalis και Deffner (2012) θεωρούν ότι το place 

branding αποτελεί απόδοση της χωρικής ταυτότητας σε µια περιοχή ή µια πόλη, ώστε να αποκτηθεί 

µια ιδέα των χαρακτηριστικών και της χωρικής ιδιαιτερότητάς της, ενώ, ο Mommaas (2002) 

υποστηρίζει ότι  το place branding είναι µια στρατηγική µέσω της οποίας οι τόποι αποκτούν µια 

                                                
5 Η πρόταση άυλης αξίας ή Intangible Value Proposition είναι ένα σύνολο προσφερόµενων πλεονεκτηµάτων στους 
πελάτες για να ικανοποιήσουν τις ανάγκες τους (Kotler 2003: 11, στο Rainisto, 2003: 12). 
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εικόνα πολιτιστικής σηµασίας, που µπορεί ιδανικά να δηµιουργήσει µία προστιθέµενη συµβολική και 

οικονοµική αξία για αυτούς. Κατά την άποψη των Kavaratzis και  Ashworth (2005) µε το place 

branding οι ονοµασίες των τόπων χρησιµοποιούνται ως προϊόντα και τα χαρακτηριστικά των τόπων 

χρησιµοποιούνται ως συσχετίσεις για προϊόντα. Αντίθετα, ο Anholt (2008) προτιµά τον όρο 

ανταγωνιστική ταυτότητα αντί του όρου brand, καθώς, όπως εξηγεί, οι τόποι δεν είναι προϊόντα.  

Η επωνυµία ενός τόπου µπορεί να θεωρηθεί ως η αναπαράσταση της ταυτότητάς του, η κατασκευή 

µιας ευνοϊκής εσωτερικής και εξωτερικής εικόνας (Govers & Go, 2009). Ένας τόπος, σε αντίθεση µε 

ένα νέο προϊόν δεν ξεκινά από µια µηδενική βάση (Hankinson 2004, στο Skinner, 2016), κι εποµένως 

η δηµιουργία και η επικοινωνία της ταυτότητάς του βρίσκεται συχνά εκτός του ελέγχου των ειδικών 

µάρκετινγκ, καθώς οι κοινότητες, το δοµηµένο περιβάλλον, η κληρονοµιά και η υποδοµή αποτελούν 

συστατικά στοιχεία αυτής (Trueman et al,. 2007, στο Skinner, 2016). Επιπρόσθετα, όπως υποδεικνύει 

ο Freire µία σηµαντική διάσταση της εταιρικής επωνυµίας ενός τόπου είναι οι αντιλήψεις των 

κατοίκων (Freire, στο  Lichrou et al., 2010). Εποµένως, το place branding είναι κάτι περισσότερο από 

ένα απλό λογότυπο ή ένα  σλόγκαν.  

Το Place branding είναι ένα εργαλείο αστικού σχεδιασµού και διαχείρισης των τόπων (Kavaratzis & 

Ashworth, 2005). Η διαχείριση του place brand αποτελεί ένα εγχείρηµα που αποσκοπεί να επηρεάσει 

τους νοητικούς χάρτες (µε τους οποίους τα άτοµα αντιλαµβάνονται τους τόπους και τις εικόνες τους) 

µε έναν τρόπο που θεωρείται ευνοϊκός για τις παρούσες συνθήκες και τις µελλοντικές ανάγκες του 

τόπου (Kavaratzis & Ashworth, 2005). Το branding του τόπου συνεπάγεται το στρατηγικό σχέδιο για 

τη διαχείριση ή την αλλαγή της εικόνας αυτού (rebrand) (Kalantides, 2011), η οποία συνίσταται από 

το σύνολο των πεποιθήσεων, των ιδεών και των εντυπώσεων που έχουν οι άνθρωποι για τη 

συγκεκριµένη χωρική οντότητα (Kotler, στο Liouris & Deffner, 2005). Εν ολίγοις, το Place branding 

είναι ένα στοιχείο µέσα στο µάρκετινγκ τόπου, που αποσκοπεί στον επηρεασµό των ιδεών των 

ανθρώπων, δηµιουργώντας συσχετίσεις ψυχολογικού χαρακτήρα µε ένα µέρος (Eshuis et al,. 2014). 

Ουσιαστικά επικεντρώνεται στις εικόνες των ανθρώπων για τον τόπο -οι οποίες συνιστούν µια 

απλούστευση ενός µεγάλου αριθµού πληροφοριών σχετικά µε αυτόν- και τις τοποθετεί στο επίκεντρο 

ενορχηστρωµένων δραστηριοτήτων, σχεδιασµένων να διαµορφώσουν το µέλλον του (Deffner & 

Metaxas, στο Liouris & Deffner, 2005).  

Το branding πρέπει να βασίζεται σε ισχυρές αλλά απλές ιδέες, που αντικατοπτρίζουν τις µοναδικές 

ιδιότητες και τα χαρακτηριστικά µιας γεωγραφικής οντότητας. Όταν µια περιοχή ή µια πόλη 

αποφασίζει για το εµπορικό σήµα που θέλει να οικοδοµήσει, τότε θα πρέπει να προσπαθήσει να 
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καταστήσει την εικόνα των υπηρεσιών που προσφέρει και όλα τα µηνύµατά της συνεπή και συναφή 

µε την επιλογή της συγκεκριµένης επωνυµίας (Kavaratzis & Ashworth, 2005). 

Η εφαρµογή των εργαλείων µάρκετινγκ µπορεί να είναι η βέλτιστη λύση για τα προϊόντα ή τις 

υπηρεσίες, αλλά δεν εφαρµόζεται άµεσα σε τόπους. Σε αυτή την περίπτωση απαιτείται η δέουσα 

προσαρµογή τους σε συγκεκριµένη µεθοδολογία (Καραχάλης, 2015). Στο µάρκετινγκ τόπου και στο 

place branding υπάρχουν διάφορες µεθοδολογικές προσεγγίσεις, όπως το µοντέλο 4P’s – Product, 

Price, Place, Promotion6, το µοντέλο 6P’s - Product, Price, Place, Promotion, People, Process 

(Matlovičová, 2008), το µοντέλο 4R’s –Relationships, Responsibilities, Rights, Roles (Aitken and 

Campello, 2011) κ.λ.π. Παρόλο που δεν υπάρχει ένα καθιερωµένο µεθοδολογικό πρότυπο, σύµφωνα 

µε τους Hubbard και Hall (1998, στο Karavatzis, 2008) ένα γενικό επιχειρησιακό µοντέλο 

ανασχεδιασµού επωνυµίας τόπου θα πρέπει να περιλαµβάνει ένα µίγµα από εξειδικευµένες πολιτικές, 

όπως είναι οι κάτωθι:  

§ Διαφήµιση και προώθηση 

§ Έργα ανάπλασης και αστικής αναγέννησης µεγάλης κλίµακας 

§ Έργα τέχνης και αγάλµατα σε δηµόσια έκθεση 

§ Διοργανώσεις µεγάλης εµβέλειας (mega events) 

§ Πολιτιστική αναγέννηση  

§ Συµπράξεις δηµοσίων και ιδιωτικών φορέων (σ. 34). 

Η επίτευξη των στόχων των ανωτέρω πολιτικών µπορεί να συντελέσει στη βελτίωση της εικόνας των 

τοποθεσιών και στη µετατροπή τους από παραγωγικούς τόπους σε τόπους θεαµατικούς για 

κατανάλωση (Hubbard & Hall, 1998, στο Karavatzis, 2008: 34). 

Όπως οι ειδικοί του µάρκετινγκ τόπου, έτσι και οι ειδήµονες στον τοµέα του branding έχουν 

προχωρήσει στην παραδοχή ότι η παγκοσµιοποίηση γεννά την ανάγκη για την ενίσχυση της 

επωνυµίας των τόπων. Το γεγονός αυτό ωθεί τις πολιτικές αρχές σε κοινότητες, περιφέρειες και έθνη 

να υιοθετήσουν επιχειρηµατικές τεχνικές µάρκετινγκ και branding προκειµένου να αυξήσουν την 

αναγνωρισιµότητα και τη θετική φήµη τους, που είναι απολύτως απαραίτητες για την προσέλκυση 

επενδυτών, τουριστών και κατοίκων υψηλής ειδίκευσης, όσο και για την αύξηση των εξαγωγών 

Ειδικότερα, οι τοπικές αρχές των πόλεων φαίνονται να είναι αυτές που εµπλέκονται όλο και 

                                                
6 Αυτά τα τέσσερα στοιχεία του µίγµατος µάρκετινγκ προτάθηκαν από τον Καναδό Καθηγητή Jerome McCarthy στις 
αρχές της δεκαετίας του 1960 (Kotler, 2004: 112, όπως παραπέµπεται στο Matlovičová, 2008: 214). 
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περισσότερο σε δραστηριότητες branding µε στόχο να αποκτήσουν οι τελευταίες µία θετική  εικόνα. 

(Langer, n.d.). Ως εκ τούτου, καθώς το ενδιαφέρον για το µάρκετινγκ των πόλεων έχει αυξηθεί 

σηµαντικά την τελευταία δεκαετία, οι πιο πρόσφατες έρευνες εστιάζονται στη διαχείριση της 

ταυτότητας και της εικόνας των πόλεων (Warnaby, 1998, στο Langer, n.d.). 

1.4   City Branding  
 
Οι Kavaratzis και Asworth (2005) δέχονται τις πόλεις ως εµπορεύσιµα προϊόντα, αν γίνουν 

κατανοητά τα διακριτά και εγγενή χαρακτηριστικά τους. Τα τελευταία φιλοξενούνται και 

αξιοποιούνται από µία ειδική µορφή µάρκετινγκ που αναπτύχθηκε για το σκοπό αυτό, µία τάση του 

place branding, το branding της πόλης ή city branding. Το city branding προτείνεται ως ο πιο 

κατάλληλος τρόπος για να περιγραφεί και να εφαρµοστεί το µάρκετινγκ της πόλης (Kavaratzis, 2008).  

 

Διάγραµµα 1.3 

Η σχέση του µάρκετινγκ τόπου µε το place και city branding 

 
       

      Πηγή: Oliveiria, 2014 

 

Αν και η εικόνα της πόλης είναι το αντικείµενο του µάρκετινγκ της πόλης, στην πραγµατικότητα 

συνιστά την αφετηρία για την ανάπτυξη του brand name της πόλης (Kavaratzis, 2004). Η σχέση 

µάρκετινγκ τόπου και branding τόπου απεικονίζεται στο Διάγραµµα 1.3. 
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Το µάρκετινγκ και το branding της πόλης αποτελούν διαφορετικά είδη δράσης µε ξεχωριστή 

µεθοδολογία και τεχνικές που αλληλοεπιδρούν και λειτουργούν συµπληρωµατικά για την ανάδειξη 

µιας πόλης (Metaxas, 2010). 

 

 

1.4.1   Η σηµασία του City Branding 

Το city branding αναφέρεται στην εφαρµογή τεχνικών branding σε γεωγραφικές οντότητες µε την 

ευρύτερη έννοια του όρου. Το branding της πόλης είναι ένας αναδυόµενος παράγοντας για την αστική 

κοινωνικοοικονοµική ανάπτυξη. Ένας νέος κλάδος που προσελκύει την προσοχή όχι µόνο των 

επαγγελµατιών που ασχολούνται µε θέµατα επικοινωνίας, µάρκετινγκ και αστικού δικαίου, αλλά και 

πολιτικούς ιθύνοντες και ακαδηµαϊκούς από διάφορους τοµείς. Τα εµπορικά σήµατα των πόλεων  δεν 

είναι µόνο οχήµατα που εκπέµπουν την αστική ταυτότητα, αλλά αποτελούν και µέσα για την αύξηση 

της ανταγωνιστικής τους ικανότητας. Στις µέρες µας ένας σηµαντικός αριθµός πόλεων συµµετέχει σε 

διαδικασίες για τη δηµιουργία ενός νέου brand name ή για την αναγέννηση του ήδη υπάρχοντος. Για 

να είναι επιτυχές το brand name µίας πόλης θα πρέπει να έχει προστιθέµενη αξία και λειτουργικότητα 

(Cozmiuc, 2011). 

Σύµφωνα µε τον Dinnie (2010, στο Bıçakçı, 2012) για την ανάπτυξη ενός ισχυρού brand name οι 

υπεύθυνοι χάραξης της πολιτικής θα πρέπει να προσδιορίσουν ένα σαφές σύνολο χαρακτηριστικών 

που θα έχει η πόλη. Αυτά τα χαρακτηριστικά αποτελούν τη βάση για τη θετική αντίληψη του κοινού. 

Τα θετικά προϊόντα, οι υπηρεσίες, ο πολιτισµός, ο τουρισµός, οι επενδύσεις, η τεχνολογία, η 

εκπαίδευση, οι επιχειρήσεις, οι άνθρωποι, οι πολιτικές, οι πρωτοβουλίες και τα γεγονότα 

επηρεάζονται από τη θετική εικόνα µιας πόλης και αντανακλώνται, επίσης, στην εικόνα αυτής 

(Anholt, 2010). Το brand name της πόλης είναι η υπόσχεση που δίνει για αξία, µια υπόσχεση που 

πρέπει να διατηρηθεί. Στο branding της πόλης, αυτή η «αξία» δηµιουργείται, αναπτύσσεται και 

καταδεικνύεται µε διάφορες δράσεις, όπως επενδύσεις, φυσικά και οικονοµικά σχέδια, προγράµµατα 

έλξης, γεγονότα και επικοινωνίες (Gelder & Allan, 2006, στο Bıçakçı, 2012). 

Ο Kavaratzis (2008) υποστηρίζει ότι η επωνυµία της πόλης προσπαθεί να δηµιουργήσει 

συναισθηµατικές και πνευµατικές συνδέσεις µε την πόλη. Μια επωνυµία (µάρκα) είναι χτισµένη 

πάνω σε ήδη υπάρχουσες δυνάµεις της πόλης. Αυτά είναι τα οπτικά, οικονοµικά, ψυχολογικά και 

συµβολικά στοιχεία και όλες οι πτυχές που διαφοροποιούν µια πόλη από τις άλλες. Είναι ουσιαστικό 

να αποφασίσει πρωτίστως το είδος της επωνυµίας  (µάρκας) που µια πόλη θέλει να κατέχει και πώς 
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θα επιτύχει να δηµιουργήσει τις αναγκαίες συνδέσεις συνειδητοποίησης αυτής. Ουσιαστικά, η έννοια 

της επωνυµίας της πόλης µπορεί να οριστεί ως η πρακτική της ανάπτυξης µιας στρατηγικής που 

υπογραµµίζει την αξία που προσφέρει ο τόπος στα κοινά-στόχους του.  

 

1.4.2   Οι στρατηγικές & το πλαίσιο διαχείρισης του City Branding 
 

Μέσα σε ένα παγκοσµιοποιηµένο περιβάλλον που ο ανταγωνισµός των πόλεων εντείνεται συνεχώς 

(Karavatzis, 2005: 1), οι σύγχρονες πόλεις είναι αναγκασµένες να εκσυγχρονίζονται διαρκώς και να 

αναπτύσσουν στρατηγικές για να διαφηµιστούν και να «πουλήσουν» στις διεθνείς αγορές (Riza et al., 

2011: 294). Στο πλαίσιο αυτό µία διαδικασία διαµόρφωσης στρατηγικής city branding 

χαρακτηρίζεται από πολυπλοκότητα, καθώς περιλαµβάνει πολλούς τοµείς δραστηριοτήτων. Ωστόσο, 

συχνά περιορίζεται από την πολιτική διάσταση (Parkerson & Saunders, 2004, στο Bıçakçı, 2012).  

Σύµφωνα µε τις βιβλιογραφικές αναφορές στην πράξη υφίστανται τρεις βασικές στρατηγικές city 

branding (Kavaratzis, 2005): 

i. Διάφορες εκστρατείες αποκατάστασης και  προώθησης της πολιτιστικής κληρονοµιάς.  

ii. Η δηµιουργία κτιρίων-συµβόλων που θα λειτουργήσουν ως ορόσηµα για την πόλη ή η 

αξιοποίηση ορισµένων υφιστάµενων ορόσηµων στις δραστηριότητες προώθησης.  

iii. Ο ορισµός διαφόρων τύπων πολιτιστικών µέγα γεγονότων-συµβάντων (σ. 1). 

Από τις ανωτέρω στρατηγικές αυτή που έχει εφαρµοστεί εκτεταµένα είναι η κατασκευή 

εµβληµατικών κτιρίων. Το βασικό κίνητρο είναι η δηµιουργία µίας αναγνωρίσιµης εικόνας, η οποία 

σύµφωνα µε µελέτες, έχει θετικό αντίκτυπο στην ικανοποίηση των επισκεπτών. Τα εµβληµατικά 

κτίρια συµβάλουν στην αναγνωρισιµότητα της εικόνας µίας πόλης και µπορούν να επηρεάσουν 

έµµεσα το αίσθηµα της ευηµερίας των επισκεπτών και των κατοίκων, συνδέοντας την εικόνα µε την 

ποιότητα της ζωής των τελευταίων (Riza et al., 2011). 

Στην ίδια κατεύθυνση ο Kavaratzis (2004) έχει διατυπώσει την άποψη ότι το city branding αποτελεί 

ενσωµατωµένο τµήµα του πλαισίου επικοινωνίας της εικόνας της πόλης. Οτιδήποτε συνιστά µία 

πόλη, οτιδήποτε συµβαίνει εκεί, στέλνει µηνύµατα για την εικόνα της. Η εικόνα µπορεί να προωθηθεί 

µέσω τριών ειδών επικοινωνίας: της πρωτογενούς, της δευτερογενούς και της τριτογενούς.  
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i. Το πρωτογενές είδος επικοινωνίας συνίσταται κυρίως από την έκβαση των δραστηριοτήτων 

της πόλης και δεν έχει άµεση στόχευση στην επικοινωνία. Υπάρχουν, επίσης, τέσσερις τύποι 

δραστηριοτήτων που αφορούν την εικόνα: α) το τοπίο, β) οι υποδοµές, γ) η οργάνωση και δ) 

η διαβίωση στην πόλη.  

ii. Η δευτερογενής επικοινωνία περιλαµβάνει την επίσηµη (εκ προθέσεως) επικοινωνία που 

διοργανώνει η πόλη µε τη µορφή της διαφήµισης, των δηµοσίων σχέσεων. 

iii. Η τριτογενής επικοινωνία συνδέεται µε τη φήµη της πόλης, όπως αυτή έχει διαµορφωθεί και 

διαδοθεί µέσω ανεπίσηµων δικτύων (από στόµα σε στόµα) (σ. 67-69). 

Η προώθηση της εικόνας της πόλης µέσω των ειδών επικοινωνίας που προαναφέρθηκαν αποδίδεται 

σχηµατικά ως ακολούθως: 

 

Διάγραµµα 1.4 

Η δοµή της προώθησης της εικόνας της πόλης µέσω της επικοινωνίας  

 

 
          Πηγή: Kavaratzis, 2004: 67. 

 

Είναι σύνηθες η σύγχρονη πρακτική του city branding να περιορίζεται στη δευτερογενή επικοινωνία 

προώθησης της εικόνας της πόλης, δηλαδή στην αποκλειστική χρήση διαφηµιστικών εργαλείων, 
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όπως συνθήµατα και λογότυπα ή στην καλύτερη περίπτωση διαφηµιστικές εκστρατείες. Το γεγονός 

αυτό οφείλεται στη σύγχυση που υπάρχει ανάµεσα στην προώθηση της πόλης και στο branding της 

πόλης (Virgo & Chernatony, 2006, στο Kavaratzis, 2009). Με σκοπό την αντιµετώπιση του 

προβλήµατος αυτού έχουν διατυπωθεί διάφορες προτάσεις αναφορικά µε το ποιο θα πρέπει να είναι 

το πλαίσιο διαχείρισης του city branding (Rainisto, 2003 ; Kavaratzis, 2004 ; Kavaratzis, 2009), οι 

οποίες παρουσιάζουν αρκετές οµοιότητες. Η ενσωµάτωση των οµοιοτήτων αυτών σε ένα κοινό 

πλαίσιο θα συνέβαλε στην ολοκλήρωση της θεωρίας του city branding και κατά συνέπεια θα παρείχε 

τη βάση για την ανάπτυξη µιας «κοινής γλώσσας» στο πεδίο της πρακτικής του εφαρµογής. Ο 

Kavaratzis (2009) σε µια προσπάθεια ολοκληρωµένης προσέγγισης της  διαχείρισης των εµπορικών 

σηµάτων (brand name) των πόλεων οµαδοποίησε τις οµοιότητες των προτεινόµενων πλαισίων 

διαχείρισης του city branding σε οκτώ κατηγορίες:  

 

1. Όραµα και στρατηγική (επιλεγµένο όραµα για το µέλλον της πόλης και ανάπτυξη µιας σαφούς 

στρατηγικής για την υλοποίησή του). 

2. Εσωτερική Κουλτούρα (διάδοση ενός προσανατολισµού του brand µέσω της διαχείρισης της 

πόλης και του ίδιου του µάρκετινγκ). 

3. Τοπικές κοινότητες (προτεραιότητα στις τοπικές ανάγκες, συµπεριλαµβάνοντας τους 

κατοίκους, τους επιτηδευµατίες και τις επιχειρήσεις στην ανάπτυξη του brand name). 

4. Συνέργειες (επίτευξη συµφωνίας και στήριξη όλων των σχετικών ενδιαφερόµενων µερών και 

παροχή ισότιµης συµµετοχής). 

5. Υποδοµές (δηµιουργία υποδοµών για την εξυπηρέτηση βασικών αναγκών χωρίς τις οποίες η 

πόλη δεν µπορεί να ανταποκριθεί στις προσδοκίες που γεννά η επωνυµία της). 

6. Αστικό τοπίο και πύλες (η ικανότητα του δοµηµένου περιβάλλοντος να ενισχύσει ή να 

καταστρέψει το εµπορικό σήµα της πόλης). 

7. Ευκαιρίες (ευκαιρίες διαθέσιµες για άτοµα (αστικός τρόπος ζωής, καλές υπηρεσίες, εκπαίδευση 

κ.λπ.) και επιχειρήσεις (οικονοµικά, εργατικά κ.λπ.) που δηλώνουν  τη δυναµική του τόπου). 

8. Επικοινωνίες (τελειοποίηση όλων των µηνυµάτων που ανακοινώνονται σκοπίµως) (σ. 34-35). 

 

Στόχος του city branding είναι να ανακαλύψει ή να δηµιουργήσει µοναδικότητα, η οποία θα 

καταστήσει την πόλη διαφορετική από τις άλλες και θα την κατατάξει στον παγκοσµιοποιηµένο κόσµο 

(Riza et al., 2011). Σε γενικές γραµµές πρόκειται για ένα στρατηγικό πλάνο βελτίωσης της εικόνας 

µίας πόλης. Η διαδικασία αυτή, δεν είναι τελείως αυτόνοµη. Αποτελεί «συστατικό» της διαδικασίας 
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του µάρκετινγκ πόλεων (του µίγµατος µάρκετινγκ) και συγκεκριµένα είναι το σηµείο εκκίνησης της 

διαδικασίας του µάρκετινγκ που αφορά το ζήτηµα της διαχείρισης της «εικόνας της πόλης» 

(Kavaratzis, 2008). Ωστόσο, όσο ισχυρή κι αν κατορθώσει να γίνει µία πόλη δύσκολα θα µπορέσει να 

αποφύγει τη συσχέτιση της µε την επωνυµία του έθνους της (Kotler et al., 1999, στο Rainisto, 2003).  

 
 
1.5   Nation Branding 
 
Αν και οι τεχνικές branding φαίνεται να είναι ευρέως αποδεκτές όταν εφαρµόζονται για τις πόλεις 

(π.χ. “Wonderful Copenhagen”, “Swinging London”, “The Big Apple”) αντιµετωπίζονται µε 

δυσπιστία στην περίπτωση των εθνών. Αυτό οφείλεται στο γεγονός ότι υπάρχει ένας σκεπτικισµός 

αναφορικά µε το αν θα πρέπει η δηµόσια διοίκηση και η λήψη πολιτικών αποφάσεων να 

διαµορφώνονται στη βάση εµπορικών προσεγγίσεων (Kim, 2012), δεδοµένου ότι οι χώρες είναι 

γεωγραφικές τοποθεσίες µε κυρίαρχη πολιτική οντότητα. 

Ωστόσο, η παγκοσµιοποίηση, οι τεχνολογικές καινοτοµίες και η µαζική επικοινωνία έχουν 

δηµιουργήσει τέτοιες προκλήσεις για τις χώρες, ώστε να είναι υποχρεωµένες να ανταγωνίζονται 

µεταξύ τους για να προσελκύσουν τουρισµό, ξένες επενδύσεις, ταλαντούχους πολίτες και για να 

προωθήσουν τα πολιτικά τους συµφέροντα. Είναι πλέον κοινά αποδεκτό ότι η εταιρική επωνυµία του 

έθνους ή nation branding, µπορεί να λειτουργήσει ως ο νέος µηχανισµός µε τον οποίο οι κυβερνήσεις 

µπορούν να αναπτύξουν και να διαχειριστούν την εικόνα και τη φήµη της χώρας τους στο εξωτερικό 

και να ενισχύσουν την ελκυστικότητα της σε παγκόσµιο επίπεδο (Bisa, 2013). Ένα ισχυρό nation 

brand προσφέρει κρίσιµο ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα στη διεθνή αρένα (Giannopoulos et al., 2011). 

Ο όρος nation branding εισήχθη για πρώτη φορά το 1996 από τον Simon Anholt (Kaneva, 2011). Αν 

και δεν υφίσταται ενιαίος ορισµός, το branding του έθνους ή nation branding µπορεί να οριστεί ως 

«η διαδικασία εφαρµογής επιχειρηµατικών τεχνικών branding για την προώθηση των χωρών», έχοντας 

ως κύριο στόχο την «οικοδόµηση και διαχείριση της φήµης ενός κράτους» (Bisa, 2013: 62). Αρκετοί 

συγγραφείς επιχειρώντας να προσεγγίσουν την έννοια του nation branding από διαφορετικές οπτικές 

γωνίες έχουν δώσει ορισµούς που συµπεριλαµβάνουν την «ενδυνάµωση της ανταγωνιστικότητας ενός 

έθνους (Anholt, 2010), τον εναγκαλισµό πολιτικών, πολιτιστικών, επιχειρηµατικών και αθλητικών 

δραστηριοτήτων για την προώθηση οικονοµικών και πολιτικών συµφερόντων στο εσωτερικό και στο 

εξωτερικό της χώρας (Jaffe & Nebenzahl, 2001), την προώθηση οικονοµικών και πολιτικών 
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ενδιαφερόντων εγχώρια και στο εξωτερικό (Szondi) και την αλλαγή, βελτίωση ή ενίσχυση της εικόνας 

και της φήµης ενός έθνους» (Bisa, 2013: 62).  

Επιπρόσθετα, ένας τεχνικός ορισµός για το nation branding έχει διατυπωθεί από τη Fan (2006): 

«Το nation branding αφορά την εφαρµογή τεχνικών επικοινωνίας µάρκετινγκ και branding µε 

σκοπό την προώθηση της εικόνας ενός έθνους» (σ. 3). 

Το nation branding µπορεί να θεωρηθεί ως ένας ειδικός τύπος του place branding που έχει εφαρµοστεί 

από µία σειρά ανεπτυγµένων κρατών, όπως η Γαλλία, οι Ηνωµένες Πολιτείες, το Ηνωµένο Βασίλειο, 

η Ιαπωνία, η Νέα Ζηλανδία, τα Ηνωµένα Αραβικά Εµιράτα και άλλα. Ιδιαίτερα αυξηµένο 

παρουσιάζεται επίσης το ενδιαφέρον µικρότερων κρατών σε ότι αφορά την εµπλοκή τους µε το nation 

branding, ως µέσο τόνωσης των οικονοµιών τους, των τουριστικών βιοµηχανιών και των εµπορικών 

και ξένων ευκαιριών άµεσων επενδύσεων, επιδιώκοντας µια ευνοϊκή εικόνα στις διεθνείς αγορές 

(Gyorgy, 2008). Οι ιδιωτικές επιχειρήσεις επενδύουν ένα σηµαντικό µέρος από τους πόρους τους στο 

branding έχοντας ως στόχο την ανάπτυξη συναισθηµατικών συνδέσεων µε τους καταναλωτές, κι 

αποσκοπώντας στη δηµιουργία µιας µακρόχρονης σταθερής σχέσης ανάµεσα στο brand και στον 

καταναλωτή (Bisa, 2013: 62). Με ανάλογο τρόπο τα «έξυπνα κράτη» επιδιώκουν να επιτύχουν 

ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα έναντι των άλλων µε την οικοδόµηση µίας ισχυρής επωνυµίας, 

βασισµένης στη φήµη και στις συµπεριφορές, κατά τον ίδιο τρόπο που οι έξυπνες εταιρείες κάνουν 

(Ham, 2001: 2-6). Θα πρέπει, ωστόσο, να επισηµανθεί ότι υφίσταται µία ουσιώδη διαφορά µεταξύ 

των εµπορικών προϊόντων και ενός έθνους: «τα προϊόντα µπορούν να διακοπούν, να τροποποιηθούν, 

να επανεκκινηθούν και να επανατοποθετηθούν ή να αντικατασταθούν από βελτιωµένα προϊόντα», ενώ 

τα έθνη είναι λιγότερο ευέλικτα για να χειραγωγήσουν την άυλη προσφορά τους (Fan, 2006: 7). 

Σύµφωνα µε τον Anholt (2009) η έννοια του nation branding έχει πολύ µικρή σχέση µε τη διαφήµιση, 

τις δηµόσιες σχέσεις ή τις τεχνικές του µάρκετινγκ, αν και συνίσταται εν µέρει από αυτές. Περικλείει 

κυρίως την οικοδόµηση ενός διακεκριµένου ονόµατος για το έθνος. Με ρητούς όρους το branding 

είναι η στρατηγική για την απόκτηση φήµης µίας χώρας µε έναν τρόπο που και να καθιστά τους 

πολίτες της αναγνωρίσιµους στον υπόλοιπο κόσµο από τον τρόπο συµπεριφοράς τους. Η φήµη µιας 

χώρας συνδέεται άρρηκτα µε την εικόνα της.   

Με σκοπό τη µέτρηση της φήµης µιας χώρα ο Anholt (2009) ανέπτυξε µία θεωρία που είναι γνωστή 

ως θεωρία του εξάγωνου (Διάγραµµα 1.5). Πρόκειται για ένα πρότυπο µέτρησης της φήµης και 

κατάταξης της χώρας στο δείκτη εταιρικών σηµάτων των εθνών (Nation Brands Index). Η θεωρία 
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του Anholt συνίσταται από τις παραστάσεις, τις προτιµήσεις και τις σύνθετες απόψεις που 

εµφανίζονται σε ένα άτοµο όταν σκέφτεται ένα συγκεκριµένο έθνος και απαρτίζεται από τα ακόλουθα 

πεδία:  

1. Τις εξαγωγές – τα προϊόντα που έχουν τη ταµπέλα “Made in…”.  

2. Τη διακυβέρνηση – την εικόνα της πολιτικής ζωής.  

3. Τις επενδύσεις και τη µετανάστευση-τις απόψεις αναφορικά µε το πόσο ελκυστική είναι η χώρα. 

4. Τον πολιτισµό - την πολιτιστική κληρονοµιά της χώρας. 

5. Τους ανθρώπους–τις διασηµότητες της  χώρας και τη δηµοτικότητα τους στο εξωτερικό.  

6. Τον τουρισµό–τα αξιοθέατα της χώρας για τους ξένους τουρίστες (σ. 56-57). 

Διάγραµµα 1.5 

Το Εξάγωνο του Nation Brand του Anholt 

  

Πηγή: Anholt, 20007.  

Κατά την άποψη του Anholt (Anholt 2010 ; Anholt 2013) αν µια χώρα ενδιαφέρεται σοβαρά για την 

ενίσχυση της παγκόσµιας εικόνας της, πρέπει να επικεντρωθεί στην ανάπτυξη του προϊόντος-χώρα 

                                                
7 Διαθέσιµο στο δικτυακό τόπο: http://nation-brands.gfk.com/.  [Πρόσβαση 02 Ιανουαρίου 2018] 
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και το µάρκετινγκ τόπου, αντί να δώσει έµφαση στη χίµαιρα του branding. Μόνο µια συνεπής, 

συντονισµένη και αδιάσπαστη ροή χρήσιµων, αξιοσηµείωτων, παγκοσµίου κύρους και πάνω από όλα 

σχετικών ιδεών, προϊόντων και πολιτικών µπορεί βαθµιαία να ενισχύσει τη φήµη της χώρας που τις 

παράγει. 
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Κεφάλαιο 2ο         Place marketing & city branding: η ελληνική εµπειρία 
 
Η θεωρία του µάρκετινγκ τόπου σε όλες τις εκφάνσεις του (nation branding, city branding, 

µάρκετινγκ προορισµού, µάρκετινγκ αστικής περιοχής κ.λπ.) έχει αρχίσει άτολµα να βρίσκει 

εφαρµογή στην Ελλάδα, µε τις προσπάθειες για τη χάραξη και εφαρµογή στρατηγικών µάρκετινγκ 

πόλης να µην έχουν ακόµα συστηµατοποιηθεί και να στερούνται δηµοτικότητας (Δέφνερ κ.α.., 2012).  

Στο κεφάλαιο αυτό εξετάζονται εν συντοµία οι στρατηγικές και οι εκστρατείες nation  

marketing/branding που διοργανώθηκαν κατά το πρόσφατο παρελθόν. Τα εγχειρήµατα που 

περιγράφονται αφορούν ειδικότερα την περίοδο που εκτείνετε από το πέρας της διοργάνωσης των 

Ολυµπιακών Αγώνων του 2004 έως και το προηγούµενο της συγγραφής της παρούσας διπλωµατικής 

εργασίας έτος. Η έρευνα εστιάζεται στις ενέργειες των ελληνικών κυβερνήσεων την περίοδο 

εκκίνησης της οικονοµικής κρίσης, οι οποίες είχαν ως σκοπό να αντιστρέψουν το αρνητικό κλίµα που 

είχε διαµορφωθεί εναντίον της χώρας και να τονίσουν τη σηµασία του εθνικού branding ως πολιτική 

επιλογή στο παγκόσµιο σύστηµα των διεθνών σχέσεων. Επιπρόσθετα, γίνεται αναφορά στις 

δραστηριότητες place branding στον ελλαδικό χώρο σε επίπεδο πόλεων. 

 

2.1 Ο επανασχεδιασµός της επωνυµίας της Ελλάδας 

 
Στη σύγχρονη εποχή ο αριθµός των κρατών που εµπλέκονται σε πρακτικές nation branding 

αποσκοπώντας στην ενίσχυση της οικονοµίας τους και στη βελτίωση της θέσης τους στη διεθνή 

πολιτική σκηνή αυξάνεται συνεχώς. Μεταξύ αυτών συγκαταλέγεται και η Ελλάδα στο nation 

branding της οποίας δίνεται πλέον ιδιαίτερη έµφαση την τελευταία δεκαετία. 

 

2.1.1 Τα εγχειρήµατα branding της Ελλάδας την περίοδο 2004 - 2011 

Το branding της χώρας τις προηγούµενες δύο δεκαετίες βρήκε εφαρµογή στις καµπάνιες 

επικοινωνιακής προβολής που υλοποιήθηκαν από το Υπουργείο Πολιτισµού και Τουρισµού και τον 

Ελληνικό Οργανισµό Τουρισµού, στο πλαίσιο εφαρµογής τοµεακών κρατικών πολιτικών. Αξίζει να 

σηµειωθεί ότι στα δεκατέσσερα χρόνια που µεσολάβησαν µεταξύ του 1991 και του 2004, ο ΕΟΤ 

χρησιµοποίησε στο διαφηµιστικό του υλικό οκτώ λογότυπα και δέκα διαφορετικά συνθήµατα για την 
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προώθηση της χώρας (Karavatzis, 2008). Οµοίως, από το 2004, χρονιά ορόσηµο για τη διεθνή 

προβολή της Ελλάδας µετά την επιτυχή διοργάνωση των Ολυµπιακών Αγώνων, έως το 2011 

αναπτύχθηκαν άλλες έξι διαφορετικές καµπάνιες προβολής της στο εξωτερικό: «Live your myth in 

Greece» (2004-2005), «Explore your senses» (2006-2007), «Greece: the true experience» (2008) 

«Greece 5000 years old: A Masterpiece you can afford» (2009), «Kalimera!» (τέλη 2009 έως αρχές 

2010), «You in Greece» (2010-2011) (Αντωνοπούλου, 2012). 

 

 

 
Εικόνα 2.1 Το λογότυπο της εκστρατείας «Live your myth in Greece» του Ε.Ο.Τ. 

 

 

Η τελευταία εκστρατεία «You in Greece», της περιόδου 2010-2011, αποτύπωνε µε έµµεσο τρόπο στο 

λογότυπό της τη νέα οικονοµική και κοινωνική κατάσταση που διαµορφώθηκε στην Ελλάδα της 

οικονοµικής κρίσης και επιχείρησε να υπερκεράσει τις σχετικές αρνητικές περιγραφές στα διεθνή 

µέσα ενηµέρωσης που είχαν επηρεάσει σε µεγάλο βαθµό τη φήµη της χώρας (Bisa, 2013). Το 

σλόγκαν της καµπάνιας αποστασιοποιούταν από οποιοδήποτε στοιχείο θα µπορούσε να συνθέσει την 

ιδέα του εξαγώγιµου «ελληνικού ονείρου» και καλούσε τον υποψήφιο επισκέπτη να προσδιορίσει ο 

ίδιος τη θέση του στην Ελλάδα της κρίσης, σύµφωνα µε τις δικές του προσδοκίες και αναζητήσεις. 

Το µόττο «You in Greece», στην επίσηµη εκδοχή του, ήταν ένα εξωστρεφές σύνθηµα που αφορούσε 

στην προβολή της µοναδικότητας της Ελλάδας, µέσω αληθινών αφηγήσεων από τους ίδιους τους 
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τουρίστες, που µέσα από τις δικές του εµπειρίες γίνονταν πρεσβευτές της ανά τον κόσµο 

(Αντωνοπούλου, 2012). 

 

 

 
Εικόνα 2.2 Το λογότυπο της εκστρατείας «You in Greece» του Ε.Ο.Τ. 

 

 

Από την ανάλυση των ανωτέρω εκστρατειών προκύπτει ότι ως προς την τακτική προώθησης του 

ελληνικού brand ακολουθήθηκε συστηµατικά η τακτική της έλξης, που απευθύνεται στον υποψήφιο 

πελάτη-τουρίστα, κι όχι η τακτική της ώθησης µε αποδέκτη τον ενδιάµεσο τουριστικό πράκτορα, ενώ 

ως προς το εύρος της θεµατολογίας σηµειώθηκε µετατόπιση από τη µονοθεµατική διαφήµιση της 

περιόδου 2004-2005 στην πολυθεµατική διαφήµιση των επόµενων διαφηµιστικών περιόδων. 

Επιπλέον, ως προς το είδος του προβαλλόµενου µηνύµατος παρατηρήθηκε σταδιακή µετατόπιση από 

το Soft-Shell Message (ήπιο, διακριτικό, πολύσηµο µήνυµα που εστιάζει στην έκκληση του θυµικού 

προκαλώντας τη δηµιουργία θετικών στάσεων του καταναλωτή απέναντι στο προϊόν) στο µήνυµα 

Reason-Why, το οποίο συνιστά πρόταση αγοράς µε την προβολή όλων των θετικών χαρακτηριστικών 

της συγκεκριµένης επιλογής. Αναφορικά µε το περιεχόµενο του µηνύµατος και το προωθούµενο 

τουριστικό µοντέλο υπήρξε σταδιακή µετατόπιση από το µοντέλο «ήλιος και θάλασσα» στην 

ανάδειξη άλλων δυνατοτήτων και ευκαιριών που προσφέρει η Ελλάδα ως τουριστικός προορισµός, 

καθώς και στην προώθηση ειδικών µορφών τουρισµού (Αντωνοπούλου, 2012). 
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Ωστόσο, από τη µελέτη των στοιχείων για τον εισερχόµενο τουρισµό για την περίοδο 2004-2011 

προκύπτει ότι οι παραπάνω διαφηµιστικές δράσεις δεν πέτυχαν το στόχο της ανάδειξης της Ελλάδας 

ως τουριστικού προορισµού τεσσάρων εποχών, ενώ ακόµη και στην πολυθεµατική τους µορφή 

διατήρησαν ως κυρίαρχο το µοντέλο «ήλιος και θάλασσα». Επιπλέον, δεν κατέγραψαν απτά 

αποτελέσµατα ως προς το στόχο του ανοίγµατος νέων αγορών και δεν προώθησαν ειδικές µορφές 

τουρισµού, για τις οποίες η Ελλάδα αποτελεί προνοµιακό προορισµό σε σχέση µε τις ανταγωνίστριες 

χώρες (αθλητικός τουρισµός, συνεδριακός τουρισµός, τουρισµός πολυτελείας κ.λ.π.). Επιπρόσθετα, 

παρά το υψηλό τους οικονοµικό κόστος, αποδείχθηκαν ερασιτεχνικές και ατελέσφορες (Μπούχαλης, 

2012). 

 

2.1.2  Η ενίσχυση της επωνυµίας της Ελλάδας εν µέσω της οικονοµικής κρίσης 

(2012 – 2013) 

Η εκκίνηση δραστηριοτήτων που σχετίζονται µε την ενίσχυση της επωνυµίας µιας χώρας µπορεί να 

οφείλεται σε διάφορους λόγους. Στην περίπτωση της Ελλάδας η ελληνική κυβέρνηση τη χρονική 

περίοδο 2012-2013 επιχείρησε να συσχετίσει την επωνυµία της χώρας µε τις άµεσες ξένες επενδύσεις, 

αλλά και µε τον τουρισµό. Η στόχευση στην προσέλκυση ξένων τουριστών συνδέεται µε το γεγονός 

ότι ο κλάδος του τουρισµού αντιπροσωπεύει το 18-20% του ακαθάριστου εγχώριου προϊόντος της 

χώρας (ΑΕΠ), ενώ απασχολεί περισσότερο από το ένα πέµπτο του ελληνικού εργατικού δυναµικού. 

Για το σκοπό αυτό δηµιουργήθηκαν κυβερνητικές οµάδες εργασίας µε αντικείµενο την εξεύρεση 

στρατηγικών αναζωογόνησης της εικόνας και της φήµης της Ελλάδας και την προσέλκυση ενός 

στοχευµένου κοινού που θα «αποτελούσε ένα νέο τµήµα της αγοράς, στο πλαίσιο µιας πιο 

ολοκληρωµένης προσέγγισης επί του θέµατος που θα υπερέβαινε τα όρια µίας απλής διαφηµιστικής 

καµπάνιας και θα ενίσχυε την αξιοπιστία της χώρας στο εξωτερικό» (Bisa, 2013).  

Η στρατηγική ενδυνάµωσης και ανασχεδιασµού της εταιρικής επωνυµίας της χώρας στόχευε στην 

προσφορά ενός τουριστικού προϊόντος διάρκειας 365 ηµερών το έτος και στην προσέλκυση ξένων 

επενδύσεων µε στόχο την οικονοµική της ανάκαµψη. Για την επίτευξη του σκοπού αυτού, στο 

πλαίσιο υλοποίησης της διαµορφωµένης στρατηγικής branding, τέθηκαν σε κύρια προτεραιότητα 

πέντε βασικά σηµεία (Bisa, 2013):   
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i. Η υποστήριξη του ελληνικού τουρισµού στο εξωτερικό και ιδιαίτερα στις αγορές υψηλής 

προτεραιότητας, όπως η Γερµανία, η Αγγλία και οι σκανδιναβικές χώρες.  

ii. Η άµεση ίδρυση της Επιτροπής Διαχείρισης Κρίσεων για την αποτελεσµατική προστασία της 

εικόνας και της φήµης της Ελλάδας στις διεθνείς αγορές.  

iii. Η ενεργοποίηση προγραµµάτων κοινωνικού τουρισµού.  

iv. Η ενεργοποίηση του κυβερνητικού οργανισµού "Marketing Greece" (µε στόχο τη δηµιουργία 

προορισµών και προϊόντων µέσω του στρατηγικού µάρκετινγκ) µε σύµπραξη του δηµόσιου και  

ιδιωτικού τοµέα. 

v. Η άµεση απλούστευση των διαδικασιών χορήγησης visa για τους ξένους τουρίστες (σ. 4). 

 

 

Εικόνα 2.3 Το λογότυπο της εκστρατείας «Greece the true experience», του Ε.Ο.Τ. 

 

Παράλληλα, το έτος 2012 έλαβε χώρα για πρώτη φορά το Ελληνικό Φόρουµ Επενδύσεων στη Νέα 

Υόρκη8 - το οποίο πραγµατοποιείται ανελλιπώς σε ετήσια βάση έως σήµερα (The Greek Observer 

(2017) - µε σκοπό την προσέλκυση ξένων επενδύσεων στην ελληνική τουριστική βιοµηχανία, σε µία 

προσπάθεια δηµιουργίας ενός πολυτελούς τουριστικού προϊόντος που θα συµπεριλάµβανε ως βασικά 

συστατικά: τον Ήλιο και τη Θάλασσα, τον Πολιτιστικό τουρισµό, τον Καταδυτικό τουρισµό, τον 

τουρισµό Υγεία και Ευεξίας, τον τουρισµό Πολυτέλειας, τον Θαλάσσιο τουρισµό, τον τουρισµό 

Πόλεων (City Breaks-Αθήνα-Θεσσαλονίκη), τον Συνεδριακό τουρισµό και τον Περιηγητικό 

                                                
8 Το 1ο Greek Investment Forum µε θέµα “Ο τουρισµός, βασικός πυλώνας ανάπτυξης για την Ελλάδα” διοργανώθηκε από 
το Χρηµατιστήριο Αθηνών και το Ελληνο-αµερικανικό Εµπορικό Επιµελητήριο, σε συνεργασία µε το Αµερικανο-
ελληνικό Εµπορικό Επιµελητήριο στη Νέα Υόρκη και οι εργασίες του έλαβαν χώρα από τις 9 έως τις 11 Οκτωβρίου 2012  
(Travel Daily News Greece & Cyprus, 2014). 
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τουρισµό (Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού, χ.χ.). Αυτές οι εννέα θεµατικές ενότητες τουρισµού 

αποτυπώθηκαν συµβολικά µε εννέα κύκλους στο λογότυπο «Greece the true experience» (Εικ. 2.3).  

Σε µία προσπάθεια αποτίµησης της στρατηγικής που ακολουθήθηκε από τον Ελληνικό Οργανισµό 

Τουρισµού την περίοδο 2012–2013, σύµφωνα µε τις εκτιµήσεις της Διεύθυνσης Έρευνας Αγοράς και 

Διαφήµισης του Ε.Ο.Τ., διαφάνηκε µία ανάκτηση σηµαντικού µέρους του µεριδίου της διεθνούς 

τουριστικής αγοράς που είχε απωλέσει η Ελλάδα το 2010, ενώ η εικόνα της χώρας βελτιώθηκε 

σηµαντικά µε αποτέλεσµα να σηµειωθεί µία θετική εξέλιξη ως προς την τουριστική κίνηση του έτους 

2013 (Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού, χ.χ.). Είναι ενδεικτικό ότι µετά τη µεγάλη πτώση του 2010-

2012 οι αφίξεις µη-κατοίκων στη χώρα (µε βάση την έρευνα συνόρων της Τραπέζης της Ελλάδος) 

αυξήθηκαν κατά 15,5% το 2013, ενώ αύξηση παρατηρήθηκε, επίσης, στον κύκλο εργασιών στις 

αεροπορικές µεταφορές και στον κλάδο των ταξιδιωτικών πρακτορείων κατά 3,9% και 11,3%, 

αντίστοιχα. Η εντυπωσιακή ανάκαµψη του τουρισµού το 2013, ένα χρόνο νωρίτερα από εκείνη της 

συνολικής οικονοµίας της χώρας συνέβαλε αποφασιστικά στη διακοπή της κατακόρυφης πτωτικής 

πορείας της ελληνικής οικονοµίας που σηµειώθηκε την περίοδο 2008-2013 (SETE, 2016). 

 

2.1.3  Η τουριστική µεταρρύθµιση του 2014 

Μετά την εκδήλωση της πρόσφατης παγκόσµιας οικονοµικής κρίσης, η ελληνική τουριστική αγορά 

βρέθηκε αντιµέτωπη µε νέα και κρίσιµα ζητήµατα που συνδέονταν αφενός µε την ανάγκη 

αντιµετώπισης των αρνητικών συνεπειών της κρίσης στις πόλεις και τις περιφέρειες και αφετέρου µε 

την ευελιξία που χρειαζόταν να επιδείξει, ώστε να ενισχυθεί η ανταγωνιστικότητα της χώρας σε 

διεθνές επίπεδο. Ο ριζικός µετασχηµατισµός της οικονοµίας και της κοινωνίας και η αναγκαιότητα 

για την επιστροφή στην ανάκαµψη της χώρας οδήγησε τους ιθύνοντες της Πολιτείας στην 

εγκατάλειψη επιφανειακών, πρόχειρων ή διστακτικών δράσεων και στο σχεδιασµό συντονισµένων 

ενεργειών µε σκοπό την εγκαθίδρυση µίας ενιαίας τουριστικής πολιτικής σε εθνικό επίπεδο για την 

προβολή της χώρας. Με την ψήφιση του νόµου 4276 το έτος 2014 (ΦΕΚ 155/Α΄/30.07.2014) 

«Απλούστευση διαδικασιών λειτουργίας τουριστικών επιχειρήσεων και τουριστικών υποδοµών, ειδικές 

µορφές τουρισµού και άλλες διατάξεις» επιχειρήθηκε να ρυθµιστούν θέµατα που αφορούν στις 

τουριστικές επιχειρήσεις, στα τουριστικά καταλύµατα, ξενοδοχεία και κατασκηνώσεις (κατάταξη, 

ειδικό σήµα λειτουργίας, ελεγκτική  διαδικασία, κυρώσεις), στις ειδικές τουριστικές υποδοµές 

(µαρίνες, καταφύγια, χιονοδροµικά κέντρα  κ.λ.π.), θέµατα εκπαίδευσης και κατάρτισης στον 
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τουρισµό, ειδικές µορφές τουρισµού (οινοτουρισµός, ιατρικός και ιαµατικός τουρισµός, 

αγροτουρισµός, υπαίθρου κ.λ.π.), θέµατα αρµοδιοτήτων Ε.Ο.Τ., καθώς επίσης, θέµατα που αφορούν 

στην τουριστική ανάπτυξη και προβολή της Ελλάδας. Ειδικότερα, µε το άρθρο 46 του ν. 4276/2014 

καθορίστηκε ότι τα διαφηµιστικά προγράµµατα και γενικά οι ενέργειες που αφορούν στην τουριστική 

προβολή και διαφήµιση της χώρας ή περιοχών αυτής στο εσωτερικό και στο εξωτερικό, µε 

οποιονδήποτε τρόπο (συµµετοχή σε εκθέσεις, διαφηµίσεις σε Μ.Μ.Ε., καταχωρήσεις σε περιοδικά 

κ.λ.π.), ανεξάρτητα από τον φορέα από τον οποίο καταρτίζονται και υλοποιούνται και ανεξάρτητα 

από τη χρηµατοδότηση αυτών, θα πρέπει να τελούν σε πλήρη εναρµόνιση προς το γενικό σχεδιασµό 

και την εξυπηρέτηση των στόχων του προγράµµατος τουριστικής προβολής της χώρας ή περιοχών 

αυτής που καταρτίζει το Υπουργείο Τουρισµού. Σύµφωνα µε τις διατάξεις του ανωτέρω νόµου για 

την υλοποίηση του προγράµµατος απαιτείται η προηγούµενη σύµφωνη γνώµη του Ε.Ο.Τ.  

Το άρθρο 46 του ν.4276/2014 ήρθε να αντικαταστήσει το άρθρο 30 του ν. 3498/2006 (ΦΕΚ 

230/Α΄/24.10.2006) το οποίο προέβλεπε ότι το πρόγραµµα τουριστικής προβολής της χώρας ή 

περιοχών αυτής καταρτίζει το Υπουργείο Τουριστικής Ανάπτυξης σε συνεργασία µε τον Ελληνικό 

Οργανισµό Τουρισµού, ενώ για την υλοποίηση του προγράµµατος απαιτείται η προηγούµενη 

σύµφωνη γνώµη του Υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης. Η νέα νοµοθετική ρύθµιση µετατόπισε 

την αποκλειστική ευθύνη χάραξης της εθνικής τουριστικής στρατηγικής branding στο Υπουργείο 

Τουρισµού. 

Σύµφωνα µε το ισχύον νοµικό πλαίσιο, αναφορικά µε τα προγράµµατα και τις ενέργειες τουριστικής 

προβολής η διαδικασία έγκρισης έχει ως ακολούθως9: ο φορέας (Περιφέρεια ή Δήµος) αποστέλλει το 

αίτηµα του, το οποίο θα πρέπει να συνοδεύεται απαραιτήτως από την απόφαση του 

περιφερειακού/δηµοτικού συµβουλίου, καθώς και από τις τελικές µακέτες του σχετικού υλικού 

οποιασδήποτε µορφής (εκδόσεις εντύπων, καταχωρήσεων, ραδιοφωνικών σποτ, βίντεο, κλπ) προς 

την αρµόδια υπηρεσία του ΕΟΤ, η οποία παρέχει τη σύµφωνη γνώµη της, εφόσον µετά από µελέτη 

κρίνει ότι η πρόταση συνάδει µε την στρατηγική επικοινωνίας του ΕΟΤ και εναρµονίζεται µε τη 

διαµορφωµένη στρατηγική του Υπουργείου Τουρισµού. Ειδικότερα, για την κατάρτιση σχεδίου 

τουριστικής προβολής των περιφερειών και πριν από την προκήρυξη πάσης φύσεως διαγωνισµού για 

τις ενέργειες που χρήζουν παροχής σύµφωνης γνώµης από τον ΕΟΤ, είναι υποχρεωτική η σύνταξη 

                                                
9 Εγκύκλιος Α.Π. 514666/24.12.2004 «Διαδικασία αρµοδιότητας παροχής σύµφωνης γνώµης σε προγράµµατα και 
ενέργειες τουριστικής προβολής των Περιφερειών και των Δήµων» (Υπουργείο Οικονοµίας, Ανάπτυξης και Τουρισµού, 
2016). 
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σύνοψης που θα αναλύει το περίγραµµα του έργου µε συγκεκριµένες επικοινωνιακές προδιαγραφές 

για κάθε υποψήφιο ανάδοχο και θα συντάσσεται από την αρµόδια Αρχή σε συνεργασία µε την 

αρµόδια Διεύθυνση προβολής του ΕΟΤ. Η παραπάνω υποχρέωση ισχύει και για τα προγράµµατα των 

Δήµων στην περίπτωση που απαιτείται για την εκτέλεση τους διενέργεια ανοικτών διαγωνισµών. Οι 

αρµόδιες υπηρεσίες του ΕΟΤ, κατόπιν µελέτης των προτάσεων µπορούν να αποστέλλουν 

παρατηρήσεις και στοιχεία για την διαµόρφωση της τελικής πρότασης και τη διασφάλιση της 

συµπληρωµατικότητάς της µε την στρατηγική επικοινωνίας του ΕΟΤ. Στη συνέχεια η Περιφέρεια θα 

αποστέλλει το αίτηµα της, τροποποιηµένο σύµφωνα µε τις  υποδείξεις του Ε.Ο.Τ.,  προκειµένου να 

λάβει την έγγραφη παροχή της σύµφωνης γνώµης από τις αρµόδιες υπηρεσίες του ΕΟΤ (Υπουργείο 

Τουρισµού, 2014). 

Κάτω από τη διπλή πίεση της αντιµετώπισης των συνεπειών της συνεχιζόµενης οικονοµικής κρίσης 

και της ανταπόκρισης στη ρευστότητα της διεθνούς τουριστικής ζήτησης η τουριστική  µεταρρύθµιση 

του 2014 είχε στόχο διττό: αφενός να καταστήσει την Ελλάδα ένα κορυφαίο αναγνωρίσιµο 

ανταγωνιστικό τουριστικό προορισµό µε αναβαθµισµένη τουριστική προσφορά, αφετέρου, να 

διασφαλίσει την αειφορία του συνόλου των επιχειρήσεων της χώρας και τη δηµιουργία οικονοµίας 

κλίµακας µε θετικό πρόσηµο. 

 

2.1.4  Η στρατηγική προώθησης της Ελλάδας για την τριετία 2014-2016 

Η Στρατηγική Προώθησης και Προβολής του Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού για την τριετία 

2014-2015-2016 (Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού, χ.χ.), περιλάµβανε ένα συνολικό πλαίσιο 

επικοινωνίας µε διακριτές ενότητες δράσεων, βάσει των οποίων καταρτίστηκαν προγράµµατα 

προβολής διεθνούς εµβέλειας για την προώθηση του nation brand (Αντωνοπούλου, 2012). 

Ειδικότερα, για την περίοδο αυτή η στρατηγική επικοινωνίας εξακολούθησε να βασίζεται στις εννέα 

θεµατικές ενότητες του προϊόντος Ελληνικός Τουρισµός, όπως περιγράφηκαν παραπάνω, σε µία 

προσπάθεια να προβληθεί η θετική εικόνα της Ελλάδας ως ένα σύνολο εµπειριών κατά µήκος της 

Επικράτειας, στη λογική των συµπληρωµατικών προορισµών που αντιστοιχούν σε βιωµατικές 

περιηγήσεις και υπηρεσίες ποιότητας. Ιδιαίτερη έµφαση δόθηκε στην προβολή προτάσεων για ειδικά 

κοινά-στόχους (π.χ. ιατρικός, θρησκευτικός, σχολικός, φυσιολατρικός, εκπαιδευτικός τουρισµός, 

ιαµατικός τουρισµός, τουρισµός τρίτης ηλικίας κ.ο.κ.) και προορισµών που υπηρετούσαν την 

κεντρική πολιτική επιλογή της βιώσιµης τουριστικής ανάπτυξης. Στόχος ήταν η δόµηση µιας ισχυρής 
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στρατηγικής επικοινωνίας που θα ικανοποιούσε την υλοποίηση του νέου οράµατος για τον Ελληνικό 

Τουρισµό που ήθελε την Ελλάδα έναν κλασσικό, ανθρωποκεντρικό, παραδοσιακό, αυθεντικό και 

ιστορικό προορισµό για όλες τις εποχές του χρόνου  (Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού, χ.χ.). 

Σε ότι αφορά τα µέσα επικοινωνίας υπήρξε µία στροφή στα διαδικτυακά µέσα διεθνούς επιρροής και 

εµβέλειας, όπως οι σελίδες κοινωνικής δικτύωσης, οι µηχανές κρατήσεων (booking engines) και οι 

µηχανές αναζήτησης ευρείας χρήσης, καθώς αφενός κρίθηκε ότι τα online µέσα δικτύωσης, ως 

αποτελεσµατικότερα και καινοτόµα µέσα επικοινωνίας θα έδιναν τη δυνατότητα ταχείας και άµεσης 

πληροφόρησης και επηρεασµού του κοινού, αφετέρου, το κόστος διενέργειας µιας διαφηµιστικής 

εκστρατείας µέσω των σηµαντικών εθνικών και διεθνών δικτύων της τηλεόρασης ήταν ιδιαίτερα 

υψηλό.  

Επιπρόσθετα, η Στρατηγική του Ε.Ο.Τ. για την περίοδο 2014-2016 περιλάµβανε συνεργασίες µε τα 

γραφεία του Ε.Ο.Τ. στο εξωτερικό, µε τουριστικούς οργανισµούς και ταξιδιωτικούς πράκτορες για 

την από κοινού υλοποίηση προγραµµάτων προώθησης και προβολής του Ελληνικού Τουρισµού, για 

τα οποία κάθε εταίρος θα επιµεριζόταν το κόστος των δράσεων που επέλεγε να υλοποιήσει, 

διαφηµιστικές ενέργειες σε ΜΜΕ του εξωτερικού, συνεχή τροφοδότηση της διαδικτυακής 

πλατφόρµας του ΕΟΤ www.visitgreece.gr µε σκοπό την αύξηση της επισκεψιµότητάς της, συµµετοχή 

του ΕΟΤ σε διεθνείς εκθέσεις Τουρισµού, σε εκδηλώσεις και καλλιτεχνικά δρώµενα ή χορηγία 

επιλεγµένων εκδηλώσεων-διοργανώσεων στην Ελλάδα και στο εξωτερικό που προέβαλαν την εικόνα 

της χώρας µέσα από πρωτότυπες και καινοτόµες πρωτοβουλίες, τροφοδότηση των Πρεσβειών, 

Προξενείων και λοιπών Ελληνικών Αρχών µε προωθητικό υλικό (οδηγοί περιοχών, θεµατικά 

φυλλάδια, χάρτες, ειδικές εκδόσεις, λευκώµατα, επετειακές εκδόσεις, σειρές αφισών κ.λ.π.), καθώς 

και τη διάθεση του υλικού αυτού σε ψηφιακή µορφή µέσω της διαδικτυακής πύλης του ΕΟΤ  

(Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού, χ.χ.). 

Με σκοπό την υλοποίηση των ανωτέρω εργαλείων προώθησης και προβολής του τουριστικού 

προϊόντος της χώρας αποφασίστηκε η σύσταση εσωτερικής οµάδας διαχείρισης έκτακτων γεγονότων  

µε αντικείµενο την κατάρτιση σχεδίου δράσης και την επαγρύπνηση και άµεση αντίδραση σε ό,τι 

αφορούσε στην επικοινωνία του Ε.Ο.Τ. µε τη διεθνή κοινότητα  (Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού, 

χ.χ.). 

Στο πλαίσιο υλοποίησης της ανωτέρω στρατηγικής το 2014, κι ενώ η χώρα εξακολουθούσε να 

υφίσταται µία σοβαρή επιδείνωση της εικόνας και της φήµης της, λόγω των οικονοµικών και 
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κοινωνικοπολιτικών προκλήσεων που αντιµετώπιζε εξαιτίας της δηµοσιονοµικής κρίσης χρέους, µία 

µεγάλη εκστρατεία ανασχεδιασµού του branding της χώρας µε το σλόγκαν «Greece All Time Classic»   

(Hellenic Republic Greece in the UK, n.d.), εκκινήθηκε από τον Ελληνικό Οργανισµό Τουρισµού, 

προκειµένου να αποκατασταθεί η αξιοπιστία της στις παγκόσµιες αγορές.  

 

 
 

Εικόνα 2.4 Το λογότυπο της εκστρατείας «Greece All Time Classic», του Ε.Ο.Τ. 

 

Σκοπός της νέας εκστρατείας, η οποία είναι σε ισχύ έως και σήµερα, ήταν αφενός να καταστήσει την 

Ελλάδα ένα ισχυρό κλασικό brand στην παγκόσµια αγορά, µε ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα τη 

διαχρονικότητα και τη διάρκεια της, αφετέρου να αποκαταστήσει τη φήµη της χώρας, οδηγώντας 

ταυτόχρονα στην επανάκτηση της ευηµερίας της. Το µόττο «Greece All Time Classic», κορωνίδα της 

επικοινωνιακής στρατηγικής του ελληνικού τουρισµού, µε ορίζοντα δεκαετίας, παραπέµπει στα 

αδιάλειπτα χαρακτηριστικά του προορισµού «Ελλάδα» µε στόχο να εκπέµψει δύο µηνύµατα: το 

πρώτο είναι ότι η Ελλάδα αποτελεί ένα όνοµα που συµπυκνώνει παγκόσµιες αξίες και σύµβολα και 

το δεύτερο ότι είναι ένας τόπος που απαρτίζεται από ένα µωσαϊκό προορισµών (Πουτέτση, 2012). 
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2.1.5  Η στρατηγική προώθησης της Ελλάδας για τη διετία 2017-2018 

Το όραµα του Υπουργείου Τουρισµού για την περίοδο 2017-2018, σε συνέχεια και σε συµφωνία 

εκείνου της στρατηγικής προώθησης και προβολής της Ελλάδας για την τριετία 2014-2016, είναι να 

καταστεί η Ελλάδα «ένας κλασικός, ιστορικός, ανθρωποκεντρικός, αυθεντικός, παραδοσιακός και 

ταυτόχρονα σύγχρονος προορισµός για όλες τις εποχές του χρόνου, που προσφέρει µοναδικές εµπειρίες». Η 

διαµόρφωση µιας ισχυρής στρατηγικής τοποθέτησης της τουριστικής προσφοράς της χώρας, ικανής να 

προβάλλει αποτελεσµατικά ένα  ποιοτικό προϊόν και να ανταποκριθεί στον εντεινόµενο ανταγωνισµό 

που υπόκεινται οι εγχώριες τουριστικές επιχειρήσεις,  θα αποτελέσει ένα ισχυρό εργαλείο µακροπρόθεσµου 

σχεδιασµού της τουριστικής ανάπτυξης της χώρας. 

Στην τρέχουσα περίοδο δίνεται έµφαση στην ανάδειξη της ιδιαιτερότητας του τουριστικού προϊόντος 

της Ελλάδας, σε σχέση µε τις ανταγωνίστριες χώρες, ώστε να τοποθετηθεί στην αντίληψη του 

καταναλωτή  µε  βάση ένα ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα  διαφοροποίησης. Για την επίτευξη το σκοπού 

αυτού προτείνεται η δηµιουργία πακέτων ανά θεµατική κατηγορία και ανά περιφέρεια, µέσω των 

οποίων θα προβληθούν οι θετικές ιδιότητες της Ελλάδας (χώρα ασφαλής µε ποικιλοµορφία) 

καθιστώντας την έναν ανταγωνιστικό οικογενειακό και οικονοµικό προορισµό, ικανό να εκπληρώνει 

τις ανάγκες και τις επιθυµίες των επισκεπτών καθ’ όλη τη διάρκεια του έτους.  

Στο πλαίσιο αυτό η στρατηγική Προώθησης και Προβολής του Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού για τη 

διετία 2017 – 2018 θέτει ως επικοινωνιακό στόχο «να καταστεί η Ελλάδα ένας  κορυφαίος τουριστικός 

προορισµός τόσο στο “sea” and “sun”, όσο και στον εναλλακτικό τουρισµό προσφέροντας µοναδικές 

αυθεντικές ταξιδιωτικές εµπειρίες ανά προορισµό «destination - 365 µέρες το χρόνο», µε κυρίαρχο στοιχείο 

πάντα την αυθεντική ελληνική φιλοξενία- ταυτότητα» (Υπουργείο Τουρισµού, 2017). 

Οι επικοινωνιακοί στόχοι της νέας στρατηγικής του Ε.Ο.Τ. συµπυκνώνονται στα κάτωθι: 

§ Αναβάθµιση του sea (θάλασσα) and sun (ήλιος) σε ανώτερο επίπεδο. 

§ Ανάδειξη και προβολή στη διεθνή αγορά νέων και άγνωστων ελληνικών προορισµών 365 µέρες το 

χρόνο. 

§ Δυναµικό επαναλανσάρισµα του τουριστικού branding της Ελλάδας ως κορυφαίου τουριστικού 

προορισµού στοχευµένο ανά χώρα στόχο. 

§ Ανάδειξη της Ελλάδας σε κορυφαίο, ασφαλή, πολυνησιακό προορισµό που προσφέρει αυθεντικές 

εµπειρίες θεµατικού τουρισµού 12 µήνες το χρόνο, τον πιο ανταγωνιστικό στην Ευρώπη. 
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§ Ενδυνάµωση της προώθησης ως top επιλογή “Worldwide Destination”: sea and sun, luxury 

διακοπών, κρουαζιέρας και  yachting. 

§ Στοχευµένη και ανταγωνιστική προώθηση θεµατικών τουριστικών εµπειριών 365 µέρες το χρόνο 

καθώς και του City Break Αθήνας και Θεσσαλονίκης. 

§ Ενδυνάµωση και δυναµική προώθηση στις νέες αγορές, όπως Εµιράτα, Σαουδική Αραβία, 

Αίγυπτος, Κίνα, Ινδία, Κορέα, Νότια Αµερική. 

Ο σχεδιασµός των ενεργειών προώθησης και προβολής (marketing mix) περιλαµβάνει: 

Συνδιαφήµιση. Συνεργασίες της Κεντρικής Υπηρεσίας του ΕΟΤ και των Γραφείων του εξωτερικού µε 

εξειδικευµένους Τουριστικούς Οργανισµούς, Tour Operators  και ταξιδιωτικούς πράκτορες, προκειµένου 

να προβάλλουν το τουριστικό προϊόν της χώρας µέσω κοινών προγραµµάτων συνδιαφήµισης.  

Ενηµέρωση µέσα από το διαδίκτυο και τα µέσα κοινωνικής δικτύωσης. Για την περίοδο 2017-

2018 η στόχευση αφορά στην ενίσχυση της επικοινωνιακής οντότητας της Ελλάδας ως Τουριστικού 

Προορισµού µέσα από το διαδίκτυο και τα social media, µε την αύξηση των θαυµαστών (fans) των 

ήδη υπαρχόντων καναλιών του ΕΟΤ στα µέσα κοινωνικής δικτύωσης (Facebook, Twitter, Instagram κ.τ.λ), 

καθώς και στη δηµιουργία λογαριασµών σε νέα πιο σύγχρονα µέσα, όπως το snapchat, που έχουν κερδίσει 

το ενδιαφέρον της παγκόσµιας κοινότητας και χρησιµοποιούνται ως βασικά εργαλεία στο τουριστικό 

marketing. Επιπρόσθετα, η ολική αναβάθµιση και ο επανασχεδιασµός της κεντρικής πύλης του ΕΟΤ 

(www.visitgreece.gr) και η συνεχής τροφοδότηση της διαδικτυακής πλατφόρµας του µε ειδικό 

περιεχόµενο (νέα σύγχρονα τουριστικά κείµενα, πλούσιο φωτογραφικό υλικό από όλες τις περιοχές της 

Ελλάδας) θα συντελέσουν στην ταχεία πληροφόρηση και τον επηρεασµό του κοινού µε σκοπό την έλξη 

των επισκεπτών. 

Διαφήµιση οn-line. Διαφήµιση για την προβολή του ελληνικού τουριστικού προϊόντος online σε 

ιστοσελίδες επιλεγµένων διεθνών τηλεοπτικών καναλιών, σε διεθνή περιοδικά (digital και off-line), σε 

ταξιδιωτικές ιστοσελίδες (Trip Advisor κ.α) και σε διαδικτυακά µέσα διεθνούς επιρροής και εµβέλειας 

µε την τοποθέτηση διαδραστικών banners, αναδυόµενων παραθύρων (pop up windows) και 

υπερσυνδέσεων (hyperlinks) σε όλες τις δηµοφιλείς µηχανές κρατήσεων (booking engines) και σε 

µηχανές αναζήτησης ευρείας χρήσης. 

Διαφήµιση off-line. Διαφηµιστικές καταχωρήσεις και δηµοσιεύσεις στοχευµένων άρθρων και 

φωτογραφιών σε διεθνή έντυπα µέσα που θα προβάλουν συγκεκριµένες υπηρεσίες και προϊόντα του 

Ελληνικού τουρισµού µε σκοπό την προσέγγιση επισκεπτών υψηλού επιπέδου.  
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Έντυπο υλικό. Επανασχεδιασµός των θεµατικών εντύπων του ΕΟΤ (τουριστικοί οδηγοί, φυλλάδια, 

χάρτες), σχεδιασµός και παραγωγή νέων υλικών προώθησης για ειδικές µορφές τουρισµού, όπως το 

yachting, η κατάδυση κ.α., ειδικών εκδόσεων (λευκώµατα, επετειακές εκδόσεις κ.α.) και πάσης φύσεως 

εφαρµογών για την ανάρτηση και διάθεση του υλικού αυτού σε ψηφιακή µορφή µέσω της διαδικτυακής 

πύλης του ΕΟΤ. 

Συµµετοχή του ΕΟΤ σε εκθέσεις Τουρισµού. Η συµµετοχή σε διεθνείς αναγνωρισµένες εκθέσεις 

(διεθνείς κλαδικές τουριστικές εκθέσεις του εξωτερικού, σε εκθέσεις θεµατικές και εξειδικευµένου 

ενδιαφέροντος για την προβολή ειδικών τουριστικών προϊόντων και σε εκθέσεις τουρισµού 

πολυτελείας) µε στόχο τη διατήρηση των παραδοσιακών αγορών, τη διείσδυση σε νέες αγορές, την 

παρακολούθηση του ανταγωνισµού και την εξυπηρέτηση και υποστήριξη των επιχειρηµατιών του 

τουρισµού της χώρας. 

Συµµετοχή σε ενέργειες και δράσεις δηµοσιότητας. Διοργάνωση διεθνών εκδηλώσεων για την 

προβολή της χώρας στο εξωτερικό, στήριξη διοργανώσεων τρίτων µέσα από καινοτόµες 

πρωτοβουλίες (όπως καλλιτεχνικά δρώµενα, εκδηλώσεις µε τη συµµετοχή διεθνών προσωπικοτήτων του 

τουρισµού, της τέχνης, του πολιτισµού , του αθλητισµού, της µόδας, κ.τ.λ) ή διοργάνωση εκδηλώσεων 

εντός της χώρας µε τη συµµετοχή προσωπικοτήτων µε έντονη επικοινωνιακή απήχηση. 

 Ταξίδια εξοικείωσης. Διοργάνωση ταξιδίων εξοικείωσης για δηµοσιογράφους, τουριστικούς πράκτορες, 

bloggers και προσωπικότητες κύρους (opinion leaders), µε στόχο τη γνωριµία των συµµετεχόντων µε 

διάφορους τουριστικούς προορισµούς, µε σκοπό τη δηµοσίευση άρθρων και καταχωρήσεων σε έγκριτα 

διεθνή µέσα µαζικής ενηµέρωσης και δηµοφιλή µέσα κοινωνικής δικτύωσης που θα εξυπηρετήσουν την 

προβολή τους. 

Συντονισµός δράσεων προβολής. Εναρµόνιση των δράσεων τουριστικής προβολής των 

περιφερειακών διοικήσεων της χώρας και των ΟΤΑ µε τη στρατηγική προώθησης και προβολής του 

Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού για την διετία 2017-2018 µε στόχο την ενίσχυση της ενιαίας 

παρουσίας της χώρας στο εξωτερικό. 

Ενίσχυση του εσωτερικού τουρισµού – αντιµετώπιση έκτακτων αναγκών. Δράσεις και 

συµµετοχή σε ενέργειες που θα συµβάλλουν στην ανάπτυξη της τουριστικής συνείδησης των 

επαγγελµατιών του κλάδου. Επιπρόσθετα, σύσταση οµάδας/επιτροπής για την εσωτερική διαχείριση 

εκτάκτων γεγονότων, σε συνεργασία µε τα γραφεία του ΕΟΤ Εξωτερικού, ώστε να παρακολουθούνται οι 

τάσεις που ενδέχεται να βλάψουν το κύρος και την τουριστική εικόνα της χώρας και να 
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αντιµετωπίζονται άµεσα µε την κατάρτιση κατάλληλου επικοινωνιακού σχεδίου.  

Η επιτυχία της στρατηγικής προώθησης  της χώρας για τη διετία 2017–2018 συναρτάται µε τη συνεπή 

εφαρµογή της διαδικασίας υλοποίησής της, τη χρονική κλιµάκωση της και τη διαρκή αποτίµησή της   

που θα παρέχει τη δυνατότητα επανασχεδιασµού και επικαιροποίησης της, σύµφωνα µε τις διεθνείς 

τάσεις, στην περίπτωση που κριθεί απαραίτητο. Οι αναγκαίες δαπάνες για την υλοποίηση της 

στρατηγικής προβολής της χώρας στην τρέχουσα περίοδο βαρύνουν τον Τακτικό Προϋπολογισµό του 

ΕΟΤ (Υπουργείο Τουρισµού, 2017). 

Εν κατακλείδι, όπως αναπτύχθηκε παραπάνω, από τη σχετική βιβλιογραφία και αρθρογραφία και από 

τη διαδικτυακή έρευνα προκύπτει ότι οι nation marketing/branding στρατηγικές για την Ελλάδα, για 

την υπό εξέταση χρονική περίοδο, περιορίζονται αποκλειστικά σε εκστρατείες προώθησης και 

προβολής του τουριστικού προϊόντος της χώρας και σε περιπτώσεις διαχείρισης τουριστικού 

προορισµού, µε τις πολιτικές προώθησης βάσει ειδικών γεγονότων (mega events) να εκλείπουν 

(Δέφνερ κ.α., 2012). 

 

 

 

2.2 Το µάρκετινγκ τόπου & το city branding στον ελλαδικό χώρο σε επίπεδο 

πόλεων 

 
Οι Kavaratzis και Ashworth (2005) ξεχωρίζουν τα στάδια της εξέλιξης των πολιτικών µάρκετινγκ 

τόπου σε τρεις φάσεις: στην πρώτη φάση η στρατηγική µάρκετινγκ αποτελεί πρωτοβουλία ιδιωτών, 

στη δεύτερη φάση η πρωτοβουλία αυτή αναγνωρίζεται από τις τοπικές αρχές και στην τρίτη φάση 

γίνεται πλέον κοινή αντίληψη ότι οι στρατηγικές αυτές ωφελούν συνολικά την πόλη. Αντίστοιχη 

εξέλιξη είναι δύσκολο να εντοπίσει κανείς στην Ελλάδα. Παρά το γεγονός ότι οι πρακτικές που 

συνδέονται µε το µάρκετινγκ προορισµού είναι δηµοφιλείς, λόγω της τουριστικής εξειδίκευσης 

πολλών ελληνικών περιοχών, οι ελληνικές πόλεις οι οποίες εφαρµόζουν συχνά σε λανθάνουσα µορφή 

πρακτικές µάρκετινγκ τόπου, προσπαθώντας µε τον τρόπο αυτό να προσελκύσουν επισκέπτες, 

επενδυτές ή κατοίκους είναι λίγες. Η δυσκολία σύγκρισης της Ελλάδας µε άλλες χώρες πιθανόν  

απορρέει από τις επικρατούσες ιδιότυπες κοινωνικοοικονοµικές συνθήκες που διαµορφώνονται υπό 

την επιρροή τόσο θετικών (πολιτιστική κληρονοµιά, άτυπες σχέσεις στην παραγωγική διάρθρωση), 
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όσο και αρνητικών παραγόντων (έλλειψη σχεδιασµού, ανυπαρξία ελέγχου κ.α.) (Δέφνερ & 

Καραχάλης, 2012).   

Είναι γεγονός ότι οι προσπάθειες λειτουργικής ανασύνθεσης του αστικού περιβάλλοντος, οι 

παρεµβάσεις για την αναζωογόνηση υποβαθµισµένων περιοχών, αλλά και η διάχυτη τάση σύνδεσης 

της αστικής ζωής µε καλλιτεχνικές εκδηλώσεις και φεστιβάλ, ως τάσεις που κυριαρχούν στα αστικά 

κέντρα παγκοσµίως, δεν έχουν επηρεάσει ακόµη σε τόσο µεγάλο βαθµό τις αστικές περιοχές της 

Ελλάδας (Gospodini, 2006). Επιπλέον, είναι δύσκολο να εντοπίσει κανείς στον ελλαδικό χώρο 

πρωτοποριακές στρατηγικές µάρκετινγκ τόπου που θα µπορούσαν να χρησιµεύσουν ως πρότυπες 

βέλτιστες πρακτικές. Πολλές πόλεις στο εξωτερικό, όπως το Άµστερνταµ παλαιότερα ή η Λυόν λίγο 

αργότερα κατάφεραν µε έξυπνες στρατηγικές branding (µε τα σλόγκαν «I amsterdam» και «Only 

Lyon», αντίστοιχα) να πετύχουν την αλλαγή της εικόνας τους. Αντίστοιχες προσπάθειες έχουν 

επιχειρηθεί στον ελλαδικό χώρο από ορισµένες  πόλεις, όπως η στρατηγική της Αθήνας µε το σλόγκαν 

«Breathtaking Athens» παλαιότερα ή η αντίστοιχη της Θεσσαλονίκης µε το σλόγκαν «One City Many 

Hearts» (Δέφνερ & Καραχάλης, 2012). Ωστόσο, µε εξαίρεση κάποιες ελάχιστες περιπτώσεις, όπως 

του Δ. Λαρισαίων, του  Δ. Ροδίων και µόλις πρόσφατα του Δ. Ηρακλείου (Δήµος Ηρακλείου, 2018), 

οι ολοκληρωµένες προσπάθειες µε επιχειρησιακό σχεδιασµό και σύνταξη µελετών εκλείπουν σε 

επίπεδο πόλεων. Συνηθέστερη είναι η κατάρτιση και εφαρµογή στρατηγικών µάρκετινγκ από Δήµους 

που αποτελούν καθιερωµένους τουριστικούς προορισµούς και επενδύουν στην τουριστική προβολή, 

µε χαρακτηριστικά παραδείγµατα την Κέρκυρα, την Ρόδο και την Κω. Σηµαντικές προσπάθειες 

πραγµατοποιήθηκαν, επίσης σε επίπεδο τουριστικής προβολής, από τις δεκατρείς περιφέρειες της 

χώρας (µε χρηµατοδότηση από το Γ΄ ΚΠΣ), οι οποίες ωστόσο δεν περιλάµβαναν έρευνα µάρκετινγκ 

στα σχέδια που εκπονήθηκαν (Δέφνερ κ.α., 2012).  

Στο 1ο Συνέδριο Placebranding & Marketing που πραγµατοποιήθηκε το 2012 στο Βόλο εξάχθηκε το 

συµπέρασµα ότι το Branding τόπου, αν και είναι µία διαδικασία που δηµιουργεί δηµοφιλείς 

προορισµούς και χαρίζει επισκέπτες, κέρδη και επενδύσεις σε πλήθος πόλεων και χωρών ανά τον 

κόσµο, εδώ και δεκαετίες, στην Ελλάδα είναι άγνωστο. Δυνατά χαρτιά για τον ελληνικό τουρισµό, 

όπως είναι τα νησιά του Ιονίου και του Αιγαίου δεν εφαρµόζουν αυτό το σηµαντικό εργαλείο 

ανάπτυξης, ενώ στον τοµέα αυτό φαίνεται να πρωτοπορούν λιγότερο ελκυστικοί ελληνικοί 

προορισµοί, όπως η Καβάλα και η Θεσσαλονίκη (Μπρούσαλης, 2012). 

Η πόλη της Θεσσαλονίκης αποτελεί µία υποδειγµατική περίπτωση εφαρµογής city branding στην 

Ελλάδα. O Οργανισµός Τουριστικής Προβολής και Μάρκετινγκ της Θεσσαλονίκης υιοθέτησε µια 
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ολοκληρωµένη στρατηγική για την τουριστική προβολή της συµπρωτεύουσας βασισµένη στο 

branding της πόλης. Θεωρώντας ως απαραίτητο συστατικό επιτυχίας της ταυτότητας ενός city brand  

την ανάπτυξη ενός ολοκληρωµένου προγράµµατος branding, ανέθεσε στην Κοινοπραξία 

«Thessaloniki City Branding» την εκπόνηση µιας στοχευµένης στρατηγικής, η οποία θα αξιοποιούσε 

τη διεθνή εµπειρία µε τη γνώση της πόλης. Στόχος της ήταν η δηµιουργία µιας ιδιαίτερης, ισχυρής 

και αναγνωρίσιµης εταιρικής επωνυµίας τόπου που θα απέφερε σε βάθος χρόνου αύξηση της 

επισκεψιµότητας και οικονοµική άνθηση. 

 

 

            Εικόνα 2.5 Το λογότυπο της πόλης της Θεσσαλονίκης 

Η νέα ταυτότητα της Θεσσαλονίκης βασίζεται στο σλόγκαν «Many stories, one heart», το οποίο 

επικοινωνεί την ιστορικότητα και πολυπολιτισµικότητά της  (Νικολοπούλου & Χέλµης, 2012), ενώ 

το λογότυπό της απεικονίζει µια καρδιά-µωσαϊκό από πολύχρωµες ψηφίδες που συµβολίζουν τις 

πολλαπλές ιστορίες της πόλης (Colibri, n.d.).  

Συµπερασµατικά, από τα προεκτεθέντα γίνεται αντιληπτό ότι οι στρατηγικές µάρκετινγκ και branding 

τόπου στον ελλαδικό χώρο δεν είναι ιδιαίτερα διαδεδοµένες, ενώ, µε εξαίρεση κάποιες ελάχιστες 

περιπτώσεις οι προσπάθειες ανάδειξης ορισµένων ελληνικών πόλεων µε την εφαρµογή των παραπάνω 

εργαλείων χωρικής ανάπτυξης ήταν µάλλον τυχαίες και όχι αποτέλεσµα συντεταγµένων στρατηγικών 

ενεργειών (Gospodini, 2006 ; Καραχάλης, 2015). 
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Κεφάλαιο 3ο                     Η εφαρµογή του place branding & marketing  
στην πόλη της Αθήνας 

 
 
Η Αθήνα είναι µια πόλη µε µακρύ και ένδοξο παρελθόν τουλάχιστον 3.000 χρόνων. Πολύ λίγες πόλεις 

στον κόσµο µπορούν να ισχυριστούν ότι έχουν διαδραµατίσει ένα τόσο σηµαντικό ρόλο στην 

παγκόσµια ιστορία όπως η Αθήνα. Γνωστή ως η γενέτειρα της δηµοκρατίας και λίκνο του δυτικού 

πολιτισµού, χάρη στα πολιτικά, καλλιτεχνικά και επιστηµονικά επιτεύγµατα, κυρίως του 5ου και 4ου 

αιώνα π.Χ., η Αθήνα κυριαρχείται από την Ακρόπολη µε τον εντυπωσιακό Παρθενώνα να 

εξακολουθεί να δεσπόζει πάνω από τη σύγχρονη πόλη, η οποία ανακηρύχτηκε πρωτεύουσα του νέου 

ελληνικού κράτους το 183410 και έκτοτε κυριαρχεί στην πολιτική, οικονοµική και πολιτιστική ζωή 

της χώρας.  

Ορόσηµο για την σύγχρονη ανάπτυξη της πόλης ήταν η επιτυχηµένη διοργάνωση των Ολυµπιακών 

Αγώνων το 2004, η οποία διαδραµάτισε καταλυτικό ρόλο στη διαµόρφωση του φυσικού και 

επιχειρησιακού περιβάλλοντος της ευρύτερης περιοχής της. Το γεγονός αυτό επηρέασε αποφασιστικά 

τις αναπτυξιακές προοπτικές της πόλης και τη διεθνή εικόνα της και προκάλεσε αρκετές εξελίξεις 

στον τοµέα της διαµόρφωσης µιας στρατηγικής µάρκετινγκ τόπου.  

Στο κεφάλαιο αυτό διερευνώνται τα εγχειρήµατα µάρκετινγκ της Αθήνας στην µετά των Ολυµπιακών 

Αγώνων εποχή. Περαιτέρω, γίνεται αναφορά στους στόχους και τα επιτεύγµατα µίας εξειδικευµένης 

εταιρείας που συστάθηκε από το Δήµο Αθηναίων για το συντονισµό των προσπαθειών µάρκετινγκ 

της πόλης.  

 

 

3.1 Η περιοχή της Αθήνας 
 

Η ευρύτερη µητροπολιτική περιοχή της Αθήνας είναι µια περιοχή µε πληθυσµό περίπου 3,1 

εκατοµµυρίων κατοίκων.11  Η πόλη έχει εξελιχθεί σε µια µεγάλη και ζωντανή µητρόπολη που όµως 

χαρακτηρίζεται από αρκετά µειονεκτήµατα: άναρχη δόµηση στα προάστια, ελλιπείς ή απαρχαιωµένες 

                                                
10 Greece all time classic, Main cities. [Online] Διαθέσιµο στο δικτυακό τόπο: http://www.visitgreece.gr/en/main_cities    
11 Ελληνική Στατιστική Αρχή, Απογραφή Πληθυσµού – Κατοικιών 2011,  www.statistics.gr. 
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υποδοµές, υποβαθµισµένος αστικός ιστός, κυκλοφοριακή συµφόρηση, ρύπανση του περιβάλλοντος. 

Η εσωτερική οικονοµική µετανάστευση που πραγµατοποιήθηκε τις δεκαετίες του 1950, του 1960 και 

του 1970 επηρέασαν σε σηµαντικό βαθµό την υφιστάµενη κατάσταση στην πόλη. Νεοκλασικά 

αρχοντικά της πόλης και άλλα κτίρια έδωσαν τη θέση τους σε πολυκατοικίες, προκειµένου να 

στεγαστεί ο ταχέως αυξανόµενος πληθυσµός της πρωτεύουσας, µε το αυτοκίνητο να πρωτοστατεί ως 

µέσο µεταφοράς, προκαλώντας την απόλυτη εξάρτηση των Αθηναίων (Kavaratzis, 2008). 

Η διοικητική δοµή της Αττικής είναι κατακερµατισµένη. Η ευρύτερη περιοχή της Περιφέρειας  

Αττικής διαιρείται σε 8 περιφερειακές ενότητες (Κεντρικού Τοµέα Αθηνών, Βόρειου Τοµέα Αθηνών, 

Δυτικού Τοµέα Αθηνών, Νότιου Τοµέα Αθηνών, Πειραιά, Δυτικής Αττικής, Ανατολικής Αττικής και 

Νήσων) και σε 66 δήµους (http://www.ypes.gr), µε µεγαλύτερο τον Δήµο Αθηναίων µε πληθυσµό 

περίπου 664.000 κατοίκων12. Ο διοικητικός κατακερµατισµός, η έλλειψη κουλτούρας και ενιαίου 

συντονιστικού πλαισίου συνεργασίας σε µητροπολιτικό επίπεδο και η υποεκπροσώπηση της 

κοινωνίας των πολίτων κατά τον παρελθόντα χρόνο προκάλεσαν δυσχέρειες στις αναπτυξιακές 

προσπάθειες της πόλης και εµπόδισαν την εφαρµογή µιας ενιαίας στρατηγικής µάρκετινγκ τόπου και 

την καθιέρωση µιας ισχυρής επωνυµίας πόλης (Kavaratzis, 2008). 

 

3.2. Η εφαρµογή του µάρκετινγκ τόπου στην Αθήνα µέχρι το 2004  

Κατά το παρελθόν το µάρκετινγκ σε οποιαδήποτε ολοκληρωµένη του µορφή δεν εφαρµόστηκε στην 

Ελλάδα, µε εξαίρεση τις εκστρατείες προβολής του Ελληνικού Οργανισµού Τουρισµού, που ήταν 

καθαρά διαφηµιστικές προωθητικές ενέργειες χωρίς προφανές σχέδιο µάρκετινγκ και αφορούσαν τη 

χώρα στο σύνολο της. Η πρώτη εκστρατεία προβολής της Αθήνας σχεδιάστηκε και πάλι από τον ΕΟΤ 

και πραγµατοποιήθηκε την περίοδο προετοιµασίας των Ολυµπιακών Αγώνων, µε σκοπό να 

προωθήσει τις νέες υποδοµές που κατασκευάστηκαν. Η έλλειψη κατανόησης της σπουδαιότητας του 

αστικού µάρκετινγκ, στο πλαίσιο µιας ευρύτερης αναπτυξιακής πολιτικής σε επίπεδο τοπικής αρχής 

και η απουσία συντονισµού των εµπλεκόµενων φορέων και ίδρυσης κάποιου εξειδικευµένου 

γραφείου επιφορτισµένου µε την προώθηση της πόλης είχε ως αποτέλεσµα την ανεφαρµογή του 

στρατηγικού µάρκετινγκ. Ωστόσο, οι µεταβαλλόµενες συνθήκες στον τουρισµό λίγο πριν από το 2004 

                                                
12 Ελληνική Στατιστική Αρχή, Απογραφή Πληθυσµού – Κατοικιών 2011,  www.statistics.gr. 
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(απευθείας πτήσεις charter στους ελληνικούς προορισµούς χωρίς ενδιάµεσο σταθµό την Αθήνα) που 

είχαν ως αποτέλεσµα τη δραµατική µείωση της επισκεψιµότητας της πρωτεύουσας, ως ενδιάµεσου 

προορισµού λίγων ηµερών, έδωσαν την ώθηση για τον επαναπροσδιορισµό της ταυτότητας της 

πόλης. Ο προσανατολισµός της Αθήνας στον αστικό τουρισµό (συνεδριακό, γαστρονοµικό, 

πολιτιστικό) και η καθιέρωσή της ως κορυφαίος ευρωπαϊκός προορισµός θα µπορούσαν να 

επιτευχθούν υπό την προϋπόθεση ότι πρωτίστως θα υλοποιούνταν έργα ανάπτυξης (Kavaratzis, 

2008). 

Οι Ολυµπιακοί Αγώνες του 2004 ήταν ένα γεγονός-ορόσηµο για την ιστορία της σύγχρονης Αθήνας 

που επέδρασε θετικά στην εικόνα της και στις προοπτικές ανάπτυξης της. Η υλοποίηση έργων 

υποδοµής, κυρίως στον τοµέα των δηµόσιων αστικών συγκοινωνιών, η ανέγερση µόνιµων 

κατασκευών, αντί προσωρινών, σύµφωνα µε την πάγια τακτική άλλων χωρών διοργανωτών 

Ολυµπιακών Αγώνων, µε την προοπτική ότι θα επανασχεδιαστούν, θα ανακατασκευαστούν και θα 

ξαναχρησιµοποιηθούν µετά το 2004 και ο διασκορπισµός των έργων υποδοµής σε όλο το εύρος της 

πόλης είχαν θετικό αντίκτυπο για τον αστικό ιστό. Επίσης, ανανεώθηκαν οι ήδη υπάρχουσες 

συνεδριακές εγκαταστάσεις, αναβαθµίστηκε η διαθεσιµότητα των ξενοδοχείων της πόλης και 

αναπλάστηκαν κάποιες τοποθεσίες αναβαθµίζοντας το τουριστικό προϊόν της Αθήνας. Επιπρόσθετα, 

ένα σηµαντικό όφελος από τη φιλοξενία των Ολυµπιακών Αγώνων ήταν η εκτεταµένη κάλυψη του 

αθλητικού γεγονότος από την τηλεόραση και το διεθνή τύπο. Υπολογίζεται ότι 300 τηλεοπτικοί 

σταθµοί από 203 χώρες εξέπεµψαν συνολικά 35.000 ώρες τηλεοπτικής µετάδοσης, µεταφέροντας την 

εικόνα της αναζωογονηµένης Αθήνας σε όλο τον κόσµο, µε τρόπο που κανένα εργαλείο µάρκετινγκ 

δεν θα µπορούσε ποτέ να επιτύχει (Kavaratzis, 2008). 

 

 

3.3  Το µάρκετινγκ της Αθήνας την εποχή µετά τους Ολυµπιακούς Αγώνες 

 
Οι Ολυµπιακοί Αγώνες λειτούργησαν ως καταλύτης για την ανασυγκρότηση της Αθήνας επιδρώντας 

θετικά στην εικόνα της πόλης ως τουριστικού προορισµού (αν και όχι τόσο σηµαντικού όσο 

αναµενόταν), αλλά όχι στην εκτίµηση άλλων πτυχών αυτής.  Η απουσία επενδυτικού ενδιαφέροντος 

εξαιτίας των µη ευνοϊκών συνθήκων στη χώρα για την ανάπτυξη της επιχειρηµατικότητας, η µέτρια 

ποιότητα των δηµόσιων µεταφορών, οι ελλείψεις στις υποδοµές, τα προβλήµατα καθαριότητας στο 

δηµόσιο χώρο, η ποιότητα ζωής των εργαζοµένων και η ανορθολογική διαχείριση των πόρων της 

πόλης εξακολουθούσαν να συνιστούν παράγοντες που έπλητταν την εικόνα της στο εξωτερικό, 
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προκαλώντας ταυτόχρονα τη δυσαρέσκεια των κατοίκων της (Kavaratzis, 2008). Συνεπώς, η χάραξη 

µιας ολοκληρωµένης στρατηγικής µάρκετινγκ που θα περιλαµβάνει και άλλες λειτουργίες της πόλης,  

εκτός από τον τουρισµό και θα εστιάζει στις ιδέες και τις εµπειρίες των κατοίκων αποτελούσε 

επιτακτική ανάγκη για την ελληνική πρωτεύουσα. Ωστόσο, σύµφωνα µε τη διεθνή πρακτική, ο 

πρωταρχικός στόχος που τέθηκε ήταν η ανάδειξη της Αθήνας σε κορυφαίο city-break προορισµό της 

Ευρώπης, καθώς οι Ολυµπιακοί Αγώνες είχαν ήδη τοποθετήσει την Αθήνα στο επίκεντρο του 

παγκόσµιου ενδιαφέροντος καθιστώντας την προσέλκυση ξένων επισκεπτών ευκολότερη. Για την 

επίτευξη του στόχου αυτού κρίθηκε αναγκαία από το Δήµο Αθηναίων η ίδρυση µιας εξειδικευµένης 

εταιρείας µάρκετινγκ τόπου για την Αθήνα (Kavaratzis, 2008).   

 

3.4  Η ίδρυση εταιρείας µάρκετινγκ τόπου για την Αθήνα 

 
Η σύσταση της Εταιρείας Τουριστικής και Οικονοµικής Ανάπτυξης Αθηνών (ΕΤΟΑΑ) από το Δήµο 

Αθηναίων, το Φεβρουάριο του 2005, υπό τη µορφή Αναπτυξιακής Ανώνυµης Εταιρίας, αποσκοπούσε 

στη δηµιουργία ενός ευέλικτου και αποτελεσµατικού φορέα, ο οποίος θα συνέβαλε ουσιαστικά στην 

ενίσχυση της τοπικής οικονοµίας µε όχηµα την ανάπτυξη, διαχείριση και προβολή του τουριστικού 

προϊόντος. Η Εταιρεία ήταν µία µη κερδοσκοπική σύµπραξη δηµόσιου-ιδιωτικού τοµέα, στην οποία 

συµµετείχαν ο Δήµος Αθηναίων, το Επιµελητήριο Ελλάδας, ο Σύνδεσµος Ελληνικών Τουριστικών 

Επιχειρήσεων (ΣΕΤΕ), ο Σύνδεσµος Επιχειρήσεων & Λιανικής Πωλήσεως Ελλάδος και ο Σύνδεσµος 

Ταξιδιωτικών Πρακτόρων Ελλάδος (Kavaratzis, 2008). Στρατηγικός στόχος της ΕΤΟΑΑ ήταν η 

καθιέρωση της Αθήνας ως κορυφαίου city break προορισµού, µε το σχεδιασµό και την υλοποίηση 

δράσεων, την καταγραφή και ανάλυση του τουριστικού προϊόντος της Αθήνας και τη δηµιουργία ενός 

συστήµατος µάρκετινγκ και branding. Η εστίαση στον τουρισµό θα µπορούσε να είναι η απαρχή για 

την περαιτέρω εφαρµογή µίας πιο ολοκληρωµένης προσέγγισης µάρκετινγκ σε οικονοµικούς και 

κοινωνικούς τοµείς. Η ΕΤΟΑΑ σχεδίασε και εφάρµοσε ένα στρατηγικό σχέδιο για την τουριστική 

ανάπτυξη της Αθήνας, το οποίο συνίστατο από τέσσερις βασικούς άξονες: τουριστική στρατηγική, 

προώθηση και επικοινωνία, συνεδριακό και εκθεσιακό τουρισµό και οικονοµική ανάπτυξη. Ως προς 

την υλοποίηση του το σχέδιο περιλάµβανε δράσεις, όπως η οργάνωση της έκθεσης European City 

Break το 2007, η ανάπλαση του ιστορικού κέντρου της πόλης, η ενίσχυση του πολιτιστικού 

τουρισµού, η διευκόλυνση της ροής επισκεπτών στην πόλη, η προώθηση µιας νέας εικόνας της 

Αθήνας στο εξωτερικό, µε τη δικτύωση και τη στρατηγική συνεργασία σε εθνικό και διεθνές επίπεδο, 

η συµµετοχή σε διεθνείς εκθέσεις τουρισµού, η ανάπτυξη έντυπου και ηλεκτρονικού διαφηµιστικού 
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υλικού, η ανάπτυξη σχεδίου διαχείρισης κρίσεων σε λειτουργικό και επικοινωνιακό επίπεδο και η 

δηµιουργία µιας νέας ιστοσελίδας (Kavaratzis, 2008). Από τη συγχώνευση της Εταιρείας Τουριστικής 

και Οικονοµικής Ανάπτυξης Αθηνών µε την Αναπτυξιακή Εταιρεία του Δήµου Αθηναίων τον 

Ιανουάριο του 2012, µε απορρόφηση της πρώτης από τη δεύτερη,  προήλθε η Εταιρεία Ανάπτυξης 

και Τουριστικής Προβολής Αθηνών ΑΕ13 (ΕΑΤΑ). Σε αυτό το νέο πλαίσιο λειτουργίας η ΕΑΤΑ ΑΕ 

ασκεί καθήκοντα Ενδιάµεσου Φορέα Διαχείρισης µε στόχο την αξιοποίηση ευρωπαϊκών 

χρηµατοδοτικών εργαλείων και εργαλείων πολιτικής (όπως Περιφερειακά Επιχειρησιακά 

Προγράµµατα, JESSICA, JASMINE κ.α.). Αποστολή της ΕΑΤΑ είναι η βελτίωση των δοµών της 

πόλης, µέσω του σχεδιασµού, του προγραµµατισµού και της υλοποίησης αναπτυξιακών έργων, µε 

στόχο τη διαρκή εξέλιξη της Αθήνας σε µία σύγχρονη, ευρωπαϊκή µητρόπολη (Εταιρεία Ανάπτυξης 

και Τουριστικής Προβολής Αθηνών). Η ΕΑΤΑ από το 2013 έως το 2016 είχε διοργανώσει 

Focus groups στους τοµείς Τεχνολογίας, Πληροφορικής και Επικοινωνιών (ICT), των νεοφυών 

επιχειρήσεων (start-ups) και της δηµιουργικής βιοµηχανίας (creative industry), ηµερίδες και forums, 

θεµατικά εργαστήρια, διαδραστικές πρωτοβουλίες και gamification, ερωτηµατολόγια, τη Διασκέψη 

του Δηµάρχου (η 1ηδιάσκεψη πραγµατοποιήθηκε τον Φεβρουάριο του 2016), µία µόνιµη πλατφόρµα 

ανοικτού διαλόγου της πόλης (ΣΥΝ ΑΘΗΝΑ) και ηλεκτρονικές διαβουλεύσεις, στο πλαίσιο του 

συµµετοχικού σχεδιασµού για τη διαµόρφωση µιας στρατηγικής βιώσιµης αστικής ανάπτυξης και τη 

δηµιουργία ενός δυναµικού, αυθεντικού και συλλογικού brand για την κοινότητα (Καραχάλης, 2015). 

 

3.5  Το Γραφείο Συνεδρίων και Επισκεπτών Αθηνών 
 

Στο πλαίσιο λειτουργίας της πρώην ΕΤΟΑΑ ιδρύθηκε το Γραφείο Συνεδρίων και Επισκεπτών 

Αθηνών [Athens Convention Bureau (ACVB)], µία δοµή για την προώθηση του συνεδριακού 

τουρισµού της Αθήνας, µε συµµετέχοντες, πέραν του Δήµου Αθηναίων, την Ένωση Ξενοδόχων 

Αθηνών-Αττικής, το Σύνδεσµο Ελλήνων Οργανωτών Εκθέσεων και Συνεδρίων (ΣΕΟΕΣ) και το 

Σύνδεσµο των εν Ελλάδι Τουριστικών & Ταξιδιωτικών Γραφείων (Kavaratzis, 2008). 

Συγκεντρώνοντας πάνω από το 50% της συνεδριακής δραστηριότητας της χώρας (Travel Trade 

Athens ’17) κατέστη σαφές ότι η προώθηση του συνεδριακού προϊόντος και η ανάδειξη της Αθήνας 

σε ναυαρχίδα του Ελληνικού συνεδριακού τουρισµού θα συνέβαλε ουσιαστικά στην οικονοµική 

ανάπτυξη της πόλης (HAPCO (2008).  Το 2012 το Γραφείο Συνεδρίων και Επισκεπτών Αθηνών 

                                                
13 ΦΕΚ Τεύχος Ανωνύµων Εταιρειών 15/2-1-2012 
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ανασχεδιάστηκε, υπό την εποπτεία της νεοσυσταθείσας ΕΑΤΑ, µε σκοπό την αποτελεσµατικότερη 

προσέλκυση συνεδριακού τουρισµού και τη βελτίωση της θέσης της Αθήνας στη διεθνή τουριστική 

αγορά ως city break προορισµός. Το Γραφείο Συνεδρίων & Επισκεπτών Αθηνών, η µοναδική 

εξειδικευµένη δοµή διαχείρισης προορισµού σε εθνικό επίπεδο, εφαρµόζει µία στοχευµένη πολιτική 

επικοινωνίας και δηµοσίων σχέσεων, σχεδιάζει και αναπτύσσει στρατηγικές για την επιµήκυνση της 

τουριστικής περιόδου, την αναβάθµιση και τον εµπλουτισµό του τουριστικού προϊόντος, καθώς και 

την ενδυνάµωση της οικονοµίας της πόλης. Επιπροσθέτως, αναπτύσσει δράσεις που αποβλέπουν στη 

δηµιουργία µίας ενιαίας και ανταγωνιστικής ταυτότητας της πόλης και στην προώθηση της 

Μητροπολιτική Αθήνας στη διεθνή αγορά. Το ACVB έχει τους εξής βασικούς στόχους: 

 

§ Να απαντήσει αποτελεσµατικά σε κάθε εκδήλωση ενδιαφέροντος για τη διοργάνωση κάποιου 

γεγονότος στην πόλη, προσπάθεια που έχει στεφθεί µε επιτυχία, καθώς, σύµφωνα µε τα  στοιχεία 

του Παγκόσµιου Οργανισµού Διοργανωτών Συνεδρίων (ICCA) η Αθήνα καταγράφει σηµαντική 

άνοδο ως συνεδριακός προορισµός κατακτώντας την 24η θέση το 2015 έναντι της 27ης θέσης 

που είχε το 2014 στη διεθνή κατάταξη διοργάνωσης συνεδρίων.  

§ Να διεκδικήσει τη διοργάνωση µεγάλων διεθνών συνεδρίων και συναντήσεων, παρέµβαση που 

αποσκοπεί στην περαιτέρω ενίσχυση της τοπικής τουριστικής και συνεδριακής αγοράς. 

§ Να προωθήσει την Αθήνα ως προορισµό αναψυχής, city break, συνεδρίων και εταιρικών 

συναντήσεων συµµετέχοντας στις σηµαντικότερες τουριστικές εκθέσεις παγκοσµίως (ΙΜΕΧ, 

ΙΒΤΜ, ΙΤΒ, WTM κ.α.) καθώς και σε παγκόσµια συνέδρια οργανισµών (IGLTA & ICCA 

MediterraneanChapter), µε στόχο την ανάπτυξη τεχνογνωσίας στις συγκεκριµένες αγορές-

στόχους. Στο πλαίσιο αυτό έχει δηµιουργήσει τον ιστότοπο “athensconventionbureau.gr”  και 

το Athens Convention Bureau Newsletter για τη στοχευµένη προβολή της Αθήνας και του 

συνεδριακού προϊόντος. 

§ Να εµπλουτίζει συνεχώς τις κατηγορίες των µελών του µε σκοπό να καλύπτει όλο το φάσµα των 

υπηρεσιών που προσφέρει η πόλη στην απαιτητική αγορά συνεδρίων και εκδηλώσεων. Για το 

σκοπό αυτό εφαρµόζει τη διεθνή πρακτική «Πρόγραµµα Μελών», που απευθύνεται στις 

επιχειρήσεις που ασχολούνται άµεσα ή έµµεσα µε το συνεδριακό τουρισµό.  

 
Επιπλέον, στο πλαίσιο της στρατηγικής του δήµου Αθηναίων για την προβολή και την προώθηση της 

εικόνας της Αθήνας ως αστικού προορισµού, το Γραφείο Συνεδρίων και Επισκεπτών (ACVB) έχει 

αναπτύξει ένα δίκτυο πληροφόρησης ξένων επισκεπτών από ειδικά εκπαιδευµένο προσωπικό µε τη 

λειτουργία Info Points (στο Διεθνή Αερολιµένα Αθηνών και στη συµβολή της Λεωφόρου Αµαλίας 
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µε τον πεζόδροµο της Διονυσίου Αρεοπαγίτου) (Εταιρεία Ανάπτυξης και Τουριστικής Προβολής 

Αθηνών, χ.χ.). 

 

 

3.6   Ανάπτυξη στρατηγικής place marketing για την πόλη της Αθήνας από το 

Δήµο Αθηναίων 

Ο στρατηγικός σχεδιασµός place marketing της Αθήνας, που σχεδιάστηκε από το Δήµο Αθηναίων  

για την προγραµµατική περίοδο 2012-2020  βασίστηκε στο µοντέλο των Kotler και Philip (βλ. σ. 13), 

το οποίο συνίσταται από τα ακόλουθα πέντε στάδια:  

1. Έλεγχος τόπου  

2. Οράµατα και στόχοι  

3. Διαµόρφωση στρατηγικής  

4. Σχέδιο δράσης 

5. Υλοποίηση και έλεγχος 

 

3.6.1  Έλεγχος τόπου 

Ο έλεγχος του τόπου περιλαµβάνει την οριοθέτηση του τόπου, ανάλυση της υφιστάµενης κατάστασης 

και ανάλυση SWOT. Η ανάλυση του περιβάλλοντος στοχεύει στο να δοθούν απαντήσεις στα τρία 

βασικά ερωτήµατα του στρατηγικού σχεδιασµού (Μεταξάς, 2005):  

§ Πού βρισκόµαστε την παρούσα στιγµή; (παρούσα κατάσταση και δυναµική της πόλης)  

§ Που θέλουµε να φτάσουµε; (πως θέλουµε να γίνει η πόλη – όραµα και στόχοι)  

§ Πως και µε ποια µέσα θα ικανοποιηθούν οι αρχικοί στόχοι; (µέθοδοι και πρακτικές για την 

επίτευξη των στόχων)  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3.6.1.1 Οριοθέτηση του τόπου 

Ο Δήµος Αθηναίων καταλαµβάνει µία πεδινή 

έκταση 37.954 στρεµµάτων µε µικρό 

υψόµετρο (70 µ.) και οµαλό γεωµορφολογικό 

ανάγλυφο µε λίγες ήπιες εξάρσεις–λόφους 

(Λυκαβηττός, Ακρόπολη, Στρέφη, Αρδηττού 

κ.λ.π.), η οποία κατανέµεται σε επτά 

Δηµοτικές Κοινότητες.  

Ο Δήµος Αθηναίων αποτελεί το µεγαλύτερο 

δήµο της Περιφέρειας Αττικής και τον 

πολυπληθέστερο Οργανισµό Τοπικής  

Αυτοδιοίκησης της χώρας µε 664.046 

µόνιµους κατοίκους σύµφωνα µε την 

Απογραφή του 2011 που διενήργησε η 

Ελληνική Στατιστική Αρχή. 

Διάγραµµα 3.1 

Κατανοµή του πληθυσµού της Αθήνας ανά Δηµοτική Κοινότητα 

        Πηγή: Δήµος Αθηναίων – Δ/νση Ε.Σ.Ο.Π. 

Από το ανωτέρω ραβδοειδές διάγραµµα προκύπτει ότι η κατανοµή του πληθυσµού στις επτά 

δηµοτικές κοινότητες παρουσιάζει µεγάλες διακυµάνσεις. Η περιοχή της Κυψέλης και της Πλατείας 

Αττικής έχει τριπλάσιο πληθυσµό σε σχέση µε την περιοχή του Θησείου και των Πετραλώνων. 

Χάρτης Δήµου Αθηναίων 

Πηγή: Γεωγραφικό Πληροφοριακό Σύστηµα «Αθήνα», 

Δήµος Αθηναίων – Δ/νση Ε.Σ.Ο.Π. 
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Οι περιοχές που απαρτίζουν κάθε δηµοτική κοινότητα, καθώς και η έκταση και ο πληθυσµός αυτών 

αποτυπώνονται στον πίνακα που ακολουθεί: 

Πίνακας 3.1 

Η κατανοµή του πληθυσµού της Αθήνας ανά έκταση Δηµοτικής Κοινότητας 

 

Από τον ανωτέρω πίνακα προκύπτει ότι η 6η Δηµοτική Κοινότητα, στην οποία περικλείονται οι 

περιοχές της Κυψέλης, της Πλατείας Αττικής και της Πλατείας Αµερικής είναι συγκριτικά η πιο 

πυκνοκατοικηµένη µε 130.582 κατοίκους. Ακολουθεί η 7η Δηµοτική Κοινότητα µε πληθυσµό 

123.848 κατοίκους και έκταση σχεδόν διπλάσια εκείνης της 6ης Δηµοτικής Κοινότητας. Αντίθετα, η  

πιο αραιοκατοικηµένη περιοχή είναι αυτή της 3ης Δηµοτικής Κοινότητας, η οποία  περιλαµβάνει τις 

περιοχές της Ακρόπολη, των Άνω-Κάτω Πετραλώνων, του Ρουφ και του Βοτανικού). 

 

3.6.1.2  Ανάλυση της υφιστάµενης κατάστασης της πόλης της Αθήνας  

Η προώθηση µιας ολοκληρωµένης στρατηγικής βιώσιµης αστικής ανάπτυξης προϋποθέτει την κατά     	

το δυνατόν πληρέστερη συλλογή των αληθή δεδοµένων της πόλης.  Η συνδυαστική αξιοποίηση των 

ευρηµάτων που θα προκύψουν από την ανάλυση του σύνθετου πλέγµατος των αδύνατων, αλλά και 
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των δυνατών σηµείων της πόλης, σε συνδυασµό µε τις ευκαιρίες και τις απειλές, θα καταστήσουν 

δυνατή την κωδικοποίηση της απαιτούµενης στρατηγικής και των προτεινόµενων πολιτικών µε 

συγκεκριµένη θεµατική και χωρική στόχευση.  

Στην ενότητα αυτή παρουσιάζονται µε συνοπτικό τρόπο τα κυριότερα συµπεράσµατα από τη µελέτη 

της υφισταµένης κατάστασης της πόλης της Αθήνας. Για τον σκοπό αυτό χρησιµοποιούνται στοιχεία 

και δεδοµένα, τα οποία έχουν συλλεγεί είτε από την Ελληνική Στατιστική Αρχή14 ή από το Δήµο 

Αθηναίων (2013) από την επεξεργασία των οποίων προκύπτουν βασικά συµπεράσµατα, τα οποία 

συνοψίζονται ως ακολούθως: 

Μείωση του πληθυσµού. Τις τελευταίες δεκαετίες και συγκεκριµένα από το 1991 έως το 2011 

παρατηρήθηκε εντός του γεωγραφικού εύρους του Δήµου Αθηναίων µία µείωση του πληθυσµού της 

τάξης του 18,68%, η οποία οφείλεται στην µετακίνηση πληθυσµού και κυρίως οικογενειών 

(ελληνικής υπηκοότητας) από το κέντρο προς τα προάστια. 

Γήρανση του πληθυσµού. Ο πληθυσµός της Αθήνας φαίνεται να έχει υψηλό δείκτη γήρανσης, καθώς 

παρατηρείται µία σταθερή αυξητική τάση για τις ηλικίες άνω των εξήντα πέντε χρόνων.  

Υψηλό µορφωτικό επίπεδο. Ο πληθυσµός της Αθήνας διατηρεί υψηλό µορφωτικό επίπεδο, καθώς, 

όπως προέκυψε από την απογραφή του 2011 το συνολικό ποσοστό των αποφοίτων δευτεροβάθµιας 

και τριτοβάθµιας εκπαίδευσης στην πόλη της Αθήνας αγγίζει το 72,14%, υπερτερώντας έναντι 

εκείνου του συνόλου της χώρας κατά 14,15 ποσοστιαίες µονάδες. 

Υψηλά επίπεδα ανεργίας. Σύµφωνα µε τα στοιχεία η οικονοµική κρίση έχει επηρεάσει σηµαντικά 

τον πληθυσµό της Αθήνας. Το ποσοστό του οικονοµικά µη ενεργού πληθυσµού είναι εξαιρετικά 

υψηλό, της τάξης του 51,00 %, ενώ από το διάστηµα 2011 έως το 2015 η ανεργία αυξήθηκε κατά 

επτά ποσοστιαίες µονάδες (7%), διαµορφώνοντας ένα ασφυκτικό περιβάλλον διαβίωσης για 

εκτεταµένα τµήµατα του πληθυσµού. 

Μείωση των εισοδηµάτων. Κατά το χρονικό διάστηµα από το 2010 έως και το 2012 καταγράφηκε 

µία πτώση του µ.ό. των εισοδηµάτων στην Αθήνα κατά 8,35%, όταν στην υπόλοιπη Ελλάδα για το 

ίδιο χρονικό διάστηµα το ποσοστό άγγιξε το 5,31%.  

                                                
14 Στοιχεία από την τελευταία απογραφή πληθυσµού και κτιρίων που διενεργήθηκε το 2011 από την Ελληνική Στατιστική 
Αρχή (http://www.statistics.gr/).  
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Αύξηση της επιχειρηµατικής δραστηριότητας. Ως προς το οικονοµικό περιβάλλον διαπιστώνεται 

ότι ο Δήµος Αθηναίων έχει υποστεί σε µεγάλο βαθµό τις επιπτώσεις της οικονοµικής κρίσης της 

χώρας µε αποτέλεσµα να έχει πληγεί και η επιχειρηµατική δραστηριότητα. Παρ’όλο που παρατηρείται 

αύξηση, αυτή δεν συνοδεύεται από αντίστοιχη ανάκαµψη σε επίπεδο κύκλου εργασιών. Είναι 

ενδεικτικό ότι κατά την τριετία 2008-2010 παρατηρήθηκε µία αύξηση του αριθµού των επιχειρήσεων 

που δραστηριοποιούνται στον τοµέα της δηµιουργικής οικονοµίας, οποίος εκπροσωπείται από τον 

κλάδο των τεχνών, της διασκέδασης και της ψυχαγωγίας, κατά 11,11%, η οποία, ωστόσο, συνοδεύτηκε 

από µία µείωση του κύκλου εργασιών των επιχειρήσεων της τάξης του 38,32%. 

Ανισοµερώς κατανεµηµένο και ανεπαρκές πράσινο. Στην πυκνοκατοικηµένη Αθήνα αντιστοιχούν 

κατά µέσο όρο 2 τ.µ. αστικού πρασίνου ανά κάτοικο, όταν το αντίστοιχο ποσοστό στην Ευρωπαϊκή 

Ένωση είναι 8 τ.µ. 

Γερασµένο κτιριακό απόθεµα. Από το σύνολο των κατοικιών του δήµου το 30,85% παραµένει 

κενό, ενώ µόλις το 69,15% κατοικείται. Από αυτό ένα ποσοστό της τάξης του 66,27% έχει κτιστεί 

µεταξύ του 1961 και του 1980, ενώ, ένα επιπρόσθετο ποσοστό 2,46% επί του συνόλου έχει ανεγερθεί 

πριν από το 1945. Επιπλέον, σε ότι αφορά το µοντέλο κατοικίας οι πολυκατοικίες φαίνεται να 

υπερτερούν σε ποσοστό 97,75% έναντι των µονοκατοικιών που αγγίζουν µόλις το 2,05%.  

 

 

3.6.1.3 Ανάλυση SWOT για το Δήµο της Αθήνας 
 

 
Ακολούθως,  παρουσιάζονται µε τη µέθοδο  της  SWOT ανάλυσης οι Δυνάµεις (Strengths) & οι Αδυναµίες 

(Weaknesses) που εντοπίζονται στο εσωτερικό περιβάλλον της πόλης, καθώς και οι Ευκαιρίες 

(Opportunities) & οι Απειλές (Threats) που εντοπίζονται στο εξωτερικό περιβάλλον της Αθήνας (Εταιρεία 

Ανάπτυξης και Τουριστικής Προβολής Αθηνών, 2016). Το εσωτερικό περιβάλλον συνθέτουν τα 

δηµογραφικά και γεωµορφολογικά στοιχεία, ο χαρακτήρας της τοπικής αγοράς, οι υποδοµές µεταφορών, 

οι κοινωνικές υποδοµές και υπηρεσίες, οι ζώνες πρασίνου, ο πολεοδοµικός και χωροταξικός σχεδιασµός, 

το επίπεδο και ο χαρακτήρας εκπαίδευσης του πληθυσµού, το πολιτικό περιβάλλον, η ιστορικότητα της 

πόλης, ο τουρισµός κ.α. Το εξωτερικό περιβάλλον συνίσταται από το µικροοικονοµικό επίπεδο (τοπικός ή 

περιφερειακός ανταγωνισµός, ευκαιρίες ανάπτυξης, αποφυγή κινδύνων ή απειλών κ.α.) και το 

µακροοικονοµικό επίπεδο (πολιτικοί, οικονοµικοί, κοινωνικοί και τεχνολογικοί παράγοντες σε εθνικό, 

διεθνές ή ευρωπαϊκό επίπεδο, δυνατότητα ανάπτυξης στον ευρωπαϊκό χώρο, εκµετάλλευση ευκαιριών για 
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προσέλκυση δυνητικών δράσεων ωφέλιµων για την πόλη κ.α.) (Μεταξάς, 2005). Μία ανάλυση SWOT θα 

πρέπει να είναι πλήρης, ώστε να διασφαλιστεί ότι θα επιλεχθεί και θα εφαρµοστεί η ορθή στρατηγική, η 

οποία θα αποτελέσει την αφετηρία για τους επόµενους κύκλους αναπροσαρµογής και ανασχεδιασµού της 

στρατηγικής (Goranczewski & Puciato, 2010). 

 

 

 

 

S 
           Δυνάµεις (Strengths) 

• Υψηλό βιοτικό επίπεδο συγκριτικά µε τον υπόλοιπο πληθυσµό της χώρας 

• Ισχυρό τουριστικό προϊόν 

• Αύξηση αριθµού επιχειρήσεων εν µέσω κρίσης 

• Υποδοµές για την ανάπτυξη καινοτόµων κλάδων (έξυπνη οικονοµία) 

• Υψηλό µορφωτικό επίπεδο πληθυσµού 

• Μεγάλη συγκέντρωση φορέων κοινωνικής αλληλεγγύης 

• Τεχνογνωσία και εµπειρία των κοινωνικών υπηρεσιών του Δήµου 

Αθηναίων 

• Χώροι υψηλής ιστορικής σηµασίας σε περιοχές ιδιαίτερης φυσικής 

οµορφιάς 

• Πλούσιο οικιστικό απόθεµα, πληθώρα διατηρητέων κτισµάτων και  

κτιρίων υψηλής ιστορικής σηµασίας 

• Τάση µείωσης ατµοσφαιρικών ρύπων 

• Υψηλή πυκνότητα συγκοινωνιακού δικτύου και δικτύου µέσων σταθερής 

τροχιάς 
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W 

 

           Αδυναµίες (Weaknesses) 
• Μείωση πληθυσµού 

• Υψηλός δείκτης γήρανσης 

• Πτώση εισοδηµάτων 

• Συρρίκνωση κύκλου εργασιών επιχειρήσεων 

• συρρίκνωση εµπορικής δραστηριότητας και µεταποίησης 

• Υψηλά ποσοστά ανεργίας, φτώχειας και ακραίας φτώχειας 

• Αύξηση αστέγων και απόρων 

• Μη συστηµατική καταγραφή των επιπτώσεων στο κοινωνικό πεδίο 

• Κόµβος διέλευσης προσφυγικών ροών 

• Ελλιπές και κατακερµατισµένο πράσινο 

• Κατάληψη κοινοχρήστων χώρων από δραστηριότητες εµπορίου και 

αναψυχής 

• Γερασµένο κτιριακό απόθεµα, πληθώρα εγκαταλελειµµένων κτιρίων 

• Τάσεις µονοδιάστατης ανάπτυξης σε συγκεκριµένες χωρικές ενότητες 

• Περιοχές µε ιδιαίτερα υψηλή πυκνότητα κατοικίας εντός του αστικού ιστού 

• Υπέρβαση ορίων ατµοσφαιρικής ρύπανσης σε συγκεκριµένους ρύπος 

• Περιοχές µε υψηλή ηχορύπανση 

  

O 

 

           Ευκαιρίες (Opportunities) 
• Ευνοϊκές συνθήκες για τη µετάβαση σε ένα δυναµικό µοντέλο ανάπτυξης 

(δηµιουργική και έξυπνη οικονοµία) 

• Ενίσχυση κλάδων µε δυναµική ανάπτυξη µέσα από τη δηµιουργία clusters 

έντασης γνώσης και δηµιουργίας, νέων τεχνολογιών και καινοτοµίας 

• Κόµβοι επιχειρηµατικών συνεργειών και διασύνδεσης ετερογενών clusters 

για την αναβάθµιση παρεχόµενων προϊόντων και υπηρεσιών 

• Ενίσχυση τουριστικού προϊόντος και ειδικότερα city break 

• Αναβάθµιση επιτελικών και επιχειρησιακών ικανοτήτων των κοινωνικών 

υπηρεσιών  

• Καταγραφή κοινωνικού πεδίου παρέµβασης 
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• Βέλτιστος συντονισµός δοµών και φορέων κοινωνικής αλληλεγγύης για τη 

µεγιστοποίηση του κοινωνικού αποτελέσµατος 

• Αδόµητοι χώροι προς αξιοποίηση, αναβάθµιση υπάρχοντος αστικού 

πρασίνου 

• Κενό οικιστικό απόθεµα προς αξιοποίηση 

• Δυνατότητα αξιοποίησης της πολυλειτουργικής και πολυπολιτισµικής 

φυσιογνωµίας της πόλης µε έµφαση σε ειδικές µορφές τουρισµού 

• Περαιτέρω διεύρυνση δικτύου µέσων σταθερής τροχιάς 

  

T 

 

            Απειλές (Threats) 
• Μείωση παραγωγικότητας λόγω υψηλού δείκτη γήρανσης 

• Ενίσχυση του ρυθµού µείωσης των κατοίκων της πόλης 

• Συνέχιση υφεσιακών τάσεων 

• Περαιτέρω συρρίκνωση οικονοµικής δραστηριότητας 

• Παραµονή της ανεργίας σε υψηλά επίπεδα 

• Διάρρηξη κοινωνικού ιστού 

• Παγίωση κοινωνικού αποκλεισµού 

• Αύξηση παραγωγικότητας και ποικίλων µορφών βίας 

• Εγκλωβισµός προσφυγικών ροών 

• Εγκατάλειψη/πληµµελής συντήρηση του αστικού πρασίνου 

• Συρρίκνωση ελεύθερων χώρων λόγω χαλάρωσης θεσµικού πλαισίου 

προστασίας 

• Περαιτέρω υποβάθµιση οικιστικού αποθέµατος και δηµοσίων χώρων 

• Αύξηση χωροκοινωνικών ανισοτήτων και αποκλεισµών 

• Αύξηση ρύπων από καύση ξυλείας για θέρµανση 
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3.6.2  Δηµιουργία οράµατος και στόχων 
 

Το όραµα της πόλης σχετίζεται µε το µέλλον της. Πως θέλουν οι επιχειρήσεις και οι κάτοικοι να είναι 

η πόλη τους µελλοντικά (Kotler et al., 1999). Τόσο το όραµα και οι αντικειµενικοί στόχοι, όσο και οι 

στρατηγικές θα πρέπει να σχετίζονται άµεσα µε τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά της πόλης, βάσει των 

οποίων θα πρέπει να σχεδιαστεί το Στρατηγικό Σχέδιο Μάρκετινγκ (Μεταξάς, 2005). 

Η µεταβολή των οικονοµικών συνθηκών και οι επιπτώσεις της οικονοµικής κρίσης, που από το 2010 

άρχισαν να γίνονται αισθητές στη ζωή των κατοίκων και επιχειρηµατιών της πρωτεύουσας,  

αποτέλεσαν το έναυσµα για τη µεταστροφή από µία στρατηγική εστίασης στον αστικό τουρισµό (city 

break, συνεδριακό τουρισµό) σε µία πιο ολοκληρωµένη στρατηγική ανάπτυξης. Η ΕΑΤΑ µε τη νέα 

διευρυµένη της αποστολή σχεδίασε µία στρατηγική διαφοροποίησης (έλξης), µε χρονικό ορίζοντα 

υλοποίησης από το 2012 έως το 2020, η οποία έχει ως σκοπό την ανάδυση των συγκριτικών 

πλεονεκτηµάτων της πόλης, την αναβάθµιση της ποιότητας ζωής και την ανάπτυξη της 

επιχειρηµατικότητας και θέτει ως όραµα να καταστεί η Αθήνα ένας ελκυστικός προορισµός για 

κατοίκους, επισκέπτες, επιχειρηµατίες και επενδυτές.  

Το Στρατηγικό Σχέδιο Μάρκετινγκ για την Αθήνα θέτει πέντε βασικούς στόχους15: 

o Βελτίωση της ανταγωνιστικότητας και της επιχειρηµατικότητας. Ενίσχυση της τοπικής 

επιχειρηµατικότητας και της ανταγωνιστικότητας της τοπικής οικονοµίας, µέσω της 

αξιοποίησης των συγκριτικών πλεονεκτηµάτων της πόλης, µε στρατηγική προτεραιότητα την 

ανάδειξη του τουριστικού προϊόντος, µε άξονες τον συνεδριακό τουρισµό και τα ταξίδια του 

Σαββατοκύριακου.  	

o Βελτίωση της ποιότητας ζωής  των κατοίκων της πρωτεύουσας µε αιχµή την πράσινη 

ανάπτυξη. 

o Αναζωογόνηση του αστικού ιστού µε ολοκληρωµένες παρεµβάσεις µέσω αναπλάσεων, 

βελτιώσεων και ανακτήσεων δηµόσιων χώρων και δράσεις που αποσκοπούν στη βιώσιµη 

ανάπτυξη της πόλης. 

o Διαχείριση της κοινωνικής κρίσης µε βασικούς πυλώνες την καταπολέµηση της φτώχειας και 

του κοινωνικού αποκλεισµού για τη διασφάλιση της κοινωνικής συνοχής και την αξιοποίηση της 

                                                
15 Πηγή: Εταιρεία Ανάπτυξης και Τουριστικής Προβολής Αθηνών, χ.χ.  
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κοινωνικής οικονοµίας, της κοινωνικής επιχειρηµατικότητας και της εταιρικής κοινωνικής 

ευθύνης. 

o Διασφάλιση υλοποίησης και βιωσιµότητας του προγράµµατος. Η υποστήριξη των 

Υπηρεσιών του Δήµου µε στόχο την απρόσκοπτη υλοποίηση του προγράµµατος και τη 

διασφάλιση της βιωσιµότητάς του.  

 

Για την Αθήνα του 2020 οι στόχοι που έχουν τεθεί είναι η αειφορία, η βιώσιµη ανάπτυξη, η 

ανταγωνιστικότητα και η κοινωνική συνοχή, µε την αναπροσαρµογή των δράσεων και των σχεδίων 

στις νέες ανάγκες και στα νέα περιβαλλοντικά δεδοµένα (Εταιρεία Ανάπτυξης και Τουριστικής 

Προβολής Αθηνών, χ.χ.). 

3.6.3   Διαµόρφωση στρατηγικής place marketing 

Η χάραξη στρατηγικής place marketing βασίζεται στην ανάλυση των συγκριτικών πλεονεκτηµάτων 

του τόπου και στον εντοπισµό των απαιτούµενων πόρων για την επιτυχή εφαρµογή της (Μεταξάς, 

2005). Το Στρατηγικό Σχέδιο Μάρκετινγκ για την πρωτεύουσα διαρθρώνεται σε δύο φάσεις. Η πρώτη 

φάση µε χρόνο υλοποίησης την περίοδο 2012-2015 έφερε την κωδική ονοµασία Αναπτυξιακό 

Πρόγραµµα «Έργο: Αθήνα» και έθετε ως στόχο την οικονοµική, κοινωνική και αισθητική ανανέωση 

της πόλης. Η δεύτερη φάση µε την κωδική ονοµασία Αναπτυξιακό Πρόγραµµα «Έργο: Αθήνα 2020», 

µε χρονικό ορίζοντα διαρκείας από το 2016 έως το 2020 συµπυκνώνει µια πολύπλευρη στρατηγική, 

η οποία σκοπό έχει να µετασχηµατίσει την πόλη της Αθήνας σύµφωνα µε τα σύγχρονα πρότυπα και 

τις διεθνείς καλές πρακτικές, αξιοποιώντας τα συγκριτικά πλεονεκτήµατά της. Η στρατηγική αυτή 

προωθεί και υποστηρίζει µία ολοκληρωµένη προσέγγιση καινοτοµικής αναζωογόνησης σε 

επιχειρηµατικό, κοινωνικό και περιβαλλοντικό επίπεδο, αξιοποιώντας τη µητροπολιτικότητα και τη 

δυναµική της τοπικής οικονοµίας και κοινωνίας (Εταιρεία Ανάπτυξης και Τουριστικής Προβολής 

Αθηνών). 

3.6.4  Σχέδιο δράσης  

Τα σχέδια δράσης καθορίζουν τις ευθύνες και τις λεπτοµέρειες εφαρµογής της στρατηγικής  

συµπεριλαµβανοµένου του κόστους και των προθεσµιών (Μεταξάς, 2005).  

Ο δήµος Αθηναίων κατά την περίοδο 2012-2015 έθεσε σε εφαρµογή ένα σηµαντικό εγχείρηµα: την 

προώθηση πολυτοµεακών πολιτικών σε ορισµένο γεωγραφικό εύρος (εντός των ορίων του Δήµου 
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Αθηναίων) έχοντας τη συνολική αρµοδιότητα σχεδιασµού, διαχείρισης και παρακολούθησης των 

προβλεπόµενων δράσεων και έργων. Το Αναπτυξιακό Πρόγραµµα «Έργο: Αθήνα», στο οποίο 

ενσαρκώθηκε η Α΄ φάση του Στρατηγικού Σχεδίου Μάρκετινγκ για την πρωτεύουσα,  περιλάµβανε 

δράσεις και προγράµµατα που επιχείρησαν να ικανοποιήσουν διαχρονικές ανάγκες των κατοίκων της 

πόλης, όπως ήταν η αναβάθµιση της ποιότητας ζωής συγκεκριµένων οµάδων πληθυσµού, η 

δηµιουργία χώρων πρασίνου και η υλοποίηση έργων ανάπλασης σε φθίνουσες περιοχές της Αθήνας. 

Στόχος ήταν να καταστούν οι τελευταίες πόλοι έλξης σε νέες χρήσεις και καινούργιους κατοίκους, 

λαµβάνοντας ταυτόχρονα υπόψη ειδικότερες ανάγκες που ανέκυψαν έπειτα από την εκδήλωση της 

οικονοµικής κρίσης (έργα ενίσχυσης της επιχειρηµατικότητας και αντιµετώπισης της κοινωνικής 

κρίσης). Κατά το σχεδιασµό του προγράµµατος ο Δήµος Αθηναίων οργάνωσε µια σειρά ανοικτών 

και διαρκών διαβουλεύσεων µε επιµελητήρια, εκπαιδευτικά ιδρύµατα, κοινωνικούς φορείς, ΜΚΟ, 

οργανώσεις πολιτών, νέους επιχειρηµατίες, διεθνή ινστιτούτα, έτσι ώστε να διαµορφωθεί από κοινού 

µία στρατηγική αντιµετώπισης των φαινοµένων κοινωνικής υποβάθµισης και συρρίκνωσης της 

οικονοµίας της πόλης. Επιπρόσθετα, κάλεσε όλες τις δηµιουργικές δυνάµεις να συµµετέχουν ενεργά 

στην υλοποίηση πρωτοποριακών και καινοτόµων δράσεων, όχι µόνο σε επίπεδο δηµοτικής αρχής, 

αλλά ακόµη και σε επίπεδο κεντρικού κράτους. Για την υλοποίηση της Α΄ φάσης του Στρατηγικού 

Σχεδίου Μάρκετινγκ αξιοποιήθηκαν κυρίως ευρωπαϊκοί πόροι από τα Επιχειρησιακά Προγράµµατα 

της Περιφέρειας Αττικής και Ανάπτυξης Ανθρωπίνου Δυναµικού.  

Η Β΄ φάση του Στρατηγικού Σχεδίου Μάρκετινγκ για την πρωτεύουσα ενσωµατώνεται στο  

Αναπτυξιακό Πρόγραµµα «Έργο: Αθήνα 2020». Αυτή περιλαµβάνει πρωτοβουλίες οικονοµικής, 

κοινωνικής και αστικής ανάπτυξης, αλλά και ένα ευρύ φάσµα παρεµβάσεων που αποσκοπούν να 

µεταµορφώσουν την εικόνα της πρωτεύουσας, όπως αρµόζει σε µια πόλη µε την ιστορία, τη 

γεωγραφική θέση και το ανθρώπινο δυναµικό της Αθήνας. Πρόκειται για ένα πολυδιάστατο 

εγχείρηµα µε πολλαπλούς αποδέκτες και αφορά στην αναζωογόνηση ποικίλων λειτουργιών της 

πόλης, στην έλξη επιχειρηµατικών δραστηριοτήτων και καινοτόµων νεοφυών πρωτοβουλιών, στην 

αναβάθµιση της ποιότητας ζωής και στην προσέλκυση ηλικιακά νέων κατοίκων, στην αναζωογόνηση 

του δηµοσίου χώρου και στην ανάδυση ευκαιριών και δυνατοτήτων για προσωπική έκφραση και 

συλλογική δηµιουργία. Για την υλοποίηση της Β΄ φάσης του Στρατηγικού Σχεδίου Μάρκετινγκ για 

την Αθήνα χρησιµοποιείται το εργαλείο της «Ολοκληρωµένης Χωρικής Επένδυσης». Η Ο.Χ.Ε. είναι  

ένα συνεκτικό σύνολο δράσεων µε πολλαπλασιαστικά οφέλη, στο πλαίσιο της αναπτυξιακής 

στρατηγικής των επιχειρησιακών προγραµµάτων του ΕΣΠΑ 2014-2020, που παρέχει ολοκληρωµένες 

ρυθµίσεις παροχής για επενδύσεις ενός ή περισσοτέρων επιχειρησιακών προγραµµάτων. Η 
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χρηµατοδότηση από διάφορους άξονες προτεραιότητας και προγράµµατα µπορούν να 

οµαδοποιηθούν σε µία ολοκληρωµένη στρατηγική επένδυση για µία συγκεκριµένη ή λειτουργικά 

ενιαία περιοχή. Με βάση τους στρατηγικούς  στόχους του  Προγράµµατος «Έργο: Αθήνα 2020» η 

Ολοκληρωµένη Χωρική Επένδυση διαµορφώνεται σε επίπεδο αξόνων Προτεραιότητας, οι οποίοι 

συνδέονται µε συγκεκριµένους Θεµατικούς Στόχους των Επιχειρησιακών Προγραµµάτων ΕΣΠΑ και 

καθιστούν υλοποιήσιµη την περιγραφόµενη στρατηγική, λαµβάνοντας υπόψη τις προτεραιότητες της 

πολιτικής του Δήµου Αθηναίων για συγκεκριµένες υπο-περιοχές. Οι τέσσερεις άξονες 

προτεραιότητας του Προγράµµατος αποτυπώνονται στον πίνακα που ακολουθεί (Εταιρεία 

Ανάπτυξης και Τουριστικής Προβολής Αθηνών, 2016). 

Πίνακας 3.2  

Οι άξονες προτεραιότητας της ΟΧΕ  για το «Έργο: Αθήνα 2020»  

& οι ενδεικτικές δράσεις τους 

 

 

Προκειµένου να ενισχυθεί η διάχυση της ανάπτυξης σε όλη την Αθήνα επιλέχθηκαν συγκεκριµένες 

περιοχές µικρότερης χωρικής κλίµακας σε σχέση µε τις Δηµοτικές Κοινότητες, που χαρακτηρίζονται 

ως Αστικές Λειτουργικές Ενότητες, εντός των οποίων οι παρεµβάσεις θα είναι άµεσα διακριτές µε 
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άµεσα ορατά αποτελέσµατα (Πίνακας 3.3) (Εταιρεία Ανάπτυξης και Τουριστικής Προβολής Αθηνών, 

2016). 

Πίνακας 3.3  

Οι περιοχές παρέµβασης της ΟΧΕ  για το «Έργο: Αθήνα 2020» 

 

Η εξειδίκευση των αναγκών στο επίπεδο της κάθε υποπεριοχής διαµορφώνει και το απαραίτητο µίγµα 

πολιτικών που θα εφαρµοστεί, οι οποίες διακρίνονται σε: 

§ Πολιτικές αστικής αναζωογόνησης, άµβλυνσης, εξισορρόπησης των πιέσεων στο πλαίσιο 

εµβληµατικών παρεµβάσεων σε ορισµένες περιοχές της Αθήνας 

§ Διαρθρωτικές πολιτικές µε στοχευµένη ανάπτυξη, βελτίωση αστικών και κοινωνικών 

υποδοµών, ανάπτυξη πράσινων υποδοµών και έξυπνων λειτουργιών 

§ Πολιτικές στήριξης της αστικής διάχυσης της ανάπτυξης σε περισσότερες αστικές λειτουργικές 

περιοχές 

§ Παρεµβάσεις ισχυροποίησης της εξωστρέφειας, στήριξης της επιχειρηµατικότητας και 

δηµιουργίας νέων θέσεων εργασίας 
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§ Πολιτικές στήριξης της κοινωνικής συνοχής σε επίπεδο γειτονιάς, µε την κινητοποίηση 

κοινωνικών εταίρων και πολιτών, αλλά και την εξατοµικευµένη προσέγγιση ατόµων και 

οικογενειών που πλήττονται από την κρίση 

§ Δίκτυα στήριξης της κοινωνικής συνοχής, πρόληψης και αντιµετώπισης φαινοµένων φτώχειας 

και κοινωνικού αποκλεισµού 

§ Πολιτικές οργανωτικής και διοικητικής αναβάθµισης και διαχείρισης των αστικών υποδοµών 

και λειτουργιών των Δηµοτικών Υπηρεσιών και Φορέων 

§ Λειτουργικό πλαίσιο στήριξης και εµβάθυνσης της Εταιρικής Σχέσης σε συνδυασµό µε ανάδειξη 

της λογοδοσίας 

 

Η στρατηγική του «Έργο: Αθήνα 2020» (2η ΟΧΕ) τέθηκε σε διαβούλευση από τις 29 Φεβρουαρίου 

έως τις 20 Μαρτίου του 2016. Στη διαβούλευση συµµετείχαν 1350 πολίτες και φορείς, οι οποίοι 

απάντησαν σε συγκεκριµένες ερωτήσεις, τοποθετήθηκαν µε σχόλια και υπέβαλαν τις δικές τους 

προτάσεις. Σύµφωνα µε τα αποτελέσµατα το 87% των συµµετεχόντων συµφώνησε µε την προσέγγιση 

του Δήµου Αθηναίων ως προς τη διαµόρφωση της στρατηγικής, όπως περιγράφεται παραπάνω 

(Times News, 2016). 

 

3.6.5  Υλοποίηση και έλεγχος 

Η υλοποίηση του προγράµµατος «Έργο: Αθήνα» συνέπεσε σε µια περίοδο µε ιδιαίτερες πολιτικές και 

οικονοµικές συνθήκες, η οποία επέφερε περαιτέρω µείωση της διάθεσης πόρων από το ήδη 

περιορισµένο Πρόγραµµα Δηµοσίων Επενδύσεων. Παρόλα αυτά µε συστηµατική προσπάθεια και 

επιχειρήµατα η Αθήνα διατήρησε τον βασικό πυρήνα του προγράµµατός της θεµελιώνοντας 

µετρήσιµα αποτελέσµατα. Την περίοδο 2012-2015, εξήντα τέσσερα έργα πολλών και διαφορετικών 

δράσεων σχεδιάστηκαν και ωρίµασαν προκειµένου να υλοποιηθούν. Από αυτά υλοποιήθηκαν τα 

σαράντα εννέα, ενώ τα υπόλοιπα δέκα πέντε αποτελούν τη βάση για την προγραµµατική περίοδο 

2016-2020. Ενδεικτικά αναφέρεται ότι µέσα στα τρία χρόνια διαχείρισης του προγράµµατος 

διαµορφώθηκαν τέσσερεις πλατείες και κοινόχρηστοι χώροι, παραδόθηκαν σε χρήση δύο Κέντρα 

Υγείας αστικού τύπου, ενισχύθηκαν ή και δηµιουργήθηκαν υποδοµές πέντε νηπιαγωγείων, δύο 
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δηµοτικών σχολείων, ενώ κατασκευάστηκαν δύο βιοκλιµατικοί παιδικοί σταθµοί. Παράλληλα 

δηµιουργήθηκαν ή ενισχύθηκαν εννέα δοµές προώθησης της καινοτοµίας και της 

επιχειρηµατικότητας, παρέµβαση που αποσκοπούσε στην αναστροφή της οικονοµικής και 

επιχειρηµατικής υποβάθµισης που εισήλθε µε την οικονοµική κρίση. Τριακόσιες οµάδες νεοφυών 

επιχειρηµατιών και χίλιες διακόσιες υφιστάµενες επιχειρήσεις έλαβαν υποστήριξη, ενώ 

δηµιουργήθηκαν δέκα clusters.  

Στον τοµέα της Κοινωνικής Επιχειρηµατικότητας εκπαιδεύτηκαν σαράντα οµάδες µε επιχειρηµατικές 

ιδέες και δραστηριότητα µε θετικό κοινωνικό αντίκτυπο, σε τοµείς όπως η ενσωµάτωση ευάλωτων 

κοινωνικά οµάδων, η εκπαίδευση, η υγεία, το περιβάλλον, ο προσβάσιµος τουρισµός και η 

δηµιουργική οικονοµία. Ακόµα πιο ευδιάκριτα ήταν τα αποτελέσµατα του «Έργο: Αθήνα» στον 

τοµέα του Τουρισµού. Η Αθήνα κέρδισε είκοσι θέσεις στη διεθνή κατάταξη στους προορισµούς 

συνεδρίων και ενίσχυσε κατά 25% τις αφίξεις εκµεταλλευόµενη στρατηγικά Β2Β κανάλια, την 

ανάπτυξη κατάλληλων εργαλείων και υπηρεσιών και την ενεργό εµπλοκή και συµµετοχή των 

στρατηγικών εταίρων στην ανάπτυξη του προγράµµατός της.  

Επίσης, ενισχύθηκαν δράσεις για την προώθηση του Τουρισµού (µεταξύ άλλων το Συνέδριο TBX 

και το Travel Trade Athens) και την ανάδειξη της Αθήνας σε αυτόνοµο τουριστικό και συνεδριακό 

τουρισµό. Επιπρόσθετα, κατασκευάστηκε ένα πολυχρηστικό συγκρότηµα, το Σεράφειο 

Κολυµβητήριο-Κέντρο Πολιτισµού και Αθλητισµού και ολοκληρώθηκε το Ψηφιακό Μουσείο 

Ακαδηµίας Πλάτωνος (Times News, 2016). 

Ο Δήµος Αθηναίων την περίοδο 2012-2015 κατάφερε να δηµιουργήσει ένα αναγνωρίσιµο 

αναπτυξιακό αποτύπωµα που αποτελεί την αφετηρία για την υλοποίηση της συνέχειας του 

προγράµµατος, του «Έργου: Αθήνα 2020» (Εταιρεία Ανάπτυξης και Τουριστικής Προβολής Αθηνών, 

2016). 
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3.7  Το branding της πόλης της Αθήνας από το Δήµο Αθηναίων 

Στο βραχύ χρονικό διάστηµα λειτουργίας της, η ΕΤΟΑΑ σχεδίασε και προώθησε, λίγους µόλις µήνες 

µετά την έναρξη λειτουργίας της το 2005, την επικοινωνιακή ταυτότητα της πόλης υπό τον τίτλο 

«Breathtaking Athens», την οποία υποστήριξε µέσα από µία δυναµική και διαδραστική 

επικοινωνιακή στρατηγική, αναρτώντας τον επίσηµο δικτυακό τόπο www.breathtakingathens.com 

που απευθύνονταν στο ευρύ κοινό δυνητικών επισκεπτών (HAPCO, 2008). 

 

 

 

            Εικόνα 3.1 Το λογότυπο του brand name της πόλης της Αθήνας «Breathtaking Athens» 

 

Ωστόσο, η προβολή της Αθήνας ως «πόλης γεγονότων» αποδείχτηκε σχετικά αδύναµη. Η ύπαρξη 

πολλών επιπέδων εξουσίας για τη λήψη πολιτικών αποφάσεων (σε επίπεδο δήµου, περιφέρειας, 

κεντρικού κράτους), η έλλειψη επικοινωνίας και συνεργασίας αυτών, η οικονοµική δυσπραγία που 

επήλθε λόγω της δηµοσιονοµικής κρίσης, η επιλογή πόλεων υψηλότερου βεληνεκούς, όπως η 

Μαδρίτη και το Παρίσι, ως ανταγωνίστριες πόλεις και το γεγονός ότι το brand της Αθήνας 

λειτουργούσε παράλληλα µε εκείνο της Ελλάδας, γεγονός που σήµαινε ότι οτιδήποτε αρνητικό 

συνέβαινε στην Ελλάδα είχε άµεσο αρνητικό αντίκτυπο στη Αθήνα, υπήρξαν οι κυριότεροι λόγοι για 

τους οποίους το brand name  «Breathtaking Athens» δεν ευδοκίµησε (Dahlström et al., 2014). 

Σύντοµα αποσύρθηκε για να αντικατασταθεί από την καµπάνια «You in Athens», που προέβαλε τα 
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θετικά στοιχεία της πόλης µε την υποστήριξη γνωστών travel bloggers (Καραχάλης, 2015), το οποίο 

είχε επίσης µικρή διάρκεια. 

Ακολούθως, η ΕΑΤΑ επέλεξε ως ταυτότητα της πόλης το «This Is Athens», ένα brand name που  

απευθύνεται ταυτόχρονα σε διαφορετικά κοινά-στόχους και έχει στόχο να αποκαλύψει το 

πολύπλευρο και συναρπαστικό πρόσωπο της Αθήνας. Το «This Is Athens» κυριαρχεί σε όλες τις 

επικοινωνιακές ενέργειες του Γραφείου Συνεδρίων & Επισκεπτών Αθηνών, σε έντυπα και 

ηλεκτρονικά µέσα. 

 

 

Εικόνα 3.2 Το λογότυπο του brand name της πόλης της Αθήνας «This is Athens!» 

 

Επιπλέον, δηµιουργήθηκε η ιστοσελίδα www.thisisathens.org, ένα σύγχρονο τουριστικό portal της 

Αθήνας που απευθύνεται στους δυνητικούς επισκέπτες της και παρέχει έγκυρη ενηµέρωση, 

προωθώντας την εικόνα ενός σύγχρονου προορισµού. Η ιστοσελίδα αποστέλλει Newsletter στους 

συνδροµητές της και έχει ισχυρή παρουσία στα νέα µέσα κοινωνικής δικτύωσης: Facebook, Twitter, 

Flickr (Εταιρεία Ανάπτυξης και Τουριστικής Προβολής Αθηνών, χ.χ.). 
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3.8    Συµπράξεις του Δήµου Αθηναίων µε άλλους φορείς για την αύξηση της 

ελκυστικότητας της πόλης της Αθήνας 

Υπό την πίεση των συσσωρευµένων περιβαλλοντικών, οικονοµικών και κοινωνικών προβληµάτων 

που επέφερε η δηµοσιονοµική κρίση της χώρας διαφάνηκε ότι η επιδιωκόµενη οικονοµική 

ανταγωνιστικότητα, η βιώσιµη ανάπτυξη και η ουσιαστική προώθηση της ανάκαµψης και της 

ανθεκτικότητας της πόλης της Αθήνας µπορούν να επιτευχθούν µέσα από την ανάδειξη µορφών 

σύµπραξης του δηµοσίου τοµέα µε ιδιωτικές πρωτοβουλίες και τη διαµόρφωση στρατηγικών 

πλαισίων για τη βελτίωση της οργάνωσης της πόλης, την αντίσταση στις πιέσεις και την αξιοποίηση 

των ευκαιριών που αναδύονται µέσα από την κρίση. Προς την κατεύθυνση αυτή ο Δήµος Αθηναίων 

διεύρυνε το τόξο των συνεργασιών του συµπράττοντας µε αξιόπιστους φορείς της πόλης, όπως µε 

επιχειρήσεις, δηµόσιους οργανισµούς, επαγγελµατικά επιµελητήρια, πανεπιστήµια, ιδιώτες χορηγούς 

και µε ενεργούς πολίτες της Κοινωνίας των Πολιτών (Κουσούνης, 2016). Ακολούθως, γίνεται µία 

σύντοµη αναφορά στις περισσότερο προβεβληµένες δράσεις που πραγµατοποιούνται στην τρέχουσα 

περίοδο από το Δήµο Αθηναίων σε σύµπραξη µε ιδιωτικούς φορείς, στο πλαίσιο υλοποίησης της 

στρατηγικής µάρκετινγκ/branding τόπου που έχει σχεδιάσει για την Αθήνα. 

 

3.8.1  Κοινές δράσεις της Ε.Α.Τ.Α. του Δήµου Αθηναίων µε την Ένωση Ξενοδόχων 

Αθηνών, Αττικής και Αργοσαρωνικού  
 

Με στόχο την προβολή της µητροπολιτικής Αθήνας ως πολυδιάστατου προορισµού city break για 

ένα ευρύ φάσµα επιλογών και προτιµήσεων και ως προορισµού φιλοξενίας συνεδρίων και 

συναντήσεων καθ’ όλη τη διάρκεια του έτους16 η Εταιρεία Ανάπτυξης και Τουριστικής Προβολής 

του Δήµου Αθηναίων (ΕΑΤΑ), µέσω του Athens Convention and Visitors Bureau (ACVB), έχει 

συµµετάσχει από κοινού µε την Ένωση Ξενοδόχων Αθηνών, Αττικής και Αργοσαρωνικού σε διεθνείς 

τουριστικές εκθέσεις παγκοσµίου κύρους. Μέσα από την πραγµατοποίηση συναντήσεων µε 

εκπροσώπους τουριστικών οργανισµών, ταξιδιωτικών γραφείων, ιστοσελίδων ηλεκτρονικών 

κρατήσεων, αεροπορικών εταιρειών, δηµοσιογράφων, bloggers κ.λ.π., στο πλαίσιο της διοργάνωσης 

των εκθέσεων, επιδιώκεται η προώθηση του τουριστικού προϊόντος της πρωτεύουσας στην 

                                                
16 Εταιρεία Ανάπτυξης και Τουριστικής Προβολής Αθηνών, 22016. 
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ευρωπαϊκή και παγκόσµια αγορά και η προσέλκυση επισκεπτών και περισσότερων ποιοτικών ξένων 

επαγγελµατιών ως hosted buyers, 

Ενδεικτικά αναφέρονται η από κοινού συµµετοχή του Δήµου Αθηναίων / Athens Convention and 

Visitors Bureau (ACVB) και της Ένωσης Ξενοδόχων Αθηνών, Αττικής και Αργοσαρωνικού στη 

Διεθνή Τουριστική Έκθεση που πραγµατοποιήθηκε στο Βερολίνο το 2012 (Matrix24, 2012), στην 

έκθεση World Travel Market που διεξήχθη το 2014 στο Λονδίνο (Travel Daily News Greece & 

Cyprus, 2014), στο πλαίσιο παρουσίας της Αθήνας ως συνεκθέτη στο περίπτερο της Ελλάδας, στη 

Διεθνή Έκθεση Τουρισµού ITB που έλαβε χώρα το 2015 στο Βερολίνο (Προπαγάνδα, 2015) και στη 

Διεθνή Έκθεση Τουρισµού World Travel Market που διοργανώθηκε  στο Λονδίνο το 2016 (Εταιρεία 

Ανάπτυξης και Τουριστικής Προβολής Αθηνών, 22016). 

 

3.8.2 Τουριστική Σύµπραξη για την Αθήνα – Athens Tourism Partnership 

Στο πλαίσιο δράσεων για την προβολή και την ανάδειξη της πρωτεύουσας ως σύγχρονου κέντρου 

πολιτισµού και ελκυστικού τουριστικού προορισµού διάρκειας τεσσάρων εποχών, η Τουριστική 

Σύµπραξη για την Αθήνα (Athens Tourism Partnership), που αναπτύσσει τη συνεργασία µεταξύ του 

Δήµου Αθηναίων, της αεροπορικής εταιρείας Aegean Airlines και του Διεθνούς Αεροδροµίου της 

Αθήνας συνιστά µία συλλογική πρωτοβουλία ανάµεσα στον ιδιωτικό και στο δηµόσιο τοµέα (στο 

ευρύτερο πλαίσιο της πρακτικής συνεργασίας θεσµών του ευρύτερου δηµόσιου τοµέα ή των πόλεων 

µε ιδιωτικούς φορείς) που έχει ως κύριο στόχο την προβολή της καµπάνιας “This Is Athens”, της 

εκστρατείας branding της Αθήνας. Η χρηµατοδότηση της καµπάνιας γίνεται µε ιδίους πόρους των 

µελών της σύµπραξης Athens Tourism Partnership, η οποία δηµιουργήθηκε το 2016 (Σκουµπούρης, 

2017). 

 

3.8.3 Επαγγελµατικά Workshops Trade Travel Athens 

Το Workshop Trade Travel Athens είναι ένας θεσµός που καθιερώθηκε από την Εταιρεία Ανάπτυξης 

και Τουριστικής Προβολής του Δήµου Αθηναίων (Ε.Α.Τ.Α. Α.Ε.), µέσω του Athens Convention and 

Visitors Bureau (ACVB) και ο οποίος θέτει ως βασική του προτεραιότητα την ανάδειξη της Αθήνας 

ως αυτόνοµου προορισµού ταξιδιών πόλης και συνεδρίων στη διεθνή τουριστική αγορά, µε στόχο 
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την οικονοµική αναζωογόνηση και την ανάπτυξη της πρωτεύουσας. Η διοργάνωση του Trade Travel 

Athens αποσκοπεί στην ανάπτυξη συνεργασιών µεταξύ των τουριστικών επιχειρήσεων και 

επαγγελµατιών του ελληνικού τουρισµού µε τη διεθνή τουριστική αγορά και στην παρουσίαση στους 

συµµετέχοντες ξένους επαγγελµατίες των συγκριτικών πλεονεκτηµάτων του τουριστικού προϊόντος 

της Αθήνας.  

Το πρώτο Trade Travel Athens διεξήχθη το 2013 σε συνεργασία µε τον Σύνδεσµο Tour Operators 

Ευρώπης (ΕΤΟΑ) µε στόχο να προωθήσει την Αθήνα από ενδιάµεσο προορισµό βραχείας παραµονής 

σε κύριο προορισµό επιλογής για τους ξένους επισκέπτες. Στις τέσσερις πρώτες ετήσιες διοργανώσεις 

του πραγµατοποιήθηκαν συνολικά 9.500 συναντήσεις µεταξύ Ελλήνων και ξένων επαγγελµατιών. 

Στο 5ο κατά σειρά Trade Travel Athens, που διεξήχθη τον Οκτώβριο του 2017 σε συνεργασία µε τον 

Σύνδεσµο Tour Operators Ευρώπης (ΕΤΟΑ) και σε ειδική συνεργασία µε το Athens Culture Net και 

τη FedHATTA (Οµοσπονδία Ελληνικών Συνδέσµων Γραφείων Ταξιδίων & Τουρισµού), υπό την 

αιγίδα του Υπουργείου Τουρισµού και την υποστήριξη του Συνδέσµου Ελληνικών Συνδέσµων 

Τουριστικών Επιχειρήσεων (ΣΕΤΕ), της Γενικής Πανελλαδικής Οµοσπονδίας Επιχειρήσεων 

Τουρισµού (ΓΕΠΟΕΤ) και της Ένωσης Ξενοδόχων Αθηνών, Αττικής και Αργοσαρωνικού, 

συµµετείχαν περισσότεροι από εκατό φιλοξενούµενοι διεθνείς παράγοντες της τουριστικής 

βιοµηχανίας (Πρώτο Θέµα.gr, 2017). Το θεσµό του Trade Travel Athens υποστηρίζουν σταθερά και 

ενεργά η Aegean Airlines, η Διοίκηση του Διεθνούς Αερολιµένα Αθηνών «Ελ. Βενιζέλος» και ο 

Σύνδεσµος των εν Ελλάδι Ταξιδιωτικών Γραφείων (ΗΑΤΤΑ) (Εταιρεία Ανάπτυξης και Τουριστικής 

Προβολής Αθηνών, 2014). 

 

3.8.4  Innovathens – Κόµβος Καινοτοµίας & Επιχειρηµατικότητας  

Στο πλαίσιο υλοποίησης της στρατηγικής µάρκετινγκ τόπου για την Αθήνα της περιόδου 2012 – 2015, 

στον τοµέα της ενίσχυσης της καινοτοµίας και της επιχειρηµατικότητας, δηµιουργήθηκε το 

Innovathens, µία σύµπραξη του Δήµου Αθηναίων µε τους Athens Synergies17, έξι συνδέσµους 

καινοτόµων επιχειρήσεων που εκπροσωπούν πάνω από τριακόσιες πενήντα καινοτόµες και 

εξωστρεφείς επιχειρήσεις της Αθήνας. Το Innovathens - Κόµβος Καινοτοµίας και 

                                                
17ΕΕΛΛΑΚ Οργανισµός Ανοιχτών Τεχνολογιών, Ένωση Ελληνικής Βιοµηχανίας Ηµιαγωγών (ΕΝ.Ε.Β.Η.), Ελληνική 
Ένωση Βιοτεχνολογίας (ΗΒΙΟ), Ένωση Ελληνικών Βιοµηχανιών Διαστηµικής Τεχνολογίας &Εφαρµογών (ΕΒΙΔΙΤΕ), 
Ελληνική Ένωση Νεοφυών Επιχειρήσεων (ΕΕΝΕ) Στρατηγικός συνεργάτης του INNOVATHENS είναι η  Samsung 
Greece Πηγή: Innovathens.  https://www.innovathens.gr/the-team/ [Πρόσβαση 03.03.2018] 
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Επιχειρηµατικότητας της Τεχνόπολης του Δήµου Αθηναίων εγκαινιάστηκε το Μάιο του 2014 και 

αποσκοπεί στη δικτύωση, στην ανάπτυξη τεχνικών δεξιοτήτων, στην ανταλλαγή τεχνογνωσίας, 

γνώσεων, εµπειριών και καλών πρακτικών µέσα από workshops, σεµινάρια, επαγγελµατικές 

συναντήσεις, οµιλίες, παρουσιάσεις, εργαστήρια, διαγωνισµούς και φεστιβάλ καινοτοµίας που 

πραγµατοποιούνται από ερευνητές, ακαδηµαϊκούς και καταξιωµένους επιχειρηµατίες µε καινοτόµες 

ιδέες. 

Το Innovathens προσφέρει ακόµη εξειδικευµένες και εξατοµικευµένες υπηρεσίες σε νέες υπό 

σύσταση ή σε ήδη λειτουργούσες επιχειρήσεις, προκειµένου αυτές να ωριµάσουν ή να 

µετασχηµατίσουν το επιχειρηµατικό τους µοντέλο. Στις υπηρεσίες που παρέχει περιλαµβάνονται 

συµβουλές ενίσχυσης και ενδυνάµωσης σε θέµατα όπως η οικονοµική διαχείριση, η σύνταξη 

επιχειρηµατικών σχεδίων, η λογιστική υποστήριξη, το µάρκετινγκ, οι εξαγωγές, η νοµική κάλυψη, η 

προστασία των πνευµατικών δικαιωµάτων και η χρήση των τεχνολογιών της πληροφορικής και των 

επικοινωνιών για την ανάπτυξη, τελειοποίηση και προώθηση καινοτοµικών προϊόντων και 

υπηρεσιών (Innovathens, χ.χ.).   

 

3.8.5  Athens Partnership – Σύµπραξη για την Αθήνα 

Το 2015 ο Δήµος Αθηναίων ανακοίνωσε τη δηµιουργία της «Σύµπραξης για την Αθήνα (Athens 

Partnership)», ενός µη κερδοσκοπικού οργανισµού που προωθεί στοχευµένες συνεργασίες του δήµου 

µε τον ιδιωτικό τοµέα, µε στόχο την υποστήριξη έργων υποδοµής, καινοτόµων και πιλοτικών 

προγραµµάτων και πρωτοβουλιών για την ενίσχυση της κοινωνικής συνοχής, την οικονοµική 

ανάπτυξη, την αντιµετώπιση των κρίσεων, τη βιώσιµη ανάπτυξη και την εν γένει βελτίωση της 

ποιότητας ζωής στην πόλη (Καµίνης, 2016). Η Σύµπραξη για την Αθήνα, ως ανεξάρτητος 

οργανισµός, µεταξύ του Δήµου Αθηναίων και του ιδιωτικού τοµέα, που λειτουργεί στο πρότυπο 

συµπράξεων ανάλογου τύπου που έχουν δηµιουργηθεί σε µεγάλες πόλεις του εξωτερικού, όπως το 

Λονδίνο και η Νέα Υόρκη αποσκοπεί στην προσέλκυση χορηγιών και δωρεών από ιδρύµατα, 

επιχειρήσεις και ιδιώτες για την υλοποίηση προγραµµάτων κοινωφελούς χαρακτήρα. Στα τρία χρόνια 

δραστηριοποίησης της (2015-2017) η Σύµπραξη για την Αθήνα έχει αναλάβει τον συντονισµό 

περισσότερων από δώδεκα δράσεων, µεταξύ των οποίων συγκαταλέγονται το πρόγραµµα «Ανοιχτά 

Σχολεία» που µετατρέπει είκοσι πέντε σχολεία της Αθήνας σε χώρους συνάντησης, εκπαίδευσης και 

πολιτισµού για όλες τις ηλικίες, το πρόγραµµα «Έτσι µαθαίνω καλύτερα» που συµβάλλει στην 
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ενδυνάµωση της εικόνας και στη βελτίωση της χρήσης του σχολικού χώρου µέσα από αρχιτεκτονικές 

και παιδαγωγικές παραµέτρους µε την εφαρµογή συµµετοχικών πρακτικών, το πρόγραµµα Δίκτυο 

Πολιτισµού του Δήµου Αθηναίων – Athens Culture Net που στοχεύει στη δηµιουργία πολιτιστικών 

εκδηλώσεων σε δηµοσίους χώρους της Αθήνας, στην προώθηση πολιτιστικών προϊόντων και 

σύγχρονων καλλιτεχνικών παραγωγών µε απώτερο σκοπό την εδραίωση ενός πολιτιστικού και 

καλλιτεχνικού δικτύου για τους ανθρώπους της πόλης, η πλατφόρµα «Νοιάζοµαι» (Δήµος Αθηναίων, 

2018),  που διασυνδέει όλες τις ιατρικές και κοινωνικές δοµές του Δήµου Αθηναίων και παρέχει 

ενοποιηµένες υπηρεσίες στους ωφελούµενους κ.α. (Athens Partnership, n.d.). 

 

3.9  Αποτίµηση της στρατηγικής place marketing/branding της Αθήνας για την 

περίοδο 2013-2017 βάσει στατιστικών στοιχείων και διακρίσεων 

Η εφαρµογή της πρώτης φάσης της στρατηγικής place marketing/branding του Δήµου Αθηναίων για 

την πρωτεύουσα (Αναπτυξιακό Πρόγραµµα «Έργο: Αθήνα») και η σύναψη συµπράξεων και 

συνεργειών µε τοπικούς φορείς και επιχειρήσεις στο πλαίσιο υλοποίησής της κατάφερε να 

αντιστρέψει το αρνητικό κλίµα που είχε καλλιεργηθεί για την Αθήνα την περίοδο 2008 - 2013, να  

ανακόψει τη φθίνουσα πορεία της οικονοµίας της πόλης και να αυξήσει την ελκυστικότητά της. 

Ειδικότερα, σύµφωνα µε στοιχεία που παρέθεσε η Aegean Airlines την τετραετία 2013 – 2016 

σηµειώθηκε σηµαντική αύξηση της επιβατικής κίνησης µέσω Αθήνας σε ποσοστό 128% συνολικής 

κίνησης από και προς Αθήνα, ενώ παράλληλα σηµειώθηκε 97% αύξηση της κίνησης διασύνδεσης 

εσωτερικού / εξωτερικού και 66% αύξηση της κίνησης - διασύνδεσης προορισµών εσωτερικού. Το 

2016 η Aegean Airlines είχε συνδέσει την Αθήνα µε εβδοµήντα ένα συνολικά προορισµούς σε 

σαράντα µία  χώρες (EMEA.gr, 2017). 

Η συνολική αύξηση των αεροπορικών αφίξεων από το εξωτερικό στην Αθήνα την τετραετία 2013 - 

2016 προκάλεσε µία αυξητική τάση στη δυναµική του αθηναϊκού τουρισµού που µε τη σειρά της 

κινητοποίησε επενδυτικά κεφάλαια για τη λειτουργία νέων ξενοδοχείων πέντε αστέρων στο κέντρο 

της πρωτεύουσας. Παράλληλα, το ξενοδοχειακό δυναµικό της Αθήνας εµπλουτίστηκε µε µικρότερης 

δυναµικότητας µπουτίκ ξενοδοχείων. Οι επιπτώσεις της δηµοσιονοµικής κρίσης στην οικονοµία της 

πόλης την περίοδο που προηγήθηκε επέφεραν σηµαντική µείωση στον αριθµό των ξενοδοχειακών 

µονάδων στην περιοχή της Αττικής εξαναγκάζοντας ογδόντα εννέα ξενοδοχεία να διακόψουν τη 
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λειτουργία τους, ενώ παράλληλα µειώθηκε δραµατικά η επισκεψιµότητα της πόλης (Κουσούνης, 

2016). 

Η σηµαντική αύξηση της επιβατικής κίνησης µέσω Αθήνας κατέδειξε τη σηµασία της θέσης της στον 

διεθνή τουριστικό χάρτη και την αναβάθµιση του τουριστικού προϊόντος της πρωτεύουσας. Το 2016 

η Αθήνα κατέγραψε ρεκόρ αφίξεων µε 4.600.000 τουρίστες, έναντι 4.200.000 τουριστών το 2015, 

σηµειώνοντας αύξηση της τάξης του 8%, ενώ από το 2012 οι τουρίστες που επισκέφτηκαν την πόλη 

αυξήθηκαν κατά δύο εκατοµµύρια. Το 2017 ο αριθµός των ξένων επισκεπτών της Αθήνας προσέγγισε 

τα πέντε εκατοµµύρια σηµειώνοντας ρεκόρ όλων των εποχών (Travelling News, 2017). 

Επίσης, αξίζει να σηµειωθεί ότι το 2017 η Αθήνα κατέκτησε τη µεγάλη διάκριση του Καλύτερου 

Πολιτιστικού Προορισµού (Μπαλής, 2017). Η διεθνής βράβευση της Αθήνας, ως η πόλη µε την 

ισχυρότερη δυναµική πολιτιστικού προορισµού για το 2017 (Emerging Cultural City of the Year) από 

τον  οργανισµό Leading Culture Destinations Awards στηρίχθηκε στο σκεπτικό ότι η ελληνική 

πρωτεύουσα παρά την συνεχιζόµενη οικονοµική κρίση, κατάφερε µε τις στρατηγικές της επιλογές να 

υποστηρίξει τον πολιτισµό και τον τουρισµό. Μαζί µε την φιλοξενία της Documenta 14, 

της µεγαλύτερης εικαστικής διοργάνωσης σύγχρονης τέχνης που πραγµατοποιήθηκε από τον Απρίλιο 

έως το Σεπτέµβριο του 2017 στην πρωτεύουσα, καθώς και τα εγκαίνια και τις δράσεις του Κέντρου 

Πολιτισµού Ίδρυµα Σταύρος Νιάρχος, η Αθήνα κατάφερε να αναδειχθεί σε έναν ελκυστικό 

πολιτιστικό προορισµό (Iefimerida, 2017). 

Επιπλέον, οι προσπάθειες του Athens Convention and Visitors Bureau (ACVB) για την ανάπτυξη του 

συνεδριακού τουρισµού στέφθηκαν µε επιτυχία, καθώς σύµφωνα µε τα στοιχεία του Παγκόσµιου 

Οργανισµού Διοργανωτών Συνεδρίων (ICCA) η Αθήνα κατέγραψε σηµαντική άνοδο ως συνεδριακός 

προορισµός. Το 2014 εκτινάχθηκε κατά είκοσι θέσεις, κατακτώντας την 27η θέση στη διεθνή 

κατάταξη διοργάνωσης συνεδρίων, ενώ το 2015 κέρδισε την 24η θέση. Επίσης, απέσπασε τη διάκριση 

«Certificate of Excellence», στο πλαίσιο του Conventa and Meetings Star 2018, που διοργανώνεται 

κάθε χρόνο από το Kongress Magazine και έχει καθιερωθεί ως ένας από τους µεγαλύτερους θεσµούς 

βραβείων στο χώρο του συνεδριακού τουρισµού, επιβεβαιώνοντας το πλασάρισµα της στους 

κορυφαίους προορισµούς που µπορούν να φιλοξενήσουν µε επιτυχία µεγάλα συνέδρια (Πρώτο 

Θέµα.gr, 2018). 
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3.10   Εγχειρήµατα place marketing/branding της Αθήνας από άλλους φορείς της  

Αττικής 

Η προώθηση του τόπου στο place marketing αποτελεί µία επιµέρους λειτουργία µίας συνολικής 

στρατηγικής µάρκετινγκ, η οποία απαρτίζεται από µια σειρά αναγκαίων µέτρων (µάρκετινγκ)  

(Ashworth and Voogd, 1994, στο Kavaratzis, 2008). Παρ’ όλα αυτά οι προωθητικές ενέργειες, αν 

χρησιµοποιηθούν σωστά, µέσα σε ένα ευρύτερο σχέδιο µάρκετινγκ στο πλαίσιο συναίνεσης και 

συνεργασίας όλων των εµπλεκόµενων φορέων, µπορούν να διαδραµατίσουν ουσιαστικό ρόλο. Στην 

ενότητα αυτή επιχειρείται η αποτύπωση των ενεργειών και δράσεων branding της Αθήνας που έχουν 

σηµειωθεί από άλλους φορείς χωρικής αρµοδιότητας πέραν του Δήµου Αθηναίων. Ειδικότερα, 

γίνεται αναφορά στις ενέργειες του Υπουργείου Τουρισµού για την προβολή του city break Αθήνα, 

µέσα από έναν κεντρικό σχεδιασµό µε τη συµµετοχή όλων των εµπλεκόµενων δηµόσιων και 

ιδιωτικών φορέων, καθώς και στις δράσεις της Περιφέρειας Αττικής για την προώθηση του 

τουριστικού-προϊόντος «Αθήνα -Αττική».  

 

3.10.1 Προώθηση του City Break Αθήνα από το Υπουργείο Τουρισµού 

Ειδικός άξονας της εθνικής Στρατηγικής Προώθησης και Προβολής του Υπουργείου Τουρισµού για 

την τριετία 2014-2015-2016 (Ελληνικός Οργανισµός Τουρισµού, χ.χ.), αποτέλεσε η ανάπτυξη του 

τουρισµού πόλης µε πιλοτικούς προορισµούς την Αθήνα και τη Θεσσαλονίκη, καθώς και όλα τα 

θεµατικά τουριστικά προϊόντα που ενίσχυαν τους προορισµούς αυτούς έναντι του διεθνούς 

ανταγωνισµού. Οµοίως, στη Στρατηγική  Προώθησης και Προβολής του Υπουργείου Τουρισµού για 

την Ελλάδα για τη διετία 2017 - 2018 ανάµεσα στους στόχους επικοινωνίας που τέθηκαν προς 

υλοποίηση από τον Ελληνικό Οργανισµό Τουρισµού περιλήφθηκε η στοχευµένη ανταγωνιστική 

προώθηση του city break Αθήνας και Θεσσαλονίκης. 

Στο πλαίσιο υλοποίησης της ανωτέρω διαµορφωµένης στρατηγικής του Υπουργείου Τουρισµού για 

την πρωτεύουσα πραγµατοποιήθηκε τον Νοέµβριο του 2016 διευρυµένη σύσκεψη όλων των 

αρµόδιων φορέων του δηµόσιου και ιδιωτικού τοµέα µε στόχο την ενδυνάµωση και την 

αποτελεσµατικότερη προώθηση της Αθήνας – Αττικής ως κορυφαίου city break προορισµού διεθνούς 

βεληνεκούς. Στη συνάντηση συµµετείχαν εκπρόσωποι του Υπουργείου Τουρισµού, του Ε.Ο.Τ., της 

Διεύθυνσης Αρχαιοτήτων και Πολιτιστικής Κληρονοµιάς του Υπουργείου Πολιτισµού, της 
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Περιφερειακής Ένωσης Δήµων Αττικής, της Περιφέρειας Αττικής και της Ε.Α.Τ.Α. Α.Ε. του Δήµου 

Αθηναίων. Επίσης, συµµετείχαν στελέχη του Συνδέσµου Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων, της 

Ένωσης Ξενοδόχων Αθηνών - Αττικής, της Οµοσπονδίας Συνδέσµων Τουριστικών και Ταξιδιωτικών 

Γραφείων (FEDHATTA), του Συνδέσµου Τουριστικών Επιχειρήσεων Ενοικιάσεων Αυτοκινήτων, 

του Διεθνούς Αερολιµένα Αθηνών, της Aegean Airlines και της Ellinair.  

Στη σύσκεψη αποφασίστηκε η προώθηση του τουριστικού προϊόντος της Αθήνας – Αττικής µέσα από 

έναν ενιαίο κεντρικό σχεδιασµό που θα περιλαµβάνει τη δηµιουργία ελκυστικών τουριστικών 

πακέτων και αποκλειστικών προσφορών σε τουριστικές υπηρεσίες και προϊόντα, καθώς και την 

ανάληψη πρωτοβουλιών σε θέµατα αρχαιολογικού και πολιτιστικού ενδιαφέροντος µε τη συνεργασία 

του Υπουργείου Πολιτισµού. Για την υλοποίηση του σχεδίου, σε βάθος τριετίας, αποφασίστηκε η 

σύσταση οµάδας εργασίας στην οποία θα συµµετέχουν εκπρόσωποι όλων των ανωτέρω φορέων. 

Στόχος του Υπουργείου Τουρισµού είναι η εκκίνηση της εφαρµογής του επιχειρησιακού και 

επικοινωνιακού σχεδιασµού του στην Αθήνα, σε συνεργασία µε την Περιφέρεια Αττικής, µε  στόχο 

την ανάδειξη της περιοχής ως city break προορισµού και απώτερο σκοπό την επέκταση του και στους 

υπόλοιπους city break προορισµούς της χώρας σε συνεργασία µε τις κατά τόπους περιφέρειες 

(Αυτοδιοίκηση, 2016). 

 

3.10.2 Δράσεις place marketing/branding της Αθήνας από την Περιφέρεια 

Αττικής 

Για πρώτη φορά στη µακρόχρονη ιστορία της Αθήνας και της ευρύτερης περιοχής της Αττικής 

σχεδιάστηκε µια επικοινωνιακή στρατηγική προώθησης τους την περίοδο 1999-2001 από την 

Περιφέρεια Αττικής.18 Ακολούθησε µια συνεκτική διαφηµιστική εκστρατεία τη χρονική περίοδο 

2005-2006 (χρηµατοδοτούµενη µέσω Περιφερειακού Επιχειρησιακού Προγράµµατος της 

Ευρωπαϊκής Ένωσης) η οποία αφορούσε αποκλειστικά στην προώθηση του τουρισµού και βασίστηκε 

σε δύο ακρογωνιαίους λίθους. Ο πρώτος ήταν να ενισχυθεί η θετική εντύπωση που είχε αποκοµίσει 

η διεθνής κοινή γνώµη για την Αθήνα µετά την επιτυχή διοργάνωση των Ολυµπιακών Αγώνων. Η 

                                                
18 Αναλυτικό στρατηγικό σχέδιο δράσης για την τουριστική προβολή της Περιφέρειας Αττικής την πενταετία 2016-2020, 
Στρατηγικό σχέδιο τουριστικής προβολής της Περιφέρειας Αττικής (2015), Πανεπιστήµιο Πατρών. Πατρών. Διαθέσιµο 
στο δικτυακό τόπο: https://www.patt.gov.gr/site/attachments/article/18589/160405_sxedio_drasis.pdf [Πρόσβαση 10 
Φεβρουαρίου 2018]. 
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έκπληξη που προξένησε στο διεθνές κοινό η αποτελεσµατική προετοιµασία των Αγώνων, παρά τις 

αρχικές αµφιβολίες, υπήρξε η αφορµή για να επιλεχθεί το σύνθηµα “Surprise yourself in Athens 

Attica” (Εκπλήξτε τον εαυτό σας στην Αθήνα της Αττικής). Ο δεύτερος ακρογωνιαίος λίθος ήταν η 

επιθυµία να αναδειχθούν νέες πτυχές της πόλης και της ευρύτερης περιοχής της Αττικής, σε µια 

προσπάθεια να ξεπεραστούν συγκεκριµένα πολυχρησιµοποιηµένα στερεότυπα (π.χ. η Θάλασσα, ο 

Ήλιος και οι Ταβέρνες στην Πλάκα). Η διαφηµιστική εκστρατεία περιλάµβανε τηλεοπτικά σποτ που 

απευθύνονταν στο ελληνικό και ευρωπαϊκό κοινό, πολλές τυπογραφικές εκτυπώσεις σε ελληνικά 

περιοδικά και εφηµερίδες, διαφηµιστικά φυλλάδια στα ελληνικά, στα αγγλικά, στα γερµανικά και 

στα ρωσικά µε συγκεκριµένη θεµατολογία, όπως ο συνεδριακός τουρισµός, ο πολιτιστικός 

τουρισµός, οι κρουαζιέρες και τα ιστιοπλοϊκά, διαφηµίσεις στον υπόγειο σιδηρόδροµο του Λονδίνου 

και τη δηµιουργία ενός δίγλωσσου διαδικτυακού τόπου (www.athensattica.com). Η ανάπτυξη ενός 

νέου λογότυπου για την περιοχή της Αττικής και η συµµετοχή σε διεθνείς εκθέσεις αποτέλεσαν 

επίσης µέρος της εκστρατείας που διήρκεσε µέχρι το τέλος του 2006. Ωστόσο, παρά το γεγονός ότι 

επρόκειτο για µία καλοσχεδιασµένη διαφηµιστική καµπάνια (Kavaratzis, 2008) µέσα σε σύντοµο 

χρονικό διάστηµα διακόπηκε (το 2007). Το 2015 ολοκληρώθηκε η τρίτη κατά σειρά τουριστική 

καµπάνια της Περιφέρειας Αττικής, η οποία χαρακτηρίστηκε από υψηλό προϋπολογισµό και 

αµφιλεγόµενα αποτελέσµατα. 

Παρότι οι τρεις αυτές καµπάνιες είχαν προφανώς κάποια πολύ θετικά χαρακτηριστικά, διαφάνηκαν 

σηµαντικές αδυναµίες που συνοψίζονται ως ακολούθως19: 

 

i. Αστοχία στην κύρια στρατηγική: Η κύρια επικοινωνιακή στρατηγική – λιγότερο στην πρώτη 

καµπάνια και περισσότερο στις δύο επόµενες – ήθελε την Περιφέρεια να επιζητά να προβληθεί 

και να εδραιωθεί ως ενιαίος προορισµός η διοικητική διαίρεση µιας χώρας, παρά το γεγονός 

ότι ο ταξιδιωτικός προορισµός «Αττική» αντικειµενικά δεν υφίσταται ούτε στην ελληνική, αλλά 

ούτε και στη διεθνή τουριστική αγορά. Συνεπώς, δαπανήθηκαν µάταια πολλά χρήµατα για να 

εδραιωθεί ως προορισµός µία περιοχή που στην πραγµατικότητα περιλαµβάνει µια σειρά από 

διακριτούς και εξόχως συναρπαστικούς προορισµούς, όπως η Αθήνα, η Ύδρα και τα Κύθηρα. 

                                                
19 Αναλυτικό στρατηγικό σχέδιο δράσης για την τουριστική προβολή της Περιφέρειας Αττικής την πενταετία 2016-2020, 
Στρατηγικό σχέδιο τουριστικής προβολής της Περιφέρειας Αττικής (2015), Πανεπιστήµιο Πατρών. Πατρών. Διαθέσιµο 
στο δικτυακό τόπο: https://www.patt.gov.gr/site/attachments/article/18589/160405_sxedio_drasis.pdf [Πρόσβαση 10 
Φεβρουαρίου 2018]. 
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ii. Μονοδιάστατη εστίαση στα city breaks: Μεγάλη έµφαση στις καµπάνιες της Περιφέρειας 

Αττικής δόθηκε στην προβολή της Αθήνας ως προορισµού για city breaks, χωρίς να γίνεται 

αντίστοιχης εµβέλειας προβολή των άλλων προορισµών της Αττικής. Επιπρόσθετα, η Αθήνα 

προβλήθηκε µονοσήµαντα ως city break προορισµός, ενώ άλλες σηµαντικές πτυχές αυτής δεν 

προβλήθηκαν π.χ. συνέδρια, προορισµός για short breaks  ή για κύριο ταξίδι διακοπών. 

iii. Εδραίωση µονοδιάστατης εικόνας της Αθήνας: Παρά το γεγονός ότι τα τελευταία χρόνια έγιναν 

προσπάθειες, όχι µόνο από την Περιφέρεια αλλά και από άλλους φορείς να αποκτήσει η εικόνα 

της Αθήνας µεγαλύτερο «βάθος», η σύγχρονη εδραιωθείσα εικόνα της απέχει αρκετά από την 

επιθυµητή, αυτής µιας  µεγαλούπολης που προσφέρει αρκετές επιλογές για πολιτισµό, 

γαστρονοµία, νυχτερινή ζωή και αγορές. Η µέση παραµονή των τουριστών στην Αθήνα δεν 

ξεπερνάει τις 2,2 διανυκτερεύσεις (στοιχεία 2014) γεγονός που δείχνει ότι η πρωτεύουσα 

παραµένει ένας προορισµός που περιορίζεται στην Ακρόπολη, σε µία περιήγηση στην Πλάκα 

και στην επίσκεψη ενός δυο µουσείων. Αυτή η αδυναµία γίνεται ιδιαίτερα εµφανής εάν συγκριθεί 

η Αθήνα µε άλλες ευρωπαϊκές µεγαλουπόλεις, ανταγωνιστικούς αστικούς προορισµούς της 

Νότιας Ευρώπης, όπως η Βαρκελώνη, η Λισαβώνα και η Ρώµη, που έχουν γίνει γνωστές για 

µια πολύ ευρύτερη γκάµα δραστηριοτήτων για επισκέπτες των city breaks. 

 

Τα εγχειρήµατα της Περιφέρειας Αττικής για την προώθηση της Αθήνας και της ευρύτερης 

µητροπολιτικής περιοχής της για την περίοδο 1999-2015 περιορίστηκαν σε καµπάνιες τουριστικής 

προβολής, οι οποίες χαρακτηρίστηκαν από ασυνέχεια. Ο χρόνος που µεσολάβησε για την εκκίνηση 

κάθε επόµενης καµπάνιας, µετά την ολοκλήρωση της προηγούµενης, ήταν τέτοιος που οι όποιες 

ενέργειες προβολής είχαν υλοποιηθεί ξεχάστηκαν. Επιπρόσθετα, αυτές ήταν οργανωµένες µε τέτοιο 

τρόπο που δεν επέτρεψαν να δοµηθεί µία σταθερή σχέση συνεργασίας µε επαγγελµατίες του 

τουρισµού, ώστε να επικοινωνήσει ένα ξεκάθαρο µήνυµα για το τι πρεσβεύει η Αττική και οι 

επιµέρους περιοχές της. 

Ακολούθως, η Περιφέρεια Αττικής αναγνωρίζοντας τις αδυναµίες της και στο πλαίσιο εναρµόνισης 

των δράσεων της µε τη Στρατηγική Προώθησης και Προβολής του Υπουργείου Τουρισµού για την 

Ελλάδα, σύµφωνα µε το ισχύον νοµικό πλαίσιο (εφαρµογή των διατάξεων του ν.4276/2014),  

προχώρησε στη διαµόρφωση µίας νέας κεντρικής στρατηγικής µε τη δηµιουργία θεµατικών και 

γεωγραφικών τουριστικών προϊόντων και υπηρεσιών της Αττικής και στην κατάρτιση ενός σχεδίου 

τουριστικής προβολής µε χρονικό ορίζοντα υλοποίησης την περίοδο 2016-2020. Ο κεντρικός 

στρατηγικός σκοπός συνοψίζεται ως ακολούθως: «Να αναδειχθεί µε ολοκληρωµένο τρόπο όλος ο 
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τουριστικός πλούτος της Αττικής µέσα από µια γκάµα ελκυστικών, ανταγωνιστικών και ώριµων 

τουριστικών προϊόντων, όπου το καθένα από αυτά τα προϊόντα θα αντιστοιχεί σε µια ώριµη τουριστική 

αγορά».20 

 

Εικόνα 3.3 Το γενικό τουριστικό λογότυπο της Περιφέρειας Αττικής για την χρονική περίοδο 2016-2020 

 

Αποµακρυνόµενη από µια µονοδιάστατη ταύτιση της Αττικής µε τα city breaks, η Περιφέρεια 

Αττικής προάγει την επίτευξη των εξής επιπρόσθετων στόχων:  

• Οµαλότερη γεωγραφική διασπορά της τουριστικής κίνησης – και των οικονοµικών οφελών που 

απορρέουν από αυτήν – σε όλη την επικράτεια της Περιφέρειας Αττικής 

• Αύξηση της µέσης παραµονής σε όλη την επικράτεια της Αττικής 

• Επιµήκυνση της τουριστικής περιόδου ιδίως στις εκτός Αθήνας περιοχές της Αττικής 

 

                                                
20 Αναλυτικό στρατηγικό σχέδιο δράσης για την τουριστική προβολή της Περιφέρειας Αττικής την πενταετία 2016-2020, 
Στρατηγικό σχέδιο τουριστικής προβολής της Περιφέρειας Αττικής (2015), Πανεπιστήµιο Πατρών. Πατρών. Διαθέσιµο 
στο δικτυακό τόπο: https://www.patt.gov.gr/site/attachments/article/18589/160405_sxedio_drasis.pdf [Πρόσβαση 10 
Φεβρουαρίου 2018]. 
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Για την εξυπηρέτηση των αναγκών της νέας τουριστικής προβολής της Περιφέρειας Αττικής 

δηµιουργήθηκε ένα νέο τουριστικό λογότυπο (προβλήθηκε για πρώτη φορά στο ευρύ κοινό στη 

διεθνή έκθεση τουρισµού Philoxenia 2017) (Εικ. 3.3 & 3.4).  

 

Εικόνα 3.4 Το τουριστικό λογότυπο της Περιφέρειας Αττικής για την χρονική περίοδο 2016-2020 

 

Το λογότυπο, λιτό στο σχεδιασµό του, αντλεί έµπνευση από τα αρχαία πολιτιστικά στοιχεία (από το 

σχήµα του ατέρµονα κοχλία του ιωνικού κιονόκρανου του Ερεχθείου, ένα από τα αρχαιότερα 

σύµβολα που χρησιµοποιείται από την παλαιολιθική εποχή), ενώ φέρει τα χρώµατα της θάλασσας 

και του φωτός µε στόχο να εδραιωθεί η «Αττική» στην συνείδηση του επισκέπτη ως ένας διαχρονικός 

προορισµός. Το σχήµα του είναι ένα τετράγωνο µε πλευρές πιο ελεύθερες. Το τετράγωνο συµβολίζει 

τη σταθερότητα και τις τέσσερις εποχές του έτους, ενώ η ελεύθερη γραµµή στην περιφέρεια του 

παραπέµπει στον ελαφρύ κυµατισµό της θάλασσας. Η σπείρα συµβολίζει το αέναο, την ανάπτυξη και 

τη συνέχεια (Patris news (2017). 

Επιπρόσθετα, το γενικό τουριστικό λογότυπο της Αττικής συµπληρώνεται µε επί µέρους λογότυπα 

(στη λογική του umbrella branding), που αφορούν όλους τους γεωγραφικούς προορισµούς της 
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Αττικής (Αθήνα, Πειραιάς, Ελευσίνα, Μαραθώνας, νησιά Αργοσαρωνικού) και τα θεµατικά τους 

προϊόντα (θαλάσσιος τουρισµός, πολιτιστικός τουρισµός, γαστρονοµία) (Patris news (2017). 

 

 

Εικόνα 3.5 Τα επιµέρους τουριστικά λογότυπα της Περιφέρειας Αττικής για την χρονική περίοδο 2016-2020 

που αφορούν σε γεωγραφικούς ή θεµατικούς προορισµούς 

 

Η Περιφέρεια Αττικής επιδιώκει την ανάπτυξη  συνεργατικών σχέσεων µε τους εξήντα έξι δήµους 

της Περιφέρειας, αποσκοπώντας στην εξυπηρέτηση της τουριστικής τους προβολής, στην 

ενδυνάµωση της παρουσίας τους στη διεθνή αγορά και στην καθιέρωση των λιγότερων γνωστών 

προορισµών του γεωγραφικού χαρτοφυλακίου της Αττικής, ως προορισµών µικρής διάρκειας «short 

break», επεκτείνοντας τον τουρισµό πόλεως «city break» που κυριάρχησε ως τάση στην αγορά κατά 

τα προηγούµενα έτη (Περιφέρεια Αττικής, 2018).  

Εντός του έτους 2018 η Περιφέρεια Αττικής προγραµµατίζει την υλοποίηση µιας σειράς άµεσων 

ενεργειών ψηφιακού µάρκετινγκ (digital marketing), µε βάση ένα διακριτό σχέδιο (digital marketing 
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plan) και προωθεί τη συνεργασία µε δήµους και άλλους συλλογικούς φορείς που δραστηριοποιούνται 

στην τουριστική αγορά για την από κοινού συµµετοχή τους σε διεθνείς εκθέσεις Τουρισµού (όπως 

π.χ. ο Δήµος Αθηναίων-EATA, ο Δήµος Πειραιά, οι Δήµοι των νησιών του Σαρωνικού και των 

Κυθήρων κ.λπ.). Επίσης, σχεδιάζει περιοδείες και στοχευµένες παρουσιάσεις σε επιλεγµένες αγορές 

στόχους, καθώς και τη φιλοξενία µεγάλου αριθµού επαγγελµατιών του τουρισµού και 

δηµοσιογράφων από παραδοσιακές και µη αγορές της Αττικής (Κίνα, Ρωσία, Η.Π.Α., Γερµανία, 

Αγγλία, Γαλλία, Ιταλία, καθώς και τρίτες χώρες) (Περιφέρεια Αττικής, 2018). 

Συνοψίζοντας, η Περιφέρεια Αττικής για την πενταετία 2016-2020 επικεντρώνεται σε µία στρατηγική 

destination branding (τουριστικής ταυτότητας), µε στόχο την ανάδειξη λιγότερο γνωστών  

προορισµών τουριστικού πλούτου της Αττικής (π.χ. Σούνιο, Μαραθώνας, Ελευσίνα, Λαύριο, 

Ωρωπός, Αίγινα, Πόρος, Ύδρα, Σπέτσες, Κύθηρα και Αντικύθηρα) και την προσέλκυση µίας 

«ώριµης» διεθνής τουριστικής αγοράς. Σε ότι αφορά το θεµατικό χαρτοφυλάκιο, σε αντίθεση µε το 

Δήµο της Αθήνας, η Περιφέρεια Αττικής αποµακρύνεται από τη µονοδιάστατη ταύτιση της Αττικής 

µε τον city break και τον συνεδριακό τουρισµό στοχεύοντας στην ανάδειξη επιπρόσθετων προϊόντων, 

όπως τα ταξίδια κινήτρων, οι οικογενειακές διακοπές, οι διακοπές ευεξίας κ.α. (Περιφέρεια Αττικής 

Οικονοµική Επιτροπή, 2017). 
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Συµπεράσµατα & Προτάσεις 
 

Η διαπίστωση ότι οι πολιτικοί στόχοι των κυβερνήσεων των κρατών µπορούν να επιτευχθούν µέσα 

από την αµφίδροµη επικοινωνία µε ξένους πολίτες οδήγησε στην εστίαση του ενδιαφέροντός τους 

στην ενίσχυση της φήµης της χώρας τους, προκειµένου να κερδίσουν την αποδοχή και το θαυµασµό 

της κοινής γνώµης και να προασπίσουν την εξουσία τους. Οι προσπάθειες εντυπωσιασµού, η αύξηση 

της εµπιστοσύνης και η ανάκτηση της αξιοπιστίας συνιστούν κεντρικά στοιχεία για την ενδυνάµωση 

της εικόνας και της φήµης µιας χώρας, η οποία µπορεί να επιτευχθεί µέσω του nation branding. Το 

εθνικό branding βοηθά τις χώρες να επικοινωνήσουν καλύτερα τη µοναδική ανταγωνιστική τους 

ταυτότητα και να ενισχύσουν τις διεθνείς σχέσεις τους (Bisa, 2013).  

Οι τεχνικές branding και µάνατζµεντ της φήµης ενός έθνους επικεντρώνονται σχεδόν αποκλειστικά 

στην προωθητική πτυχή του µάρκετινγκ τόπου. Στην περίπτωση της Ελλάδας το branding τις 

προηγούµενες δύο δεκαετίες περιορίστηκε σε εκστρατείες επικοινωνιακής προβολής του τουριστικού 

προϊόντος της χώρας, οι οποίες χαρακτηρίστηκαν από προχειρότητα και ασυνέχεια. Είναι ενδεικτικό 

ότι από το 1991 έως το 2013 χρησιµοποιήθηκαν δεκαπέντε διαφορετικά συνθήµατα για την 

προώθηση της χώρας, µε αποτέλεσµα να µην καθίστανται αναγνωρίσιµα ή να δηµιουργούν 

οποιασδήποτε µορφής συσχέτιση µε την Ελλάδα (Kavaratzis, 2008). Παρά το γεγονός ότι η Ελλάδα 

σε ότι αφορά τον τουρισµό διαθέτει µοναδικούς πόρους απαράµιλλης οµορφιάς, η διαχείριση του 

τουριστικού της προϊόντος υπήρξε ερασιτεχνική και ατελέσφορη. Τεράστια χρηµατικά ποσά 

δαπανήθηκαν από τις ελληνικές κυβερνήσεις σε αναποτελεσµατικές εκστρατείες που δεν κατάφεραν 

να αποµακρυνθούν από το στερεότυπο µοντέλο «ήλιος και θάλασσα», αδυνατώντας να προωθήσουν 

ειδικές µορφές τουρισµού για τις οποίες η Ελλάδα αποτελεί προνοµιακό προορισµό σε σχέση µε τις 

ανταγωνίστριες χώρες και να προσελκύσουν νέες αγορές-στόχους. 

Μόλις την περίοδο 2013-2014, εν µέσω µιας γενικευµένης οικονοµικής δυσπραγίας της χώρας, 

απόρροια της διεθνής χρηµατοπιστωτικής κρίσης του 2008, έγινε σαφές ότι η επιστροφή της Ελλάδας 

σε ρυθµούς ανάπτυξης µπορεί να επιτευχθεί µε την προσέλκυση ξένων επενδύσεων και την προσφορά 

ενός προϊόντος διάρκειας τεσσάρων εποχών. Για την επίτευξη του σκοπού αυτού η εταιρική  

επωνυµία της χώρας ανασχεδιάστηκε µε ορίζοντα δεκαετίας, αρχής γενοµένης από το 2015, µε στόχο 

αυτή τη φορά να δηµιουργηθεί ένα ισχυρό και διαχρονικό nation brand. Παρ’ όλ’ αυτά, σύµφωνα µε 

την παγιωµένη τακτική των παρελθόντων ετών, περιορίστηκε και πάλι στην προώθηση ενός 

τουριστικού προϊόντος. 
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Το branding µιας χώρας προϋποθέτει ότι το προϊόν επανασχεδιάζεται µέσω µιας προσεκτικής 

στρατηγικής διαχείρισης και µάρκετινγκ, ότι υπάρχει συντονισµός µεταξύ όλων των κοινωνικών 

εταίρων και ότι δίνεται έµφαση στη δηµιουργία προστιθέµενης αξίας τόσο για τους ξένους 

επισκέπτες, όσο και για τους πολίτες της. Στο ακόλουθο σχέδιο παραθέτονται τα επτά βήµατα µίας 

διαδικασίας ανασχεδιασµού της εταιρικής  επωνυµίας ενός έθνους (Olins, 1999, στο Langer, n.d.): 

 

i. Δηµιουργία µιας οµάδας εργασίας µε συµµετέχοντες εκπροσώπους της κυβέρνησης, της 

βιοµηχανίας, των τεχνών, της εκπαίδευσης και των µέσων ενηµέρωσης για την έναρξη του 

προγράµµατος. 

ii. Ανίχνευση της αντίληψης και των απόψεων που επικρατούν για το έθνος, τόσο από τον ίδιο τον 

πληθυσµό του, όσο και από έθνη του εξωτερικού, µέσω της ποσοτικής και ποιοτικής έρευνας. 

iii. Διαβούλευση µε πρόσωπα-ηγέτες της κοινής γνώµης για τον προσδιορισµό των δυνάµεων και  

αδυναµιών της χώρας. 

iv. Διαµόρφωση της στρατηγικής από επαγγελµατίες σύµβουλους. Αυτή θα πρέπει να είναι µια απλή 

αλλά ισχυρή ιδέα, η οποία να συλλαµβάνει τις µοναδικές ιδιότητες του έθνους και να µπορεί να 

χρησιµοποιηθεί ως βάση επάνω στην οποία θα αναπτυχθεί ολόκληρο το πρόγραµµα. 

v. Ανάπτυξη µεθόδων για την οπτική διατύπωση της κεντρικής ιδέας. Οι σχεδιαστές δεν θα πρέπει 

να επιµελούνται µόνο τα λογότυπα που απευθύνονται στους τουρίστες, αλλά καθετί που 

εκπροσωπεί το έθνος, από το σχεδιασµό των αεροδροµίων όπου φθάνουν οι επισκέπτες έως τις 

πρεσβείες της χώρας στο εξωτερικό. 

vi. Διαµόρφωση και συντονισµός των µηνυµάτων που απαιτούνται για τον τουρισµό, τις εσωτερικές 

επενδύσεις και τις εξαγωγές, ώστε να είναι κατάλληλα για κάθε ακροατήριο. 

vii. Δηµιουργία συστήµατος διασύνδεσης, µέσω της οµάδας εργασίας, για την έναρξη και διατήρηση 

του προγράµµατος στις κυβερνητικές δραστηριότητες και για την ενθάρρυνση πραγµατοποίησης   

υποστηρικτικών ενεργειών από κατάλληλους οργανισµούς στο εµπόριο, τη βιοµηχανία, τις 

τέχνες, τα µέσα ενηµέρωσης και ούτω καθεξής (σ. 19). 

 

Ωστόσο, η απόσταση που πρέπει να διανύσουν οι χώρες ώστε να κερδίσουν τον σεβασµό των 

κυβερνήσεων άλλων χωρών και να ευηµερήσουν στην παγκόσµια αγορά από την προσέλκυση 

τουριστών και επενδυτών είναι ακόµη πολύ µεγάλη. Δεδοµένου ότι η δηµιουργία µιας ισχυρής 

επωνυµίας έθνους καθίσταται εξαιρετικά δύσκολη, το branding µίας πόλης ή ενός προορισµού, εντός 

της επικράτειας της χώρας, µπορεί να θεωρηθεί ως µια εναλλακτική και διακριτή µορφή δηµιουργίας 
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ενός βιώσιµου ανταγωνιστικού πλεονεκτήµατος σε εθνικό επίπεδο. Ο σχεδιασµός, η υλοποίηση και 

η αξιολόγηση µιας επιτυχηµένης εταιρικής επωνυµίας ενός προορισµού µπορεί να επιφέρει µία 

συνολική θετική επίδραση στη θεωρητική έννοια του nation branding (Giannopoulos et al., 2011). 

Καθώς ο ανταγωνισµός των πόλεων σε διεθνή κλίµακα για την προσέλκυση επισκεπτών, επενδυτών, 

επιχειρήσεων, ταλαντούχων ανθρώπων και νέων κατοίκων είναι τεράστιος (Kotler et al., 1999), ο 

τοµέας του place marketing και branding βρίσκεται στο επίκεντρο του ενδιαφέροντος και απασχολεί 

έντονα την ακαδηµαϊκή κοινότητα τις τελευταίες τρεις δεκαετίες (Metaxas, 2007, Kavaratzis & 

Hatch, 2013).  Ειδικά συνέδρια, εξειδικευµένα επιστηµονικά περιοδικά (όπως το «Journal of Place 

Management and Development» και το «Place Branding and Public Diplomacy») και µια πλειάδα 

δηµοσιεύσεων αφορούν σε αυτές τις εκφάνσεις του µάρκετινγκ, µε το µεγαλύτερο µέρος αυτών να 

εστιάζει στον αστικό χώρο (Anholt, 2008). Οι πόλεις φαίνεται να κυριαρχούν στο συγκεκριµένο 

τοµέα, παρά το γεγονός ότι το ενδιαφέρον είναι ευρύτερο. 

Στη σύγχρονη µεταµοντέρνα κοινωνία τα άτοµα αναζητούν προϊόντα και υπηρεσίες λιγότερο για τη 

χρηστική τους αξία και περισσότερο για την άυλη διασυνδετική τους αξία (συναισθηµατική) µε 

συγκεκριµένες οµάδες-στόχους. Συνεπώς, όπως κάθε brand name (µάρκα), έτσι και οι εταιρικές 

επωνυµίες των πόλεων έχουν διττό ρόλο: αφενός να εξυπηρετήσουν το άτοµο στην ατοµικότητά του 

κι αφετέρου να απευθυνθούν σε µία συγκεκριµένη οµοιογενή οµάδα µε κοινά χαρακτηριστικά (Cova, 

1996, στο Kavaratzi, 2004). 

Προκειµένου η εταιρική επωνυµία µιας πόλης να είναι επιτυχηµένη ο τόπος-πόλη θα πρέπει να 

διαθέτει διακριτά και αναγνωρίσιµα χαρακτηριστικά. Οι στρατηγικές city branding τείνουν να 

εξειδικεύονται και να έχουν θεµατική διάσταση (Καραχάλης, 2015). Πολλές πόλεις του εξωτερικού 

έχουν εκπονήσει και εφαρµόζουν σχέδια µάρκετινγκ και branding βασισµένα σε διαφορετικές 

προσεγγίσεις, όπως ο τουρισµός συνεδρίων, η µόδα, οι πολυτελείς αγορές, η γαστρονοµία, ο 

πολιτισµός και η ψυχαγωγία. Η εικόνα και η ταυτότητα ενός τόπου γίνονται πλέον αντικείµενο 

επαγγελµατικής παρέµβασης εκεί όπου η πολυπλοκότητα των προβληµάτων και οι ειδικές δυσκολίες 

απαιτούν µία συγκεκριµένη πρακτική αντιµετώπιση (Deffner & Metaxas, 2006). Ωστόσο, µέχρι 

πρότινος οι στρατηγικές µάρκετινγκ τόπου δεν φαίνεται να αποτελούσαν προτεραιότητα των 

ελληνικών πόλεων και περιφερειών. Η τάση αυτή φαίνεται να αλλάζει µετά το γεγονός της επιτυχούς 

διοργάνωσης των Ολυµπιακών Αγώνων, το 2004, και να επιτείνεται την περίοδο της κρίσης του 

δηµόσιου χρέους της χώρας. Οι ενδείξεις δείχνουν ότι ολοένα και περισσότερες ελληνικές πόλεις θα 

επιδιώξουν να εφαρµόσουν στρατηγικές για τη βελτίωση της εικόνας τους (Μεταξάς, 2005). 
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Ήδη ορισµένες ελληνικές πόλεις αναζητούν τρόπους να αντιµετωπίσουν την κρίση, µε µια συνολική 

στρατηγική που θα µπορεί να δώσει σηµαντικότερα αποτελέσµατα, σε σχέση µε µία πρακτική city 

branding ή µάρκετινγκ τόπου που να συνδέεται αποκλειστικά µε τον τουρισµό ή τον πολιτισµό, αν 

και οι δύο αυτοί παράγοντες αποτελούν βασικά στοιχεία των στρατηγικών προβολής. Ο τοµέας του 

µάρκετινγκ/branding τόπου αποσυνδέεται από τον ανταγωνισµό µε άλλες πόλεις ή την επίτευξη 

κέρδους και γίνεται εργαλείο µίας πολιτικής αστικής αναζωογόνησης και ανθεκτικότητας. Την 

επιθυµητή ταυτότητα µιας πόλης ή µιας ευρύτερης περιοχής καλείται να υπερασπιστεί, να προβάλει 

και να συντονίσει ένας οργανισµός τοπικής αυτοδιοίκησης ή µια εταιρεία ειδικού σκοπού 

(Καραχάλης, 2015). 

Η ίδρυση της Εταιρείας Τουριστικής και Οικονοµικής Ανάπτυξης Αθηνών (ΕΤΟΑΑ) το 2005 από το 

Δήµο Αθηναίων, της µοναδικής οργάνωσης για το συντονισµό του µάρκετινγκ τόπου σε επίπεδο 

περιφέρειας και σε εθνικό επίπεδο, υπήρξε µία σηµαντική πρωτοβουλία που ήρθε να ικανοποιήσει 

µία χρόνια ανάγκη ζωτικής σηµασίας για την πρωτεύουσα. Η αρχική στόχευση της ΕΤΟΑΑ να 

καταστήσει την Αθήνα έναν κορυφαίο city break προορισµό, εκµεταλλευόµενη την ώθηση που πήρε 

η πόλη από τους Ολυµπιακούς Αγώνες, γρήγορα εγκαταλείφτηκε υπό το βάρος των επιπτώσεων της 

οικονοµικής  κρίσης που είχε ήδη αρχίσει να πλήττει τη χώρα, µε ακόµη πιο δυσµενή αποτελέσµατα 

για την πρωτεύουσα. Η ανάγκη για την εφαρµογή µίας πολιτικής τοπικής ευηµερίας οδήγησε στην 

προώθηση µιας ολοκληρωµένης στρατηγικής βιώσιµης αστικής ανάπτυξης µε χρονικό ορίζοντα 

υλοποίησης την περίοδο 2012-2020. Λόγω της έλλειψης επαρκών οικονοµικών πόρων, η ΕΤΟΑΑ 

αντικαταστάθηκε το 2012 από την Εταιρεία Ανάπτυξης και Τουριστικής Προβολής Αθηνών ΑΕ 

(ΕΑΤΑ), η οποία υπό νέο διευρυµένο νοµικό καθεστώς λειτουργίας ορίστηκε ενδιάµεσος φορέας 

διαχείρισης προκειµένου να αξιοποιήσει τις χρηµατοδοτικές δυνατότητες που προσέφερε το ΕΣΠΑ. 

Παράλληλα, στο πλαίσιο υλοποίησης της ανωτέρω στρατηγικής, το Γραφείο Επισκεπτών και 

Συνεδρίων Αθηνών, µία δοµή που υπάγεται στην ΕΑΤΑ, προωθεί την πόλη της Αθήνας ως ένα 

τουριστικό city break και συνεδριακό προϊόν µε επιτυχή αποτελέσµατα. Αντίθετα, τα εγχειρήµατα 

branding της Αθήνας φαίνονται να είναι αδύναµα, εισάγοντας λογότυπα που εναλλάσσονται µέσα σε 

σύντοµο χρονικό διάστηµα, µη καταφέρνοντας να καταστούν αναγνωρίσιµα και να ταυτιστούν µε 

την εικόνα της πόλης. 

Παρά το ότι η ΕΑΤΑ έχει καταφέρει να παίξει ουσιαστικό ρόλο στην προσπάθεια µάρκετινγκ της 

Αθήνας και να αναπτύξει τη δική της δυναµική, το γεγονός ότι παραµένει µία ανεπαρκώς 

χρηµατοδοτούµενη υπηρεσία ενός δήµου που αντιπροσωπεύει λιγότερο από το ένα τέταρτο του 
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συνολικού πληθυσµού της ευρύτερης µητροπολιτικής περιοχής της πρωτεύουσας υποδηλώνει, µε 

βάση την κοινή λογική, την περιορισµένη της επιρροή και τις πεπερασµένες δυνατότητές της να 

διαδραµατίσει ηγετικό ρόλο στο όλο εγχείρηµα. Η δηµιουργία µιας µητροπολιτικής δοµής (ιδανικά 

ενός µητροπολιτικού δήµου) ή τουλάχιστον µίας συνεργασίας φορέων και δοµών σε µητροπολιτικό 

ή περιφερειακό επίπεδο, που θα διασφαλίζει την αυτάρκεια σε οικονοµικούς πόρους για τους σκοπούς 

του µάρκετινγκ, η δηµιουργία, η εφαρµογή και ο συντονισµός ενός µακροπρόθεσµου 

ολοκληρωµένου στρατηγικού σχεδίου ανάπτυξης και προβολής (και πάλι σε µητροπολιτικό επίπεδο), 

µε σαφή κατανοµή ρόλων όλων των συµµετεχόντων και σαφείς µετρήσιµους στόχους και η στενή 

συνεργασία, τόσο στην υλοποίηση, όσο και στη λήψη αποφάσεων, µε φορείς που εµπλέκονται στην 

ανάπτυξη και διαχείριση του τουριστικού προϊόντος της Αθήνας αποτελούν βασικές προϋποθέσεις 

για την επίτευξη και τη βιωσιµότητα του στόχου της καθιέρωσης της πόλης της Αθήνας ως ενός 

ελκυστικού προορισµού (Kavaratzis, 2008).  

Μόλις πρόσφατα, το 2016, το Υπουργείο Τουρισµού συγκάλεσε όλους τους εµπλεκόµενους 

δηµόσιους και ιδιωτικούς φορείς της Αττικής, ανάµεσα στους οποίους ήταν η Περιφέρεια Αττικής 

και ο Δήµος Αθηναίων – ΕΑΤΑ Α.Ε., προκειµένου να συµµετέχουν ενεργά στην υλοποίηση ενός 

κεντρικού στρατηγικού πλαισίου για την προώθηση και προβολή της Αθήνας-Αττικής ως κορυφαίου 

city break προορισµού, στο πλαίσιο της Στρατηγικής Προώθησης και Προβολής για την Ελλάδα που 

έχει διαµορφώσει. Ακολούθως, η Περιφέρεια Αττικής σε εναρµόνιση µε την ανωτέρω στρατηγική, 

έχοντας εστιάσει στην τουριστική προβολή της ευρύτερης περιοχής της περιφέρειας, εκπόνησε ένα 

στρατηγικό σχέδιο δράσης για την περίοδο 2016-2020 µε σκοπό να προωθήσει, ως θεσµός, εκτός από 

τη µητροπολιτική περιοχή της Αθήνας, λιγότερο γνωστούς διακριτούς προορισµούς της Αττικής, 

καθώς και προϊόντα θεµατικού τουρισµού (π.χ. ταξίδια κινήτρων, ευεξίας, τουρισµό γαστρονοµίας 

κ.λ.π.) µε µία στρατηγική destination branding (είτε ως short break, είτε ως κύριο ταξίδι διακοπών), 

στη λογική του umbrella branding. Η διαµορφωµένη στρατηγική της Περιφέρειας Αττικής δίνει 

έµφαση στη διαβούλευση, στη συνεργασία και στην κατανοµή των ρόλων µεταξύ Περιφέρειας, 

δήµων και συλλογικών φορέων, ώστε οι αποφάσεις που θα λαµβάνονται και θα υλοποιούνται να 

ικανοποιούν τις ανάγκες της τοπικής κοινωνίας και να συµβάλλουν στη δηµιουργία συνθηκών 

βιώσιµης ανάπτυξης. Στόχος της Περιφέρειας Αττικής είναι η αποφυγή των αλληλοεπικαλύψεων, η 

επάρκεια και η αποτελεσµατική χρήση των κονδυλίων, η δηµιουργία ενός διαχρονικού brand για την 

Αθήνα – Αττική και µίας ευέλικτης και συνεκτικής τουριστικής ταυτότητας µε πολλαπλούς 

αποδέκτες. 
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Ο Michael Porter στο σύγγραµµα «Το ανταγωνιστικό πλεονέκτηµα των εθνών» επισήµανε τις 

ευκαιρίες που είχαν οι αρχές των πόλεων και των κρατών (τοπικές αρχές, κυβερνήσεις) για την 

επιχειρηµατική στήριξη του τοπικού περιβάλλοντος πολύ πριν υπονοµευτούν από την παγκόσµια 

οικονοµία (Metaxas, 22007). Η διαπίστωση αυτή ισχύει και στην περίπτωση της Αττικής. Παρά την 

αδράνεια των παρελθόντων ετών, το όψιµο µονοδιάστατο εγχείρηµα της Περιφέρειας Αττικής 

(εστιασµένο αποκλειστικά στην προβολή του τουριστικού προϊόντος της Αθήνας – Αττικής), που 

εναρµονίζεται µε το κεντρικό σχεδιασµό προώθησης και προβολής της χώρας του Υπουργείου 

Τουρισµού και έχει ως γνώµονα την οικονοµική ανάκαµψη της ευρύτερης περιοχής χωρικής 

αρµοδιότητάς της, φαίνεται να πληροί τις προϋποθέσεις επιτυχούς εφαρµογής µίας στρατηγικά 

σχεδιασµένης διαδικασίας place marketing/branding, στο πλαίσιο του συνεργατικού µάρκετινγκ. Το 

µάρκετινγκ τόπου δεν είναι κάτι απρογραµµάτιστο, αλλά µία διαδικασία διαρκής και συµµετοχική 

(Μεταξάς, 2005). Η ανάπτυξη συνεργασιών µεταξύ των οµάδων που δραστηριοποιούνται στο 

περιβάλλον των πόλεων (δηµόσιες αρχές, επιχειρήσεις, κάτοικοι, αναπτυξιακές εταιρίες κ.α.) και η 

εκπροσώπηση των κοινών συµφερόντων, µεταξύ των συµµετεχόντων πλευρών, εγγυώνται την 

επίτευξη του στόχου. Αυτό που αποµένει είναι να διαπιστώσουµε αν αυτή η προσπάθεια της 

Περιφέρειας Αττικής, που βρίσκεται ακόµη στα σπάργανα θα αποδώσει καρπούς κι αν θα αποτελέσει 

το εφαλτήριο για την εφαρµογή ενός ολοκληρωµένου σχεδίου µάρκετινγκ τόπου για την ευρύτερη 

περιοχή της Αθήνας, που σε βάθος χρόνου θα επιτύχει να καθιερώσει την πρωτεύουσα ως ένα µεγάλο 

αστικό προορισµό. 
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