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1. Εισαγωγή  

Το «Εργαλείο Συγκριτικής Αξιολόγησης και Σχεδίου Μάρκετινγκ επισκέψιµων 
Σπηλαίων», (Marketing Planning and Benchmarking Tool for Caves) εφεξής 
MPBCaves εκπονήθηκε στα πλαίσια του εγκεκριµένου έργου διασυνοριακής 
συνεργασίας µε τίτλο «Modernization, promotion and exploitation of caves» και 
ακρωνύµιο «My Caves» στο οποίο συµµετέχει ως εταίρος η Δηµοτική Κοινωφελής 
Επιχείρηση του Δήµου Προσοτσάνης.  
 
Το συγκεκριµένο έργο διαπιστώνει τον σηµαντικό αριθµό σηµαντικών φυσικών 
οικοτόπων και την ύπαρξη διαφόρων τοποθεσιών ιδιαίτερης αισθητικής και 
περιβαλλοντικής σηµασίας που συναντώνται στη διασυνοριακή περιοχή. Επίσης, 
τα σπήλαια αποτελούν ένα µοναδικό και ευάλωτο τµήµα της φυσικής και 
αρχαιολογικής µας κληρονοµιάς και ταυτόχρονα αποτελούν τα φυσικά συγκριτικά 
πλεονεκτήµατα της διασυνοριακής περιοχής. Ταυτόχρονα, παρατηρείται η έλλειψη 
σχεδιασµού και η εφαρµογή δράσεων που θα ενισχύσουν τη βιωσιµότητά των 
σπηλαίων και θα προσελκύσουν όσο το δυνατόν περισσότερους επισκέπτες.  
 
Έτσι, ο κύριος στόχος του εγκεκριµένου έργου είναι η ενσωµάτωση καινοτόµων 
µεθόδων υψηλής ποιότητας και σύγχρονου εξοπλισµού ώστε να καταστούν οι 
σπηλιές της διασυνοριακής περιοχής ελκυστικές για τους τουριστικούς 
προορισµούς. Με αυτό τον τρόπο, το έργο θα καταβάλλει προσπάθειες για τη 
δηµιουργία ολοκληρωµένων τουριστικών προορισµών, προκειµένου να 
καταπολεµηθούν οι στάσιµες αναπτυξιακές τάσεις και οι χαµηλές προκλήσεις στον 
τοµέα της τουριστικής ικανότητας που επικρατούν σε όλη τη διασυνοριακή 
περιοχή. Το έργο στοχεύει, επίσης, στη δηµιουργία συνεργατικών δραστηριοτήτων 
και ενεργειών, ώστε µέσα από την επικοινωνία, την ανταλλαγή γνώσης, 
τεχνογνωσίας και καλών πρακτικών και τις κοινές δράσεις οι δύο χώρες να 
συµβάλλουν στην αύξηση της επισκεψιµότητας των σπηλαίων στην διασυνοριακή 
περιοχή από περισσότερους τουρίστες, αλλά και στην ευαισθητοποίηση σχετικά 
µε όλες τις πτυχές που αφορούν τη σηµασία της διατήρησης των σπηλαίων και τη 
σηµασία τους ως τόπων φυσικής κληρονοµιάς και επιστηµονικού ενδιαφέροντος 
στην διασυνοριακή περιοχή. 
 
Παρόλο που η διασυνοριακή περιοχή διαθέτει µερικά από τα πιο αξιόλογα σπήλαια 
στην Ευρώπη, ικανά να διεγείρουν την τουριστική ζήτηση, παρατηρείται χαµηλή 



Εργαλείο σχεδιασµού µάρκετινγκ επισκέψιµων σπηλαίων    
 
 

- 5 -  

σχετικά κινητικότητα. Είναι ξεκάθαρο και χωρίς ιδιαίτερη προσπάθεια, ότι οι 
βασικότεροι λόγοι χαµηλής ζήτησης είναι οι εξής: 
 

• Απουσία διακριτής τουριστικής ταυτότητας (brand) λαµβάνοντας υπόψη τις 
προοπτικές προσφοράς και ζήτησης 

• Μικρός βαθµός διασύνδεσης και ενσωµάτωσης υπόλοιπων τουριστικών 
πόρων στο σπηλαιολογικό προϊόν 

• Παντελής έλλειψη οργανωτικής δοµής διαχείρισης τουριστικού - πολιτιστικού 
προϊόντος (destination management organization) 

• Ανυπαρξία ξεκάθαρης και οριοθετηµένης στρατηγικής κατεύθυνσης που να 
οδηγεί σε ένα όραµα ορισµένο µε σαφήνεια και κοινώς αποδεκτό 

• Πολύ χαµηλός βαθµός συµµετοχής της τοπικής κοινωνίας στην 
διαµόρφωση της προσφορά του τουριστικού - πολιτιστικού προϊόντος.  

• Ασύνδετη και µη συγχρονισµένη προβολή του σπηλαιολογικού πολιτιστικού 
προϊόντος µε την τουριστική ταυτότητα του Δήµου 

• Η απουσία πλάνου και στρατηγικής µάρκετινγκ µειώνει δραστικά τον βαθµό 
απόδοσης τυχόν δράσεων προβολής που υλοποιήθηκαν 

• Δεν ακολουθούνται οργανωµένες διαδικασίες παρακολούθησης του 
βαθµού ανάπτυξης του πολιτιστικού προϊόντος 
 

 
Το MPBCave θα συµβάλει στο µέγιστο έτσι ώστε ο κάθε φορέας διαχείρισης 
σπηλαίων να επανασχεδιάσει το Σπηλαιολογικό Πολιτιστικό Προϊόν που 
προσφέρει, λαµβάνοντας υπόψη τα νέα δεδοµένα και χαρακτηριστικά του 
εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος, τα οποία και εµφανίζουν αµφίδροµη 
σχέση µε την τουριστική ανάπτυξη. Το εργαλείο σχεδιασµού µάρκετινγκ και 
συγκριτικής αξιολόγησης θα συµβάλλει στον σχεδιασµό πλάνου µάρκετινγκ, το 
οποίο θα περιγράφει τα δοµηµένα βήµατα που πρέπει να ακολουθήσουν οι φορείς 
διαχείρισης επισκέψιµων Σπηλαίων, προκειµένου να επιτευχθεί έξυπνη προώθηση 
και αξιοποίηση των Σπηλαίων στην διασυνοριακή περιοχή και όχι µόνο. Μέρος του 
σχεδίου µάρκετινγκ θα είναι ο καθορισµός προφίλ και οµάδων-στόχου, 
επικοινωνιακών τακτικών και άλλων δράσεων διαφήµισης και δικτύωσης που 
πρέπει να εφαρµοστούν µακροπρόθεσµα, προκειµένου να διασφαλιστεί η αύξηση 
αναγνωρισιµότητας και επισκεψιµότητας των Σπηλαίων. Θα εντοπιστούν επίσης οι 
αποτελεσµατικότερες παράµετροι και διαδικασίες που κρίνονται καθοριστικής 
σηµασίας, η καλύτερη και ταχύτερη ανταπόκριση στις συνεχώς αυξανόµενες 
απαιτήσεις και ανάγκες των επισκεπτών, η θέσπιση και υποστήριξη στρατηγικών, 
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συγκεκριµένων και αξιόπιστων στόχων για την αξιοποίηση των Σπηλαίων. 
Επιπλέον, θα πραγµατοποιηθεί διερεύνηση των χαρακτηριστικών που εµφανίζουν 
οι οµάδες-στόχοι όπως ηλικία, εισόδηµα, επάγγελµα κτλ. Για την προώθηση των 
Σπηλαίων, θα γίνεται επιλογή της στρατηγικής επικοινωνίας που θα καθορίζει τα 
κατάλληλα κανάλια προβολής, τις τακτικές επικοινωνίας και την στρατηγική 
προώθησης. Το εργαλείο σχεδιασµού µάρκετινγκ και συγκριτικής αξιολόγησης θα 
παρέχει τα κατάλληλα εργαλεία, τα οποία θα µπορούν να χρησιµοποιηθούν και να 
υιοθετηθούν από άλλες διοικητικές αρχές αρµόδιες για την διαχείριση Σπηλαίων. 
 
Το συγκεκριµένο εργαλείο θα συµβάλλει στην υποκίνηση των αρµόδιων φορέων 
για τα Σπήλαια, ώστε αυτά να θεωρούνται τα µέρος ενός ολοκληρωµένου 
σπηλαιολογικού δικτύου στη διασυνοριακή περιοχή. Η στρατηγική branding που 
θα µπορεί να αναπτυχθεί µέσω του εργαλείου, θα στοχεύει στη δηµιουργία µιας 
συνεκτικής, διακριτής και καθαρής ταυτότητας σπηλαιολογικού τουρισµού, ικανής 
να συνδέεται ολιστικά µε την τουριστική ταυτότητα του προορισµού. Επίσης, θα 
χρησιµοποιηθούν διάφοροι τύποι της τεχνικής της Συγκριτικής Αξιολόγησης (π.χ. 
Στρατηγική, Λειτουργική, Επιχειρηµατική Συγκριτική Αξιολόγηση κτλ) για την 
επιτυχηµένη συγκριτική αξιολόγηση, η οποία θα αποτελείται από 5 στάδια: 
σχεδιασµό, ανάλυση, ενσωµάτωση, δράση και ωρίµανση. Για την συγκριτική 
αξιολόγηση θα αξιοποιηθούν πλήθος στοιχείων όπως οικονοµικά, διοικητικά, 
ποιοτικά, τεχνολογικά κτλ. µε στόχο την ανεύρεση, σύγκριση, υιοθέτηση και 
προσαρµογή πρακτικών για την βέλτιστη δυνατή προώθηση και αξιοποίηση των 
επισκέψιµων Σπηλαίων.   
 
Το MPBCave περιλαµβάνει τα παρακάτω βασικά βήµατα: 
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Φάση 1η 
• Ανάλυση υφιστάμενης κατάστασης
• Συγκριτική Αξιολόγηση 

Φάση 2η 
• Διαμμόρφωση στρατηγικής και branding

Φάση 3η 
• Αναλυτικό πλάνο δράσεων marketing και 

επικοινωνίας
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2  Πολιτιστικό Marketing   

 
Το πολιτιστικό µάρκετινγκ κάνει τα πρώτα βήµατα στα τέλη της δεκαετίας του ’70 µε 
αρχές της δεκαετίας του ’80 στις ΗΠΑ, όπου η ιδιωτική πρωτοβουλία στον τοµέα 
του πολιτισµού είναι σαφώς πιο αναπτυγµένη σε σχέση µε τις κρατικές – 
οµοσπονδιακές επιχειρήσεις. Οι πολιτιστικοί οργανισµοί στις ΗΠΑ και στην Μ 
Βρετανία, αναγκάσθηκαν από νωρίς να επιζητήσουν διάφορους τρόπους ευρείας 
προβολής και προώθησης των πολιτιστικών τους αγαθών. Έτσι λοιπόν, το 
marketing εντάσσεται συστηµατικά στη δράση των πολιτιστικών οργανισµών. 
Ωστόσο, ακόµα και σήµερα, εκλαµβάνεται σε πολλές περιπτώσεις από τους 
οργανισµούς ως περιττό έξοδο, µε αποτέλεσµα τα τµήµατα marketing που 
διαθέτουν να µην υποστηρίζονται από επαρκείς πόρους. Αυτό συµβαίνει διότι η 
σηµασία του marketing υποβιβάζεται σχετικά µε τη λειτουργία της παραγωγής. Η 
ποιότητα του έρχου τέχνης θεωρείται ως η καλύτερη διαφήµιση και η επιτυχία των 
πολιτιστικών οργανισµών υπολογίζεται µε βάση την επίτευξη των καλλιτεχνικών 
στόχων και όχι µε τις οικονοµικές απολαβές.  
 
Η υιοθέτηση µεθόδων του marketing στον πολιτισµό, επιτρέπει την ευρύτερη 
επικοινωνία και µια διαλειπτική σχέση ανάµεσα στο έργο (και στις υπηρεσίες των 
πολιτιστικών οργανισµών) και τις επιθυµίες του υπάρχοντος και δυνητικού κοινού. 
Ένας οργανισµός οφείλει µέσω του marketing :  
 
Α) Να διατηρήσει την αγορά – κοινό του.  
Β) Να διευρύνει την αγορά του και  
Γ) Να εντοπίσει νέες αγορές-κοινά.  
 
Το βασικό εργαλείο της λειτουργίας του marketing, αποτελεί η έρευνα αγοράς, 
δηλαδή η «συστηµατική αντικειµενική και λεπτοµερής αναζήτηση και µελέτη των 
µεταβλητών εκείνων που συµµετέχουν ως ενεργά στοιχεία κάθε προβλήµατος που 
ανάγεται στην αρµοδιότητα του marketing». Οφείλει, λοιπόν, η διοίκηση του 
τµήµατος αυτού, να προβεί στη συλλογή πληροφοριών για ό, τι αφορά την αγορά 
στην οποία στοχεύει. Έτσι, οι παρακάτω έρευνες πρέπει να θεωρούνται αναγκαίες 
για τη διοίκηση marketing:  
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- Πληθωρισµός 
- Ακαθάριστο Εθνικό Προϊόν [ΑΕΠ]  
- Επιτόκια δανεισµού 
- Ανάλυση των γεωγραφικών περιοχών όπου θα αναπτυχθεί το 
συγκεκριµένο προϊόν 

- Μελέτη των τάσεων αγοράς για συγκεκριµένα προϊόντα - υπηρεσίες 
- Μελέτη αλλαγών προτιµήσεων καταναλωτών 
- Μελέτες που αποσκοπούν στην αποδοχή ή όχι της συσκευασίας των 
προϊόντων της επιχείρησης.  

 
Καταλήγουµε λοιπόν στο συµπέρασµα ότι η ενσωµάτωση του marketing στη 
λειτουργία των πολιτιστικών οργανισµών προβάλλει ως αδήριτη ανάγκη, καθώς 
έχει τη δυνατότητα να εντοπίσει και να προσελκύσει το κατάλληλο κοινό για το 
ανάλογο καλλιτεχνικό προϊόν, χωρίς να περιορίζει ή να οδηγεί στην 
εµπορευµατοποίηση της καλλιτεχνικής δηµιουργίας.  
 

2.1 Η έννοια του µουσείου – χώρου πολιτισµού 

Σύµφωνα µε τους σύγχρονους ορισµούς µουσείο είναι: «Μόνιµο ίδρυµα στην 
υπηρεσία της κοινωνίας και της ανάπτυξής της, ανοιχτό στο κοινό, που ερευνά τα 
υλικά αντικείµενα των ανθρώπων και του περιβάλλοντός τους, αποκτά αυτά τα 
αντικείµενα, τα διατηρεί, τα ερµηνεύει και πρωτίστως τα εκθέτει προς όφελος του 
κοινού, κυρίως µέσα από διαδικασίες µελέτης, εκπαίδευσης και ψυχαγωγίας».  
Μουσείο ονοµάζουµε τους χώρους όπου βρίσκονται συγκεντρωµένα τεκµήρια του 
ανθρώπινου πολιτισµού, υλικά κατάλοιπα, µάρτυρες της ιστορίας του ανθρώπου 
αλλά και του φυσικού κόσµου. Υπάρχουν πολλά διαφορετικά είδη µουσείων και 
χαρακτηρίζονται, τις περισσότερες φορές, ανάλογα µε το είδος των αντικειµένων 
που συλλέγουν και εκθέτουν. Έτσι, έχουµε στην Ελλάδα µουσεία αρχαιολογικά, 
λαογραφικά, ιστορικά, τεχνολογίας, τέχνης κλπ. Ένα σπήλαιο θεωρείται επίσης 
µουσείο.  
Κάθε µουσείο έχει διάφορες εργασίες που πρέπει να πραγµατοποιήσει πριν από 
την τελική έκθεση των αντικειµένων, που είναι και η πιο άµεση επικοινωνία του µε το 
κοινό. Πρώτα από όλα, ένα µουσείο συλλέγει αντικείµενα, τα οποία φυλάσσει σε 
χώρους, εκθεσιακούς και αποθηκευτικούς, οι οποίοι πρέπει να πληρούν όλες τις 
προϋποθέσεις για τη διατήρησή τους στον χρόνο (υγρασία, φωτισµός κλπ). Οι 
προϋποθέσεις αυτές διαφοροποιούνται ανάλογα µε το είδος των εκθεµάτων, πχ. 
άλλες συνθήκες απαιτεί ένα έργο ζωγραφικής και άλλες ένα αρχαιολογικό εύρηµα.  
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Στη συνέχεια, µετά την απόκτηση των αντικειµένων, οι ειδικοί επιστήµονες του 
µουσείου, οι επιµελητές, ερευνούν και τεκµηριώνουν τα αντικείµενα της συλλογής 
του µουσείου. Ψάχνουν να βρουν και καταγράφουν τη γνώση, τις ιδέες που είναι 
κρυµµένες µέσα σε κάθε αντικείµενο. Τα αντικείµενα έχουν να πουν πολλές 
διαφορετικές ιστορίες και αυτές πρέπει να ερευνηθούν και να τεκµηριωθούν, ώστε 
να προσφέρουν στο κοινό τη δυνατότητα να γνωρίσει µέσα από αυτά διάφορες 
εκφάνσεις της ζωής και του πολιτισµού των ανθρώπων. Παράλληλα, 
πραγµατοποιούν και εργασίες συντήρησης των αντικείµενων, τόσο για να 
µπορέσουν να εκτεθούν, όσο και για να µπορέσουν να αντέξουν στον χρόνο.  
Τα µουσεία, όµως, έχουν και έναν µορφωτικό και κοινωνικό ρόλο, να προσφέρουν 
εκπαίδευση και ψυχαγωγία στο κοινό. Γι’ αυτόν τον λόγο, εκθέτουν τις συλλογές 
τους, συνήθως µάλιστα µόνο τµήµατα αυτών, ώστε να µπορεί να τις επισκεφτεί το 
κοινό. Στα σύγχρονα µουσεία, για τη δηµιουργία των εκθέσεων και γενικότερα για 
την επικοινωνία µε το κοινό συµβάλλουν πλεόν πολλές επιστηµονικές ειδικότητες. 
Ειδικοί µουσειολόγοι, σε συνεργασία µε τους επιµελητές των µουσείων, τους 
µουσειοπαιδαγωγούς και τους σχεδιαστές, φροντίζουν για την παρουσίαση των 
εκθεµάτων µε τέτοιο τρόπο, ώστε να γίνονται κατανοητά από όλους τους πιθανούς 
επισκέπτες, ανεξαρτήτως ηλικίας ή άλλων ιδιαιτεροτήτων. Επιπλέον, για την 
εκπλήρωση του εκπαιδευτικού τους ρόλου, αλλά και για την επικοινωνία τους µε το 
κοινό, τα µουσεία και ειδικότερα τα µουσειοπαιδαγωγικά τµήµατα, προχωρούν στη 
διοργάνωση ειδικών προγραµµάτων, όπως ξεναγήσεις, εκπαιδευτικά 
προγράµµατα και άλλες εκδηλώσεις. Όπως γίνεται φανερό από τα παραπάνω, για 
το τελικό αποτέλεσµα, τη µουσειακή έκθεση, είναι απαραίτητες εξειδικευµένες πλέον 
εργασίες σε πολλαπλά επίπεδα, όπως και η συµβολή πολλών επιστηµονικών 
κλάδων και ειδικοτήτων. Ωστόσο, δεν πρέπει να ξεχνάµε ότι, για τη λειτουργία ενός 
µουσείου, εξίσου απαραίτητη και σηµαντική είναι και η συµβολή του διοικητικού 
προσωπικού και του προσωπικού φύλαξης, καθαρισµού και συντήρησης του 
χώρου. 
 

2.2 Marketing µουσείου – χώρου πολιτισµού 

To Μουσειακό Μάρκετινγκ συνίσταται στη διαδικασία µάνατζµεντ που συνάδει µε 
την αποστολή ενός µουσείου ή µιας γκαλερί και ευθύνεται για την αποτελεσµατική 
αναγνώριση τους, τη διαµόρφωση προσδοκιών και την ικανοποίηση των 
αναγκών του κοινού τους. Η έννοια του µουσειακού µαρκετινγκ διευρύνθηκε 
σηµαντικά στο πέρασµα του χρόνου ώστε σύµφωνα µε τις νεότερες τοποθετήσεις 
να αποτελεί επικοινωνία µε τις διάφορες οµάδες άσκησης επιρροής στο µουσείο 
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όπως οι επισκέπτες, οι πηγές χρηµατοδότησης, οι τοπικές αρχές, το προσωπικό, 
τα µέλη του Διοικητικού Συµβουλίου, οι επαγγελµατίες, οι ερευνητές, οι χορηγοί και 
τα µέσα επικοινωνίας. 
 
Είναι γεγονός ότι οι θεωρίες που ισχύουν για µια εταιρεία που παράγει προϊόντα 
δεν µπορούν να εφαρµοστούν επακριβώς σε ένα µη κερδοσκοπικό οργανισµό, 
όπως είναι το Μουσείο. Αυτό συµβαίνει γιατί απουσιάζει ο κεντρικός ρόλος του 
µάρκετινγκ που είναι η µεγιστοποίηση του κέρδους. Το µουσειακό µάρκετινγκ στις 
µέρες µας αναδεικνύει νέους τρόπους θεώρησης των επισκεπτών και νέων 
προτύπων µάρκετινγκ τα οποία διαφοροποιούν τις πηγές εσόδων µέσω της 
προσέλκυσης νέων κοινών και δηµιουργίας νέων προϊόντων. Σε ένα τέτοιο 
περιβάλλον, αποσπασµατικές και σπασµωδικές ενέργειες µε ξεκάθαρα 
βραχυπρόθεσµο ορίζοντα δεν µπορούν να εγγυηθούν την ευηµερία ενός 
µουσείου. Εντούτοις, ερευνητικά δεδοµένα δείχνουν ότι η πλειοψηφία των µουσείων 
δεν διαθέτει τµήµα ή έστω έναν υπεύθυνο µάρκετινγκ αλλά ακόµα και στις 
περιπτώσεις που υπάρχει τα καθήκοντά του εξαντλούνται στη συγγραφή δελτίων 
τύπου και σε ενέργειες δηµοσίων σχέσεων.  
 
Προκύπτει, εποµένως ότι η ουσιαστική πρόκληση για τα σύγχρονα µουσεία είναι 
να δώσουν προτεραιότητα στη µελέτη και το σχεδιασµό µιας ολοκληρωµένης 
στρατηγικής µάρκετινγκ που να ευθυγραµµίζεται µε την αποστολή του µουσείου 
και να εγγυάται την επίτευξη του οράµατος , όπως αυτό έχει προσδιορισθεί από 
την διοίκησή του. Η συνεπής, εξάλλου, άσκηση του µάρκετινγκ µπορεί να 
θεµελιώσει ένα µουσείο που να χαίρει της αποδοχής και της εκτίµησης του κοινού 
του, που θα το αξιοποιεί και θα το υποστηρίζει στο µεγαλύτερο δυνατό βαθµό 
που µπορεί να γίνει. 
  
Στα Μουσεία, η έλλειψη εµβάθυνσης στο µάρκετινγκ είναι αυτή που ενδεχοµένως 
έχει οδηγήσει στη συρρίκνωση του κοινού τους και σε επιχειρηµατικά λάθη. Το 
φαινόµενο αυτό ίσως να οφείλεται στα εγγενή χαρακτηριστικά των οργανώσεων 
αυτών. Τα χαρακτηριστικά αυτά είναι τα παρακάτω:  
 

- Το Μουσείο ως µη κερδοσκοπικός οργανισµός, δεν έχει 
χρηµατοοικονοµικούς στόχους. Δεν αποσκοπεί, δηλαδή, στο να 
δηµιουργήσει ή να µεγιστοποιήσει κέρδη για να διανεµηθούν στους 
ιδιοκτήτες του. Τα όποια κέρδη επαναεπενδύονται στο ίδιο το Μουσείο για 
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την καλύτερη λειτουργία του. Οι στόχοι του Μουσείου εστιάζονται στο 
«κοινωνικό κέρδος» και δεν αξιολογήθηκαν ποτέ µε γνώµονα το οικονοµικό 
κέρδος. Τα µουσεία διατήρησαν διαφορετικές αξίες, όπως η προβολή και 
ανάπτυξη πολιτισµικών δραστηριοτήτων, η ενηµέρωση και η εκπαίδευση του 
κοινού, η ενίσχυση της καλλιτεχνικής δηµιουργίας. Συνεπώς η επιτυχία ή η 
αποτυχία του δεν αποτιµάται µε χρηµατοοικονοµικούς όρους.  

- Οι µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί όπως τα µουσεία που λαµβάνουν 
δηµόσια χρηµατοδότηση, υπόκεινται σε µεγαλύτερου βαθµού και 
λεπτοµερέστερο έλεγχο και οικονοµικό απολογισµό. Επίσης, οι ανεπαρκείς 
οικονοµικοί πόροι των µουσείων δεν επιτρέπουν µακροπρόθεσµο 
σχεδιασµό, αλλά επίλυση των προβληµάτων µε βραχυπρόθεσµο ορίζοντα. 
Έτσι οι µη κερδοσκοπικοί οργανισµοί και ιδιαίτερα τα µουσεία που 
ελέγχονται από το κράτος, δραστηριοποιούνται µέσα σε ένα 
προκαθορισµένο θεσµικό πλαίσιο, όπου η κρατική νοµοθεσία µπορεί να 
ασκήσει κάποιου είδους πίεση σε ένα µουσείο διαφορετική από αυτή που 
ασκεί η ελεύθερη αγορά.  

- Ταυτόχρονα, τα Μουσεία απευθύνονται σε πολλές διαφορετικές οµάδες 
όπως τους επισκέπτες, τους εργαζοµένους, τα χρηµατοδοτικά σωµατεία, τις 
δηµοτικές αρχές, το κράτος, τους τουρίστες, τα µέσα µαζικής ενηµέρωσης. 
Απευθύνονται δηλαδή σε ένα κοινό το οποίο είναι πολύ ευρύ, µε διαφορετικά 
χαρακτηριστικά, γνώσεις και ενδιαφέροντα. Ακόµα και αν οι έρευνες 
δείχνουν ότι συνήθως οι επισκέπτες των µουσείων είναι υψηλότερης 
µόρφωσης και προέρχονται από τα µεσαία και ανώτερα κοινωνικά 
στρώµατα, το κοινό τους παραµένει, σε µεγάλο ποσοστό ανοµοιογενές και 
καλύπτει µεγάλο ηλικιακό φάσµα.  

- Ιδιαίτερο χαρακτηριστικό κάθε Μουσείου είναι η µοναδικότητα του 
προϊόντος του. Συνεπώς, κατά µία έννοια, δεν µπορούµε να θεωρήσουµε τα 
Μουσεία ανταγωνιστικά µεταξύ τους. Το κάθε ένα έχει να επιδείξει κάτι 
ξεχωριστό, το οποίο θα προσελκύσει τον επισκέπτη. Ωστόσο, στη 
περίπτωση που θέλουµε να προσδιορίσουµε τις συνθήκες του εξωτερικού 
περιβάλλοντος του Μουσείου, από πλευράς ανταγωνιστικότητας, θα 
µπορούσαµε να αναφέρουµε τον άµεσο και έµµεσο ανταγωνισµό. Ο 
άµεσος ανταγωνισµός µπορεί να κατηγοριοποιηθεί είτε ανάλογα µε τη 
θεµατολογία των Μουσείων, είτε ανάλογα µε τη γεωγραφική τους θέση. 
Φυσικά, δεν αποκλείεται συνδυασµός και των δυο κριτηρίων. Ο έµµεσος 
ανταγωνισµός έχει να κάνει µε το γεγονός ότι τα Μουσεία είναι χώρος 
αξιοποίησης του ελεύθερου χρόνου των επισκεπτών και εποµένως έχουν να 
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ανταγωνιστούν άλλες δραστηριότητες ψυχαγωγικού χαρακτήρα. Κατά 
συνέπεια, το Μουσείο στοχεύει να κερδίσει την προτίµηση των 
ενδιαφεροµένων ως επιλογή τρόπου διασκέδασης και ψυχαγωγίας 
προωθώντας παράλληλα και το εκπαιδευτικό του έργο.  

 
Τα µουσεία είναι χώροι ανεπίσηµης εκπαίδευσης όπου η εκπαιδευτική λειτουργία 
είναι εξαιρετικά σηµαντική, αλλά η συµµετοχή σε αυτή είναι οικειοθελής από τους 
επισκέπτες και συνήθως ανεξάρτητη. Ακόµα και όταν υπάρχουν 
µουσειοπαιδαγωγοί ή άλλο προσωπικό που στηρίζει τις εκπαιδευτικές 
δραστηριότητες, ο ρόλος τους διαφέρει σηµαντικά από αυτόν του δασκάλου. 
Αυτοί προσπαθούν περισσότερο να δηµιουργήσουν τις κατάλληλες συνθήκες 
ώστε µόνοι τους οι επισκέπτες να ανακαλύψουν τα στοιχεία που τους ενδιαφέρουν.  
Οι παραπάνω ιδιαιτερότητες δεν πρέπει να εκλαµβάνονται ως ενδείξεις αδυναµίας 
των Μουσείων αλλά ως ειδοποιά τους στοιχεία τα οποία συνθέτουν την ταυτότητα 
τους. Θα πρέπει, επίσης, να ληφθούν σοβαρά υπόψη και κατά τη διαχείριση της 
επικοινωνίας των µουσείων, δηλαδή κατά την εκτέλεση οποιασδήποτε ενέργειας 
που αποσκοπεί στη µετάδοση µηνυµάτων που εκπέµπονται από το µουσείο προς 
το εκάστοτε στοχευµένο ακροατήριο.  
Για τα µουσεία, όπως και για όλες τις επιχειρήσεις, υπάρχουν κάποιες πρακτικές του 
µάρκετινγκ οι οποίες µπορούν να οδηγήσουν στην επιτυχία. Το µουσείο, ως 
επιχείρηση παροχής υπηρεσιών, θα πρέπει να αποφασίσει ποιες είναι αυτές οι 
πρακτικές οι οποίες ικανοποιούν τις απαιτήσεις και προσδοκίες των επισκεπτών µε 
άµεσο αποτέλεσµα την αύξηση της επισκεψιµότητας. 
Παρακάτω, παραθέτουµε τις πιο σηµαντικές από αυτές τις πρακτικές: Μια πρώτη 
πρακτική είναι η παροχή υπηρεσιών υψηλής ποιότητας. Η υψηλή ποιότητα 
βελτιώνει την εικόνα του µουσείου και αυξάνει την επισκεψιµότητα του. Αντιθέτως, 
η κακή ποιότητα αποµακρύνει κάποιους πελάτες οι οποίοι όχι µόνο δεν θα 
επιστρέψουν στο µουσείο αυτό, αλλά και θα το κακολογήσουν δηµιουργώντας 
έτσι ένα κακό προηγούµενο. Βέβαια, το τι σηµαίνει ποιότητα είναι δύσκολο να το 
ορίσουµε δεδοµένου ότι ο κάθε πελάτης περιµένει να του προσφερθεί και κάτι 
διαφορετικό. Εποµένως, θα πρέπει να προσδιορίσουµε την ποιότητα και να 
δώσουµε στην υπηρεσία ορισµένα χαρακτηριστικά. Μόνο έτσι θα µπορέσει ένα 
µουσείο να θέσει κάποιους ποιοτικούς στόχους τους οποίους και θα προσπαθήσει 
να επιτύχει. Η ποιότητα της παρεχόµενης από το µουσείο υπηρεσίας 
προσδιορίζεται από την αξία των εκθεµάτων του, την ενεργή συµµετοχή του σε 
διάφορα εθνικά και κοινοτικά εκπαιδευτικά προγράµµατα και τη δραστήρια 
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οργάνωση και συµµετοχή του σε περιοδικές εκθέσεις και διαλέξεις. Τα άυλα αυτά 
στοιχεία της υπηρεσίας των µουσείων προσδίδουν υψηλή ποιότητα στο προϊόν 
του. Παράλληλα όµως µε αυτά τα χαρακτηριστικά της υπηρεσίας, υπάρχουν και 
απτά στοιχεία που προσδιορίζουν την αντιλαµβανόµενη από τον επισκέπτη 
ποιότητα. Αυτά είναι το κατάστηµα του µουσείου, η καφετέρια και η διακόσµηση.  
Μια άλλη πρακτική είναι η προσφορά καλύτερης εξυπηρέτησης στον πελάτη. Ο 
καθένας δίνει το δικό του ορισµό για το τι θεωρεί καλή εξυπηρέτηση. Αυτή µπορεί 
να αναλυθεί σε υψηλή ταχύτητα, εγκαρδιότητα εργαζοµένων, άρτια γνώση του 
αντικειµένου, επίλυση προβληµάτων που µπορεί να προκύψουν, καλό 
παρουσιαστικό υπαλλήλων, προθυµία για εξυπηρέτηση κ.α.  
Ανάλογα µε το περιβάλλον που δραστηριοποιείται ο κάθε δυνητικός επισκέπτης 
του µουσείου δίνει και διαφορετική βαρύτητα στα διάφορα συστατικά της 
εξυπηρέτησης. Η υπόσχεση καλύτερης εξυπηρέτησης από µόνη της δεν είναι 
αρκετή. Πρέπει οι προσδοκίες να είναι σύµφωνες µε την αντίληψη για τη 
συγκεκριµένη υπηρεσία.  
 Είναι σηµαντικό να επιτευχθεί η προσαρµογή της παρεχόµενης υπηρεσίας στις 
απαιτήσεις των επισκεπτών του µουσείου. Πολλοί επισκέπτες επιθυµούν από τα 
µουσεία να τους προσφέρουν υπηρεσίες µε κάποια ιδιαίτερα χαρακτηριστικά. Για 
παράδειγµα, εκτός από τις µόνιµες εκθέσεις τους να περιλαµβάνουν και κάποιες 
περιοδικές οι οποίες να συνάδουν και µε τις επίκαιρες τάσεις της τέχνης ή να 
οργανώνουν ηµερίδες και συνέδρια µε θέµατα ειδικού ενδιαφέροντος. Τα 
παραπάνω αποτελούν ευκαιρίες για την αύξηση της επισκεψιµότητας ενός 
µουσείου. Από την άλλη, είναι δύσκολο και κοστοβόρο εγχείρηµα η πλήρης 
προσαρµογή στις ανάγκες του κάθε πελάτη ξεχωριστά, για αυτό και θα πρέπει να 
γίνει κατηγοριοποίηση των αναγκών τους. Ένας κύριος τρόπος για την εξεύρεση 
των αναγκών των επισκεπτών του µουσείου είναι οι συστηµατικές έρευνες αγοράς 
καθώς και η αξιολόγηση και αξιοποίηση δευτερογενών πληροφοριών του 
πληροφοριακού συστήµατος του µουσείου.  
Μεγάλη σηµασία έχει και η προσφορά καινοτόµων υπηρεσιών µέσα στα µουσεία. 
Κάτι τέτοιο όµως δεν είναι εύκολο για όλα τα µουσεία καθώς προυποθέτει ένα 
µεγάλο κονδύλι το οποίο κανείς δεν ξέρει εάν θα επιφέρει το κέρδος που θα 
περίµενε η διοίκηση του µουσείου. Για αυτό λοιπόν, τέτοιες καινοτοµίες 
παρατηρούµε να γίνονται µόνο από τα πολύ µεγάλα µουσεία τα οποία έχουν 
περιθώριο να ρισκάρουν και να σφάλουν. 
Μία από τις πιο διαδεδοµένες πρακτικές µάρκτινγκ στις µέρες µας είναι ότι µια 
επιχείρηση παροχής υπηρεσιών, και πιο συγκεκριµένα ένα µουσείο κερδίζει όταν µε 
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συνέπεια δείχνει υπερβάλλοντα ζήλο στην ανταπόκριση στις προσδοκίες των 
καταναλωτών. Η ανταπόκριση στις προσδοκίες τους θα τους ικανοποιήσει και ο 
υπερβάλλων ζήλος θα τους ενθουσιάσει, γεγονός που θα τους κάνει ένθερµους 
υποστηρικτές, πιστούς πελάτες αλλά και διαφηµιστές των υπηρεσιών του 
συγκεκριµένου µουσείου. Με άλλα λόγια οι σηµερινοί καταναλωτές αναζητούν την 
υψηλότερη ποιότητα, την καλύτερη εξυπηρέτηση, την προσαρµογή στις ανάγκες 
τους, µε το χαµηλότερο κόστος.  
Από όλα τα παραπάνω είναι προφανές ότι δεν υπάρχει µόνο ένας δρόµος του 
µάρκετινγκ που να οδηγεί στην επιτυχία. Το σηµαντικό για µια επιχείρηση παροχής 
υπηρεσιών δεν είναι µόνο να χαίρει µεγαλύτερης λειτουργικής 
αποτελεσµατικότητας, αλλά κυρίως να έχει µια εύρωστη στρατηγική που να την 
οδηγεί στη διαφοροποίηση και εποµένως και στην αναγνώριση και την αποδοχή 
σε σχέση µε τους ανταγωνιστές της. Αυτό µπορεί να επιτευχθεί µε το σχεδιασµό και 
το στήσιµο της αρχιτεκτονικής µιας στρατηγικής η οποία θα αποτελείται από 
µοναδικούς σχηµατισµούς πολλών αλληλοενισχυόµενων δραστηριοτήτων που 
είναι πολύ δύσκολο να αντιγραφούν από τους ανταγωνιστές οι οποίοι χρειάζεται 
να δαπανήσουν πολλά στην προσπάθειά τους να αντιγράψουν όλο το φάσµα 
δραστηριοτήτων του πρωτοπόρου καταλήγοντας στην καλύτερη περίπτωση σε 
µια ωχρή αποµίµηση µε µέση απόδοση. Οι «έξυπνες» επιχειρήσεις παροχής 
υπηρεσιών βελτιώνουν τη γνώση τους για τον καταναλωτή, την τεχνολογία µε την 
οποία διασυνδέονται οι πελάτες τους, προσκαλούν τον πελάτη στο σχεδιασµό του 
προϊόντος και είναι έτοιµες να κάνουν ευέλικτες προσφορές. Εν συντοµία, έχουν 
ανακαλύψει τρόπους για να δώσουν µεγαλύτερη αξία στους πελάτες τους. 
 

2.2.1 Ο ρόλος της τεχνολογίας στο µουσειακό µάρκετινγκ 

Η χρήση της τεχνολογίας όχι µόνο βοηθά το µουσειακό µάρκετινγκ αλλά και ανοίγει 
νέους δρόµους, νέες προκλήσεις και προσδοκίες. Αναγνωρίζοντας τα ιδιαίτερα 
χαρακτηριστικά των πολιτισµικών οργανισµών, αποτελεί θα λέγαµε το θεµέλιο, 
πάνω στο οποίο µπορούν να οικοδοµηθούν οι ιδιαίτεροι στόχοι του, στηρίζοντάς 
το σ’ αυτή του την προσπάθεια να ανταποκριθεί στις απαιτήσεις της σύγχρονης 
εποχής.  
Το ετερογενές κοινό πολιτιστικών χώρων, όπως προαναφέρθηκε, πρέπει να 
λαµβάνεται σοβαρά υπόψιν από τους πολιτισµικούς διαχειριστές, οι οποίοι πρέπει 
να προσφέρουν τα κατάλληλα κάθε φορά ερεθίσµατα ώστε να το υποκινήσουν 
να διαθέσει µέρος του ελεύθερου χρόνου του και του οικονοµικού µπάτζετ που 
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προορίζει για τη διασκέδασή του, πείθοντάς το ότι η ψυχαγωγία µπορεί κάλλιστα 
να συνδυαστεί µε την εκπαίδευση.  
Οι νέες τεχνολογίες εντάχθηκαν µέσα στους πολιτισµικούς οργανισµούς, πέρασαν 
από την απλή πληροφόρηση µε την παράθεση γνώσεων, στην πρόκληση 
δηµιουργίας εµπειριών στον επισκέπτη, ταξιδεύοντάς τον σε άλλες εποχές, σε 
πολιτισµούς του µακρινού παρελθόντος, εµβυθίζοντάς τον µέσα σε αυτές. Η 
υιοθέτηση εφαρµογών προγραµµάτων νέων τεχνολογιών, είναι θα λέγαµε 
µονόδροµος για τους πολιτισµικούς οργανισµούς αν θέλουν να ανήκουν στην 
σύγχρονη εποχή, να αποτινάξουν τα απολιθωµένα στερεότυπα του παρελθόντος 
και  να ικανοποιήσουν τις απαιτήσεις του σύγχρονου ανθρώπου. 
Παραταύτα, ένας πολιτισµικός διαχειριστής, πρέπει να έχει κατά νου ότι, µπορεί 
µέσω του διαδικτύου και των ηλεκτρονικών ιστοσελίδων να προσελκύει άτοµα από 
την άλλη άκρη του κόσµου, άτοµα µε χαµηλή οικονοµική ικανότητα ή άτοµα µε 
κινητικά προβλήµατα ή και περιθωριοποιηµένες κοινωνικές οµάδες που υπό άλλες 
συνθήκες δεν θα µπορούσαν να επισκεφθούν ποτέ το µουσείο, τη γκαλερί κλπ., 
όµως η χρήση εφαρµογών προγραµµάτων είναι κάτι εντελώς διαφορετικό.  
Τα προϊόντα όµως και τα κάθε είδους gadgets που υποστηρίζουν αυτές τις 
εφαρµογές νέας τεχνολογίας πρέπει να είναι όσο το δυνατόν πιο «αθόρυβα», πιο 
«αόρατα», πιο «διάφανα». Καθώς αρκετά συχνά παρατηρείται το φαινόµενο να 
τραβάνε την προσοχή του χρήστη, ο οποίος, ασχολείται περισσότερο µε αυτά από 
περιέργεια, θέλοντας να ανακαλύψει τα αποτελέσµατα της νέας τεχνολογίας ή 
ακόµα και τον προβληµατίζουν ή του προκαλούν άρνηση να τα χρησιµοποιήσει, 
ιδίως οι µεγαλύτερες ηλικίες που δεν είναι εξοικειωµένες µε τον ψηφιακό κόσµο.  
 
Όπως ήδη προαναφέρθηκε µια από τις πλέον προηγµένες µορφές της σύγχρονης 
τεχνολογίας στο µουσειακό µάρκετινγκ είναι τα εικονικά περιβάλλοντα (virtual 
environments), τα οποία δηµιουργούνται µε τη χρήση της τεχνολογίας εικονικής 
πραγµατικότητας (virtual reality) που δίνει στο χρήστη τη δυνατότητα να περιηγηθεί 
µέσα σε αυτήν την ηλεκτρονική αναπαράσταση.  
 

2.3 Σπηλαιολογικός τουρισµός 

Τα σπήλαια, κάποια από αυτά εξαιρετικά διακοσµηµένα είναι από τις πιο 
ανεξερεύνητες υπόγειες περιοχές της γης. Με τον όρο σπήλαιο χαρακτηρίζεται 
κάθε φυσική κοιλότητα στο φλοιό της γης, µικρή η µεγάλη, οριζόντια ή 
κατακόρυφη, διαστάσεων τουλάχιστον 5 χιλιοµέτρων και επικοινωνεί µε την 
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επιφάνεια. Σχεδόν όλα τα σπήλαια έχουν σταθερή θερµοκρασία 16-17ο βαθµούς 
Κέλσιου σε όλη τη διάρκεια του χρόνου. 
Τα περισσότερα σπήλαια δηµιουργήθηκαν από τη διαδικασία που περιγράφεται 
πιο πάνω, είναι γνωστά σαν Καρστικά σπήλαια, από την οµώνυµη περιοχή στα 
Ιταλό – Γιουγκοσλαβικά σύνορα, η οποία είναι γεµάτη σπήλαια. Τα σπήλαια µπορεί 
επίσης να παρουσιαστούν σε σχηµατισµούς ηφαιστειακών βράχων όπου η λάβα 
ή τα αέρια από µια ηφαιστειακή έκρηξη άφησαν κοιλώµατα. Τα σπήλαια της 
Σικελίας είναι παράδειγµα σχηµατισµού αυτού του είδους. 
Η ανάγκη κοινωνικοποίησης ενός πολιτισµικού αγαθού και η έντονη επιθυµία του 
ευρύτερου κοινού να γνωρίσει τη µαγεία ενός υπόγειου φυσικού µνηµείου, 
συναντώνται στο εσωτερικού των τουριστικών σπηλαίων, όπου κατά κανόνα το 
µυστήριο διαλύεται αυτόµατα κάτω από το φως των προβολέων και τις οδηγίες 
των ξεναγών. Ωστόσο αυτό δεν εµποδίζει χιλιάδες τουρίστες κάθε χρόνο να 
επισκέπτονται τα σπήλαια σε όλο τον κόσµο. 
Σήµερα, υπάρχει µια σηµαντική αύξηση του αριθµού των επισκεπτών και του 
αριθµού των τουριστικά διαθέσιµων σπηλαίων, που σηµατοδοτεί την ανάπτυξη 
του σπηλαιολογικού τουρισµού. Βεβαίως, η ακριβής κατάσταση του 
σπηλαιολογικού τουρισµού διαφέρει από τις χώρες µε ώριµο σπηλαιολογικό 
τουρισµό και µε µεγάλη παράδοση σε αυτόν τον τουριστικό κλάδο, από τις χώρες 
όπου ο σπηλαιολογικός τουρισµός είναι µια νέα δραστηριότητα. Οι νέες τάσεις 
που επικρατούν σήµερα στη διοίκηση των σπηλαίων και ο βαθµός ανάπτυξης του 
σπηλαιολογικού τουρισµού σε κάθε περιοχή, µπορούν να επηρεάσουν τον 
τουρισµό των χωρών αυτών µε ποικίλους τρόπους. Με λίγα λόγια, νέοι 
προσανατολισµοί επηρεάζουν όλα τα τουριστικά σπήλαια και τον τρόπο 
διαχείρισης τους. 
Τον 19ο και πολύ περισσότερο τον 20ο αιώνα ο σπηλαιολογικός τουρισµός και τα 
επισκέψιµα σπήλαια άρχισαν να αναπτύσσονται. Σλοβενία, Γαλλία και Ιταλία 
άνοιξαν από πολύ νωρίς τα σπήλαια τους στους επισκέπτες. Χώρες όπως η 
Αµερική και η Ισπανία τις ακολούθησαν. Σήµερα, υπάρχουν πολλά επισκέψιµα 
σπήλαια σε χώρες που διαθέτουν σπήλαια. Μπορούµε να πούµε κατά συνέπεια ότι 
µε την ραγδαία ανάπτυξη του τουρισµού και της τουριστικής βιοµηχανίας, ο 
σπηλαιολογικός τουρισµός άρχισε επίσης να αναπτύσσεται. Σήµερα υπάρχουν 
πολύ περισσότερα επισκέψιµα σπήλαια και πολύ περισσότεροι επισκέπτες σε αυτά 
απ’ ότι έχουν υπάρξει ποτέ στην Ιστορία ή στην συγκεκριµένη περίπτωση στην 
Προϊστορία. Είναι επίσης ξεκάθαρο ότι αυτή η αύξηση των επισκέψιµων σπηλαίων 
και του συνολικού αριθµού των επισκεπτών θα συνεχίσει παρά τις προσωρινές 
πτώσεις. 
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Είναι γεγονός ότι η σπουδαιότητα των τουριστικά αξιοποιηµένων σπηλαίων 
διαφέρει από χώρα σε χώρα. Ο αριθµός των επισκεπτών, τα οργανωµένα 
συστήµατα επίσκεψης, τα έσοδα από τις επισκέψεις, τα πρότυπα ποιότητας και το 
επίπεδο συντήρησης των τουριστικά αξιοποιηµένων σπηλαίων διαφέρουν από 
σπήλαιο σε σπήλαιο, ακόµα και στην ίδια χώρα ή ίδια περιοχή. 
Μέχρι πρόσφατα ο σκοπός των επισκεπτών ενός σπηλαίου ήταν να δουν έναν 
θαυµάσιο χώρο και να απολαύσουν την οµορφιά και το µυστήριο του. Η οµορφιά 
της υπόγειας φύσης, η εµπειρία µιας επίσκεψης, η επιθυµία να έρθει κανείς σε 
επαφή µε έναν µυστηριώδη κόσµο ήταν τα σχετικά κίνητρα για την προσέλκυση 
των επισκεπτών σε σπήλαια. Αυτό ίσχυε µέχρι το σηµείο όπου οι επισκέψεις 
προορίζονταν να δείξουν τα πιο όµορφα σηµεία του σπηλαίου και 
προσπαθούσαν πάντα – µε σκοπό βέβαια να προσελκύσουν τον κόσµο – να 
δείξουν ξεκάθαρα ότι το συγκεκριµένο σπήλαιο είναι το πιο σηµαντικό ή ξεχωριστό 
σε σχέση µε τα υπόλοιπα του είδους του. Αν αυτό συνέβαινε στο παρελθόν, δεν 
ισχύει πλέον ή τουλάχιστον µόνο σε έναν ορισµένο βαθµό. 
Σήµερα, όταν κάποιος αγοράζει ένα εισιτήριο για να επισκεφτεί ένα τουριστικό 
σπήλαιο, περιµένει κάτι παραπάνω από µια αισθητική εµπειρία οµορφιά;, 
µυστήριου και φαντασίας. Τις περισσότερες φορές οι επισκέπτες θέλουν να 
µάθουν για το σπήλαιο, και απαιτούν συγκεκριµένες πληροφορίες όλο και 
περισσότερο. Συχνά, γνωρίζουν ήδη αρκετά πράγµατα για το σπήλαιο. Μερικές 
φορές έχουν επισκεφτεί και άλλα σπήλαια και µπορούν να συγκρίνουν αυτό που 
βλέπουν και το πώς τους παρουσιάζεται αυτό που βλέπουν. Σ’ αυτό το σηµείο, οι 
επισκέπτες αρχίζουν και προσέχουν κατά πόσο το σπήλαιο είναι καλά διατηρηµένο 
και ασφαλές είναι για τους επισκέπτες. Γι’ αυτούς είναι επίσης σηµαντικό η επίσκεψη 
να λαµβάνει χώρα κάτω από άνετες συνθήκες Με λίγα λόγια η κατάσταση αλλάζει 
συνεχώς. 
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3 ΕΡΓΑΛΕΙΟ ΣΥΓΚΡΙΤΙΚΗΣ ΑΞΙΟΛΟΓΗΣΗΣ – BENCHMARKING 
TOOL 

 

3.1 Ανάλυση SWOT 

 
Η ανάλυση του εσωτερικού και εξωτερικού περιβάλλοντος ενός επισκέψιµου 
σπηλαίου είναι ιδιαίτερο σηµαντικό βήµα προκειµένου να έχει µεγαλύτερη 
αποτελεσµατικότητα η συγκριτική αξιολόγηση που ακολουθεί. Κατά την ανάλυση 
SWOT µελετώνται τα δυνατά (Strengths) και αδύνατα (Weaknesses) σηµεία καθώς 
και οι ευκαιρίες (Opportunities) και οι απειλές (Threats) σε τοπικό και υπερτοπικό 
επίπεδο. Τα δυνατά και αδύνατα σηµεία αφορούν το εσωτερικό περιβάλλον του 
Σπηλαίου καθώς προκύπτουν από τα εσωτερικά στοιχεία και χαρακτηριστικά του 
(π.χ. ικανότητες προσωπικού και στελεχών, ιδιότητες και χαρακτηριστικά του 
σπηλαίου, ικανότητα να ανταποκριθεί στους στρατηγικούς στόχους ανάπτυξης 
κλπ.) καθώς και από ενδογενείς χαρακτηριστικά του ίδιου του Σπηλαίου. Αντιθέτως 
οι ευκαιρίες και οι απειλές αντανακλούν µεταβλητές του εξωτερικού περιβάλλοντος 
του Σπηλαίου, τις οποίες θα πρέπει να εντοπίσει, να προσαρµοστεί σε αυτές ή 
ακόµα και να τις προσαρµόσει όπου κάτι τέτοιο είναι εφικτό.  
 
Γενικά, κατά την εφαρµογή της ανάλυσης επιχειρείται να απαντηθούν µε όσο το 
δυνατόν πιο ποσοτικοποιηµένο τρόπο ερωτήµατα για το σπήλαιο όπως: 
 
Δυνάµεις: 
    Ποια είναι τα πλεονεκτήµατα; 
    Ποιο είναι το πλέον ανταγωνιστικό προϊόν / υπηρεσία; 
    Ποιοι είναι οι διαθέσιµοι πόροι - χαρακτηριστικά που είναι µοναδικά ή έχουν το 
µικρότερο συγκριτικά κόστος; 
 
Αδυναµίες: 
    Τι θα µπορούσε να βελτιωθεί; 
    Τι θα έπρεπε να αποφευχθεί; 
 
Η παραπάνω θεώρηση των Δυνάµεων – Αδυναµιών πραγµατοποιείται τόσο από 
την εσωτερική οπτική, όσο και από την οπτική των επισκεπτών. Κρίσιµος 
παράγοντας, ο οποίος επιβάλει την προσπάθεια ποσοτικοποίησης των 
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δεδοµένων αποτελεί η δυνατότητα ρεαλιστικής (αντικειµενικής) αποτίµησης της 
υφιστάµενης κατάστασης. Η όλη ανάλυση οφείλει να γίνει συσχετιζόµενη µε τον 
ανταγωνισµό: για παράδειγµα, η παροχή υπηρεσιών υψηλής ποιότητας, εφόσον 
παρέχεται σε αφθονία και από τον ανταγωνισµό, δεν αποτελεί δύναµη για το 
σπήλαιο, αλλά αναγκαιότητα. 
 
Ευκαιρίες: 
    Ποιες είναι οι καλές ευκαιρίες που προβάλλουν, όπως πχ. χρηµατοδοτικές; 
    Ποιες είναι οι ενδιαφέρουσες τάσεις που αφορούν τον σπηλαιολογικό 
    τουρισµό; 
 
Μια συνήθης προσέγγιση εντοπισµού των ευκαιριών έγκειται στην ανασκόπηση 
των Δυνάµεων και τη διερεύνηση της δυναµικής τους για άνοιγµα ευκαιριών. 
Εναλλακτικά, ανασκοπούνται οι Αδυναµίες και διερευνάται η δυνατότητα 
αξιοποίησης ευκαιρίας µέσω της εξάλειψης των.  
 
Απειλές: 
    Ποια εµπόδια εµφανίζονται συνήθως; 
    Τι κάνουν οι ανταγωνιστές; 
    Εµφανίζονται αλλαγές στις προδιαγραφές για τα ήδη παρεχόµενα προϊόντα ή 
    υπηρεσίες; 
    Υπάρχουν χρηµατοδοτικά ή χρηµατοοικονοµικά προβλήµατα; 
    Υπάρχουν απειλές που σχετίζονται µε το περιβάλλον;
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Η εφαρµογή της ανάλυσης SWOT µπορεί να γίνει µε την συµπλήρωση του 
παρακάτω πίνακα.  Η νέα στρατηγική για την ανάπτυξη του σπηλαιολογικού 
τουριστικού προϊόντος πρέπει να υιοθετήσει πολιτικές και τακτικές για την εξάλειψη 
των αδυναµιών και των απειλών και την µέγιστη δυνατή αξιοποίηση των ευκαιριών 
και δυνατών σηµείων.  
 

Strenghts  - 
Δυνατά σηµεία 

Weeknesses -         
Αδυναµίες 

Opportunities –  
Ευκαιρίες 

Threats –  
Απειλές 

    

    

    

    

  
 

3.2 Η τεχνική συγκριτικής αξιολόγησης 

Η τεχνική Συγκριτική Αξιολόγηση (Benchmarking) αποτελεί διαδικασία βελτίωσης  
της απόδοσης µέσω συνεχούς καθορισµού, κατανόησης, και προσαρµογής 
διακεκριµένων µεθόδων και διαδικασιών που εντοπίζονται εντός και εκτός των 
πλαισίων δραστηριότητας του οργανισµού. Η Συγκριτική Αξιολόγηση 
(Βenchmarking) πραγµατοποιείται συνήθως σε οργανισµούς που παρουσιάζουν 
βέλτιστη απόδοση. Αυτό είναι εφικτό για το λόγο ότι, ουσιαστικά, πολλές 
διαδικασίες πολιτιστικών οργανισµών δεν διαφέρουν κατά πολύ.  
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Η συγκριτική αξιολόγηση (Βenchmarking) αποσκοπεί στη βελτίωση οποιασδήποτε 
δεδοµένης διαδικασίας ή υποδοµής κυρίως µε την αξιοποίηση "βέλτιστων 
πρακτικών", οι οποίες επιφέρουν τη βέλτιστη απόδοση. Η τεχνική συγκριτικής 
αξιολόγησης απαιτεί τη συγκέντρωση πληροφοριών από έναν οργανισµό 
προκειµένου να αξιοποιηθούν θετικά σε έναν άλλο. Το αντικείµενό της συνίσταται 
στη βελτίωση των διαδικασιών που εκτελούνται στον οργανισµό αποδέκτη µε την 
εφαρµογή αποτελεσµατικών διαδικασιών που σχετίζονται µε την εργασία που 
συντελείται από το ανθρώπινο δυναµικό, τη χρήση του εξοπλισµού και των 
πληροφοριακών συστηµάτων. Πρόκειται για µια πολύτιµη Τεχνική Επιχειρησιακής 
Οργάνωσης και η εφαρµογή της δεν περιορίζεται µόνο στον εντοπισµό των 
καινοτόµων διαδικασιών που σχετίζονται µε την εργασία, αλλά περιλαµβάνει, 
επίσης, την ανακάλυψη της ιδέας που κρύβεται πίσω από την καινοτοµία. 
Πρόκειται για µια µορφή συγκριτικής ανάλυσης. Η διαµόρφωση ορισµένων κοινών 
πεδίων είναι απαραίτητη, τα οποία θα αποτελέσουν τη βάση για τη σύγκριση. 
Συνήθως εντοπίζονται µία ή περισσότερες λειτουργικές περιοχές για ανάλυση και 
επιλέγονται ένα ή περισσότερα συστήµατα µέτρησης ως ποσοτική βάση για 
σύγκριση. Οι περιοχές αυτές  συγκρίνονται µε αποδεκτά πρότυπα αναφοράς που 
προκύπτουν από έγκυρες πηγές βέλτιστης πρακτικής. Τελικά, δύο ερωτήµατα 
πρέπει να απαντηθούν: 
§ Ποιες είναι οι εναλλακτικές λύσεις  
§ Ποια είναι τα οφέλη, οι δαπάνες και οι κίνδυνοι που συνεπάγονται οι παραπάνω 
λύσεις 

 
Η τεχνική συγκριτικής αξιολόγησης προσφέρει τα ακόλουθα πλεονεκτήµατα και 
οφέλη στις στους πολιτιστικούς οργανισµούς: 
§ Επισηµαίνει περιοχές πρακτικής και απόδοσης που απαιτούν ιδιαίτερη προσοχή 
και βελτίωση 

§ Εντοπίζει τα δυνατά και αδύνατα σηµεία εκείνων που επηρεάζονται από τη 
διαδικασία 

§ Εδραιώνει την πραγµατική θέση του οργανισµού απέναντι σε άλλους 
αντίστοιχους, διευκολύνοντας µε τον τρόπο αυτό να ενισχύσει την οργανωτική 
προσπάθεια για αλλαγές και ανάπτυξη σχεδίων δράσης 

§ Αποτρέπει την πιθανότητα “να επινοηθεί ξανά ο τροχός”: για ποιο λόγο να 
επενδύσει κανείς χρόνο και χρήµα για κάτι που µπορεί να το έχει κάνει ήδη 
κάποιος άλλος – και µάλιστα τις περισσότερες φορές καλύτερα, µε χαµηλότερο 
κόστος και σε συντοµότερο χρονικό διάστηµα; 
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§ Επιταχύνει τη διαδικασία αλλαγών και αναδόµησης:  
o χρησιµοποιώντας δοκιµασµένες και ενδεδειγµένες πρακτικές,  
o πείθοντας τους αµφισβητίες οι οποίοι µπορούν να διαπιστώσουν την 
αποτελεσµατικότητα της µεθόδου,  

o αντιµετωπίζοντας την αδράνεια και την αδιαφορία και δηµιουργώντας ένα 
αίσθηµα επιτακτικής ανάγκης για δράση, όταν αποκαλύπτονται τα κενά  

§ Οδηγεί σε «ιδέες που ξεχωρίζουν» αναζητώντας τρόπους βελτίωσης πέρα από 
το χώρο της συγκεκριµένης βιοµηχανίας 

§ Αναγκάζει τους οργανισµούς να εξετάσουν παρούσες διαδικασίες, µε 
αποτέλεσµα τη βελτίωση στο εσωτερικό, αλλά και στο σύνολο του οργανισµού. 

§ Αυξάνει τις πιθανότητες εφαρµογής, διότι συνεπάγεται τη συµµετοχή των 
κατόχων της διαδικασίας 

 
Τα βήµατα που ακολουθούνται για τη διαδικασία Συγκριτικής αξιολόγησης 
απεικονίζονται στο παρακάτω διάγραµµα και περιγράφονται ως εξής: 
 
1. Εντοπισµός του πεδίου εφαρµογής της τεχνικής συγκριτικής αξιολόγησης:  

µπορεί να είναι µια υπηρεσία, διαδικασία ή πρακτική. 
Μπορεί να είναι υπηρεσία, διαδικασία, ή πρακτική σε τοµείς όπως: 
• Γενικά χαρακτηριστικά σπηλαίου 
• Παρεχόµενες υπηρεσίες  
• Βαθµός ψηφιοποίησης 
• Επίπεδο ασφάλειας 
• Ευκολία προσβασιµότητας 
• Οργάνωση και φιλοσοφία του οργανισµού  
• Τιµολογιακή πολιτική 
• Λειτουργικά έξοδα 
• Branding 
• Δράσεις marketing 
• ……….. 
 
2. Δηµιουργία της οµάδας συγκριτικής αξιολόγησης 
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Η δηµιουργία µιας οµάδας η οποία θα είναι υπεύθυνη για τη διεξαγωγή της 
διαδικασίας συγκριτικής αξιολόγησης είναι απαραίτητη. Προτείνεται η οµάδα να 
αποτελείται από στελέχη του πολιτιστικού οργανισµού καθώς και από ειδικούς σε 
θέµατα όπως µάρκετινγκ κα.  

 
3. Εντοπισµός του οργανισµού που θα χρησιµοποιηθεί για την εφαρµογή της 
τεχνικής συγκριτικής αξιολόγησης. Καθορισµός των δεικτών και της µεθόδου 
συλλογής δεδοµένων 

Προτείνεται να επιλεχθούν σπήλαια που παρουσιάζουν υψηλή επισκεψιµότητα και 
µεγάλο βαθµό αναγνωρισηµότητας εντός και εκτός Ελλάδας. Επιπλέον θα 
µπορούσαν να επιλεγούν και πολιτιστικές δοµές που δεν είναι σπήλαια, γεγονός 
που θα διευρύνει τις επιλογές προς βελτίωση.  
 
4. Καθορισµός των δεικτών και της µεθόδου συλλογής δεδοµένων  
Πρέπει να επιλεγούν ορισµένα µέτρα απόδοσης, τα οποία αποτελούν αποδεκτούς 
παράγοντες για τον υπολογισµό της υπεροχής. Παρόµοιοι παράγοντες είναι οι 
εξής: 
(α)  Ηγεσία 
(β)  Πολιτική και στρατηγική 
(γ)  Διαχείριση του ανθρώπινου δυναµικού 
(δ)  Διαχείριση πόρων 
(ε)  Επιχειρηµατικές διαδικασίες 
(στ) Ικανοποίηση πελάτη 
(ζ)  Ικανοποίηση των εργαζοµένων 
(η)  Επίδραση στην κοινωνία 
(θ)  Επιχειρηµατικά αποτελέσµατα 
 
5. Συλλογή δεδοµένων 
Οι µετρήσεις πρέπει να επιλέγονται για να παρέχουν µια ουσιαστική σύγκριση. Η 
διαδικασία αυτή προϋποθέτει συνήθως τις προσωπικές συναντήσεις και τις 
επιτόπιες επισκέψεις στις περιοχές όπου θα εφαρµοστεί η συγκριτική αξιολόγηση. 
Πολύ χρήσιµο είναι ένα έγγραφο το οποίο θα περιλαµβάνει τις ερωτήσεις που θα 
διατυπωθούν, καθώς και τις οδηγίες σχετικά µε τον τρόπο συλλογής δεδοµένων. 
Θα πρέπει να καταστεί ιδιαίτερα σαφές ότι απαιτείται ειλικρίνεια και αντικειµενικότητα 
από τους εργαζοµένους κατά τη συµπλήρωση των παραπάνω στοιχείων. Σκοπός 
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δεν είναι η παρουσίαση µιας καλύτερης εικόνας του οργανισµού από αυτήν που 
πραγµατικά έχει, αλλά η καταγραφή µιας αντικειµενικής και αµερόληπτης άποψης 
που θα µπορούσε να ενισχυθεί µε απτές αποδείξεις, αν χρειαστεί. Ανακριβείς 
απαντήσεις θα οδηγήσουν σε εσφαλµένα αποτελέσµατα και θα µειώσουν την αξία 
της πρακτικής εφαρµογής της συγκριτικής αξιολόγησης. 
 
6. Καθορισµός των τρεχόντων επιπέδων απόδοσης: περιλαµβάνει τον εντοπισµό 
του χάσµατος µεταξύ του οργανισµού-αποδέκτη και των οργανισµών-πηγή.  

7. Καθορισµός των µελλοντικών επιπέδων απόδοσης και πρόβλεψη των 
αναµενόµενων βελτιώσεων των συνεργατών συγκριτικής αξιολόγησης, ώστε οι 
στόχοι που έχουν τεθεί για το πρόγραµµα βελτίωσης να µην ξεπεραστούν 
γρήγορα.  

8. Ανάπτυξη σχεδίου δράσης/ βελτίωσης, µε βάση τη στρατηγική που έχει 
διαµορφωθεί 

9. Υλοποίηση συγκεκριµένων δράσεων και διαδικασίας παρακολούθησης: 
συλλογή δεδοµένων σε νέα επίπεδα απόδοσης, χρησιµοποίηση οµάδων 
επίλυσης προβληµάτων για ανίχνευση προβληµάτων,  και προσαρµογή της 
διαδικασίας βελτίωσης σε περίπτωση που δεν επιτυγχάνονται οι στόχοι.  

10. Αναπροσαρµογή των προτύπων αναφοράς, εκ νέου αξιολόγηση και 
ενηµέρωση, µε βάση τα πιο πρόσφατα δεδοµένα απόδοσης. 

 
 
 

3.2.1 Παράµετροι καταγραφής benchmarking σε σπήλαια 

Στα πλαίσια της συγκριτικής αξιολόγησης οι βασικοί παράµετροι που πρέπει να 
καταγράφονται είναι οι παρακάτω: 

• εσωτερική υποδοµή ανάλογα µε την κατηγορία του σπηλαίου 
(αρχαιολογικού ενδιαφέροντος, τουριστικού, πολιτιστικού, επιστηµονικού, 
κλπ.), όπως τεχνικές εγκαταστάσεις για καλό φωτισµό, πρόσβαση από τον 
έξω χώρο στο εσωτερικό του σπηλαίου, διαδρόµους επίσκεψης, 
πολυµεσικές εφαρµογές κα.  

• εξωτερική υποδοµή όπως δρόµοι, χώρος υποδοχής, χώρος στάθµευσης 
αυτοκινήτων, περίπτερο µε αναµνηστικά, αναψυκτήριο, περίπτερο για την 
έκδοση εισιτηρίων, τουαλέτες.  

• πρόσβαση στο σπήλαιο – εύκολη ή µη  
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• ανθρώπινο δυναµικό-προσωπικό, εξυπηρέτηση, υπηρεσίες (π.χ. 
εξειδικευµένοι ξεναγοί)  

• διαθέσιµες πληροφορίες για το σπήλαιο – ενηµερωτικό υλικό, χάρτης της 
περιοχής σε έντυπη και ηλεκτρονική µορφή 

• ώρες λειτουργίας 
• περιβάλλουσα περιοχή και άλλα αξιοθέατα – προώθηση του τουρισµού 
της περιοχής σε συνδυασµό µε εναλλακτικές δραστηριότητες, όπως 
αθλητικές, εκπαιδευτικές, κλπ.  

• διαµονή στην περιοχή - πληροφορίες  
• λοιπή τουριστική υποδοµή - εστιατόρια και καφετέριες κλπ.  

 

ΕΝΟΤΗΤΑ ΠΑΡΑΜΕΤΡΟΣ ΣΥΝΤΕΛΕΣΤΗΣ 
ΣΤΑΘΜΙΣΗΣ 

ΣΠΗΛΑΙΟ 
…. ΒΑΘΜΟΛΟΓΙΑ 

ΥΠΟΔΟΜΕΣ Φωτισµός 3% 10 =3%*10 

  Προσβασιµότητα ΑΜΕΑ       

  Ευκολία πρόσβασης στο 
εσωτερικό       

  

Ευκολία πρόσβασης στοπ 
εξωτερικό του σπηλαίου (π.χ. 
δρόµοι, χώρος στάθµευσης 
αυτοκινήτων κλπ.) 

      

  
Συµπληρωµατικές υποδοµές 
(π.χ. αναψυκτήριο, εστιατόριο 
κλπ.) 

      

  Περίπτερο µε αναµνηστικά       

  Τουαλέτες       

  Σπηλαιολογικός πλούτος       

  Μέγεθος σπηλαίου       

  Περιβάλλουσα περιοχή και άλλα 
αξιοθέατα        

  Πολυµεσικές Εφαρµογές - 
Βαθµός ψηφιοποίησης       

  Εναλλακτικές δραστηριότητες, 
όπως αθλητικές, εκπαιδευτικές       

  Διαθεσιµότητα διαµονής στην 
περιοχή        

  Λοιπή τουριστική υποδοµή - 
εστιατόρια και καφετέριες       

  Μέτρα προστασίας του 
σπηλαίου       
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δραστικά εκθέµατα που να τους 
επιτρέπουν να τα αγγίζουν και 
να πειραµατιστούν 

      

  

ανταποκρίνονται σε 
διαφορετικές ηλικίες και 
ικανότητες των παιδιών αλλά και 
ενδιαφέροντα των ίδιων των 
γονιών 

      

          

         

          

          
ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ - 
ΕΜΠΕΙΡΙΑ Εξειδικευµένοι ξεναγοί       

  Ώρες λειτουργίας       

  Μήνες λειτουργίας       

  
Εκπαιδευτικά προγράµµατα για 
διαφορετικές κατηγορίες 
επισκεπτών 

      

  

Επίπεδο ασφαλείας (σχέδια 
εκκένωσης, τακτικοί έλεγχοι, µια 
καλή εκτίµηση των εν δυνάµει 
κινδύνων, η κατοχή γνώσεων 
Πρώτης Βοήθειας από τους 
ξεναγούς, η συνεργασία µε 
οµάδες διάσωσης, κλπ.) 

      

  Διαθέσιµες γλώσσες       

  Οn-line αγορά εισητηρίων       

  Διοργάνωση εκδηλώσεων σε 
ετήσια βάση       

  

Ολοκληρωµένη πληροφόρηση 
πελάτη (εστιατόρια, ξενοδοχεία 
κα) µε δυνατότητα κράτησης 
από την κεντρική σελίδα του 
φορέα διαχείρισης του 
σπηλαίου 

      

  Επιπλέον δυνατότητες θεµατικού 
πάρκου       

  
Συνεργασία µε επιστηµονικούς 
φορείς για τη συνεχή ανάπτυξη 
του σπηλαίου 

      

  συνδυαστικές οι γνώσεις µε τα 
µαθήµατα του σχολείου       

 
να ξεκινήσουν από γνωστές 
έννοιες γι’ αυτούς και να 
κινηθούν προς άγνωστες  
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ενεργή συµµετοχή στην εµπειρία 
µε εκθέσεις αλληλεπίδρασης 
(hands-on), ώστε να είναι σε 
θέση να χρησιµοποιούν όλες τις 
αισθήσεις τους  

   

 να έχουν τον έλεγχο των 
πληροφοριών     

 
µέριµνα για όλα τα επίπεδα της 
εκπαίδευσης, για διαφορετικές 
ηλικιακές οµάδες  

   

 

ΣΤΟΧΕΥΣΗ ΣΕ ΣΧΟΛΕΙΑ: 
πριν την επίσκεψη είναι χρήσιµο 
να έχουν ενηµερωθεί οι 
εκπαιδευτικοί από  
συµβουλευτικά φυλλάδια για το 
σπήλαιο, όπως διαφάνειες, 
βίντεο, cds, όλα σχετικά µε τα 
εκθέµατα της προσεχούς 
επισκέψης τους.  

   

     

     

     

     

     

          

ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗ Επίπεδο καθαριότητας       

  Γνώσεις ξεναγών       

  Customer Retention Rate       

  Προσωποιηµένη εξυπηρέτηση       

  Εµπειρία µάθησης       

   να έχουν ελάχιστο διάβασµα       

 εύκολος προσανατολισµός    

 
υποδοχή και αποδοχή, δηλαδή 
να νιώθουν οι επισκέπτες 
καλοδεχούµενοι  

   

 

διασκέδαση, δηλαδή οι 
επισκέπτες να περνάνε 
ευχάριστα την ώρα της 
επίσκεψης  

   

     

     

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ 
διαθέσιµες πληροφορίες για το 
σπήλαιο – ενηµερωτικό υλικό 
(έντυπη µορφή) 
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διαθέσιµες πληροφορίες για το 
σπήλαιο – ενηµερωτικό υλικό 
(ηλεκτρονική µορφή) 

      

  Τιµολογιακή πολιτική       

  Πληρότητα και σχεδιασµός 
ιστοσελίδας       

  αξιοποίηση µέσων κοινωνικής 
δικτύωσης       

  υλοποίηση δράερων 
διαφίµησης       

  

ύπαρξη δοµικών στοιχείων 
branding (στρατηγική, µύθος, 
µότο, λογότυπο, υπόσχεση 
κλπ.) 

      

  συνεκτική και ενδιαφέρον εικόνα 
ταυτότητας (branding)       

  
Aνάπτυξη συνεργειών και 
συνεργασιών µε άλλες δοµές 
και οργανισµούς 

      

  Αναλυτική καταγραφή 
στατιστικών       

  UNIQUE VALUE PROPOSITION       

  
Δράσεις δηµιουργίας 
κοινότητας (Community 
building) 

      

          

          

    100%     
 
ΠΙΝΑΚΑΣ. Συγκριτική αξιολόγηση benchmarking σε σπήλαια 
 
Να επισηµάνουµε πως οι συντελεστές στάθµισης καθορίζονται ανάλογα µε την 
στρατηγική που έχει κάθε οργανισµός για την ανάπτυξη του σπηλαιολογικού 
τουρισµού.  
 
Κάθε κριτήριο βαθµολογείται µε 0 ως 10 µονάδες:  

• 0 µονάδες – δεν υπάρχει  
• 1 ως 3 µονάδα – αντιστοιχεί µε µέτριο επίπεδο  
• 4 ως 7 µονάδες – αντιστοιχεί µε καλό επίπεδο  
• 8 ως 10 µονάδες – αντιστοιχεί µε εντυπωσιακό επίπεδο



This document has been developed within the framework of the project: «Modernization, promotion and exploitation of caves» 
(My Caves), financed under the Cooperation Programme INTERREG V-A "Greece-Bulgaria 2014-2020".. The Project is co funded 
by the European Regional Development Fund and by national funds of the countries participating in the Interreg V-A “Greece - 

Bulgaria 2014-2020” Cooperation Programme. 

 

4 BRANDING - MARKETING PLANNING TOOL 

4.1 Βασικές έννοιες branding 

Το “brand” ορίζεται ως «ένα όνοµα, ένας όρος, ένα σχέδιο, ένα σύµβολο ή 
οποιοδήποτε άλλο χαρακτηριστικό το οποίο ταυτίζεται µε το προϊόν ή την υπηρεσία 
ενός οργανισµού ή ενός ανθρώπου και το διαφοροποιεί από τα άλλα τις αγοράς».  
Αντίστοιχα, το “branding” αναφέρεται στον τρόπο µε τον οποίο αντιλαµβάνεται ο 
καταναλωτής το προϊόν ή την υπηρεσία που του παρέχεται. Τι νιώθει όταν ακούει 
το όνοµα, (brand-name), ενός προϊόντος, µιας υπηρεσίας, ενός οργανισµού, τι 
συνειρµούς κάνει, τι εικόνες του έρχονται στο µυαλό.  
 
Αναφέρεται στην «υπόσχεση»  και στις «προσδοκίες» που γεννά µια εταιρεία ή ένας 
οργανισµός, µέσω των προϊόντων ή των  υπηρεσιών που παρέχει στους πελάτες 
της, υπάρχοντες ή δυνητικούς. Πηγάζει από τις αξίες της εταιρείας, από το «γιατί» 
υπάρχει, «γιατί» έχει δηµιουργηθεί. 
 
Ακολουθώντας τις κατάλληλες στρατηγικές µάρκετινγκ, καθετί που βλέπουµε γύρω 
µας, µια λέξη, ένα όνοµα, ένα εµπορικό σήµα ή η επωνυµία µιας εταιρείας,  µια 
δηµόσια υπηρεσία, ένας πολιτιστικός οργανισµός, µια πόλη, ακόµα και µια χώρα 
ολόκληρη ή ένας άνθρωπος, µπορούν να γίνουν brand. Ωστόσο, το brand (ή 
branding) είναι κάτι πολύ περισσότερο απ’ το να βάλουµε µια φανταχτερή ετικέτα 
σε ένα προϊόν ή µια υπηρεσία. Είναι o συνδυασµός από υλικά και άυλα 
χαρακτηριστικά και ιδιότητες, τα οποία επικοινωνεί ένα όνοµα, ή ένα σύµβολο, 
επηρεάζοντας τον τρόπο που σκέφτεται το κοινό, κάθε φορά που ανακαλεί στη 
µνήµη του  το συγκεκριµένο προϊόν ή την υπηρεσία.   
 
Συµπερασµατικά, το brand  προσφέρει στο προϊόν κάτι πολύ περισσότερο από 
την αγορά του: κάνει τους ανθρώπους να συνδέονται µε αυτό, να το θυµούνται, 
να το εµπιστεύονται. Περιλαµβάνει την επικέντρωση των πόρων, σε εκείνα τα 
επιλεγµένα χαρακτηριστικά – ιδιότητες που διαφοροποιούν το brand  σε κάτι 
ελκυστικό, ουσιαστικό και συναρπαστικό. Είναι το άυλο περιουσιακό στοιχείο µιας 
επιχείρησης. 
 
Όπως διαφαίνεται από τον παραπάνω ορισµό σε ένα ιδιαίτερα ανταγωνιστικό 
περιβάλλον, το branding, µέσα από τις κατάλληλες στρατηγικές  του µάρκετινγκ 
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µπορεί να βοηθήσει στην οικοδόµηση ανταγωνιστικής ταυτότητας για να 
επηρεάσει το κοινό σε σχέση µε την ταυτότητα µιας περιοχής, µιας πόλης, ενός 
µουσείου, µιας περιφέρειας ή µιας χώρας, ευαισθητοποιώντας το ως προς αυτήν 
και ενισχύοντας τη θετική της εικόνα, προσδίδοντας συγκριτικό πλεονέκτηµα στο 
συγκεκριµένο προορισµό, προκειµένου να αποφέρει µεγάλα οικονοµικά οφέλη, 
αναζωογονώντας τις τοπικές κοινωνίες.  
 
Αντίστοιχα το branding ενός σπηλαίου, θεµελιώνεται στο όνοµα ή στο σύµβολο 
που τον διαφοροποιεί από άλλους. Στις εντυπώσεις  και στα συναισθήµατα που 
δηµιουργεί στους επισκέπτες, ττις  ιδιαιτερότητες που το χαρακτηρίζουν και στην 
υπόσχεση µιας αξέχαστης εµπειρίας. Έτσι, ένα σπήλαιο µπορεί ανά πάσα στιγµή 
να καταστεί επισκέψιµο, εφόσον προβάλει  τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του µέσω 
της κατάλληλης στρατηγικής επικοινωνίας που θα τα προωθήσει και θα τα κάνει 
να ξεχωρίσουν στο ανταγωνιστικό περιβάλλον του τουρισµού.  
 
Με αυτόν τον τρόπο, οι εν δυνάµει επισκέπτες/τουρίστες, σχηµατίζουν στο µυαλό 
τους µια εικόνα για το σπήλαιο, πριν καν το επισκεφτούν. Σχηµατίζουν εντυπώσεις 
και δηµιουργούν προσδοκίες µε βάση την εµπειρία τους ή την ιστορία που 
άκουσαν από ένα φίλο ή γνωστό, τη διαφήµιση που είδαν στα ΜΜΕ ή στο 
διαδίκτυο. 
 
Ο σχεδιασµός ενός brand σπηλαίου εξαρτάται άµεσα από την εικόνα που 
επιθυµούµε να δώσουµε σε αυτό, την εµπειρία που υποσχόµαστε καθώς και τα 
ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του. Ουσιαστικά πρόκειται για την ταυτότητα (identity) 
του προορισµού - σπηλαίου και ως τέτοια πρέπει να είναι µοναδική.  
 

4.2 Καθορισµός στρατηγικής 

Πρόκειται για τον “οδικό χάρτη” ανάπτυξης του σπηλαιολογικού προϊόντος που 
προσδιορίζει την επιθυµητή θέση του και την απόσταση από την αντίστοιχη 
σηµερινή θέση και ορίζει τις ενέργειες για να καλυφτεί η απόσταση αυτή µε 
ασφάλεια και τη µικρότερη αναγκαία επένδυση. Καθορίζεται η εικόνα που πρέπει 
να προβάλλει ο σπηλαιολογικός προορισµός προς τους µελλοντικούς επισκέπτες 
που επιθυµεί και το πώς θα διασφαλίσει θετική εµπειρία επίσκεψης ώστε να 
ξανάρθουν και να τον συστήσουν. Μεταξύ άλλων καθορίζονται: (α) Τι µπορεί να 
προτείνει ο σπηλαιολογικός προορισµός, (β) Τι τον κάνει µοναδικό και γιατί να 
προτιµηθεί, (γ) Ποιες εφαρµογές/εργαλεία επικοινωνίας πρέπει να διαθέτει (δ) Ποια 
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είναι η φιλοσοφία επιλογής των µηνυµάτων, των κειµένων και των εικόνων που 
ταιριάζουν στην επιθυµητή εικόνα (ε) Ποιο είναι το οικονοµικό και κοινωνικό προφίλ 
των επισκεπτών που πρέπει να στοχεύει και πως θα τους βρει. 
 
Στη φάση αυτή θα καθοριστούν οι στρατηγικές ο οποίες θα εξασφαλίσουν την 
επίτευξη των στόχων και θα διαφοροποιούν το σπηλαιολογικό προϊόν ενώ 
παράλληλα θα επιλεγούν και τα κατάλληλα µέσα επικοινωνίας. Η κάθε στρατηγική 
από µόνη της είναι δυνατόν να εξυπηρετεί την επίτευξη ενός ειδικού ή γενικού 
στόχου και την επίτευξη πολλών ειδικών στόχων. Όσον αφορά στη διαµόρφωση 
των κατάλληλων στρατηγικών, ο Porter (1980) πρότεινε δυο γενικές στρατηγικές οι 
οποίες είναι δυνατόν να εφαρµοστούν και στην περίπτωση του Μάρκετινγκ ενός 
προορισµού. Οι στρατηγικές αυτές είναι:  
 

1. Η στρατηγική της διαφοροποίησης (differentiation strategy) και  
2. η στρατηγική της εστίασης (focus strategy).  

 
Στην περίπτωση της πρώτης στρατηγικής αναδύονται τα συγκριτικά 
πλεονεκτήµατα και οι µοναδικότητες του σπηλαίου, ενώ στη δεύτερη υπάρχει 
εστίαση σε µια συγκεκριµένη αγορά-στόχο στην οποία όµως καλούµαστε να 
εξυπηρετήσουµε ιδιαίτερες ανάγκες. Επίσης οι Δέφνερ και Μεταξάς προτείνουν και 
δυο άλλες µορφές στρατηγικής, αυτές της διείσδυσης (penetration strategy), και 
του συνεργατικού µάρκετινγκ (co-operative marketing). Στη στρατηγική 
διείσδυσης καλούµαστε να εισέλθουµε σε µια νέα αγορά στόχο µε τα υπάρχοντα 
αγαθά που έχουµε, υποστηρίζοντας την όλη προσπάθεια, ενώ η στρατηγική του 
συνεργατικού µάρκετινγκ, προϋποθέτει την από κοινού διαµόρφωση και 
υλοποίηση δράσεων προώθησης, µέσα από την εκπροσώπηση κοινών 
συµφερόντων µε άλλους προορισµούς, σπήλαια ή πολιτιστικούς οργανισµούς. 
Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται οι στρατηγικές αυτές. 
 
Οι τακτικές αφορούν τα βήµατα τα οποία πρέπει να σχεδιαστούν, τα πλάνα 
δράσης που πρέπει να αναπτυχθούν προκειµένου να υλοποιηθούν οι στρατηγικές. 
Οι τακτικές είναι άµεσα συνυφασµένες, όπως και οι στρατηγικές, µε τους στόχους 
που πρέπει να επιτευχθούν και ακολουθούν την πορεία που καθορίζεται µε βάση 
τις στρατηγικές που επιλέχθηκαν. Η διαµόρφωση εναλλακτικών σεναρίων είναι 
επιτακτική ανάγκη από τη στιγµή που είναι επιθυµητή η αποτελεσµατική ανάπτυξη 
της µεθοδολογίας. Τα εναλλακτικά σενάρια  είτε αφορούν στρατηγικές, είτε 
τακτικές- πρέπει να υφίστανται και να σχεδιάζονται κατά τρόπο τέτοιο που 
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υποδεικνύουν τα εναλλακτικά βήµατα ή δράσεις καθώς και τα προσδοκώµενα 
αποτελέσµατα από την ενδεχόµενη εφαρµογή τους. 
 
Για την περίπτωση ενός σπηλαίου προτείνουµε την στρατηγική της 
διαφοροποίησης (differentiation strategy) πιθανόν σε συνδυασµό µε την 
στρατηγική συνεργατικού µάρκετινγκ µε σκοπό σε πρώτο επίπεδο να προβληθούν 
τα µοναδικά χαρακτηριστικά του σπηλαίου αλλά ταυτόχρονα να αξιοποιηθούν 
πιθανόν συνέργειες µε το εξωτερικό περιβάλλον.  

  
Είδη στρατηγικών Μάρκετινγκ προορισµού 
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4.2.1 Στρατηγικοί στόχοι και όραµα ανάπτυξης σπηλαιολογικού τουρισµού 

 
Βασικός στόχος είναι η επίτευξη βιώσιµης τουριστικής ανάπτυξης βασισµένη στον 
πολιτισµό, βασισµένοι στις παρακάτω παραµέτρους: 
 

• Ειδικός σχεδιασµός της ανάπτυξης, µε στόχο την ισόρροπη ανάπτυξη 
µεταξύ κοινωνίας, οικονοµίας και πολιτισµού 

• Ενίσχυση όλων των µέτρων (έρευνα, εκπαίδευση, µάρκετινγκ κ.λ.π.) που 
συµβάλλουν στις διαδικασίες ανατροφοδότησης της ανάπτυξης 

• Καθιέρωση ειδικού θεσµικού πλαισίου προώθησης των διαδικασιών 
βιώσιµης τουριστικής ανάπτυξης και της τοπικής συµµετοχής - 
πρωτοβουλίας 

• Προώθηση µέτρων και πολιτικών που συµβάλλουν στην προστασία και 
την ανάδειξη του τοπικού πολιτιστικού και δοµηµένου περιβάλλοντος 

• Χρήση των ειδικών και εναλλακτικών µορφών τουρισµού ως βασικού 
άξονα για την τοπική τουριστική ανάπτυξη 

 
Στην ουσία, απώτερος στόχος είναι η αειφόρος τουριστική ανάπτυξη. Οι έννοιες 
της αειφορίας και της αειφόρου ανάπτυξης έχουν ενσωµατωθεί  στο σχεδιασµό 
και την ανάπτυξη της τουριστικής δραστηριότητας µε αποτέλεσµα να µιλάµε πλέον 
για αειφόρο τουριστική ανάπτυξη. Η αειφορία  εναρµονίζεται µε τις φυσικές, 
πολιτιστικές και κοινωνικοοικονοµικές δοµές της περιοχής, έτσι ώστε να 
επιτυγχάνεται το µέγιστο οικονοµικό αποτέλεσµα µε ταυτόχρονη 
προστασία/ανάδειξη των φυσικών και πολιτιστικών πόρων.  
 
Εποµένως, η προτεινόµενη στρατηγική θα πρέπει να ενσωµατώνει προτάσεις οι 
οποίες αποσκοπούν: 
 

• Στην αναβάθµιση της πολιτιστικής εµπειρίας για κάθε επισκέπτη µέσω της 
διάθεσης της σωστής πληροφορίας ερµηνευτικού χαρακτήρα, 
αξιοποιώντας σύγχρονες ψηφιακές τεχνολογίες πολυµέσων. 

• Στην ολοκληρωµένη ενσωµάτωση της πολιτιστικής ταυτότητας του 
σπηλαίου στο σύνολο του τουριστικού προϊόντος 

• Στη διαφοροποίηση της προβολής και διάθεσης του πολιτιστικού 
προϊόντος επενδύοντας σε τεχνικές ερµηνευτικού χαρακτήρα  

• Στην συνεχή, µεθοδική και στοχευµένη διαµόρφωση της πολιτιστικής 
ταυτότητας του σπηλαίου υλοποιώντας τις προτεινόµενες δράσεις 
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marketing, πάντα στα πλαίσια της στρατηγικής ανάπτυξης ταυτότητας 
που έχει σχεδιαστεί 

• Στην αναβάθµιση του επαγγελµατικού επιπέδου των στελεχών του 
σπηλαίου, µέσω  της διαρκούς αναβάθµισης των γνώσεων, των 
δεξιοτήτων και των ικανοτήτων των ανθρώπινων πόρων 
 

Η επιθυµητή θέση (όραµα) για την ανάπτυξη ταυτότητας ενός σπηλαίου, αποτελεί 
τη διατύπωση µιας µελλοντικής επιθυµητής εικόνας η οποία θα επιτευχθεί µε την 
ικανοποίηση των στόχων στρατηγικής ανάπτυξης, όπως θα οριστούν στη 
συνέχεια. Ο σχεδιασµός της ταυτότητας (brand) θα ενσαρκώνει σε αυτήν την 
επιθυµητή θέση.  Η διατύπωση της επιθυµητής θέσης µπορεί να στηριχθεί στα 
παρακάτω δεδοµένα: 
 

• τα ιδιαίτερα χαρακτηριστικά του σπηλαίου, όπως διαµορφώνονται από 
την καταγραφή και αξιολόγησή τους 

• τα αποτελέσµατα της συγκριτικής αξιολόγησης που προηγήθηκε 
• τα ανταγωνιστικά πλεονεκτήµατα σε επίπεδο υποδοµών και 

τεχνογνωσίας στο εσωτερικό περιβάλλον 
• τις τάσεις και προοπτικές ανάπτυξης της τουριστικής ζήτησης  
• τον βαθµό εφικτότητας επίτευξης του οράµατος βάσει των δυνατοτήτων 

του σπηλαίου 
• την µέγιστη δυνατή απόδοση στην τοπική κοινωνία, έχοντας ως 

απαράβατη προϋπόθεση τους όρους αειφόρου ανάπτυξης 
 
Η επιθυµητή θέση για την ανάπτυξη ταυτότητας ενός σπηλαίου για µπορούσε ως 
παράδειγµα να είναι:  
«το σπήλαιο ……………….. να αποτελεί έναν πόλο έλξης επισκεπτών µε σκοπό την 
βιωµατική ανακάλυψη του πολιτιστικού του κεφαλαίου, σε τέτοιο βαθµό που να 
συµπεριλαµβάνεται ως βασική επιλογή στο πρόγραµµα επίσκεψής» 
 
 

4.3 Προσδιορισµός οµάδων και προφίλ δυνητικών επισκεπτών – 
Τµηµατοποίηση αγοράς 

 
Λαµβάνοντας υπόψη τα παραπάνω δεδοµένα πρέπει να  προσδιορίσουµε το 
προφίλ και τις οµάδες των επισκεπτών που πρέπει να στοχεύσουν οι επικοινωνιακές 
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τακτικές. Έτσι θα προκύψουν δυνητικές οµάδες επισκεπτών. Στο παρακάτω matrix 
αναλύονται οι διάφορες οµάδων επισκεπτών και τα χαρακτηριστικά αυτών. Η 
ανάλυση αυτή είναι ιδιαίτερα χρήσιµη στην κατάλληλη επιλογή των µέσων 
επικοινωνίας που θα χρησιµοποιηθούν για την υλοποίηση των διαφηµιστικών 
τακτικών και δράσεων. Επίσης εξυπηρετεί την καλύτερη προσαρµογή σε βάθος 
χρόνου του σπηλαιολογικού προϊόντος στις ανάγκες και ιδιαίτερες απαιτήσεις των 
στοχευόµενων οµάδων στόχων.   
Ο παρακάτω πίνακας µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να αναλυθούν τα 
χαρακτηριστικά οµάδων στόχων που πρέπει να στοχεύσει ένα σπηλαιολογικό 
προϊόν.         
 
ΟΜΑΔΑ 
ΣΤΟΧΟΥ 

ΕΥΡΟΣ 
ΗΛΙΚΙΑΣ 

ΕΙΣΟΔΗΜΑΤΙΚΟ 
ΕΠΙΠΕΔΟ 

ΤΡΟΠΟΣ 
ΕΠΙΣΚΕΨΗΣ 

ΤΡΟΠΟΣ 
ΞΕΝΑΓΗΣΗΣ 

Περιηγητές 28-60 Μεσαίο Ατοµικά 
Χωρίς 
ξεναγό 

     
     
     
     
     
     
     
     
     
     

 
Μια δεύτερη χρήσιµη ανάλυση είναι αυτή που σχετίζεται µε το προφίλ των 
επισκεπτών που θα µπορούσε να στοχεύσει η επικοινωνιακή στρατηγική του 
σπηλαίου. Τα προφίλ αυτά αντιπροσωπεύουν τις πιο συνήθεις οµάδες ανθρώπων 
στις σύγχρονες δυτικές κοινωνίες.   
 
ΠΡΟΦΙΛ 
ΕΠΙΣΚΕΠΤΗ 

ΧΑΡΑΚΤΗΡΙΣΤΙΚΑ 

UPPER CLASS 
(Υψηλών 
εισοδηµάτων) 

συντηρητικός 
ποιοτικός 
επιλεκτικός 
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POSTMODERN 
(Μεταµοντέρνος) 

ευρύ φάσµα ενδιαφερόντων 
ανοικτόµυαλος 

αναζητεί συνεχώς εµπειρίες 
καλλιεργηµένος 

 
AMBITIOUS 
(Φιλόδοξος) 

διασκεδάζει ξοδεύοντας 
προτεραιότητα η καριέρα 

αναζητεί την περιπέτεια αναζητεί συνεχώς εµπειρίες 
 

MAINSTREAM 
(Ακουλουθεί τις 
τάσεις της 
αγοράς) 

προσανατολισµένος στην οικογένεια 
διασκεδάζει ξοδεύοντας 
ακαλλιέργητος πολιτιστικά 

TRADITIONAL 
(Παραδοσιακός) 

προσανατολισµένος στην οικογένεια 
παραδοσιακός 
συντηρητικός 

  
  

 
Λαµβάνοντας υπόψη τα χαρακτηριστικά του σπηλαιολογικού προϊόντος και την 
στρατηγική ανάπτυξης ταυτότητας (branding) του εκάστοτε σπηλαίου µπορούµε 
να καταλήξουµε στις παρακάτω προτεραιότητες αναφορικά µε τις οµάδες στόχοι 
και προφίλ των δυνητικών επισκεπτών. Η διαδικασία αυτή είναι ιδιαίτερη σηµαντική 
προκειµένου να επιλέξουµε τα τµήµατα τα οποία θα στοχεύσουν οι στρατηγικές και 
τακτικές µάρκετινγκ έτσι ώστε να είναι αποτελεσµατικές.  
 
Oi επισκέπτες των πολιτιστικών χώρων και κατ’ επέκταση των σπηλαίων ποικίλλουν 
εξαιτίας διαφόρων παραγόντων. Ένας παράγοντας είναι η διαφοροποίηση του µε 
βάση τις εποχές του χρόνου. Για παράδειγµα τον χειµώνα το µεγαλύτερο ποσοστό 
των επισκεπτών ενός σπηλαίου µπορεί να είναι οι κάτοικοι της κοντινής ως προς 
το µουσείο κοινότητας, ενώ το καλοκαίρι αυξάνεται ο αριθµός των επισκεπτών 
εξαιτίας των τουριστών, οι οποίοι αποτελούνται από οικογένειες, οµάδες 
ταξιδιωτών, µαθητών, φοιτητών και ηλικιωµένων.  
  
Βέβαια δεν πρέπει να ξεχνάµε ότι όσον αφορά τους επισκέπτες παίζει ρόλο και το 
µορφωτικό, το οικονοµικό και το ηλικιακό τους επίπεδο. Τα τυπικά χαρακτηριστικά 
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των επισκεπτών των σπηλαίων είναι ότι έχουν κατά βάση υψηλότερο εκπαιδευτικό 
και οικονοµικό επίπεδο από το γενικότερο πληθυσµό και ότι οι γυναίκες είναι πιο 
συχνοί επισκέπτες από τους άνδρες. Οι αριθµοί των επισκέψεων ποικίλλουν 
ανάλογα µε το γένος, την ηλικία, την τάξη, το οικογενειακό εισόδηµα και το επίπεδο 
εκπαίδευσης. Οι άντρες είναι πιο πιθανοί επισκέπτες από τις γυναίκες, 35 έως 44 
ετών, ζευγάρια µε παιδιά, νοικοκυρές και µεγαλύτεροι σε ηλικία γονείς. Εποµένως 
οι απόψεις ποικίλλουν όσον αφορά τα χαρακτηριστικά των επισκεπτών.  
 
Οι περισσότεροι άνθρωποι επισκέπτονται τα σπήλαια µε την οικογένεια τους ή είναι 
γονείς ηλικίας µεταξύ τριάντα έως πενήντα ετών και παιδιά µεταξύ οκτώ και δώδεκα 
ετών. Είναι κυρίως λευκοί, µεσαίας τάξης και µορφωµένοι. Τα άτοµα λοιπόν που 
επισκέπτονται τα µουσεία είναι µικρά παιδιά, ηλικιωµένοι, άντρες και γυναίκες, 
εργαζόµενοι και άνεργοι, µε ποικιλία πολιτιστικού υποβάθρου, µιλούν διαφορετικές 
γλώσσες, είναι αρτιµελείς ή µε ειδικές ανάγκες και µε διαφορετικό µορφωτικό 
επίπεδο. Χωρίζονται επίσης σε τέσσερις οµάδες επισκεπτών, αυτοί που έρχονται 
µόνοι τους ή σε ζεύγη, οι οµάδες ενηλίκων και οι οµάδες µε παιδιά.  
 
Οι γονείς αναζητούν υποδοµές που να επιτρέπουν στα παιδιά να µάθουν µε 
διασκεδαστικό τρόπο, να παρέχουν νέες εµπειρίες, να είναι συνδυαστικές οι 
γνώσεις µε τα µαθήµατα του σχολείου, να είναι τα ίδια δραστικά εκθέµατα που να 
τους επιτρέπουν να τα αγγίζουν και να πειραµατιστούν, να έχουν ελάχιστο 
διάβασµα, να βρίσκονται στο σωστό ύψος, να ανταποκρίνονται σε διαφορετικές 
ηλικίες και ικανότητες των παιδιών αλλά και ενδιαφέροντα των ίδιων των γονιών.  
 
Πιο αναλυτικά µπορούµε να διακρίνουµε διάφορες οµάδες κοινού που 
επισκέπτονται τα σπήλαια µε βάση τα ακόλουθα χαρακτηριστικά. Πρώτον, είναι τα 
γεωγραφικά χαρακτηριστικά, δηλαδή να διακρίνουµε τους επισκέπτες, αν έρχονται 
από κοντινές ή µακρινές αποστάσεις ή από άλλες πόλεις και χώρες. Οι τουρίστες 
επίσης αποτελούν µέρος των επισκεπτών των σπηλαίων σε πολλές χώρες, γιατί 
έχουν τον ελεύθερο χρόνο να το διαθέσουν, όπως οι ίδιοι επιθυµούν. Ανήκουν σε 
οποιοδήποτε ηλικιακό, πνευµατικό και κοινωνικό γκρουπ. Αναζητούν συγκεκριµένα 
είδη εµπειριών και έχουν υψηλές προσδοκίες από την επίσκεψη τους. Οι τουρίστες 
είναι κυρίως επισκέπτες τους καλοκαιρινούς µήνες, οι κάτοικοι της περιοχής είναι 
κυρίως επισκέπτες σε περιόδους µικρής ζήτησης και κυρίως τον χειµώνα και οι 
ηλικιωµένοι κυρίως τους φθινοπωρινούς µήνες.  
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Επίσης, είναι τα δηµογραφικά χαρακτηριστικά, δηλαδή να διακρίνουµε τους 
επισκέπτες µε βάση την ηλικία, το φύλο, το εισόδηµα και την εθνικότητα. Βασικά 
δηµογραφικά στοιχεία τα οποία περιλαµβάνουν την ηλικία, το φύλο, την περιοχή 
κατοικίας, το κοινωνικό επίπεδο, την οικονοµική επιφάνεια, το επίπεδο εκπαίδευσης 
και τη συχνότητα των επισκέψεων σε χώρους πολιτισµού θα µπορούν να 
αποτελέσουν πρωταρχικό υλικό της έρευνας προκειµένου να εντοπιστεί το προφίλ 
των επισκεπτών του συγκεκριµένου χώρου. Έτσι µπορούµε να προσδιορίσουµε τις 
οµάδες που επισκέπτονται το χώρο, µε ποια συχνότητα και τις οµάδες που δεν τον 
επισκέπτονται. Το προφίλ των επισκεπτών καθορίζεται από δηµογραφικά στοιχεία 
που έχουν πληροφορίες, όπως δόθηκαν λίγο πιο πάνω, δηλαδή για την ηλικία, το 
φύλο, την περιοχή κατοικίας, το κοινωνικό- οικονοµικό εκπαιδευτικό επίπεδο, και τη 
συχνότητα επίσκεψης. Τα στοιχεία αυτά µπορούν να συγκριθούν µε δηµογραφικά 
στοιχεία του γενικού πληθυσµού και να καθοριστεί πόσο αντιπροσωπευτικό είναι 
το κοινό του µουσείου, δηλαδή ποιες οµάδες το επισκέπτονται και ποιες όχι, ενώ 
περαιτέρω έρευνα µπορεί να συλλέξει στοιχεία για τους λόγους της επίσκεψης, τα 
ενδιαφέροντα και τις γνώσεις τους.  
 
Τέλος, σύµφωνα µε αυτό το διαχωρισµό, είναι τα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά, 
δηλαδή η διάκριση των επισκεπτών γίνεται µε βάση την κοινωνική τάξη, τον τρόπο 
ζωής και την προσωπικότητα. Οι άνθρωποι επιλέγουν µε τον προσωπικό τους 
προσανατολισµό να δουν και να ερµηνεύσουν την εµπειρία που αποκοµίζουν µε 
το δικό τους τρόπο. Τα σπήλαια από την άλλη πρέπει να παρέχουν αυτή τη 
δυνατότητα ή και άλλα περισσότερα.  
 
Το κοινό λοιπόν των σπηλαίων δεν είναι ενιαίο και οµοιογενές αλλά περιλαµβάνει 
διαφορετικές κοινωνικές, γεωγραφικές, πολιτισµικές και ηλικιακές κατηγορίες 
ανθρώπων. Από την άλλη πλευρά δεν είναι εύκολο να διακρίνει κανείς ένα 
µοναδικό τύπο επισκέπτη, γιατί άλλοι έρχονται µόνοι τους και άλλοι σε οµάδες, και 
αυτές άλλοτε αφορούν µαθητές άλλοτε οικογένειες άλλοτε τουρίστες µε 
διαφορετικές εθνικές και θρησκευτικές προελεύσεις και άλλοτε οµάδες µε ιδιαίτερες 
σωµατικές ανάγκες. Ενώ υπάρχουν και διάφορες οµάδες πιθανού κοινού, δηλαδή 
αυτοί που ενδιαφέρονται για το συγκεκριµένο σπήλαιο ή είναι οµάδες ανθρώπων 
που βρίσκονται σε εκδροµή, οι φοιτητές όλων των βαθµίδων και διαφόρων 
ειδικοτήτων, οι δάσκαλοι και οι µαθητές και οι οικογένειες. 
 
Επίσης, ανάλογα µε τη συχνότητα των επισκέψεων και του διαθέσιµου χρόνου, 
είναι οι επισκέπτες που παρατηρούν τα εκθέµατα γρήγορα και επιδιώκουν να 
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φύγουν άµεσα, είναι αυτοί που δείχνουν γενικότερο ενδιαφέρον στα εκθέµατα και 
τις αντίστοιχες εµπειρίες και οι λίγοι που παρατηρούν τα εκθέµατα µε µεγάλη 
προσοχή. Υπάρχει όµως και µια άλλη κατηγορία, αυτή των ανθρώπων που δεν 
επισκέπτονται καθόλου τέτοιους χώρους. Τέλος, αξίζει να αναφέρουµε ότι οι 
επαναλαµβανόµενοι επισκέπτες είναι διαφορετικοί από τους άλλους, όχι γιατί έχουν 
καλά σχηµατισµένες προσδοκίες αλλά γιατί οι προσδοκίες τους έχουν σχηµατιστεί 
από τις άµεσες και επαναλαµβανόµενες εµπειρίες.  
 
Επίσης, µια κατηγορία που δηµιουργήθηκε πρόσφατα είναι και οι διαδικτυακοί 
επισκέπτες, γιατί τα µουσεία και τα σπήλαια χρησιµοποιούν τους ιστοτόπους τους 
για να ενηµερώσουν τους δυνητικούς επισκέπτες τους σχετικά µε το ωράριο, τους 
τρόπους πρόσβασης και τις τιµές των εισιτηρίων, τις παρούσες και µελλοντικές 
εκθέσεις καθώς και περιορισµένη εικονική περιήγηση. Έτσι διαµορφώνεται αυτός ο 
νέος τύπος διαδικτυακών επισκεπτών που λαµβάνει µέρος στις µουσειακές 
δραστηριότητες. 
 
Ένα σηµαντικό ποσοστό των δυνητικών επισκεπτών ονοµάζεται ώριµοι 
εξερευνητές. Αφορά κυρίως µεσήλικες ηλικίας 45-64, είναι δραστήριοι. πρακτικοί 
και παράξενοι, ενδιαφέρονται για νέες εµπειρίες µέσω των ταξιδιών και των 
πολιτισµών και ενηµερώνονται για όλα τα τρέχοντα ζητήµατα. Αυτοί 
παρακολουθούν εκθέσεις και πολιτιστικά δρώµενα, κυρίως όταν τυχαία βρεθούν 
κοντά, δεν το προγραµµατίζουν, γιατί προτεραιότητα τους είναι άλλα 
ενδιαφέροντα. Επίσης υπάρχει και ένα ποσοστό ανθρώπων που είναι αφιερωµένο 
στην οικογένεια και την κοινότητα. Ανήκουν στην ηλικία των 30- 40 ετών, έχουν 
καταφέρει οικονοµικά να θέσουν τις προτεραιότητες τους και έχουν ένα καλό 
οικονοµικό, εκπαιδευτικό και επαγγελµατικό προφίλ, το φαγητό και οι φίλοι δίπλα 
τους παίζουν µεγάλο ρόλο στη ζωή τους και οι περισσότεροι ζουν στην εξοχή. 
Αυτοί δεν έχουν την τέχνη ως βασικό µέρος της ζωής τους και περιστασιακά 
επισκέπτονται αντίστοιχους χώρους.  
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4.3.1 Γεωγραφικές Αγορές 

 
Δανειζόµενοι από τον κόσµο των επιχειρήσεων τα µοντέλα επιλογής αγορών 
στόχων (Kotler2000: 506), πρέπει να επιλέξουµε ένα από αυτά.  
 
 

 
 
Στα πλαίσια τµηµατοποίησης της αγοράς πρέπει να επιλεγούν οι γεωγραφικές 
περιοχές υψηλής προτεραιότητας στις οποίες θα εστιάσει η επικοινωνιακή 
στρατηγική.  
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4.4 Διαµόρφωση κεντρικής πρότασης προς τους επισκέπες 

 
Στη φάση αυτή, διατυπώνεται η κεντρική πρόταση που έχει να κάνει ο 
σπηλαιολογικός  προορισµός προς τους επισκέπτες του, υφιστάµενους και 
δυνητικούς. Περιγράφονται οι λόγοι επίσκεψης, η προσδοκόµενη εµπειρία, οι 
εναλλακτικές προτάσεις που εµπλουτίζουν την κεντρική πρόταση, τα πιθανά οφέλη 
απο την επιλογή του κλπ. 
  
Η πρόταση αργότερα επιµερίζεται και εξειδικεύεται ανάλογα µε τα διαφορετικά 
κοινά- στόχος (επισκέπτες, επαγγελµατίες του τουρισµού, ΜΜΕ, επενδυτές κλπ) και 
προτείνονται τα ανάλογα κανάλια επικοινωνίας και τα πρόσθετα εργαλεία 
επικοινωνίας, όπου χρειάζονται. Η διαδικασία αυτή, διασφαλίζει την οµοιογένεια και 
την συνέχεια του προβαλλόµενου µηνύµατος σε βάθος χρόνου.  
 
Ενώ το κεντρικό αφήγηµα προς τον επισκέπτη θα µπορούσε να είναι η 
µοναδικότητα και σηµαντικότητα του φυσικού πλούτου του σπηλαίου, ταυτόχρονα 
υπάρχουν µια σειρά από εναλλακτικές προτάσεις οι οποίες µπορεί να συνδέονται 
µε βιωµατικές εµπειρίες που ανταποκρίνεται στις περισσότερο εξειδικευµένες 
προτιµήσεις των σύγχρονων καταναλωτών.  
 
Λαµβάνοντας υπόψη όλα τα παραπάνω θα µπορούσαµε στοχευµένα να 
διαµορφώσουµε την κεντρική πρόταση ενός σπηλαίου ως εξής: 
 
προσδοκώµενη εµπειρία: η επίσκεψη στο σπήλαιο προσφέρει µια µοναδική 
εµπειρία ανακάλυψης µε βιωµατικό τρόπο, το περιεχόµενο της οποίας δεν 
περιορίζεται στην εποχή δηµιουργίας του αλλά επεκτείνεται και στον σηµερινό, 
σύγχρονο πολιτισµό, όπως αυτό έχει εξελιχθεί µε την πάροδο του χρόνου. Ο 
επισκέπτης έχει ταυτόχρονα τη δυνατότητα να εξειδικεύσει την συνολική εµπειρία 
επίσκεψης ανάλογα µε τα χαρακτηριστικά του (π.χ. ηλικία, σκοπός επίσκεψης κα), 
ολοκληρώνοντας έτσι την επίσκεψή του.  
 
πιθανά οφέλη: τα οφέλη συνοψίζονται στον µοναδικό συνδυασµό βιωµατικών 
εµπειριών µε κεντρικό άξονα την µοναδικότητα του φυσικού πλούτου του 
σπηλαίου.  
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4.5 Rebranding (Επαναπροσδιορισµός ταυτότητας) 

 
Η επιθυµητή θέση (όραµα) για την ανάπτυξη ταυτότητας ενός επισκέψου σπηλαίου 
αποτελεί η διατύπωση µιας µελλοντικής επιθυµητής εικόνας η οποία θα επιτευχθεί 
µε την ικανοποίηση των στόχων στρατηγικής ανάπτυξης, όπως ορίστηκαν 
ανωτέρω. Ο σχεδιασµός της ταυτότητας (brand) θα ενσαρκώνει αυτήν την 
επιθυµητή θέση.   
 
Στη φάση αυτή οπτικοποιούνται λεκτικά µε γοητευτικές εικόνες και διατυπώνονται 
επικοινωνιακά µε λέξεις και µηνύµατα, τα συµπεράσµατα και οι αξίες της 
Στρατηγικής. Η Στρατηγική γίνεται πλέον Ταυτότητα! Ορίζονται οι κατευθύνσεις για  
την επιλογή των βασικών εργαλείων επικοινωνίας, ώστε να υλοποιηθούν µε 
συνέπεια και συνέχεια οι τακτικές ενέργειες που θα µεταφέρουν το µήνυµά στα 
κοινά που έχουν επιλεγεί:  
 
Αυτά τα πρωτεύοντα δοµικά στοιχεία αυτά, είναι:  

• Το Τουριστικό́ όνοµα του σπηλαίου 
• Το Τουριστικό́ Σήµα  
• Το κεντρικό́ Συ ́νθηµα (σλόγκαν)  
• Ο “Μύθος” που το συνοδεύει 
• Εξειδικευµένο τουριστικό διαδικτυακό portal  
• Oπτικό υλικό (φωτογραφίες και video)  
• Κείµενα επικοινωνίας 

 
4.5.1 Αναγκαιότητα επανασχεδιασµού ταυτότητας σπηλαίου 

Σύµφωνα µε τον Kotler «Μάρκα είναι ένα όνοµα, ένας όρος, µια ένδειξη, ένα 
σύµβολο ή σχέδιο ή ο συνδυασµός αυτών που στοχεύει στην αναγνώριση των 
αγαθών ή υπηρεσιών µιας εταιρείας ή µιας οµάδας εταιρειών και στην 
διαφοροποίησή τους από τον ανταγωνισµό.» Kotler, Philip. (2000). Marketing 
management: The millennium edition. Prentice-Hall, σελ. 404. 
 
Η µάρκα είναι η συνολική ανταπόκριση ενός πελάτη (παλαιού, υφιστάµενου ή 
µελλοντικού) στην «τοποθέτηση» που δηλώνει: 

§ ποιοι είµαστε ή τι προσφέρουµε 
§ τι µας διαφοροποιεί από τους ανταγωνιστές µας  
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Ο σχεδιασµός µάρκας προορισµού έχει γίνει επιτακτική ανάγκη για την προώθηση 
των προορισµών, αναγνωρίζοντας έµπρακτα το γεγονός ότι η ανωτερότητα του 
προϊόντος από µόνη της και η τακτική προώθηση δεν µπορούν να εγγυηθούν την 
επιτυχία. 
 
Η εικόνα της µάρκας ενός σπηλαίου δεν είναι απλώς το όνοµα του σπηλαίου ή ο 
λογότυπός του αλλά  
 

§ πώς γίνεται αντιληπτός ο σπηλαιολογικός προορισµός από τους επισκέπτες την τρέχουσα 
χρονική στιγµή 

§ το πώς οι υπεύθυνοι σχεδιασµού της στρατηγικής του σπηλαιολογικού προορισµού 
επιθυµούν να τοποθετήσουν τον προορισµό στο µυαλό των επισκεπτών 

 
Αυτό που λείπει συνήθως είναι µια µοναδικά ορισµένη ταυτότητα (brand) η οποία 
συνδέεται άµεσα µε το όραµα τουριστικής ανάπτυξης και απαντά στο ερώτηµα: 
«γιατί να έρθω στο συγκεκριµένο σπήλαιο; Τι το διαφορετικό έχει; Τι έχει να µου 
προσφέρει;» 
 
Η βασικότερη σχεδιαστική παράµετρος της νέας ταυτότητας ενός σπηλαίου είναι η 
νέα πραγµατικότητα που χαρακτηρίζει τον σηµερινό άνθρωπο και κυρίως στις 
ανεπτυγµένες κοινωνίες της Δυτικής Ευρώπης, και σχετίζεται µε την ιεράρχηση κατά 
Maslow. Ο σηµερινός άνθρωπος έχει καλύψει τις πρωταρχικές του ανάγκες για 
επιβίωση και ασφάλεια, και αναζητεί υψηλότερους στόχους και βαθύτερο νόηµα 
στη ζωή του. Η παρατήρηση αυτή ενισχύεται µε τα ψυχοσωµατικά συµπτώµατα 
που βιώνει λόγω των πολύ υψηλών ρυθµών ζωής, που µπορεί να σηµαίνουν 
έλλειψη καλής διατροφής, άθλησης και γενικότερα ισορροπίας στην καθηµερινή 
ζωή. Έτσι λοιπόν οι άνθρωποι πλέον αναζητούν να βιώσουν έντονες, αξέχαστες 
εµπειρίες, ικανές να οδηγήσουν στην προσωπική ολοκλήρωση του καθενός. 
Πολλοί βλέπουν τις εµπειρίες αυτές σαν ευκαιρία να ανακαλύψουν τον εαυτό 
τους, να µάθουν πως πρέπει να ζουν και γενικότερα να κερδίσουν κάτι για τον 
εαυτό τους φεύγοντας από τον κάθε προορισµό.  
 
Η νέα αυτή δυναµική αναπτύσσεται πολύ γρήγορα λόγω των µέσω κοινωνικής 
δικτύωσης και γενικότερα του διαδικτύου. Οι εµπειρίες µετατρέπονται σε ιστορίες 
που αφηγείται ο επισκέπτης στο κοινωνικό του περιβάλλον, ικανοποιούν την 
ανάγκη της αυτοεκτίµησης αλλά και αποτελούν ένα πολύ ισχυρό µέσο προβολής 
της τουριστικής ταυτότητας «από στόµα σε στόµα». Στο πλαίσιο αυτό, αναζητούν 
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εµπειρίες αυθεντικές, µε δράση κι συµµετοχή (αξέχαστες στιγµές), στις οποίες 
συµµετέχουν πνευµατικά και σωµατικά.  
 

4.5.2 Ανάπτυξη στοιχείων τουριστικής ταυτότητας 

Στο παρακάτω σχήµα – εργαλείο µπορούµε να αναπτύξουµε τη συνολική εικόνα 
της τουριστικής ταυτότητας καταλήγοντας στην ουσία εικόνας.  
Στα δύο παρακάτω σχήµατα µπορούµε να συνθέσουµε την επικοινωνιακή 
στρατηγική στηριζόµενοι σε εικόνες εµπειριών που µπορεί να βιώσει κάποιος 
καθώς και σε εικόνες επισκεπτών, δηµιουργώντας έτσι την κατάλληλη οπτική εικόνα 
προκειµένου να τροφοδοτήσουµε αργότερα µε ιδέες για το δηµιουργικό 
διαφήµισης. Στις παρακάτω εικόνες παραθέτουµε µερικά παραδείγµατα.  
 
 
 
 



This document has been developed within the framework of the project: «Modernization, promotion and exploitation of caves» (My Caves), financed under the Cooperation 
Programme INTERREG V-A "Greece-Bulgaria 2014-2020".. The Project is co funded by the European Regional Development Fund and by national funds of the countries participating 

in the Interreg V-A “Greece - Bulgaria 2014-2020” Cooperation Programme. 

 

  

ουσία εικόνας: 
αφορά μια συμπυκνωμένη περιγραφή 

της κεντρικής εικόνας που
πρέπει να περάσουμε

εικόνες επισκεπτών: αυθόρμητες 
εικόνες ανθρώπων που εμπλέκονται σε 

διαφορετικές καταστάσεις κατά την 
επίσκεψη τους

εικόνες εμπειριών: βιωματικές εμπειρίες στις οποίες ο 
επισκέπτης είναι μέρος της δράσης

συναισθηματικές αξίες: το πέρασμα του χρόνου, οικογένεια, 
αυτοβελτίωση, ψυχική ηρεμία - εξάλειψη άγχους, προσωπική ολοκλήρωση

οφέλη για τον επισκέπτη: εμπλουτισμός γνώσεων, γαλήνη, ηρεμία, ανανέωση σχέση με 
τη φύση και τον ίδιο εαυτό του, έμπνευση, ψυχοθεραπεία, ανακάλυψη, επιμόρφωση, 
απόδραση από την καθημερινότητα. ελευθερία, ισορροπία νου και πνεύματος, περιπέτεια κλπ.

ιδιότητες προρισμού: απαράμιλης φυσικής ομορφίας, γαλήνιος, περιπετειώδης, για όλες τις εποχές, γεμάτος 
εναλλαγές και αντιθέσεις, μαγικός, αρχέγονος, αυθεντικός, παρθένος, ποικιλόμορφος

εξάλειψη ιδιοτήτων: επικίνδυνος, αφιλόξενος, χωρίς εύπεπτες πληροφορίες, χωρίς οργάνωση, χωρίς ψυχαγωγία 
για παιδιά
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Εικόνες εμπειριών

Δες από κοντά για μια στιγμή πως εξελίχθηκε το 
σπήλαιο μετά από εκατομύρια έτη

Υπέκυψε στην γαλήνη και ηρεμία του 
σπηλαιολογικού διάκοσμου, μια πραγματική 

ψυχοθεραπεία
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Εικόνες επισκεπτών

μια σχολική τάξη, ήσυχη γιατί ακούει με μεγάλο ενδιαφέρον τα πάντα για το σπήλαιο

ένας φοιτητής εξερευνά μια εφαρμογή επαυξημένης πραγματικότητας. Κρατώντας το κινητό του σε 
συγκεκριμένο σημείο του σπηλαίου βλέπει στην οθόνη του πληροφορίες (κείμενο και ήχο) για τους 

σταλακτίτες



 

 
Για την ανάπτυξη των στοιχείων της  ταυτότητας (branding) βασική παράµετρος 
είναι η νέα πραγµατικότητας των αγορών:  στην σηµερινή εποχή για πρώτη φορά 
οι άνθρωποι έχουν τόσο λίγο χρόνο για να απορροφήσουνε τόσες πολλές 
πληροφορίες. Κάθε χρόνο 26.000 νέα προϊόντα διεισδύουν στην αγορά. Έχει 
σηµειωθεί ότι έχουν δηµοσιευθεί µέχρι και 50.000.000 µηνύµατα στο twitter σε µία 
µέρα, ενώ πρόσφατα η google εµφάνισε 293.000.000 αναζητήσεις σε ένα 24ωρο. 
Εποµένως δηµιουργούνται τα αυτονόητα ερωτήµατα πως µπορούµε να 
ξεχωρίσουµε, πως θα µας προσέξουνε και πως θα µας θυµηθούν όταν έρθει η 
ώρα ο δυνητικός επισκέπτης να µας επιλέξει. Λαµβάνοντας υπόψη αυτήν την 
ανάγκη το branding ενός σπηλαιολογικού προορισµού µπορεί να στηριχθεί στις 
παρακάτω παραµέτρους: 
 

1. Αναζήτηση των στοιχείων που µπορεί να θεωρηθούν ως «µέτρια και συνηθισµένα µε 
αντίστοιχα σπήλαια», «αναµενόµενα», «ότι σχεδόν έχουν και άλλα σπήλαια» και εξάλειψη 
αυτών.  

2. Ανεύρεση ενός χαρακτηριστικού του σπηλαίου που µπορεί αναπτύσσοντας το να 
αποτελέσει κάτι αξιοσηµείωτο για τους επισκέπτες 

3. Σχεδιασµός µηνύµατος που δεν µπορεί ο δυνητικός επισκέπτης να αγνοήσει.  
4. Οι επισκέπτες θέλουν να γνωρίζουν τις διαφορές του δικού µας σπηλαιολογικού 

προϊόντος από τα υπόλοιπα. Αν δεν τις αντιληφθεί τότε το κριτήριο του θα είναι η τιµή.  
5. Οι επισκέπτες θα έρθουν στο σπήλαιό µας επειδή κάτι έχει να δώσει στους ίδιους και όχι 

γιατί είναι όµορφο  
 
Η επιλογή των στοιχείων που θα συνθέσουν την συνολική εικόνα της ταυτότητας 
ενός σπηλαίου συσχετίζεται απόλυτα µε την εικόνα επικοινωνιακής οντότητας, 
όπως περιγράφηκε πιο πάνω (ιδιότητες προορισµού, οφέλη για τον επισκέπτη, 
συναισθηµατικές αξίες, εικόνες εµπειριών και ουσία εικόνας). Η εικόνα αυτή πρέπει 
να είναι διακριτή και να ακολουθεί όλα τα µέσα επικοινωνιακής τακτικής που θα 
χρησιµοποιηθούν. Επίσης είναι σηµαντικό να έχει έναν ορίζοντα εφαρµογής 
τουλάχιστον τριετίας, προκειµένου να αποκτήσει αξία στην αγορά (brand value).  
 
Η επιλογή της κεντρικής φράσης (motto) είναι µέρος του σχεδιασµού της  
ταυτότητας. Το motto δεν µπορεί να θεωρηθεί σε καµία περίπτωση από µόνο του 
η ίδια η ταυτότητα (brand). Έχοντας καθορίζει αρχικά µια εστιασµένη θέση 
ταυτότητας (brand position), το motto επιχειρεί να εκφράσει την ουσία της 
ταυτότητας. 
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Αρχιτεκτονική Ταυτότητας (Brand Architecture) 
 

brand name 
 

σπήλαιο ……. 

brand symbol 
 

ΥΠΟ ΣΧΕΔΙΑΣΗ 

brand motto 
 

…………………….. (στα Ελληνικά και Αγγλικά) 

brand values 
 

π.χ. Αυθεντικό, Αγνό, Πολύτιµο, Μοναδικό, Γεµάτο 
µυστήριο …………. 

brand promise 
 

π.χ. Come back different – επέστρεψε πίσω 
διαφορετικός 

brand essence 
 

π.χ. µία χρονοκάψουλα στην οποία µπορείς να δεις το 
πέρασµα του χρόνου, να ζήσεις αυθεντικές εµπειρίες 
ηρεµίας και περιπέτειας, που θα σε κάνει να νιώσεις 
ζωντανός και να δεις την ζωή µε διαφορετικό τρόπο 

 
Σπήλαιο ……. = χρονοκάψουλα 

 
brand 
experiences 

 
change, feel alive, adventure, relaxation, learn 

brand events 
 

…………………………………….  

on-line brands 
 

ιστοσελίδες που συνδέονται με το brand (π.χ. σπηλαίου, ΜΚΟ κλπ.)  

 
Οι στόχοι και το όραµα για τον οργανισµό αποτελούν καίρια σηµεία. «Θα πρέπει 
να αναρωτηθείτε ποιος είναι ο τύπος σπηλαίου και τι θέλετε να είστε σε πέντε 
χρόνια.» Στην αναζήτηση των στόχων θα πρέπει αν σκεφτείτε τι θα µπορούσε να 
σας επηρεάσει τώρα ή και µελλοντικά. Ζητήµατα όπως τα ακόλουθα θα σας 
βοηθήσουν να αναπτύξετε και να στηρίξετε τους στόχους σας. Ποιες πληροφορίες 
µάρκετινγκ έχετε, όπως για το µέγεθος της αγοράς και τις τάσεις; Ποιες 
πληροφορίες έχετε για τους καταναλωτές σας και τις πωλήσεις σας; Ποιο είναι το 
µουσειολογικό προϊόν που πουλάτε, ποια η θέση σας στην αγορά και ποιοί είναι 
οι ανταγωνιστές σας; Ποια είναι η τιµή σας και πώς συγκρίνετε µε των 
ανταγωνιστών; Πού παρέχετε τις υπηρεσίες σας; Τι δραστηριότητες προώθησης 
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έχετε και αν έχετε αποτελέσµατα; Παρέχετε ποιότητα και µια κουλτούρα υπηρεσιών 
στους καταναλωτές σας, αλλά προσλαµβάνετε σωστούς ανθρώπους µε καλά 
εφόδια. Ποιο είναι το µήνυµα που δίνει η εµφάνιση των εγκαταστάσεων σας;  
Οι στόχοι θα πρέπει να διατάσσονται ιεραρχικά από το πιο σηµαντικό στο λιγότερο 
σηµαντικό. Οι στόχοι θα πρέπει να δηλώνονται ποσοτικά και θα πρέπει να είναι 
ρεαλιστικοί και σταθεροί µε ποσοτικούς ή µετρήσιµους όρους, να περιλαµβάνουν 
µια συγκεκριµένη χρονική προθεσµία για την εκπλήρωση τους και να αποτελούν 
πρόκληση αλλά να είναι και εφικτοί. Επίσης, θα πρέπει να µεταδίδουν το µήνυµα 
του σπηλαιολογικού προορισµού και είναι καλοί για τις δηµόσιες σχέσεις. Ενώ η 
πολιτιστική µονάδα πρέπει να φροντίζει ώστε οι στόχοι µάρκετινγκ που θέτει να είναι 
SMART που σηµαίνει να είναι συγκεκριµένοι (specific), µετρήσιµοι (measurable), 
ευρείας αποδοχής (agreed), ρεαλιστικοί (realistic) και να επιτυγχάνονται βάσει 
χρονοδιαγράµµατος (time constrained).  
 
Οι στόχοι, επίσης, θα πρέπει να είναι αλληλένδετοι, γιατί αποτελούν µέρος ενός 
ευρύτερου τρόπου διεξαγωγής των δραστηριοτήτων και έχουν οριστεί ως µέρος 
ενός συνολικού πλαισίου στρατηγικής. Για παράδειγµα ένα σπήλαιο µπορεί να 
προσδοκά να αυξήσει τον αριθµό των επισκεπτών του. Ο στόχος, λοιπόν, που έχει 
θέσει για την ανάπτυξη του κοινού του εξαρτάται από έναν άλλο στόχο, την αύξηση 
της αντίληψης και της ορατότητας του κοινού. Ο οποίος µε τη σειρά του έχει σχέση 
µε έναν τρίτο στόχο, τον επαναπροσδιορισµό της εικόνας και της ταυτότητας του 
σπηλαίου. Οι στόχοι που θα θέσει ένα σπήλαιο µπορεί να έχουν σχέση είτε µε την 
ανάπτυξη του κοινού ή του προϊόντος που παρέχει είτε µε στόχους του οργανισµού 
ή του ανταγωνισµού.  
 
Ο καθορισµός των στόχων, λοιπόν, είναι ένα βασικό ζήτηµα που αντιµετωπίζουν 
οι οργανισµοί. Οι στόχοι που θα θέσουµε µπορεί να είναι εσωτερικοί και εξωτερικοί. 
Εσωτερικοί που αφορούν αποκλειστικά τη λειτουργία του οργανισµού και 
εξωτερικοί που σχετίζονται µε την ανταπόκριση του οργανισµού σε ανάγκες και 
απαιτήσεις του ευρύτερου περιβάλλοντος. Πολλοί στόχοι µπορούν να 
υπαγορευθούν από εξωτερικούς παράγοντες, όπως το περιβάλλον 
χρηµατοδότησης και τις αλλαγές στην πολιτική, τις δηµογραφικές και 
πληθυσµιακές τάσεις, το οικονοµικό και τουριστικό περιβάλλον, τους 
ανταγωνιστές, την ευαισθητοποίηση του κοινού και τις τοπικές αντιλήψεις. Συχνά 
ένας χώρος πολιτισµού ορίζει τους στόχους του επικεντρώνοντας στην 
παρακολούθηση των επισκεπτών και αναζητά τη διεύρυνση τους.  
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Επίσης, υπάρχουν και οι επιχειρησιακοί στόχοι που πρέπει να αντανακλούν την 
πραγµατικότητα της παρούσας κατάστασης, να αναφέρονται σε ξεκάθαρα και 
µετρήσιµα αποτελέσµατα, ενώ θα πρέπει να είναι συµβατοί µε τις εναλλακτικές 
στρατηγικές και λογικοί µε τους διαθέσιµους πόρους. Πάντοτε θα πρέπει να 
λαµβάνουν υπ' όψιν το όραµα και την αποστολή της επιχείρησης. Συχνά γίνεται 
διαχωρισµός ανάµεσα σε στρατηγικούς και λειτουργικούς στόχους. Ένας 
στρατηγικός αναφέρεται στο τι θέλουµε να πετύχουµε, ενώ ένας λειτουργικός στο 
αν επιτύχαµε το στόχο ή το πως γνωρίζουµε πότε τον επιτύχαµε. 
 
Πολλές καµπάνιες µάρκετινγκ αποτυγχάνουν, γιατί έχουν έλλειψη από καθαρούς 
στόχους. Οι στόχοι πρέπει να περιλαµβάνουν στόχους µάρκετινγκ, δηλαδή για 
επανάκτηση χαµένων µελών, δηµιουργία νέου κοινού και στόχους οικονοµικούς, 
δηλαδή αύξηση των εσόδων και ανάκαµψη των εξόδων στηριζόµενη στις τιµές των 
εισόδων. 
  
Η δήλωση της αποστολής δεν είναι το ίδιο µε τους στόχους. Μια επιτυχηµένη 
αποστολή θα πρέπει να παρέχει µελλοντική κατεύθυνση, να είναι ρεαλιστική και 
πιστευτή στους καταναλωτές αλλά και στους εργαζόµενους, να περιλαµβάνει το 
επακριβές όφελος για τον καταναλωτή και να δίνει κίνητρα µέσω των προκλήσεων 
και των αµοιβών. Η αποστολή όµως έχει σχέση µε το γενικότερο σκοπό του 
οργανισµού, µε το τι σκοπεύουµε να επιτύχουµε, όπως ποιότητα στα προϊόντα και 
τις υπηρεσίες, εικόνα και µερίδιο στην αγορά. Το όραµα αφορά το τι θέλει να είναι 
ή να γίνει ο οργανισµός και αντανακλά τις προτεραιότητες του οργανισµού και τις 
αξίες του, δηλαδή τι είναι σωστό, δίκαιο ή επιθυµητό. 
  
Αναλυτικότερα η αποστολή του οργανισµού υποδεικνύει περισσότερα από το που 
έρχεται ο οργανισµός και που πηγαίνει. Περιγράφει τους ευρύτερους σκοπούς 
παρά ειδικούς στόχους και µεθόδους. Κάθε οργανισµός θα πρέπει να αναπτύσσει 
µακροπρόθεσµους στόχους αλλά και στόχους για κάθε περίοδο σχεδιασµού. Το 
σπήλαιο θα πρέπει να προσδιορίζει αυτούς τους στόχους µε βάση την αύξηση των 
αριθµών των επισκεπτών, τη δηµιουργία µελών, την επέκταση των συλλογών, το 
σχεδιασµό εκθεµάτων και προγραµµάτων που προσελκύουν διαφορετικό τµήµα 
της κοινότητας, τη δηµιουργία εκπαιδευτικών προγραµµάτων, τη δηµιουργία 
βελτιώσεων στις εγκαταστάσεις, τη βελτίωση των υπηρεσιών στους επισκέπτες, την 
αύξηση της προικοδότησης και τη µείωση των λειτουργικών προβληµάτων. 
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Η δήλωση της αποστολής (mission statement) είναι µια δήλωση που παρέχει ένα 
στοιχείο για το που ο οργανισµός σκοπεύει να είναι στο µέλλον. Η δήλωση αυτή 
θα πρέπει να έχει δυο θέµατα, να εξηγεί στους καταναλωτές ποιος είναι ο 
οργανισµός και θα πρέπει να δίνει κίνητρα και να παρέχει την έννοια των στόχων. 
Είναι προτιµότερο η δήλωση να είναι απλή και καθαρή, αλλά και ανοιχτή στην 
ερµηνεία.  
Στο σηµείο αυτό πρέπει να τονίσουµε πως ο κάθε ένας άνθρωπος που συµµετέχει 
µε άµεσο ή έµµεσο τρόπο στο τουριστικό προϊόν της περιοχής που βρίσκεται το 
σπήλαιο (κάτοικοι, επιχειρήσεις, υπηρεσιακοί παράγοντες, αιρετοί, λοιποί φορείς 
κλπ.) µπορεί να συνδράµει στην διαµόρφωση των συναισθηµάτων και εµπειριών 
των επισκεπτών και εποµένως στην εικόνα που έχουν σχηµατίσει για το σπήλαιο  
(brand). Η τουριστική ταυτότητα δεν είναι µια λειτουργία του µάρκετινγκ αλλά του 
ίδιου του οργανισµού, και στην προκειµένη περίπτωση το περιβάλλον του 
προορισµού γενικότερα. Η τουριστική ταυτότητα (brand) δεν θα αποκτήσει ποτέ 
αξία εκτός και αν όλοι οι παραπάνω την κατανοούν και την ενστερνίζονται.  
 
Η παραπάνω διαδικασία υιοθέτησης και αποδοχής της νέας τουριστικής 
ταυτότητας ενός σπηλαίου είναι µόνο η αρχή της διαδικασίας του branding. Αυτό 
σηµαίνει πως ξεκινά µια συνεχή και ολοκληρωµένη προσπάθεια σε όλα τα επίπεδα 
και από όλους για να µπορέσει ο σπηλαιολογικός προορισµός να ενσαρκώσει τη 
νέα ταυτότητα. Ενδεικτικά να αναφέρουµε οι παρακάτω φορείς που πρέπει να είναι 
πλήρως προσανατολισµένοι προς τη νέα ταυτότητα του σπηλαίου και κατ’ 
επέκταση της περιοχής ως προορισµός: 
 

§ Επιχειρήσεις 
§ Συγκοινωνιακές υποδοµές 
§ Πολιτιστικοί και αθλητικοί χώροι 
§ Επιχειρησιακό πρόγραµµα 
§ Σωµατεία και ΜΚΟ 
§ Πολιτιστικοί και λοιποί σύλλογοι 
§ Σχολεία 
§ Θεσµοθετηµένοι φορείς (π.χ. Εφορία Σπηλαίων κλπ.) 
§ Λοιπές υπηρεσίες 
§ Αιρετοί 
§ Κάτοικοι 
§ Εκδηλώσεις 
§ κλπ. 
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Υιοθετώντας τα 9 κριτήρια του Conrad, διασφαλίζουµε ότι η ταυτότητα που 
σχεδιάσαµε έχει έναν µοναδικό άυλο χαρακτήρα που την διαφοροποιεί από τον 
ανταγωνισµό, σύµφωνα µε την αντίληψη των επισκεπτών. Αυτό επιβεβαιώνεται και 
µε τα παρακάτω 9 κριτήρια της ουσίας της ταυτότητας (brand essence): 
 

1. Μοναδικότητα: ποιες διαφορετικές εµπειρίες θα βιώσεις  
2. Άυλος χαρακτήρας: Το brand essence που έχει καθοριστεί είναι άυλο 
3. Μονοδιάστατα ορισµένο: Το brand essence έχει οριστεί µε λίγες λέξεις: π.χ. 
χρονοκάψουλα 

4. Βιωµατικό: Το brand essence αποτυπώνει τι νιώθει ο επισκέπτης όταν 
έρχεται σε επαφή µε το brand: Στο σπήλαιο …….  

5. Ουσιώδη: Το brand essence συνδέεται µε το κοινό, µε τον επισκέπτη και έχει 
νόηµα για αυτόν.  

6.  Προσφέρεται συστηµατικά: Το brand essence θα το βιώνουν οι επισκέπτες 
συστηµατικά, κάθε φορά που έρχονται στο σπήλαιο 

7. Αυθεντικό: Το brand essence πρέπει να είναι µε φυσικό τρόπο ανεπτυγµένο 
στο σπηλαιολογικό προϊόν και προπάντων αξιόπιστο. Αυτό επιβεβαιώνεται 
και από το γεγονός ότι ο επισκέπτης θα πιστεύει ότι η επίσκεψη του στο 
σπήλαιο µπορεί να του δώσει αυτό που περιγράφει το brand essence.  

8. Βιώσιµο: Το brand essence δεν πρέπει να αλλάζει ποτέ.  
9. Επεκτάσιµο: Το brand essence µπορεί να καλύψει την εξέλιξη του brand;  
 

Η νέα ταυτότητα του σπηλαίου αν εφαρµοστεί σωστά και οι επισκέπτες βιώνουν 
αυτό που υπόσχεται, τότε θα οδηγήσει στον θεµελιώδη στόχο του branding που 
είναι η καταναλωτική πίστη. Ένας πιστός πελάτης – επισκέπτης, συνεχώς αναζητεί 
να ξαναβιώσει αυτό που του πρόσφερε το brand και το συστήνει σε άλλους. Ας 
µην ξεχνάµε πως οι πιστοί πελάτες συχνά είναι διατεθειµένοι να πληρώσουν 
περίπου 20% ακριβότερα για να αγοράσουν το brand της επιλογής τους.  
 
Όλες οι τοπικές επιχειρήσεις και φορείς πρέπει να ενστερνιστούν τη νέα ταυτότητα 
και να την ενσωµατώσουν στο marketing της επιχείρησής τους. Έτσι µόνο ο 
επισκέπτης θα αντιλαµβάνεται µια ενιαία και ξεκάθαρη εικόνα, αυτή της ταυτότητας 
του σπηλαίου.  
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4.6 Αναλυτικό πλάνο τακτικών και δράσεων για την υλοποίηση των 
στρατηγικών µάρκετινγκ 

 

4.6.1 Place/ Distribution channels (Θέση / τόπος – κανάλια διανοµής) 

 
Το επόµενο βήµα του σχεδιασµού αφορά στον προσδιορισµό των καναλιών 
(distribution  channels), µέσα από τα οποία θα διοχετεύεται το τουριστικό – 
πολιτιστικό προϊόν προς τις δυνητικές αγορές στόχους. Ο σχεδιασµός των 
καναλιών διανοµής αφορά στην εξεύρεση µεσαζόντων, τόσο το εσωτερικό 
περιβάλλον (τοπικό, περιφερειακό και εθνικό επίπεδο) (Δήµοι, Υπουργεία 
Τουρισµού και Εκπαίδευσης, Αναπτυξιακές εταιρίες και γραφεία συµβούλων, 
Μεγάλα αεροδρόµια, Μεγάλα λιµάνια, Σταθµοί τρένων, Τουριστικοί οργανισµοί-
σωµατεία, Επιχειρήσεις ΜΜΕ), όσο και το εξωτερικό (ευρωπαϊκό και διεθνές 
επίπεδο) (οι συνδέσεις και αντιπροσωπείες των δηµοσίων φορέων στο εξωτερικό 
(πρεσβείες, προξενεία, εµπορικοί ακόλουθοι, στελέχη στην Ευρωπαϊκή Ένωση, 
οργανώσεις του Απόδηµου Ελληνισµού, Έλληνες επιστήµονες και ερευνητές σε 
Ιδρύµατα του εξωτερικού, οι συνδέσεις επιχειρήσεων, τουριστικών επιχειρήσεων ή 
άλλων οργανώσεων µε φορείς του εξωτερικού, συνεργασίες µεταξύ επιχειρήσεων, 
συµµετοχή σε εκθέσεις, συνέδρια κ.ά.) . 
 
Η διαχείριση αυτών των καναλιών διανοµής (management of distribution 
channels), αφορά στην ταχεία και αποτελεσµατική µεταφορά του µηνύµατος του 
"τελικού παραγόµενου αγαθού" (εικόνα), στις δυνητικές αγορές στόχους. Κάθε 
ένας από τους επιλεγέντες µεσάζοντες θα πρέπει να αποδίδει πληροφορίες και να 
προωθεί την εικόνα του σπηλαιολογικού προορισµού, ως ένα προορισµό, ικανό 
να ικανοποιήσει τις ανάγκες και τις προσδοκίες των αγορών στόχων.  
 
Λαµβάνοντας υπόψη τις µικρές οικονοµικές δυνατότητες και την εµβέλεια κάθε 
σπηλαίου – προορισµού, επιλέγουµε κανάλια διανοµής χαµηλού, µεσαίου ή 
υψηλού κόστους δίνοντας βαρύτητα στην προώθηση του σπηλαιολογικού 
προϊόντος µέσω διαδικτύου. Για την τελική τοποθέτηση µπορούν να 
χρησιµοποιηθούν όλα τα παραδοσιακά κανάλια διανοµής όπως: 

 
§ Τουριστικοί πράκτορες (travel agents) 
§ Τοπικά Γραφεία οργάνωσης ταξιδιών (inbound tour operators) 
§ Γραφεία οργάνωσης ταξιδιών εξερχόµενου τουρισµού (outbound tour operators) 
§ Απευθείας κράτηση µέσω διαδικτύου (direct sales) 



Εργαλείο σχεδιασµού µάρκετινγκ επισκέψιµων σπηλαίων    
 
 

- 56 -  

 
Η επιλογή πολλαπλών καναλιών διανοµής είναι η πλέον κατάλληλη για την µείωση 
του ρίσκου και την ταχύτερη δικτύωση και προβολή του σπηλαιολογικού 
προϊόντος. Έµφαση θα πρέπει να δοθεί στην απ’ ευθείας πώληση µέσω διαδικτύου 
ολοκληρωµένων πακέτων και µεµονωµένων δράσεων βιωµατικών εµπειριών. Το 
κανάλι αυτό και η ιστοσελίδα που θα το υποστηρίζει µπορεί να επιτρέπει επιπλέον 
την άµεση on-line κράτηση και πώληση ξενοδοχειακών κλινών. Αυτό διευκολύνει 
επιτρέψει την παράκαµψη µεσαζόντων και την αύξηση του περιθωρίου κέρδους 
των ξενοδοχειακών και λοιπών επιχειρήσεων.  
 

4.6.2 Promotion (Προώθηση) και Promotional Strategy (Στρατηγική Προώθησης) 

 
Το επόµενο βήµα είναι η αξιολόγηση και η επιλογή των µέσων/ µεθόδων 
προώθησης του τελικού παραγόµενου αγαθού. Η διαδικασία αυτή είναι πολύ 
σηµαντική καθώς σχετίζεται µε την ικανότητα να εφαρµόσουµε συγκεκριµένες 
δράσεις, χρησιµοποιώντας ειδικές µεθόδους προώθησης, λαµβάνοντας υπόψη 
κάθε φορά και τα αντίστοιχα κόστη. Είναι σηµαντικό να δούµε µε ποιους τρόπους/ 
µέσα µπορεί να προωθηθεί, να προβληθεί και να υποστηριχτεί η "εικόνα ενός 
προορισµού". Ο παρακάτω πίνακας (Kotler (1999:187) παρουσιάζει τα 
πλεονεκτήµατα αλλά και τα µειονεκτήµατα των βασικότερων µέσων ενηµέρωσης, 
τα οποία είναι δυνατόν να χρησιµοποιηθούν στην επιτυχή εφαρµογή της 
προώθησης της εικόνας των προορισµών. 
 
Εξίσου σηµαντικοί είναι και δυο άλλοι τρόποι προώθησης όπως οι Δηµόσιες 
Σχέσεις και η δια στόµατος προβολή, των οποίων η προώθηση είναι πολύ 
σηµαντική για την διαµόρφωση της  τελικής εικόνας και την διαµόρφωση της 
τελικής αγοραστικής συµπεριφοράς από τον τελικό καταναλωτή – αγορά στόχο. 
 
Τα µέσα επικοινωνίας που θα χρησιµοποιηθούν για την µετάδοση της εικόνας της 
τουριστικής ταυτότητας ενός σπηλαίου πρέπει να αξιοποιούν κάθε δυνατότητα 
επικοινωνίας που λαµβάνει χώρα σε επίπεδο τοπικού προορισµού π.χ. διαδικτυακά 
µε όλους τους φορείς που σχετίζονται µε τον τοπικό Δήµο, ταχυδροµικά, 
προσωπικές επαφές κλπ. Για κάθε µία από αυτές πρέπει να σχεδιάζεται προσεκτικά 
ο τρόπος µε τον οποίο το brand του σπηλαιολογικού προϊόντος θα αφήσει τις 
επιθυµητές εντυπώσεις στον παραλήπτη.  
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4.7 Επιχειρησιακές τακτικές 

Για την προσέλκυση του κοινού οι χώροι πολιτισµού διαθέτουν πολλές 
επικοινωνιακές µεθόδους µέσω της επικοινωνιακής πρακτικής λαµβάνοντας 
υπόψη είτε τη γενική εικόνα του χώρου είτε την εµπειρία της επίσκεψης του κοινού. 
Ένας άµεσος και αποτελεσµατικός τρόπος είναι η διαφήµιση στα µέσα µαζικής 
επικοινωνίας µέσω της τηλεόρασης, του ραδιοφώνου και του τύπου και σε 
δηµόσιους χώρους µέσω αφισών, όπου το σπήλαιο µπορεί να προβληθεί και να 
παρουσιαστεί σε ευρύτερο κοινό από αυτό των επισκεπτών του. Μπορεί, επίσης, 
να συµβάλει στη διαµόρφωση και την προώθηση της συνολικής εικόνας του 
σπηλαίου, στην προβολή των εκθέσεων του και στην ανακοίνωση ειδικών 
εκθέσεων ή γεγονότων που αφορούν το κοινό. Βέβαια, αξιοσηµείωτο είναι το 
γεγονός ότι δεν µπορεί να ελεγχθεί ή να να προβλεφθεί µε αποτέλεσµατικό τρόπο 
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εκ των προτέρων η αντίδραση του αποδέκτη στο µήνυµα της διαφήµισης, µπορεί 
όµως να ελεγχθεί το µήνυµα της διαφήµισης, αν µέσω του περιεχοµένου και του 
ύφους του µπορεί να υπηρετήσει το αντικείµενο και το σκοπό επικοινωνίας µε το 
κοινό. Γι’ αυτό το λόγο ο σχεδιασµός του µηνύµατος, οι ώρες προβολής του και 
το µέσο που επιλέγεται αποτελούν καθοριστικά στοιχεία για τις κοινωνικές και 
ηλικιακές οµάδες του κοινού που επιδιώκει το σπήλαιο να προσεγγιστούν.  
 
Ένας άλλος τρόπος να προσεγγιστούν διαφορετικές οµάδες κοινού είναι και οι 
δηµόσιες σχέσεις, οι οποίες δε λειτουργούν αντανακλαστικά αποτελώντας µέσο 
αναστροφής µιας αρνητικής κατάστασης, αλλά εντάσσονται στο συνολικό 
σχεδιασµό του σπηλαιολογικού προορισµού. Σε σχέση µε το µέσο της διαφήµισης, 
ενώ η διαφήµιση γίνεται υπό τις προϋποθέσεις του χρόνου, της διάρκειας, του 
µέσου και του τρόπου, οι δηµόσιες σχέσεις µπορούν να γίνονται σε διαρκή βάση 
και χωρίς να υιοθετούν διαφορετικά µέσα. Η επικοινωνία µέσω των δηµοσίων 
σχέσεων µε σκοπό τη ευαισθητοποίηση και την ενηµέρωση του κοινού δεν αφορά 
µόνο τους ειδικούς, αλλά και διάφορες οµάδες κοινού. Τρόποι που µπορούν να 
συµπεριληφθούν στη στρατηγική των δηµοσίων σχέσεων µε στόχο την 
ευαισθητοποίηση και την ενηµέρωση του κοινού είναι οι ακόλουθοι. Η τηλεφωνική 
επαφή του προσωπικού µε επιλεγµένες οµάδες κοινού, για να τις ενηµερώσουν 
καθώς και η ταχυδροµική αποστολή ενηµερωτικού υλικού που αφορά την 
προβολή εκθέσεων και εκδηλώσεων. Επίσης, είναι τα δελτία τύπου και οι 
συνεντεύξεις µε στόχο την ενηµέρωση του κοινού, ενώ καθοριστικό για τις 
κατηγορίες του κοινού που είναι δυνατό να προσεγγιστούν αποτελεί και το προφίλ 
της εκποµπής, όπου θα γίνει το αφιέρωµα. Τέλος, µέσω της οργάνωσης 
φιλανθρωπικών εκδηλώσεων ή οργάνωσης ψυχαγωγικών βραδιών, ώστε να 
συγκεντρώσουν οικονοµικούς πόρους.  
 
Στο πλαίσιο των δηµόσιων σχέσεων σηµαντική µπορεί να είναι και η λειτουργία του 
συλλόγου φίλων ή µελών, ο οποίος συµβάλλει στην ευαισθητοποίηση του κοινού. 
Η συµµετοχή σε αυτόν τον χώρο στηρίζεται στο σύστηµα των συνδροµών και σε 
πακέτο προνοµίων και προσφορών, ενώ οργανώνονται εκδηλώσεις µε δική τους 
πρωτοβουλία, που προβάλλουν το σπήλαιο και πολλές φορές λειτουργούν ως 
εθελοντές στα πλαίσια διαφόρων εργασιών ή δραστηριοτήτων. Γενικότερα 
λειτουργεί ως µέσο επικοινωνίας µεταξύ του σπηλαίου και του κοινού και µπορεί 
έτσι να ευαισθητοποιήσει και άλλες οµάδες κοινού. 
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Ένας σηµαντικός τρόπος ενηµέρωσης και επικοινωνίας είναι η πρόσβαση στο 
χώρο και η σήµανσή του. Ένα σπήλαιο σε σχέση µε ένα µουσείο που βρίσκεται στο 
κέντρο αντιµετωπίζει περισσότερα προβλήµατα όσον αφορά την προσέλκυση 
αριθµού επισκεπτών, όµως αυτό που µπορεί να διευκολύνει την πρόσβαση είναι 
και η διαµόρφωση της υποδοµής του κτιρίου. Δηλαδή είναι σηµαντικός ο τρόπος 
σήµανσης του χώρου εξωτερικά µε ταµπέλες και πανό, γιατί αιχµαλωτίζει την 
προσοχή των περαστικών και πολλούς τους προδιαθέτει να τον επισκεφτούν. 
Επίσης, η δυνατότητα της στάθµευσης αυτοκινήτων αποτελεί προνόµιο, όµως δεν 
αποτελεί και τον κατεξοχήν αποθαρρυντικό τρόπο µη επίσκεψης σε περίπτωση που 
δεν υπάρχει. Βέβαια, η πρόσβαση στο κτίριο θα πρέπει να διευκολύνεται µε κάθε 
τρόπο, όπως κεκλιµένα επίπεδα για καροτσάκια ή ανελκυστήρες για την 
κυκλοφορία ατόµων µε κινητικές δυσκολίες, ηλικιωµένων ή µικρών παιδιών.  
 
Εξίσου αναγκαίο είναι και το έντυπο υλικό, όπως φυλλάδια και κατάλογοι. 
Αντικείµενα προώθησης, όπως βιβλία, κάρτες και άλλες ιδέες που δε χρειάζονται 
πολλά χρήµατα να γίνουν αλλά φαντασία και δηµιουργικότητα. Σήµανση µε πανό 
µέσα και έξω από το σπήλαιο, σήµανση στους δρόµους. Εκθέσεις και διάφορα 
σόου. Προώθηση στοιχείων για ταξιδιώτες, όπως emails σε ταξιδιωτικούς 
πράκτορες, πληροφορίες σε τουριστικά γραφεία και οδηγούς ταξί και ενηµέρωση 
και στο ίδιο το αρµόδιο υπουργείο. Συνεργασίες και συνεταιρισµοί µε άλλους 
τουριστικούς προορισµούς ακόµη και µε ξενοδοχεία, µε τα µέσα µαζικής 
ενηµέρωσης και τις αεροπορικές εταιρείες και µε τοπικά εστιατόρια και καφετέριες. 
Άµεσο µάρκετινγκ µέσω χρήσιµων λιστών και τηλεφωνικών πωλήσεων. Εµπόριο 
από σουβενίρ και τσάντες του πωλητηρίου του σπηλαίου που θα προωθούν µια 
έκθεση.  
 
Ο παρακάτω πίνακας µπορεί να χρησιµοποιηθεί για να αναλυθούν οι 
επιχειρησιακές τακτικές - δράσεις που πρέπει να υλοποιηθούν για τα επόµενα έτη 
και οι αντίστοιχες πιθανές πηγές χρηµατοδότησης αυτών. Η κάθε µία τακτική 
αξιολογείται µε τον παρακάτω τρόπο: 
 
Βαθµός Σηµαντικότητας: Ο βαθµός σηµαντικότητας κυρίως εστιάζει στη 
σηµαντικότητα και του αποτελέσµατος για την επίτευξη των αρχικών στόχων. 
 
Βαθµός Ευκολίας: Αντιπροσωπεύει την ευκολία υλοποίησης της κάθε τακτικής – 
δράσης ως µέσος όρος των παραµέτρων κόστους, χρόνου και ευκολίας 
υλοποίησης.  
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Βαθµός προτεραιότητας: Ο Βαθµός προτεραιότητας λαµβάνει υπόψη του τους 
βαθµούς σηµαντικότητας και ευκολίας αλλά και άλλους παράγοντες όπως η 
συνέργεια της τακτικής µε άλλες κλπ. 
  
Οι επιχειρησιακές τακτικές – δράσεις κατηγοριοποιούνται σε τακτικές Μάρκετινγκ και 
Τακτικές Προβολής – Διαφήµισης. Οι πρώτες έχουν να κάνουν κυρίως µε την 
βελτίωση του σχεδιασµού του σπηλαιολογικού προϊόντος και µπορεί να έχουν 
ενδεικτικά τις εξής υποκατηγορίες: 
 

ü Ανάπτυξη δικτύου πωλήσεων 
ü Ανάπτυξη συνεργασιών και δικτύωση 
ü Βελτίωση εµπειρίας και ικανοποίησης επισκέπτη 
ü Δηµόσιες σχέσεις 
ü Επαναπροσδιορισµός ταυτότητας 
ü Παρακολούθηση σπηλαιολογικού προϊόντος 

 
ενώ οι δεύτερες µε τακτικές επικοινωνίας και πωλήσεων διακρίνοντας τις παρακάτω 
υποκατηγορίες: 
 

ü Άµεση προβολή 
ü Ανάπτυξη συνεργασιών και δικτύωση 
ü Προβολή στο διαδίκτυο 
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3 
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Σ Πηγές 

Χρηµατοδότησης 

Μαρκετινγκ Ανάπτυξη 
συνεργασιών 
και δικτύωση 

Καταγραφή και δικτύωση µε  
SITP - Γραφεία διοργάνωσης ταξιδιών 
ειδικού ενδιαφέροντος.            

  

Μαρκετινγκ Ανάπτυξη 
συνεργασιών 
και δικτύωση 

Φιλοξενία εκδηλώσεων 

         

  

Μαρκετινγκ Ανάπτυξη 
συνεργασιών 
και δικτύωση 

Προσπάθεια προσέλκυσης 
κινηµατογραφικών γυρισµάτων – 
ταινιών           

  

Μαρκετινγκ Δηµόσιες 
σχέσεις 

Δηµόσιες σχέσεις µε ΕΟΤ για την 
αξιοποίηση ευκαιριών και την άντληση 
κεφαλαίων 

         

  

Μαρκετινγκ Δηµόσιες 
σχέσεις 

Ταξίδια δηµοσιογράφων 
         

 

Μαρκετινγκ Δικτύωση και 
ενίσχυση VFT 

Δηµιουργία καταστήµατος 
αναµνηστικών µε στόχο την προβολή 
και δηµιουργία εσόδων - Μπλουζάκια, 
τοπικά προϊόντα, κούπες κλπ. 
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Χρηµατοδότησης 

Μαρκετινγκ Επαναπροσδι
ορισµός 
ταυτότητας 
τουριστικού 
προϊόντος 

Αναβίωση µύθων, ιστοριών µε 
θεατρική αναπαράσταση σε 
εξωτερικό χώρο           

  

Μαρκετινγκ Επαναπροσδι
ορισµός 
ταυτότητας 
τουριστικού 
προϊόντος 

Εστίαση στην προβολή φωτογραφιών 
και βίντεο µε παιδιά. Πρέπει να 
δηµιουργηθεί ένα κλίµα ασφάλειας           

  

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Άµεση 
προβολή 

Πρόγραµµα καταναλωτικής πίστης 
(Customer loyalty programme). Με 
κάθε εγγραφή του επισκέπτη στο 
newsletter και στον λογαριασµό 
facebook του σπηλαίου θα λαµβάνει 
εκπτωτικούς πόντους 

         

  

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Άµεση 
προβολή 

Καµπάνια προβολής σε κοντινές 
δεξαµενές άντλησης επισκεπτών 
χρήση καινοτόµων τεχνικών street 
marketing κλπ. 

         

 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Άµεση 
προβολή 

Παραγωγή ενός ξενόγλωσσου 
οδηγού (στις γλώσσες στόχοι) 

         

 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Άµεση 
προβολή 

Σχεδιασµός και παραγωγή περιπτέρου 
που θα µπορεί να χρησιµοποιηθεί σε 
µόνιµη βάση σε εκδηλώσεις 
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Χρηµατοδότησης 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Άµεση 
προβολή 

Διανοµή έντυπου υλικού προβολής 
από λοιπούς φορείς στις εκδηλώσεις 
που συµµετέχουν και προβολή video 
spot 

          

 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Άµεση 
προβολή 

Προβολή του Σπηλαίου στα σηµεία 
υψηλής επισκεψηµότητας και 
κινητικότητας του Νοµού           

 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Ανάπτυξη 
συνεργασιών 
και δικτύωση 

Συνεργασία µε τα οινοποιεία για την 
ανάπτυξη συνεργειών προβολής και 
δικτύωσης αξιοποιώντας την 
αναγνωρισηµότητα και το brand 
values των προϊόντων κρασιού και 
του τουριστικού προϊόντος 

      

 

  

 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Ανάπτυξη 
συνεργασιών 
και δικτύωση 

Όλες οι ιστοσελίδες όλων των φορέων 
πρέπει να συνδέονται µε την σελίδα 
του Σπηλαίου στην αρχική σελίδα. Το 
ίδιο και στα µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης 
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Χρηµατοδότησης 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Ανάπτυξη 
συνεργασιών 
και δικτύωση 

Πίνακας παρακολούθησης 
αποθέµατος εντύπων για όλα τα 
σηµεία διάθεσης. Όλες οι τουριστικές 
επιχειρήσεις (ξενοδοχεία, ταβέρνες, 
οργάνωσης exteme sports, 
Οινοποιεία, Μουσεία κλπ.) πρέπει να 
διαθέτουν φυλλάδια των άλλων 
επιχειρήσεων και να έχουν links στις 
ιστοσελίδες τους.  

          

 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Ανάπτυξη 
συνεργασιών 
και δικτύωση 

Επιδίωξη συνεργασίας µε 
εξειδικευµένα τουριστικά γραφεία π.χ. 
my odyssey, 
http://athensinsiders.com/, 
http://combadi.com/, 
http://www.truegreece.com/ κ.α. 

         

 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Προβολή στο 
διαδίκτυο 

Παραγωγή video spot προβολής του 
Σπηλαίου ενσαρκώνοντας το brand 
του τουριστικού προϊόντος.          

 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Προβολή στο 
διαδίκτυο 

Συνεχής συλλογή αληθινών 
µαρτυριών επισκεπτών και προβολή 
τους στις ιστοσελίδες, µέσα 
κοινωνικής δικτύωσης κλπ. 

         

 

Προβολή – 
Διαφήµιση 

Προβολή στο 
διαδίκτυο 

Δηµιουργία ηλεκτρονικού βιβλίου 
επισκεπτών σε όλες τις ιστοσελίδες για 
την προβολή σχολίων επισκεπτών          
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Χρηµατοδότησης 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Προβολή στο 
διαδίκτυο 

Καταχώρηση στο Google Earth 
φωτογραφίες του Σπηλαίου 

          

 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Προβολή στο 
διαδίκτυο 

Υλοποίηση καµπάνιας σε µέσα 
κοινωνικής δικτύωσης 

         

 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Προβολή στο 
διαδίκτυο 

Προβολή µέσω www.my-greece.gr 
και http://www.truegreece.org/  Ο 
κάθε χρήστης του διαδικτύου µπορεί, 
µέσα από την ηλεκτρονική διεύθυνση 
www.my-greece.gr να ανεβάσει ένα 
βίντεο ή µια φωτογραφία που 
περιγράφει την εµπειρία διακοπών 
που έχει ζήσει στη χώρα µας, µαζί µε 
ένα µικρό επεξηγηµατικό κείµενο.  

          

  

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Προβολή στο 
διαδίκτυο 

Ανάρτηση στο διαδίκτυο βίντεο 
πραγµατικών εµπειριών επισκεπτών 
(δηµιουργία καναλιού you tube)           

  

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Προβολή στο 
διαδίκτυο 

Τοποθέτηση επιλεγµένων 
φωτογραφιών σε µηχανές 
αναζήτησης προκειµένου να συνδεθεί 
η εικόνα του Παρανεστίου µε αυτές τις 
φωτογραφίες 
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Χρηµατοδότησης 

Μαρκετινγκ Βελτίωση 
εµπειρίας και 
ικανοποίησης 
επισκέπτη 

Βιωµατικά εργαστήρια συµµετοχής 
κοινού 

         

 

Μαρκετινγκ Βελτίωση 
εµπειρίας και 
ικανοποίησης 
επισκέπτη 

Υλοποίηση δράσεων εκτός σπηλαίου 
(π.χ. σε σχολεία µε χρήση 
µουσειοπαιδαγωικής βαλίτσας)          

 

Μαρκετινγκ Επαναπροσδι
ορισµός 
ταυτότητας 

Διαφοροποίηση µε νέες τιµές εισόδου 
που θα προσεγγίζουν τοπικές 
οικογένειες          

 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Ανάπτυξη 
συνεργασιών 
και δικτύωση 

Διαφηµιστική καµπάνια σε 
συνεργασία µε τοπικά ξενοδοχεία και 
επιχειρήσεις           

 

Μαρκετινγκ Βελτίωση 
εµπειρίας και 
ικανοποίησης 
επισκέπτη 

Ειδικά σεµινάρια τα οποία θα έχουν 
απήχηση σε συλλέκτε 

         

 

   

         

 



 

4.8 Λοιπές τακτικές 

 
Ευαισθητοποίηση και συµµετοχή του κοινού 
Οι χώροι πολιτισµού και κατ’ επέκταση τα σπήλαια πρέπει να αποτελούν χώροι 
εµπειρίας και εποµένως θα πρέπει να βρεθούν τρόποι ευαισθητοποίησης και 
συµµετοχής του κοινού. Η επίσκεψη δεν πρέπει να αντιµετωπίζεται ως παθητική 
καθοδήγηση και το κοινό να είναι απλώς αποδέκτης του µηνύµατος, αλλά ως 
ενεργητική ανακάλυψη µέσα από την απόκτηση γνώσεων, τη διέγερση των 
αισθήσεων και την ποικιλία των συναισθηµάτων.  
 
Πολύ αποδοτικές τακτικές µπορεί να είναι η διοργάνωση δραστηριοτήτων εκτός 
του σπηλαίου, σε χώρους της κοινότητας, σε εµπορικά καταστήµατα, σε 
βιβλιοθήκες, σε σχολεία, γηροκοµεία κα. Η χρησιµοποίηση ως πλεονέκτηµα 
γιορτών, όπως «ηµέρα βιβλίου» ή «ηµέρα µουσείων» αποτελούν ευκαιρίες. Έµφαση 
πρέπει να δοθεί σε οικογένειες και µικρά παιδιά ή φιλανθρωπίες δουλεύοντας µε 
πρόσφυγες ή αναπήρους.  
 
Ένα καλό επίσης σχέδιο για προσέλκυση νέου κοινού είναι να µπορεί το κοινό να 
συναντά την τέχνη σε µέρη που δεν έχει συνηθίσει, όπως σε χώρους αναµονής 
νοσοκοµείων, στη δηµόσια συγκοινωνία και αυτό προκαλεί έκπληξη και θετικά 
αποτελέσµατα σε όλους. Εποµένως, δηµοφιλείς χώροι άλλων δραστηριοτήτων 
βοήθησαν να εισάγουν στον χώρο της τέχνης ανθρώπους που δε θα είχαν ποτέ 
την ευκαιρία αλλά και καλλιτέχνες να εκθέσουν τις δηµιουργίες στο νέο περιβαλλον.  
 
Ευελιξία στο κοινό 
 
Σε µια εποχή επίσης που όλοι έχουν έλλειψη χρόνου, τα πολιτιστικά δρώµενα θα 
πρέπει να συναγωνίζονται για τον πολύτιµο ελεύθερο χρόνο του κοινού. 
Προγράµµατα, όπως οι ώρες λειτουργίας να προσαρµόζονται µέχρι αργά το 
βράδυ αλλά και πιθανότητα να παρουσιάζονται εκθέσεις µέσα σε περιβάλλοντα 
λιανικής πώλησης, θα προσεγγίσουν το κοινό. Πολλά προγράµµατα 
χρησιµοποιούν νέους για συµβουλές στην παρουσίαση και την προώθηση, όπως 
παιδιά σχολείου, ενώ οργανισµοί πολιτιστικοί στέλνουν και SMS µηνύµατα σε κινητά 
κυρίως νέων για ενηµέρωση των τελευταίων πολιτιστικών γεγονότων. 
 
Εµπειρία επίσκεψης 
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Κάθε επισκέπτης στο σπήλαιο επηρεάζεται ακόµη και από τους φύλακες. Ο τρόπος 
που είναι ντυµένος δίνει µια µικρή εντύπωση, αλλά ο τρόπος που απαντά στις 
ερωτήσεις ή τις χειρονοµίες των επισκεπτών κατά τη διάρκεια των πρώτων λεπτών 
είναι σηµαντικά για την επίσκεψη. Το πρώτο άτοµο από το προσωπικό που 
πρωτοαντικρύζουν οι επισκέπτες είναι συνήθως ο φύλακας ή το προσωπικό στις 
πληροφορίες και τις πωλήσεις. Ο υπάλληλος που βρίσκεται στο ταµείο για 
παράδειγµα είναι βασικό στοιχείο για τη σωστή εδραίωση της συµπεριφοράς του 
σπηλαίου στο κοινό και τη δηµιουργία θετικής εικόνας. Η συµπεριφορά του 
προσωπικού της πολιτιστικής µονάδας είναι βασικότερος παράγοντας όσον 
αφορά την εντύπωση που δηµιουργείται στο κοινό από το περιβάλλον. Οι 
ειδικευµένοι σύµβουλοι εκπαιδεύουν το προσωπικό σχετικά µε τον τρόπο µε τον 
οποίο πρέπει να εξυπηρετεί τους επισκέπτες του. 
 
Λοιπές υποδοµές 
 
Τα σπήλαια παρέχουν πια και εγκαταστάσεις ψυχαγωγίας και χώρους που δεν 
έχουν άµεση σχέση µε αυτά, όπως µαγαζιά, καφετέριες κα. Ειδικότερα, το καφέ ή 
το εστιατόριο γίνονται για να ενισχύσουν την εµπειρία των επισκεπτών, ώστε να το 
επισκέπτονται πιο συχνά. Τα µέτρα και οι παροχές µπορούν να δηµιουργηθούν µε 
βάση τις ανάγκες των επισκεπτών και τις ανάγκες της αύξησης των εσόδων. Για 
παράδειγµα οι οικογένειες θέλουν απλό, υγιεινό και φτηνό φαγητό, οι ενήλικες 
επιθυµούν ήρεµο περιβάλλον µε φθηνό φαγητό και καλή επικοινωνία µε το 
προσωπικό. 
 
Οι επισκέπτες χρειάζονται επιβεβαίωση ότι βρίσκονται στο σωστό µέρος και 
µπορούν εύκολα να βρουν την είσοδο. Ιδανικά σωστή σήµανση θα κατευθύνει 
πάντα προς την έξοδο του σπηλαίου. Επίσης, προειδοποιητικά µηνύµατα σε 
σταθµούς λεωφορείων και τρένων µπορούν να ανακοινώνουν ότι βρίσκεστε κοντά 
στο επισκέψιµο σπήλαιο. Ενώ η σήµανση στους δρόµους θα µπορούσε να 
οδηγήσει τους επισκέπτες που έρχονται είτε µε αυτοκίνητο είτε πεζοί. Ο χώρος, 
δηλαδή η άνεση στο χώρο και η ευκολία πρόσβασης, είναι σηµαντικά στοιχεία της 
επίσκεψης. Η προσβασιµότητα απαιτεί καλά δίκτυα µεταφοράς.  
 
Εκπαιδευτικά προγράµµατα 
Ένας σηµαντικός µηχανισµός συµµετοχής του κοινού ιδιαίτερα σε χώρους όπως 
µουσεία, σπήλαια κα. είναι τα εκπαιδευτικά προγράµµατα τα οποία απευθύνονται 
σε διαφορετικές οµάδες κοινού. Υπάρχουν εκπαιδευτικά προγράµµατα για τα 
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σχολεία και οι µαθητές των σχολείων θεωρούνται συχνά οι κύριοι αποδέκτες των 
εκπαιδευτικών προγραµµάτων. Η επαφή αυτή µπορεί να κινηθεί σε δύο 
κατευθύνσεις, δηλαδή είτε το σχολείο να επισκεφτεί το χώρο είτε οι υπεύθυνοι και το 
υλικό του χώρου να έρθουν στο σχολείο. Τα παιδιά µπορούν να αναπτύξουν τη 
δεξιότητα της σκέψης, γιατί εξετάζοντας ένα αντικείµενο χρειάζεται τη δεξιότητα της 
παρατήρησης, της σύγκρισης, της κριτικής, της οργάνωσης των πληροφοριών 
της υπόθεσης και της φαντασίας. Υπάρχουν ελεύθερα, επίσης, εκπαιδευτικά 
προγράµµατα για παιδιά. Τα προγράµµατα αυτά λειτουργούν κυρίως το 
σαββατοκύριακο και απευθύνονται στις οικογένειες µε παιδιά µε στόχο να 
εµπλέξουν είτε µόνο τα παιδιά είτε ολόκληρη την οικογένεια σε γνωριµία µε τον 
χώρο. 
 
Επίσης, µπορούν να αναπτυχθούν εκπαιδευτικά προγράµµατα για ενήλικες ή 
οµάδες ενηλίκων. Οι κύκλοι διαλέξεων και επιµορφωτικών σεµιναρίων αποτελούν 
την πιο συνηθισµένη µορφή γι’ αυτή την κατηγορία, ενώ τα εργαστήρια 
εκµάθησης κάποιας µορφής τέχνης προσφέρουν ιδιαίτερο τρόπο επικοινωνίας 
µεταξύ του κοινού και του οργανισµού. Στη Βρετανία, σύµφωνα µε έρευνα,οι 
οικογένειες αναγνωρίζονται ως τα µεγαλύτερα και πιο γρήγορα αναπτυσσόµενα 
τµήµατα του κοινού των µουσείων. Πρόβλεψη λοιπόν µε προγράµµατα για 
οικογένειες να µαθαίνουν και να διασκεδάζουν αναπτύσσονται γρήγορα. Επίσης, 
εκπαιδευτικά προγράµµατα για άτοµα µε ειδικές ανάγκες. Περιλαµβάνουν 
συνήθως ξενάγηση στη γλώσσα των κωφαλάλων, υλικό αφής για άτοµα µε 
προβλήµατα όρασης και διευκόλυνσης στις µετακινήσεις του χώρου για άτοµα µε 
κινησιακά προβλήµατα. 
 
Γενικά τα εκπαιδευτικά προγράµµατα πρέπει να έχουν στόχο τον εµπλουτισµό της 
εµπειρίας της επίσκεψης και τη δηµιουργία αµεσότερης επαφής µεταξύ του κοινού 
και του πολιτιστικού χώρου, έτσι ώστε να επέλθει µια σχέση διάρκειας. Δεν πρέπει 
να αφορούν αποκλειστικά τη µετάδοση γνώσεων, αλλά την ενεργή εµπλοκή του 
κοινού µε δηµιουργικό τρόπο.  
 
Η εκπαιδευτική δραστηριότητα είναι απαραίτητη προκειµένου να διασφαλιστεί η 
ουσιαστική συµµετοχή του κοινού κατά τη διάρκεια της επίσκεψης. Η 
δραστηριότητα µπορεί να πάρει διάφορες µορφές: Ξενάγηση στο κοινό ορισµένες 
ώρες και µέρες εκ των προτέρων γνωστές και µπορεί να απευθύνεται είτε σε οµάδες 
τουριστών και ενηλίκων είτε σε οµάδες µεµονωµένων επισκεπτών. Εναλλακτική 
ξενάγηση θα αποτελεί η χρήση από µαγνητοφωνηµένες ξεναγήσεις από το κοινό. 
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Σ' αυτή την περίπτωση χάνεται η ίδια προσωπική επαφή της συµβατικής 
ξενάγησης, αλλά δίνει τη δυνατότητα στον επισκέπτη να κινηθεί ελεύθερα, µε το 
δικό του ρυθµό ανακαλύπτοντας την έκθεση µέσα από προσωπικές διαδροµές. Το 
πληροφοριακό υλικό που συµπληρώνει την ξενάγηση είναι σηµαντικό. Οι 
επεξηγηµατικές λεζάντες και τα κείµενα που ορίζουν τις θεµατικές ενότητες της 
παρουσίασης πρέπει να είναι ευανάγνωστα και γραµµένα σε γλώσσα κατανοητή. 
Τα ενηµερωτικά φυλλάδια που µπορεί να διανέµονται και άλλες εκδόσεις που 
διατίθενται στο πωλητήριο δίνουν τη δυνατότητα στο κοινό να µεταφέρει ένα µέρος 
της εµπειρίας της επίσκεψης στο δικό του χώρο συντηρώντας µε τον τρόπο αυτό 
την ανάµνηση της επαφής και καλλιεργώντας τη διάθεση για επανάληψη. 
Επιπλέον, η δυνατότητα χρήσης διαδραστικών και οπτικοακουστικών, προβολή 
ταινιών, χρήση υπολογιστών προσδίδει νέα διάσταση στην έννοια της συµµετοχής 
του κοινού. 
 
Προσέλκυση νέου ειδικού κοινού 
 
Η συνεχής αναζήτηση και στόχευση σε ειδικά κοινά, όπως σχολικά γκρουπ, τοπικοί 
επισκέπτες, επισκέπτες µε ιδιαίτερα ενδιαφέροντα (π.χ. επιστηµονικά), συνταξιούχοι 
κα. αποτελεί πολύ σηµαντική και αναγκαία στρατηγική για την βιωσιµότητα ενός 
µουσείου ή σπηλαίου. Εποµένως ερωτήσεις όπως ποιο ειδικό νέο κοινό θα 
ενδιαφερθεί για τα εκθέµατα του χώρου µας, ποια είναι τα οφέλη που πρέπει να 
προωθήσουµε για το νέο κοινό, πρόκειται για εποχική ζήτηση, ποιοι είναι οι 
προτεινόµενοι τρόποι επικοινωνίας µε το νέο κοινό, υπάρχει πιθανότητα 
επανάληψης επίσκεψης, τι κάνουν οι ανταγωνιστές για να προσελκύσουν 
αντίστοιχο κοινό κα.  
 

4.9 Παρακολούθηση Σχεδίου Μάρκετινγκ 

Είναι ιδιαίτερα σηµαντικό να οργανωθεί ένα πλαίσιο παρακολούθησης της 
αποτελεσµατικότητας και αποδοτικότητας του Σχεδίου Μάρκετινγκ µέσα από την 
χρήση συγκεκριµένων και ξεκάθαρα διατυπωµένων δεικτών. Η παρακολούθηση 
της αποτελεσµατικότητας των δράσεων µάρκετινγκ παρουσιάζει τα παρακάτω 
οφέλη: 
 

• Βελτίωση της πληροφόρησης που απαιτείται για τη λήψη των αποφάσεων 
• Αποτελεσµατική διαχείριση του κινδύνου 
• Ιεράρχηση των δράσεων 
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• Συγκριτική αξιολόγηση των επιδόσεων 
• Βελτίωση της συµµετοχής της τοπικής κοινότητας και της υποστήριξης των 

ενδιαφερόµενων µερών στον κλάδο του πολιτισµού - τουρισµού 
• Βελτίωση της εµπειρίας των επισκεπτών 
• Αύξηση καθαρών εξοικονοµήσεων/εξοικονοµήσεων κόστους 
• Αύξηση της αξίας ανά επισκέπτη 

 
Εξυπηρέτηση επισκεπτών 
 
Η άριστη εξυπηρέτηση των επισκεπτών είναι θεµελιώδης για την εξασφάλιση της 
βιωσιµότητας του πολιτιστικού προϊόντος. Η µέτρηση και βελτίωση της 
εξυπηρέτησης και της ικανοποίησης είναι µια διαρκής και σχολαστική διαδικασία. 
Πρέπει συνεχώς να κάνουµε τις εξής ερωτήσεις: 
 

1. Τι περιµένουν οι επισκέπτες; 
2. Ποια είναι η πραγµατική εµπειρία των επισκεπτών από την εξυπηρέτηση; 
3. Τι συναισθήµατα έχουν; 
4. Τι ιστορίες λένε στους φίλους τους; 
5. Πως µπορούµε να δηµιουργήσουµε περισσότερες ιστορίες και αναµνήσεις; 

 
Ο παρακάτω πίνακας περιέχει τους βασικούς δείκτες µέτρησης του Σχεδίου 
Μάρκετινγκ.  



 

ΔΕΙΚΤΗΣ ΜΟΝΑΔΑ ΜΕΤΡΗΣΗΣ ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ 
Έσοδα από λοιπές πηγές Ευρώ 1 Μήνας 
Αριθµός εισιτηρίων ανά οµάδα επισκεπτών Αριθµός 1 Μήνας 
Έσοδα από εισιτήρια Ευρώ 1 Μήνας 
Εκδηλώσεις ενδιαφέροντος για επίσκεψη Αριθµός ερωτηµάτων 1 Μήνας 
Αριθµός συµµετοχών σε λοιπές υπηρεσίες 
(π.χ. µουσειοπαιδαγωγικά προγράµµατα) 

Αριθµός 6 Μήνες 

Ο λόγος µετατροπής end-to-end  Αριθµός των πωλήσεων που 
πραγµατοποιήθηκαν ως ποσοστό της 

αρχικής έλξης από την αγορά 

6 Μήνες 

Αριθµός αναφορών στο Google Αριθµός Έτος 
Αριθµός επισκέψεων στην ιστοσελίδα  Επισκέψεις 1 Μήνας 
Αριθµός φίλων και επισκέψεων (likes) στα 
µέσα Κοινωνικής Δικτύωσης 

Διάφοροι δείκτες 1 Μήνας 

Χώρα – τόπος προέλευσης επισκεπτών Επισκέπτες 12 Μήνες 
Μέση διάρκεια διαµονής ανά τόπο 
προέλευσης επισκέπτη 

Ηµέρες 12 Μήνες 

Ποσοστό επισκέψεων µε διαµονή (επισκέψεις 
µε διαµονή/ σύνολο επισκέψεων) 

Ποσοστό 12 Μήνες 

Ποσοστό ικανοποιηµένων επισκεπτών (θα 
υπολογίζεται ως συνδυασµός πολλών 
παραµέτρων) 

% 3 Μήνες 

Ποσοστό πιστών επισκεπτών (επισκέπτες που 
επιστρέφουν/ σύνολο επισκεπτών) 

% 6 Μήνες 

Αριθµός εντύπων που διανεµήθηκαν ανά 
σηµείο διανοµής  

Αριθµός εντύπων 6 µήνες 
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ΔΕΙΚΤΗΣ ΜΟΝΑΔΑ ΜΕΤΡΗΣΗΣ ΣΥΧΝΟΤΗΤΑ 
Ποσό που δαπανήθηκε για διαφηµιστική 
προβολή 

Ευρώ 12 Μήνες 

Ποσοστό επισκεπτών που έχουν αφοµοιώσει 
το branding 

Ποσοστό 12 µήνες 



 

5 ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ ΣΠΗΛΑΙΩΝ – CASE STUDY 
5.1 Οι δυνατότητες της Ελλάδας στον σπηλαιολογικό τουρισµό 

Στα πλαίσια των συστατικών στοιχείων που συνιστούν τα τουριστικό κύκλωµα, το 
σπήλαιο µπορεί να νοηθεί ως τουριστική τοποθεσία. Τα σπήλαια µπορούν να 
αποτελέσουν σηµαντικούς τουριστικούς πόρους για µία χώρα, εξαιτίας της 
αισθητικής αξίας που διαθέτουν και του επιστηµονικού ενδιαφέροντος που 
παρουσιάζουν. Το σπήλαιο ως τουριστικό προϊόν µπορεί να αποτελέσει πόλο 
έλξης στα πλαίσια του οικολογικού τουρισµού, αλλά πιθανά και άλλων 
παρεµφερών µορφών, όπως ο χειµερινός τουρισµός, ο επιστηµονικός, ο 
τουρισµός των συνεδρίων, ο πολιτιστικός τουρισµός, ο θρησκευτικός τουρισµός. 
Και αυτό γιατί τα σπήλαια, εκτός την αισθητική αξία που διαθέτουν, συγκεντρώνουν 
σηµαντικά επιστηµονικά ενδιαφέροντα, καθώς σχετίζονται άµεσα µε την 
προϊστορία και την ιστορία, την αρχαιολογία, τη µυθολογία, τη θρησκεία ,αλλά και 
µε την παλαιοντολογία και τη γεωλογία. 
 
Ευρήµατα παλαιοντολογικά, όπως σκελετοί και κρανία ανθρώπων και ζώων, 
εργαλεία, βραχογραφίες κλπ., τεκµηριώνουν την άποψη ότι ο πρώτος άνθρωπος 
χρησιµοποίησε τα σπήλαια σαν κατοικία και τόπους λατρείας. Πολλά ελληνικά 
σπήλαια διακρίνονται από τέτοια χαρακτηριστικά ζωής, αλλά και γενικότερα πολλά 
ελληνικά σπηλαία αποτελούν πηγές στοιχείων που συνέβαλλαν και συµβάλλουν 
στην µελέτη του Αρχαίου Ελληνικού Πολιτισµού.  
 
Είναι γνωστή επίσης η άµεση σχέση της ελληνικής µυθολογίας, των λαϊκών 
παραδόσεων αλλά και της θρησκείας µε τα σπήλαια – (τόποι λατρείας θεών και 
ηµιθέων, πηγές θρύλων και παραδόσεων δηµιουργηµένων από την λαϊκή 
φαντασία, χώροι των χριστιανικών κατακοµβών, όπως επίσης µοναστηριών και 
εκκλησιών). 
 
Τελικά φαίνεται ότι το σπήλαιο είναι δυνατόν να αποτελέσει ένα τουριστικό προϊόν 
που µπορεί να θεωρηθεί σαν συστατικό στοιχείο της τουριστικής µετακίνησης, µε 
εκπαιδευτικούς, επιστηµονικούς και αισθητικούς λόγους επίσκεψης. Το τουριστικό 
προϊόν για τον τουρίστα-καταναλωτή αποτελείται από τέσσερα συστατικά στοιχεία: 
θέλγητρα, εγκαταστάσεις, πρόσβαση, και ψυχαγωγία. 
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Τα σπήλαια, για να είναι εκµεταλλεύσιµα – επισκέψιµα, θα πρέπει να ικανοποιούνται 
οι εξής σχετικές παράµετροι: µέγεθος, στολισµός, σύνδεση µε την ιστορία - 
µυθολογία, ύπαρξη επιστηµονικών ευρηµάτων, δυνατότητα προσπέλασης.  
 
Τα σπηλαία από άποψη θέλγητρων διαθέτουν φυσική οµορφιά και επιστηµονικό 
ενδιαφέρον. Όσον αφορά την ψυχαγωγία επιτυγχάνεται µε τις δυνατότητες επαφής 
µε του ανθρώπου µε την φύση, µε την κάλυψη µορφωτικών και εκπαιδευτικών και 
επιστηµονικών ενδιαφερόντων. Οι εγκαταστάσεις και η πρόσβαση είναι 
απαραίτητοι παράγοντες που συµπληρώνουν τα θέλγητρα, ειδικά οι εξωτερικές 
εγκαταστάσεις. Ιδιαίτερα για τα σπήλαια, οι εγκαταστάσεις κυρίως στο εσωτερικό 
αυτών, καθώς και η πρόσβαση σε αυτά αποτελούν σηµαντικό στοιχείο για την 
τουριστική τους αξιοποίηση.  
 
Παρόλα αυτά στα πλαίσια της διαδικασίας µετατροπής του σπηλαίου, από φυσικό 
φαινόµενο σε πόλο έλξης τουριστών, θα πρέπει να ληφθεί υπόψη η προστασία 
του φυσικού περιβάλλον του που µπορεί να υποστεί σοβαρές αρνητικές συνέπειες 
από λανθασµένες επιλογές όσον αφορά τις εγκαταστάσεις και την πρόσβαση σε 
αυτό, αλλά και από την φυσική φθορά που µπορεί να προκληθεί από τους 
τουρίστες – επισκέπτες.  
 
Με βάση των στοιχείων την Ελληνικής Σπηλαιολογικής Εταιρίας, µέχρι σήµερα, 
έχουν ανακαλυφθεί, καταγραφεί ή εξερευνηθεί 10.000 καρστικές µορφές (σπήλαια, 
βάραθρα, καταβόθρες κλπ.). Από αυτές 3.400 βρίσκονται στην Κρήτη και 420 στην 
Αττική. Περισσότερα από 100 σπήλαια χαρακτηρίστηκαν τουριστικά, διεθνούς 
προβολής. Από αυτά ένας µικρός αριθµός, αναλογικά, έχει αξιοποιηθεί. Το πλήθος 
των σπηλαίων του ελληνικού χώρου οφείλεται στο γεγονός ότι η Ελλάδα από 
γεωλογική άποψη, καλύπτεται κατά 65% από ασβεστολιθικά πετρώµατα, 
πετρώµατα στα οποία αναπτύσσονται κατ’ εξοχήν τα σπήλαια και άλλες υπόγειες 
καρστικές µορφές. Για τον λόγο αυτό η Ελλάδα κατέχει µία από τις πρώτες θέσεις 
παγκόσµια σε αριθµό σπηλαίων.  
 
Πολλά από τα ελληνικά σπήλαια κατά την εξερεύνηση τους έδωσαν στοιχεία που 
συνέβαλαν στην µελέτη του Αρχαίου Ελληνικού Πολιτισµού καθώς και της 
νεώτερης Ελληνικής Ιστορίας, αποκαλύπτοντας ένδοξες ιστορίες που 
διαδραµατίστηκαν µέσα σε αυτά από τους κατά καιρούς επιβουλευόµενους την 
ελευθερία τους.  
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Στον ελλαδικό χώρο Έλληνες σπηλαιολόγοι, γεωλόγοι, αρχαιολογικοί ιστορικοί σε 
συνεργασία µε ξένους επιστήµονες, έφεραν στο φως πλούσια παλαιοντολογικά, 
αρχαιολογικά και ιστορικά ευρήµατα από σπηλιές όπως «Κόκκινες Πέτρες» 
Πετραλώνων Χαλκιδικής, η «Γλυφάδα» και η «Αλεπότρυπα» Δύρού στην Λακωνία, 
ο «Κύκλωπας» στη Μαρώνεια Ροδόπης, η «Χοιροσπηλιά» στην Λευκάδα, οι 
«Λίµνες» στην Αχάϊα, ο «Λέντακας» στα Χανιά, ο «Κουταλάς» στη Σέριφο, το 
«Σαρακηνό» στη Μαγνησία, το «Φυτίδι» στην Κεφαλλονιά, το «Χαρκαδιό» στην Τήλο, 
το «Γεράνι» στο Ρέθυµνο, κ.α.  
 
Η Ελληνική Μυθολογία σε σπηλιές της Κρήτης τοποθέτησε τη γέννηση του Δία, στο 
Δικταίο Άντρο, την ανατροφή του στο Ιδαίον, και την ταφή του στον Μινωικό Λυτό. 
Ακόµα πολλοί θεοί και ηµίθεοι του αρχαίου Ελληνικού Πανθέου σε σπήλαια 
λατρεύτηκαν, όπως είναι η σπηλιά του Ερµή στη Ζηρεία, του Πάνα στην Πάρνηθα, 
στο Μαραθώνα και στην Ακρόπολη, του Ζα στη Νάξο, της Ρέας στην Αρκαδία, της 
Ειλείθυιας στο Ηράκλειο, της Στύγας στην Αχάια, της Αγραύλου στην Ακρόπολη, 
του Κενταύρου Χείρωνα στο Πήλιο, του Νυµφόλιπτου στη Βάρη, το Νυµφαίο στην 
Πεντέλη κ.α., που ο µύθος τους διασώθηκε µέχρι σήµερα. Αξιόλογοι είναι οι θρύλοι 
και οι παραδόσεις για τα σπήλαια που δηµιουργήθηκαν από την λαϊκή φαντασία, 
επηρεασµένη από το φόβο που προκαλεί το σκοτάδι και το άγνωστο, 
τοποθετώντας µέσα σε αυτά Κύκλωπες, Νεράιδες, Δράκους, Δαίµονες, κ.α.  
 
Από την καταγραφή των κυριότερων σπηλαίων, διαπιστώνεται ένας σηµαντικός 
αριθµός σπηλαίων στην περιφέρεια Κρήτης και Νότιου Αιγαίου. Πολλά σπήλαια 
έχουν επίσης και οι περιφέρειες Ιονίων Νησιών Πελοποννήσου, Αττικής, ενώ πολύ 
λιγότερα διαθέτουν οι περιφέρειες Δυτικής Μακεδονίας, Κεντρικής Μακεδονίας, 
Ανατολικής Μακεδονία και Θράκης, Ηπείρου, Βόρειου Αιγαίου και Θεσσαλίας. 
  
Από µια πρώτη εκτίµηση µε βάση την κατανοµή αυτή, µπορεί να σηµειωθεί ότι θα 
ήταν δυνατή µια προσπάθεια τουριστικής αξιοποίησης – µε µικρά έργα, µεγάλης 
όµως τοπικής σηµασίας- στις περιφέρειες µε µικρό αριθµό σπηλαίων, και κυρίως 
στις περιοχές που δεν διαθέτουν ακόµα ενεργά σπήλαια.  
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5.2 Ανάλυση SWOT 

 
Στο βήµα αυτό πραγµατοποιήθηκε η ανάλυση του εσωτερικού και εξωτερικού 
περιβάλλοντος του επισκέψιµου σπηλαίου Αγγίτη. Κατά την ανάλυση SWOT 
µελετώνται τα δυνατά (Strengths) και αδύνατα (Weaknesses) σηµεία καθώς και οι 
ευκαιρίες (Opportunities) και οι απειλές (Threats) σε τοπικό και υπερτοπικό επίπεδο. 
 
Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζεται σύντοµη περιγραφή του σπηλαίου Αγγίτη 
στην Δράµα.   
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Strenghts  - 
Δυνατά σηµεία 

Weeknesses -         
Αδυναµίες 

Opportunities –  
Ευκαιρίες 

Threats –  
Απειλές 

Το µεγαλύτερο ποτάµιο 
σπήλαιο στην Ελλάδα 

Δεν υπάρχει ισχυρή 
σύνδεση του 
πολιτισµού και της 
ιστορίας του τόπου µε 
το τουριστικό προϊόν. 

Αξιοποίηση 
υφιστάµενων ΜΚΟ 

Κίνδυνος υποβάθµισης 
του περιβάλλοντος 
λόγω µη τήρησης της 
περιβαλλοντικής 
νοµοθεσίας κατά την 
εκτέλεση έργων ή 
επιχειρηµατικών 
δραστηριοτήτων 

Πλούσιος διάκοσµός 
του περιλαµβάνει 
τεράστιους σταλακτίτες 

Ασύνδετοι τουριστικοί 
πόροι µε το τουριστικό 
προϊόν. Μικρός βαθµός 
διασύνδεσης και 
ενσωµάτωσης 
τουριστικών πόρων στο 
τουριστικό προϊόν 

Αξιοποίηση µέσων 
κοινωνικής δικτύωσης 
για την δικτύωση και 
προβολή 

Η εγκατάλειψη της 
περιοχής από τους 
νέους 

Το σπήλαιο είναι 
επισκέψιµο σε µήκος 
500 µέτρων  

Δεν υπάρχει 
ικανοποιητική οδική 
σήµανση προς 
σπήλαιο 

Αξιοποίηση τεχνολογίας 
GPS και έξυπνων 
κινητών για την 
ψηφιακή περιήγηση των 
επισκεπτών 

Οικονοµική κρίση 

Καλή τοποθεσία η 
οποία µπορεί να 
συνδυάσει τον 
πολιτιστικό τουρισµό µε 
τον περιηγητικό, τον 
εναλλακτικό, το 
θρησκευτικό µε 
πρόσβαση εύκολη 

Πολύ χαµηλή 
δυναµικότητα 
ξενοδοχειακών κλινών 
στον Δήµο 
Προσοτσάνης 

 Υφιστάµενη 
αναγνωρισηµότητα και 
κίνηση επισκεπτών 

Πανδηµίες 

 
Απουσία διακριτής 
τουριστικής ταυτότητας 
(brand) του σπηλαίου 

Επιδοτήσεις από 
ευρωπαϊκά 
αναπτυξιακά 
προγράµµατα πχ ΕΣΠΑ 

 

 
Η υπάρχουσα 
τουριστική υποδοµή 
περιορίζει την φέρουσα 
ικανότητα της περιοχής. 

Ανάγκη για παροχή 
νέων καινοτόµων 
προϊόντων και 
υπηρεσιών  

 

 
Απουσία διακριτής 
τουριστικής ταυτότητας 
(brand) του Δήµου ως 
προορισµός 

Σκιαγράφηση προφίλ 
σύγχρονου 
τουρίστα/επισκέπτη 
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Strenghts  - 
Δυνατά σηµεία 

Weeknesses -         
Αδυναµίες 

Opportunities –  
Ευκαιρίες 

Threats –  
Απειλές 

 
Απουσία 
προσανατολισµού των 
κατοίκων προς την 
παροχή τουριστικών  
υπηρεσιών υψηλής 
προστιθέµενης αξίας. 
Πολύ χαµηλός βαθµός 
συµµετοχής της τοπικής 
κοινωνίας στην 
διαµόρφωση της 
προσφορά του 
τουριστικού προϊόντος. 

Διάθεση προϊόντων 
µέσω διαδικτύου 

 

 
Παντελής έλλειψη 
οργανωτικής δοµής 
διαχείρισης τουριστικού 
προϊόντος 

Ανάπτυξη συνεργειών 
και συνεργασιών µε 
άλλους κοντινούς 
προορισµούς και 
αξιοθέατα που 
παρουσιάζουν ήδη 
επισκεψιµότητα 

 

 
Ανυπαρξία ξεκάθαρης 
και οριοθετηµένης 
στρατηγικής 
κατεύθυνσης που να 
οδηγεί σε ένα όραµα 
για την ανάπτυξη του 
Σπηλαιολογικού 
τουρισµού ορισµένο µε 
σαφήνεια και κοινώς 
αποδεκτό 

  

 
Δεν ακολουθούνται 
οργανωµένες 
διαδικασίες 
παρακολούθησης του 
σπηλαιολογικού 
προϊόντος 

  

 
Έλλειψη Τµήµατος 
Προβολής και 
Επικοινωνίας 

  

 
Μη υιοθέτηση 
σύγχρονων πρακτικών 
µάρκετινγκ 
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5.3 Συγκριτική αξιολόγηση Benchmarking 

Ακολουθώντας την παραπάνω µεθοδολογία Συγκριτικής Αξιολόγησης, την 
εφαρµόζουµε ως παράδειγµα στο σπήλαιο Αγγίτη. 
 
 

ΕΝΟΤΗΤΑ ΠΑΡΑΜΕΤΡΟΣ ΣΠΗΛΑΙΟ 
ΑΓΓΙΤΗ 

ΣΠΗΛΑΙΟ 
ΑΛΙΣΤΡΑΤΗΣ 

ΥΠΟΔΟΜΕΣ Φωτισµός 4 8 

  Προσβασιµότητα ΑΜΕΑ  8 8 

  Ευκολία πρόσβασης στο εσωτερικό 9 9 

  
Ευκολία πρόσβασης στοπ εξωτερικό του 
σπηλαίου (π.χ. δρόµοι, χώρος στάθµευσης 
αυτοκινήτων κλπ.) 

10  10 

  Συµπληρωµατικές υποδοµές (π.χ. 
αναψυκτήριο, εστιατόριο κλπ.)  8 6 

  Περίπτερο µε αναµνηστικά 0  0 

  Τουαλέτες 6 7 

  Σπηλαιολογικός πλούτος 9 9 

  Μέγεθος σπηλαίου 10 10 

  Περιβάλλουσα περιοχή και άλλα αξιοθέατα  7 5 

  Πολυµεσικές Εφαρµογές - Βαθµός 
ψηφιοποίησης 7 9 

  Εναλλακτικές δραστηριότητες, όπως 
αθλητικές, εκπαιδευτικές 2 5 

  Διαθεσιµότητα διαµονής στην περιοχή  7 4 

  Λοιπή τουριστική υποδοµή - εστιατόρια και 
καφετέριες 6 4 

  Μέτρα προστασίας του σπηλαίου 8  8 

  δραστικά εκθέµατα που να τους επιτρέπουν 
να τα αγγίζουν και να πειραµατιστούν 8 8 

  
ανταποκρίνονται σε διαφορετικές ηλικίες και 
ικανότητες των παιδιών αλλά και 
ενδιαφέροντα των ίδιων των γονιών 

5 5 
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ΥΠΗΡΕΣΙΕΣ - 
ΕΜΠΕΙΡΙΑ Εξειδικευµένοι ξεναγοί  7 7 

  Ώρες λειτουργίας 7 8 

  Μήνες λειτουργίας 6 10 

  Εκπαιδευτικά προγράµµατα για 
διαφορετικές κατηγορίες επισκεπτών 0 0 

  

Επίπεδο ασφαλείας (σχέδια εκκένωσης, 
τακτικοί έλεγχοι, µια καλή εκτίµηση των εν 
δυνάµει κινδύνων, η κατοχή γνώσεων 
Πρώτης Βοήθειας από τους ξεναγούς, η 
συνεργασία µε οµάδες διάσωσης, κλπ.) 

8 8 

  Διαθέσιµες γλώσσες 10 10 

  Οn-line αγορά εισητηρίων 0 0 

  Διοργάνωση εκδηλώσεων σε ετήσια βάση 0  0 

  

Ολοκληρωµένη πληροφόρηση πελάτη 
(εστιατόρια, ξενοδοχεία κα) µε δυνατότητα 
κράτησης από την κεντρική σελίδα του 
φορέα διαχείρισης του σπηλαίου 

4 4 

  Επιπλέον δυνατότητες θεµατικού πάρκου 10 0 

  Συνεργασία µε επιστηµονικούς φορείς για τη 
συνεχή ανάπτυξη του σπηλαίου 7 7 

  συνδυαστικές οι γνώσεις µε τα µαθήµατα 
του σχολείου 5 5 

 να ξεκινήσουν από γνωστές έννοιες γι’ 
αυτούς και να κινηθούν προς άγνωστες  3 3 

 

ενεργή συµµετοχή στην εµπειρία µε εκθέσεις 
αλληλεπίδρασης (hands-on), ώστε να είναι 
σε θέση να χρησιµοποιούν όλες τις 
αισθήσεις τους  

4 4 

 να έχουν τον έλεγχο των πληροφοριών  4 4 

 
µέριµνα για όλα τα επίπεδα της 
εκπαίδευσης, για διαφορετικές ηλικιακές 
οµάδες  

4 4 

 ΣΤΟΧΕΥΣΗ ΣΕ ΣΧΟΛΕΙΑ: 8 10 
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πριν την επίσκεψη είναι χρήσιµο να έχουν 
ενηµερωθεί οι εκπαιδευτικοί από  
συµβουλευτικά φυλλάδια για το σπήλαιο, 
όπως διαφάνειες, βίντεο, cds, όλα σχετικά 
µε τα εκθέµατα της προσεχούς επισκέψης 
τους.  

    

    

    

    

    

        

ΕΞΥΠΗΡΕΤΗΣΗ Επίπεδο καθαριότητας  8 8 

  Γνώσεις ξεναγών 8 8 

  Customer Retention Rate 6 7 

  Προσωποιηµένη εξυπηρέτηση 8  8 

  Εµπειρία µάθησης 7 7 

   να έχουν ελάχιστο διάβασµα 8 8 

 εύκολος προσανατολισµός 7 7 

 υποδοχή και αποδοχή, δηλαδή να νιώθουν 
οι επισκέπτες καλοδεχούµενοι  6 8 

 διασκέδαση, δηλαδή οι επισκέπτες να 
περνάνε ευχάριστα την ώρα της επίσκεψης  7 8 

    

    

ΜΑΡΚΕΤΙΝΓΚ διαθέσιµες πληροφορίες για το σπήλαιο – 
ενηµερωτικό υλικό (έντυπη µορφή)  8 9 

  διαθέσιµες πληροφορίες για το σπήλαιο – 
ενηµερωτικό υλικό (ηλεκτρονική µορφή) 9 9 

  Τιµολογιακή πολιτική 9 9 

  Πληρότητα και σχεδιασµός ιστοσελίδας 9 9 

  αξιοποίηση µέσων κοινωνικής δικτύωσης 5 5 

  υλοποίηση δράερων διαφίµησης 5 6 

  
ύπαρξη δοµικών στοιχείων branding 
(στρατηγική, µύθος, µότο, λογότυπο, 
υπόσχεση κλπ.) 

6 9 
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  συνεκτική και ενδιαφέρον εικόνα ταυτότητας 
(branding) 6 9 

  Aνάπτυξη συνεργειών και συνεργασιών µε 
άλλες δοµές και οργανισµούς 3 4 

  Αναλυτική καταγραφή στατιστικών 3 6 

  UNIQUE VALUE PROPOSITION  4 7 

  Δράσεις δηµιουργίας κοινότητας 
(Community building) 0 0 

 
 

5.4 BRANDING - MARKETING PLANNING 

 
Καθορισµός στρατηγικής 
 
Για την περίπτωση του σπηλαίου Αγγίτη προτείνουµε την στρατηγική της 
διαφοροποίησης (differentiation strategy) σε συνδυασµό µε την στρατηγική 
συνεργατικού µάρκετινγκ µε σκοπό σε πρώτο επίπεδο να προβληθούν τα µοναδικά 
χαρακτηριστικά του σπηλαίου αλλά ταυτόχρονα να αξιοποιηθούν πιθανόν 
συνέργειες µε το εξωτερικό περιβάλλον, όπως κοντινοί προορισµοί και αξιοθέατα 
µε υψηλή επισκεψηµότητα.  
 
Στρατηγικοί στόχοι και όραµα ανάπτυξης σπηλαιολογικού τουρισµού στο 
σπήλαιο Αγγίτη 
 
Η προτεινόµενη στρατηγική αποτυπώνεται ως εξής: 
 

• Συνεχής αναβάθµιση της εµπειρίας για κάθε επισκέπτη µέσω της διάθεσης 
της σωστής πληροφορίας ερµηνευτικού χαρακτήρα, αξιοποιώντας 
σύγχρονες ψηφιακές τεχνολογίες πολυµέσων. 

• Ολοκληρωµένη ενσωµάτωση της πολιτιστικής ταυτότητας του σπηλαίου 
στο σύνολο του τουριστικού προϊόντος του Δήµου Προσοτσάνης 

• Εφαρµογή τεχνικών ερµηνευτικού χαρακτήρα στο υλικό ξενάγησης 
• Υλοποίηση στοχευµένων δράσεων marketing πάντα στα πλαίσια της 

στρατηγικής ανάπτυξης ταυτότητας που έχει σχεδιαστεί 



Εργαλείο σχεδιασµού µάρκετινγκ επισκέψιµων σπηλαίων    
 
 

- 85 -  

• Αναβάθµιση του επαγγελµατικού επιπέδου των στελεχών του σπηλαίου, 
µέσω  της διαρκούς αναβάθµισης των γνώσεων, των δεξιοτήτων και των 
ικανοτήτων των ανθρώπινων πόρων 
 

Η επιθυµητή θέση (όραµα) για την ανάπτυξη ταυτότητας του σπηλαίου, αποτελεί 
τη διατύπωση µιας µελλοντικής επιθυµητής εικόνας η οποία θα επιτευχθεί µε την 
ικανοποίηση των στόχων στρατηγικής ανάπτυξης, όπως θα οριστούν στη 
συνέχεια. Ο σχεδιασµός της ταυτότητας (brand) θα ενσαρκώνει σε αυτήν την 
επιθυµητή θέση.   
 
Η επιθυµητή θέση για την ανάπτυξη ταυτότητας του σπηλαίου Αγγίτη διατυπώνεται 
ως εξής: 
  
«το σπήλαιο Αγγίτη να αποτελεί έναν πόλο έλξης επισκεπτών µε σκοπό την 
βιωµατική ανακάλυψη του πολιτιστικού του κεφαλαίου, σε τέτοιο βαθµό που να 
συµπεριλαµβάνεται ως βασική επιλογή στο πρόγραµµα επίσκεψής στην ευρύτερη 
περιοχή Δράµας και Καβάλας». 
 
Τµηµατοποίηση αγοράς 
 
Στο παρακάτω matrix αναλύονται οι διάφορες οµάδων επισκεπτών και τα 
χαρακτηριστικά αυτών για το σπήλαιο Αγγίτη. Η ανάλυση αυτή είναι ιδιαίτερα 
χρήσιµη στην κατάλληλη επιλογή των µέσων επικοινωνίας που θα 
χρησιµοποιηθούν για την υλοποίηση των διαφηµιστικών τακτικών και δράσεων. 
Επίσης εξυπηρετεί την καλύτερη προσαρµογή σε βάθος χρόνου του 
σπηλαιολογικού προϊόντος στις ανάγκες και ιδιαίτερες απαιτήσεις των 
στοχευόµενων οµάδων στόχων.   
         
 
ΟΜΑΔΑ ΣΤΟΧΟΥ ΕΥΡΟΣ 

ΗΛΙΚΙΑΣ 
ΕΙΣΟΔΗΜΑΤΙΚΟ 

ΕΠΙΠΕΔΟ 
ΤΡΟΠΟΣ 
ΕΠΙΣΚΕΨΗΣ 

ΤΡΟΠΟΣ 
ΞΕΝΑΓΗΣΗΣ 

Περιηγητές 28-60 Μεσαίο Ατοµικά Χωρίς ξεναγό 
Οικογένειες 30 – 50 Μεσαίο Ατοµικά Χωρίς ξεναγό 
Σχολεία 8 - 14 Χαµηλό Οµαδικά Με ξεναγό 
Ηλικιωµένοι σε 
οργανωµένες οµάδες 

60 - 75 Υψηλό Οµαδικά Με ξεναγό 

Επιστήµονες 23 – 45 Μεσαίο Ατοµικά Χωρίς ξεναγό 
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Οµάδες ειδικού 
ενδιαφέροντος (π.χ. 
φωτογραφία κλπ) 

35 - 70 Υψηλό Οµαδικά Με ξεναγό 

Κάτοικοι Νοµού 
Δράµας 

8 - 70 Μεσαίο Ατοµικά Χωρίς ξεναγό 

     
 
Ανάπτυξη στοιχείων τουριστικής ταυτότητας 
 

brand name 
 

σπήλαιο Αγγίτη 

brand symbol 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
brand motto 

 
the river cave 

το σπήλαιο ποτάµι 
brand values 

 
Αυθεντικό, Αγνό, Μοναδικό, Γεµάτο µυστήριο και 

περιπέτεια, µαγευτικό 
brand promise 

 
η δύναµη του νερού µας δίνει ζωή στο βάθος του χρόνου 

brand essence 
 

µία χρονοκάψουλα στην οποία µπορείς να δεις το 
πέρασµα του χρόνου, να ζήσεις αυθεντικές εµπειρίες 
ηρεµίας και περιπέτειας, που θα σε κάνει να νιώσεις 
ζωντανός και να δεις την ζωή µε διαφορετικό τρόπο 

 
brand 
experiences 

 
change, feel alive, adventure, relaxation, learn 

brand events 
 

…………………………………….  
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Επιχειρησιακές τακτικές Μάρκετινγκ 
 
Στον παρακάτω πίνακα παρουσιάζονται οι επιχειρησιακές τακτικές - δράσεις που 
πρέπει να υλοποιηθούν για τα επόµενα έτη και οι αντίστοιχες πιθανές πηγές 
χρηµατοδότησης αυτών για το Σπήλαιο Αγγίτη: 



 

Κατηγορία Ενότητα Δράσεις 

Βα
θµ
ός

 
Ση

µα
ντ
ικ
ότ
ητ
ας

 

Βα
θµ
ός

 
Πρ
οτ
ερ
αι
ότ
ητ
ας

 

1 
ΕΤ
Ο
Σ  

2 
ΕΤ
Ο
Σ  

3 
ΕΤ
Ο
Σ  Πηγές 
Χρηµατοδότησης 

Μαρκετινγκ Ανάπτυξη 
συνεργασιών 
και δικτύωση 

Καταγραφή και δικτύωση µε  
SITP - Γραφεία διοργάνωσης ταξιδιών 
ειδικού ενδιαφέροντος.  9 8 Χ Χ  Χ ίδιοι πόροι 

Μαρκετινγκ Ανάπτυξη 
συνεργασιών 
και δικτύωση 

Φιλοξενία εκδηλώσεων 

8 7 Χ  Χ  Χ  ίδιοι πόροι 

Μαρκετινγκ Ανάπτυξη 
συνεργασιών 
και δικτύωση 

Προσπάθεια προσέλκυσης 
κινηµατογραφικών γυρισµάτων – 
ταινιών 10 5   Χ  ίδιοι πόροι 

Μαρκετινγκ Δηµόσιες 
σχέσεις 

Δηµόσιες σχέσεις µε ΕΟΤ για την 
αξιοποίηση ευκαιριών και την άντληση 
κεφαλαίων 

9 8 Χ Χ  Χ  ΕΣΠΑ 

Μαρκετινγκ Δηµόσιες 
σχέσεις 

Ταξίδια δηµοσιογράφων 
10 9 Χ  Χ  ίδιοι πόροι 

Μαρκετινγκ Δικτύωση και 
ενίσχυση VFT 

Δηµιουργία καταστήµατος 
αναµνηστικών µε στόχο την προβολή 
και δηµιουργία εσόδων - Μπλουζάκια, 
τοπικά προϊόντα, κούπες κλπ. 

7 5   Χ ίδιοι πόροι 

Μαρκετινγκ Επαναπροσδι
ορισµός 
ταυτότητας 
τουριστικού 
προϊόντος 

Αναβίωση µύθων, ιστοριών µε 
θεατρική αναπαράσταση σε 
εξωτερικό χώρο 7 4   Χ  ίδιοι πόροι 
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Κατηγορία Ενότητα Δράσεις 
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1 
ΕΤ
Ο
Σ 

2 
ΕΤ
Ο
Σ 

3 
ΕΤ
Ο
Σ Πηγές 
Χρηµατοδότησης 

Μαρκετινγκ Επαναπροσδι
ορισµός 
ταυτότητας 
τουριστικού 
προϊόντος 

Εστίαση στην προβολή φωτογραφιών 
και βίντεο µε παιδιά. Πρέπει να 
δηµιουργηθεί ένα κλίµα ασφάλειας 9 9 Χ  Χ   ίδιοι πόροι 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Άµεση 
προβολή 

Πρόγραµµα καταναλωτικής πίστης 
(Customer loyalty programme). Με 
κάθε εγγραφή του επισκέπτη στο 
newsletter και στον λογαριασµό 
facebook του σπηλαίου θα λαµβάνει 
εκπτωτικούς πόντους 

7 5  Χ  ίδιοι πόροι 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Άµεση 
προβολή 

Καµπάνια προβολής σε κοντινές 
δεξαµενές άντλησης επισκεπτών 
χρήση καινοτόµων τεχνικών street 
marketing κλπ. 

10 10 Χ Χ Χ ίδιοι πόροι 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Άµεση 
προβολή 

Παραγωγή ενός ξενόγλωσσου 
οδηγού (στις γλώσσες στόχοι) 

9 9 Χ   

 

ίδιοι πόροι 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Άµεση 
προβολή 

Σχεδιασµός και παραγωγή περιπτέρου 
που θα µπορεί να χρησιµοποιηθεί σε 
µόνιµη βάση σε εκδηλώσεις 

5 2   Χ  ίδιοι πόροι 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Άµεση 
προβολή 

Διανοµή έντυπου υλικού προβολής 
από λοιπούς φορείς στις εκδηλώσεις 
που συµµετέχουν και προβολή video 
spot 

8 8 Χ Χ Χ ίδιοι πόροι 
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Κατηγορία Ενότητα Δράσεις 
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1 
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2 
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Ο
Σ 

3 
ΕΤ
Ο
Σ Πηγές 
Χρηµατοδότησης 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Άµεση 
προβολή 

Προβολή του Σπηλαίου στα σηµεία 
υψηλής επισκεψηµότητας και 
κινητικότητας του Νοµού 8 8 Χ  Χ Χ  ίδιοι πόροι 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Ανάπτυξη 
συνεργασιών 
και δικτύωση 

Συνεργασία µε τα οινοποιεία για την 
ανάπτυξη συνεργειών προβολής και 
δικτύωσης αξιοποιώντας την 
αναγνωρισηµότητα και το brand 
values των προϊόντων κρασιού και 
του τουριστικού προϊόντος 

8 8 Χ  Χ  Χ  ίδιοι πόροι 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Ανάπτυξη 
συνεργασιών 
και δικτύωση 

Όλες οι ιστοσελίδες όλων των φορέων 
πρέπει να συνδέονται µε την σελίδα 
του Σπηλαίου στην αρχική σελίδα. Το 
ίδιο και στα µέσα κοινωνικής 
δικτύωσης 

9 7 Χ   ίδιοι πόροι 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Ανάπτυξη 
συνεργασιών 
και δικτύωση 

Πίνακας παρακολούθησης 
αποθέµατος εντύπων για όλα τα 
σηµεία διάθεσης. Όλες οι τουριστικές 
επιχειρήσεις (ξενοδοχεία, ταβέρνες, 
οργάνωσης exteme sports, 
Οινοποιεία, Μουσεία κλπ.) πρέπει να 
διαθέτουν φυλλάδια των άλλων 
επιχειρήσεων και να έχουν links στις 
ιστοσελίδες τους.  

7 7 Χ Χ Χ ίδιοι πόροι 
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Κατηγορία Ενότητα Δράσεις 

Βα
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Ση
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1 
ΕΤ
Ο
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2 
ΕΤ
Ο
Σ 

3 
ΕΤ
Ο
Σ Πηγές 
Χρηµατοδότησης 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Ανάπτυξη 
συνεργασιών 
και δικτύωση 

Επιδίωξη συνεργασίας µε 
εξειδικευµένα τουριστικά γραφεία π.χ. 
my odyssey, 
http://athensinsiders.com/, 
http://combadi.com/, 
http://www.truegreece.com/ κ.α. 

6 4  Χ   ίδιοι πόροι 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Προβολή στο 
διαδίκτυο 

Παραγωγή video spot προβολής του 
Σπηλαίου ενσαρκώνοντας το brand 
του τουριστικού προϊόντος. 9 10 Χ   ίδιοι πόροι 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Προβολή στο 
διαδίκτυο 

Συνεχής συλλογή αληθινών 
µαρτυριών επισκεπτών και προβολή 
τους στις ιστοσελίδες, µέσα 
κοινωνικής δικτύωσης κλπ. 

8 9 Χ  Χ Χ ίδιοι πόροι 

Προβολή – 
Διαφήµιση 

Προβολή στο 
διαδίκτυο 

Δηµιουργία ηλεκτρονικού βιβλίου 
επισκεπτών σε όλες τις ιστοσελίδες για 
την προβολή σχολίων επισκεπτών 9 7 Χ   ίδιοι πόροι 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Προβολή στο 
διαδίκτυο 

Καταχώρηση στο Google Earth 
φωτογραφίες του Σπηλαίου 

10 10 Χ    ίδιοι πόροι 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Προβολή στο 
διαδίκτυο 

Υλοποίηση καµπάνιας σε µέσα 
κοινωνικής δικτύωσης 

10 10 Χ Χ Χ ίδιοι πόροι 
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Κατηγορία Ενότητα Δράσεις 
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2 
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Ο
Σ 

3 
ΕΤ
Ο
Σ Πηγές 
Χρηµατοδότησης 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Προβολή στο 
διαδίκτυο 

Προβολή µέσω www.my-greece.gr 
και http://www.truegreece.org/  Ο 
κάθε χρήστης του διαδικτύου µπορεί, 
µέσα από την ηλεκτρονική διεύθυνση 
www.my-greece.gr να ανεβάσει ένα 
βίντεο ή µια φωτογραφία που 
περιγράφει την εµπειρία διακοπών 
που έχει ζήσει στη χώρα µας, µαζί µε 
ένα µικρό επεξηγηµατικό κείµενο.  

7 7  Χ   ίδιοι πόροι 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Προβολή στο 
διαδίκτυο 

Ανάρτηση στο διαδίκτυο βίντεο 
πραγµατικών εµπειριών επισκεπτών 
(δηµιουργία καναλιού you tube) 6 5  Χ  Χ ίδιοι πόροι 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Προβολή στο 
διαδίκτυο 

Τοποθέτηση επιλεγµένων 
φωτογραφιών σε µηχανές 
αναζήτησης προκειµένου να συνδεθεί 
η εικόνα του Παρανεστίου µε αυτές τις 
φωτογραφίες 

9 9 Χ  Χ  Χ  ίδιοι πόροι 

Μαρκετινγκ Βελτίωση 
εµπειρίας και 
ικανοποίησης 
επισκέπτη 

Βιωµατικά εργαστήρια συµµετοχής 
κοινού 

8 7  Χ  Χ  ίδιοι πόροι 

Μαρκετινγκ Βελτίωση 
εµπειρίας και 
ικανοποίησης 
επισκέπτη 

Υλοποίηση δράσεων εκτός σπηλαίου 
(π.χ. σε σχολεία µε χρήση 
µουσειοπαιδαγωικής βαλίτσας) 7 6   Χ  ΕΣΠΑ 
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Κατηγορία Ενότητα Δράσεις 
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1 
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2 
ΕΤ
Ο
Σ 

3 
ΕΤ
Ο
Σ Πηγές 
Χρηµατοδότησης 

Μαρκετινγκ Επαναπροσδι
ορισµός 
ταυτότητας 

Διαφοροποίηση µε νέες τιµές εισόδου 
που θα προσεγγίζουν τοπικές 
οικογένειες 8 8 Χ    ίδιοι πόροι 

Προβολή - 
Διαφήµιση 

Ανάπτυξη 
συνεργασιών 
και δικτύωση 

Διαφηµιστική καµπάνια σε 
συνεργασία µε τοπικά ξενοδοχεία και 
επιχειρήσεις  7 6   Χ  ίδιοι πόροι 

Μαρκετινγκ Βελτίωση 
εµπειρίας και 
ικανοποίησης 
επισκέπτη 

Ειδικά σεµινάρια τα οποία θα έχουν 
απήχηση σε συλλέκτες 

3 3   Χ ίδιοι πόροι 

   

      

 
 
 
 



 

 

6 ΓΕΝΙΚΑ ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ 
 
Τα Σπήλαια, ένα µοναδικό και πολύ ειδικό µέρος του φυσικού περιβάλλοντος 
επέδρασσαν σηµαντικά στην εξελικτική πορεία και τη δράση του ανθρώπου, 
αποτελώντας γι’ αυτόν φυσικό  καταφύγιο, κατάλυµα, αποθήκη για τα προϊόντα 
του, χώρο φύλαξης των ζώων του,  ιερό για να τιµά τους θεούς του, χώρο ταφής 
για τον ίδιο κλπ. Επιπλέον ως αναπόσπαστο κοµµάτι της πολιτισµικής 
κληρονοµιάς, απαιτούν αυτοτελή οργάνωση και διαχείριση σε ανώτερο διοικητικό 
επίπεδο, ώστε να είναι σε θέση όπως κάθε άλλος πολιτισµικός οργανισµός, αφ’ 
ενός  να εκπληρώσουν τη ρητή υποχρέωση διατήρησης και κληροδότησής τους 
στις επόµενες γενιές και  αφ’ ετέρου, να εξασφαλίσουν τα αναγκαία κονδύλια για 
να καλύπτουν της ανάγκες συντήρησης τους.  
 
Εξετάζοντας τις µεθόδους και τους τρόπους που χρησιµοποιούν οι σύγχρονοι 
πολιτιστικοί οργανισµοί στην εποχή της οικονοµικής κρίσης και της ταχύτητας της 
πληροφορίας και της ενηµέρωσης, φάνηκε η ανάγκη υιοθέτησης  νέων 
στρατηγικών επικοινωνίας, ικανών να καλύψουν τις αυξανόµενες απαιτήσεις του 
κοινού, να προσελκύσουν νέους επισκέπτες και να αντλήσουν οικονοµικούς 
πόρους για τη διατήρηση τους. Τέτοιες στρατηγικές είναι η υιοθέτηση εφαρµογών 
προγραµµάτων νέων τεχνολογιών, µε χαρακτηριστικό παράδειγµα τη δηµιουργία 
εικονικών περιβάλλοντων, η χρήση του διαδικτύου, η κατασκευή ιστοσελίδων, η 
παρουσία στα κοινωνικά δίκτυα και τέλος η  δηµιουργία µάρκας, ως σύµβολο της 
µοναδικότητας και διαφοροποίησης των αγαθών τους.. 
 
Το Σπήλαιο του Αγγίτη που χρησιµοποιήθηκε ως µελέτη περίπτωσης, είναι ένα 
σπήλαιο, το οποίο δηµιουργήθηκε πριν από δισεκατοµµύρια χρόνια µε µοναδικά 
ευρήµατα νεολιθικών θησαυρών τα οποία όµως δεν έχουν τύχει ανάλογης 
µεταχείρισης της πολιτιστικής τους αξίας. Λαµβάνοντας υπόψη τα ιδιαίτερα 
χαρακτηριστικά του σπηλαίου, ακολουθήθηκε η προτεινόµενη µεθοδολογία 
ξεκινώντας µε την ανάλυση SWOT και έπειτα εφαρµόστηκε η µέθοδος συγκριτικής 
αξιολόγησης µεταξύ των σπηλαίων Αλιστράτης και Αγγίτη. Από τις αναλύσεις 
αυτές αναδείχθηκαν σηµαντικά στοιχεία για το σπήλαιο Αγγίτη προκειµένου να 
καθοριστούν οι στρατηγικοί στόχοι και το όραµα ανάπτυξής του ως 
σπηλαιολογικός τουρισµός. Διατυπώθηκε η αρχιτεκτονική της ταυτότητά του  
(brand) και εντοπίσθηκαν οι δυνητικές οµάδες και το προφίλ των επισκεπτών ως 
διαδικασία τµηµατοποίησης της αγοράς. Τέλος σχεδιάστηκε αναλυτικό πλάνο 
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marketing για το σπήλαιο Αγγίτη το οποίο προτείνει σειρά από δράσεις προβολής, 
δικτύωσης branding, δηµοσίων σχέσεων και άλλες οι οποίες συνδέονται µε την 
ταυτότητα και την στρατηγική µάρκετινγκ.  
 

 


