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Η Γαστρονομία
στο Μάρκετινγκ του Ελληνικού Τουρισμού

Με 400.000 Eυρώ επένδυση σε ενέργειες μάρκετινγκ,
η γαστρονομία μπορεί να γίνει σε 5 χρόνια

ένας από τους κύριους λόγους επιλογής
της Ελλάδας ως προορισμού διακοπών.
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Με 400.000 Ευρώ επένδυση σε ενέργειες μάρκετινγκ τα επόμενα 5 χρόνια, η γαστρονομία μπορεί να γίνει ένας από τους 

κύριους λόγους επιλογής της Ελλάδας ως προορισμού διακοπών. 

• Με τον όρο γαστρονομία νοείται η τέχνη της παρασκευής καλού και νόστιμου φαγητού. Αυτό μπορεί να προσφερθεί 

σε κάθε χώρο εστίασης, από μια μέση ταβέρνα μέχρι ένα εστιατόριο πολυτελούς ξενοδοχείου.

• Η γαστρονομία υπεισέρχεται με διττό τρόπο στη συζήτηση για τον τουρισμό:

 - αναβαθμίζει την ταξιδιωτική εμπειρία για όλους ανεξαιρέτως τους τουρίστες

 -   αποτελεί σημαντικό πόλο έλξης για εύπορους τουρίστες ειδικού ενδιαφέροντος, οι οποίοι συνθέτουν μια 

εξειδικευμένη ζήτηση για γαστρονομικό τουρισμό.

•  Ο «γαστρονομικός πατριωτισμός» επιβραβεύεται οικονομικά αφού τα καλά εστιατόρια τοπικής κουζίνας τυγχάνουν 

δωρεάν προβολής από τα μέσα ενημέρωσης (και ιδίως τον εξειδικευμένο τύπο γαστρονομίας), τους ταξιδιωτικούς 

οδηγούς, το διαδίκτυο και τους τοπικούς ή εθνικούς τουριστικούς οργανισμούς εξασφαλίζοντας έτσι, πρόσθετη 

πελατεία, μεγαλύτερης διάρκειας σεζόν και κέρδη.

• Η ελληνική κουζίνα διαθέτει αρετές αλλά χαρακτηρίζεται από δύο σοβαρές αδυναμίες: τα προβλήματα ποιότητας σε 

όλο το φάσμα παροχής γαστρονομικών υπηρεσιών και την απουσία αποτελεσματικής προβολής του γαστρονομικού 

πλούτου της Ελλάδας.

• Στις τουριστικές περιοχές υπάρχει έλλειμμα ποιότητας και εντοπιότητας στην κουζίνα τόσο των εστιατορίων, όσο και 

των καταλυμάτων. Ελάχιστοι είναι οι εστιάτορες και ξενοδόχοι που νιώθουν πρεσβευτές της τοπικής γαστρονομίας.

•  Ο βαθμός ελληνικότητας/εντοπιότητας του ξενοδοχειακού πρωινού είναι πρωτίστως θέμα γαστρονομικής 

κουλτούρας κι όχι κόστους. 

• Όταν οι ξενοδόχοι αποφάσισαν να δώσουν προτεραιότητα στην ποιότητα της κουζίνας, βρέθηκαν πρακτικοί τρόποι 

για να αναβαθμιστεί το φαγητό χωρίς σημαντική επιβάρυνση του κόστους.

• Η γαστρονομία θα πρέπει να αντιμετωπιστεί ως τουριστικό προϊόν και συνεπώς να ενταχθεί στο χαρτοφυλάκιο 

των προϊόντων του ελληνικού τουρισμού. Η ανάπτυξή της ως τουριστικού προϊόντος δεν απαιτεί επενδύσεις σε 

εγκαταστάσεις και πάγια. Χρειάζεται επενδύσεις σε ενέργειες μάρκετινγκ.

Κύρια Σημεία
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•  Η γαστρονομία ως τουριστικό προϊόν διευρύνεται και πέρα από το συνδυασμό καλού φαγητού με καλό κρασί 

ή άλλα ποτά, περιλαμβάνοντας  τη συμμετοχή σε μαθήματα μαγειρικής, την αγορά χαρακτηριστικών τοπικών 

προϊόντων γαστρονομίας, την επίσκεψη σε τοπικές αγορές τροφίμων, την επίσκεψη σε χώρους παραγωγής 

τροφίμων ή ποτών (π.χ. σε οινοποιεία ή τυροκομεία), τη συμμετοχή σε γαστρονομικές γιορτές και φεστιβάλ, την 

πραγματοποίηση περιηγήσεων κ.ο.κ. 

• Η γαστρονομία ως τουριστικό προϊόν χρειάζεται έναν Υπεύθυνο Προϊόντος (Product Manager) -όπως άλλωστε 

και κάθε τουριστικό προϊόν- ο οποίος στελεχώνει έναν αμιγώς οργανισμό μάρκετινγκ του ελληνικού τουρισμού, 

μια αναγκαία μετεξέλιξη του ΕΟΤ.

• Η διοίκηση και η προβολή της γαστρονομίας πρέπει να βασιστούν σε ένα επαγγελματικό σχέδιο μάρκετινγκ που 

περιλαμβάνει τρεις κατηγορίες δράσεων: διαμόρφωση γαστρονομικού χαρτοφυλακίου, ανάπτυξη γαστρονομικού 

brand, κατάρτιση επικοινωνιακού προγράμματος.

• Βασικό εργαλείο προβολής πρέπει να είναι το διαδίκτυο.
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Στο πλαίσιο της συνεχούς προσπάθειας για τη βελτίωση της ανταγωνιστικότητας του ελληνικού τουρισμού, ο ΣΕΤΕ 

αναλαμβάνει πρωτοβουλίες με σκοπό την ποιοτική αναβάθμιση και τον εμπλουτισμό του χαρτοφυλακίου των τουριστικών 

υπηρεσιών και προϊόντων της χώρας μας. Σε αυτή την προσπάθεια εντάσσεται και η παρούσα μελέτη που εστιάζει στην 

ελληνική γαστρονομία.

Επιλέξαμε τη γαστρονομία έναντι άλλων εναλλακτικών προϊόντων κυρίως διότι το προϊόν, καλό ελληνικό φαγητό και 

κρασί, υπάρχει. Κατά συνέπεια, για τη διαμόρφωσή του δεν απαιτούνται μεγάλες επενδύσεις σε εγκαταστάσεις και πάγια, 

αλλά σχετικά μικρές επενδύσεις σε ενέργειες μάρκετινγκ. Αν προσεγγίσουμε συστηματικά τη σύνδεση γαστρονομίας και 

τουρισμού και την εντάξουμε σε ένα συνολικό σχεδιασμό μάρκετινγκ, γρήγορα θα ανακαλύψουμε ότι αποκτούμε ένα σαφές 

συγκριτικό πλεονέκτημα και μια σημαντική πηγή πόρων για την οικονομία του τόπου μας. 

Η μελέτη απευθύνεται σε όλους τους εμπλεκόμενους στην παραγωγή και διάθεση γαστρονομικών προϊόντων στη χώρα 

μας. Με κύριο εφόδιο ένα λεπτομερές σχέδιο μάρκετινγκ, επιχειρεί να ευαισθητοποιήσει την πολιτική ηγεσία του τουρισμού 

στη δρομολόγηση των αναγκαίων δράσεων. Με ιδέες και πληροφορίες, προτρέπει τους επιχειρηματίες που διαμορφώνουν 

τη γαστρονομική προσφορά -από τους ξενοδόχους και τους εστιάτορες, μέχρι τους οινοποιούς και τους εμπόρους-σε 

άμεση βελτίωση. Οι σελίδες που ακολουθούν, όμως, απευθύνονται και σε κάθε Έλληνα, γιατί η κουζίνα μας είναι μέρος 

της ταυτότητάς μας, ένα σημαντικό τμήμα της πολιτιστικής μας κληρονομιάς που οφείλουμε να προβάλλουμε σε κάθε 

επισκέπτη.

Ελπίζουμε  ότι η μελέτη θα συμβάλλει στην προσπάθεια να παρουσιάσει η Ελλάδα στο άμεσο μέλλον, ελκυστικά και 

ποιοτικά γαστρονομικά προϊόντα στην τουριστική αγορά.

Νίκος Αγγελόπουλος

Πρόεδρος ΔΣ

Αθήνα, Δεκέμβριος 2009

Πρόλογος
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Σκοπός

O βασικός σκοπός της παρούσας μελέτης είναι να προταθούν τρόποι για την αναβάθμιση της γαστρονομίας που προσφέρει 

η Ελλάδα καθώς και για την ενσωμάτωσή της στον εθνικό σχεδιασμό τουριστικού μάρκετινγκ, ώστε στα επόμενα τρία με 

πέντε χρόνια να αποτελέσει η γαστρονομία έναν από τους τρεις πρώτους λόγους για τους οποίους οι τουρίστες, Έλληνες 

και ξένοι, επιλέγουν τη χώρα μας ως τόπο διακοπών. 

Οι επιμέρους σκοποί της μελέτης είναι:

• να κωδικοποιηθεί η διεθνής εμπειρία ως προς την προσφορά γαστρονομικών προϊόντων στην τουριστική αγορά

• να αξιολογηθεί η σημερινή γαστρονομική προσφορά της Ελλάδας

• να εκπονηθεί ένα αναλυτικό επιχειρησιακό σχέδιο για τη διαμόρφωση και προβολή ενός αναβαθμισμένου και 

ελκυστικού χαρτοφυλακίου γαστρονομικών προϊόντων που θα βελτιώσει την ανταγωνιστική θέση της Ελλάδας στη 

διεθνή τουριστική αγορά.

Μεθοδολογία 

Στο πλαίσιο εκπόνησης της παρούσας μελέτης πραγματοποιήθηκε από εξωτερικούς συνεργάτες εκτενής έρευνα για τη 

γαστρονομία και τα γαστρονομικά προϊόντα τόσο την Ελλάδα, όσο και στο εξωτερικό.

Συγκεκριμένα, διενεργήθηκαν οι εξής επιμέρους έρευνες:

• Δευτερογενής έρευνα για προσφερόμενα σε τουρίστες γαστρονομικά προϊόντα στην Ελλάδα

• Δευτερογενής έρευνα για προσφερόμενα σε τουρίστες γαστρονομικά προϊόντα στο εξωτερικό

• Διενέργεια συνεντεύξεων με επαγγελματίες του τουρισμού και της γαστρονομίας στην Ελλάδα

• Διενέργεια συνεντεύξεων με επαγγελματίες του τουρισμού και της γαστρονομίας στο εξωτερικό

Η δευτερογενής έρευνα περιελάμβανε αφενός μεν βιβλιογραφική επισκόπηση σχετικών συγγραμμάτων, αφετέρου δε 

την ανάλυση περιεχομένου σε ενημερωτικό και διαφημιστικό υλικό εθνικών και τοπικών τουριστικών οργανισμών που 

προέβαλε τα γαστρονομικά προϊόντα των εκάστοτε προορισμών με τη χρήση checklist.

Οι συνεντεύξεις έγιναν κατά περίπτωση πρόσωπο με πρόσωπο, τηλεφωνικώς ή γραπτώς, με τη χρήση οδηγού συζήτησης.

Με βάση τα ευρήματα των ερευνών αναλύθηκε η διεθνής εμπειρία και η υφιστάμενη κατάσταση ως προς τη γαστρονομική 

προσφορά στην Ελλάδα. Ακολούθως, εκπονήθηκε επιχειρησιακό σχέδιο με αντικείμενο τη μορφοποίηση ενός ελκυστικού 

χαρτοφυλακίου γαστρονομικών προϊόντων για την τουριστική αγορά.

Η μελέτη υλοποιήθηκε υπό την ευθύνη και την επιμέλεια του ΣΕΤΕ.

Σκοπός & Μεθοδολογία
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Η μελέτη για την ένταξη της γαστρονομίας στο σχεδιασμό μάρκετινγκ του ελληνικού τουρισμού είναι μια φιλόδοξη 

προσπάθεια. Όχι τόσο γιατί είναι δύσκολο να συνδέσεις το φαγητό και το ποτό με τον τουρισμό χρησιμοποιώντας λογική 

μάρκετινγκ, αλλά όσο, και κυρίως, γιατί στην Ελλάδα δεν υπάρχει μάρκετινγκ για τον τουρισμό γενικά.

Πώς ξεκίνησε η ιδέα; Ο επισκέπτης της Μαδρίτης ανοίγοντας το αντίστοιχο «Μαδριτόραμα» (www.guiadelocio.com/

madrid/) και στην επιλογή εστιατόρια, ανάμεσα τους βρίσκει αντιπροσωπευτικές επιλογές τοπικής κουζίνας σχεδόν από 

κάθε περιφέρεια της Ισπανίας. Αντίθετα, στο δικό μας «Αθηνόραμα», με εξαίρεση κάποιες λίγες αναφορές σε εστιατόρια με 

Κρητική κουζίνα, η κουζίνα των υπόλοιπων περιοχών της Ελλάδας είναι παρούσα σε 10 περίπου εστιατόρια. Αν δεν υπήρχε 

τοπική κουζίνα, και μάλιστα καλή, αυτό θα ήταν λογικό και φυσικά αποδεκτό. Όμως, σχεδόν κάθε περιοχή της χώρας μας 

έχει τα δικά της διακριτά χαρακτηριστικά ως προς το φαγητό και είναι κρίμα αυτά να μην αναδεικνύονται.

Σε όλη τη μελέτη ο όρος «Γαστρονομία» χρησιμοποιείται για να περιγράψει μονολεκτικά το καλό φαγητό μαζί με το καλό 

ποτό και ό,τι συνδέεται με αυτά στο επίπεδο μιας εμπειρίας. Ο τελικός όρος που θα χρησιμοποιηθεί για την ένταξη στο 

χαρτοφυλάκιο του ελληνικού τουρισμού και για τις ενέργειες μάρκετινγκ θα πρέπει να καθοριστεί μετά από τη μελέτη 

branding και positioning της ελληνικής «Γαστρονομίας». Η χρήση του όρου «Γαστρονομία», πιθανότατα να οδηγεί σε 

άμεση σύγκριση με τη γαλλική, ιταλική και ισπανική γαστρονομία, κάτι το οποίο σε καμία περίπτωση αυτή τη στιγμή δεν 

αντέχουμε και φυσικά δεν το επιθυμούμε. Η αίσθησή μας είναι ότι πρέπει να προωθήσουμε καλό, αυθεντικό, «τίμιο» 

ελληνικό φαγητό.

Η μελέτη προτείνει ένα συγκεκριμένο σχέδιο σύνδεσης της γαστρονομίας με τον τουρισμό, καθώς και ανάδειξής της. 

Η μελέτη ΔΕΝ οριοθετεί είδη κουζίνας και τεχνικές παρασκευών, ΔΕΝ προτείνει συνταγές, ΔΕΝ αξιολογεί εστιατόρια 

και chefs, ΔΕΝ κάνει γευσιγνωσία κρασιών και delicatessen, ΔΕΝ αγνοεί και ΔΕΝ παραγράφει άλλες πρωτοβουλίες που 

αποσκοπούν στην ανάδειξη της γαστρονομίας. Η μελέτη, μαζί  με το προτεινόμενο σχέδιο, δημιουργεί το πλαίσιο για να 

ξεκινήσει ένας διάλογος, ώστε η σύνδεση γαστρονομίας και τουρισμού να επιτευχθεί με τον καλύτερο δυνατό τρόπο.

Είναι προφανές ότι σε οτιδήποτε έχει συνολικά σχέση με το μάρκετινγκ του ελληνικού τουρισμού, τον πρώτο λόγο έχει 

η εκάστοτε πολιτική ηγεσία του τουρισμού. Επειδή όμως στη χώρα μας η ηγεσία αυτή εκφράζεται άλλοτε με ανεξάρτητο 

υπουργείο, άλλοτε με υφυπουργείο και άλλοτε με γενικό γραμματέα και επειδή πάγια θέση του ΣΕΤΕ είναι η μετεξέλιξη του 

ΕΟΤ σε οργανισμό μάρκετινγκ του ελληνικού τουρισμού, η εκάστοτε αναφορά στην πολιτική ηγεσία στο πλαίσιο αυτής της 

μελέτης, επικεντρώνεται και περιορίζεται στον ΕΟΤ, έχοντας στο μυαλό τον «εξελιγμένο» ΕΟΤ.

Εισαγωγή
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Κεφάλαιο Α
Γαστρονομία και Τουρισμός:
Σύντομη Θεωρητική Προσέγγιση

Στο παρόν κεφάλαιο επιχειρείται μια θεωρητική προσέγγιση της σχέσης γαστρονομίας και τουρισμού. Δίνονται διευκρινήσεις 

και απαντήσεις σε βασικά ερωτήματα προκειμένου ο αναγνώστης να κατανοήσει με περιεκτικό τρόπο τη συγκεκριμένη 

σχέση. 

1. Τι σημαίνει Γαστρονομία;

Γύρω από τη λέξη γαστρονομία υπάρχει σύγχυση, καθώς πιθανότατα επικρατεί η αντίληψη ότι αναφέρεται στην προσφορά 

πρωτότυπου και σίγουρα ακριβού φαγητού. Με τον όρο γαστρονομία όμως, νοείται η τέχνη της παρασκευής 

καλού και νόστιμου φαγητού. Το νόστιμο φαγητό, δεν προσφέρεται μόνο στα πολύ καλά εστιατόρια αλλά μπορεί να 

προσφερθεί σε κάθε χώρο εστίασης, από μια μέση ταβέρνα μέχρι ένα εστιατόριο πολυτελούς ξενοδοχείου.

Στην πράξη, η γαστρονομία περιλαμβάνει το συνδυασμό καλού φαγητού με καλό κρασί ή άλλα ποτά και δεν περιορίζεται 

αποκλειστικά στη μαγειρική αλλά επεκτείνεται σε μια σειρά προϊόντων και υπηρεσιών.

Είναι ήδη γνωστό ότι η παρασκευή φαγητού διαφέρει από χώρα σε χώρα αλλά ακόμη και από περιοχή σε περιοχή 

της ίδιας χώρας, αφού αντανακλά τις ιδιαίτερες γεωφυσικές και κλιματολογικές συνθήκες, την αγροτική παραγωγή, τις 

παραδόσεις και τον πολιτισμό κάθε τόπου. Έτσι συχνά, αυτός που ενδιαφέρεται για τη γαστρονομία ενδιαφέρεται και για 

την ιδιαιτερότητα του τόπου και εμπλέκεται σε διάφορες δραστηριότητες, όπως η ενασχόληση με τα χαρακτηριστικά τοπικά 

προϊόντα, η αναζήτηση πληροφοριών γύρω από αυτά κ.λ.π.

Στην παρούσα μελέτη υιοθετείται η παραπάνω ευρεία έννοια της γαστρονομίας και εξετάζεται συνολικά ο ρόλος της 

στο πλαίσιο της τουριστικής δραστηριότητας και όχι περιοριστικά στα ταξίδια γαστρονομικού ενδιαφέροντος. Εξετάζεται 

δηλαδή ο ρόλος του καλού φαγητού και ποτού κατά τη διάρκεια μιας τουριστικής εμπειρίας χωρίς να εστιάζουμε στο ρόλο 

τους ως αποκλειστικά ταξιδιωτικά κίνητρα.

2. Ποιά είναι η σχέση της Γαστρονομίας με τον Τουρισμό;

Η σχέση της γαστρονομίας με τον τουρισμό είναι αρκετά σύνθετη, αφού το φαγητό υπεισέρχεται στην ταξιδιωτική εμπειρία 

με διαφόρους τρόπους. Πιο συγκεκριμένα:

• Η προσφορά καλής κουζίνας αποτελεί απόλαυση, εμπειρία, τμήμα της πολιτιστικής ταυτότητας ενός τόπου και 

συνεπώς, μια σημαντική πηγή ικανοποίησης για κάθε τουρίστα, ανεξάρτητα εάν έχει ή δεν έχει κάποιο ειδικό 
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ενδιαφέρον για τη γαστρονομία.

• Αυξάνεται συνεχώς ο αριθμός των καταναλωτών που επιθυμούν να μάθουν περισσότερα για την τοπική γαστρονομία, 

χωρίς απαραίτητα αυτό να αποτελεί το κύριο ταξιδιωτικό τους κίνητρο. 

• Υπάρχουν τουρίστες που έχουν ως αποκλειστικό ταξιδιωτικό κίνητρο την άσκηση δραστηριοτήτων γαστρονομικού 

ενδιαφέροντος. Αυτή η μορφή τουρισμού ορίζεται ως γαστροτουρισμός. Οι «γαστροτουρίστες» ταξιδεύουν με 

σκοπό να ανακαλύψουν νέες γεύσεις και να απολαύσουν τοπική ή/και υψηλού επιπέδου γαστρονομία, εμβαθύνοντας 

παράλληλα στην ιστορία και τις παραδόσεις του προορισμού. Εξειδικευμένες επιχειρήσεις (θεματικοί tour operators, 

ειδικευμένα ξενοδοχεία κ.λ.π.) καλύπτουν αυτή την αυξανόμενη ζήτηση  για γαστρονομικά ταξίδια.

• Ορισμένες μορφές τουρισμού, όπως ο τουρισμός ευεξίας και ο αγροτουρισμός, προάγουν την ενασχόληση με 

πτυχές της γαστρονομίας π.χ. με την προσφορά διαιτητικής κουζίνας, την προβολή της υγιεινής διατροφής και την 

καλλιέργεια τοπικών προϊόντων.

Συνεπώς η γαστρονομία υπεισέρχεται με διττό τρόπο στη συζήτηση για τον τουρισμό:

• αναβαθμίζει την ταξιδιωτική εμπειρία για όλους ανεξαιρέτως τους τουρίστες

• ελκύει εύπορους, ειδικού ενδιαφέροντος τουρίστες, τους γαστροτουρίστες 

3. Γιατί ωφελεί τον Τουρισμό η Aναβάθμιση της Γαστρονομικής Προσφοράς;

Η προσφορά μιας προσιτής και καλής κουζίνας στους επισκέπτες ωφελεί τον προορισμό ποιοτικά και ποσοτικά. Η δοκιμή 

της τοπικής κουζίνας συνεπάγεται ταυτόχρονα δοκιμή του διαφορετικού, μύηση σε έναν άλλο τρόπο ζωής. Μέσα από τη 

γαστρονομία, η τουριστική εμπειρία εμπλουτίζεται με την ανάδειξη ενός τοπικού «lifestyle» δίνοντας στον προορισμό ένα 

σημαντικό στοιχείο διαφοροποίησης.

Το καλό φαγητό επίσης, αποτελεί κριτήριο για το χαρακτηρισμό ενός προορισμού ως ποιοτικού. Είναι 

ευνόητο ότι η αντίληψη του τουρίστα για τους ποιοτικούς προορισμούς συγκαταλέγει -μεταξύ άλλων- γενικές υποδομές, 

καλά ξενοδοχεία, καθαρό περιβάλλον, εξυπηρέτηση και μέρη όπου μπορεί κανείς να απολαύσει καλής ποιότητας φαγητό.

Αναμφίβολα, η ποιότητα επιβραβεύεται. Όταν ο τουρίστας διαπιστώσει ότι ένας προορισμός έχει καλό φαγητό, είναι 

πρόθυμος να δαπανήσει μεγαλύτερα ποσά π.χ. με το να δοκιμάζει περισσότερα εδέσματα στους χώρους εστίασης, με το 

να αγοράζει γαστρονομικά δώρα κ.ο.κ. Το καλό φαγητό λοιπόν, υποκινεί υψηλότερη τουριστική δαπάνη. 

Τέλος, έχει διαπιστωθεί ότι η φήμη ενός προορισμού για την καλή κουζίνα του, προσελκύει νέες κατηγορίες τουριστών που 

έχουν ειδικό ενδιαφέρον για γαστρονομικές δραστηριότητες.

4. Ποιά Γαστρονομικά Προϊόντα απευθύνονται στην Τουριστική Αγορά;

Είναι ευνόητο ότι το φαγητό και το ποτό αποτελούν την καρδιά της γαστρονομικής προσφοράς. Για να μπορέσει όμως, ένας 

προορισμός να ικανοποιήσει γαστρονομικά την τουριστική αγορά χρειάζεται να εμπλουτίσει αυτό το βασικό συνδυασμό. 

Οι δημοφιλείς γαστρονομικοί προορισμοί σχεδιάζουν ειδικά για τους τουρίστες ένα μίγμα προϊόντων, 

υπηρεσιών, δραστηριοτήτων που αναδεικνύουν τα χαρακτηριστικά προϊόντα και πιάτα ενός τόπου, το ταλέντο και τη 

δημιουργικότητα όσων τα παρασκευάζουν, τη μοναδικότητα και την παράδοση του τόπου, έτσι ώστε να προσφέρουν στον 

επισκέπτη μια ολοκληρωμένη και αξιομνημόνευτη ταξιδιωτική-γαστρονομική εμπειρία.
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Τόσο η βιβλιογραφική επισκόπηση, όσο και η διεθνής εμπειρία δείχνουν ότι η τουριστική αγορά συνδέεται με τη 

γαστρονομία με μια σειρά προϊόντων, υπηρεσιών και δραστηριοτήτων που όλα μαζί συνθέτουν ένα τουριστικό χαρτοφυλάκιο 

γαστρονομικών προϊόντων (βλ. Σχήμα 1).

Σχήμα 1. Ενδεικτικό τουριστικό χαρτοφυλάκιο γαστρονομικών προϊόντων 

Το περιεχόμενο του χαρτοφυλακίου σχετίζεται είτε με το φαγητό είτε (και) με το ποτό (κυρίως το κρασί, αν και υπάρχουν 

τουριστικές δραστηριότητες γύρω από την μπίρα, το ουίσκι κ.λ.π.) και γι’ αυτό ο συνδυασμός φαγητό-ποτό βρίσκεται στον 

πυρήνα του. 

Γύρω από τον πυρήνα του χαρτοφυλακίου (στον κύκλο με το πορτοκαλί σκούρο φόντο) συγκαταλέγονται οι χώροι όπου 

ο τουρίστας έχει συνήθως την πρώτη επαφή με τη γαστρονομία του προορισμού. Τα μέρη αυτά είναι το ξενοδοχείο που 

διαμένει και οι χώροι εστίασης κάθε τύπου (τοπικής ή υψηλής/δημιουργικής κουζίνας). 

Στην περιφέρεια του χαρτοφυλακίου τοποθετούνται κυρίως στοιχεία που ενισχύουν τη γαστρονομική ταυτότητα του 

προορισμού για τα οποία επιχειρείται μία ενδεικτική ομαδοποίηση ως προς κάποιο κοινό γνώρισμα.

Η ιστορία και η παράδοση, με αναρίθμητα γεγονότα, ήθη και έθιμα και μυθολογικές αναφορές σχετικά με το φαγητό ή το 

ποτό, προσφέρουν μια πλατφόρμα συναρπαστικών αφηγήσεων, οι οποίες μπορούν να βρουν έκφραση σε ένα μουσείο ή 

να αποτελέσουν το κεντρικό θέμα ενός φεστιβάλ. Επιπλέον, η ενασχόληση με αυτές τις δραστηριότητες έχει ως κεντρικό 

άξονα τον πολιτισμό.

Τα διάφορα μαθήματα (μαγειρικής, γευσιγνωσίας) και οι επαγγελματίες που έχουν διακριθεί στον κλάδο τους, όπως ένας 

γνωστός σεφ, είναι τα πιο «προσωποκεντρικά» στοιχεία του χαρτοφυλακίου. Για παράδειγμα, μια σειρά μαθημάτων για 

να είναι ελκυστική, θα πρέπει να στηρίζεται σε έναν επαγγελματία που κάνει τη δουλειά του με μεράκι και πάθος. Επίσης, 

ένας προορισμός που θέλει να έχει ένα ολοκληρωμένο χαρτοφυλάκιο θα πρέπει να εντάξει σ’ αυτό κάθε αντιπροσωπευτική 

γαστρονομική προσωπικότητα. Πολλοί, για παράδειγμα, έχουν συνδέσει την ισπανική γαστρονομία με τον Ferran Adria και 

την ιαπωνική με τον Nobu Matsuhisa . Ας μην ξεχνάμε επίσης ότι και πολλά σύγχρονα προϊοντικά brands έχουν ξεκινήσει 

από το όραμα ενός και μόνου ατόμου (π.χ καφές Λουμίδη, ούζο Βαρβαγιάννη, σοκολάτες Παυλίδη).

Σημεία πώλησης 
τροφίμων & ποτών

Επισκέψιμοι χώροι 
παραγωγής

Διαδρομές & 
Περιηγήσεις

Εκτάσεις με
καλλιέργειεςΞενοδοχειακή

κουζίνα

Εστιατόρια
τοπικής κουζίνας

Εστιατόρια
υψηλής ή 

δημιουργικής
κουζίνας

Φαγητό

Πότό

Μαθήματα Μαγειρικής,
γευσιγνωσίας

Επαγγελματίες
(σεφ,παρουσιαστές)

Ιστορία
& Παράδοση

Μουσεία
& Εκθέσεις

Εκδηλώσεις
& Φεστιβάλ

Περιποιήσεις
σε spa
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Οι διαδρομές και περιηγήσεις, οι επισκέψιμοι χώροι παραγωγής, οι εκτάσεις με τις καλλιέργειες και τα σημεία πώλησης 

τροφίμων και ποτών έχουν έντονη αλληλεξάρτηση και λειτουργούν καλύτερα εάν αντιμετωπιστούν ως ενιαίο σύνολο. 

Αυτή η σχέση αλληλεξάρτησης γίνεται σαφής με το παράδειγμα των δρόμων του κρασιού. Τα οινοποιεία είναι το κύριο 

ενδιαφέρον μιας τέτοιας διαδρομής. Οι αμπελώνες ενισχύουν το σκηνικό της περιήγησης. Τα καταστήματα πώλησης 

δηλώνουν ότι σε αυτό τον τόπο παράγεται κρασί. Έτσι, ειδομένα ως σύνολο αποτυπώνουν στο μυαλό του τουρίστα τη 

γαστρονομική ταυτότητα του προορισμού.

Επίσης, η ξενοδοχειακή κουζίνα και οι περιποιήσεις spa έχουν συνήθως κοινό πάροχο το ξενοδοχείο. Ο ξενοδόχος για 

παράδειγμα, μπορεί να τα εντάξει κάτω από ένα κοινό concept, να τα βασίσει σε ένα εμβληματικό προϊόν. 

Μπορεί κανείς να εντοπίσει δεκάδες σχέσεις μεταξύ των στοιχείων ενός γαστρονομικού χαρτοφυλακίου καθώς λειτουργούν 

ως συγκοινωνούντα δοχεία. Η ομαδοποίηση είναι ενδεικτική και επιχειρήθηκε για να προτρέψει τον αναγνώστη να αναζητεί 

σχέσεις, να διαβλέπει συνέργειες και να αντιλαμβάνεται τη συστημική φύση του γαστρονομικού προϊόντος.

Τέλος, ας υπογραμμισθεί ότι ένα ελκυστικό τουριστικό χαρτοφυλάκιο γαστρονομικών προϊόντων προσελκύει όχι μόνο τους 

τουρίστες της γαστρονομίας αλλά ένα ευρύτερο ταξιδιωτικό κοινό.

5. Ποιοί επιλέγουν το Γαστρονομικό Τουρισμό;

Το προφίλ των γαστροτουριστών σύμφωνα με τα αποτελέσματα δύο ερευνών1,2 έχει ως εξής:

• Ηλικίες: (κυρίως) 30-50 ετών & (δευτερευόντως) 51-64 ετών

• Επαγγελματικά καταξιωμένοι

• Υψηλότερο διαθέσιμο εισόδημα από το μέσο τουρίστα

• Υψηλότερο μορφωτικό επίπεδο από το μέσο τουρίστα

• Περιπετειώδεις και έμπειροι ταξιδιώτες

• Ενδιαφέρονται για τον πολιτισμό του προορισμού

• Δαπανούν μεγάλο ποσοστό του ταξιδιωτικού προϋπολογισμού σε δραστηριότητες γαστρονομικού ενδιαφέροντος

Οι βασικές χώρες προέλευσης των γαστροτουριστών είναι:

• οι Η.Π.Α.

• η Γαλλία

• η Ιταλία

• η Γερμανία

• η Ισπανία 

• η Ολλανδία

• η Βρετανία

Ένας προσεκτικός αναγνώστης θα παρατηρήσει ότι στις παραπάνω χώρες περιλαμβάνονται και οι κυριότερες αγορές 

του ελληνικού τουρισμού. Αυτό σημαίνει ότι ξένοι τουρίστες από αυτές τις χώρες έχουν «αγοράσει» το ελληνικό προϊόν, 

κατά κύριο λόγο «ήλιο και θάλασσα». Εντάσσοντας τη γαστρονομία στο χαρτοφυλάκιο του ελληνικού τουρισμού ως νέο 

ή εμπλουτισμένο προϊόν, θα μπορούσαμε πιο εύκολα να διεισδύσουμε σε καθιερωμένες αγορές αντί σε νέες. Με άλλα 

λόγια, είναι πιο εφικτή και αποτελεσματική μια μεγαλύτερη διείσδυση με τη γαστρονομία στη Γερμανία που είναι μια 

καθιερωμένη αγορά έναντι της Κίνας που είναι μια νέα αγορά. Φυσικά οι στρατηγικές επιλογές ως προς την τοποθέτηση 

των ελληνικών τουριστικών προϊόντων σε υφιστάμενες και νέες αγορές πρέπει να πραγματοποιηθούν μετά από έρευνα. 

Δεδομένου του έντονου ανταγωνισμού, η ξεκάθαρη τοποθέτηση αποτελεί επιτακτική ανάγκη, μια διαπίστωση που ο ΣΕΤΕ 

είχε υπογραμμίσει και σε παλαιότερη μελέτη3 του.
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Κεφάλαιο B
Γαστρονομία και Τουρισμός στο Εξωτερικό

Στο παρόν κεφάλαιο παρουσιάζεται μια σειρά γαστρονομικών προϊόντων που προσφέρονται στους τουρίστες στο εξωτερικό 

σύμφωνα με τη δευτερογενή έρευνα και τις συνεντεύξεις. 

1. Γαστρονομική Προσφορά στο Εξωτερικό

Η μελέτη της γαστρονομικής προσφοράς εστιάζεται κυρίως στις χώρες που χαρακτηρίζονται ως οι κατεξοχήν γαστρονομικοί 

προορισμοί της Ευρώπης1, όπως η Γαλλία, η Ιταλία και η Ισπανία, αλλά συγκαταλέχθηκαν, όπου κρίθηκε σκόπιμο, και άλλες 

χώρες με ανεπτυγμένο γαστρονομικό τουρισμό, όπως η Γερμανία και η Αυστρία. Στη συνέχεια, παρουσιάζεται η εμπειρία 

αυτών των χωρών από την οποία μπορούν να εξαχθούν χρήσιμα διδάγματα για τη διαμόρφωση και την προβολή ενός 

γαστρονομικού χαρτοφυλακίου. 

1.1. Τοπική Κουζίνα στους Χώρους Εστίασης

Η προσφορά καλής τοπικής κουζίνας στους τουρίστες αποτελεί τη ραχοκοκαλιά μιας ελκυστικής 

γαστρονομικής προσφοράς σε έναν προορισμό. Η δυνατότητα να γευτεί ένας επισκέπτης τα χαρακτηριστικά 

τοπικά εδέσματα είναι μεγάλο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα, αφού αυξάνεται η απόλαυση και εμπλουτίζεται η εμπειρία του 

με μια σημαντική πτυχή του τοπικού πολιτισμού. 

Δημοφιλείς προορισμοί όπου οι επισκέπτες έχουν τη δυνατότητα να γευτούν καλής ποιότητας φαγητό σε ποικιλία και 

σε προσιτές τιμές είναι η Ιταλία με τις trattorie και τις osterie και η Γαλλία με τα bistros και τις brasseries. Γιατί όμως 

οι συγκεκριμένοι προορισμοί έχουν διακριθεί για την τοπική τους κουζίνα; Διότι, διαθέτουν εστιάτορες που νιώθουν 

πρεσβευτές της τοπικής γαστρονομικής παράδοσης. Είναι θέμα υπερηφάνειας και πατριωτισμού να προβάλλουν τις δικές 

τους συνταγές και τα τοπικά παραγόμενα προϊόντα αντί για εδέσματα και ποτά άλλων περιοχών.

Ο «γαστρονομικός πατριωτισμός» επιβραβεύεται οικονομικά, αφού τα καλά εστιατόρια τοπικής κουζίνας 

τυγχάνουν δωρεάν προβολής από τα μέσα ενημέρωσης (και ιδίως τον εξειδικευμένο τύπο γαστρονομίας), τους ταξιδιωτικούς 

οδηγούς, το διαδίκτυο και τους τοπικούς ή εθνικούς τουριστικούς οργανισμούς εξασφαλίζοντας έτσι, πρόσθετη πελατεία, 

μεγαλύτερης διάρκειας σεζόν και κέρδη.

1 Μintel, 2009,Gastronomic Tourism-International, Travel & Tourism Analyst/ No4
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1.2. Ξενοδοχειακή Κουζίνα

Μια ιδιαιτερότητα της ξενοδοχειακής κουζίνας – στο βαθμό που απευθύνεται σε ξένη και όχι σε εγχώρια πελατεία – είναι 

η ανάγκη εξισορρόπησης δύο διαφορετικών παραγόντων:

• της επιθυμίας των τουριστών να καταναλώνουν οικεία φαγητά, δηλ. φαγητά «διεθνή» ή της χώρας τους και 

• της επιθυμίας των τουριστών να ανακαλύψουν τις γεύσεις του τόπου που επισκέπτονται.

Ανάλογα με τη διαχείριση αυτής της ιδιαιτερότητας, οι ξενοδόχοι χωρίζονται σε 3 κατηγορίες. Αρχικά, σε εκείνους που 

δίνουν έμφαση κυρίως στη διεθνή κουζίνα προσφέροντας ενδεχομένως και ένα μικρό αριθμό τοπικών εδεσμάτων. Έπειτα, 

στους ξενοδόχους που δίνουν σαφή προτεραιότητα στην προσφορά τοπικής κουζίνας και στην ανάδειξη των προϊόντων που 

παράγει η περιοχή τους. Είναι αξιοσημείωτο ότι κάποια ξενοδοχεία προσφέρουν τοπική κουζίνα σε υψηλό επίπεδο, όπως 

αποδεικνύουν βραβεύσεις, πιστοποιήσεις, αποδοχή σε δίκτυα με αυστηρά κριτήρια επιλογής (π.χ. τα ξενοδοχεία-μέλη της 

Relais & Châteaux) και αναφέρονται σε ξενοδοχειακούς, εστιατορικούς και ταξιδιωτικούς οδηγούς κύρους. Ενδιαφέρουσα 

είναι η περίπτωση της Logis de France, ενός δικτύου συνεργασίας με πάνω από 3.000 οικογενειακά ξενοδοχεία, συνήθως 

δύο έως τριών αστέρων στη γαλλική επαρχία (βλ. παράδειγμα 1). Τέλος, στην τρίτη κατηγορία ανήκουν εκείνοι που 

ακολουθούν ενδιάμεση πορεία συνδυάζοντας και τις δύο παραπάνω λογικές. Για παράδειγμα, ενώ προσφέρουν διεθνή 

κουζίνα, αξιοποιούν κυρίως το πρωινό είτε εμπλουτίζοντας ένα διεθνούς τύπου πρωινό με τοπικά προϊόντα όπως τυριά 

και αλλαντικά, είτε προσφέροντας ένα πρωινό πλήρως εμπνευσμένο από τα τοπικά προϊόντα και τη μαγειρική παράδοση 

της περιοχής.

Παράδειγμα 1 

Δίκτυο Logis de France

Στο δίκτυο της Logis de France ανήκουν κυρίως μικρά ξενοδοχεία με πιο συνήθη δυναμικότητα τα 20 δωμάτια. 

Μεταξύ των προδιαγραφών που αυτά πρέπει να πληρούν είναι η προσφορά τοπικής κουζίνας και προϊόντων 

της περιοχής. Στον κατάλογο του εστιατορίου κάθε μέλους της Logis de France πρέπει να περιλαμβάνεται 

τουλάχιστον ένα μενού τριών πιάτων σε προσιτή τιμή που να αντανακλά την τοπική γαστρονομική παράδοση. 

Έτσι, μια περιήγηση στα ξενοδοχεία του δικτύου θα επιτρέψει στους επισκέπτες της Γαλλίας να ανακαλύψουν την 

τοπική κουζίνα φημισμένων γαστρονομικών προορισμών, όπως η Βουργουνδία, η Αλσατία και η Νορμανδία.

Πηγή: www.logis-de-france.fr/fr/index.html

1.3. Διεθνή Εστιατορικά Brands Υψηλής Γαστρονομίας 

Τα τελευταία 15 χρόνια διάσημοι και πολυβραβευμένοι σεφ (π.χ. ο Γάλλος Alain Ducasse, ο Ιάπωνας Nobu Matsuhisa, ο 

Βρετανός Gordon Ramsay κ.α.) δημιουργούν ολοένα και περισσότερα εστιατόρια σε διάφορα μέρη της γης.

Η επέκταση επιτυχημένων γαστρονομικών προϊόντων εκτός συνόρων – υπό εμπορικές επωνυμίες όπως Νobu, Spoon 

και Maze – κατευθύνθηκε σε πρώτη φάση σε μεγαλουπόλεις με σημαντική ζήτηση για υψηλή γαστρονομία, τόσο από τον 

τοπικό πληθυσμό, όσο και από τους επισκέπτες αυτών των πόλεων. 

Πιο πρόσφατα, δημιουργήθηκαν παραρτήματα αυτών των εστιατορικών αλυσίδων σε δημοφιλείς τουριστικούς 

προορισμούς, όπως ο Μαυρίκιος, η Σαρδηνία, οι Μπαχάμες και η Χαβάη. Αυτή η εξέλιξη βοήθησε να παγιωθούν -πέραν 

των μεγάλων μητροπόλεων- νέοι γαστρονομικοί προορισμοί. Διάσημοι σεφ και επώνυμα εστιατόρια από όλο τον κόσμο 

άνοιξαν παραρτήματα στα κεντρικά ξενοδοχεία περιοχών, όπως το Λας Βέγκας και το Ντουμπάι, δημιουργώντας μια 
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πρωτόγνωρη συγκέντρωση εστιατορίων υψηλής γαστρονομίας (κυρίως στο Λας Βέγκας) που απευθύνονται πρωτίστως 

στους τουρίστες. 

Η άφιξη ενός γαστρονομικού brand προσδίδει κύρος σε έναν τουριστικό προορισμό, εξασφαλίζει 

δημοσιότητα και προβολή και τοποθετεί μια περιοχή στο διεθνή γαστρονομικό χάρτη.

1.4. Επισκέψιμοι Χώροι Παραγωγής 

Η δυνατότητα επίσκεψης χώρων παραγωγής τροφίμων και ποτών λ.χ. οινοποιεία, βιολογικές φάρμες, μύλοι, ελαιοτριβεία, 

τυροκομεία, ζυθοποιεία κ.ο.κ. αποτελεί για πολλούς φίλους της γαστρονομίας μια συναρπαστική δραστηριότητα. 

Παρακολουθούν τη διαδικασία παραγωγής των αγαπημένων τους προϊόντων και αποκτούν εμπειρίες που απευθύνονται 

άμεσα στις αισθήσεις: μπορούν να γευτούν, να μυρίσουν, να αγγίξουν το παραγόμενο προϊόν, να «λερώσουν» τα χέρια 

τους ή να χειριστούν ένα εργαλείο.

Από τους πιο χαρακτηριστικούς τύπους επισκέψιμων χώρων παραγωγής είναι τα οινοποιεία. Πολλοί επιχειρηματίες 

έχουν επενδύσει σημαντικά ποσά προκειμένου να μετατρέψουν τα οινοποιεία τους σε τουριστικά αξιοθέατα υψηλού 

επιπέδου με εγκαταστάσεις για δοκιμή και πώληση κρασιών, εστιατόρια, χώρους προβολής και εκθέσεων, μουσεία και 

ξενώνες. Ο συναγωνισμός μεταξύ των οινοπαραγωγών οδήγησε στη δημιουργία εξαιρετικών χώρων. Στην περιοχή Rioja 

της Ισπανίας για παράδειγμα, υπάρχουν μερικά από τα πλέον εντυπωσιακά οινοποιεία που φέρνουν την υπογραφή 

διάσημων αρχιτεκτόνων, όπως του Frank Gehry, Zaha Adid και Santiago Calatrava. Ιδιαίτερη αναφορά θα πρέπει να γίνει 

στο οινοποιείο Marqués de Riscal, δημιούργημα του Frank Gehry, το οποίο περιλαμβάνει ξενοδοχείο πολυτελείας, spa 

οινοθεραπείας, εστιατόριο, συνεδριακό κέντρο και χώρους δεξιώσεων.

Εικόνα 1. Το οινοποιείο Marqués de Riscal στη Rioja της Ισπανίας

1.5. Καταστήματα Εμπορίας Τροφίμων & Ποτών

Ενδιαφέρον για τους τουρίστες παρουσιάζουν τα εμπορικά καταστήματα γαστρονομίας, κυρίως εκείνα με ιδιαίτερο 

παραδοσιακό χρώμα, όπου μπορούν να προμηθευτούν τρόφιμα και ποτά για τα οποία φημίζεται ο τουριστικός προορισμός.

Εικόνα 2. Το ζαχαροπλαστείο Farga στο αεροδρόμιο της Βαρκελώνης
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1.6. Διαδρομές και Περιηγήσεις 

Είναι ευρύτερα γνωστό ότι οι διαδρομές και περιηγήσεις είναι ένα τουριστικό προϊόν, το οποίο ενσωματώνει μια ποικιλία 

γαστρονομικών στοιχείων μιας περιοχής ή ενός συνόλου περιοχών για να προσελκύσει επισκέπτες, συντελώντας με αυτόν 

τον τρόπο στην οικονομική και πολιτιστική ανάπτυξή της. 

Σε πολλούς τουριστικούς προορισμούς προσφέρονται τέτοιες διαδρομές, οι οποίες ενδεικτικά μπορεί να περιλαμβάνουν:

• επιχειρήσεις εστίασης κάθε μορφής (από σημεία πώλησης πρόχειρου φαγητού μέχρι εστιατόρια υψηλής γαστρονομίας)

• επισκέψιμους χώρους παραγωγής τροφίμων ή ποτών, όπως αγροκτήματα, οινοποιεία, ζυθοποιεία και τυροκομεία

• εκτάσεις με καλλιέργειες δηλαδή χαρακτηριστικούς υπαίθριους χώρους που διαμορφώθηκαν από την ανθρώπινη 

αγροτική δραστηριότητα, όπως αμπελώνες, ελαιώνες κ.λ.π.

Οι διαδρομές ποικίλλουν ως προς τη θεματολογία, τη διάρκεια, το κόστος, την εποχή του έτους. Δημιουργοί τους είναι 

συνήθως τοπικοί, περιφερειακοί, εθνικοί οργανισμοί τουρισμού καθώς και συλλογικοί επιχειρηματικοί φορείς (π.χ. ενώσεις 

οινοποιών).  Αν και οι πλέον γνωστές και διαδεδομένες γαστρονομικές διαδρομές είναι οι «Δρόμοι του Κρασιού», κάποιοι 

προορισμοί δεν εστιάζουν μόνο σε ένα γαστρονομικό προϊόν ή μοτίβο αλλά αναδεικνύουν ένα πλήρες γαστρονομικό 

χαρτοφυλάκιο μέσα από τις προτεινόμενες διαδρομές (βλ. παράδειγμα 2). 

Παράδειγμα 2

Γαστρονομικές Διαδρομές στην Αλσατία

Ενδιαφέρουσα είναι η προσέγγιση του περιφερειακού οργανισμού τουρισμού της Αλσατίας στη Γαλλία, ο 

οποίος σχεδίασε και προβάλλει έντονα έξι θεματικές γαστρονομικές διαδρομές («Les Circuits Gourmands»). 

Αυτές περιλαμβάνουν τη διαδρομή του σουκρούτ (παραδοσιακό πιάτο με λάχανο τουρσί και αλλαντικά), της 

σοκολάτας, του τυριού, της πέστροφας, του κυπρίνου και του ματελότ (τοπικό πιάτο με ψάρι).

Εικόνα 3. Ιστοσελίδα Les Circuits Gourmands

Πηγή: http://gastronomie.vins.tourisme-alsace.com/fr/les-circuits-gourmands/

1.7. Προγράμματα Ειδικευμένων Τour Οperators

Οι ενδιαφερόμενοι για γαστρονομικές περιηγήσεις μπορούν είτε να οργανώνουν οι ίδιοι το ταξίδι τους (αξιοποιώντας 

τις πληροφορίες που προσφέρουν οι κατά τόπους οργανισμοί τουρισμού), είτε να μετέχουν σε οργανωμένη περιήγηση 

κάποιου εξειδικευμένου tour operator.
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Για να αντιληφθεί κανείς το εύρος των δραστηριοτήτων που μπορεί να περιλαμβάνονται σε ένα πρόγραμμα εξειδικευμένου 

tour operator, παρατίθεται το πρόγραμμα της Adams Butler για ένα οκταήμερο Gourmet Tour στην Ιρλανδία (βλ. 

παράδειγμα 3).

Παράδειγμα 3

Δραστηριότητες Gourmet Tour στην Ιρλανδία από την Adams & Butler

• Σεμινάριο για την ιρλανδική γαστρονομία από γνωστό συγγραφέα και δημοσιογράφο

• Επίσκεψη σε αγορές τροφίμων του Δουβλίνου και σε κατάστημα με βιολογικά τυριά μικρών παραγωγών

• Γεύμα στο χώρο μιας εταιρίας που εμπορεύεται κρασί εδώ και 250 χρόνια

• Ξενάγηση στα αξιοθέατα του Δουβλίνου

• Επίδειξη μαγειρικής από τον σεφ γνωστού ξενοδοχείου και μετέπειτα γεύμα μαζί του

• Επίσκεψη σε βιολογικό αγρόκτημα που καλλιεργεί λαχανικά και βότανα, καθώς και σε μονάδα παραγωγής 

γάλακτος

• Δείπνο με κορυφαίο σεφ

• Δείπνο σε αγρόκτημα του 18ου αιώνα, όπου παράγεται ένα από τα γνωστότερα τυριά της Ιρλανδίας

• Επίσκεψη σε σχολή μαγειρικής

• Επίσκεψη σε εργαστήριο κεραμικής

• Επίσκεψη σε αποστακτήριο ουίσκι

• Επίσκεψη στην κλειστή αγορά τροφίμων του Cork

• Επίσκεψη σε καπνιστήριο ψαριών και κρεάτων

• Γεύμα και δοκιμή οίνων με εκπρόσωπο του κινήματος Slow Food

• Δείπνα σε βραβευμένα εστιατόρια

• Ξεναγήσεις σε διάφορες επαρχιακές πόλεις της Ιρλανδίας

Πηγή: www.countryhousetours.com/asp/enquiries.asp?ObjectID=310&Mode=0&RecordID=17

1.8. Εκδηλώσεις Γαστρονομικού Ενδιαφέροντος

Σε όλο τον κόσμο πραγματοποιούνται πολλές εκδηλώσεις σχετικά με τη γαστρονομία που απευθύνονται τόσο στους 

μόνιμους κατοίκους, όσο και στους τουρίστες. Αυτές οι εκδηλώσεις ποικίλουν ως προς τη μορφή και τη θεματολογία: 

φεστιβάλ υψηλής γαστρονομίας σε επιλεγμένα εστιατόρια και ξενοδοχεία μιας πόλης ή μιας ευρύτερης περιοχής, γιορτές 

μετά τη συγκομιδή, γιορτές αφιερωμένες σε συγκεκριμένα προϊόντα (από γιορτές κρασιού μέχρι ημέρες τομάτας), 

διαγωνισμοί και επιδείξεις μαγειρικής, εμπορικές εκθέσεις κ.ο.κ.

Παράδειγμα 4

Ημερολόγιο Γαστρονομικών Εκδηλώσεων της Καταλονίας

Αξιοπρόσεκτο για την ποικιλία του ως προς τις γαστρονομικές εκδηλώσεις είναι το ημερολόγιο γαστρονομίας 

που εκδίδει ο περιφερειακός οργανισμός τουρισμού της Καταλονίας στην Ισπανία. Η έκδοση του 2009 απαριθμεί 

349 εκδηλώσεις κάθε μορφής όπως γιορτή του ρυζιού, έκθεση ελαιολάδου, γιορτή της αγκινάρας, αποκριάτικα 

γεύματα, γαστρονομικό ράλι κ.ο.κ. 
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Εικόνα 4. Εκδηλώσεις Δεκεμβρίου 2009 στο γαστρονομικό ημερολόγιο της Turisme de Catalunya 

Πηγή: www.gencat.cat/turistex_nou/home_publicacions_ang.html

1.9. Μουσεία και Εκθέσεις 

Υπάρχουν δεκάδες μουσεία αφιερωμένα σε κάποιο προϊόν και στην παραγωγή του π.χ. μουσείο σοκολάτας, οίνου κ.α. 

Αυτοί οι χώροι κυρίως αποτελούν μια ενδιαφέρουσα προσθήκη σε διαδρομές γαστρονομικού ενδιαφέροντος, αφού 

συνδυάζουν την απόλαυση φαγητού και ποτού με την απόκτηση σχετικών γνώσεων.

Παράδειγμα 5

Μουσεία Γαστρονομικού Ενδιαφέροντος

Ο περιφερειακός οργανισμός τουρισμού της Αλσατίας προβάλλει στο πλαίσιο ενός ιδιαίτερα πλούσιου 

γαστρονομικού χαρτοφυλακίου τα εξής έξι μουσεία:

• «Les Secrets du Chocolat»: Αυτό το μουσείο παρουσιάζει μέσα από εκθέματα, αναπαραστάσεις και 

βίντεο την ιστορία της παρασκευής σοκολάτας. Οι επισκέπτες θα μάθουν πώς γίνεται η επεξεργασία του 

κακάο και η μετατροπή του σε προϊόντα σοκολάτας.

• «Cave de Ribeauvillé»: Κρυμμένο στο κελάρι ενός οινοποιείου βρίσκεται αυτό το μουσείο αμπέλου και 

οίνου που εστιάζει στους παραδοσιακούς τρόπους οινοποίησης.

• «Musée des eaux de vie»: Θέμα του μουσείου είναι η πλούσια παράδοση της ποτοποιίας και της 

απόσταξης στην περιοχή της Αλσατίας και παρουσιάζεται ταυτόχρονα μια μεγάλη γκάμα ποτών, από τα 

λικέρ φρούτων μέχρι το αψέντι.

• «Musée du Vignoble et des Vins d’Alsace»: Αφιερωμένο στην ιστορία της αλσατικής οινοποιίας, 

το μουσείο περιλαμβάνει σπάνια εκθέματα όπως πρέσες, εργαλεία και σκεύη ηλικίας εκατοντάδων ετών, 

βαρέλια μεγάλων διαστάσεων αλλά και εκθέματα σχετικά με την καλλιέργεια της αμπέλου.

• «Maison du Pain d’Alsace»: Εκεί που άλλοτε έδρευε η συντεχνία των φουρνάρηδων, στεγάζεται 

σήμερα ένα μουσείο με θέμα την ιστορία της αρτοποιίας. Οι ίδιοι οι επισκέπτες μπορούν να μετάσχουν 

στην παρασκευή ψωμιού αλλά και χαρακτηριστικών γλυκισμάτων της Αλσατίας.

• «Musée du Pain d’Epices et des Douceurs d’Autrefois»: Το κύριο θέμα του μουσείου είναι το 

χαρακτηριστικό τοπικό τσουρέκι, ενώ παρουσιάζεται συνολικά η πλούσια παράδοση της Αλσατίας στη 

ζαχαροπλαστική.

Πηγή: http://gastronomie.vins.tourisme-alsace.com/fr/musees/
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1.10. Μαθήματα και Σεμινάρια

Μια δραστηριότητα που έχει γνωρίσει πολύ μεγάλη διάδοση είναι η διοργάνωση μαθημάτων και σεμιναρίων για θέματα 

μαγειρικής, γευσιγνωσίας και διατροφής. Διοργανώνονται για τους τουρίστες συνήθως από ξενοδοχεία, εστιατόρια, 

ειδικευμένους tour operators ή τοπικούς φορείς και έχουν διάρκεια από λίγες ώρες μέχρι και πολλές ημέρες.

Παράδειγμα 6

Raffles Culinary Academy

O οργανισμός τουρισμού της Σιγκαπούρης παρουσιάζει επτά σχολές που προσφέρουν ολιγόωρα μαθήματα 

σε τουρίστες. Χαρακτηριστική είναι η περίπτωση της Raffles Culinary Academy που στεγάζεται στο ιστορικό 

ξενοδοχείο Raffles. Προσφέρει μεγάλη ποικιλία μαθημάτων διάρκειας δύο έως τεσσάρων ωρών και καλύπτει 

θέματα, όπως η κουζίνα διαφόρων ασιατικών χωρών, γαλλικές και ιταλικές συνταγές, χριστουγεννιάτικα 

εορταστικά πιάτα, παρασκευή κοκτέιλ, μαγειρική με κρέας ή ψάρι κ.ο.κ. Η χρέωση ανά μάθημα κυμαίνεται 

μεταξύ 50 και 75 Ευρώ το άτομο.

Εικόνα 5. Η ιδιωτική τραπεζαρία της Raffles Culinary Academy

Πηγή:http://www.visitsingapore.com

1.11. Περιποιήσεις σε Spa

Ενδιαφέρουσα τάση των τελευταίων ετών είναι η συσχέτιση της γαστρονομίας με τον τουρισμό ευεξίας χρησιμοποιώντας 

τρόφιμα και ποτά ως καλλυντικές ουσίες για περιποιήσεις σε spa. Ορισμένες επιχειρήσεις έχουν βρει έξυπνους τρόπους 

για να ενσωματώσουν τη γαστρονομική παράδοση ενός τόπου στη φιλοσοφία των spa, διαφοροποιώντας έτσι τη δική τους 

παροχή υπηρεσιών ευεξίας. 

Παράδειγμα 7

Οινοθεραπεία στο κέντρο ευεξίας «Les Sources de Caudalie»

Ιδιαίτερα επιτυχημένη περίπτωση είναι αυτή του ξενοδοχείου και κέντρου ευεξίας «Les Sources de Caudalie» 

στην περιοχή του Μπορντώ. Αποτελεί τμήμα του αμπελώνα του Château Smith Haut Lafitte και εισήγαγε μια 

σειρά περιποιήσεων spa με βάση το σταφύλι και το κρασί. Αυτές οι περιποιήσεις «οινοθεραπείας» (vinotherapie) 

γνώρισαν πολύ μεγάλη επιτυχία, με αποτέλεσμα να έχουν ανοίξει spa με τα προϊόντα και τις περιποιήσεις της 

Caudalie και εκτός Γαλλίας. 
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Εικόνα 6. Πληροφορίες σχετικά με την οινοθεραπεία

Πηγή: www.sources-caudalie.com

1.12. Εκτάσεις με Καλλιέργειες 

Οι εκτάσεις όπου καλλιεργούνται οι πρώτες ύλες τροφίμων και ποτών (π.χ. αμπελώνες, ελαιώνες) συμπεριλαμβάνονται στο 

γαστρονομικό χαρτοφυλάκιο ενός προορισμού καθώς εμπλουτίζουν την εμπειρία του επισκέπτη. Συνήθως είναι σημεία 

ενδιαφέροντος σε διαδρομές και περιηγήσεις και προσελκύουν μεγάλο αριθμό επισκεπτών.

Παράδειγμα 8

German Wine Road: 230.000 στρέμματα αμπελώνων σας περιμένουν

Αν περιπλανηθεί κανείς σε οινοπαραγωγική χώρα, είναι σχεδόν σίγουρο ότι θα εντοπίσει κάποια διαδρομή 

κρασιού. Στη Γερμανία για παράδειγμα, μια τέτοια διαδρομή περνά από 40 πόλεις και χωριά και καλύπτει 

230.000 στρέμματα αμπελώνων. Όσον αφορά στην απήχηση, τα δεδομένα μιλούν μόνα τους πάνω από 

600.000 επισκέπτες που σημειώνουν τουλάχιστον 2 εκατ. διανυκτερεύσεις, 5 εκατ. μονοήμερες επισκέψεις.

Εικόνα 7. Γερμανικός αμπελώνας 

Πηγή: www.germany-tourism.de
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1.13. Ιστορία και Παράδοση

Η γαστρονομία αποτελεί αναπόσπαστο στοιχείο του καθημερινού πολιτισμού των κατοίκων του προορισμού. Μέσα από τα 

στοιχεία της λαϊκής παράδοσης, τα ιστορικά γεγονότα, τα ήθη και τα έθιμα, τη μυθολογία κ.λ.π., πηγάζουν συναρπαστικές 

αφηγήσεις, που όταν ενσωματωθούν σε ένα χαρτοφυλάκιο γαστρονομικών προϊόντων το καθιστούν πιο ελκυστικό κι 

ενδιαφέρον σε ένα διεθνές κοινό. Άλλωστε, όλοι θα συμφωνήσουν στο ότι η ιστορία και η παράδοση προσδίδουν υπεραξία 

ακόμη και στα πιο «πεζά» προϊόντα της βιομηχανίας τροφίμων, αναδεικνύουν τη μακραίωνη ιστορία της γαστρονομίας 

μιας χώρας και επομένως τη βοηθούν να διαφοροποιηθεί από τον ανταγωνισμό. 

Παράδειγμα 9

Η ιστορία του ροκφόρ

Το ροκφόρ, το διάσημο γαλλικό τυρί, μπορεί να παραχθεί και να ωριμάσει σε κελάρια, 300 μέτρα κάτω από 

τη γη που βρίσκονται μόνο σε μια συγκεκριμένη έκταση στη Γαλλία, κοντά στην πόλη Ροκφόρ. Το 1925 ήταν 

το πρώτο προϊόν στην ιστορία στο οποίο απονεμήθηκε το Appellation d’ Origine Controllée, το γαλλικό 

αντίστοιχο της ελεγχόμενης ονομασίας προελεύσεως. Σύμφωνα με το μύθο, ο πρώτος που ανακάλυψε τα 

μυστικά του ροκφόρ ήταν ένας βοσκός, ερωτευμένος με μια βοσκοπούλα. Την ακολούθησε στους λόφους 

του Aveyron, εγκαταλείποντας μαζί με τα ζώα του το κολατσιό του, ψωμί και τυρί, σε μια από τις σπηλιές της 

περιοχής. Όταν επέστρεψε, έχοντας υποστεί μια ερωτική απογοήτευση, το γεύμα του είχε πλέον μουχλιάσει. 

Όμως, στην πείνα του διαπίστωσε ότι το απλό κατσικίσιο τυρί του, στο οποίο είχαν πέσει σπόροι από το ψωμί, 

είχε μετατραπεί σε εξαίσιο έδεσμα. Ίσως πρόκειται απλώς για ένα παραμύθι, αλλά σίγουρα καταδεικνύει την 

παλαιότητα του ροκφόρ. Η συμφωνία Acte de Cornus το 1066 έδινε στους μοναχούς του τοπικού αβαείου την 

άδεια για αποκλειστική παραγωγή ροκφόρ. Σήμερα, κάθε παραγωγός έχει τη δική του, μυστική και νομικά 

προστατευμένη πηγή μούχλας για να ξεχωρίζει το προϊόν του από τον ανταγωνισμό.

2. Τουριστικοί Φορείς και Γαστρονομία

Πολλές και διαφορετικές είναι οι επιχειρήσεις που προσφέρουν γαστρονομικά προϊόντα στην τουριστική αγορά: από 

εστιατόρια, ξενοδοχεία, οινοποιεία, τουριστικά γραφεία μέχρι και καταστήματα λιανικής. Η συνένωση των επιμέρους 

προϊόντων σε ένα ελκυστικό και ανταγωνιστικό γαστρονομικό χαρτοφυλάκιο απαιτεί τη δραστηριοποίηση 

ενός συλλογικού, δημοσίου ή συνεργατικού φορέα σε επίπεδο προορισμού.

Παραδείγματα τέτοιων φορέων από το εξωτερικό περιλαμβάνουν τοπικούς, περιφερειακούς και εθνικούς οργανισμούς 

τουρισμού, δήμους, επιχειρηματικούς συνδέσμους (π.χ. ενώσεις εστιατόρων ή οινοποιών), επιμελητήρια, σχήματα 

διακλαδικής συνεργασίας μεταξύ ιδιωτικών επιχειρήσεων, καθώς και σχήματα συνεργασίας με τη συμμετοχή τόσο 

δημοσίων, όσο και ιδιωτικών φορέων. 

2.1. Παράγοντες Επιτυχίας στη Διαχείριση και Προβολή Γαστρονομικών
 Προορισμών

Αναλύοντας τον τρόπο οργάνωσης, τις στρατηγικές και  τις τακτικές των συλλογικών φορέων τουρισμού στους επιτυχημένους 

γαστρονομικούς προορισμούς, μπορεί κανείς να προσδιορίσει τους βασικούς παράγοντες επιτυχίας στη διαχείριση και 

προβολή των γαστρονομικών προορισμών και χαρτοφυλακίων.
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Συνοπτικά, οι κορυφαίοι γαστρονομικοί προορισμοί:

•  Ισχυροποιούν την ταυτότητα του προορισμού αναδεικνύοντας τοπικά στοιχεία. 

Η ανάδειξη των τοπικών στοιχείων αποτελεί κρίσιμη επιλογή για να παγιωθεί μια ισχυρή ελκυστική ταυτότητα ενός 

προορισμού στην τουριστική αγορά. Οι εθνικοί οργανισμοί τουρισμού αναδεικνύουν κατά κύριο λόγο 

την τοπική κουζίνα τονίζοντας τον πλούτο και την ποικιλομορφία της κουζίνας που προσφέρουν 

οι διάφορες περιοχές της χώρας τους. Με άλλα λόγια οι εθνικοί οργανισμοί προβάλλουν μια συλλογή από 

τοπικές κουζίνες και όχι απαραίτητα μια ενιαία εθνική κουζίνα. Ταυτόχρονα, οι τοπικοί φορείς ενδυναμώνουν 

την προσπάθεια των εθνικών διαφοροποιώντας τον τόπο τους, δίνοντας μεγάλη έμφαση στα τοπικά προϊόντα, 

στις τοπικές συνταγές και δομώντας ταξιδιωτικές εμπειρίες (π.χ. διαδρομές) γύρω από τις τοπικές γαστρονομικές 

ιδιαιτερότητες. Είναι χαρακτηριστικό ότι κλασικές γαλλικές σπεσιαλιτέ όπως το σουκρούτ, η μπουγιαμπέσα και το 

κασουλέ αποτελούν εμβληματικά πιάτα κυρίως των περιοχών προέλευσής τους, δηλ. της Αλσατίας, της Προβηγκίας 

και της περιοχής της Λανγκεντόκ αντίστοιχα. Οι φορείς του γαλλικού τουρισμού, μάλιστα, τονίζουν τις διαφορές και 

αντιθέσεις μεταξύ των περιοχών, ώστε να αναδειχθεί πιο έντονα ο γαστρονομικός πλούτος της χώρας.

•  Ενισχύουν την ποικιλία με την ανάπτυξη προϊόντων. 

Οι δημοφιλείς γαστρονομικοί προορισμοί διακρίνονται για την ποικιλία των γαστρονομικών τους προϊόντων, η 

οποία προκύπτει από την έντονη ενασχόληση των τοπικών τουριστικών οργανισμών με την ανάπτυξη προϊόντων. Ως 

ανάπτυξη προϊόντων νοείται ο εντοπισμός γαστρονομικών πόρων σε μια περιοχή (π.χ. συνταγές, τοπικά προϊόντα, 

παραδόσεις σχετιζόμενες με το φαγητό, υπαίθριες αγορές τροφίμων, χώροι παραγωγής κ.ο.κ.), η αξιοποίησή 

τους στο πλαίσιο μιας γαστρονομικής εμπειρίας (π.χ. σε έναν περίπατο γαστρονομικού ενδιαφέροντος ή σε μια 

γιορτή) και η ενσωμάτωση αυτής της εμπειρίας στο γαστρονομικό χαρτοφυλάκιο του προορισμού. Ακόμα και οι 

προορισμοί που φημίζονται για ένα μόνο γαστρονομικό προϊόν προσπαθούν να δημιουργήσουν μια ευρύτερη 

γκάμα εμπειριών.

Παράδειγμα 10

ChocoPass: Παράδειγμα Aνάπτυξης Γαστρονομικού Προϊόντος

Χαρακτηριστικό παράδειγμα για την ανάπτυξη προϊόντος είναι το ChocoPass που εισήγαγε ο τοπικός 

οργανισμός τουρισμού του Τορίνο στην Ιταλία. Αξιοποιώντας τη μακρά παράδοση και τη φήμη της πόλης στην 

παραγωγή σοκολάτας, διαθέτει προς πώληση ένα μπλοκ κουπονιών που επιτρέπει στους κατόχους του να 

πραγματοποιήσουν εντός τριημέρου 22 δοκιμές προϊόντων σοκολάτας (πραλίνες, ζεστή σοκολάτα, κέικ κ.ο.κ.) 

σε διαφορετικά ζαχαροπλαστεία και καφέ.

Εικόνα 8. Το Chocopass - παράδειγμα ανάπτυξης γαστρονομικού προϊόντος

Πηγή: http://old.turismotorino.org/index.php?id=688&navCmd=reset
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• Συνδέουν την κουζίνα με την παράδοση και την πολιτιστική κληρονομιά.

Η κουζίνα παρουσιάζεται ως αναπόσπαστο στοιχείο του τοπικού πολιτισμού και του 

τρόπου ζωής που ακολουθούν διαχρονικά οι κάτοικοι του προορισμού. Έτσι, παράλληλα 

με τα γαστρονομικά θέλγητρα προβάλλονται ιστορικά, πολιτιστικά και άλλα σημεία ενδιαφέροντος. Για 

παράδειγμα με μια πρώτη ανάγνωση της ιστοσελίδας του Turisme de Catalunya, στην ενότητα για τη 

γαστρονομία, εντοπίζει κανείς πολύ εύκολα την επιλογή «εμπόριο και παράδοση» όπου υπάρχουν από 

ιστορίες σχετικές με τις παραδοσιακές συνταγές μέχρι παρουσίαση μουσείων, παραδοσιακών μύλων κοκ. 

Εικόνα 9. Ιστοσελίδα Turisme de Catalunya για τη γαστρονομία 

Πηγή: www.turismedecatalunya.com/gastronomia/gast_M_n1_ruta.asp?codi_ruta=0405

• Συνδέουν τον τουρισμό με την παραγωγική βάση 

Γενικά, ακολουθείται μια στρατηγική διασύνδεσης της τουριστικής κατανάλωσης με την παραγωγική βάση – ιδίως 

ως προς την αγροτική παραγωγή και τη μεταποίηση τροφίμων και ποτών – ώστε να επωφελείται συνολικά ο 

προορισμός από την τουριστική ανάπτυξη. Αυτή η φιλοσοφία έχει ευρέως υιοθετηθεί από εστιατόρια, ξενοδοχεία 

και εμπορικά καταστήματα που θεωρούν καθήκον τους να προσφέρουν τοπικά και όχι εισαγόμενα προϊόντα.

Παράδειγμα 11

Το Τορίνο συνδέει τον τουρισμό με την παραγωγική βάση 

Ενδιαφέρουσα είναι η προσέγγιση που ακολουθεί η Νομαρχία του Τορίνο στην Ιταλία. Στο πλαίσιο του 

προγράμματος «Paniere dei Prodotti Tipici della Provincia di Torino» (καλάθι με χαρακτηριστικά προϊόντα του 

Τορίνο) εισήχθη ένα εμπορικό σήμα που χορηγείται σε επιλεγμένα αγροτικά προϊόντα και τρόφιμα. 

Προκειμένου να λάβουν το σήμα, τα προϊόντα θα πρέπει να πληρούν τέσσερις προϋποθέσεις:

 1. να παράγονται με τη χρήση παραδοσιακών μεθόδων

 2. να αποτελούν κομμάτι της τοπικής παράδοσης και ιστορίας 

 3. να παράγονται με τη χρήση τοπικών υλικών

 4. να έχουν προοπτικές για περαιτέρω ανάπτυξη

Η γκάμα των προϊόντων που φέρουν το σήμα περιλαμβάνει 30 κατηγορίες τροφίμων – από φρέσκια μέντα και 

κουνουπίδι μέχρι τυριά και αλλαντικά – καθώς και κρασιά της περιοχής. Με το πρόγραμμα έχουν συμβληθεί 

1.000 παραγωγοί, 20 καταστήματα και 70 εστιατόρια. Με αυτόν τον τρόπο οι αρχές του Τορίνο καθοδηγούν 

τους επισκέπτες να δαπανήσουν περισσότερα χρήματα και μάλιστα με έναν άκρως στοχευμένο τρόπο που 

στηρίζει την τοπική παραγωγή. 

Πηγή: www.provincia.torino.it/agrimont/sapori/paniere/
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• Έχουν ισχυρή διαδικτυακή παρουσία

Διαθέτουν πληρέστατες τουριστικές διαδικτυακές πύλες όπου ο επισκέπτης μπορεί να βρει έναν πολύ μεγάλο όγκο 

πληροφοριών για κάθε τμήμα ενός ταξιδιού γαστρονομικού ενδιαφέροντος. Ενδεικτικά παραδείγματα διαδικτυακών 

πυλών που είναι ιδιαίτερα πλούσιες σε πληροφορίες για την τοπική γαστρονομία είναι οι εξής:

Εθνικών Φορέων

www.myswitzerland.com www.spain.info www.germany-tourism.de

Τοπικών Φορέων

www.bordeaux-tourisme.com www.turismo.intoscana.it

•  Μεριμνούν για τη φιλικότητα του προορισμού

Έξυπνα σχεδιασμένες διαδρομές, λεπτομερείς χάρτες, επαρκής οδική και επεξηγηματική σήμανση, άμεση 

πρόσβαση σε πληροφορίες, φιλικό ωράριο λειτουργίας στους επισκέψιμους χώρους και μια σειρά από άλλες 

ευκολίες δείχνουν την προσπάθεια των τοπικών τουριστικών οργανισμών να προσφέρουν μια άρτια ταξιδιωτική 

εμπειρία στους επισκέπτες (βλ. παράδειγμα 2, σελ.18 «Les Circuits Gourmands»).

• Συνεργάζονται και δικτυώνονται 

Καθώς κανένας φορέας δεν μπορεί να διαχειριστεί το σύνολο των επιμέρους γαστρονομικών προϊόντων, προκύπτει 

η ανάγκη σύστασης ενός δικτύου με όλους τους παρόχους. Όπως έδειξε η διεθνής εμπειρία, ο φορέας – συλλογικός, 

δημόσιος ή συνεργατικός – που έχει την ευθύνη σύστασης και λειτουργίας του δικτύου:

1. θέτει ξεκάθαρους όρους συμμετοχής στο δίκτυο 

2.  τηρεί ο ίδιος σαφείς κανόνες δεοντολογίας ως προς τις σχέσεις και τη συνεργασία του με τις τοπικές επιχειρήσεις

3. εξασφαλίζει ποιοτικές γαστρονομικές εμπειρίες 

4. αποφέρει χειροπιαστά οφέλη για τις επιχειρήσεις-μέλη προσελκύοντας μεγάλο αριθμό τουριστών

Παράδειγμα 12

12.1. Gastronomy Product Clubs

Αξιοσημείωτη περίπτωση δικτύων είναι τα λεγόμενα «product clubs» που έχουν συστήσει ορισμένοι οργανισμοί 

τουρισμού. Ο περιφερειακός οργανισμός τουρισμού της Καταλονίας συνεργάζεται στο πλαίσιο του «Gastronomy 

Tourism Club» με 73 τοπικές επιχειρήσεις, δήμους και φορείς για να προβάλουν από κοινού το γαστρονομικό 

χαρτοφυλάκιο της περιοχής.

Εικόνα 10. Τα «product clubs» στην ιστοσελίδα της Turisme de Catalunya 

Πηγή : www.gencat.cat/turistex_nou/home_ang.htm
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12.2.  Δίκτυο εστιατορίων «Gastronomiepool Hamburg»

Άλλο ένα παράδειγμα δικτύωσης έρχεται από το Αμβούργο. Η Deutsche Hotel und Gaststättenverband 

(DEHOGA) του Αμβούργου, δηλαδή παράρτημα της γερμανικής ένωσης ξενοδοχείων και χώρων εστίασης στο 

Αμβούργο, συνέστησε το 2002 το δίκτυο «Gastronomiepool Hamburg» με σκοπό να προβληθεί πιο έντονα η 

ποιότητα και η ποικιλία της κουζίνας που προσφέρουν τα εστιατόρια της πόλης. Μέσα από μια σειρά ενεργειών 

μάρκετινγκ προβάλλονται τα μέλη του δικτύου τόσο στους κατοίκους, όσο και στους επισκέπτες του Αμβούργου 

και εδραιώνεται η φήμη της πόλης ως κοσμοπολίτικου γαστρονομικού προορισμού. 

Περισσότερα από 70 εστιατόρια, μέλη του δικτύου, επωφελούνται από την αναγνωρισιμότητα του εμπορικού 

σήματος του «Gastronomiepool Hamburg», τις κοινές ενέργειες μάρκετινγκ και από το χαμηλό κόστος 

συμμετοχής. Έναντι ετήσιας εισφοράς 500 Ευρώ, κάθε εστιατόριο προβάλλεται μέσα από την ιστοσελίδα του 

δικτύου, τα διαφημιστικά έντυπα και τις διαφημιστικές καταχωρήσεις στον τοπικό τύπο, ενώ γίνεται στοχευμένη 

προβολή των εστιατορίων στα ξενοδοχεία τύπου garni (χωρίς εστιατόριο) που λειτουργούν στο Αμβούργο.

Αυτές οι ενέργειες χρηματοδοτούνται με έναν ετήσιο προϋπολογισμό μάρκετινγκ ύψους 50.000 Ευρώ που 

καλύπτεται από τις εισφορές των μελών και από ορισμένες επιδοτήσεις. Στα άμεσα σχέδια της DEHOGA 

περιλαμβάνεται η επέκταση του δικτύου και σε εστιατόρια που λειτουργούν σε κοντινές αγροτικές περιοχές, 

καθώς επίσης, η ανάδειξη τοπικών προϊόντων και τοπικών συνταγών μέσα από τα μέλη του «Gastronomiepool 

Hamburg».

Πηγή: www.dehoga-hamburg.de/gastro/?main=3&sub=1&sessionid=2C9yZ2DPFm6j6IOQA4yX

• Διαθέτουν εκπαιδευμένα στελέχη

Η αποτελεσματική διαχείριση ενός γαστρονομικού χαρτοφυλακίου προϋποθέτει επαγγελματισμό. Σπάνια οι φορείς 

έχουν ξεχωριστό τμήμα γαστρονομίας, ωστόσο διαθέτουν την κατάλληλη οργανωτική δομή και επαγγελματίες του 

μάρκετινγκ. Βασικές δεξιότητες και γνώσεις που συνήθως έχουν αυτά τα στελέχη είναι: η ανάπτυξη προϊόντων, το 

destination branding, το διαδικτυακό μάρκετινγκ και ευχέρεια στις δημόσιες σχέσεις με τα μέσα ενημέρωσης και 

τους τουριστικούς επαγγελματίες. Έτσι, αναπτύσσουν ελκυστικά γαστρονομικά προϊόντα τα οποία προβάλουν μαζί 

με άλλες πτυχές του προορισμού. 

Σχήμα 2. Παράγοντες επιτυχίας γαστρονομικών προορισμών

σύνδεση µε
την παράδοση 
& την
πολιτιστική
κληρονοµιά

ισχυρή
ταυτότητα του
προορισµού

επαγγελµατική
στελέχωση

ποικιλία/
ανάπτυξη προϊόντων

δικτύωση
ισχυρή

διαδικτυακή
παρουσία

σύνδεση του
τουρισµού

µε την
παραγωγική βάση

φιλικότητα
προορισµού

για τον επισκέπτη
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2.2. Οι Γαστρονομικοί Προορισμοί στα Μέσα Προβολής

Ενδιαφέρον παρουσιάζει και ποια γαστρονομικά προϊόντα προβάλλουν στα μέσα οι εθνικοί και τοπικοί οργανισμοί 

τουρισμού του εξωτερικού. Παρακάτω παρουσιάζονται σχετικές πληροφορίες από την ανάλυση των ηλεκτρονικών και 

έντυπων μέσων προβολής που χρησιμοποιούν οι οργανισμοί δημοφιλών γαστρονομικών προορισμών.

O αναγνώστης πιθανά να αναρωτηθεί για ποιο λόγο εξετάστηκαν μόνο ιστοσελίδες και έντυπα. Οι οργανισμοί τουρισμού 

παραδοσιακά χρησιμοποιούν τα έντυπα για να προβάλουν θέματα γαστρονομίας (όπως και πολλά άλλα 

θέματα) και πλέον διαχέουν τις πληροφορίες των εντύπων και στις ιστοσελίδες τους. Πρόκειται για μια 

πρακτική δεκαετιών και αποτελεί τον κύριο τρόπο προβολής και ενημέρωσης σε σχέση με τη γαστρονομία. Είναι ευνόητο 

ότι οι οργανισμοί ενσωματώνουν τη γαστρονομία στη διαφημιστική προβολή για λόγους image building αλλά η διάχυση 

του μεγάλου όγκου πληροφοριών (διευθύνσεις, περιγραφές, τιμές, ωράριο εστιατορίων συνταγές κ.λπ.) πραγματοποιείται 

πιο αποτελεσματικά μέσω εντύπων και διαδικτύου. 

Συγκεκριμένα, εξετάστηκαν 16 ιστοσελίδες εθνικών οργανισμών τουρισμού καθώς και 73 έντυπα γαστρονομικού 

ενδιαφέροντος τοπικών, περιφερειακών και εθνικών τουριστικών οργανισμών. Τα έντυπα καλύπτουν ένα ευρύ φάσμα 

γαστρονομικών θεμάτων (συνταγές, λίστες εστιατορίων, ημερολόγιο εκδηλώσεων, διαδρομές κ.ο.κ.) και κυμαίνονται από 

ολιγοσέλιδα φυλλάδια μέχρι πολυσέλιδους οδηγούς.

Το 24% των μέσων προβολής που εξετάστηκαν αναφέρεται σε τουριστικούς προορισμούς της Ιταλίας, το 22% της Ισπανίας, 

το 16% της Γαλλίας και το 12% της Γερμανίας. Στο δείγμα συμπεριλήφθησαν επίσης μέσα προβολής από διάφορους 

γαστρονομικούς προορισμούς εκτός Ευρώπης (26%). 

Τα γαστρονομικά προϊόντα που επιλέγουν να προβάλουν οι τουριστικοί φορείς φαίνονται στο Διάγραμμα 1 (σελ. 29).

Πρώτο σε συχνότητα εμφάνισης γαστρονομικό προϊόν είναι τα εστιατόρια, καθώς το 70% των μέσων που 

εξετάσθηκαν είχαν πληροφορίες γι’ αυτά και ακολουθεί η παρουσίαση τοπικών πιάτων (57%). 

Ακολουθούν οι αναλυτικοί κατάλογοι εστιατορίων (49%) και πληροφορίες για τις εκδηλώσεις γαστρονομικού ενδιαφέροντος 

που γίνονται σε κάθε προορισμό (43%). Αρκετά μέσα προβολής παρουσιάζουν ολοκληρωμένα προγράμματα για 

γαστρονομικά ταξίδια (38%), τα τοπικά προϊόντα (37%) και διακριτούς γαστρονομικούς προορισμούς σε κάθε γεωγραφικό 

χώρο (37%). Επιπλέον, περιέχουν συνταγές (34%), ενθαρρύνουν τη γνωριμία με τον οινικό πλούτο της περιοχής με τις 

δοκιμές κρασιών (34%) και την παρουσίαση των επισκέψιμων οινοποιείων (33%) και φυσικά προβάλλουν γαστρονομικές 

διαδρομές (32%).

Σε μικρότερο ποσοστό παρέχονται πληροφορίες για αγορές τροφίμων στον προορισμό (29%), για πιστοποιήσεις και 

βραβεύσεις τοπικών εστιατορίων (28%) καθώς και για μουσεία με θέμα τη γαστρονομία (20%), ενώ ένα στα τέσσερα 

μέσα περιέχει και αναλυτικό ημερολόγιο με τις εκδηλώσεις γαστρονομικού ενδιαφέροντος. Επίσης, μερικά μέσα παρείχαν 

πληροφορίες για μαθήματα μαγειρικής, πακέτα για γαστρονομικά ταξίδια και άλλες πτυχές της γαστρονομίας.

Η προβολή της γαστρονομικής προσφοράς διαφοροποιείται σχετικά μεταξύ εθνικών και τοπικών οργανισμών τουρισμού.

Όπως φαίνεται στο Διάγραμμα 1, υπάρχουν οι εξής διαφορές μεταξύ εθνικών και τοπικών φορέων:

• Οι εθνικοί οργανισμοί τουρισμού προβάλλουν συγκριτικά περισσότερο τις εκδηλώσεις γαστρονομικού 

ενδιαφέροντος, τα ειδικευμένα γαστρονομικά ταξίδια, τα τοπικά προϊόντα, τις συνταγές, τις επισκέψεις σε αγορές, 

την πιστοποίηση των εστιατορίων, τα προγράμματα εκδηλώσεων, τα μαθήματα και τις σχολές μαγειρικής, καθώς 

και τους διάφορους χώρους παραγωγής.
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• Οι τοπικοί οργανισμοί τουρισμού ρίχνουν μεγαλύτερο βάρος στην προβολή των διακριτών γαστρονομικών περιοχών 

και διαδρομών, στα μουσεία με γαστρονομική θεματολογία και στα προσφερόμενα ταξιδιωτικά προγράμματα.

Παρόλο που υπάρχουν οι παραπάνω μικρές διαφορές, παρατηρεί κανείς ότι τα εστιατόρια προβάλλονται σχεδόν εξίσου 

από τους εθνικούς και τοπικούς φορείς. Αυτό  επιτυγχάνεται χάρη πρώτον, στη συνεργασία εθνικών και τοπικών φορέων και 

δεύτερον, στο οργανωμένο τμήμα κειμενογράφων και διαχείρισης content των εθνικών φορέων. Η ομάδα κειμενογράφων 

αντλεί πληροφορίες από τους τοπικούς φορείς, τις σωστά οργανωμένες και επίκαιρες βάσεις δεδομένων (π.χ. με τη 

συστηματική καταγραφή εστιατορίων) και παράγει πλούσιο και λεπτομερές content για τη γαστρονομία (όπως και για 

πολλά άλλα θέματα). Με αυτή την πρακτική, καθίσταται δυνατόν να προβάλλεται ακόμη και ένα μεμονωμένο εστιατόριο 

τοπικής κουζίνας από έναν εθνικό φορέα.

Διάγραμμα 1. Συχνότητα παρουσίασης γαστρονομικών προϊόντων στα μέσα 

προβολής (διαδίκτυο και έντυπα) ανάλογα με το είδος του φορέα 

Τέλος, αξίζει να σημειωθεί ότι σε κάποια μέσα προβολής απαντώνται εξειδικευμένοι γαστρονομικοί χάρτες, όπου 

απεικονίζονται οι τοποθεσίες γαστρονομικού ενδιαφέροντος καθώς και οι προτεινόμενες διαδρομές. Εδώ παρατίθεται ως 

παράδειγμα ο χάρτης με τις 16 γαστρονομικές διαδρομές της Καταλονίας (βλ. εικόνα 11, σελ.30).

Παρουσίαση εστιατορίων

Παρουσίαση τοπικών πιάτων

Αναλυτικό ευρετήριο εστιατορίων

Γαστρονοµικές εκδηλώσεις

Ειδικευµένα γαστρονοµικά ταξίδια

Παρουσίαση τοπικών προϊόντων

∆ιακριτές γαστρονοµικές περιοχές

Συνταγές

∆οκιµές κρασιών

Επισκέψιµα οινοποιεία

Γαστρονοµικές διαδροµές

Αγορές τροφίµων

Ευρετήριο γαστρονοµικών εννοιών

Πιστοποίηση εστιατορίων

Πρόγραµµα εκδηλώσεων

Γαστρονοµικό µουσείο

Γαστρονοµικά πακέτα

Μαθήµατα µαγειρικής

Ταξιδιωτικά προγράµµατα

Οργανωµένες εκδροµές

Σχολές µαγειρικής

Άλλοι χώροι παραγωγής

70%

57%

49%

43%

38%

37%

37%

34%

34%

33%

32%

29%

28%

28%

25%

20%

17%

17%

14%

13%

13%

11%

Εθνικοί φορείς Τοπικοί φορείς Όλοι οι φορείς
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Εικόνα 11. Ο χάρτης με τις 16 γαστρονομικές διαδρομές της Kαταλονίας
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Κεφάλαιο Γ
Γαστρονομία και Τουρισμός στην Ελλάδα

Στο παρόν κεφάλαιο παρουσιάζεται μια κριτική προσέγγιση της ελληνικής γαστρονομικής προσφοράς με αναφορά στους 

βασικούς προσδιοριστικούς της παράγοντες.

1. Αξιολόγηση της Ελληνικής Γαστρονομικής Προσφοράς

Η ελληνική κουζίνα έχει κερδίσει πολλούς φίλους στο εξωτερικό χάρη στον ιδιαίτερο χαρακτήρα της. Η ποικιλία των 

μεζέδων, η απλότητα των παρασκευών, η νοστιμιά και η θρεπτική αξία των φρέσκων ελληνικών προϊόντων, την έχουν κάνει 

ευρύτερα γνωστή κι αγαπητή. Υπάρχουν επίσης, ορισμένες κλασικές ελληνικές πρώτες ύλες (ελαιόλαδο, φέτα, γιαούρτι, 

μέλι, φύλλο ζύμης κ.ο.κ) που χρησιμοποιούνται στη σύγχρονη διεθνή κουζίνα.

Η ελληνική γαστρονομία θα είχε κερδίσει πολύ περισσότερους φίλους, εάν είχαν αντιμετωπιστεί δύο 

σοβαρές αδυναμίες:

• τα προβλήματα ποιότητας σε όλο το φάσμα παροχής γαστρονομικών υπηρεσιών και

• η απουσία αποτελεσματικής προβολής του γαστρονομικού πλούτου της Ελλάδας

Λόγω αυτών των αδυναμιών, η Ελλάδα υπολείπεται των άλλων μεσογειακών χωρών, όπως η Ιταλία και η Ισπανία, τόσο σε 

σχέση με τη διάδοση της ελληνικής κουζίνας στο εξωτερικό, όσο και με την ποιότητα της κουζίνας που προσφέρεται στους 

επισκέπτες της χώρας.

Η αναβάθμιση της γαστρονομικής προσφοράς λοιπόν, αποτελεί άμεση προτεραιότητα. Γι’ αυτό στη συνέχεια εντοπίζονται 

τα τμήματα της προσφοράς που πρέπει να βελτιωθούν και ταυτόχρονα αναδεικνύονται καλές πρακτικές που μπορούν να 

λειτουργήσουν ως παραδείγματα προς μίμηση. 

1.1. Τοπική Κουζίνα

Στην Ελλάδα τα εστιατόρια που προσφέρουν καλή τοπική κουζίνα αποτελούν μειοψηφία και δεν είναι πάντοτε εύκολο 

-ιδίως στις τουριστικές περιοχές- να τα εντοπίσει κανείς. Εξαιρέσεις θα μπορούσαν να θεωρηθούν η Κρήτη, η Θεσσαλονίκη 

και η Σαντορίνη όπου υπάρχουν συγκριτικά περισσότερα εστιατόρια καλής τοπικής κουζίνας.

Στις πλέον πολυσύχναστες περιοχές κυριαρχούν εδώ και δεκαετίες τα αμιγώς τουριστικά εστιατόρια. Οι αλλοδαποί 

πελάτες των τουριστικών εστιατορίων έρχονται σε επαφή με μια παραμορφωμένη εικόνα της 
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ελληνικής κουζίνας λόγω της κακής και παραποιημένης γεύσης. Αν συνυπολογίσουμε και τις υψηλές χρεώσεις, την 

έλλειψη αισθητικής, τους κράχτες και την αγενή συμπεριφορά του προσωπικού, τότε δεν πρέπει να αναρωτιόμαστε γιατί 

απογοητεύουμε γαστρονομικά (και όχι μόνο) τους ξένους επισκέπτες. 

Παραπλήσια προβλήματα αντιμετωπίζουν και οι Έλληνες τουρίστες. Αν και αποφεύγουν τα κλασικά τουριστικά εστιατόρια 

και αναζητούν πιο παραδοσιακές ταβέρνες, συχνά ανακαλύπτουν ότι και σε αυτές προσφέρεται κουζίνα χαμηλής ποιότητας. 

Πού οφείλεται όμως το έλλειμμα ποιότητας; Μα φυσικά στην γενικότερη απουσία επαγγελματισμού και εκπαίδευσης του 

επιχειρηματία και του προσωπικού, στην ελλιπή στελέχωση, στην τάση για εύκολες παρασκευές (βλ. τηγάνι), στα χαμηλής 

ποιότητας και χαμηλού κόστους υλικά, ενώ δεν λείπουν και οι απάτες, όπου τα κατεψυγμένα θαλασσινά πωλούνται ως 

φρέσκα ή το κοτόπουλο ορνιθοτροφείου ως κόκορας ελεύθερης βοσκής. Επίσης, δεν πρέπει να ξεχνάμε ότι συνήθως, όσο 

πιο καλή η τοποθεσία, τόσο μεγαλύτερη η απάτη, τόσο πιο κακό το φαγητό.

Δυστυχώς, ακόμη και σε περιοχές με εξαιρετικό πλούτο παραδοσιακών συνταγών και με ξεχωριστά τοπικά προϊόντα, 

ελάχιστοι είναι οι εστιάτορες που νιώθουν πρεσβευτές της τοπικής γαστρονομίας, με αποτέλεσμα ο Έλληνας 

και ξένος επισκέπτης να δυσκολεύεται να ανακαλύψει τις τοπικές γεύσεις. 

Εικόνα 12 & 13. «Εστιατορική» έκφραση νεοελληνικής αισθητικής 

1.2. Υψηλή / Δημιουργική Κουζίνα

Η Ελλάδα διαθέτει μερικά εστιατόρια υψηλής και δημιουργικής κουζίνας. Όσα από αυτά βρίσκονται στην Αθήνα-ακόμη κι 

όταν λειτουργούν εντός ξενοδοχείων- στοχεύουν σχεδόν αποκλειστικά στην τοπική αγορά. Αντίθετα, όσα λειτουργούν σε 

τουριστικές περιοχές και που στην πλειοψηφία τους είναι εστιατόρια ξενοδοχείων, απευθύνονται σε τουρίστες.

Έχει μεγάλη σημασία να αναφέρουμε ότι τα τελευταία κυρίως χρόνια έχει ενισχυθεί η παρουσία των εστιατορίων υψηλής 

γαστρονομίας και ιδιαίτερα στην Αθήνα. Πορεία αναβάθμισης παρατηρήθηκε επίσης, στην ποιότητα της κουζίνας πολλών 

παραθεριστικών ξενοδοχείων. Απόδειξη των παραπάνω διαπιστώσεων αποτελεί το γεγονός ότι τα περισσότερα βραβεία 

(π.χ. Χρυσοί Σκούφοι1) απονέμονται σε εστιατόρια ξενοδοχείων.

Αναμφισβήτητα, η Ελλάδα πλέον διαθέτει τόσο στους αστικούς, όσο και στους παραθεριστικούς της 

προορισμούς έναν ικανό αριθμό εστιατορίων διεθνούς κλάσης. Υπάρχει πια ένα προϊόν ικανό να δελεάσει 

τους ξένους γκουρμέ ταξιδιώτες, που όμως ποτέ δεν προβλήθηκε σωστά και, όπως πάντα, τιμολογήθηκε 

ακριβότερα από όσο πρέπει. 

1  Στη διοργάνωση «Χρυσοί Σκούφοι 2009», τα 11 από τα 20 εστιατόρια που βραβεύτηκαν με χρυσό σκούφο είναι εστιατόρια ξενοδοχείων. Αξίζει να σημειωθεί ότι τα 
9 από αυτά, είναι μέλη του ΣΕΤΕ.
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Θα πρέπει τέλος, να επισημάνουμε ορισμένα διαχειριστικά – τιμολογιακά ζητήματα. Ένα εστιατόριο υψηλής γαστρονομίας 

έχει αυξημένα λειτουργικά κόστη σε σύγκριση με μια ταβέρνα και είναι λογικό να έχει υψηλότερες τιμές. Στην Ελλάδα, όμως, 

η ποιοτική εστίαση είναι πανάκριβη, στο κρασί οι τιμές είναι αδικαιολόγητα υψηλές κι επιπλέον σε ορισμένες περιπτώσεις 

το προσωπικό έχει αδικαιολόγητα χαμηλό επίπεδο γνώσεων περί οίνου και γαστρονομίας.

1.3. Ξενοδοχειακή Κουζίνα

Κατά γενική ομολογία, το επίπεδο της κουζίνας των ξενοδοχείων που προσφέρεται στους τουρίστες είναι απογοητευτικό. 

Ελάχιστα ξενοδοχεία-αλλά που ευτυχώς συνεχώς αυξάνονται- προσφέρουν είτε καλή τοπική κουζίνα εφαρμόζοντας 

έξυπνες λύσεις (πχ ιδιόκτητα αγροκτήματα για την προμήθεια πρώτων υλών), είτε υψηλή κουζίνα.

Αναμφίβολα, το γενικευμένο χαμηλό επίπεδο των εστιατορίων οφείλεται στην έλλειψη γνώσεων και εμπειρίας των μαγείρων, 

στις συνεχείς αλλαγές προσωπικού, στη χρήση υλικών χαμηλής ποιότητας και κυρίως στην απουσία γαστρονομικής 

κουλτούρας από πλευράς των ξενοδόχων. Τα περισσότερα ξενοδοχειακά εστιατόρια προσφέρουν μια «άχρωμη» και 

άτολμη κουζίνα, χωρίς προσωπικότητα, χωρίς ιδιαίτερο γευστικό στίγμα. Ευτυχώς, τα τελευταία χρόνια παρατηρείται 

βελτίωση. Τα καλά παραδείγματα αυξάνονται και σιγά-σιγά αποδεικνύεται ότι όταν οι ξενοδόχοι αποφάσισαν να 

δώσουν προτεραιότητα στην ποιότητα της κουζίνας, βρέθηκαν πρακτικοί τρόποι για να αναβαθμιστεί το 

φαγητό χωρίς σημαντική επιβάρυνση του κόστους.

Παρόμοια είναι η στάση των ξενοδόχων και απέναντι στην προσφορά κρασιού. Είναι γεγονός ότι η θέση του κρασιού 

στα ελληνικά ξενοδοχεία κρίνεται σε γενικές γραμμές ως υποβαθμισμένη. Αν λάβουμε υπόψη μας και την προσφορά 

κρασιού στους ξενοδοχειακούς πελάτες ημιδιατροφής ή πλήρους διατροφής, τότε η υποβάθμιση είναι ακόμη μεγαλύτερη. 

Τα προβλήματα γνωστά: κακής ποιότητας κρασί, απουσία στήριξης της ντόπιας οινοπαραγωγής (ακόμα και σε περιοχές 

με σημαντική παραγωγή οίνου), ψευδής παρουσίαση φτηνού εισαγόμενου κρασιού ως ντόπιου. Η ελλιπής γνώση και 

η αδιαφορία των ξενοδοχείων για το κρασί δε σταματά εδώ αλλά περιλαμβάνει και την ακατάλληλη αποθήκευση, το 

λάθος τρόπο σερβιρίσματος και την ελλιπή παρουσίαση των κρασιών στους καταλόγους. Παράλληλα, η αντιμετώπιση του 

κρασιού ως προϊόντος πολυτελείας οδηγεί σε υπερβολικά υψηλές χρεώσεις.

Ωστόσο, υπάρχουν εξαιρέσεις και συνεχώς αυξάνεται ο αριθμός των ξενοδοχείων όπου το κρασί έχει αναβαθμισμένη 

θέση. Αυτή η εξέλιξη διαπιστώνεται αφενός σε ξενοδοχεία πολυτελείας και αφετέρου σε μικρότερα boutique hotels με 

ενδιαφέρουσες συλλογές κρασιών, αντιπροσωπευτική παρουσίαση της τοπικής οινικής παραγωγής, τεχνολογικώς 

άρτια κελάρια και εκπαιδευμένο προσωπικό. Χαρακτηριστικά παραδείγματα αποτελούν μερικά από τα ξενοδοχεία της 

Σαντορίνης. Σε αυτές τις μονάδες οργανώνονται δοκιμές κρασιών, συχνά σε συνεργασία με τους ντόπιους παραγωγούς, 

ενώ είναι ικανοποιητική η παρουσία των τοπικών κρασιών στους καταλόγους και στα κελάρια των εστιατορίων τους.

Eικόνα 14. Μαθήματα oινογνωσίας σε ξενοδοχείο της Σαντορίνης 
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Παράδειγμα 13

Ενσωμάτωση Τοπικής Κουζίνας σε Μπουφέ Ξενοδοχείου

Χαρακτηριστικό είναι το παράδειγμα μιας ξενοδοχειακής αλυσίδας η οποία καθιέρωσε την «κρητική γωνιά» 

στις μονάδες της στην Κρήτη. Η «κρητική γωνιά» είναι ένα τμήμα του μπουφέ που προσφέρεται πρωί, μεσημέρι 

και βράδυ και περιλαμβάνει χαρακτηριστικά τοπικά -και εν μέρει βιολογικά- εδέσματα, όπως χόρτα, τυριά και 

άλλα γαλακτοκομικά, σαλάτες, απάκι, μελιτζανοσαλάτα και παρεμφερή ντιπς, λάδι αρωματισμένο με διάφορα 

βότανα, ντάκο, καθώς και ένα μαγειρευτό ημέρας όπως οι χοχλιοί ή το αρνάκι με σταμναγκάθι. Αυτές οι 

κρητικές σπεσιαλιτέ έχουν ελάχιστο επιπλέον κόστος αλλά προσφέρουν μεγάλη ικανοποίηση στους πελάτες 

των ξενοδοχείων. Περίπου το 90% της πελατείας δοκιμάζει από τα εδέσματα της «κρητικής γωνιάς».

Ιδιαίτερη αναφορά πρέπει να γίνει στο πρωινό. Μια αναδρομή στη δεκαετία του 1980 έδειξε ότι οι πελάτες ελληνικών 

ξενοδοχείων διατύπωναν τότε πολλά παράπονα σχετικά με το φτωχό πρωινό. Έτσι, αποφασίστηκε η θέσπιση κάποιων 

προδιαγραφών που οδήγησαν στην υιοθέτηση, από τα περισσότερα ξενοδοχεία, ενός πρωινού άκρως τυποποιημένου 

και με διεθνή προσανατολισμό. Είναι άδικο για την ελληνική γαστρονομία να προσφέρεται πρωινό το οποίο στερείται 

ελληνικότητας. Αντί για «Greek breakfast» οι επισκέπτες της Ελλάδας γεύονται «American breakfast» ή «continental 

breakfast».

Η επιχειρηματολογία για την έλλειψη ελληνικότητας στο πρωινό εστιάζει στο «συνήθη ύποπτο», στο αυξημένο κόστος. Στα 

περισσότερα ξενοδοχεία το πρωινό δεν χρεώνεται ξεχωριστά κι όταν πιέζεται η τιμή δωματίου, υπάρχει αντίστοιχη πίεση να 

μειωθεί το κόστος του πρωινού. Υπό αυτές τις συνθήκες, οι ξενοδόχοι δύσκολα θα απασχολήσουν επιπλέον άτομο για να 

παρασκευάσει πίτες ή άλλα χειροποίητα εδέσματα, ενώ θα αποφύγουν να προσφέρουν υλικά που είναι κάπως πιο ακριβά.

Εντούτοις, υπάρχουν μικρά και μεγάλα ξενοδοχεία που θεωρούν σημαντική την προσφορά ενός ξεχωριστού, πιο ελληνικού 

πρωινού, ακόμη και αν αυτό επιβαρύνει ελαφρώς το κόστος. Καλό είναι να υιοθετήσουν κι άλλοι αυτή τη λογική. Άλλωστε, 

υπάρχουν πολλά ελληνικά εδέσματα που μπορούν να εμπλουτίσουν ένα ξενοδοχειακό πρωινό, όπως ο τραχανάς, οι 

τηγανίτες, το πρόβειο γιαούρτι στο πήλινο δοχείο, τα τοπικά τυριά, τα καλιτσούνια, ψωμί διαφόρων τύπων, το τσουρέκι. 

Η ελληνική κουζίνα έχει εναλλακτικές προτάσεις οι οποίες μπορεί να μην επιβαρύνουν το κόστος. Οι ξενοδόχοι έχουν 

τη δυνατότητα να προσφέρουν φρουτάλια ή στραπατσάδα αντί για αυγά με μπέικον. Ο βαθμός ελληνικότητας του 

ξενοδοχειακού πρωινού είναι πρωτίστως θέμα γαστρονομικής κουλτούρας κι όχι κόστους. 

Παράδειγμα 14

Διαφοροποίηση μέσα από την προσφορά ελληνικού πρωινού

Ένα ενδιαφέρον παράδειγμα για το πώς η προσωπικότητα και το μεράκι του επιχειρηματία μπορούν να 

διαφοροποιήσουν το πρωινό ενός ξενοδοχείου αποτελεί ένας ιστορικός ξενώνας στο Γαλαξίδι. Ο ξενοδόχος στο 

πρωινό που προσφέρει περιλαμβάνει – πέρα από μια ποικιλία σε μαρμελάδες και chutneys – ψωμί φούρνου, 

πατέ ρεβιθιού και ελιάς, φυσικό χυμό και φρούτα εποχής, αυγά, καθώς επίσης κέικ, τυριά και αλλαντικά που 

αλλάζουν σε καθημερινή βάση. Για το συγκεκριμένο ιδιαίτερο πρωινό έχουν υπάρξει πολλές αναφορές στον 

ελληνικό και διεθνή τύπο και σε ταξιδιωτικούς οδηγούς. Το κόστος που έχουν τα υλικά του πρωινού καλύπτεται 

πλήρως από την τιμολογιακή πολιτική που εφαρμόζει ο ξενώνας.

Αντίστοιχη είναι η προσέγγιση και σε ένα άλλο μικρό ξενοδοχείο της Σαντορίνης. Το πρωινό αυτό περιλαμβάνει 

χαρακτηριστικές ελληνικές και κυκλαδίτικες γεύσεις, όπως λιαστές τομάτες, ελιές, ταχίνι, τοματάκια, ντολμαδάκια, 

νιώτικο τυρί, μυκονιάτικη λούτζα και γιαούρτι που συμπληρώνουν τα κλασικά είδη (αλλαντικά, άσπρα και 



35

κίτρινα τυριά, αυγά, φρέσκους χυμούς, φρούτα κ.ά.). Επίσης, κάθε μέρα υπάρχουν διαφορετικές φρέσκες 

παρασκευές πίτας και κέικ.

Εικόνα 15. Άποψη μπουφέ ελληνικού πρωινού

1.4. Επισκέψιμοι Χώροι Παραγωγής και Εκτάσεις με Καλλιέργειες

Οι χώροι παραγωγής που κατεξοχήν είναι επισκέψιμοι είναι τα οινοποιεία της χώρας. Τα τελευταία χρόνια αυξήθηκε 

ραγδαία ο αριθμός των οινοποιείων που επένδυσαν στη δημιουργία επισκέψιμων χώρων.

Το 1990 άνοιξε το πρώτο επισκέψιμο οινοποιείο της Ελλάδας στη Σαντορίνη από τον Όμιλο Μπουτάρη. Με αυτήν την κίνηση 

η επιχείρηση ήθελε να παρακινήσει τους Σαντορινιούς να μην εγκαταλείψουν την καλλιέργεια αμπελιών και να αυξήσουν 

την παραγωγή κρασιού. Πέρα από το χώρο των οινογευστικών δοκιμών, υπάρχει αίθουσα για την προβολή ενημερωτικής 

ταινίας. Το οινοποιείο είναι κερδοφόρο, καθώς επιτυγχάνει σημαντικά έσοδα από τους επισκέπτες οι οποίοι ανέρχονται 

κατά μέσο όρο στους 20.000 ετησίως. Αξιοσημείωτο είναι το ότι έχει λάβει υψηλές διακρίσεις για την αρχιτεκτονική του: 

το www.worldarchitecture.com το χαρακτηρίζει ιδιαίτερα δημοφιλές και το www.designcrave.gr το συγκαταλέγει στα «10 

Αρχιτεκτονικά Θαύματα του Οινικού Κόσμου».

Εικόνα 16. Το οινοποιείο Μπουτάρη στη Σαντορίνη
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Στα χρόνια που ακολούθησαν, εγκαινιάστηκαν δεκάδες επισκέψιμα οινοποιεία σε όλη την ηπειρωτική Ελλάδα και σε μερικά 

νησιά, όπως η Κρήτη και η Ρόδος. Σε όλα υπάρχει η δυνατότητα για δοκιμή και αγορά των παραγόμενων κρασιών, ενώ 

μερικά προσφέρουν επιπρόσθετες δραστηριότητες και εγκαταστάσεις.

Μολονότι όλες οι παραπάνω προσπάθειες έχουν ένα ικανοποιητικό επίπεδο, είναι μεμονωμένες και άρα, σε μικρή κλίμακα. 

Επίσης, λείπουν εντυπωσιακοί χώροι που θα μπορούσαν να προσελκύσουν έναν αξιοπρόσεκτο αριθμό τουριστών.

Άλλες κατηγορίες επιχειρήσεων παραγωγής τροφίμων ή ποτών, πέραν των οινοποιείων, δεν στράφηκαν με οργανωμένο 

τρόπο στην προσέλκυση επισκεπτών. Ωστόσο, υπάρχουν διάσπαρτες σε όλη την Ελλάδα μεμονωμένες περιπτώσεις, κυρίως 

μικρών παραγωγικών μονάδων και εργαστηρίων, που δέχονται επισκέπτες και προσφέρουν δραστηριότητες συναφείς με 

την παραγωγή των προϊόντων τους όπως τυροκομεία και ποτοποιίες.

Παράδειγμα 15

Ένα εργαστήρι παραγωγής τροφίμων προσελκύει επισκέπτες

Τα «Μυλέλια» της Λέσβου αποτελούν ένα καλό παράδειγμα επισκέψιμου χώρου παραγωγής τροφίμων. 

Πρόκειται για έναν παραδοσιακό νερόμυλο του 18ου αιώνα που αναπαλαιώθηκε και φτιάχνει βιολογικά 

παραδοσιακά προϊόντα με αλεύρι όπως λ.χ. τα φυσικής ξήρανσης ζυμαρικά. Οι επισκέπτες του βραβευμένου 

αυτού χώρου γνωρίζουν από κοντά το χειρωνακτικό τρόπο παραγωγής του παρελθόντος και κάνουν τις αγορές 

τους από μια μεγάλη ποικιλία προϊόντων, όπως σάλτσες, τουρσιά, λαχανικά σε ελαιόλαδο, ελιές, τραχανά, 

πλιγούρι κ.ά.

Εικόνα 17. Ο νερόμυλος στη Μυτιλήνη

Εκτός από τους παραπάνω χώρους, στοιχεία ενός γαστρονομικού-τουριστικού χαρτοφυλακίου αποτελούν οι εκτάσεις 

με καλλιέργειες όπου παράγονται οι πρώτες ύλες χαρακτηριστικών τοπικών προϊόντων. Αναμφίβολα, η Ελλάδα διαθέτει 

τέτοιες εκτάσεις -ο ελαιώνας της Άμφισσας που αποτελεί τμήμα του Δελφικού Τοπίου, ο αμπελώνας της Νεμέας, το 

Λεμονοδάσος κοντά στον Πόρο κ.ο.κ.- οι οποίες όμως, δεν έχουν αξιοποιηθεί επαρκώς, όπως με το να ενταχθούν σε 

προγράμματα γαστρονομικών περιηγήσεων.

1.5. Διαδρομές, Περιηγήσεις και Προγράμματα Tour Operators

Πρωτεργάτες στην καθιέρωση γαστρονομικών διαδρομών στην Ελλάδα υπήρξαν οι οινοποιοί της Μακεδονίας που 

ξεκίνησαν τη δεκαετία του 1990 τις προσπάθειες για την καθιέρωση των «Δρόμων του Κρασιού» (βλ. παράδειγμα 16, 

σελ.37). Προϊόν αυτής της πρωτοβουλίας είναι οι «Δρόμοι του Κρασιού της Βορείου Ελλάδος», στους οποίους μετέχουν 
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41 οινοποιεία-μέλη της Ένωσης Οινοπαραγωγών του Αμπελώνα Βορείου Ελλάδος (ΕΝΟΑΒΕ). Ό,τι έχει γίνει, κυρίως 

οφείλεται στο προσωπικό όραμα και το μεράκι κάποιων ανθρώπων.

Παράδειγμα 16

Οι Δρόμοι του Κρασιού της Βορείου Ελλάδος

Στο δίκτυο των «Δρόμων του Κρασιού» μετέχουν εκτός από τα οινοποιεία, 50 εστιατόρια, 55 ξενοδοχεία και 

ξενώνες, 19 επιχειρήσεις που παράγουν και εμπορεύονται τοπικά προϊόντα και 4 εταιρίες που οργανώνουν 

διάφορες δραστηριότητες. Με τη χάραξη αυτών των οινοτουριστικών διαδρομών, η ΕΝΟΑΒΕ επιδιώκει να 

αναδείξει όλα τα σημεία οινολογικού, πολιτιστικού και τουριστικού ενδιαφέροντος, όπως τους αμπελώνες, τα 

οινοποιεία, τα αρχαιολογικά και ιστορικά αξιοθέατα και τις περιοχές φυσικού κάλλους. 

Στην ιστοσελίδα της ΕΝΟΑΒΕ www.wineroads.gr υπάρχουν προτάσεις για τριήμερα, τετραήμερα και πενθήμερα 

ταξιδιωτικά προγράμματα, καθώς και διαδραστικός χάρτης όπου απεικονίζονται όλα τα σημεία ενδιαφέροντος 

κάθε διαδρομής. «Δρόμοι του Κρασιού» δημιουργήθηκαν σταδιακά και σε άλλες περιοχές της χώρας όπως 

στην Κρήτη, την Κεντρική Ελλάδα και την Πελοπόννησο.

Eικόνα 18. Οι δρόμοι του κρασιού της Βορείου Ελλάδος 

Πηγή: http://www.wineroads.gr/routesMap.php

Τα τελευταία χρόνια άρχισε να εδραιώνεται μια μικρή μεν, αξιοσημείωτη δε, παρουσία της Ελλάδας στα προγράμματα των 

ειδικευμένων στα γαστρονομικά ταξίδια tour operators, π.χ. η αμερικανική εταιρία «The International Kitchen» προσφέρει 

μαζί με τα γαστρονομικά ταξίδια σε Γαλλία, Ιταλία, Πορτογαλία, Μαρόκο και Μεξικό, ένα επταήμερο πρόγραμμα σε σχολή 

μαγειρικής του Πόρου. Ομοίως, υπάρχουν ελληνικά γραφεία που οργανώνουν γαστρονομικά προγράμματα για τον 

εισερχόμενο τουρισμό. Ενδιαφέρουσα είναι η περίπτωση του γραφείου οικοτουρισμού Masticulture με έδρα τη Χίο, που 

προσφέρει μια ποικιλία από δραστηριότητες γαστρονομικού ενδιαφέροντος.

Παράδειγμα 17

Crete’s Culinary Sanctuaries

Η εταιρία «Crete’s Culinary Sanctuaries» ειδικεύεται στη διοργάνωση γαστρονομικών ταξιδιών στην Κρήτη. 
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Πελάτες της είναι κυρίως Αμερικανοί τόσο επαγγελματίες μάγειροι όσο και ερασιτέχνες, ενώ λόγω της 

έμφασης ορισμένων ταξιδιών στα θέματα υγιεινής διαβίωσης υπάρχει σημαντική συμμετοχή από γιατρούς και 

διαιτολόγους.

Τα ταξίδια της Crete’s Culinary Sanctuaries δεν επικεντρώνονται απλώς στη μαγειρική ή σε προϊόντα όπως το 

ελαιόλαδο. Μέσα από τα μαθήματα, τα εργαστήρια και τις ξεναγήσεις οι πελάτες γνωρίζουν από πρώτο χέρι 

τον παραδοσιακό τρόπο ζωής της Κρήτης και μαθαίνουν ποιοι είναι οι παραγωγοί και οι επαγγελματίες που 

δημιουργούν τα υψηλής ποιότητας προϊόντα του νησιού.

Υπάρχουν επίσης, θεματικές γαστρονομικές κρουαζιέρες που επισκέπτονται ελληνικά λιμάνια και περιλαμβάνουν μαθήματα 

μαγειρικής και γευσιγνωσίας, καθώς και επισκέψεις σε καλά εστιατόρια, οινοποιεία και άλλους χώρους γαστρονομικού 

ενδιαφέροντος.

Είναι ελάχιστες οι διαδρομές και περιηγήσεις που επιτρέπουν στους τουρίστες να έχουν μια ολοκληρωμένη γαστρονομική 

εμπειρία από την Ελλάδα. Επίσης, απουσιάζει η συστηματική προσέγγιση της ελληνικής γαστρονομίας από ειδικευμένους 

tour operators.

1.6. Εκδηλώσεις

Σε όλη την Ελλάδα πραγματοποιούνται πολλές εκδηλώσεις με θέμα τη γαστρονομία (π.χ. Γιορτή της Σαρδέλας στη Σκάλα 

Καλλονής, Aegina Fistiki Fest στην Αίγινα). Πολλές από αυτές προβάλονται ως τουριστικού ενδιαφέροντος είτε από τους 

ίδιους τους διοργανωτές τους, είτε από τουριστικούς φορείς. Ωστόσο, οι περισσότερες είναι μόνο τοπικού ενδιαφέροντος 

και δεν είναι αρκούντως ελκυστικές για να προσελκύσουν και να ψυχαγωγήσουν Έλληνες ή ξένους τουρίστες.

1.7. Μουσεία και Εκθέσεις

Υπάρχουν σε όλη τη χώρα δεκάδες παλιές εγκαταστάσεις που έχουν μετατραπεί σε μουσεία και εκθεσιακούς χώρους 

με κεντρική θεματολογία την ιστορική διαδρομή ενός προϊόντος και τους παρελθοντικούς ή/και σύγχρονους τρόπους 

παραγωγής του. Αυτά τα θεματικά μουσεία συμπληρώνουν τη γαστρονομική εμπειρία των τουριστών οι οποίοι μπορούν 

να δοκιμάσουν τα τελικά προϊόντα παραδοσιακών ή δημιουργικών συνταγών.

Ενδεικτικά και μόνο, παρατίθενται μερικά μουσεία γαστρονομικού ενδιαφέροντος:

• Μουσείο της Ελιάς και του Ελληνικού Λαδιού, Σπάρτη Λακωνίας

• Μουσείο Αμπέλου και Οίνου, Νάουσα Ημαθίας

• Μουσείο Ούζου Βαρβαγιάννη, Πλωμάρι Λέσβου

Βέβαια, παρόλο που υπάρχουν πολλά και ενδιαφέροντα μουσεία σε όλη τη χώρα, δεν υπάρχει κάποιο που να είναι 

ευρύτερα γνωστό και δημοφιλές.

1.8. Μαθήματα Μαγειρικής

Μια δραστηριότητα που συνεχώς κερδίζει νέους φίλους παγκοσμίως είναι τα μαθήματα μαγειρικής, τα προγράμματα 

γευσιγνωσίας και τα σεμινάρια διατροφής. Εδώ και μερικά χρόνια, προσφέρονται και στην Ελλάδα τέτοια μαθήματα που 

διαρκούν από λίγες ώρες μέχρι και μερικές ημέρες. Οι συμμετέχοντες είτε έχουν παθητικό ρόλο -π.χ. στο πλαίσιο μιας 

επίδειξης μαγειρικής ή ενός σεμιναρίου διατροφής- είτε μαγειρεύουν οι ίδιοι και στο τέλος γεύονται ό,τι έχει παρασκευαστεί. 

Ορισμένα προγράμματα περιλαμβάνουν επίσης επισκέψεις σε παραγωγούς, καθώς και τη γνωριμία με την τοπική πανίδα 

και χλωρίδα. 
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Παράδειγμα 18

Μαθήματα μαγειρικής στην Ελλάδα

Ενδεικτικά παραδείγματα διοργάνωσης μαθημάτων μαγειρικής στην Ελλάδα είναι τα εξής:

Glorious Greek Kitchen Cooking School: επταήμερο πρόγραμμα μαθημάτων μαγειρικής στην Ικαρία 

με τη Νταϊάνα Κόχυλα που περιλαμβάνει και άλλες δραστηριότητες (από άρμεγμα κατσίκας μέχρι επισκέψεις 

σε τυροκόμο και οινοποιό). Επίσης, προσφέρονται μαθήματα στην Αθήνα και διοργανώνονται γαστρονομικές 

περιηγήσεις ανά την Ελλάδα.

Εστιατόριο «Σελήνη»: πρωινά και πολυήμερα μαθήματα μαγειρικής και οινογνωσίας στη Σαντορίνη. 

Τα πρωινά μαθήματα προτιμώνται από τους επιβάτες των κρουαζιερόπλοιων.

Κea Artisanal: πολυήμερα προγράμματα μαγειρικής και οινογνωσίας στην Κέα με την Αγλαΐα Κρεμέζη.

Εικόνα 19 & 20. Μαθήματα μαγειρικής στη Σελήνη 

Δε λείπουν βέβαια, οι επιχειρηματίες που προσεγγίζουν τη διοργάνωση των μαθημάτων ευκαιριακά και πρόχειρα με 

αποτέλεσμα να διακυβεύεται τόσο η φήμη του συγκεκριμένου γαστρονομικού προϊόντος, όσο και η επιτυχής διασύνδεσή 

του με την τουριστική αγορά.

1.9. Θεματικά Ξενοδοχεία και Περιποιήσεις σε Spa

Η εμφάνιση θεματικών ξενοδοχείων με θέμα τη γαστρονομία αποτελεί μια πολύ πρόσφατη εξέλιξη στην Ελλάδα.  

Το 2007 ανεγέρθηκε στο Μέτσοβο ξενοδοχείο δίπλα σε οινοποιείο εμπνευσμένο από τον κόσμο του κρασιού. Το ξενοδοχείο 

ακολουθεί την τοπική παραδοσιακή αρχιτεκτονική, ενώ η εσωτερική διακόσμηση παραπέμπει στα κρασιά που παράγονται 

στην περιοχή.

Εικόνα 21 & 22. Εξωτερική και εσωτερική άποψη θεματικού ξενοδοχείου στο Μέτσοβο
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Μια ακόμη περίπτωση χαρακτηριστικού θεματικού ξενοδοχείου είναι μονάδα που άνοιξε τις πόρτες της το 2009 στη 

Σαντορίνη. Τέσσερις παλιές κάναβες και ένα ερημωμένο σπίτι μετατράπηκαν σε ένα από τα πιο ασυνήθιστα καταλύματα του 

νησιού. Καθεμιά από τις υπόσκαφες κάναβες μεταμορφώθηκε σε μια ατμοσφαιρική και ευρύχωρη σουίτα, διατηρώντας και 

αξιοποιώντας τις εγκαταστάσεις οινοποίησης. Η δεξαμενή όπου συγκεντρωνόταν ο μούστος πλέον λειτουργεί ως στοιχείο 

του ασυνήθιστου διάκοσμου με ειδικό φωτισμό, ενώ το παλιό πατητήρι έχει μετατραπεί σε ντους. Στο παρακείμενο σπίτι 

λειτουργεί το ατμοσφαιρικό spa καθώς και ο χώρος για δοκιμές κρασιών. Οι πελάτες της μονάδας μπορούν να μετέχουν 

σε δραστηριότητες σχετικές με το κρασί, ενώ στο spa προσφέρονται περιποιήσεις οινοθεραπείας.

Εικόνα 23. Άποψη εσωτερικού χώρου θεματικού ξενοδοχείου στη Σαντορίνη

Η χρήση χαρακτηριστικών τροφίμων και ποτών ως βάση για τις περιποιήσεις υιοθετείται επίσης από έναν αυξανόμενο 

αριθμό ελληνικών ξενοδοχείων (θεματικών και μη). Το ελαιόλαδο προσφέρεται για τέτοια χρήση αφού ενυδατώνει 

την επιδερμίδα, διαθέτει ισχυρές αντιοξειδωτικές ιδιότητες και μειώνει τις τοξίνες. Η ρακή επίσης, χρησιμοποιείται σε 

περιποιήσεις ευεξίας σε μονάδες της Κρήτης. Παραπλήσιες περιποιήσεις προσφέρονται και σε άλλα ελληνικά spa, αλλά 

γενικά η προσφορά κρίνεται περιορισμένη και -όπου υπάρχει- σίγουρα δεν έχει προβληθεί ικανοποιητικά.

1.10. Ανθρώπινο Δυναμικό

Ένα μεγάλο ποσοστό όσων εργάζονται στο χώρο της εστίασης έχει ελλιπή εκπαίδευση, αγνοεί την εκτέλεση κλασικών 

ελληνικών συνταγών, καθώς και λεπτομέρειες σχετικά με την ελληνική τοπική κουζίνα. Ας μην παραβλέψουμε επίσης, ότι 

οι περισσότεροι του κλάδου πάσχουν από το γνωστό σύνδρομο “anti- service” και θεωρούν ότι κάνουν χάρη στον πελάτη. 

Από την άλλη, κάτι φαίνεται να αλλάζει, καθώς τα τελευταία χρόνια έχει αναδειχθεί μια νέα γενιά πολύ καλών Ελλήνων και 

ομογενών σεφ και έχουν αυξηθεί οι επαγγελματίες και τα στελέχη με εργασιακή εμπειρία στο εξωτερικό. Απέχουμε όμως, 

αρκετά από το να ισχυριστούμε ότι η Ελλάδα διαθέτει υψηλής ποιότητας ανθρώπινο δυναμικό σε όλο το φάσμα παροχής 

γαστρονομικών προϊόντων και υπηρεσιών.

2. Περιοχές της Ελλάδας με Ιδιαίτερη Γαστρονομική Ταυτότητα

Έχοντας ήδη αποκτήσει μια σφαιρική εικόνα για την ελληνική γαστρονομική προσφορά, κρίνεται σκόπιμο να εστιάσουμε 

σε δύο περιοχές της χώρας που όλοι -ειδικοί και μη-συμφωνούν ότι παρουσιάζουν μια ιδιαίτερη γαστρονομική ταυτότητα: 

την Κρήτη και τη Σαντορίνη.
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2  Santorini Guidebook 2009

Η Κρήτη θεωρείται η πιο ενδιαφέρουσα από γαστρονομικής άποψης περιοχή της Ελλάδας. Αυτό δεν οφείλεται στα 

αναρίθμητα τουριστικά εστιατόρια της παραλιακής ζώνης, αλλά κυρίως στις ταβέρνες της ενδοχώρας που διατήρησαν 

την παράδοση. Αποτελεί ίσως το μόνο μέρος στην Ελλάδα όπου η τοπική κουζίνα είναι τόσο διαδεδομένη και προσιτή 

για τον τουρίστα. Σε αυτό βοήθησε σε μεγάλο βαθμό η στάση ζωής των Κρητικών που διατηρούν ζωντανή την παράδοση 

και νιώθουν ως πρεσβευτές της ιστορίας και της πολιτιστικής τους κληρονομιάς. Τα εστιατόρια στην Κρήτη παραμένουν 

προσηλωμένα στην τοπική κουζίνα σε αντίθεση με άλλες περιοχές της Ελλάδας που η γαστρονομική παράδοση εκτοπίστηκε 

από τη μόδα, τις εύκολες και οικονομικές λύσεις.

Τη γαστρονομική της χάρη η Κρήτη την οφείλει επίσης, στη μεγάλη αγροτική παραγωγή που περιλαμβάνει εξαιρετικής 

ποιότητας προϊόντα στο πλαίσιο της παραδοσιακής ή βιολογικής καλλιέργειας και κτηνοτροφίας (αν και δεν λείπουν και 

περιπτώσεις καλλιέργειας υποβαθμισμένων προϊόντων με κατάχρηση λιπασμάτων και φυτοφαρμάκων).

Ας σημειωθεί ότι λειτουργούν και εστιατόρια σύγχρονης μεσογειακής κουζίνας ή υψηλής γαστρονομίας στα πολυτελή 

ξενοδοχεία του νησιού. Ωστόσο, είναι τα εστιατόρια και οι ταβέρνες της τοπικής κουζίνας στην κρητική ενδοχώρα που 

ορίζουν τη γαστρονομική φυσιογνωμία της μεγαλονήσου. 

Συνοπτικά, η γαστρονομική ταυτότητα της Κρήτης αποτυπώνεται ως εξής:

Γαστρονομική ταυτότητα της Κρήτης = μεγάλος πλούτος σε τοπικές συνταγές 

 + πολλά εμβληματικά προϊόντα, όπως το λάδι και το κρασί

 + εστιατόρια που παραμένουν προσηλωμένα στην παράδοση

 + μεγάλη αγροτική παραγωγή με προϊόντα υψηλής ποιότητας

 + η εν γένει στάση ζωής των Κρητικών

Η Σαντορίνη επίσης, ξεχωρίζει για τη γαστρονομία της. Αντιδιαστέλλοντας τη όμως, με την Κρήτη που πρεσβεύει μια 

κατεξοχήν παραδοσιακή γαστρονομία, η Σαντορίνη εκφράζει τις δύο τελευταίες δεκαετίες ένα ρεύμα εκσυγχρονισμού της 

ελληνικής κουζίνας.

Εύλογα αναρωτιέται κανείς: γιατί αυτό το ρεύμα διαμορφώθηκε στο συγκεκριμένο νησί; Η διάθεση για γαστρονομική 

αλλαγή ξεκίνησε από την τουριστική πελατεία του νησιού που αναζητούσε την τοπική κουζίνα αλλά δεν αποδεχόταν 

ορισμένα χαρακτηριστικά της λ.χ. το πολύ λάδι στα ελληνικά φαγητά. Κάποιοι διορατικοί επιχειρηματίες αφουγκραστήκαν 

τη γαστρονομική ζήτηση και αποφάσισαν να ξαναδούν με μια πιο μοντέρνα ματιά την παραδοσιακή κουζίνα. Έτσι, ξεκίνησε 

μια διαδικασία αναδημιουργίας και παραλλαγής των παραδοσιακών συνταγών ώστε να έρθουν πιο κοντά στο γούστο του 

διεθνούς κοινού. Την ίδια στιγμή άνοιγαν στο νησί εστιατόρια και ταβέρνες που προσέφεραν καλή και «τίμια» παραδοσιακή 

κουζίνα χωρίς να επηρεάζονται από αυτή τη διεργασία.

Πρέπει να τονιστεί ότι το μοναδικό μικροπεριβάλλον της Σαντορίνης συνέβαλλε καθοριστικά στη δημιουργία της ξεχωριστής 

σαντορινιάς γεύσης . Το τοπικό κλίμα και έδαφος οδήγησαν στην άνυδρη καλλιέργεια μόνο λίγων ειδών, τα οποία έγιναν 

εμβληματικά και ταυτίστηκαν με τη νέα σαντορινιά κουζίνα. Προϊόντα, όπως η φάβα, το ντοματάκι, η κάπαρη, η λευκή 

μελιτζάνα, το κατσούνι (αγγούρι) και το χλωρό τυρί αποτέλεσαν τη βάση για τους μαγειρικούς πειραματισμούς των τοπικών 

δημιουργικών εστιατορίων2. Παράλληλα, υπήρξε μια άνθηση στην παραγωγή ποιοτικού σαντορινιού κρασιού, γεγονός που 

επέτρεψε να διαμορφωθεί στη Σαντορίνη μια ολοκληρωμένη γαστρονομική πρόταση που συνοψίζεται ως εξής:
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Γαστρονομική ταυτότητα της Σαντορίνης = χαρακτηριστικά τοπικά προϊόντα

 + καλά παραδοσιακά εστιατόρια και ταβέρνες

 + εστιατόρια δημιουργικής ανασύνθεσης της ελληνικής παράδοσης

 + εξαιρετικό κρασί

 + το μοναδικό σκηνικό της Καλντέρας

Ένα τελευταίο σημείο που πρέπει να τονιστεί είναι η αποτελεσματική συνεργασία των τοπικών επαγγελματιών με τα 

ελληνικά και διεθνή μέσα ενημέρωσης, καθώς και η πραγματοποίηση σημαντικών διεθνών εκδηλώσεων στο νησί. Όλα 

αυτά εδραίωσαν την επιτυχία της σαντορινιάς γαστρονομικής πρότασης και παρείχαν στους δημιουργούς της παγκόσμια 

προβολή και καταξίωση.

Η γαστρονομία της Σαντορίνης στο διαδίκτυο

Eικόνα 24. Φαγητά, κρασιά και η γαστρονομική κουλτούρα της Σαντορίνης 

Πηγή: www.tastingplaces.com/html/Santorini.asp 

Εικόνα 25. Σαντορίνη, ένας «νόστιμος» προορισμός

Πηγή: www.theworldwidegourmet.com/countries/santorini/
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Εικόνα 26. Η λίστα με ονειρεμένα ταξίδια περιλαμβάνει οινογνωσία στη Σαντορίνη 

Πηγή: www.concierge.com/ideas/foodwine/articles/501203?page=2

Εικόνα 27. Το εστιατόριο «Σελήνη» στο Frommer’s

Πηγή: www.frommers.com/destinations/santorini/D45658.html
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Στο παρόν κεφάλαιο προτείνεται ένα επιχειρησιακό σχέδιο που σκοπεύει να αξιοποιήσει τις δυνατότητες της ελληνικής 

κουζίνας. Το σχέδιο ακολουθεί μια προσέγγιση μάρκετινγκ που δίνει σημασία τόσο στη διαμόρφωση του κατάλληλου 

προϊόντος, όσο και στην υλοποίηση επικοινωνιακών ενεργειών με ελεγχόμενο κόστος. Όλες οι προτεινόμενες ενέργειες 

μπορούν να υλοποιηθούν σε βραχυχρόνιο διάστημα με το υφιστάμενο ανθρώπινο δυναμικό και χωρίς να απαιτείται 

κάποια υψηλή δαπάνη.

1. Ο Ρόλος της Πολιτικής Ηγεσίας του Τουρισμού

Όπως έχει πολλές φορές αναφερθεί, στην Ελλάδα ποτέ δεν εφαρμόστηκε ένας ολοκληρωμένος σχεδιασμός μάρκετινγκ 

για τις ανάγκες του τουρισμού. Η προσέγγιση που ακολουθήθηκε τόσο σε εθνικό, όσο και σε περιφερειακό και τοπικό 

επίπεδο, ήταν αυτή της αποσπασματικής ενασχόλησης, κυρίως με τη διαφήμιση και την παρουσία ελληνικών προορισμών 

σε τουριστικές εκθέσεις. Ακόμη και μια μεγάλη επένδυση που έγινε από πλευράς του Υπουργείου Τουριστικής Ανάπτυξης 

το 2007 για διεθνή έρευνα αγοράς και εκπόνηση του πρώτου στρατηγικού σχεδίου μάρκετινγκ για τον ελληνικό τουρισμό, 

μέχρι στιγμής δεν έχει αξιοποιηθεί.

Η πολιτική ηγεσία θα πρέπει να επιδιώξει μια συγκροτημένη προβολή κάθε τουριστικού προϊόντος -άρα και της 

γαστρονομίας- στο πλαίσιο ενός ολοκληρωμένου και επαγγελματικά σχεδιασμένου προγράμματος μάρκετινγκ για τον 

ελληνικό τουρισμό. Ένα πρόγραμμα μάρκετινγκ αυτής της μορφής πρέπει να βασίζεται σε έρευνα και ανάλυση της αγοράς 

και να προβλέπει αναλυτικές δράσεις για κάθε πτυχή του μάρκετινγκ από την ανάπτυξη ενός «destination brand» και τη 

διαχείριση ενός χαρτοφυλακίου τουριστικών προϊόντων μέχρι τις επιμέρους εμπορικές και επικοινωνιακές ενέργειες που 

απευθύνονται στους τουρίστες, τους τουριστικούς επαγγελματίες και τα μέσα ενημέρωσης.

Στη μελέτη του ΣΕΤΕ «Τώρα ή Ποτέ, Πρόταση Σχεδίου Μάρκετινγκ για τον Ελληνικό Τουρισμό» έγινε εκτενής αναφορά 

στην αναγκαιότητα του μάρκετινγκ, αλλά και στην ανάγκη οργάνωσης του φορέα υλοποίησης της τουριστικής πολιτικής 

με λογική μάρκετινγκ. Δυστυχώς, τίποτα από όσα είχαν προταθεί δεν έγιναν πράξη, παρά τη βερμπαλιστική αποδοχή τους 

από την εκάστοτε πολιτική ηγεσία του τουρισμού. Συνεπώς, ο ΣΕΤΕ οφείλει να υπενθυμίσει στην πολιτική ηγεσία τα εξής:

• Είναι απαραίτητη η ανάπτυξη και η υλοποίηση ενός στρατηγικού σχεδίου μάρκετινγκ για τον ελληνικό τουρισμό

• Είναι απαραίτητη μια νέα μορφή οργάνωσης που θα προβλέπει έναν Υπεύθυνο Προϊόντος (Product Manager)  

για κάθε τουριστικό προϊόν

Στο σημείο αυτό ο ΣΕΤΕ προσθέτει ότι: 

• Είναι απαραίτητη η άμεση ένταξη της γαστρονομίας στο χαρτοφυλάκιο του ελληνικού τουρισμού.

Κεφάλαιο Δ
Σχέδιο Ενσωμάτωσης της Γαστρονομίας στο Μάρκετινγκ  
του Ελληνικού Τουρισμού
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2. Σκοπός Σχεδίου

Βασικός σκοπός του παρόντος επιχειρησιακού σχεδίου είναι να αποτελέσει η γαστρονομία έναν από τους τρεις κύριους 

λόγους για τους οποίους οι τουρίστες επιλέγουν τη χώρα μας ως τόπο διακοπών μέσα στα επόμενα τρία έως πέντε χρόνια 

από την έναρξη υλοποίησής του. 

Το σχέδιο εξειδικεύεται στους εξής επιμέρους σκοπούς:

• Ως προς τη Διαμόρφωση Προϊόντος: Μορφοποίηση και αναβάθμιση της ελληνικής γαστρονομίας, ώστε να αποτελέσει 

διακριτό προϊόν στο χαρτοφυλάκιο των προϊόντων του ελληνικού τουρισμού.

• Ως προς την Επικοινωνία: Ανάδειξη, σε πρώτη φάση, της Ελλάδας ως χώρας με σημαντική γαστρονομική προσφορά 

και προβολή και σε δεύτερη φάση, των επιμέρους ελληνικών διακριτών γαστρονομικών προορισμών.

Eικόνα 28. Η γαστρονομία ως διακριτό προϊόν στο χαρτοφυλάκιο προϊόντων του ελληνικού τουρισμού 

3. Προϋποθέσεις Υλοποίησης Σχεδίου

Στην Ελλάδα υπάρχει μια μακρά παράδοση ανάθεσης σημαντικών καθηκόντων σε επιτροπές. Ωστόσο, καμία επιτροπή 

δεν μπορεί να υποκαταστήσει τη δουλειά επαγγελματιών που ασχολούνται αποκλειστικά – και όχι περιστασιακά 

ή αποσπασματικά – με ένα αντικείμενο.

Συνεπώς, για την υλοποίηση του σχεδίου -αλλά και κάθε προγράμματος μάρκετινγκ-  είναι πρωτίστως απαραίτητη η αλλαγή 

της οργανωτικής δομής στον ΕΟΤ. Θα πρέπει να συσταθεί ένα Marketing Force1 στο οποίο προβλέπεται 

συγκεκριμένος υπεύθυνος προϊόντος (Product Manager) για τη γαστρονομία (βλ. σχήμα 3, σελ.46), όπως 

άλλωστε και για κάθε προϊόν που περιλαμβάνεται στο τουριστικό χαρτοφυλάκιο.

1 Περισσότερες πληροφορίες: ΣΕΤΕ, 2004 «Τώρα ή Ποτέ, Πρόταση Σχεδίου Μάρκετινγκ για τον Ελληνικό Τουρισμό», σελ.39

Ήλιος & Θάλασσα

Τουρισμός Υγείας

Περιήγηση

City Break 

Συνέδρια

Θαλάσσιος Τουρισμός

Πολιτισμός

Τουρισμός Υπαίθρου

Γαστρονομία

Χαρτοφυλάκιο προϊόντων του ελληνικού τουρισμού
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Σχήμα 3. Ενδεικτικό oργανόγραμμα του Marketing Task Force με Product Manager Γαστρονομίας

*Ρroduct Manager

Την εφαρμογή του σχεδίου θα αναλάβει η Ομάδα Εργασίας για τη Γαστρονομία (ΟΕΓ) -της οποίας συντονιστής θα είναι ο 

Product Manager Γαστρονομίας- σε συνεργασία με τους κατάλληλους συντελεστές για κάθε τμήμα του σχεδίου. 

Η αποστολή της Ομάδας Εργασίας περιλαμβάνει: 

• εντοπισμό και καταχώριση των καλύτερων γαστρονομικών πόρων της Ελλάδας

• ενθάρρυνση και πρακτική υποστήριξη των επιχειρήσεων στο να αναβαθμίσουν την γαστρονομική προσφορά τους

• προβολή της ελληνικής γαστρονομίας (π.χ. επικοινωνία, διαδικτυακή παρουσία)

Η Ομάδα Εργασίας για τη Γαστρονομία θα πρέπει να απαρτίζεται από τα εξής πλήρους απασχόλησης μέλη:

• Product Manager Γαστρονομίας (PM) υπεύθυνος για το συντονισμό της Ομάδας Εργασίας και τα άλλα τμήματα 

ή διευθύνσεις του ΕΟΤ, καθώς και για τη διαχείριση του γαστρονομικού χαρτοφυλακίου. Θα πρέπει να προβλεφθούν 

τουλάχιστον δύο στελέχη με τον τίτλο του Assistant Product Manager (ΑPM) -ένα σε senior επίπεδο και ένα σε junior-

τα οποία θα δρουν υπό την καθοδήγηση του συμβάλλοντας στην εκτέλεση επιτελικών εργασιών.

• Τρεις Κειμενογράφοι για παραγωγή κειμένων τουλάχιστον στην ελληνική και αγγλική γλώσσα (για δελτία τύπου, 

για το portal γαστρονομίας κ.ο.κ.), καθώς και για τη συνεργασία με τα ελληνικά και διεθνή μέσα ενημέρωσης.

• Δύο Στελέχη Εκπαίδευσης για τη διοργάνωση των εκπαιδευτικών προγραμμάτων σε συνεννόηση με τους κατά 

τόπους συλλογικούς και άλλους φορείς.

Είναι ευνόητο ότι στα διάφορα στάδια υλοποίησης του σχεδίου, η Ομάδα Εργασίας θα χρειαστεί τη συνδρομή και τις 

συμβουλές συγκεκριμένων ειδικών όπως:

• Μιας Ομάδας Εκπαιδευτών από έμπειρους και επιτυχημένους επαγγελματίες που θα διδάξουν σε εκπαιδευτικά 

προγράμματα. Αυτά τα προγράμματα είναι απαραίτητα για την αναβάθμιση του ελληνικού γαστρονομικού προϊόντος. 

Πολλοί από τους επαγγελματίες του τουρισμού και της γαστρονομίας με τους οποίους πραγματοποιήθηκαν συνεντεύξεις 

έχουν επισημάνει την ανάγκη για εκπαίδευση και ήδη προθυμοποιήθηκαν να συμμετέχουν ως εκπαιδευτές.

• Εξωτερικών Συνεργατών: Αναλόγως των απαιτήσεων κάθε ενέργειας, να υπάρξει συνεργασία με στελέχη διαφόρων 

ειδικοτήτων όπως συγγραφείς γαστρονομίας (σε διάφορες γλώσσες), φωτογράφους, διαφημιστικές εταιρείες.

• Τοπικών Φορέων: Ορισμένοι φορείς έχουν οργανώσει καλά την προσπάθεια ανάδειξης της τοπικής γαστρονομίας 

ΕΡΕΥΝΑ

ΠΩΛΗΣΕΙΣ & ΔΙΑΝΟΜΗ

ΠΡΟΪΟΝΤΙΚΕΣ ΤΑΚΤΙΚΕΣ

ΕΠΙΚΟΙΝΩΝΙΑ

ΣΥΝΕΡΓΑΣΙΕΣ & ΧΟΡΗΓΙΕΣ
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Διοικητικό Συμβούλιο
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και έχουν δημιουργήσει τους κατάλληλους μηχανισμούς π.χ. για την ποιοτική αξιολόγηση των εστιατορίων και 

την προβολή τους. Μια επιτυχημένη περίπτωση  τοπικού φορέα είναι το ΚΕΤΑ Νοτίου Αιγαίου με το πρόγραμμα 

ΑegeanCuisine (www.aegeancuisine.gr). Με αυτούς τους φορείς πρέπει να επιδιωχθεί συνεργασία ώστε πιθανά να 

αναλάβουν εκείνοι την επιλογή των επιχειρήσεων που θα εκπροσωπήσουν την περιοχή τους στο γαστρονομικό 

χαρτοφυλάκιο του ελληνικού τουρισμού.

• Συλλογικών Φορέων Τουρισμού και Γαστρονομίας: Οι φορείς αυτοί γνωρίζουν σε βάθος τόσο τους κλάδους, 

όσο και τις μεμονωμένες επιχειρήσεις που εκπροσωπούν. Θα μπορούσαν λοιπόν, να λειτουργήσουν ως σύμβουλοι 

του PM σε ειδικά κλαδικά θέματα, όπως για παράδειγμα να συμβάλλουν στην οριστικοποίηση των κριτηρίων επιλογής 

για τις -προς ένταξη στο χαρτοφυλάκιο- επιχειρήσεις, στην επίλυση ζητημάτων δεοντολογίας που συνδέονται με την 

επιτόπια αξιολόγηση των επιχειρήσεων κ.ο.κ.

Σχήμα 4. Συντελεστές υλοποίησης επιχειρησιακού σχεδίου

4. κύρια Μέρη Σχεδίου 

Μόλις συσταθεί η ομάδα γαστρονομίας, θα πρέπει να ξεκινήσει η υλοποίηση του σχεδίου, το οποίο περιλαμβάνει τρεις 

κατηγορίες δράσεων, όπως φαίνεται και στο παρακάτω σχήμα.

Σχήμα 5. Τα κύρια μέρη του σχεδίου

Στις ενότητες 4.1, 4.2, 4.3 παρουσιάζονται βασικές κατευθύνσεις και επισημάνσεις κάθε κατηγορίας δράσεων. Στην ενότητα 

5 παρουσιάζεται ένα βασικό χρονοδιάγραμμα και στην ενότητα 6 ο προϋπολογισμός και η χρηματοδότηση.

4.1. Διαμόρφωση Γαστρονομικού Χαρτοφυλακίου 

Ως πρώτη προτεραιότητα του σχεδίου -άρα και της ΟΕΓ- τίθεται η διαμόρφωση ενός γαστρονομικού χαρτοφυλακίου, 

δηλαδή η διαμόρφωση του προϊόντος. 

Η δημιουργία ενός χαρτοφυλακίου είναι ιδιαίτερα σύνθετη αφού αποτελείται από πολλά και διαφορετικά προϊόντα και 
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προκειμένου το χαρτοφυλάκιο να είναι υψηλής ποιότητας θα πρέπει να επιδιωχθεί:

• O εντοπισμός όλων των ελληνικών επιχειρήσεων και φορέων που προσφέρουν ποιοτικές γαστρονομικές εμπειρίες.

• Η αναβάθμιση της γαστρονομικής προσφοράς μέσα από έμπρακτη υποστήριξη των ελληνικών επιχειρήσεων

που ενδιαφέρονται να προσφέρουν ποιοτική γαστρονομία.

Η επίτευξη των παραπάνω επιδιώξεων θα προέλθει με την υλοποίηση των επιμέρους ενεργειών που παρουσιάζονται στον 

πίνακα 1:

Πίνακας 1. Το πρόγραμμα για τη διαμόρφωση γαστρονομικού χαρτοφυλακίου

4.1.1. Σχεδίαση Βάσης Δεδομένων και Γαστρονομικού Χάρτη

Πρώτο μέλημα της ΟΕΓ είναι να αναπτύξει μια βάση δεδομένων με τα αναγκαία πεδία, ώστε να περιγραφεί με πληρότητα 

κάθε στοιχείο του γαστρονομικού χαρτοφυλακίου.

Τα στοιχεία της βάσης δεδομένων θα πρέπει να καταχωρηθούν κατευθείαν στο content management της ιστοσελίδας (η 

οποία προβλέπεται να δημιουργηθεί ως μέρος του επικοινωνιακού προγράμματος) και δεν θα χρησιμοποιηθεί ξεχωριστό 

λογισμικό. Είναι επίσης, σημαντικό να καταχωρηθούν οι γεωγραφικές συντεταγμένες κάθε στοιχείου της βάσης, ώστε να 

μπορεί αυτό να απεικονίζεται αυτόματα σε διαδραστικό χάρτη βάσει διαφόρων κριτηρίων (π.χ. με διαφορετικά layers και 

σε διαφορετική κλίμακα).

Οι καταχωρίσεις ανήκουν σε κάποια από τις παρακάτω κατηγορίες:

• Συνταγές:

- κλασικής ελληνικής κουζίνας

- τοπικής κουζίνας 

- δημιουργικής κουζίνας

- εποχιακής κουζίνας

- με στοιχεία ελληνικότητας (π.χ. αυγά με τομάτα, ομελέτα με ελιές και φέτα, γιαούρτι με περγαμόντο, κρέμα 

σοκολάτας με ταχίνι και μέλι, μπιφτέκι με δυόσμο, ρυζόγαλο με κρόκο Κοζάνης, κέικ μαστίχας κ.ά.)

• Τοπικά προϊόντα, τρόφιμα και ποτά, από όλη την Ελλάδα (με πληροφορίες για τον εποχιακό τους κύκλο και τους 

προμηθευτές τους)

• Ημερολόγιο συνταγών και υλικών ανά περιοχή για εποχιακή κουζίνα

• Εστιατόρια κάθε μορφής

1ο μέρος Διαμόρφωση Γαστρονομικού Χαρτοφυλακίου

2ο μέρος Βrand Ελληνικής Γαστρονομίας

3ο μέρος Επικοινωνιακό Πρόγραμμα
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• Ξενοδοχεία και άλλα καταλύματα

• Επισκέψιμοι χώροι παραγωγής

• Σημεία πώλησης τροφίμων και ποτών

• Μουσεία

• Εκδηλώσεις και φεστιβάλ

• Σχολές μαγειρικής

• Spa

• Διαδρομές και περιηγήσεις

• Ειδικευμένοι tour operators και εταιρίες κρουαζιέρων

• Εκτάσεις με καλλιέργειες 

4.1.2. Εντοπισμός, καταχώριση και αξιολόγηση Γαστρονομικής Προσφοράς

Ως προς τον εντοπισμό των επιχειρήσεων/φορέων/δραστηριοτήτων και λοιπών στοιχείων που δυνητικά μπορούν να 

ενταχθούν στο γαστρονομικό χαρτοφυλάκιο, προτείνεται τόσο η δευτερογενής έρευνα σε βιβλία, ταξιδιωτικούς οδηγούς, 

ξενοδοχειακούς και εστιατορικούς οδηγούς, επαγγελματικές εκδόσεις κ.ο.κ., όσο και η δημόσια πρόσκληση για την 

αποστολή σχετικών πληροφοριών (π.χ. μέσω www.opengastronomy.gr δηλαδή ειδικού διαδικτυακού τόπου). Όλα 

αυτά τα δεδομένα πρέπει να καταχωρηθούν στη βάση δεδομένων. 

Ως προς την αξιολόγηση τους, πρέπει να εξεταστεί το κατά πόσο κάθε στοιχείο παρουσιάζει καλή εικόνα για την ελληνική 

γαστρονομία και προσφέρει μια ικανοποιητική εμπειρία στους τουρίστες. Είναι απαραίτητο στη διαμόρφωση των κριτηρίων 

αξιολόγησης, ο PM να συμβουλευτεί τους συλλογικούς φορείς τουρισμού και γαστρονομίας.

Βαρύτητα πρέπει να δοθεί και στο ποιος θα διενεργήσει την επιτόπια αξιολόγηση των επιχειρήσεων. Υπάρχουν διάφορες 

εναλλακτικές, όπως μέλη της ΟΕΓ, τοπικοί φορείς που ήδη υλοποιούν αντίστοιχες ποιοτικές αξιολογήσεις, επιθεωρητές 

του ΕΟΤ που εργάζονται για το Σήμα Ελληνικής Κουζίνας ή ακόμη και συνδυασμός ατόμων από αυτούς τους φορείς. Τα 

συμπεράσματα της αξιολόγησης και κείμενα (των κειμενογράφων της ΟΕΓ) για το εκάστοτε στοιχείο πρέπει επίσης, να 

καταχωρούνται στη βάση δεδομένων.

4.1.3. ανάπτυξη Γαστρονομικού Χαρτοφυλακίου

Με το πέρας της αξιολόγησης, η ΟΕΓ θα έχει στη διάθεση της ένα πρώτο και αξιόπιστο σύνολο καταγεγραμμένων 

γαστρονομικών προϊόντων δηλαδή έναν πλήρη κατάλογο της ελληνικής γαστρονομικής προσφοράς.

Ένα ενδεικτικό χαρτοφυλάκιο που θα μπορούσε να προκύψει μετά από την απογραφή και την αξιολόγηση και το οποίο 

θα διαχειρίζεται η ΟΕΓ, παρουσιάζεται στον ακόλουθο πίνακα:
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Πίνακας 2. Ενδεικτικό γαστρονομικό χαρτοφυλάκιο για τον ελληνικό τουρισμό

Εννοείται ότι ένα τέτοιο χαρτοφυλάκιο είναι δυναμικό, κάτι που σημαίνει ότι πρέπει να επικαιροποιείται περιοδικά με νέα 

στοιχεία που αξίζει να ενταχθούν σε αυτό και να αποβάλλονται ατυχείς επιλογές. Επιβεβλημένη είναι και η ανάρτηση του 

στο διαδίκτυο αφού έτσι διευκολύνεται η προβολή της ελληνικής γαστρονομίας.

4.1.4. Εκπαιδευτικό Πρόγραμμα

Δεδομένου ότι όσοι εργάζονται στα εστιατόρια και στα ξενοδοχεία έχουν βασικές ελλείψεις σε γνώσεις και δεξιότητες, η 

εκπαίδευση αποκτά ιδιαίτερη σημασία για την αναβάθμιση της γαστρονομίας. Στο παρελθόν έχουν δαπανηθεί εκατομμύρια 

Ευρώ για προγράμματα κατάρτισης στον τουρισμό και τη γαστρονομία αλλά με πολύ φτωχά αποτελέσματα λόγω λάθος 

σχεδιασμού, μη κατανόησης των πραγματικών εκπαιδευτικών αναγκών και υπερβολικά θεωρητικού προσανατολισμού. 

Το νέο εκπαιδευτικό πρόγραμμα πρέπει να διαφοροποιηθεί ριζικά από όσα προηγήθηκαν, να έχει καθαρά πρακτικό 

προσανατολισμό, να στοχεύει στην απόκτηση δεξιοτήτων ως προς την καλή ελληνική κουζίνα και να βασιστεί στις υποδείξεις 

κορυφαίων επαγγελματιών της γαστρονομίας.

καΤΗΓΟΡια
ΓαΣΤΡΟΝΟΜικΟΥ ΠΡΟΪΟΝΤΟΣ ΥΠΟκαΤΗΓΟΡια ΠαΡΟΧΟι

Εστιατόρια • Τοπικής κουζίνας Εστιάτορες
 • Αστικής κουζίνας
 • Υψηλής/ δημιουργικής κουζίνας

Ξενοδοχεία • Επιχειρήσεις που ενισχύουν Ξενοδόχοι
    την ελληνική τοπική κουζίνα
    (π.χ. στο πρωινό)
 • Θεματικά ξενοδοχεία

Επισκέψιμοι Χώροι Παραγωγής • Οινοποιεία & Αμπελώνες Οινοπαραγωγοί
& Εκτάσεις με Καλλιέργειες

Σημεία Πώλησης Τροφίμων & Ποτών • Με ιδιαίτερο χρώμα Καταστηματάρχες
    (π.χ. υπαίθριες αγορές)
 • Με αντιπροσωπευτική επιλογή
    από χαρακτηριστικά τοπικά
    προϊόντα

Διαδρομές/Περιηγήσεις • Δρόμοι του κρασιού Οινοπαραγωγοί

Προγράμματα Tour Operators/  • Γαστρονομικά προγράμματα  Tour Operators
Πακέτα Διακοπών     ανά περιοχή

Εκδηλώσεις • Για χαρακτηριστικό ελληνικό προϊόν Παραγωγοί 
    (π.χ. ελιά) Τοπική Αυτοδιοίκηση

Μουσεία & Εκθέσεις • Για χαρακτηριστικό ελληνικό προϊόν Δημόσιοι Φορείς
    (π.χ. ελιά) Ιδιώτες

Μαθήματα Μαγειρικής • Τοπικής κουζίνας Σεφ 

Περιποιήσεις σε SPA • Με βάση χαρακτηριστικά τοπικά Ξενοδόχοι
    προϊόντα 

Ανθρώπινο δυναμικό • Πρεσβευτές ελληνικής γαστρονομίας Επαγγελματίες του τουρισμού 
    (π.χ. σεφ, παραγωγοί, ξενοδόχοι,  και της γαστρονομίας
    συγγραφείς) 
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Τα στελέχη εκπαίδευσης της ΟΕΓ που θα είναι υπεύθυνα για την υλοποίηση του εκπαιδευτικού προγράμματος πρέπει 

-προκειμένου να αυξήσουν την αποτελεσματικότητα του- να ετοιμάσουν μια σειρά από εκπαιδευτικά εργαλεία, όπως:

• Εκπαιδευτικά εγχειρίδια για την ελληνική κουζίνα με συνταγές ειδικά γραμμένες για επαγγελματίες καθώς και 

κοστολόγια 

• Εκπαιδευτικά βίντεο εκτέλεσης συνταγών (π.χ. στις εγκαταστάσεις του Chef’s Club)

• Εγχειρίδια τιμολόγησης φαγητού και κρασιού, δεδομένων και των υψηλών τιμών που υπάρχουν σε πολλά ελληνικά 

εστιατόρια

• Εγχειρίδια για την επιλογή και προμήθεια χαρακτηριστικών ελληνικών τοπικών προϊόντων αναλόγως της εποχής του 

έτους μαζί με ευρετήριο επιχειρήσεων που τα παράγουν

• Εγχειρίδια για το σχεδιασμό καταλόγων σε εστιατόρια μαζί με γλωσσάριο για τη σωστή απόδοση των ελληνικών 

πιάτων και υλικών σε διάφορες γλώσσες 

• Μετάφραση όλου του εκπαιδευτικού υλικού τουλάχιστον στα αγγλικά, γερμανικά και γαλλικά για χρήση από ελληνικά 

εστιατόρια του εξωτερικού

Όλα τα παραπάνω επιβάλλεται να αναρτηθούν στο διαδίκτυο ώστε να είναι προσβάσιμα σε κάθε ενδιαφερόμενο 

επαγγελματία.

Παράλληλα, τα στελέχη εκπαίδευσης πρέπει να συστήσουν κλιμάκια εκπαιδευτών που θα ταξιδεύουν ανά την Ελλάδα 

και θα εκπαιδεύουν επαγγελματίες της γαστρονομίας σε θέματα τοπικής, δημιουργικής, εποχιακής και ξενοδοχειακής 

κουζίνας, ελληνικού πρωινού και ελληνικού οίνου. Είναι ευνόητο ότι μπορούν να πραγματοποιηθούν συνέργειες όπου 

κρίνεται σκόπιμο π.χ. αξιοποίηση του προϊόντος «Greek Breakfast» που ετοιμάζει το Ξενοδοχειακό Επιμελητήριο κατά την 

εκπαίδευση σε θέματα πρωινού.

Πρέπει επίσης, να ληφθεί υπόψη η εκπαίδευση των μαγείρων στα ελληνικά εστιατόρια του εξωτερικού. Η αποστολή των 

εκπαιδευτών σε πόλεις με υψηλή συγκέντρωση ελληνικών εστιατορίων, καθώς και η διοργάνωση στην Ελλάδα, σεμιναρίων 

για τους μάγειρες αυτών των εστιατορίων είναι δύο από τις πιο αποδοτικές εκπαιδευτικές επενδύσεις. Η αρχή μπορεί 

να γίνει εκπαιδεύοντας τους μάγειρες ελληνικών εστιατορίων του Μονάχου. Αν από τη σπατάλη εκατομμυρίων Ευρώ σε 

αποσπασματικές ενέργειες προβολής, όπως έγινε για παράδειγμα με τη μεμονωμένη προβολή ενός κρητικού ντάκου στην 

καμπάνια του 2009, επενδυόταν ένα συγκριτικά μικρότερο ποσό στην αναβάθμιση των εστιατορίων του εξωτερικού, τότε 

θα ωφελούταν ουσιαστικά τουρισμός και γαστρονομία.

Όσον αφορά στο κόστος της εκπαίδευσης, θα μπορούσε το Γραφείο Επιχειρησιακών Προγραμμάτων του Υφυπουργείου 

Τουρισμού να αναζητήσει κονδύλια σε εκπαιδευτικά ευρωπαϊκά και εθνικά προγράμματα. Ένας ακόμη τρόπος κάλυψης 

του εκπαιδευτικού κόστους αποτελεί η αναζήτηση χορηγιών από εταιρείες του ευρύτερου χώρου παραγωγής τροφίμων 

και ποτών.

4.2. ανάπτυξη Γαστρονομικού Brand

Χωρίς αμφιβολία η σχεδίαση ενός brand για την ελληνική γαστρονομία αποτελεί απαραίτητο βήμα πριν την έναρξη 

οποιασδήποτε επικοινωνιακής ενέργειας. 

Τι περιλαμβάνει όμως, ένα brand; Στον ακόλουθο πίνακα παρουσιάζονται τα βασικά του στοιχεία:
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Πίνακας 3. Το περιεχόμενο του brand της ελληνικής γαστρονομίας

Το brand και ό,τι αυτό περιλαμβάνει πρέπει να είναι μια επικοινωνιακή γέφυρα μεταξύ της εικόνας (image) που 

αντιλαμβάνεται η ζήτηση και της ταυτότητας (identity) της γαστρονομικής προσφοράς. Ας τονιστεί ότι το χτίσιμο μιας 

επωνυμίας πραγματοποιείται μετά από έρευνα και σε συνεργασία με ειδικούς υπό την καθοδήγηση της ΟΕΓ. Ο ανάδοχος 

αυτού του έργου θα σχεδιάσει την ταυτότητα της ελληνικής γαστρονομίας, θα ετοιμάσει κάποια ενδεικτικά κείμενα και 

φωτογραφίες που συμβολίζουν και συμπυκνώνουν με τον καλύτερο δυνατό τρόπο την πεμπτουσία αυτού που προσφέρει 

η ελληνική κουζίνα, ενώ θα ετοιμάσει και κάποιες εικαστικές εφαρμογές του brand (π.χ. δείγματα ιστοσελίδας και εντύπων). 

Βέβαια, η ανάπτυξη ενός γαστρονομικού brand, όπως και οποιουδήποτε brand τουριστικού προϊόντος, πρέπει να προκύπτει 

από το brand για τον ελληνικό τουρισμό.

Το προς ανάπτυξη brand πρέπει να αναδεικνύει την ιδιαιτερότητα που έχει η γαστρονομία της Ελλάδας και να τονίζει αυτό 

που τη διαφοροποιεί από την κουζίνα άλλων χωρών. Χάρη σε ένα καλά σχεδιασμένο brand, η ελληνική γαστρονομία θα 

γίνει πιο αναγνωρίσιμη από τους τουρίστες και θα διαφοροποιείται από κουζίνες άλλων χωρών. 

Για να επιτευχθεί ένας ικανοποιητικός βαθμός αναγνωρισιμότητας (brand awareness), προτείνεται το brand της ελληνικής 

γαστρονομίας 

• να χορηγηθεί προς χρήση σε όλες τις επιχειρήσεις και τους φορείς που θα ενταχθούν στο γαστρονομικό χαρτοφυλάκιο 

του ελληνικού τουρισμού

• να χρησιμοποιηθεί σε όλες τις ενέργειες που περιέχονται στο παρόν επιχειρησιακό σχέδιο

• να αξιοποιηθεί στο πλαίσιο της γενικής τουριστικής καμπάνιας του ελληνικού τουρισμού

• να είναι στη διάθεση όσων φορέων ασχολούνται με την ανάδειξη της γαστρονομίας και την ανάπτυξη του τουρισμού 

στην Ελλάδα

Η αΝαΠΤΥΞΗ BRAND ΠΕΡιλαΜΒαΝΕι ΣΥΝΤΕλΕΣΤΕΣ ΥλΟΠΟιΗΣΗΣ

Εμπορική επωνυμία  

Λογότυπο  

Σλόγκαν   

Φράσεις-κλειδιά και ενδεικτικά κείμενα που συμπυκνώνουν 
το κεντρικό μήνυμα του brand στην ελληνική, αγγλική, 
γερμανική & γαλλική γλώσσα τουλάχιστον

Χαρακτηριστικές φωτογραφίες με μοτίβα 
που υποστηρίζουν το κεντρικό μήνυμα του brand
και το επιθυμητό positioning της ελληνικής γαστρονομίας

Εικαστικά σχέδια για ιστοσελίδες, έντυπα, καταχωρίσεις,
παρουσιάσεις PPT, επιστολόχαρτο & κάρτες κ.τλ.

Το «soundtrack» της ελληνικής γαστρονομίας δηλαδή 
μια επιλογή μουσικών κομματιών (ελληνικών και μη)
που ταιριάζουν στην παρουσίαση θεμάτων για την
ελληνική γαστρονομία σε τηλεοπτικές και ραδιοφωνικές
εκπομπές, σε δεξιώσεις, σε δημόσιες παρουσιάσεις,
σε ιστοσελίδες κ.ο.κ.

1ο μέρος Διαμόρφωση Γαστρονομικού Χαρτοφυλακίου

2ο μέρος Βrand Ελληνικής Γαστρονομίας

3ο μέρος Επικοινωνιακό Πρόγραμμα

OEΓ & Ανάδοχος Διαφημιστική Εταιρεία
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Αρετές, αξίες, ιδιαιτερότητες της ελληνικής κουζίνας που πρέπει να ενσωματωθούν στο brand της ελληνικής γαστρονομίας 

είναι τουλάχιστον οι εξής:

• Στην ελληνική κουζίνα χρησιμοποιούμε κάποια πολύ χαρακτηριστικά προϊόντα, όπως το λάδι, το κρασί, τα χόρτα, 

τα λαχανικά, το μέλι, το γιαούρτι και τα τυριά. Καθώς οι πρώτες ύλες είναι αγνές, φρέσκιες, νόστιμες και μπορούν 

να παραχθούν με βιολογικό τρόπο, μαγειρεύουμε απλά. Γι’ αυτό η ελληνική κουζίνα σε συνδυασμό με το εξαιρετικό 

ελληνικό κρασί είναι υγιεινή και χαρίζει ευεξία. 

• Ορισμένα υλικά που είναι συνηθισμένα για τους Έλληνες λ.χ. η μαστίχα και το πρόβειο γιαούρτι, για πολλούς ξένους 

μοιάζουν εξωτικά και περίεργα.

• Η Ελλάδα διαθέτει έναν ανεξερεύνητο γαστρονομικό πλούτο με μεγάλη ποικιλία συνταγών αλλά και προϊόντων σε 

κάθε γωνία της ηπειρωτικής χώρας και σε κάθε νησί. Για παράδειγμα, είναι δεκάδες τα τοπικά τυριά που παράγονται 

σε όλη τη χώρα, ενώ η Ελλάδα διακρίνεται και για τον οινικό πλούτο της. Ας σημειωθεί ότι εκτός από τις γνωστές 

εισαχθείσες ποικιλίες σταφυλιών, η Ελλάδα διαθέτει 300 αυτόχθονες ποικιλίες και μερικούς από τους αρχαιότερους 

αμπελώνες της Ευρώπης.

• Αναπόσπαστο στοιχείο της απόλαυσης που προσφέρει η ελληνική κουζίνα είναι το σωστό σκηνικό, π.χ. μια ταράτσα 

εστιατορίου με θέα στην Ακρόπολη, ένα τραπέζι κάτω από τον πλάτανο στην πλατεία του χωριού ή μια ψαροταβέρνα 

σε μια παραλία. Συνεπώς, την ελληνική κουζίνα πρέπει να την απολαμβάνει κανείς στην ίδια την Ελλάδα.

•  Από τον αγρότη και τον ψαρά μέχρι τον σεφ και τον οινοχόο, θα συναντήσει κανείς εξαιρετικούς επαγγελματίες που 

λατρεύουν τη δουλειά τους και πρεσβεύουν οι ίδιοι τον ιδιαίτερο ελληνικό τρόπο ζωής. Η ελληνική κουζίνα διαθέτει 

ανθρώπους που δουλεύουν με μεράκι για τη γεύση.

Σχήμα 6 . Προτεινόμενα στοιχεία για την ταυτότητα της ελληνικής γαστρονομίας

Στην πρώτη φάση προβολής της γαστρονομίας, η προτεραιότητα πρέπει να δοθεί στο να εδραιωθεί 

αρχικά μια εικόνα της Ελλάδας ως χώρας με ελκυστική κουζίνα. Αντίθετα με την πρακτική των γαστρονομικά 

ώριμων προορισμών, δεν θα πρέπει να δοθεί ιδιαίτερο βάρος στην τοπικότητα της κουζίνας. Μόνο όταν μπει η χώρα στο 

χάρτη των γαστρονομικών προορισμών, θα πρέπει ο ΕΟΤ να προχωρήσει στο επόμενο βήμα, δηλαδή το branding των 

επιμέρους ελληνικών γαστρονομικών προορισμών (π.χ. της Κρήτης και της Σαντορίνης). Στο μεταξύ θα προβάλλεται ο 

γευστικός πλούτος κάθε περιοχής, χωρίς όμως να επιχειρηθεί η παγίωση τοπικών brands δίπλα στο εθνικό γαστρονομικό 

brand. Αυτό το ζήτημα προτείνεται να επανεξεταστεί τον τρίτο χρόνο υλοποίησης του παρόντος επιχειρησιακού σχεδίου. 

Βεβαίως, κάθε τοπικός φορέας είναι ελεύθερος να προχωρήσει στο branding της τοπικής γαστρονομίας, όπως πράττει το 

ΚΕΤΑ Νοτίου Αιγαίου με το πρόγραμμα AegeanCuisine (καλύπτει τις Κυκλάδες και τα Δωδεκάνησα).

Απλές
Συνταγές

Κρασιά
Μοσχοφίλερο

Αγιωργίτικο
Ξυνόµαυρο

Ασύρτικο

Υλικά
Χόρτα
Γιαούρτι
Φέτα
Λαχανικά
Ψάρια &
Θαλασσινά
Ελιά-Ελαιόλαδο

Ευεξία

Φ
ρεσκάδα

Απλότητα

Υγ
εί
α
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Σχήμα 7. Το branding της ελληνικής γαστρονομίας σε δύο φάσεις

4.3. Επικοινωνιακό Πρόγραμμα

Αφού ολοκληρωθούν τα δύο πρώτα μέρη του σχεδίου, πρέπει να ακολουθήσει ένα κατάλληλο και συνεπές πρόγραμμα 

προβολής της χώρας ως προορισμού που προσφέρει γαστρονομικές εμπειρίες.

Το προτεινόμενο επικοινωνιακό πρόγραμμα εστιάζει κυρίως σε εργαλεία μάρκετινγκ με ελεγχόμενο κόστος και υψηλή 

αποτελεσματικότητα, ώστε να φτάσει το επιθυμητό αποτέλεσμα σε επιλεγμένες τουριστικές αγορές ακόμη και με έναν 

περιορισμένο προϋπολογισμό.

Με βάση αυτή τη λογική προτείνεται να υλοποιηθεί ένα επικοινωνιακό πρόγραμμα που περιλαμβάνει τις ενέργειες του 

πίνακα που ακολουθεί:

Πίνακας 4. Το επικοινωνιακό πρόγραμμα για την προβολή του γαστρονομικού χαρτοφυλακίου

Β’ ΦΑΣΗ

Α’ ΦΑΣΗ

ΕΠιΜΕΡΟΥΣ ΕΝΕΡΓΕιΕΣ ΣΥΝΤΕλΕΣΤΕΣ ΥλΟΠΟιΗΣΗΣ

Παραγωγή κειμένων & “storytelling” ΟΕΓ & Συγγραφείς

Δημιουργία φωτογραφικού αρχείου Φωτογράφοι

Δημιουργία διαδικτυακής πύλης ΟΕΓ & Ανάδοχος Ιστοσελίδας

Παραγωγή newsletters  ΟΕΓ

Παραγωγή γαστρονομικού οδηγού ΟΕΓ & Τμήμα Εκδόσεων ΕΟΤ

Ενέργειες δημοσιότητας (π.χ. αποστολή δελτίων τύπου) ΟΕΓ

Φιλοξενία δημοσιογράφων,   τηλεοπτικών συνεργείων
& επαγγελματιών του τουρισμού ΟΕΓ

Ενσωμάτωση γαστρονομίας στη γενική τουριστική καμπάνια της Ελλάδας ΟΕΓ

Πολιτική catering & παραγωγή manual ΟΕΓ & Ομάδα Εκπαιδευτών

1ο μέρος Διαμόρφωση Γαστρονομικού Χαρτοφυλακίου

2ο μέρος Βrand Ελληνικής Γαστρονομίας

3ο μέρος Επικοινωνιακό Πρόγραμμα
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Είναι φανερό ότι βασικό εργαλείο προβολής θα πρέπει να είναι το διαδίκτυο. Στην επίσημη ιστοσελίδα της 

τουριστικής Ελλάδας είναι σκόπιμο να προβλεφθεί ειδικός χώρος προβολής για τη γαστρονομία. Δυστυχώς όμως, η 

δημιουργία μιας καλής επίσημης διαδικτυακής πύλης για τον ελληνικό τουρισμό παραμένει επί πολλά χρόνια σε εκκρεμότητα. 

Η σημερινή επίσημη διαδικτυακή παρουσία του ελληνικού τουρισμού δεν μας επιτρέπει να ζήσουμε το μύθο μας ούτε να 

ανακαλύψουμε τις αισθήσεις μας, ούτε να απολαύσουμε αληθινές εμπειρίες. Αυτό που όμως, σίγουρα υπενθυμίζει είναι ότι 

διαχρονικά είμαστε 5.000 χρόνια πίσω και ότι παρά τις σημαντικές δαπάνες, υπήρξαν κρίσιμες αστοχίες με αποτέλεσμα 

την ελλιπή προβολή της Ελλάδας στο διαδίκτυο. Συνεπώς, όσο δεν αναβαθμίζεται το επίσημο τουριστικό portal 

του ελληνικού τουρισμού, θα πρέπει να δημιουργηθεί ξεχωριστή ιστοσελίδα ειδικά για την προβολή της 

ελληνικής γαστρονομίας στην τουριστική αγορά.

Εικόνα 29 & 30. www.spain.info vs www.gnto.gr

Από το ρόλο του διαδικτύου ως μείζον μέσο προβολής, απορρέει η ανάγκη να αποκτήσει η ΟΕΓ ικανότητα παραγωγής 

content υψηλής ποιότητας. Ως content (περιεχόμενο) ορίζουμε τα πάσης μορφής κείμενα (π.χ. άρθρα, δελτία τύπου, 

newsletters, συνταγές, συνεντεύξεις, παρουσιάσεις επιχειρήσεων και προϊόντων, προφίλ σημαντικών προσωπικοτήτων 

κλπ.), βάσεις δεδομένων, φωτογραφίες, βίντεο, χάρτες και άλλες απεικονίσεις που περιέχονται είτε σε έντυπα είτε σε 

ηλεκτρονικά μέσα επικοινωνίας και προβολής. Όπως έχει δείξει η εμπειρία, το content υψηλής ποιότητας (καλογραμμένα 

κείμενα και εντυπωσιακές φωτογραφίες) δημιουργεί από μόνο του εκτεταμένη δωρεάν προβολή -μέσω της αναδημοσίευσης 

σε μέσα τρίτων- και μάλιστα ασύγκριτα μεγαλύτερη από αυτήν που δημιουργούν οι παραδοσιακοί και ιδιαίτερα δαπανηροί 

τρόποι προβολής όπως η διαφήμιση.

Στη συνέχεια ακολουθούν επιπλέον πληροφορίες για κάθε επιμέρους ενέργεια.

4.3.1. Παραγωγή κειμένων και «Storytelling»

Στη σύνθεση της ΟΕΓ προβλέφθηκε να μετέχουν ικανοί κειμενογράφοι. Ο ρόλος τους είναι να συντάσσουν κείμενα 

επαγγελματικού επιπέδου στην ελληνική, αγγλική, ενδεχομένως και σε άλλη γλώσσα, να δημιουργούν μια σταθερή ροή 

νέου content για τα μέσα ενημέρωσης και να παράγουν τα κείμενα για όλα τα χρησιμοποιούμενα μέσα προβολής. Πιο 

συγκεκριμένα, θα πρέπει να συντάσσουν κείμενα για το διαδίκτυο, τα έντυπα, τις ενέργειες δημοσιότητας και τη γενική 

τουριστική καμπάνια της Ελλάδας.

Γενικά, η θεματολογία των κειμένων θα περιστρέφεται γύρω από τη γαστρονομία, τις γαστρονομικές εμπειρίες που 

προσφέρει η Ελλάδα στους τουρίστες και όλα τα στοιχεία του γαστρονομικού χαρτοφυλακίου. Κρίνεται σκόπιμο μέσω 

των κειμένων να επιδιώκεται επιθετική προβολή κάθε πτυχής της ελληνικής γαστρονομίας π.χ. μέσα από συνταγές, 

παρουσιάσεις προϊόντων, εταιρικά προφίλ των επιχειρήσεων που μετέχουν στο γαστρονομικό χαρτοφυλάκιο, συνεντεύξεις 

με προσωπικότητες της γαστρονομίας και του τουρισμού από την Ελλάδα και το εξωτερικό, διατροφικές και διαιτητικές 
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συμβουλές, προτάσεις δώρων κ.ά. Για κάθε περιοχή της Ελλάδας θα πρέπει να υπάρχουν προτάσεις για εστιατόρια, 

αγορές, επισκέψιμους χώρους, εκδηλώσεις, δραστηριότητες, διαδρομές κ.ο.κ. με βάση το γαστρονομικό χαρτοφυλάκιο.

Μια άλλη σημαντική ευθύνη των κειμενογράφων είναι το «storytelling» δηλαδή η «συναρπαστική» παρουσίαση όλων των 

θεμάτων γαστρονομίας, με αφηγήσεις από την πλούσια ιστορική διαδρομή της Ελλάδας, τη μακραίωνη παράδοση στην 

παραγωγή τροφίμων και ποτών και την προσωπικότητα όσων ασχολούνται με τη γαστρονομία. Είναι ευνόητο ότι για να 

εξασφαλιστεί η υψηλή ποιότητα των κειμένων, απαιτείται σύμπραξη με έμπειρους συγγραφείς και μεταφραστές. Επίσης, 

κατά την απόκτηση των κειμένων από τους εξωτερικούς συνεργάτες, πρέπει να μεταβιβάζεται το δικαίωμα για απεριόριστη 

χρήση τους χωρίς επιπλέον χρέωση.

Η ΟΕΓ οφείλει να ενθαρρύνει την ευρεία χρήση των κειμένων από τους τοπικούς φορείς, από τους ξενοδόχους και τους 

εστιάτορες (π.χ. στους καταλόγους και τις ιστοσελίδες τους) και γενικά από όλους τους φορείς που διαχειρίζονται τη διεθνή 

εικόνα της Ελλάδας.

4.3.2. Δημιουργία Φωτογραφικού αρχείου 

Η προμήθεια των φωτογραφιών μπορεί να πραγματοποιηθεί με τέσσερις κυρίως τρόπους:

• με αγορά έτοιμων φωτογραφιών

• με ανάθεση φωτογραφήσεων βάσει προκαθορισμένων μοτίβων και προδιαγραφών

• με δωρεάν παραχώρηση φωτογραφικού υλικού από άλλους φορείς καθώς και τις επιχειρήσεις που προβάλλονται 

μέσω του γαστρονομικού χαρτοφυλακίου 

• με άμεση απόκτηση μερικών εκατοντάδων φωτογραφιών ελεύθερων από δικαιώματα τρίτων

Κατά την απόκτηση των φωτογραφιών να αποκτάται ταυτόχρονα το δικαίωμα για απεριόριστη χρήση τους χωρίς 

επιπλέον χρέωση. Όλες οι φωτογραφίες είναι απαραίτητο να καταχωρηθούν σε ηλεκτρονική βάση δεδομένων, πλήρως 

καταλογογραφημένη με λέξεις-κλειδιά για εύκολο εντοπισμό των φωτογραφιών και με διπλή ανάλυση (υψηλή για έντυπα 

και χαμηλή για το διαδίκτυο) για κάθε φωτογραφία. Η βάση θα πρέπει επίσης, να ενημερώνεται με νέες φωτογραφίες κάθε 

χρόνο. 

Ενδεικτικά παρατίθενται κάποια σχετικά με την ελληνική γαστρονομία φωτογραφικά μοτίβα: χαρακτηριστικά ελληνικά αγροτικά 

προϊόντα και οι παραγωγοί τους, χαρακτηριστικά τρόφιμα και ποτά και οι παραγωγοί τους, σκηνές ψαρέματος (ψάρια, ψαράδες, 

ψαρόβαρκες, μέσα αλιείας, δίχτυα), χώροι παραγωγής και σκεύη, μαγειρεμένο και όμορφα παρουσιασμένο φαγητό (κατόπιν 

food styling), σκεύη κουζίνας, απλοί καθημερινοί άνθρωποι, επώνυμοι σεφ, επαγγελματίες διαφόρων ειδικοτήτων (μαιτρ, 

σομελιέ κ.ο.κ.), χώροι εστίασης (από γραφικά ταβερνάκια μέχρι πολυτελή εστιατόρια), στρωμένο τραπέζι, παρέες γύρω από 

το τραπέζι, γεύμα σε χαρακτηριστικές ελληνικές τοποθεσίες (ακροθαλασσιά, πλατεία ορεινού χωριού, αθηναϊκό εστιατόριο με 

θέα στην Ακρόπολη κ.ο.κ.), χαρακτηριστικά τοπία και οικισμοί, βιτρίνες και εμπόρευμα σε καταστήματα τροφίμων και ποτών, 

σκηνές από μάθημα μαγειρικής και περιποίηση σε spa, γιορτή ή άλλη εκδήλωση γαστρονομικού ενδιαφέροντος, μουσεία, 

ιστορικά μνημεία και αντικείμενα που σχετίζονται με τη γαστρονομία και την καλοπέραση, σημαντικά αξιοθέατα και σημεία 

γενικού ενδιαφέροντος σε γαστρονομικούς προορισμούς της Ελλάδας κ.ο.κ.

Η απασχόληση κειμενογράφων, η ανάπτυξη του γαστρονομικού brand της Ελλάδας και η δημιουργία 

του φωτογραφικού αρχείου αποτελούν βασικές ενέργειες για την οργανωμένη προβολή της ελληνικής 

γαστρονομίας. Κατ’ αυτόν τον τρόπο παράγεται με περιορισμένο κόστος μια συνεχής ροή συναρπαστικών «αφηγήσεων» 

και εικόνων για τον πλούτο και την ποιότητα της ελληνικής γαστρονομίας που αποτελεί υλικό για τα μέσα ενημέρωσης 

διεθνώς.
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Εικόνα 31, 32, 33 & 34. Φωτογραφικά μοτίβα σχετικά με την ελληνική γαστρονομία

4.3.3. Δημιουργία Διαδικτυακής Πύλης 

Η ΟΕΓ οφείλει να αντιμετωπίσει τη διαδικτυακή πύλη ως ένα ζωντανό περιοδικό για την ελληνική γαστρονομία και ευζωία, 

με αρθρογραφία και ύλη που διαρκώς ανανεώνονται. Η συγκεκριμένη πύλη θα έχει αναλυτική παρουσίαση όλων των 

στοιχείων του γαστρονομικού χαρτοφυλακίου μέσα από εταιρικές παρουσιάσεις, συνεντεύξεις, ταξιδιωτικά άρθρα κ.ο.κ. 

Η πλοήγηση θα πρέπει να είναι τέτοια ώστε κάθε ενδιαφερόμενος να μπορεί να εντοπίζει εύκολα την πληροφορία που 

αναζητά.

Ειδικότερα, θα πρέπει να υπάρχει εξειδικευμένο περιεχόμενο για κάθε κοινό-στόχο δηλαδή ξεχωριστές σελίδες για:

• τουρίστες (Έλληνες και ξένους)

• δημοσιογράφους (e-pressroom & image bank)

• επαγγελματίες του τουρισμού (tour operators, τουριστικούς πράκτορες κ.ο.κ.)

• επαγγελματίες της γαστρονομίας (Έλληνες και ομογενείς)

Tο περιεχόμενο πρέπει να παρουσιάζεται κατ’ αρχήν σε δύο γλώσσες.

Όσον αφορά σε τεχνικά ζητήματα, η ανάπτυξη της διαδικτυακής πύλης προτείνεται να  πραγματοποιηθεί σε πλατφόρμα 

Destination Management System (DMS) με κατάλληλα προσαρμοσμένο Content Management System.

Ως προς τη λειτουργικότητα απαιτούνται τα εξής:

• δυναμική απεικόνιση σε Google maps

• ετοιμασία εξατομικευμένου προγράμματος περιήγησης (στη λογική του shopping cart)

• δυνατότητα registration (για εγγραφή στο e-newsletter και για άλλες υπηρεσίες)

• δυνατότητα για customer relationship management (CRM)

• δυνατότητα για user-generated content με δημοσίευση απόψεων, ταξιδιωτικών εμπειριών, συνταγών, κριτικών για 

εστιατόρια κ.λ.π.
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4.3.4. Παραγωγή Newsletters και Γαστρονομικού Οδηγού 

Τα newsletters πρέπει να περιέχουν ζωντανή, πλούσια ύλη, να αποστέλλονται κάθε δύο μήνες, να συντάσσονται σε δύο 

γλώσσες (ελληνικά και αγγλικά τουλάχιστον) και σε τρεις παραλλαγές αφού θα απευθύνονται σε τρία διαφορετικά κοινά:

• τουρίστες / καταναλωτές

• δημοσιογράφους και επαγγελματίες του τουρισμού 

• επαγγελματίες της γαστρονομίας (Έλληνες και ομογενείς), ώστε να ενημερώνονται συστηματικά για τις ενέργειες 

προβολής της ελληνικής γαστρονομίας και να παρακινηθούν να μετέχουν σε αυτές

Η ΟΕΓ επίσης, σε συνεργασία με το Τμήμα Εκδόσεων και Οπτικοακουστικών Μέσων του ΕΟΤ είναι απαραίτητο να εκδώσουν 

έναν πολυσέλιδο γαστρονομικό οδηγό για την Ελλάδα.

4.3.5. Ενέργειες Δημοσιότητας και Φιλοξενίας

Οι ενέργειες δημοσιότητας απευθύνονται στα ελληνικά και στα διεθνή μέσα ενημέρωσης. Ειδικότερα περιλαμβάνουν 

αποστολή δελτίων τύπου, ετοιμασία και διανομή press kit, συγγραφή ενδεικτικών άρθρων ποικίλης θεματολογίας και 

προώθησή τους σε επιλεγμένα μέσα ενημέρωσης και ιστοσελίδες.

Η συνεργασία, ειδικότερα με τα ελληνικά ΜΜΕ, πρέπει πέρα από την προβολή καλών εστιατορίων στους Έλληνες τουρίστες 

να αποβλέπει και στην ευαισθητοποίηση της κοινής γνώμης ως προς την ανάδειξη του γαστρονομικού μας πολιτισμού. 

Οι ενέργειες φιλοξενίας στοχεύουν δημοσιογράφους, τηλεοπτικά συνεργεία και επαγγελματίες του τουρισμού. Η ΟΕΓ θα 

πρέπει να οργανώνει άψογα press και fam trips συνδυάζοντας δημοφιλείς με λιγότερο γνωστούς προορισμούς.

4.3.6. Γαστρονομικά Θέματα στη Γενική Τουριστική καμπάνια της Ελλάδας

Εφόσον η γαστρονομία ενσωματωθεί στο χαρτοφυλάκιο των προϊόντων του ελληνικού τουρισμού και προκειμένου να 

ενισχυθεί η εικόνα της πρέπει παράλληλα να ενσωματωθεί στη γενική τουριστική καμπάνια της Ελλάδας.

Η ενσωμάτωση μπορεί να φέρει τα επιθυμητά αποτελέσματα με συνέχεια και συνέπεια. Αυτό σημαίνει ότι στην καμπάνια 

έχει προβλεφθεί μια σειρά καταχωρίσεων με γαστρονομική θεματολογία (όχι μια μεμονωμένη αφίσα με ένα χαρακτηριστικό 

έδεσμα), ότι θα προβληθεί εξειδικευμένο spot και κυρίως ότι μια αντίστοιχη σειρά ενεργειών θα υλοποιηθεί και στις 

καμπάνιες των επόμενων ετών.

Η ΟΕΓ είναι υπεύθυνη για την ετοιμασία γαστρονομικών θεμάτων για τις επικοινωνιακές ενέργειες που υλοποιούνται από 

τον ΕΟΤ, όπως κατάλληλο content για διαφημιστικές καταχωρίσεις, έντυπα, ιστοσελίδες, δελτία τύπου, παρουσιάσεις σε 

τουριστικές εκθέσεις ή άλλες εκδηλώσεις κ.ο.κ. καθώς και για τη διάθεση κατάλληλου υλικού σε όλους τους φορείς που 

ασχολούνται με την τουριστική προβολή (π.χ. Περιφέρειες, Νομαρχίες, Δήμοι).

4.3.7. Πολιτική Catering και Παραγωγή Manual

Σε κάθε εκδήλωση του ΕΟΤ (ή/και κάθε άλλου δημόσιου φορέα) στην οποία υπάρχει κάποιας μορφής catering (π.χ. σε 

συνεντεύξεις τύπου, σε δεξιώσεις, στις τουριστικές εκθέσεις του εξωτερικού κ.ο.κ.), πρέπει, αντί για αδιάφορα καναπεδάκια 

ή άλλα άνοστα εδέσματα, να παρουσιάζεται μια ελληνικότατη γαστρονομική πρόταση. Αυτή η πρόταση επιβάλλεται να γίνει 

πάγια πολιτική. Ο ΕΟΤ και ο δημόσιος τομέας οφείλουν, πρώτοι από όλους, να είναι οι πρεσβευτές της 

ελληνικής γαστρονομίας.

Κορυφαίοι Έλληνες σεφ και επαγγελματίες της γαστρονομίας μπορούν να  καταθέσουν προτάσεις για συνταγές που είναι 

κατάλληλες για αυτόν το σκοπό με κριτήρια όπως το κόστος, η ευκολία εξεύρεσης των πρώτων υλών στο εξωτερικό, η 

ευκολία παρασκευής από μια μέση επιχείρηση catering, η απλότητα και βεβαίως η ελληνικότητα και η νοστιμιά. Βάσει 
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αυτών των προτάσεων, πρέπει να ετοιμαστεί από τον ΕΟΤ ένα catering manual που θα χρησιμοποιείται 

εφεξής από όλους και θα είναι διαθέσιμο σε κάθε ενδιαφερόμενο. 

5. Χρονοδιάγραμμα 

Τo χρονοδιάγραμμα με τα επιμέρους βασικά βήματα έχει ως εξής:

Πίνακας 5. Το χρονοδιάγραμμα υλοποίησης του σχεδίου

ΕΠιΜΕΡΟΥΣ ΕΝΕΡΓΕιΕΣ MHNEΣ 3MHN0 3MHN0

ΕΤΟΣ 1 ΕΤΟΣ 2 ΕΤΟΣ 3

Σχεδίαση βάσης δεδομένων και γαστρονομικού χάρτη

Εντοπισμός και καταχώριση γαστρονομικής προσφοράς

Ποιοτική αξιολόγηση γαστρονομικής προσφοράς

Ανάπτυξη γαστρονομικού χαρτοφυλακίου

Υλοποίηση εκπαιδευτικού προγράμματος

Ανάπτυξη γαστρονομικού brand
για τον ελληνικό τουρισμό

Παραγωγή κειμένων και “storytelling”

Δημιουργία φωτογραφικού αρχείου

Διαδικτυακή πύλη

  Παραγωγή newsletters

Παραγωγή γαστρονομικού οδηγού

Ενέργειες δημοσιότητας

  Φιλοξενία δημοσιογράφων,   τηλεοπτικών συνεργείων
& επαγγελματιών του τουρισμού

Ενσωμάτωση γαστρονομίας στη γενική τουριστική
καμπάνια της Ελλάδας

Πολιτική catering & παραγωγή manual

1Ο
 Μ

ΕΡ
Ο

Σ
3Ο

 Μ
ΕΡ

Ο
Σ

2Ο
 Μ

ΕΡ
Ο

Σ

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 ι  ιι  ιιι  ιV  ι  ιι  ιιι  ιV 

• • • • 
  • • • • • • • • • • • • • • • • • •
   • • • • • • • • • • • • • • • • •
      • • • • • • • • • • • • • •
       • • • • • • • • • • • • •

 • • • • • • • 

   • • • • • • • • • • • • • • • • •
 • • • • • • • • • • • • • • • • • • •
 • • • • • •        • •   • •
      • • • • • • • • • • • • • •
            • • 
    • • • • • • • • • • • • • • • •

       • • • • • • • • • • • • •

       • • • • • • • • • • • • •

           • • 
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*να γίνει ξεχωριστή κοστολόγηση και να υποβληθεί για χρηματοδότηση σε ευρωπαϊκό εθνικό πρόγραμμα
  **να καλυφθεί από χορηγία

 ΕΤΟΣ 1 ΕΤΟΣ 2   ΕΤΟΣ 3

  Σχεδίαση βάσης δεδομένων για την ελληνική γαστρονομία  0    0   0
  («Greek Culinary Tourism Database») & του γαστρονομικού χάρτη της Ελλάδας

Εντοπισμός & καταχώριση γαστρονομικής προσφοράς 10.000 0   0

  Ποιοτική αξιολόγηση γαστρονομικής προσφοράς   60.000   25.000   25.000

  Ανάπτυξη γαστρονομικού χαρτοφυλακίου   0   0   0

  Υλοποίηση εκπαιδευτικού προγράμματος   *   *   *

  Ανάπτυξη γαστρονομικού brand για τον ελληνικό τουρισμό   50.000   0   0

  Παραγωγή κείμενων και “storytelling”   30.000   15.000   15.000

  Δημιουργία φωτογραφικού αρχείου   30.000   10.000   10.000

  Διαδικτυακή πύλη   50.000   25.000   25.000

  Παραγωγή newsletters   0   0   0

  Παραγωγή γαστρονομικού οδηγού   **   **   **

  Ενέργειες δημοσιότητας   0   0   0

  Φιλοξενία δημοσιογράφων,   τηλεοπτικών συνεργείων & επαγγελματιών του τουρισμού   **   **   **

Πολιτική catering & παραγωγή manual   20.000   0   0 

 Σύνολο έτους   250.000   75.000   75.000

6. Προϋπολογισμός και Χρηματοδότηση

Ο προϋπολογισμός που απαιτείται για την υλοποίηση του επιχειρησιακού σχεδίου παρουσιάζεται στον ακόλουθο πίνακα. 

Πίνακας 6. Ο προϋπολογισμός του σχεδίου

Το ύψος του προϋπολογισμού συνολικά για τα 3 έτη δεν θα υπερβεί τις 400.000 Ευρώ με την προϋπόθεση 

ότι στην υλοποίηση του επιχειρησιακού σχεδίου θα απασχοληθεί ομάδα στελεχών του ΕΟΤ.

Ως προς τη χρηματοδότηση του σχεδίου προτείνονται τα εξής:

• Να υπάρξει χρηματοδότηση από τον ΕΟΤ (π.χ. από τον προϋπολογισμό διαφήμισης) για την κάλυψη μερικών 

βασικών δράσεων του προτεινόμενου επιχειρησιακού σχεδίου. 

• Να αναζητηθεί χρηματοδότηση από εθνικά και ευρωπαϊκά κονδύλια για την υλοποίηση επιπρόσθετων δράσεων. 

Λόγω της φύσης της γαστρονομίας και των προτεινόμενων ενεργειών μπορούν να εξασφαλιστούν κονδύλια από 

προγράμματα σχετιζόμενα με εντελώς διαφορετικά αντικείμενα όπως λ.χ. την επαγγελματική κατάρτιση, τον πολιτισμό 

και την ενίσχυση επιχειρήσεων.

• Να αναζητηθούν χορηγίες σε χρήμα ή σε είδος για ορισμένες από τις προβλεπόμενες ενέργειες όπως λ.χ. τα 

δημοσιογραφικά ταξίδια.
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Κεφάλαιο Ε
Προτάσεις για Βελτίωση της Γαστρονομικής Προσφοράς

Σε αυτό το κεφάλαιο παρουσιάζονται προτάσεις βελτίωσης της γαστρονομικής προσφοράς προς τους κύριους παρόχους, 

οι οποίες συμπυκνώνουν ως επί το πλείστον τα μηνύματα των κεφαλαίων Β και Γ.

1. Προς Εστιάτορες και Ξενοδόχους

H πιθανότητα υλοποίησης του σχεδίου που παρουσιάστηκε στο προηγούμενο κεφάλαιο εξαρτάται κυρίως από τη 

βούληση και την εγρήγορση του φορέα άσκησης τουριστικής πολιτικής. Δυστυχώς, στην Ελλάδα η εμπειρία έχει δείξει 

ότι η εφαρμογή σχεδίων κωλυσιεργεί και η καθυστέρηση αποβαίνει σε βάρος της ανταγωνιστικότητας. Η εμπιστοσύνη 

απέναντι στο δημόσιο τομέα είναι κλονισμένη και η αναζήτηση εναλλακτικών λύσεων συχνά αποτελεί μονόδρομο. Γι’ αυτό 

ακολουθούν προτάσεις που μπορείτε άμεσα να υλοποιήσετε προκειμένου να ξεκινήσει το συντομότερο η αναβάθμιση της 

ελληνικής γαστρονομικής προσφοράς.

• Είναι σημαντικό η κουζίνα που προφέρετε να έχει τη δική της φυσιογνωμία και να ξεχωρίζει για κάποια καλά πιάτα. Η 

προσπάθεια εξισορρόπησης διαφορετικών αναγκών οδηγεί στην προσφορά μιας άτολμης και άχρωμης κουζίνας που 

τελικά δεν είναι ελκυστική για καμία κατηγορία πελατών.

• Αποφασίστε για ποια κουζίνα θέλετε να φημίζεστε (π.χ. τοπική, δημιουργική, υψηλή) και υπηρετείστε τη με συνέπεια 

και εντιμότητα.

• Παρακολουθείτε τις γαστρονομικές τάσεις και προσαρμοστείτε ενσωματώνοντας κάποιες από αυτές στο μενού. 

Π.χ. στροφή στην υγιεινή διατροφή. 

• Χρειάζεται γνώση και έρευνα όταν επιλέγετε τις συνταγές του μενού. Αφιερώστε χρόνο, ενημερωθείτε και  

κυρίως συνεργαστείτε με ειδικούς. Φροντίστε το μενού να αντανακλά τις τοπικές γαστρονομικές παραδόσεις  

και την τοπική παραγωγή τροφίμων.

• Το φαγητό γίνεται νόστιμο, μόνο εάν χρησιμοποιούνται υλικά καλής ποιότητας. Η βάση της ελληνικής κουζίνας 

είναι τα φρέσκα υλικά, συνεπώς οι προτηγανισμένες πατάτες, το έτοιμο τζατζίκι μαζικής παραγωγής και το  

κακής ποιότητας λάδι δεν έχουν θέση στην κουζίνα ενός χώρου εστίασης που σέβεται τους πελάτες και τη φήμη  

του. Η προσαρμογή του μενού στις εποχές του έτους θα βοηθήσει στην εξασφάλιση νόστιμων υλικών 

και μάλιστα σε καλές τιμές.

• Η ακριβής, ελκυστική περιγραφή και η ορθή μετάφραση των πιάτων στον κατάλογο, αποτελούν ένα καλό εργαλείο 

πωλήσεων.

• Επιλέξτε επαγγελματίες συνεργάτες στην κουζίνα και στο προσωπικό τραπεζαρίας. Η σωστή εκτέλεση των συνταγών, 

η σταθερότητα και η συνέπεια στην ποιότητα απαιτούν επαγγελματισμό. Η σωστή εξυπηρέτηση των πελατών απαιτεί 

επαγγελματίες που γνωρίζουν καλά τις γεύσεις, τα υλικά και τον τρόπο παρασκευής των προσφερόμενων πιάτων. Με 



62

άλλα λόγια, η αύξηση των πωλήσεων πραγματοποιείται χάρη σε κατάλληλα καταρτισμένα στην πώληση φαγητού και 

κρασιού άτομα.

• Διαγνώστε το επίπεδο επαγγελματισμού και γνώσεων του προσωπικού σας. Αν είναι χαμηλό, επενδύστε στην 

κατάρτισή του. Εκπαιδεύστε το σε όλα τα βασικά θέματα ενός χώρου εστίασης όπως το μενού (τι περιέχει, πως 

παρασκευάζεται, με τι συνοδεύεται κ.ο.κ.), τη λίστα κρασιών (τα είδη, περιοχές προέλευσης, βασικά χαρακτηριστικά), 

τη συμπεριφορά του (π.χ. μετρημένη οικειότητα, διακριτικό σερβίρισμα κ.ο.κ.), οδηγίες πρόσβασης με όλα τα μέσα, 

ωράριο λειτουργίας, σύστημα κρατήσεων κ.ο.κ. 

• Το κρασί είναι ζωντανό και αναπόσπαστο κομμάτι της ελληνικής γαστρονομικής παράδοσης. Μην το θεωρείτε είδος 

πολυτελείας. Υπολογίστε ένα λογικό περιθώριο κέρδους και θα εκπλαγείτε από τα κέρδη που θα προέλθουν από την 

αύξηση των πωλήσεων.

• Εφαρμόστε γενικά μια πολιτική τιμολόγησης με λογικό περιθώριο κέρδους γι’ αυτό που προσφέρετε. Πλέον, και οι 

Έλληνες τουρίστες έχουν ταξιδέψει σε άλλες χώρες και δυσκολεύονται να καταλάβουν γιατί θα πρέπει να συμβιβαστούν 

με μέτριο φαγητό σε δυσανάλογα υψηλές χρεώσεις και με κακή εξυπηρέτηση όταν αλλού τους προσφέρεται καλή και 

προσιτή κουζίνα με εγκαρδιότητα και λογικές τιμές.

• Μην ξεχνάτε ότι ο «γαστρονομικός πατριωτισμός» επιβραβεύεται από την αγορά. Οι χώροι εστίασης, εντός και 

εκτός ξενοδοχείων, που αποτελούν καλούς πρεσβευτές της τοπικής γαστρονομικής παράδοσης, που βασίζονται σε 

παραδοσιακές συνταγές, που χρησιμοποιούν χαρακτηριστικά τοπικά προϊόντα και που προσφέρουν πραγματικά 

καλή και σωστά τιμολογημένη κουζίνα, τυγχάνουν δωρεάν προβολής από τα μέσα ενημέρωσης, τους ταξιδιωτικούς 

οδηγούς και τις γαστρονομικές ιστοσελίδες. Το αποτέλεσμα είναι να έχουν αυξημένη πελατεία και έσοδα αλλά και 

μεγαλύτερης διάρκειας σεζόν. Υπάρχουν πλέον, ολοένα και περισσότεροι τουρίστες, οι οποίοι αναζητούν το καλό 

φαγητό στα ταξίδια τους και προτιμούν όσα εστιατόρια ξεχωρίζουν.

Προς Ξενοδόχους ειδικά

• Η ποιότητα και η εντοπιότητα είναι σημαντικές παράμετροι τόσο για τα προπληρωμένα γεύματα – στο πλαίσιο της 

ημιδιατροφής, της πλήρους διατροφής ή του all-inclusive – όσο και για την à la carte κουζίνα. Μην αντιμετωπίζετε 

την προσφορά γευμάτων σαν απλή υποχρέωση έναντι των allotments αλλά σαν βασική παράμετρο της ξενοδοχειακής 

εμπειρίας. Όταν οι πελάτες δεν νιώθουν καλά με το προσφερόμενο φαγητό, δυσανασχετούν με το ξενοδοχείο.

• Εντάξτε ελληνικότητα και εντοπιότητα στο πρωινό. Για πολλά από τα συνηθισμένα είδη ενός διεθνούς πρωινού 

μπορούν να βρεθούν αντίστοιχα ελληνικά και ιδίως τοπικά εδέσματα. Αντί για κρουασάν και κέικ, μπορεί να 

προσφερθεί μπουγάτσα και τσουρέκι. Η ομελέτα με μπέικον θα μπορούσε να αντικατασταθεί με στραπατσάδα και 

σύγκλινο ή λούτζα. Δίπλα στις κλασικές μαρμελάδες μπορούν να προστεθούν γλυκά του κουταλιού. Τα ελληνικά 

τυριά διακρίνονται για τη μεγάλη ποικιλία ως προς τη γεύση και την υφή και δικαιωματικά έχουν θέση σε ένα μπουφέ 

πρωινού, κάτι που ισχύει επίσης για τις πίτες, τα φρούτα και τους φρέσκους χυμούς.

• Το κόστος των τοπικών εδεσμάτων είναι προσιτό. Υπάρχουν Έλληνες ξενοδόχοι που έχουν δείξει ότι υπάρχει τρόπος 

να προσφέρεις τοπική κουζίνα χωρίς να αυξάνεται υπερβολικά το κόστος.

• Οργανώστε «Ειδικές Βραδιές» (theme nights) βασισμένες στην Ελλάδα. Διαθέτουμε μεγάλη ποικιλία από τοπικά 

ζυμαρικά όπως χυλοπίτες, κριθαράκι, ματσάτα, μακαρούνια και γι αυτό μπορείτε εύκολα να αντικαταστήσετε τις Italian 

Nights με Greek Pasta Νights. Γενικά, να χρησιμοποιείτε ελληνικά τοπικά γαστρονομικά προϊόντα και να δημιουργείτε 

αντίστοιχη ατμόσφαιρα.

2. Προς Παραγωγούς και Εμπόρους Τροφίμων & Ποτών

• Στοχεύστε συστηματικά στην τουριστική αγορά, χρησιμοποιώντας τεχνικές μάρκετινγκ. Η σωστή διαχείριση των 4 

μεταβλητών του μάρκετινγκ (product/ προϊόν, price/τιμή, place/διανομή, promotion/προώθηση) μπορεί να αποφέρει 

σημαντικά κέρδη.
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• Ως προς το προϊόν, αφουγκραστείτε τους πελάτες και όπου χρειάζεται βελτιώστε τις γευστικές προδιαγραφές, τη 

συσκευασία (έχοντας υπόψη τη μεταφορά), την ασφάλεια, την ποικιλία κ.ο.κ. Το σημαντικότερο, πάντως, είναι να 

διακρίνεται τόσο η συσκευασία, όσο και αυτό καθεαυτό το προϊόν για τον εξόχως τοπικό του χαρακτήρα, αφού οι 

περισσότεροι Έλληνες και ξένοι τουρίστες αγοράζουν χαρακτηριστικά τοπικά προϊόντα είτε για δική τους χρήση, είτε 

ως δώρα για φίλους και συγγενείς. Επιτυχημένα θα αποδειχθούν εκείνα τα τρόφιμα και ποτά, τα οποία αποτελούν ένα 

χαρακτηριστικό γαστρονομικό προϊόν για την περιοχή τους.

• Ως προς την τιμή, ενημερωθείτε για τεχνικές κοστολόγησης και τιμολόγησης. Η τιμή πώλησης θα πρέπει να 

ανταποκρίνεται στο προϊόν που προσφέρετε και να σας εξασφαλίζει ένα λογικό περιθώριο κέρδους.

• Ως προς τη διανομή και την προώθηση, αναπτύξτε συνέργειες με άλλους παραγωγούς, εμπόρους, τουριστικούς 

επιχειρηματίες ανοίγοντας π.χ. ένα shop in a shop σε ξενοδοχεία, αεροδρόμια κ.λ.π. Γενικά δώστε έμφαση σε 

δίκτυα που ωφελούν τόσο τους επιχειρηματίες, όσο και τον προορισμό συνολικά. Υπάρχουν επίσης προσοδοφόρες 

ενέργειες με μικρό κόστος: π.χ. παρουσιάστε συνταγές σε ξενοδόχους και εστιάτορες που βασίζονται σε προϊόντα 

σας, εκπαιδεύεστε σερβιτόρους στην πώληση κρασιών και άλλων ποτών. Ιδίως οι παραγωγοί χαρακτηριστικών 

παραδοσιακών τροφίμων μπορούν να διευκολύνουν και να παρακινήσουν τα εστιατόρια και ξενοδοχεία της περιοχής 

τους στην προσφορά τοπικής κουζίνας.

• Όσοι παραγωγοί διαθέτετε επαρκή χώρο και κατάλληλες εγκαταστάσεις, εξετάστε το ενδεχόμενο να δεχτείτε επισκέπτες. 

Η εμπειρία τόσο από την Ελλάδα, όσο και από το εξωτερικό έχει δείξει ότι αγροκτήματα, μονάδες μεταποίησης 

τροφίμων, οινοποιεία και ποτοποιεία μπορούν να αποτελέσουν δημοφιλείς πόλους επισκεπτών. Αν αποφασίσετε να 

κάνετε το χώρο σας επισκέψιμο, φροντίστε η επίσκεψη να είναι ευχάριστη και συναρπαστική. Κατά την επίσκεψη να 

προσφέρετε τα καλύτερα προϊόντα κι όχι τα χειρότερα. 

• Όλοι, παραγωγοί, καταστηματάρχες, προσωπικό θα πρέπει να είστε καλοί γνώστες των τοπικών προϊόντων και 

της χρήσης τους στην κουζίνα. Προετοιμαστείτε να απαντήσετε σε ερωτήσεις σχετικά με τρόπους μαγειρέματος, 

συνταγές και ελκυστικούς συνδυασμούς τροφίμων και ποτών. Μάθετε βασικά πράγματα ως προς την ιστορία των 

χαρακτηριστικών προϊόντων της περιοχής τους, τη διατροφική τους αξία και τη συμβολή τους σε μια υγιεινή και 

ισορροπημένη διατροφή.

• Στους χώρους πώλησης τροφίμων και ποτών, η κατάλληλη σήμανση των προϊόντων στα ράφια καθώς και μια 

παραδοσιακού ύφους διακόσμηση συντελούν σε σημαντική αύξηση των πωλήσεων.

• Οι καλοί πρεσβευτές της τοπικής γαστρονομικής παράδοσης, θα τύχουν δωρεάν προβολής από τους ταξιδιωτικούς 

οδηγούς, τους διαδικτυακούς κόμβους και τα μέσα ενημέρωσης. Πολλοί είναι οι τουρίστες – Έλληνες και ξένοι – που 

θα αναζητήσουν τους προτεινόμενους χώρους για να αγοράσουν τις νοστιμιές του τόπου που επισκέπτονται.
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Κεφάλαιο Ζ 
Συμπεράσματα

Γενικά:

• Η γαστρονομία υπεισέρχεται με διττό τρόπο στη συζήτηση για τον τουρισμό:

- αναβαθμίζει την ταξιδιωτική εμπειρία για όλους ανεξαιρέτως τους τουρίστες

-  αποτελεί σημαντικό πόλο έλξης για εύπορους τουρίστες ειδικού ενδιαφέροντος, οι οποίοι συνθέτουν μια άκρως     

εξειδικευμένη ζήτηση για γαστρονομικό τουρισμό

• Όταν η γαστρονομία συνδέεται με τον τουρισμό, η έννοια της διευρύνεται και πέρα από το συνδυασμό καλού φαγητού 

με καλό κρασί ή άλλα ποτά, περιλαμβάνοντας  τη συμμετοχή σε μαθήματα μαγειρικής, την αγορά χαρακτηριστικών 

τοπικών προϊόντων γαστρονομίας, την επίσκεψη σε τοπικές αγορές τροφίμων, την επίσκεψη σε χώρους παραγωγής 

τροφίμων ή ποτών (π.χ. σε οινοποιεία ή τυροκομεία), τη συμμετοχή σε γαστρονομικές γιορτές και φεστιβάλ, την 

πραγματοποίηση περιηγήσεων κ.ο.κ.

• Η προσφορά μιας προσιτής και καλής κουζίνας στους επισκέπτες ωφελεί τον προορισμό ποιοτικά και ποσοτικά.

Ως προς τις πρακτικές δημοφιλών γαστρονομικών προορισμών:

• Οι δημοφιλείς γαστρονομικοί προορισμοί σχεδιάζουν ειδικά για τους τουρίστες ένα μίγμα προϊόντων, υπηρεσιών 

και δραστηριοτήτων που αναδεικνύουν τα χαρακτηριστικά προϊόντα και πιάτα ενός τόπου, το ταλέντο και τη 

δημιουργικότητα όσων τα παρασκευάζουν, τη μοναδικότητα και την παράδοση του τόπου, έτσι ώστε να προσφέρουν 

στον επισκέπτη μια ολοκληρωμένη και αξιομνημόνευτη ταξιδιωτική-γαστρονομική εμπειρία.

• Οι διεθνώς καθιερωμένοι και δημοφιλείς γαστρονομικοί προορισμοί αναδεικνύουν κατά προτεραιότητα την τοπική 

κουζίνα.

• Στα εστιατόρια και τις επιχειρήσεις εστίασης δημοφιλών γαστρονομικών προορισμών προσφέρεται τοπική κουζίνα σε 

καλή ποιότητα, σε ποικιλία και σε προσιτές τιμές.

• Ο «γαστρονομικός πατριωτισμός» επιβραβεύεται οικονομικά αφού τα καλά εστιατόρια τοπικής κουζίνας τυγχάνουν 

δωρεάν προβολής από τα μέσα ενημέρωσης (και ιδίως τον εξειδικευμένο τύπο γαστρονομίας), τους ταξιδιωτικούς 

οδηγούς, το διαδίκτυο και τους τοπικούς ή εθνικούς τουριστικούς οργανισμούς εξασφαλίζοντας έτσι πρόσθετη 

πελατεία, μεγαλύτερης διάρκειας σεζόν και κέρδη.

• Η άφιξη ενός γαστρονομικού brand προσδίδει κύρος σε έναν τουριστικό προορισμό, εξασφαλίζει δημοσιότητα και 

προβολή και τοποθετεί μια περιοχή στο διεθνή γαστρονομικό χάρτη.

• Oι κορυφαίοι γαστρονομικοί προορισμοί: ισχυροποιούν την ταυτότητα του προορισμού αναδεικνύοντας τοπικά 

στοιχεία, ενισχύουν την ποικιλία με ανάπτυξη νέων προϊόντων, συνδέουν την κουζίνα με την παράδοση και την 

πολιτιστική κληρονομιά, συνδέουν τον τουρισμό με την παραγωγική βάση, έχουν ισχυρή διαδικτυακή παρουσία, 

συνεργάζονται και δικτυώνονται, διαθέτουν εκπαιδευμένα στελέχη.

• Οι κορυφαίοι γαστρονομικοί προορισμοί επιλέγουν να προβάλλουν τη γαστρονομική τους προσφορά κυρίως μέσω 

ιστοσελίδων και εντύπων.

• Στα μέσα προβολής κυρίως προβάλλονται τα εστιατόρια και τα τοπικά εδέσματα.
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Ως προς την αξιολόγηση της ελληνικής γαστρονομικής προσφοράς:

• Η ελληνική κουζίνα διαθέτει αρετές αλλά χαρακτηρίζεται από δύο σοβαρές αδυναμίες: τα προβλήματα ποιότητας σε 

όλο το φάσμα παροχής γαστρονομικών υπηρεσιών και την απουσία αποτελεσματικής προβολής του γαστρονομικού 

πλούτου της Ελλάδας.

•  Στις τουριστικές περιοχές της χώρας μας υπάρχει έλλειμμα ποιότητας και εντοπιότητας στην κουζίνα τόσο των 

εστιατορίων, όσο και των καταλυμάτων. Ελάχιστοι είναι οι εστιάτορες και ξενοδόχοι που νιώθουν πρεσβευτές της 

τοπικής γαστρονομίας.

• Ο βαθμός ελληνικότητας/εντοπιότητας του ξενοδοχειακού πρωινού είναι πρωτίστως θέμα γαστρονομικής κουλτούρας 

και όχι κόστους. 

• Όταν οι Έλληνες ξενοδόχοι αποφάσισαν να δώσουν προτεραιότητα στην ποιότητα της κουζίνας, βρέθηκαν πρακτικοί 

τρόποι για να αναβαθμιστεί το φαγητό χωρίς σημαντική επιβάρυνση του κόστους.

• Η Ελλάδα πλέον διαθέτει τόσο στους αστικούς, όσο και στους παραθεριστικούς της προορισμούς έναν ικανό αριθμό 

εστιατορίων διεθνούς κλάσης. Υπάρχει πια ένα προϊόν ικανό να δελεάσει τους ξένους γκουρμέ ταξιδιώτες που όμως 

ποτέ δεν προβλήθηκε σωστά και δυστυχώς τιμολογήθηκε ακριβότερα από όσο πρέπει. 

• Δεν έχει αναδειχθεί καθόλου ο τοπικός χαρακτήρας της ελληνικής κουζίνας.

• Η Κρήτη και η Σαντορίνη έχουν ιδιαίτερη γαστρονομική ταυτότητα και μπορούν να αποτελέσουν παραδείγματα προς 

μίμηση. 

Ως προς το σχέδιο ενσωμάτωσης της γαστρονομίας στο μάρκετινγκ του ελληνικού τουρισμού

• Η γαστρονομία θα πρέπει να αντιμετωπιστεί ως τουριστικό προϊόν και συνεπώς να ενταχθεί στο χαρτοφυλάκιο των 

προϊόντων του ελληνικού τουρισμού. 

• Η ανάπτυξη της γαστρονομίας ως τουριστικού προϊόντος δεν απαιτεί επενδύσεις σε εγκαταστάσεις και πάγια. 

Χρειάζεται επενδύσεις σε ενέργειες μάρκετινγκ. 

• Η γαστρονομία ως τουριστικό προϊόν χρειάζεται έναν Υπεύθυνο Προϊόντος (Product Manager) -όπως άλλωστε και 

κάθε τουριστικό προϊόν- ο οποίος στελεχώνει έναν αμιγώς οργανισμό μάρκετινγκ του ελληνικού τουρισμού, μια 

αναγκαία μετεξέλιξη του ΕΟΤ.

• Η διοίκηση και η προβολή της γαστρονομίας πρέπει να βασιστούν σε ένα επαγγελματικό σχέδιο μάρκετινγκ που 

περιλαμβάνει τρεις κατηγορίες δράσεων: διαμόρφωση γαστρονομικού χαρτοφυλακίου, ανάπτυξη γαστρονομικού 

brand, κατάρτιση επικοινωνιακού προγράμματος. 

• Η δημιουργία ενός χαρτοφυλακίου απαιτεί τον εντοπισμό όλων των ελληνικών επιχειρήσεων και φορέων που 

προσφέρουν ποιοτικές γαστρονομικές εμπειρίες και την αναβάθμιση της γαστρονομικής προσφοράς μέσα από 

έμπρακτη υποστήριξη των ελληνικών επιχειρήσεων που ενδιαφέρονται να προσφέρουν ποιοτική γαστρονομία. 

• Στην πρώτη φάση branding της ελληνικής γαστρονομίας, η προτεραιότητα πρέπει να δοθεί στο να εδραιωθεί αρχικά 

μια εικόνα της Ελλάδας ως χώρα με ελκυστική κουζίνα.

• Βασικό εργαλείο προβολής πρέπει να είναι το διαδίκτυο.

• Η απασχόληση κειμενογράφων, η ανάπτυξη του γαστρονομικού brand της Ελλάδας και η δημιουργία του φωτογραφικού 

αρχείου, αποτελούν βασικές ενέργειες για την οργανωμένη προβολή της ελληνικής γαστρονομίας.

• Τα ελληνικά εστιατόρια του εξωτερικού πρέπει να ενταχθούν στο σύστημα διοίκησης και διάδοσης του brand της 

ελληνικής γαστρονομίας.

• Σε συνεργασία με κορυφαίους επαγγελματίες της γαστρονομίας πρέπει να ετοιμαστεί ένα catering manual το οποίο να 

χρησιμοποιείται εφεξής στις εκδηλώσεις του δημόσιου τομέα και να είναι διαθέσιμο σε κάθε ενδιαφερόμενο. 

Με 400.000 Ευρώ επένδυση σε ενέργειες μάρκετινγκ, η γαστρονομία μπορεί να γίνει σε 5 χρόνια ένας από 

τους κύριους λόγους επιλογής της Ελλάδας ως προορισμού διακοπών.
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Παράρτημα 

Τα Ελληνικά Εστιατόρια του Εξωτερικού 
Έλληνες μετανάστες και ομογενείς με αξιέπαινη εργατικότητα, σκληρές προσπάθειες και αγάπη για την Ελλάδα, έχουν 

ανοίξει ελληνικά εστιατόρια σε πολλά μέρη του κόσμου. Δυστυχώς όμως, η πλειοψηφία αυτών των εστιατορίων προσφέρει 

μια κουζίνα μέτριας ποιότητας. Οι περισσότεροι ομογενείς εστιάτορες δεν έχουν τις απαιτούμενες γνώσεις και την αναγκαία 

κατάρτιση, ακολουθούν εύκολες και χαμηλού κόστους λύσεις που είναι σε βάρος της ποιότητας, ενώ και η διακόσμηση των 

εστιατορίων τους συχνά χαρακτηρίζεται από μια παρωχημένη φολκλόρ αισθητική.

Τα ελληνικά εστιατόρια του εξωτερικού αποτελούν ταυτόχρονα την πρώτη επαφή του αλλοδαπού επισκέπτη με την ελληνική 

κουζίνα. Για παράδειγμα, ο Γερμανός τουρίστας προτού επισκεφθεί τη χώρα μας, έχει ήδη μια εικόνα στο μυαλό του για 

την ελληνική γαστρονομία που διαμορφώνεται από τις «griechische Spezialitäten» του τόπου του. Με αυτά τα δεδομένα, η 

Ελλάδα έχει χάσει ένα ισχυρό μέσο διάδοσης της ελληνικής κουζίνας. Αντί τα συγκεκριμένα εστιατόρια και το ανθρώπινο 

δυναμικό τους να λειτουργούν ως πρεσβευτές, άθελα τους αποδυναμώνουν την εικόνα της ελληνικής γαστρονομίας. 

Συνεπώς, αφού τα ελληνικά εστιατόρια του εξωτερικού συντελούν στη διαμόρφωση της εικόνας μας, θα 

πρέπει να θεωρηθούν ως προέκταση της ελληνικής γαστρονομικής προσφοράς και να ενταχθούν στο 

σύστημα διοίκησής της.

Με συγκεκριμένες ενέργειες ελεγχόμενου κόστους, τα ελληνικά εστιατόρια μπορεί να εξελιχθούν σε ένα ισχυρό μέσο 

διάδοσης της γαστρονομίας μας με σημαντικά οφέλη για τον τουρισμό. Οι ενέργειες θα πρέπει να στηριχθούν στην ιδιωτική 

πρωτοβουλία και πιο συγκεκριμένα στις συνέργειες. Πολλές περιοχές του εξωτερικού όπου υπάρχει υψηλή συγκέντρωση 

ελληνικών εστιατορίων, αποτελούν ταυτόχρονα αγορές του ελληνικού τουρισμού. Θα μπορούσαν συνεπώς, οι έλληνες 

ξενοδόχοι π.χ. της Κρήτης να στείλουν, κατά τη χειμερινή περίοδο, τους μάγειρους να εκπαιδεύσουν τους συναδέλφους 

τους σε θέματα ελληνικής κουζίνας (διαμόρφωση μενού σε σχέση με την ευκολία προμήθειας πρώτων υλών και εκτέλεση 

συνταγών) π.χ. στο Ντίσελντορφ, στο Βερολίνο, στο Μόναχο. Σε ανταπόδοση αυτής της υπηρεσίας, οι εστιάτορες του 

εξωτερικού θα μπορούσαν να προωθήσουν τα συγκεκριμένα ξενοδοχεία της Κρήτης. Αυτή η συνεργασία αποτελεί μια 

εξαιρετικά στοχευμένη προωθητική ενέργεια με μετρήσιμα αποτελέσματα, σε αντίθεση με αβέβαιου αποτελέσματος 

ενέργειες, όπως η αφισοκόλληση σε ένα δρόμο του Μονάχου. Άλλες ενέργειες θα μπορούσαν να περιλαμβάνουν τη 

συνεργασία με ενώσεις τοπικών παραγωγών. Ποιος έλληνας εστιάτορας άλλωστε δε θα ήθελε να στηρίξει τα προϊόντα της 

γενέτειρας του, αν μπορούσε εύκολα να τα προμηθευτεί;

Όλα τα παραπάνω αποτελούν προτάσεις και τροφή για σκέψη ώστε να υπάρξει μια γενικευμένη βελτίωση της ελληνικής 

γαστρονομικής προσφοράς στο εξωτερικό. Κάποιοι εστιάτορες έχουν κατανοήσει ότι η φολκλόρ αισθητική είναι 

παρωχημένη, ότι η ποιότητα και η εντιμότητα στα προσφερόμενα πιάτα είναι πρώτη προτεραιότητα. Υπάρχουν λαμπρές 

εξαιρέσεις εστιατορίων που εν μέρει παραμένουν προσηλωμένα στην παραδοσιακή μαγειρική και εν μέρει ακολουθούν μια 

πιο δημιουργική και μοντέρνα προσέγγιση μέσα από πιάτα που βασίζονται σε παραδοσιακές συνταγές ή σε χαρακτηριστικά 

ελληνικά προϊόντα. Καλοί -αλλά μεμονωμένοι- πρεσβευτές της ελληνικής γαστρονομίας υπάρχουν σε διάφορα μέρη της 

γης (π.χ. Milos στο Μόντρεαλ, Notos στις Βρυξέλλες, ΜavroMatis στο Παρίσι, The Real Greek στο Λονδίνο, The Press Club 

και Hellenic Republic στη Μελβούρνη, Molyvos, Milos, Anthos στη Νέα Υόρκη κ.ο.κ.).

Χαρακτηριστικό παράδειγμα, το εστιατόριο Νotos στις Βρυξέλλες πρεσβεύει μια μοντέρνα εκδοχή της ελληνικής κουζίνας 

με εμφανέστατες αναφορές στην παράδοση και με ευρεία χρήση χαρακτηριστικών τοπικών προϊόντων, όπως το εξαιρετικό 

ελαιόλαδο από τη Θάσο, τα όσπρια από τις Πρέσπες και τη Λευκάδα, το αυγοτάραχο Μεσολογγίου, τη μαστίχα Χίου και το 

αλάτι της Καρπάθου. Θιασώτης της απλότητας, ο ιδιοκτήτης του βασίζει την κουζίνα του στην υψηλή ποιότητα των πρώτων 

υλών. Το καλό γευστικό αποτέλεσμα προκύπτει σε ποσοστό 70% από το καλό προϊόν και μόλις κατά 30% από τη μαγειρική 

τέχνη. Μόνο ελληνικά κρασιά έχουν θέση στην κάβα του Notos, τα οποία διατίθενται προς πώληση μαζί με άλλα ελληνικά 

προϊόντα που κοσμούν τις βιτρίνες του εστιατορίου, όπως το ελαιόλαδο, διάφορα ζυμαρικά και το θυμαρίσιο μέλι.
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Εικόνα 35, 36, 37 & 38. Ελληνικά εστιατόρια στο εξωτερικό
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Κατάλογος Μελετών, Ερευνών & Εκδόσεων ΣΕΤΕ 

2009 

• Η Γαστρονομία στο Μάρκετινγκ του Ελληνικού Τουρισμού

• Η Πρόκληση της Ανταγωνιστικότητας και η Ανάγκη της Επανατοποθέτησης του Ελληνικού Τουριστικού Προϊόντος 

Β’ Έκδοση

2007

• Μελέτη για την Πολεοδομική Τακτοποίηση και Νόμιμη Λειτουργία των Τουριστικών Καταλυμάτων (Μελέτη του Κέντρου 

Ευρωπαϊκού Συνταγματικού Δικαίου για τον ΣΕΤΕ)

2005

• Η Πρόκληση της Ανταγωνιστικότητας και η Ανάγκη της Επανατοποθέτησης του Ελληνικού Τουριστικού Προϊόντος 

Α’ Έκδοση

2004 

• Πρόταση Σχεδίου Μάρκετινγκ για τον Ελληνικό Τουρισμό 

• Σήματα & Σύμβολα Τουρισμού - Έκθεση Κατάστασης και Οδηγός Εφαρμογής (Ελληνική έκδοση σε συνεργασία με 

τον Παγκόσμιο Οργανισμό Τουρισμού)

2003

• Τουρισμός & Απασχόληση

• Ελληνικός Τουρισμός 2010: Στρατηγική & Στόχοι, Β’ Έκδοση

2002

• Ελληνικός Τουρισμός 2010: Στρατηγική & Στόχοι, Α’ Έκδοση

2001

• Συνεργασία Δημοσίου & Ιδιωτικού τομέα (Ελληνική έκδοση σε συνεργασία με το Επιχειρηματικό Συμβούλιο του 

Παγκόσμιου Οργανισμού Τουρισμού)

• 10 χρόνια ΣΕΤΕ (Ειδική επετειακή έκδοση στην ελληνική και αγγλική γλώσσα)

2000

• Αθήνα-Κωνσταντινούπολη: Συγκριτική Μελέτη Τουριστικής Κίνησης 

• Η Φορολογική Επιβάρυνση του Τουρισμού 

1999

• Ο Τουρισμός στα Κοινοτικά Πλαίσια Στήριξης 

• Στρατηγικός Σχεδιασμός για τον Τουρισμό εν όψει των Ολυμπιακών Αγώνων του 2004 (Μελέτη του ΙΟΒΕ για τον 

ΣΕΤΕ) 

1998

• ‘Έρευνα για την Τουριστική Ανάπτυξη της Τουρκίας 
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1997

• Η Χρηματοοικονομική Κατάσταση των Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων (Μελέτη του ΙΟΒΕ για τον ΣΕΤΕ)

• Έρευνα για τον Χειμερινό Τουρισμό στην Κύπρο

1996

• Έρευνα για την Φοροδιαφυγή από τις Παράνομα Λειτουργούσες Τουριστικές Επιχειρήσεις

1995

• Σχέδιο Δράσης για την Ποιοτική Αναβάθμιση του Ελληνικού Τουρισμού 

• Η Κατάσταση των Ελληνικών Αερολιμένων & οι Επιπτώσεις της στην Τουριστική Κίνηση

• Εγχειρίδιο Εφαρμογής ISO 9001 στις Ξενοδοχειακές Επιχειρήσεις 

• Εκτίμηση των Αναγκών του Τουριστικού Τομέα σε Ειδικευμένο Προσωπικό

• Μελέτες Πιλοτικών Περιοχών του Έτους Ποιότητας 1994

1994

• Ανταγωνιστικότητα των Ελληνικών Τουριστικών Επιχειρήσεων - Ο Ρόλος της Ποιότητας (Πρακτικά Ημερίδας) 

• Ποιότητα και Εκπαίδευση στον Τουρισμό (Πρακτικά Συνεδρίου)

• Συστάσεις προς Ξενοδοχεία και Τουριστικές Εγκαταστάσεις για την Προστασία του Περιβάλλοντος (σε συνεργασία με 

τον Σύνδεσμο Γερμανικών Τουριστικών Γραφείων)

1993

• Τουρισμός και Ισοζύγιο Πληρωμών 

• Για την Ανάπτυξη του Τουρισμού με το Β ΚΠΣ 

• Τουρισμός και Περιφερειακή Ανάπτυξη

• Τουρισμός Εξελίξεις και Προβλήματα

1992

• Η Θέση του Τουρισμού και η Συμβολή του στην Εθνική Οικονομία 

• Συμπληρωματικά Στοιχεία επί της εξέλιξης του Ελληνικού Τουρισμού

• Ανταγωνιστική Ανάλυση του Ισπανικού Τουριστικού Προϊόντος 
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