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ΣΥΝΟΠΤΙΚΗ ΠΕΡΙΛΗΨΗ (ABSTRACT)

Σκοπός της παρούσας εργασίας είναι να εξάρει την αδιάρρηκτη σχέση της Διεθνούς

Έκθεσης Θεσσαλονίκης (ΔΕΘ) με την πόλη και τις επιδράσεις αυτής της σχέσης στον

τομέα του τουρισμού, αναδεικνύοντας και δημιουργώντας νέες αγορές αλλά και

ανάγκες. Τα στοιχεία που παρέχονται σε αυτήν την έρευνα συλλέχθηκαν μέσω της

ανάλυσης ακαδημαϊκών άρθρων, ιστότοπων σχετικών με τη βιομηχανία και το θέμα

καθώς και ερωτηματολογίων. Η εργασία ξεκινάει με μια ιστορική αναδρομή των

εμπορικών εκθέσεων, με τον ορισμό τους και με διαφοροποιήσεις που εμφανίζουν

μεταξύ τους. Εν συνεχεία, η εργασία κάνει μια εξειδίκευση στον τομέα του

τουρισμού και στις εκθέσεις με γνώμονα τα MICE (meetings, incentives, conferences,

events), τα οφέλη και τις επιπτώσεις τους στην πόλη και τον τουρισμό της. Επιπλέον,

εξετάστηκε η αναγνωρισιμότητα της Θεσσαλονίκης (brand awareness) σε σχέση με

τις εκθέσεις και ο σημαντικός ρόλος που διαδραματίζουν για αυτήν όχι μόνο λόγω

εμπορικού ενδιαφέροντος αλλά και για την ανάδειξή της ως προορισμό (destination

city) μέσω της εικόνας της πόλης και της αντίληψης των επισκεπτών. Επιπροσθέτως,

μέσα από την διεξαγωγή ερωτηματολογίων εξετάστηκαν τέσσερις υποθέσεις που

συντελούν στην εμπορική εικόνα της πόλης με βασικά κριτήρια: α) την ικανοποίηση

με βάση την εικόνα των υποδομών (infrastructure satisfaction), β) την εικόνα

κατοίκων (image residents), γ) την αντιληπτή ποιότητα (perceived quality), και δ) την

αντιληπτή τιμή (perceived price). Στη συνέχεια βάσει των ευρημάτων, γίνεται

αναφορά στο παρόν και στη σημερινή δραστηριότητα της ΔΕΘ και της

Θεσσαλονίκης με δεδομένα. Ακόμη, γίνεται ανάλυση του προγράμματος των

εμπορικών επισκεπτών της ΔΕΘ (hosted buyers program), το οποίο συνεισφέρει στην

αναγνωρισιμότητα της πόλης (city branding).  Τέλος, η εργασία κατέληξε με τα

αποτελέσματα της έρευνας σχετικά με τις τέσσερις προαναφερθείσες υποθέσεις,

καθώς και με τις σκέψεις και τις συστάσεις – προτάσεις της συντάκτριας της εργασίας

αναφορικά με την πόλη, τον δήμο, τους διοργανωτές και τη βελτίωση της

υπάρχουσας κατάστασης.

Λέξεις Κλειδιά: Εμπορικές εκθέσεις, Hosted Buyers, MICE, Εικόνα της πόλης,

Ικανοποίηση Τουριστών, ΔΕΘ-HELEXPO
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ΠΡΟΛΟΓΟΣ

Η σημαντική συμβολή των εμπορικών εκθέσεων και εκδηλώσεων στην τουριστική

ανάπτυξη των πόλεων υποδοχής τους είναι αδιαμφισβήτητη. Αποτελεί ή θα πρέπει να

αποτελεί ένα ισχυρό κίνητρο των τοπικών αρχών το οποίο υιοθετώντας μια

συγκεκριμένη στρατηγική διοργάνωσης εμπορικών εκθέσεων οδηγεί στην ανάπτυξη

του τουρισμού.

Από το 1926 μέχρι και σήμερα, η πόλη της Θεσσαλονίκης με τη Διεθνή Έκθεση

Θεσσαλονίκης (ΔΕΘ) διαγράφει μια μακρά και αξιόλογη ιστορική παράδοση στη

διοργάνωση εμπορικών εκθέσεων και είναι άρρηκτα συνδεδεμένη με την ιστορία, την

εξέλιξη, το επιχειρείν, τον τουρισμό και την ίδια την πόλη. Πηγαίνοντας πίσω στο

χρόνο, με ένα διεθνή χαρακτήρα ο οποίος ξεκίνησε από τη δεκαετία του '50, έχει

συμβάλει δραστικά στην ανάπτυξη κι αναβάθμιση της Θεσσαλονίκης όσον αφορά σε

οικονομικό και τουριστικό επίπεδο, δίνοντας νέα πνοή και διάσταση στην πόλη.

Η παρούσα εργασία επιχειρεί να εξετάσει ιστορικά τι είναι οι εμπορικές εκθέσεις, τη

σημαντικότητα τους, καθώς και τι ρόλο διαδραματίζουν σε κρατικό και παγκόσμιο

τομέα. Επιπλέον, εξετάζει το ρόλο της Διεθνούς Έκθεσης Θεσσαλονίκης και διερευνά

τον πολύπλευρο ρόλο της με τη συμβολή της στην τουριστική ανάπτυξη της πόλης

μέσω του προγράμματος Hosted Buyers. Πρόκειται για μια υπηρεσία, μέσω της

οποίας γίνεται η προσέλκυση εξειδικευμένων επισκεπτών (κάλυψη των εξόδων

ταξιδιού και διαμονής τους) και η οργάνωση προκαθορισμένων συναντήσεων B2B με

τους εκθέτες της διοργάνωσης. Υιοθετείται πλέον από όλες τις ανταγωνιστικές

διεθνείς εμπορικές εκθέσεις παίζοντας καθοριστικό ρόλο στην έκταση της επιτυχίας

ενός γεγονότος. Αυτά τα προγράμματα πέρα από την σημαντική εμπορική τους

διάσταση, έχουν και μια πολύ σημαντική τουριστική διάσταση καθώς η ικανοποίηση

των φιλοξενούμενων αγοραστών μπορεί να οδηγήσει σε επαναλαμβανόμενες

επισκέψεις και στην προώθηση του τουρισμού στον προορισμό.

Ένας από τους ταχύτερα αναπτυσσόμενους τομείς της τουριστικής βιομηχανίας σε

παγκόσμιο επίπεδο είναι η βιομηχανία MICE. (Campiranon  & Arcodia, 2007). Οι

εκθέσεις ως κομμάτι του MICE, κατέχουν τα τελευταία χρόνια μια ισχυρή θέση ως

προϊόν (Kokkosis, Tsartas, & Griba, 2011). Οι προοπτικές τους στους τουριστικούς

προορισμούς είναι τεράστιες (Wu & Zhang, 2013) γι αυτό το ενδιαφέρον των
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ερευνητών γίνεται ολοένα και μεγαλύτερο (Lee, Song, & Mjelde, 2008). Μέριμνα

πλέον των διοργανωτών εμπορικών εκθέσεων, είναι η παροχή επιπλέον υπηρεσιών

στους εκθέτες. Μια από αυτές είναι και η προσέλκυση εξειδικευμένων επισκεπτών με

τους οποίους οι εκθέτες επιθυμούν να έρθουν σε επαφή.

Πιο συγκεκριμένα, δημιουργήθηκε το πρόγραμμα Hosted Buyers, ένα πρόγραμμα

φιλοξενίας αυτών των επισκεπτών μέσω του οποίου διοργανώνονται συναντήσεις

μεταξύ εκθετών και επισκεπτών (Han & Verma, 2014). Ο Hultsman (2001) αναφέρει

τα οφέλη και τις ευκαιρίες δικτύωσης που προκύπτουν από ένα τέτοιο πρόγραμμα και

το σημαντικό κίνητρο για συμμετοχή σε εμπορικές εκθέσεις το οποίο αυξάνει τον

αριθμό των φιλοξενούμενων αγοραστών (Han & Verma, 2014). Αυτό, από την

πλευρά του, αυξάνει τη συμμετοχή των εκθετών και αντίστοιχα τους αγοραστές που

θέλουν να ενταχθούν στο πρόγραμμα λόγω της μείωσης του κόστους (Cecil και

Sperstad 2015).

Παρόλο που οι φιλοξενούμενοι αγοραστές ενδιαφέρονται κυρίως για την έκθεση και

για την ποιότητα και ποσότητα των εκθεμάτων της, κριτήριο επίσκεψης αποτελεί και

ο τόπος διεξαγωγής του γεγονότος καθώς αυτό θα επηρεάσει τη συνολική τους

εμπειρία (Lee & Lee, 2014). Συνεπώς ένα επιτυχημένο γεγονός μπορεί να ενθαρρύνει

τους επισκέπτες οι οποίοι όντας ικανοποιημένοι μπορεί να ξαναεπισκεφτούν τον

προορισμό (City of Edmonton, 2010) και να διαδώσουν τις θετικές τους εντυπώσεις

συμβάλλοντας στη βελτίωση της αντίληψης του τόπου όπου λάμβανε χώρα η έκθεση

(Zhang, Qu, & Ma, 2010). Όπως αναφέρουν οι Seebaluck, Naidoo & Ramseook

Munhurrun, (2015), οι επισκέπτες αυτοί ως επί το πλείστον, είναι έμπειροι και

απαιτητικοί καταναλωτές. Γι 'αυτό το λόγο, οι υπηρεσίες θα πρέπει να είναι άρτια

οργανωμένες τόσο εντός της έκθεσης (επαφές, συναντήσεις, κα) όσο και εκτός πχ

προσβασιμότητα (Rubalcaba-Bermejo & Cuadrado-Roura, 1995).

Στην Ευρώπη τα προγράμματα φιλοξενούμενων αγοραστών υλοποιούνται εδώ και

πολλά χρόνια. Παρόλα αυτά όμως, δεν υπάρχουν έρευνες πάνω στο αντικείμενο πέρα

από αυτή των Cecil και Sperstad (2015), οι οποίοι μελέτησαν την

αποτελεσματικότητα αυτών των προγραμμάτων από την πλευρά των επισκεπτών,

κάνοντας ποιοτική έρευνα πάνω στην  ικανοποίηση των προσδοκιών και των

αναγκών τους. Τα αποτελέσματα της έρευνας έδειξαν την ικανοποίησή τους λόγω

μείωσης του κόστους ταξιδιού αλλά και της επαφής με τους εκθέτες που επιθυμούν

να συνάψουν συνεργασία. Ως αρνητικό, έθεσαν  το υπερφορτωμένο πρόγραμμα
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συναντήσεων  που δεν τους άφηνε ελεύθερο χρόνο για να γνωρίσουν τον προορισμό.

Γίνεται αντιληπτό ότι οι επισκέπτες επιθυμούν και μια τουριστική διάσταση τις

επίσκεψης τους στον προορισμό που δεν υπήρχε μέχρι σήμερα.

Σε έρευνα του ο Hankinson (2005) μελετώντας τους τουρίστες της βιομηχανίας

MICE, εξέτασε τα εμπορικά κριτήρια επιλογής του προορισμού σε σχέση με την

αντιληπτή ποιότητα. Η συνολική ελκυστικότητα του προορισμού, οι υποδομές και το

συνολικό περιβάλλον είναι οι τρεις βασικοί παράγοντες που τέθηκαν ως καθοριστικοί

για την επιλογή του προορισμού με βασικότερο όμως όλων τις υποδομές.

Αντίστοιχα οι Boo, Koh, και Jones (2008) σε έρευνα τους επιβεβαιώσαν τη

σημαντικότητα της ικανοποίησης των επισκεπτών από τη συμπεριφορά των κατοίκων

της πόλης  κατά τη διάρκεια της παραμονής τους.

Σε έρευνα του ο Dimitris Kourkouridis et al (2017) πάνω στην αξιολόγηση της

συμβολής των προγραμμάτων Hosted Buyers της ΔΕΘ-HELEXPO στην παράπλευρη

τουριστική διάσταση της εκθεσιακής δραστηριότητας στον τουρισμό, ανέφερε τον

αντίκτυπο που έχει στην πόλη της Θεσσαλονίκης αλλά και τον ποιοτικό αντίκτυπο

στον τουρισμό, καθώς δημιουργεί προοπτικές τουρισμού για την πόλη και την

ευρύτερη περιοχή, κάνοντας τη Θεσσαλονίκη γνωστή ως τουριστικό προορισμό.

Παρόλο που έχουν γίνει αρκετές έρευνες πάνω στην τουριστική διάσταση της

εκθεσιακής δραστηριότητας στον τουρισμό, υπάρχουν ελάχιστες έρευνες πάνω στο

αντικείμενο που μελετά την αποτελεσματικότητα αυτών των προγραμμάτων από την

πλευρά των επισκεπτών. Δυστυχώς καμία δεν εξετάζει τους παράγοντες που θα

επηρεάσουν την ικανοποίηση των εμπορικών επισκεπτών που συμμετέχουν στο

πρόγραμμα φιλοξενίας την ικανοποίησή τους ως εν δυνάμει τουρίστες.

Η κεντρική υπόθεση αυτής της εργασίας έρχεται να καλύψει αυτό το ερευνητικό κενό

ερευνώντας τους παράγοντες που επηρεάζουν την ικανοποίηση των προσκεκλημένων

επισκεπτών, προκειμένου να αναδείξουν την πόλη ως προορισμό, πέρα από το

εμπορικό τους ενδιαφέρον για την έκθεση. Η έρευνα θα πραγματοποιηθεί βασισμένη

στην πρωτογενή έρευνα της ΔΕΘ-HELEXPO (Dimitris Kourkouridis et al, 2017) και

στο πρόγραμμα φιλοξενίας εμπορικών επισκεπτών που πραγματοποιήθηκε κατά την

περίοδο 2014-2016.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 1o : ΕΜΠΟΡΙΚΕΣ ΕΚΘΕΣΕΙΣ

1.1 Εννοιολογικό Πλαίσιο

Λέγοντας εκθέσεις εννοούμε τις εκδηλώσεις οι οποίες διεξάγονται σε ένα

συγκεκριμένο χώρο κατάλληλα στημένο, για ένα συγκεκριμένο χρονικό διάστημα,

όπου συγκεντρώνονται επιχειρήσεις προκειμένου να προβάλλουν τα προϊόντα -

υπηρεσίες τους σε πελάτες τους ή εν δυνάμει πελάτες. Πρόκειται για μια μορφή

συναλλαγής και επικοινωνίας μεταξύ εκθετών και επισκεπτών οι οποίες γίνονται για

συγκεκριμένους λόγους με σκοπό να προκύψουν περαιτέρω δραστηριότητες.

Υπάρχουν τρεις λέξεις οι οποίες αφορούν στις εκθέσεις και έχουν το ίδιο νόημα αλλά

παρόμοιο χαρακτήρα. Οι λέξεις Fairs, Expositions, Exhibitions.

H ρίζα της λέξης “fair” προέρχεται από τη λατινική λέξη "feria", που σημαίνει

"διακοπές" καθώς και "εκθεσιακή αγορά” και τη λέξη "feriae" που σημαίνει

θρησκευτικό φεστιβάλ. Στον μεσαίωνα η λέξη "feire" σήμαινε τη συγκέντρωση

ανθρώπων σε τακτά χρονικά διαστήματα με σκοπό την ανταλλαγή ή η πώληση

αγαθών και πολλές φορές συνοδευόμενη από εκδηλώσεις ψυχαγωγικού χαρακτήρα.

Είναι εξαιρετικά οργανωμένες εκδηλώσεις στις οποίες γίνεται αγοραπωλησία

αγαθών.

Τον 12ο αιώνα η σημασία των εμπορικών συναντήσεων αυξήθηκε. Η λέξη

«exhibition» για πρώτη φορά αναφέρθηκε το 1649 και είναι παράγωγη της λατινικής

λέξης «expositio», που σημαίνει «εμφάνιση» ή «παρουσίαση».

Οι έννοιες "exposition" και "exhibition" στην καθομιλουμένη χρησιμοποιούνται

ομοίως.

Εμπορικές εκθέσεις - Trade Fairs / Trade Shows

Ιστορικά θεωρούνται ως κύριο μέσο εμπορίας και εξαγωγής προϊόντων. Είναι

εκθέσεις-εκδηλώσεις b2b (business to business) μικρής διάρκειας, περιοδικά

επαναλαμβανόμενες (πραγματοποιούνται ετησίως ή ανά διετία), στις οποίες

συμμετέχουν επιχειρήσεις μιας συγκεκριμένης βιομηχανίας, οι οποίες παρουσιάζουν

δείγματα των προϊόντων ή των υπηρεσιών που δραστηριοποιούνται.
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Οι εμπορικοί επισκέπτες - υποψήφιοι αγοραστές, είναι συνήθως μέλη των

επιχειρήσεων μιας βιομηχανίας σχετικής με την έκθεση, βιομηχανικοί τελικοί

χρήστες ή διανομείς. Λόγοι επίσκεψης είναι η πληροφόρηση σχετικά με τις νέες

εξελίξεις, η ενημέρωση για νέα προϊόντα-υπηρεσίες, η επαφή με υπάρχοντες ή νέους

πελάτες με απώτερο στόχο τη σύναψη συνεργασίας. Σε αυτού του είδους τις εκθέσεις,

οι επισκέπτες πρέπει να είναι σχετικοί με τον κλάδο και να είναι διαπιστευμένοι για

να παρευρεθούν στην έκθεση.

Καταναλωτικές Εκθέσεις (Β2C)

Είναι εκθέσεις που απευθύνονται στο ευρύ κοινό ως τελικός χρήστης των προϊόντων

ή υπηρεσιών.

Μικτές εκδηλώσεις - Mixed shows

Απευθύνονται τόσο στους επαγγελματίες όσο και στο καταναλωτικό κοινό.

Παγκόσμιες Εκθέσεις - EXPO: Ειδικός τύπος έκθεσης

Είναι η γενική ονομασία για διάφορες μεγάλες διοργανώσεις οι οποίες

πραγματοποιούνται από τα μέσα του 19ου αιώνα. Συνήθως αφορούν σε μια

συγκεκριμένη θεματολογία η οποία συνδέεται με την πόλη - χώρα που τη

διοργανώνει και η διάρκεια τους είναι από 3 έως 6 μήνες π.χ. η Expo του 2010 που

έγινε στη Σαγκάη είχε θέμα “Καλύτερη Πόλη, Καλύτερη Ζωή”

1.2 Ιστορική εξέλιξη

Οι ρίζες των εκθέσεων θα λέγαμε ότι ξεκινάνε από τότε που οι άνθρωποι

αντάλλασσαν μεταξύ τους αγαθά για λόγους επιβίωσης. Στη συνέχεια τα

παρουσίαζαν σε δημόσιους χώρους όπου γινόταν και ένα είδος διαπραγμάτευσης με

τους πιθανούς αγοραστές.
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Οι πρώτες εκθέσεις - χώροι αγοράς θα λέγαμε καλύτερα, εντοπίζονται στο Μεσαίωνα

σε μια περιοχή της Γαλλίας τη Champagne. Από τότε ξεκίνησε μια συνεχής ανάπτυξη

η οποία οδήγησε στην εκθεσιακή βιομηχανία του σήμερα. Αυτή η ανάπτυξη μέσα στα

εκατοντάδες χρόνια πέρασε από διάφορα στάδια.

Μεσαιωνικές εκθέσεις: Οι αναφορές που υπάρχουν για εκθέσεις και μεγάλες αγορές

είναι λίγες μέχρι τον 12ο αιώνα.

12ος και 13ος αιώνας

Αυτή την περίοδο εμφανίζονται τα πρώτα εμπορικά κέντρα (Βόρεια και Κεντρική

Ευρώπη, Γαλλία, Ιταλία, Ολλανδία) και οι πρώτες οργανωμένες εκθέσεις στην

περιοχή της Champagne. Τα προϊόντα που διακινούνταν κυρίως ήταν στη Γαλλία

βοοειδή και γούνες, κρασί, μετάξι στην Ιταλία, λινά υφάσματα και μεταλλικά

προϊόντα στην Κεντρική Ευρώπη.

14ος – 18ος αιώνας

Τον 14ο αιώνα αρχίζει να αναπτύσσεται ένα ευρωπαϊκό εκθεσιακό δίκτυο με  νέα

εμπορικά κέντρα και ένα δίκτυο εκθεσιακών χώρων να αναπτύσσεται στα τέλη του

18ου αιώνα στην Αγγλία, Ισπανία, Νότια Ιταλία και Πολωνία.

Οι σημαντικότερες εμπορικές τοποθεσίες είναι η Besancon, η Γενεύη, η Λυών, η

Medina Del Campo και η Piacenza .

Γενεύη 1320 - 1464

Η Γενεύη εκείνη την περίοδο ήταν η μεγαλύτερη πόλη στην Ευρώπη.  Στις Άλπεις

γινόταν εμπόριο για δέκα ημέρες ετησίως, τέσσερις φορές το χρόνο. Τα προϊόντα που

διακινούνται είναι γούνες, δέρματα, ευγενή μέταλλα, κρασιά, μπαχαρικά, μη

σιδηρούχα και χρωστικές, πολυτελή μεταξωτά υφάσματα και χειρόγραφα.

18ος και 19ος αιώνας στην Ευρώπη:

Η διαμόρφωση εθνικών κρατών και η αύξηση της εκβιομηχάνισης οδήγησε στην

ανάπτυξη εκθέσεων νέου τύπου. Από τις αγορές όπου γίνονταν άμεσες πωλήσεις,
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εκτίθεται πλέον ένα ευρύ φάσμα διαθέσιμων αγαθών, διαφορετικές σειρές προϊόντων

αποκλειστικά σε δείγματα.  Οι εκθέσεις αυτές έγιναν γνωστές ως "Sample fairs”.

20ός αιώνας: Κυριαρχία των εκθέσεων “Trade fairs”και “trade shows”

Κατά τον 20ό αιώνα αρχίζει και κυριαρχεί το διεθνές εμπόριο και αναπτύσσονται ο

βιομηχανικός τομέας και ο τομέας των υπηρεσιών. Αυτό οδηγεί σε μια ταχεία αύξηση

των νέων επιχειρήσεων και κατ’ επέκταση ανάπτυξη της εκθεσιακής βιομηχανίας

όπου αναπτύσσονται νέες έννοιες οι  οι οποίες χαρακτηρίζονται από τα ακόλουθα:

• Η ονοματολογία της έκθεσης, η οποία συνήθως καθορίζεται από τα προϊόντα και τις

υπηρεσίες που προσφέρονται και αφορούν έναν συγκεκριμένο κλάδο.

• Τόσο οι εκθέτες όσο και οι επισκέπτες της εμπορικής έκθεσης δραστηριοποιούνται

στον συγκεκριμένο κλάδο τον οποίο αφορά η έκθεση και σε ειδικές ομάδες-στόχους

που σχετίζονται με αυτή. Πολλές φορές οι αρμόδιοι φορείς γίνονται συνδιοργανωτές

μιας έκθεσης.

• Υπάρχει ο κλαδικός τύπος ο οποίος λειτουργεί ως χορηγός επικοινωνίας της

έκθεσης προβάλλοντας τη στο εξειδικευμένο και στοχευμένο κοινό στο οποίο

απευθύνεται.

• Για μια επιχείρηση, οι εκθέσεις αποτελούσαν πάντα ένα σημαντικό δίαυλο

επικοινωνίας με τον άμεσο πελάτη - αγοραστή.  Στην εξέλιξή τους αρχίζουν και

αναπτύσσονται νέοι στόχοι για τις εταιρείες όπως οι δημόσιες σχέσεις, η διαφήμιση

των προϊόντων - υπηρεσιών και η βελτίωση της εικόνας τους. Οι εκθέσεις αποτελούν

πλατφόρμα επικοινωνίας με τους πελάτες (CRM) και εντάσσονται στις προηγμένες

στρατηγικές μάρκετινγκ μιας επιχείρησης ώστε να έχουν μια δυνατή ανταγωνιστική

παρουσία στην αγορά.

Ο 21ος αιώνας: Η παγκοσμιοποίηση της βιομηχανίας εκθέσεων

Στα τέλη του προηγούμενου αιώνα άρχισαν να δημιουργούνται οι συνθήκες που

οδήγησαν στη σημερινή ανάπτυξη της εκθεσιακής βιομηχανίας.
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Τα γρήγορα αναπτυσσόμενα κράτη (όπως η Κίνα, Κορέα, Σιγκαπούρη)

προσδοκώντας στην οικονομική ανάπτυξη και ευημερία μέσω των εκθέσεων, χτίζουν

μεγάλους εκθεσιακούς χώρους και αρχίζουν να διοργανώνουν τις δικές του εκθέσεις

πολλές φορές με τη συνεργασία διεθνών οργανωτών. Άλλες χώρες επεκτείνουν το

εκθεσιακό τους πρόγραμμα με νέες εκθέσεις ενώ στην Ευρώπη οι διοργανωτές

αντιμετωπίζουν άλλες προκλήσεις όπως την εξαγωγή εκθέσεων στις αναπτυσσόμενες

αγορές.  Για παράδειγμα στη Γαλλία η μεγαλύτερη έκθεση τροφίμων-ποτών και

παγκόσμιου ενδιαφέροντος, διοργανώνει την ίδια έκθεση στην Κίνα με τοπικό

διοργανωτή και στο προσεχές μέλλον έπεται συνεργασία και με το Μεξικό. Άλλοι

πάλι διοργανωτές συνεργάζονται με τοπικούς εταίρους οι οποίοι θα προσελκύσουν

εκθέτες αλλά και επισκέπτες από τη χώρα τους έναντι αμοιβής.

1.3 Επιδράσεις των εκθέσεων στην πόλη και στην επισκεψιμότητα

Οι επιδράσεις των εκθέσεων και γενικότερα των ειδικών εκδηλώσεων, πολιτιστικών,

αθλητικών κ.α., μπορούν να επηρεάσουν την εικόνα μιας πόλης ακόμη και μιας

χώρας και να οδηγήσουν στη θετική αντίληψη ως πιθανό ταξιδιωτικό προορισμό

(Erfurt & Johnsen, 2008, Hall, 2002). Λόγω αυτής της δυναμικής, οι μεγάλες πόλεις

διοργανώνουν τέτοια γεγονότα ειδικά πολιτιστικού χαρακτήρα, δίνοντας “ζωή” και

επιφέροντας θετικά αποτελέσματα τόσο στην ίδια την πόλη, όσο και στους πολίτες

της (Ferreira & Gouveia, 2007, Morrow, 2011). Επίσης, οι τοπικές κυβερνήσεις

χρησιμοποιούν τα γεγονότα ως εργαλείο για να βελτιώσουν την αντίληψη των

τοπικών και μη πληθυσμών για την περιοχή.

Μεταξύ διαφόρων τύπων εκδηλώσεων, οι εμπορικές εκθέσεις είναι αυτές που πολλές

φορές χρησιμοποιούνται ως εργαλείο προώθησης μιας πόλης (Secchi, 1996).

Σύμφωνα με την Παγκόσμια Ένωση Εκθέσεων (UFI), τα οφέλη των εμπορικών

εκθέσεων - εκδηλώσεων σχετικά με τις περιοχές όπου πραγματοποιούνται συχνά

υποτιμώνται (Ravensburg, 2011). Αξίζει να σημειωθεί πώς οι εμπορικές εκθέσεις και

εκδηλώσεις οι οποίες απευθύνονται κυρίως στην αγορά B2B επηρεάζουν την

αντίληψη της ελκυστικότητας μιας πόλης ως επιχειρηματικό, τεχνολογικό,

επιστημονικό, πολιτιστικό και εμπορικό κέντρο (Zieliński & Zmyślony, 2011) και

μπορούν να τη βοηθήσουν να χτίσει ισχυρό εμπορικό σήμα. Εκτός από άλλες

οικονομικές και κοινωνικές επιπτώσεις, οι εκθέσεις συμβάλλουν στην ανάπτυξη της

εικόνας της πόλης. Χάρη στην οργάνωση εκθέσεων, ο εκθεσιακός χώρος αλλά και η
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ευρύτερη περιοχή γίνονται γνωστά. Η κατανόηση αυτού του αντίκτυπου στην

επωνυμία της πόλης μπορεί να βοηθήσει στον προγραμματισμό των δραστηριοτήτων

επωνυμίας της. Σήμερα, στην Ασία, αλλά και στην Κεντρική και Ανατολική Ευρώπη,

πολλοί διοργανωτές εκθέσεων προσπαθούν να επεκτείνουν το πρόγραμμα των

εμπορικών τους εκθέσεων (Ravensburg, 2011).

Ένα εμπορικό σήμα σύμφωνα με τους Moilanen και Rainisto (Moilanen., Rainisto,

2009), είναι η αισθητή εντύπωση του πελάτη για ένα προϊόν ή μια υπηρεσία. Είναι

ένα σύνολο υλικών και άυλων στοιχείων που καθιστούν την επιλογή μοναδική. Τα

χαρακτηριστικά της μάρκας είναι τα απτά, άυλα, ψυχολογικά και κοινωνιολογικά

στοιχεία που σχετίζονται με το προϊόν (Kapferer, 1997). Ένα εμπορικό σήμα έχει τη

δική του προσωπικότητα, αποτελείται από ένα μοναδικό συνδυασμό λειτουργικών

χαρακτηριστικών και συμβολικών αξιών ώστε να γίνεται ευδιάκριτο σε σχέση με τα

αντίστοιχα ανταγωνιστικά. (Hankinson & Cowking, 1993). Ένα από τα στοιχεία μιας

ισχυρής μάρκας είναι η εικόνα της (Aaker, 1991).  Μια πόλη για να γίνει ελκυστική

για έναν επισκέπτη πρέπει να έχει μια ισχυρή εικόνα προς τα έξω. Η εικόνα ενός

τόπου είναι αυτή που διαμορφώνει τον τρόπο με τον οποίο ανταποκρίνονται οι

πολίτες, οι επισκέπτες και οι επιχειρήσεις (Kotler & Gertner, 2002) μέσω των

χαρακτηριστικών της τα οποία θα μπορούν να ικανοποιήσουν λειτουργικές και

συναισθηματικές ανάγκες των επισκεπτών και θα την κάνουν μοναδική  (Moilanen

& Rainisto, 2009). Οπότε, θα πρέπει να υπάρχει μια στρατηγική διαχείριση εικόνας

όπου μέσα από συνεχής διαδικασία έρευνας γίνεται η τοποθέτηση της. Βάσει αυτής

γίνεται η επικοινωνία με τις ομάδες-στόχους (Gertner & Kotler , 2004). Η δημιουργία

εμπορικών σημάτων μπορεί να χρησιμοποιηθεί αποτελεσματικά για την αύξηση των

εισροών επενδύσεων σε έναν τόπο (Jacobsen, 2009).

Ορισμένες πόλεις ακολουθούν σκόπιμα μια στρατηγική επωνυμίας εκδηλώσεων

(Kavaratzis & Ashworth, 2006) προκειμένου να τραβήξουν την προσοχή, το

ενδιαφέρον, αλλά και την αναγνώριση του τόπου, δημιουργώντας σχέσεις μεταξύ του

τόπου και των χαρακτηριστικών που θεωρούνται ωφέλιμα για την οικονομική ή

κοινωνική ανάπτυξη.

Οι εμπορικές εκθέσεις, ως εργαλείο προώθησης μιας πόλης, έχουν τη δυνατότητα να

επηρεάσουν και να αναπτύξουν τις γνώσεις των εμπορικών σημάτων μεταξύ των

αγορών-στόχων τους. Η διοργάνωση εμπορικών εκθέσεων ή εκδηλώσεων όπου

παρουσιάζονται πρόσφατες εξελίξεις για μια συγκεκριμένη βιομηχανία και

συγκεντρώνουν σημαντικούς παίκτες και πρόσωπα του κλάδου, αποτελούν πόλο
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έλξης και συμβάλλουν στην ανάπτυξη και στην αξία του ίδιου του τόπου. Άρα

διαμορφώνουν και την αντίληψη των πελατών για την πόλη (Kavaratzis & Ashworth,

2006). Και όπως ισχυρίζονται πολλοί συγγραφείς «Είναι η εικόνα που πρέπει να

σχεδιαστεί και όχι η πόλη», επειδή η εικόνα είναι ο βασικός τρόπος επικοινωνίας με

τις ομάδες στόχους (Kavaratzis, 2004).

Μέρος της εικόνας είναι τα έργα υποδομής και οι εγκαταστάσεις που διεξάγονται οι

εμπορικές εκθέσεις καθώς και τα συνεδριακά κέντρα. Οι υποδομές που έχουν

κατασκευαστεί για τη διοργάνωση εμπορικών εκθέσεων, συμβάλλουν στην

οικοδόμηση των περιουσιακών στοιχείων μιας μάρκας απτών σημείων. Μέσω αυτής

της μορφής πρωτογενούς επικοινωνίας, μπορεί να ειπωθεί ότι οι εμπορικές εκθέσεις

διαδραματίζουν σημαντικό ρόλο στη στρατηγική της πόλης.

Ένα άλλο στοιχείο πρωτογενούς επικοινωνίας είναι η «συμπεριφορά της πόλης» που

αναφέρεται σε θέματα όπως το όραμα των ηγετών της για αυτή και τη στρατηγική

που υιοθετούν για την ανάπτυξή της. Μεγάλο μέρος αυτής, είναι οι εκθέσεις και τα

συνέδρια ως στοιχείο ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος του τόπου. Αυτά τα στοιχεία

μπορεί να συμβάλλουν στη διαμόρφωση της μάρκας με άμεσο τρόπο.

Οι επαναλαμβανόμενες πληροφορίες που τίθενται στα διαφημιστικά μηνύματα της

πόλης σχετικά με τις εκθέσεις-συνέδρια που φιλοξενούν, συμβάλλουν στην αύξηση

της συνειδητοποίησης και των δύο εμπορικών σημάτων.

Επιπλέον, η επικοινωνία μιας έκθεσης με τους πελάτες της συμβάλλει άμεσα στην

αύξηση της αναγνωρισιμότητας του εμπορικού σήματος της πόλης και στη

διαμόρφωση ενός συνόλου εικόνων δημιουργώντας για αυτή ένα άυλο περιουσιακό

στοιχείο.

Όπως αναφέρουν οι Rubalcaba-Bemejo και Cuadrado-Roura (1996), οι τοπικές

κυβερνήσεις υποστηρίζουν την εκθεσιακή δραστηριότητα ως μέσο διαμόρφωσης,

δημιουργίας και εξειδίκευσης μιας συγκεκριμένης εικόνας ενός κλάδου της

βιομηχανίας, οι οποίες επιτυγχάνονται βάσει ορισμένων προϋποθέσεων. Η σύνδεση

της επωνυμίας ενός προορισμού με ένα ή περισσότερα γεγονότα είναι μια

δραστηριότητα συνεργατικής επωνυμίας, σύμφωνα με τους Brown et al (2004). Η

εικόνα της επωνυμίας της εκδήλωσης συνδέεται με την εικόνα ενός προορισμού και

για να βελτιωθεί και να αυξηθεί, ή να αλλάξει,  θα πρέπει να αλλάξει η εικόνα της

μάρκας. Αν οι πελάτες-επισκέπτες αντιληφθούν μια ουσιαστική αντιστοιχία μεταξύ

της εικόνας του γεγονότος και του προορισμού (Gwinner & Eaton, 1999) θα υπάρχει

ένα ισχυρό όφελος για την πόλη.
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Σημαντικό στοιχείο που θα καθορίσει την επιτυχία των γεγονότων (Brown et al.,

2004), όσον αφορά την επωνυμία του προορισμού και την ενίσχυση της εικόνας του

είναι: α. η συστηματική επανάληψη της εκδήλωσης, που θα τη συνδέει με τον

προορισμό, β. η υποστήριξη των γεγονότων από την τοπική κοινωνία γ. ο

επαγγελματισμός της οργάνωσης δ. συμβατότητα με τον προορισμό και ε. η κάλυψη

της εκδήλωσης από τα μέσα ενημέρωσης που θα βοηθήσουν στην προώθηση του

branding του προορισμού.

Τέλος θεωρούμε ότι οι εκθέσεις - εκδηλώσεις προβάλλονται από τα μέσα

ενημέρωσης και ενισχύουν την εικόνα της πόλης ειδικά αν είναι επιτυχείς και έχουν

μακροζωία. Η μακροπρόθεσμη αναπτυξιακή στρατηγική της πόλης πρέπει να

περιλαμβάνει τις εκθέσεις ως ένα σημαντικό στοιχείο του ανταγωνιστικού της

πλεονεκτήματος και να αντικατοπτρίζεται στο σχέδιο επικοινωνίας της.

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 2ο: ΕΚΘΕΣΕΙΣ ΚΑΙ ΤΟΥΡΙΣΜΟΣ

2.1 Επαγγελματικός Τουρισμός

Ο επαγγελματικός τουρισμός ή αλλιώς MICE, όπως είναι ο διεθνής όρος δηλαδή

Meetings / Συναντήσεις - Σεμινάρια, Incentives /Ταξίδια Κινήτρων, Conferences /

Συνέδρια, Events / Εκθέσεις - Εμπορικές Εκθέσεις, αποτελεί μία από τις βασικές

στοχεύσεις της τουριστικής στρατηγικής για ολόκληρο τον κόσμο, μιας και πρόκειται

για ένα είδος τουρισμού ιδιαίτερα κερδοφόρο, που αποφέρει πολύ μεγαλύτερα

οικονομικά οφέλη σε σύγκριση με τον κλασικό τουρισμό. Εκτός από την

προστιθέμενη αξία που δημιουργεί, εισάγει έναν σημαντικό αριθμό επαγγελματιών σε

νέους προορισμούς, τους οποίους μπορεί αργότερα να τους επιλέξουν για διακοπές

αναψυχής.

Τι είναι όμως η βιομηχανία MICE. Πρόκειται για μια βιομηχανία από τις ταχύτερα

αναπτυσσόμενες στον τουριστικό κλάδο [Campiranon & Arcodia, (2008), Getz

(2008), Rogerson (2012), Gibson et al. (2012)] και πολυποίκιλη (Dwyer & Mistilis,

2000), καθώς για την διοργάνωση της εμπλέκονται δεκάδες επαγγέλματα και τα



16

έσοδα διαχέονται σε πολλούς κλάδους της οικονομίας όπως τουριστικά γραφεία,

ξενοδοχεία, αεροπορικές εταιρείες, εστιατόρια, υπηρεσίες οπτικοακουστικών,

μεταφορές κ.α. Η συνεργασία λοιπόν μεταξύ των κλάδων αυτών είναι επιβεβλημένη

τόσο για την επιτυχημένη έκβαση μιας διοργάνωσης όσο και για την ίδια την

ανάληψή της.

Όπως ορίζει ο Παγκόσμιος Οργανισμός Τουρισμού (UNWTO), οι Συναντήσεις

(Meetings), είναι ένα οργανωμένο γεγονός το οποίο συγκεντρώνει τους ανθρώπους

προκειμένου να υποστηρίξουν ένα θέμα κοινού ενδιαφέροντος. Ανά τον κόσμο σε

καθημερινή βάση πραγματοποιούνται εκατομμύρια τέτοιου τύπου συνεδριάσεις-

συναντήσεις τόσο για εμπορικούς όσο και για μη εμπορικούς λόγους (Campiranon &

Arcodia, 2008) και καλύπτουν ένα ευρύ φάσμα εκδηλώσεων που όμως δεν έχουν τον

χαρακτήρα έκθεσης. (Fenich, 2005)

Τα Ταξίδια Κινήτρων (Incentives) παρέχονται από τους εργοδότες προς τους

υπαλλήλους, ως μέρος του πακέτου αμοιβών τους ή ως κίνητρο για την ενθάρρυνση

της παραγωγικότητας και των επιδόσεων τους. Συνήθως αποτυπώνονται στη μνήμη

των ενδιαφερομένων ως ένα εξαιρετικό γεγονός  με υψηλής ποιότητας παρεχόμενες

υπηρεσίες. Πρόκειται για μια εξαιρετική ταξιδιωτική εμπειρία με πληρωμένα όλα τα

έξοδα, η οποία προσφέρεται στους εργαζομένους για τα βελτιωμένα επίπεδα

απόδοσης τους και την επίτευξη του επιθυμητού στόχου της επιχείρησης όσον αφορά

τις πωλήσεις και τις δραστηριότητές της και κατ’ επέκταση την επίτευξη των

οργανωτικών στόχων (Campiranon & Arcodia, 2008). Λόγω του σύνθετου

χαρακτήρα αυτού του στοιχείου του MICE, καθίσταται όλο και πιο δύσκολη η

απόφαση για την επιλογή του προορισμού που θα αποτελέσει «κίνητρο».

Τα συνέδρια είναι συγκεντρώσεις - συναντήσεις ανθρώπων που έχουν σχεδιαστεί

κυρίως για σκοπούς συζήτησης θεμάτων, εύρεσης και ανταλλαγής πληροφοριών,

λήψης αποφάσεων, επίλυσης προβλημάτων και διαβουλεύσεων. Πραγματοποιούνται

εκτός των εγκαταστάσεων της εταιρείας και η διάρκεια τους είναι τουλάχιστον

τέσσερις ώρες κατά τη διάρκεια μίας ή περισσότερων ημερών και ανάλογα με το

μέγεθος του συνεδρίου μπορούν να συμμετέχουν από 10 έως και πάνω από 5.000

άτομα. Στα περισσότερα συνέδρια, οι παρευρισκόμενοι έχουν δύο κύριους στόχους,

ειδικά αν οι διασκέψεις γίνονται στο εξωτερικό. Πρώτον, τη συμμετοχή στη

διάσκεψη και δεύτερον την επίσκεψη στον τόπο προορισμού που διεξάγεται το

συνέδριο.
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Οι εκθέσεις είναι εκδηλώσεις που πραγματοποιούνται για να συγκεντρώσουν μέλη

μιας συγκεκριμένης βιομηχανίας για την προβολή, επίδειξη και συζήτηση των

τελευταίων προϊόντων και υπηρεσιών. Συνήθως οι μεγάλες διεθνής εμπορικές

εκθέσεις πραγματοποιούνται σε εκθεσιακά κέντρα στις μεγαλύτερες πόλεις και

διαρκούν αρκετές ημέρες. Δεδομένου ότι σκοπός είναι να συγκεντρωθούν μέλη ενός

βιομηχανικού κλάδου, οι περισσότερες εμπορικές εκθέσεις, επιτρέπουν τη συμμετοχή

μόνο των μελών της βιομηχανίας.

Οι εκθέτες συμμετέχουν προκειμένου να έρθουν σε επαφή με νέους πελάτες, να

ενισχύσουν τις υπάρχουσες σχέσεις τους με τους αντιπροσώπους ή τους διανομείς

τους αλλά και γενικότερα να προβάλλουν τα προϊόντα-υπηρεσίες τους σε ένα

εξειδικευμένο κοινό που θα επισκεφθεί την έκθεση. Οι επισκέπτες αντίστοιχα

έρχονται σε εμπορικές εκθέσεις για να ενημερωθούν για τις νέες εξελίξεις του

κλάδου, να βρουν νέους προμηθευτές, να ενισχύσουν τις ήδη υπάρχουσες

συνεργασίες τους, πολλές φορές να επωφεληθούν από τις ειδικές τιμές των εκθετών

και να αποκτήσουν καλύτερη γνώση για τη βιομηχανία τους.

Ο κύριος στόχος των εκθέσεων είναι η ανάπτυξη σχέσεων μεταξύ των επιχειρήσεων

(Fenich, 2005) που συμμετέχουν ή που τις επισκέπτονται, είτε για να προωθήσουν

νέα προϊόντα είτε για να αποκτήσουν νέους πελάτες (Jurisevic, 2002).

Ο οικονομικός αντίκτυπος της βιομηχανίας MICE, έχει απασχολήσει πολλούς

ερευνητές (Sherwood, 2005, Campiranon & Arcodia, 2008, Getz 2008, McCartney,

2008, Ford, 2011, Li Ting & Zheng Gu, 2011, Gibson et al., 2012 ,Rogerson, 2012.

Χαρακτηρίζεται ως η τρίτη υψηλότερη σε δυναμική ανάπτυξης, προστιθέμενης αξίας

και ωφέλιμης καινοτομίας. Δημιουργεί αύξηση της παραγωγής, ευκαιρίες

απασχόλησης και συνέργειες. Σε σχέση με άλλες βιομηχανίες υπερτερεί σε

τεχνολογική τεχνογνωσία, στην αποτελεσματική αξιοποίηση των πόρων και σε

ανθρώπινους πόρους  (Janakiraman, 2012).

Για να υποστηριχθεί επαρκώς η ζήτηση στη βιομηχανία MICE, θα πρέπει να

υπάρχουν οι κατάλληλες υποδομές, χώροι συνεδρίων και εκθεσιακά κέντρα ώστε ο

σχεδιασμός και η υλοποίησή τους να καλύπτουν επαρκώς τις ανάγκες.

Οι συμμετέχοντες στις δραστηριότητες MICE είναι καταναλωτές υψηλής απόδοσης

(Braun, 1992). Οι εκπρόσωποι της αντιπροσωπεύουν το είδος των τουριστών που

επιθυμούν οι προορισμοί (Campiranon & Arcodia, 2008). Σύμφωνα με την ΙΑΤΑ και
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τους Campiranon & Arcodia (2008), η μέση δαπάνη ενός επισκέπτη MICE, είναι

τουλάχιστον 4 φορές μεγαλύτερη από αυτή του τουρίστα αναψυχής. Οι

επιχειρηματικοί τουρίστες πληρώνουν περισσότερο, επειδή τα επαγγελματικά ταξίδια

συχνά χρειάζονται καλύτερες ή πιο εξειδικευμένες υπηρεσίες ή εγκαταστάσεις σε

σύγκριση με τους τουρίστες αναψυχής (Swarbrooke & Horner, 2001). Ξοδεύουν

περισσότερα τόσο για τη διαμονή και διατροφή τους, όσο και για δραστηριότητες

αναψυχής όπως επισκέψεις σε αξιοθέατα, μουσεία και θέατρα (Clark, 2004).

Η βιομηχανία MICE υποστηρίζεται από τις κυβερνήσεις λόγω των οικονομικών

ωφελειών της (Dwyer et al., 2000). Προσελκύει σημαντικές επιχειρήσεις

αποφέροντας υψηλές αποδόσεις στις τοπικές οικονομίες, άμεσα και έμμεσα

(Campiranon & Arcodia, 2008). Το οικονομικό πολλαπλασιαστικό αποτέλεσμα την

καθιστά μια κερδοφόρα βιομηχανία.

Σύμφωνα με έκθεση που δημοσιεύθηκε και αφορούσε στην πρόβλεψη της

βιομηχανίας μέχρι το 2023, η παγκόσμια βιομηχανία MICE το 2016 αποτιμήθηκε σε

752 δισεκατομμύρια δολάρια και αναμένεται να φθάσει τα 1,2 δισεκατομμύρια

δολάρια το 2023. Στην εκτέλεση ενός γεγονότος συμμετέχουν καταλύματα,

αεροπορικές, τουριστικά γραφεία, γραφεία επισκεπτών, χορηγοί και γενικότερα  μια

ομάδα ανθρώπων οι οποίοι εμπλέκονται στον προγραμματισμό και την εκτέλεση ενός

γεγονότος. Λόγω της ταχείας παγκοσμιοποίησης και επέκτασης των βιομηχανιών

παροχής υπηρεσιών και της συνεχούς εξέλιξης των τεχνολογικών και επιστημονικών

καινοτομιών η τουριστική βιομηχανία έχει ραγδαία ανάπτυξη.

Λόγω της ανάπτυξης της ταξιδιωτικής και τουριστικής βιομηχανίας και της αύξησης

των διεθνών επιχειρηματικών ταξιδιών αυτό που κυριάρχησε στην παγκόσμια

βιομηχανία το 2016 ήταν ο τομέας των συναντήσεων. Οι πρόσφατες τάσεις για τη

διοργάνωση υβριδικών συναντήσεων και η χρήση των κοινωνικών μέσων αναμένεται

επίσης να ενισχύσουν την ανάπτυξη της αγοράς στο εγγύς μέλλον.

Από άποψη αξίας, το 2016 η Ευρώπη κυριάρχησε στην παγκόσμια αγορά με μερίδιο

αγοράς άνω του 42%.

Με βάση την περιοχή, τον υψηλότερο ρυθμό ανάπτυξης 8,6% αναμένεται να

σημειώσει η Ασία-Ειρηνικός και οι αναδυόμενες χώρες όπως η Κίνα, Σιγκαπούρη,
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και Ινδία οι οποίες έχουν επενδύσει σε καλύτερες υποδομές, προσβασιμότητα και

ευκολία παροχής άδειας εισόδου.

Με βάση τη χώρα, τα υψηλότερα έσοδα στην παγκόσμια βιομηχανία MICE το 2016

δημιουργήθηκαν στις ΗΠΑ αλλά την υψηλότερη ανάπτυξη στην παγκόσμια αγορά

προβλέπεται να τη σημειώσει ο τομέας των κινήτρων.

Παρόλα αυτά όμως προτεραιότητα πολλών κυβερνήσεων για στήριξη και εισφορά

χρημάτων είναι οι εθνικές υπηρεσίες όπως για παράδειγμα η υγεία.

2.3 Οφέλη και επιπτώσεις στον τουρισμό της περιοχής
διοργάνωσης εκθέσεων

Η βιομηχανία MICE θεωρείται καταλύτης για την ανάπτυξη της εικόνας ενός

προορισμού (Priporas, 2005, Getz, 2008, McCartney, 2008) και δημιουργεί  ευκαιρίες

για διαφοροποίηση του τουριστικού προϊόντος. Αποτελεί σημαντικό επίκεντρο για τις

καθιερωμένες αγορές, για να προσδιορίσουν και να ενισχύσουν τις στρατηγικές που

θα τις οδηγήσουν στην ανταγωνιστικότητα (Weber & Ladkin, 2003). Οι

επιχειρηματικοί προορισμοί πρέπει να ενσωματώσουν την ανάπτυξη του τομέα MICE

στο Τουριστικό Master Plan τους λαμβάνοντας όμως υπόψη σημαντικά ζητήματα που

απαιτούν ιδιαίτερη προσοχή όπως τη δυνατότητα φιλοξενίας μεγάλου αριθμού

τουριστών και την ανάπτυξη υποδομών για την κάλυψη των αναγκών που θα

προκύψουν.

Βασικό συστατικό είναι η ποιότητα και οι παροχή πρότυπων υπηρεσιών (Torraco &

Swanson, 1995). Η τουριστική βιομηχανία έχει μεγάλη ένταση εργασίας και το

ποσοστό ατόμων που απαιτείται να εργαστεί σε επίπεδο πρώτης γραμμής είναι πολύ

μεγάλο. Οι ευκαιρίες απασχόλησης που προσφέρονται στη βιομηχανία MICE είναι

πάρα πολλές και συμβάλλουν στη μείωση του ποσοστού ανεργίας (Hobson, 1996).

Σημαντικές είναι οι οικονομικές δυνατότητες που προκύπτουν για τους ντόπιους

μέσω της παροχής συνδέσμων εφοδιαστικής αλυσίδας. Η δυνατότητα και οι ευκαιρίες

ενσωμάτωσης των τοπικών προμηθευτών για την ενίσχυση της ανάπτυξης χωρίς

αποκλεισμούς (Scheyvens, 2011). Οι Mitchell και Ashley (2010) υποστηρίζουν ότι οι

δεσμοί με τους τοπικούς προμηθευτές μπορούν να είναι ένας επιτυχημένος τρόπος με
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τον οποίο οι τουριστικές επιχειρήσεις μπορούν να συμβάλλουν στην τοπική ανάπτυξη

ενσωματώνοντας μικρούς προμηθευτές σε εταιρικές αλυσίδες προμηθειών.

Εδώ και δεκαετίες, οι πόλεις διοργανώνουν όλο και περισσότερες εκδηλώσεις για να

βελτιώσουν την εικόνα τους, να τονώσουν την αστική ανάπτυξη και να

προσελκύσουν επισκέπτες αλλά και επενδυτές. Οι εκδηλώσεις οι οποίες συμβάλλουν

στην αύξηση του τουρισμού (Green & Chalip, 1998, Lee & Wicks, 2004), μπορεί να

είναι αθλητικές, πολιτιστικές, επαγγελματικές εκθέσεις καθώς και παγκόσμιες

εκθέσεις, με σκοπό τη δημιουργία υποδομών αλλά και γενικότερα αναζωογόνησης

των οικονομιών τους (Getz, 1991).

Οι εκδηλώσεις αυτές πολλές φορές αποτελούν ορόσημο για τις πόλεις που τις

διοργανώνουν όπως για παράδειγμα οι Παγκόσμιες εκθέσεις - EXPO ή η διοργάνωση

των Ολυμπιακών Αγώνων. Αυξάνουν τις τουριστικές εισπράξεις, το εισόδημα, τις

θέσεις εργασίας και τα κρατικά έσοδα (Lee, 2005). Αποτελούν ένα μέσο βελτίωσης

της εικόνας των πόλεων, δίνοντας ζωή στους δρόμους της πόλης και προσφέροντας

στους πολίτες μια ικανοποίηση και υπερηφάνεια για τον τόπο τους (Fredline &

Faulkner, 1998, Allen et αϊ., 2002). Πρόκειται για ένα κύμα εναλλακτικού τουρισμού,

το οποίο συμβάλλει στην αειφόρο ανάπτυξη (Getz, 1991).

Οι εκδηλώσεις αυτές οι οποίες προκαλούν το ενδιαφέρον των ΜΜΕ, ενθαρρύνουν

τους ανθρώπους να επισκέπτονται έναν τόπο περισσότερες από μία φορές και για

διαφορετικές εκδηλώσεις και οι πόλεις να εμφανίζονται σε διαφορετικές αγορές

(Hall, 1992). Μελέτες έδειξαν την αύξηση αυτών των εκδηλώσεων και τον

ανταγωνισμό μεταξύ των πόλεων για διοργάνωση εκδηλώσεων μέσω των οποίων θα

προσελκύσουν τουρίστες-καταναλωτές, επενδυτές αλλά και ως μέσο για την

ανάπτυξη υποδομών (Robertson και Guerrier, 1998, Waitt, 1999, 2003, Schuster,

2001). Αποτέλεσμα αυτής της αύξησης είναι η δημιουργία παρόμοιων τόπων και

υποδομών σε παγκόσμιο επίπεδο.

Όπως αναφέρουν οι Evans (2003) και Meurs and Verheijen (2003), οι πόλεις μέσα σε

ένα άκρως ανταγωνιστικό περιβάλλον που ολοένα και αυξάνεται, προσπαθούν να

υιοθετήσουν στρατηγικές επωνυμίας, όπου μέσα από τη διοργάνωση πολιτιστικών

εκδηλώσεων που αποτελούν ορόσημο, μπορούν να μετατρέψουν το σταθερό

πολιτιστικό κεφάλαιο που διαθέτουν, σε ανταγωνιστικό πλεονέκτημα.
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Στις μέρες μας όταν μιλάμε για πολιτισμό εννοούμε συνήθως τα παραδοσιακά κέντρα

πολιτιστικής κληρονομιάς, όπως μουσεία, θέατρα και αίθουσες συναυλιών

(Appadurai, 1990). Πέραν όμως αυτών, υπάρχουν και άλλα στοιχεία τα οποία

εντάσσονται στον σύγχρονο πολιτισμό ενός τόπου ενισχύοντας την επωνυμία του

όμως η διασκέδαση, η μουσική, ο αθλητισμός, η μόδα κλπ . Για να είναι επιτυχημένη

πρέπει να είναι άμεσα αναγνωρίσιμη, να παίζει με την επιθυμία για άνεση και

σιγουριά και να παρέχει ένα σημείο αναγνώρισης για τους καταναλωτές (Hannigan,

1998 & 2003) όπως για παράδειγμα το Φεστιβάλ Κινηματογράφου των Καννών ή το

Φεστιβάλ του Εδιμβούργου. Παρόλο βέβαια που οι πόλεις αυτές επιδιώκουν να

διαφοροποιηθούν διαμορφώνοντας νέες μορφές πολιτιστικών εκδηλώσεων και να

βελτιώσουν την εικόνα τους, τείνουν να αγωνίζονται για παρόμοια πράγματα

(Harvey, 1989) και στην πραγματικότητα να μιμούνται προηγούμενα μοντέλα

μεγάλων γεγονότων.

Η εικόνα ενός τόπου είναι συνήθως πολύ σημαντική για την προσέλκυση επισκεπτών

- τουριστών σε ένα μέρος. Παρόλο που οι εικόνες θα μπορούσαν να περιγραφούν ως

«νόμισμα των πολιτισμών» (Morgan & Pritchard, 1998) αντανακλούν τον πολιτισμό

ενός τόπου, τις αξίες και τα ήθη και έθιμα του (Jansson, 2003). Ένα από τα

σημαντικότερα όμως προβλήματα είναι η πολυπλοκότητα των εικόνων η οποία είναι

πολύπλευρη, πολύ υποκειμενική και δύσκολο να μετρηθεί ειδικά όταν δεν είναι

ξεκάθαρη (Gartner & Hunt, 1987, Richardson & Crompton, 1988, Gartner, 1989,

Ritchie, 1991).

Μερικές μελέτες έχουν αναπτύξει μοντέλα διαμόρφωσης εικόνας που περιλαμβάνουν

κοινωνικό-δημογραφικά και κοινωνικό-ψυχολογικά κίνητρα ταξιδιού (Baloglu &

McCleary, 1999). Η εναλλαγή των εικόνων που ελήφθησαν από μεμονωμένους

ανθρώπους και ομάδες μετά από άμεση εμπειρία της πόλης αποτελεί το επίκεντρο

διαφόρων μελετών (Pearce, 1982, Chon, 1990) όπως επίσης και οι διαδικασίες

μεταβολής των εικόνων που λαμβάνουν οι επισκέπτες μέσω της χρήσης

διαφορετικών πηγών πληροφόρησης μέσω εικόνων (MacKay & Fesenmaier, 1997).

Άλλες εξετάζουν τις κοινωνικό-πολιτιστικές επιπτώσεις των γεγονότων, όπως η

εκτίμηση κοινωνικού αντίκτυπου του Johnston (1999) του Gay και Lesbian Mardi

Gras του Σίδνεϊ. Οι περισσότερες έρευνες όμως τείνουν να επικεντρώνονται στις

οικονομικές επιπτώσεις των εκδηλώσεων (Crompton & McKay, 1994) που ίσως είναι

περιορισμένες όσον αφορά την κατανόηση του πλήρους φάσματος.
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Οι επενδύσεις σε τουριστικές υποδομές απαιτούν τεράστιες οικονομικές δεσμεύσεις

τόσο από τον δημόσιο όσο και από τον ιδιωτικό τομέα. Η σωστή πρόβλεψη βοηθάει

στη σωστή κατανομή των συνήθως περιορισμένων πόρων. Όσο πιο ακριβείς είναι οι

προβλέψεις, τόσο πιο σωστές είναι οι επενδυτικές αποφάσεις. Η σωστή πρόβλεψη της

ζήτησης για μια μεγάλη εκδήλωση, είναι απαραίτητη για το σχεδιασμό της αλλά και

για τον προσδιορισμό των εξόδων της όπως υποδομές εκδήλωσης, καταλύματα,

οδικό δίκτυο.  Επίσης βοηθάει στο να προσδιοριστούν τα αναμενόμενα οφέλη.

Επομένως, οι ακριβείς προβλέψεις βοηθούν στη διοργάνωση μιας επιτυχημένης

εκδήλωσης και μπορούν να παρέχουν σημαντικές πληροφορίες που θα βοηθήσουν τις

επενδυτικές αποφάσεις τους (Lee, 1996).

Ένα χαρακτηριστικό παράδειγμα είναι ο θεσμός της Ευρωπαϊκής Πολιτιστικής

Πρωτεύουσας, μια εκδήλωση της Ευρωπαϊκής Ένωσης για τα κράτη-μέλη της. Η

εκδήλωση γινόταν σε ετήσια βάση σε διαφορετική πόλη υποδοχής (να διαδραματίζει

τον δικό της τοπικό πολιτισμό) κάθε χρόνο με πρώτη την Αθήνα το 1985. Στόχος της

εκδήλωσης ήταν η προσέγγιση των κρατών-μελών της Ευρωπαϊκής Ένωσης τα οποία

μέσω της ιστορίας και της διαφορετικής κουλτούρας τους η οποία εξελίσσεται,

δημιουργούν έναν πλούτο που χαρακτηρίζεται από κοινά στοιχεία και δημιουργεί μια

ποικιλομορφία η οποία θα χαρακτήριζε την πολιτιστική θέση της Ευρωπαϊκής

Ένωσης. (Ευρωπαϊκή Επιτροπή, 1985) δημιουργώντας μια ελκυστική εικόνα

(Sjøholt, 1999, σελ. 341). Μέσω αυτής της εκδήλωσης η κουλτούρα των πόλεων θα

γινόταν προσβάσιμη στο ευρωπαϊκό κοινό και κατ’ επέκταση θα δημιουργούσε την

εικόνα του ευρωπαϊκού πολιτισμού στο σύνολό του (Corijn & van Praet, 1994).

Ο θεσμός θεωρήθηκε επιτυχημένος. Το γεγονός είχε θετικό αντίκτυπο στην εικόνα

των πόλεων βραχυπρόθεσμα μιας και προσέλκυε μεγάλο αριθμό επισκεπτών

αυξημένο σημαντικά σε σχέση με το έτος πριν τη διοργάνωση. Δεδομένων των

διαφορών που υπάρχουν στην εικόνα κάθε πόλης, οι διαφορετικές ομάδες επισκεπτών

καθώς και οι αντιλήψεις τους είναι ανομοιογενείς. Γι αυτό, η προώθηση των

γεγονότων και η προσέλκυση επισκεπτών σχετικά με την πόλη υποδοχής της

εκδήλωσης θα πρέπει να γίνουν με αποτελεσματικό τρόπο.

Το πιο ενδιαφέρον ερώτημα που γεννάται είναι κατά πόσο οι θετικές επιπτώσεις που

προέρχονται από τη διοργάνωση μεγάλων γεγονότων αντέχουν στο χρόνο και σε ποιο

βαθμό οι πόλεις διατηρούν αυτή τη βελτίωση της εικόνας τους.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 3ο: CITY BRANDING ΚΑΙ ΕΚΘΕΣΕΙΣ

3.1 Εικόνα της πόλης

Παρόλο που οι μελέτες για την εικόνα και το branding του τόπου συνεχίζουν να

προσελκύουν την προσοχή των ακαδημαϊκών, ένας νέος τομέας έρευνας αρχίζει και

αναπτύσσεται και αφορά τις έρευνες σχετικά με την επωνυμία της πόλης (Merrilees et

al., 2009).

Στη βιβλιογραφία υπάρχουν αρκετές μελέτες σχετικές με τη θέση της εικόνας ενός

τόπου (π.χ., Baloglu & McCleary, 1999, Berli & Martin, 2004, Govers, Go, & Kumar,

2007), όπου οι περισσότερες την  αξιολογούν από τουριστικής άποψης. Βάσει αυτών

των μελετών, κάποια από τα χαρακτηριστικά που έχουν βρεθεί να επηρεάζουν την

εικόνα των τουριστών ενός προορισμού περιλαμβάνουν το περιβάλλον και το τοπίο

(Baloglu & McCleary, 1999, Echtner & Ritchie, 1993, Gartner & Hunt, 1987), τη

φύση (Embacher & Buttle, 1989, Gartner & Hunt, 1987), τα αξιοθέατα (Ahmed,

1996, Baloglu & McCleary, 1999, B. Schroeder, 1996), τα εμπορικά καταστήματα

(Baloglu & McCleary, 1999) και την κοινωνική αλληλεπίδραση (Embacher & Buttle,

1989, Crompton, Fakeye, & Lue, 1992, Driscoll, Lawson, & Niven, 1994).

Ο τουρισμός ως ένα πολύπλευρο φαινόμενο, επηρεάζει τις διαφορετικές πτυχές ενός

προορισμού και της κοινότητας του, έχοντας επιπτώσεις στην τοπική κοινωνία τόσο

θετικές όσο και αρνητικές (Yoon, Gursoy, & Chen, 2001). Στις περισσότερες

περιπτώσεις, οι συνέπειες της τουριστικής ανάπτυξης είναι ποικίλες (οικονομικές,

κοινωνικές, πολιτιστικές, περιβαλλοντικές κα). Αρκετές είναι οι μελέτες που

διεξήχθησαν σχετικά με τις αντιλήψεις των κατοίκων απέναντι στην τουριστική

ανάπτυξη ενός τόπου (Dyer et al., 2007, Gursoy & Rutherford, 2004, Aberdeen &

Schuler, 2003, Gursoy at al.Dyer 2002, Teye, Sonmez & Sirakaya, 2002). «Είμαστε

όλοι τουρίστες από καιρό σε καιρό»  ανέφερε  ένας κάτοικος μιας  περιοχής σε μια

μελέτη του Ryan και του Montgomery (1994).

Η έρευνα στο θέμα έχει εξελιχθεί τόσο θεωρητικά όσο και μεθοδολογικά. Στις αρχές

οι μελέτες επικεντρώνονταν στις θετικές επιπτώσεις της τουριστικής ανάπτυξης.

Έπειτα στις αρνητικές συνέπειες της και την τελευταία εικοσαετία στη διερεύνηση

των επιπτώσεων του τουρισμού σε κοινοτικό επίπεδο, με έμφαση στη μέτρηση των
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αντιλήψεων, των στάσεων και των προσαρμογών της συμπεριφοράς των κατοίκων σε

ατομικό επίπεδο (Andereck & Vogt, 2000, Fredline & Faulkner, 2000)

Δεδομένου ότι οι κάτοικοι θεωρούνται μέρος των χαρακτηριστικών της εικόνας ενός

προορισμού (Echtner & Ritchie, 1991), η θετική τους αντίληψη και κατ’ επέκταση η

υποστήριξή τους στη βιομηχανία είναι πιθανό να επηρεάσει την εικόνα των

ταξιδιωτών για τον τόπο (Gallarza et al., 2002, Schroeder, 1996).

Οι απόψεις των ερευνητών σχετικά με τις αντιλήψεις των κατοίκων διαφέρουν. Οι

Johnson, Snepenger & Akis, 1994, Tosun, 2002 υποστηρίζουν ότι οι κάτοικοι

αντιλαμβάνονται αρνητικά τις κοινωνικοπολιτισμικές επιπτώσεις του τουρισμού, ενώ

οι  Allen. et al., 1988, Jurowski et al., 1997, Perdue & Allen, 1990, υποστηρίζουν ότι

οι κάτοικοι θεωρούν ότι ο τουρισμός έχει πολλά κοινωνικοπολιτισμικά οφέλη και τον

αντιλαμβάνονται ως εργαλείο οικονομικής ανάπτυξης. Κατά συνέπεια υποστηρίζουν

την τουριστική βιομηχανία ως στρατηγική οικονομικής ανάπτυξης (Gursoy et al.,

2002, Walpole & Goodwin, 2000). Επίσης θεωρούν τον τουρισμό ως μια βιομηχανία

που δημιουργεί νέες ευκαιρίες απασχόλησης, παρακινεί τις τοπικές επιχειρήσεις,

ενθαρρύνει τις επενδύσεις και δημιουργεί έσοδα για την τοπική κοινωνία και τη χώρα

(Gursoy & Rutherford, 2004).

3.2 Παράγοντες εικόνας της πόλης / Εικόνα της πόλης και αντίληψη
επισκεπτών

Η διοργάνωση εκθέσεων και συνεδρίων σε μια πόλη ή περιοχή, μπορούν να

εδραιώσουν την εικόνα και τη φήμη της ως κορυφαίο προορισμό επιχειρηματικών

γεγονότων και να δημιουργήσουν ουσιαστική οικονομική συμβολή (Deery & Jago,

2010, Getz, 2008). Η επένδυση στην κατασκευή υποδομών και η κρατική στήριξη σε

αυτό είναι σημαντική (Weber & Ladkin, 2011). Κύριοι ενδιαφερόμενοι για την

διεξαγωγή εκθέσεων είναι οι διοργανωτές, οι εκθέτες και οι επισκέπτες (Bruhn and

Hadwich, 2005). Οι διοργανωτές προκειμένου να προσελκύσουν ένα μεγάλο αριθμό

εκθετών και επισκεπτών και να έχει επιτυχία η διοργάνωση, πρέπει να βρουν τι

μπορεί να είναι ελκυστικό σε έναν εκθεσιακό προορισμό και για τα δύο μέρη.
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Μερικές μελέτες έχουν συζητήσει τη χωρική κατανομή των εκθέσεων (Rubalcaba-

Bermejo & Cuadrado-Roura, 1995), ως παράγοντες επιτυχίας του τόπου (Butler et al.,

2007, Carlsen, 2004). Ο προορισμός ως παράγοντας επιλογής διοργάνωσης

εκθέσεων, αναγνωρίζεται όλο και περισσότερο (Lee and Lee, 2014, Wang et al.,

2014). Κάποια από τα βασικά κριτήρια που επηρεάζουν  τη λήψη αποφάσεων των

επισκεπτών είναι η θέση (Han και Verma, 2014), η προσβασιμότητα (Berne και

García-Uceda, 2008) και ο προορισμός να είναι επιθυμητός (Rittichainuwat and Mair,

2012). Βάσει του Whitfield et αϊ. (2014) η βιομηχανία MICE μετράει έναν προορισμό

για εκθέσεις υπολογίζοντας πέντε παράγοντες: την προσβασιμότητα, τη διαμονή, τα

χαρακτηριστικά του προορισμού και τις ευκαιρίες για ψυχαγωγία και επαγγελματικές

συνεργασίες.

Ο Jin et αϊ. (2013) σε μελέτη του, η οποία διερευνά την ελκυστικότητα του

προορισμού της έκθεσης, σύμφωνα με τις αντιλήψεις των επισκεπτών και των

διοργανωτών σε σχέση με την επιλογή του χώρου, ανέπτυξε μια κλίμακα που

ενσωματώνει ένα φαινόμενο συμπλέγματος. Σύμφωνα λοιπόν με την έρευνα, οι

εκθέσεις υψηλής ποιότητας μεγάλης κλίμακας επικεντρώνονται στις πρωτεύουσες

των χωρών ή αλλιώς πόλεις πρώτης βαθμίδας.

Η πιστοποίηση εκδηλώσεων για διασφάλιση ποιότητας και κλίμακας γίνεται από την

UFI, την Παγκόσμια Ένωση Βιομηχανίας Εκθέσεων (www.ufi.org). Βάση αυτής, τα

περισσότερα γεγονότα φιλοξενούνται στις πρωτεύουσες των χωρών ή στις

μεγαλύτερες σε πληθυσμό και έκταση πόλεις και ελάχιστες σε περιφερειακές. Αυτό

δείχνει το χάσμα που προκύπτει μεταξύ πόλεων πρώτης και δεύτερης βαθμίδας όσον

αφορά την ελκυστικότητα του προορισμού από την πλευρά του επισκέπτη, του

διοργανωτή αλλά και των τοπικών κοινωνιών.

Οι παράγοντες που θεωρούνται σημαντικοί για μια εκδήλωση, όπως είναι ο

προορισμός, μπορεί να διαφέρουν μεταξύ των διοργανωτών, των επισκεπτών και των

εκθετών. Παρόλο που η ελκυστικότητα του προορισμού έχει δοκιμαστεί από την

πλευρά των εκθετών (Jin et al., 2013, Whitfield et al., 2014) και η ποιότητα των

υπηρεσιών των διοργανωτών και των υποδομών από την πλευρά των επισκεπτών έχει

μελετηθεί (Breiter and Milman, 2006), οι σημαντικοί παράγοντες ελκυστικότητας του

προορισμού δεν έχουν διερευνηθεί επαρκώς.
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Παρόλο που η βιβλιογραφία αρχικά έδειξε σαν σημαντικότερο παράγοντα την

καταλληλότητα των εγκαταστάσεων (Oppermann, 1996), από τις αρχές του 2000,

προστέθηκαν και άλλοι παράγοντες ως βασικοί επιλογής προορισμού (Crouch and

Louviere, 2004 ) όπως η προσβασιμότητα, οι ευκαιρίες εκτός της εκδήλωσης και η

υποστήριξη από την τοπική κοινωνία (Crouch and Louviere, 2004). Επιπλέον

γίνονται αναφορές από τους Foley et al. (2010) για τα σημαντικά οικονομικά και μη

οφέλη που αποφέρουν αυτές οι εκδηλώσεις στις τοπικές κυβερνήσεις, από τους

Deery and Jago (2010) για την γνώση και την καινοτομία σε έναν προορισμό, από

τους Lee et al. (2012) για παράγοντες που σχετίζονται με την τεχνολογία και από τους

Draper et al.(2011) για βιώσιμες πρακτικές.

Ως κύριοι παράγοντες επιτυχίας για τα εκθεσιακά κέντρα αλλά και τους προορισμούς

είναι οι εγκαταστάσεις, ο σχεδιασμός και η χωρητικότητά τους, η προσβασιμότητα

στον τόπο αλλά και η ευκολία πρόσβασης στο εκθεσιακό (Butler et al., 2007, Carlsen,

2004). Αντίστοιχα θα πρέπει να υπάρχει η δυνατότητα κάλυψης διαμονής αλλά και

αεροπορικής πρόσβασης. Είναι σημαντικό οι ξενοδοχειακές και αεροπορικές μονάδες

να καλύπτουν τη χωρητικότητα ενός εκθεσιακού κέντρου (Carlsen, 2004).

Η επιλογή τοποθεσίας, η ανάλυση του αστικού περιβάλλοντος και η ελκυστικότητα

του χώρου είναι πράγματα που πρέπει να αξιολογηθούν από έναν διοργανωτή

προκειμένου να γίνει ένα γεγονός, να είναι ελκυστικό και να προσελκύσει μεγάλο

αριθμό επισκεπτών. Τα παραπάνω μπορούν να καθορίσουν και να επηρεάσουν την

επισκεψιμότητα γεγονός που θα καθορίσει και την επιτυχία της εκδήλωσης (Vogt and

Fesenmaier, 1998). Όπως επισημαίνει ο Chan (2008), για την καλλιέργεια μιας

έκθεσης ενός συγκεκριμένου κλάδου της βιομηχανίας, είναι σημαντική η ωριμότητα

της βιομηχανίας στον προορισμό. Σύμφωνα με μελέτη των Jin et al. (2013) οι

αντιλήψεις των εκθετών για την ελκυστικότητα ενός προορισμού είναι διαφορετικές

από εκείνες των επισκεπτών. Για τους εκθέτες σημαντικός είναι ο ρόλος που

διαδραματίζει η πόλη στον συγκεκριμένο βιομηχανικό τομέα ως κέντρο διανομής.

Αντίθετα, για τους επισκέπτες η προσβασιμότητα, οι υποδομές και το περιβάλλον

αναψυχής είναι οι παράγοντες που παίζουν σημαντικότερο ρόλο.

Αυτά φυσικά είναι σημαντικά στοιχεία όταν μιλάμε για εμπορικές εκθέσεις Β2Β

(business-to-business) οι οποίες συνήθως γίνονται σε διάφορες χώρες και οι

συμμετέχοντες - εμπλεκόμενοι είναι συνήθως από τον βιομηχανικό τομέα που αφορά

στην εκδήλωση. Είναι όμως και οι εκθέσεις B2C (business to consumers) όπου οι

επισκέπτες είναι συνήθως οι τελικοί χρήστες των προϊόντων που εκτίθενται και είναι
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από κοντινές σχετικά περιοχές (UFI, 2014). Άρα ένας πολύ σημαντικός παράγοντας

που θα πρέπει να λαμβάνεται υπόψη είναι το ύφος της έκθεσης.

Ένα άλλο πεδίο που είναι σημαντικό και πρέπει να λαμβάνεται υπόψη όταν μιλάμε

για αντίληψη επισκεπτών, είναι η επικέντρωση στον πελάτη και η ικανοποίησή του

ως αναπόσπαστο κομμάτι για τη διαμόρφωση του συνόλου της εικόνας μιας πόλης.

Τα τελευταία χρόνια, οι μεγάλες οργανώσεις δίνουν μεγάλη έμφαση στον πελάτη και

στην ικανοποίησή του (Briscoe 2002). Οι οργανωτές αλλά και γενικότερα οι

επιχειρήσεις έχουν επενδύσει πάνω σε αυτό και προχωρούν σε δράσεις οι οποίες

βασίζονται στον πελάτη. Κάποιες από τις βασικές ενέργειες είναι έρευνες

ικανοποίησης, διαχείριση αξίας και σχέσεων με αυτούς, συστήματα διαχείρισης

παραπόνων και προγράμματα αφοσίωσης πελατών, θεωρώντας ότι η επικέντρωση σε

αυτούς θα οδηγήσει σε ταχύτερη ανάπτυξη και μεγαλύτερη κερδοφορία για την

επιχείρηση. Τόσο από ακαδημαϊκής όσο και από πρακτικής άποψης, επικρατεί ότι, η

ικανοποίηση του πελάτη συνδέεται άμεσα και θετικά με την αφοσίωση και πίστη του

σε μια υπηρεσία ή ένα προϊόν. Είναι πιο πιθανό να συνεχίσει να αγοράζει την ίδια

υπηρεσία αυξάνοντας μακροπρόθεσμα τις δαπάνες του για αυτή. Το σημαντικότερο

όμως είναι ότι ο ικανοποιημένος πελάτης είναι η καλύτερη διαφήμιση για το προϊόν

γιατί μεταφέρει τη θετική του εμπειρία σε άλλους δημιουργώντας για την επιχείρηση

νέους πελάτες που και αυτοί με τη σειρά τους θα προβούν στις ίδιες θετικές ενέργειες

όπως αναφέρουν οι Luo και Bhattacharya (2006) οι οποίοι έχουν μελετήσει τόσο τις

θεωρητικές όσο και τις εννοιολογικές βάσεις της ικανοποίησης των πελατών. Οι

Heskett, Sasser και Schlesinger (1997), υποστηρίζουν ότι τα υψηλά επίπεδα

εμπιστοσύνης προκύπτουν από τον απόλυτα ευχαριστημένο πελάτη και ότι

αυξάνονται όταν ο βαθμός ικανοποίησης του ξεπεράσει ένα συγκεκριμένο όριο.

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 4ο: ΕΡΕΥΝΗΤΙΚΕΣ ΥΠΟΘΕΣΕΙΣ

Ανάπτυξη υποθέσεων

Σε αυτό το σημείο της μελέτης, πρόκειται να αναπτύξουμε και να εξετάσουμε τους

εξής τέσσερις παράγοντες: εικόνα υποδομών, εικόνα κατοίκων, αντιλαμβανόμενη

τιμή και αντιλαμβανόμενη ποιότητα.
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Εικόνα Υποδομών

Σύμφωνα με τον Martin (2008), ένα από τα σημαντικότερα και βασικότερα στοιχεία

της εικόνας ενός προορισμού, είναι οι υποδομές. Ο τουρισμός και η διοργάνωση

γεγονότων βασίζονται σε μεγάλο βαθμό σ’ αυτές. Ο σχεδιασμός και η ανάπτυξη τους

δεν θα ήταν δυνατή χωρίς δρόμους, αεροδρόμια, εγκαταστάσεις κλπ.

Οι υποδομές περιλαμβάνουν βασικές εγκαταστάσεις διεξαγωγής γεγονότων, μέσα

μεταφοράς, προσβασιμότητα από και προς ένα μέρος, αλλά και τουριστικές

υποδομές, καταλύματα, καφέ-εστιατόρια, εμπορικά καταστήματα κλπ (Nguyen Dinh

Tho, 2009). Είναι οι κοινωνικές και περιβαλλοντικές υποδομές που συνεργάζονται σε

περιφερειακό επίπεδο για να δημιουργηθεί ένας προορισμός. Επομένως αποτελούν

καθοριστικό παράγοντα για την ανταγωνιστικότητα των τουριστικών προορισμών

(Moreira & Iao, 2014) και απαραίτητο στοιχείο για την ανάπτυξη τους και για την

προσέλκυση επισκεπτών.

Επίσης, παρατήρησαν ότι, τα συστήματα υποδομών αποτελούν βασική προϋπόθεση

για την προσέλκυση όχι μόνο τουριστών αλλά και άλλων ομάδων όπως

επιχειρηματιών, επενδυτών κα (Nguyen Dinh Tho, 2009). Προκειμένου να

αξιοποιηθούν σωστά οι τουριστικοί πόροι, οι διαχειριστές πρέπει να δημιουργήσουν

το μηχανικό σύστημα που αντιστοιχεί στις τεχνικές εγκαταστάσεις.

Οι τεχνικές εγκαταστάσεις είναι ένας κρίσιμος παράγοντας που επηρεάζει το επίπεδο

ικανοποίησης των τουριστών – επισκεπτών και ανεβάζει τα στάνταρ ενός

προορισμού όπως αποδείχθηκε από μελέτες των Zhang, Η., Fu, Χ., Cai, L.A. και Lu,

L. (2014), Nguyen, Τ. D. (2009), Lin Chung-Hsien et al (2007). Η εικόνα των

υποδομών αναμένεται να έχει θετικές επιπτώσεις στην ικανοποίηση των τουριστών –

επισκεπτών. Έτσι, η μελέτη μας οδηγεί στην ακόλουθη υπόθεση σχετικά με την

εικόνα των υποδομών.

H1: Η εικόνα των υποδομών ενός προορισμού έχει  θετική επίδραση στην

ικανοποίηση τουριστών – επισκεπτών μιας έκθεσης που πραγματοποιείται στον

προορισμό.
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Εικόνα Κατοίκων

Οι Stylidis et al (2014) διαπίστωσαν ότι η εικόνα του τόπου των κατοίκων επηρεάζει

τις οικονομικές, κοινωνικές και περιβαλλοντικές επιπτώσεις. Επίσης υποστήριξαν και

αντιτάχθηκαν στους Kim et al (2013) επειδή διαπίστωσαν ότι ο οικονομικός

αντίκτυπος επηρεάζει θετικά την ικανοποίηση των κατοίκων. Σύμφωνα με τους

Nunkoo και Ramkissoon (2011) η ικανοποίηση των κατοίκων συμβάλει στην

υποστήριξη διοργάνωσης γεγονότων αλλά και του τουρισμού.

Το ίδιο υποστηρίζουν και οι Gursoy, Chi, & Dyer (2010) αναφέροντας την

ουσιαστική σημασία της υποστήριξης των κατοίκων για την επιτυχία μιας

διοργάνωσης και την εξασφάλιση ότι δεν αντιτίθενται σε αυτές τις εκδηλώσεις,

αντίθετα είναι φιλικοί και φιλόξενοι απέναντι στους επισκέπτες - τουρίστες. Γι’ αυτό

και οι υπεύθυνοι σχεδιασμού εκδηλώσεων θα πρέπει να επικεντρωθούν στην

κατανόηση των ανησυχιών και των αντιλήψεων των κατοίκων για τις επιπτώσεις των

εκδηλώσεων με τον ίδιο τρόπο που εστιάζουν στην προσέλκυση επισκεπτών -

τουριστών (Harrill, 2004).

Τα τελευταία χρόνια, έχουν γίνει πολλές μελέτες σχετικά με τις αντιλήψεις των

κατοίκων για τις επιπτώσεις των εκδηλώσεων στις κοινότητές τους (Stylidis, Biran,

Sit, & Szivas, 2014, Türker & Öztürk, 2013, Long & Kayat, 2011). Οι Ling et al

(2011) αναφέρουν ότι, οι θετικές ή αρνητικές αντιλήψεις των κατοίκων επηρεάζουν

την συμπεριφορά τους στην ανάπτυξη του τουρισμού. Από την θετική πλευρά, η

διοργάνωση εκδηλώσεων και κατ’ επέκταση η ανάπτυξη του τουρισμού, βελτιώνουν

την ποιότητα ζωής των κατοίκων (Kim, Uysal & Sirgy, 2013), αυξάνουν τη

διαθεσιμότητα πολιτιστικών δραστηριοτήτων για τους κατοίκους (Ursache & Zaidan

(2016), Brunt & Courtney ( 1999)), ενισχύουν την πολιτιστική ταυτότητα (Akkawi,

2010) και το σημαντικότερο προσφέρουν οικονομικά οφέλη και ευκαιρίες

απασχόλησης στους κατοίκους (Rahman, 2010).

Οι κάτοικοι είναι πολύ σημαντικοί για την ανάπτυξη διοργάνωσης εκδηλώσεων και

τουρισμού, επειδή συμμετέχουν με πολλούς τρόπους. Αλληλεπιδρούν και

μοιράζονται τοπικές υπηρεσίες και εγκαταστάσεις με τους επισκέπτες - τουρίστες.

Είναι αυτοί που μπορούν να τους προσφέρουν μια αξέχαστη εμπειρία. Ως εκ τούτου,

η υποστήριξη και η συνεργασία της τοπικής κοινότητας είναι ένας από τους
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σημαντικότερους παράγοντες που επηρεάζουν την ικανοποίηση των επισκεπτών –

τουριστών και κατ’ επέκταση την επιτυχία μιας εκδήλωσης.

Έτσι, η δεύτερη υπόθεση που θα δοκιμάσουμε είναι η ακόλουθη:

H2: Υπάρχει μια θετική σημαντική σχέση μεταξύ της εικόνας των κατοίκων ενός

προορισμού και τις ικανοποίησης των τουριστών – επισκεπτών μιας έκθεσης που

πραγματοποιείται στον προορισμό.

Αντιλαμβανόμενη Τιμή

Όπως τεκμηριώθηκε από τους Srikanjanarak και Ramayah (2009), η αντίληψη

δίκαιης τιμής σχετίζεται θετικά με την ικανοποίηση των πελατών. Ως εκ τούτου, οι

επιχειρήσεις για να επιτύχουν και να διατηρήσουν κερδοφόρες και μακροχρόνιες

σχέσεις με τους πελάτες τους, πρέπει να εξασφαλίσουν την ικανοποίηση τους. Αυτό

μπορεί να επιτευχθεί μέσω δίκαιης τιμολόγησης.

Σύμφωνα με το αποτέλεσμα της μελέτης του Bassey O.F. (2014), η δίκαιη

αντιλαμβανόμενη τιμή, έχει σημαντική θετική επίδραση στην ικανοποίηση των

πελατών, καθώς επίσης και συναισθηματικά στην αφοσίωση τους. Ως εκ τούτου, η

αντιληπτή δίκαιη τιμή αυξάνει την ικανοποίηση και την αφοσίωση των πελατών.

Το ίδιο υποστήριξαν και οι Srikanjanarak και Ramayah (2009), Hermann, Xia,

Monroe και Huber, (2007), Martin-Consuegra et al (2007), όπου μέσα από τις μελέτες

τους επιβεβαιώνεται ότι, το αποτέλεσμα είναι θετικό, δηλαδή υπάρχει ικανοποίηση

του πελάτη όταν αυτός αντιλαμβάνεται την τιμή ως δίκαιη και αρνητικό όταν

συμβαίνει το αντίθετο. Οπότε, η αντιλαμβανόμενη δίκαιη τιμή σχετίζεται θετικά με

τη συναισθηματική και συμπεριφοριστική πίστη του πελάτη τόσο άμεσα όσο και

έμμεσα και  επηρεάζει την ικανοποίηση του (Gunmmesson, 2002)

Μελέτη του Harvard Business Review (1995) έδειξε ότι η επίτευξη της ικανοποίησης

του πελάτη οδηγεί στην πιστότητα του σε ένα προϊόν ή μια υπηρεσία, εξασφαλίζει

την κερδοφορία της επιχείρησης και οδηγεί σε δωρεάν διαφήμιση η οποία γίνεται

μέσω της διάδοσης θετικών σχολίων από στόμα σε στόμα. Επομένως λόγω αυτών

των γεγονότων, υπάρχει θετική σχέση μεταξύ της αντίληψης της τιμής και της

ικανοποίησης του πελάτη.
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Συνεπώς, η τρίτη υπόθεση που θα δοκιμάσουμε είναι η ακόλουθη:

H3: Υπάρχει μια θετική σημαντική σχέση μεταξύ αντιλαμβανόμενης τιμής και

ικανοποίησης πελάτη - τουριστικού επισκέπτη ο οποίος είναι και εμπορικός

επισκέπτης μιας έκθεσης που πραγματοποιείται στον προορισμό.

Αντιλαμβανόμενη Ποιότητα

Τέλος, η τελευταία υπόθεση που πρόκειται να δοκιμαστεί αφορά την

αντιλαμβανόμενη ποιότητα.

Το επικρατέστερο συμπέρασμα είναι των Shemwell et al (1998) και  αναφέρει ότι η

ποιότητα της υπηρεσίας και η ικανοποίηση του πελάτη είναι στενά συνδεδεμένες αν

και με εννοιολογικά διακριτές δομές.

Τα διάφορα μοντέλα που συνδέουν την αντιληπτή ποιότητα της υπηρεσίας με την

ικανοποίηση του πελάτη θεωρούν ότι, η ποιότητα και οι προσδοκίες των υπηρεσιών

είναι προγενέστερα της ικανοποίησης (Spreng & Olshavsky, 1993, Cronin & Taylor

1992, Johnson & Fornell, 1991 κ.α.).

Βιβλιογραφικά, υπάρχουν κενά στη διερεύνηση της επίδρασης του πολιτισμού στη

σημασία των διαστάσεων της ποιότητας των υπηρεσιών στους πελάτες όπως έδειξε

μια σειρά μελετών (Kanousi, 2005, Testa, 2004, Laroche et al., 2004, Liu et al., 2001)

Σύμφωνα με τους Vida & Reardon (2008), οι αξιολογήσεις ποιότητας προϊόντων και

υπηρεσιών βασίζονται κυρίως σε έναν γνωστικό μηχανισμό επεξεργασίας. Από την

άλλη πλευρά, οι Lee et al. (2007) υποστηρίζουν ότι η ικανοποίηση είναι ένα

ψυχολογικό αποτέλεσμα που προέρχεται από την εμπειρία. Επειδή η μέτρηση της

ικανοποίησης δεν διαχωρίζεται από την αξιολόγηση των χαρακτηριστικών ενός

προορισμού, δεν είναι δυνατή η ανάλυση της επίδρασης συνόλου χαρακτηριστικών

στην ικανοποίηση τουριστών. Γι αυτό και σε ορισμένες πρόσφατες μελέτες, η

ποιότητα και η ικανοποίηση εξετάζονται διαφορετικά (Hui et al., 2007, Yoon &

Uysal, 2005) και εντάσσονται στο γενικότερο πλαίσιο του μάρκετινγκ (Oliver, 1997).

Συνεπώς, οι μηχανισμοί επεξεργασίας για την αξιολόγηση της ποιότητας και της

ικανοποίησης είναι διακριτοί και ως εκ τούτου η αξιολόγηση της ικανοποίησης μέσω
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των χαρακτηριστικών προορισμού που προκύπτουν, παρουσιάζουν κάποιες

δυσκολίες εννοιολογικά και εμπειρικά (Truong & Foster, 2006, Kozak, 2001a).

Στη διοργάνωση εκδηλώσεων και στον τουρισμό, οι περισσότερες εμπειρικές μελέτες

επιβεβαιώνουν την κυρίαρχη άποψη ότι η ποιότητα επηρεάζει την ικανοποίηση.

Αντίθετα ο Lee et al., (2007) δεν διαπίστωσε σημαντική σχέση μεταξύ της ποιότητας

των υπηρεσιών (ως προγενέστερη) και της ικανοποίησης. Η ικανοποίηση εξαρτάται

και από άλλες μεταβλητές όπως οι κλιματικές συνθήκες ή οι αλληλεπιδράσεις των

κοινωνικών ομάδων. Το ίδιο υποστηρίζουν και οι Chen & Tsai (2007) όπου η μελέτη

τους δείχνει ότι δεν υπάρχει άμεση σύνδεση μεταξύ ποιότητας και ικανοποίησης.

Πιστεύουν σε ένα μοντέλο που συνδέει την εικόνα προορισμού, την ποιότητα

ταξιδιού ως προς τον προορισμό, την αντιληπτή αξία, την ικανοποίηση και τις

προθέσεις συμπεριφοράς.

Η έρευνά των Tsoukatos E. & Rand K.Graham (2017) υποστηρίζει την υπόθεση ότι

τα χαρακτηριστικά προορισμού καθορίζουν την αντιληπτή ποιότητα των προσφορών

ενός προορισμού. Ενώ μερικά από αυτά καθορίζονται εξωγενώς (π.χ. φυσικά

αξιοθέατα, κλιματικές συνθήκες), μια μεγάλη πλειοψηφία χαρακτηριστικών που

επηρεάζουν την αντίληψη του επισκέπτη για την ποιότητα ενός προορισμού μπορούν

να ελεγχθούν και να διαχειριστούν.

Έτσι, η τελευταία υπόθεση αναπτύσσεται ως εξής:

H4: Υπάρχει μια θετική σημαντική σχέση μεταξύ αντιλαμβανόμενης ποιότητας και

ικανοποίησης του τουριστικού επισκέπτη ο οποίος είναι και εμπορικός επισκέπτης

μιας έκθεσης που πραγματοποιείται στον προορισμό.

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 5ο: ΠΟΛΗ ΤΗΣ ΘΕΣΣΑΛΟΝΙΚΗΣ ΚΑΙ ΕΚΘΕΣΕΙΣ

5.1 Ιστορία της Έκθεσης στη Θεσσαλονίκη

Η ΔΕΘ – HELEXPO είναι ο εθνικός διοργανωτής εκθέσεων & συνεδρίων της

Ελλάδας και ιδιοκτήτης των δύο σημαντικότερων εκθεσιακών και συνεδριακών

κέντρων της χώρας, ένας στη Θεσσαλονίκη και ένα στην Αθήνα. Διοργανώνει

περισσότερες από 15 διεθνείς εμπορικές εκθέσεις στην Ελλάδα, επιχειρηματικές
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αποστολές σε μεγάλες εκθέσεις του εξωτερικού καθώς και θεματικά πάρκα

(Εργοστάσιο και Μουσείο σοκολάτας, Μουσείο Δεινοσαύρων, 12 Άθλοι του

Ηρακλή). Κάθε χρόνο φιλοξενείται στους χώρους της ένας σημαντικός αριθμός

εμπορικών εκθέσεων που διοργανώνονται από τρίτους.

Η έδρα της ΔΕΘ - HELEXPO βρίσκεται στη Θεσσαλονίκη. στην καρδιά της πόλης,

στην πανεπιστημιούπολη. Αποτελεί ένα σύγχρονο ορόσημο για την πόλη λόγω της

ιδανικής κεντρικής θέσης και του σημαντικού μεγέθους της. Απέχει περίπου 15 λεπτά

με το αυτοκίνητο (15 χλμ.) απο το Διεθνές Αεροδρόμιο "Μακεδονία" και 5 λεπτά με

το αυτοκίνητο από τον κεντρικό σιδηροδρομικό σταθμό (2,5 χλμ.) .

Επιπλέον είναι ιδιοκτήτρια του εκθεσιακού και συνεδριακού κέντρου της Αθήνας,

"HELEXPO MAROUSSI" το οποίο βρίσκεται σε κεντρική τοποθεσία δίπλα στο

Ολυμπιακό Αθλητικό Κέντρο και σε μία από τις σημαντικότερες επιχειρηματικές και

εμπορικές συνοικίες της Αθήνας, αυτή της Λεωφόρου Κηφισίας. Βρίσκεται σε

απόσταση περίπου 15 λεπτών με το αυτοκίνητο από την πλατεία Συντάγματος, 3

λεπτά από την Εθνική Οδό (ΠΑΘΕ) και 20 λεπτά από το Διεθνές Αεροδρόμιο

Αθηνών "Ελευθέριος Βενιζέλος".

Η ΔΕΘ - HELEXPO διαδραματίζει σημαντικό ρόλο στην ελληνική οικονομία, καθώς

με τις εκθέσεις και εκδηλώσεις που διοργανώνει, προωθεί την εξωστρέφεια και τη

δικτύωση των ελληνικών επιχειρήσεων. Στόχος της είναι η ανάδειξη ως κορυφαίο

περιφερειακό εκθεσιακό και συνεδριακό κέντρο στην ευρύτερη περιοχή της

Νοτιοανατολικής Ευρώπης. Γράφοντας σχεδόν 100 χρόνια συνεχούς λειτουργίας, η

ΔΕΘ - HELEXPO έχει συγκεντρώσει τεράστια εμπειρία και τεχνογνωσία στη

διαχείριση εκθεσιακών και συνεδριακών υποδομών καθώς και στην οργάνωση

εκθέσεων και άλλων παρόμοιων εκδηλώσεων. Σήμερα εκτός από την οργάνωση

περιφερειακών εκθέσεων διαχειρίζεται επίσης τις εγκαταστάσεις του εκθεσιακού και

συνεδριακού κέντρου Θεσσαλονίκης και Αθήνας «HELEXPO MAROUSSI».

Η ΔΕΘ-HELEXPO υποστηρίζει ενεργά την επέκταση και διεθνοποίηση του δικτύου

και των δραστηριοτήτων της μέσω στρατηγικών μελών σε εγχώριες και διεθνείς

ενώσεις και οργανισμούς, όπως: 1. UFI (Union des Foires Internationales) 2. IAEE

Διεθνής Ένωση Εκθέσεων και Εκδηλώσεων) 3. ICCA (Σύλλογος Διεθνών Συνεδρίων
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& Συνεδρίων & Συνεδρίων) 4. CEFA (Συμμαχία Κεντρικής Ευρώπης) 5. AIPC

(Διεθνής Ένωση Συνεδριακών Κέντρων) 6. ITTFA HAPCO (Ελληνικός Σύλλογος

Επαγγελματικών Οργανωτών Συνεδρίων)

Το εκθεσιακό κέντρο της Θεσσαλονίκης της ΔΕΘ - HELEXPO εκτείνεται σε 180.000

m2, εκ των οποίων 62.000 m2 καλύπτονται από εκθεσιακούς, συνεδριακούς και

άλλους χώρους. Οι εγκαταστάσεις βρίσκονται στο κέντρο της πόλης, στο

σταυροδρόμι των πιο κεντρικών δρόμων της πόλης. (Εγνατία, λεωφόρο 3ης

Σεπτεμβρίου, λεωφόρος Στρατού και Αγγελάκη). Αποτελείται από 17 εκθεσιακά

περίπτερα, δύο συνεδριακά κέντρα, το " Ιωάννης Βελλίδης (μία από τις μεγαλύτερες

συνεδριακές εγκαταστάσεις στα Βαλκάνια) και το Νικόλαος Γερμανός ", την αίθουσα

εκδηλώσεων και συνεδρίων “Αιμίλιος Ριάδης”, τον Πύργο του OTE που λειτουργεί

ως καφέ-εστιατόριο, δυο παρκινγκ στάθμευσης ένα υπαίθριο και ένα υπόγειο, κτίρια

περίπου 5.000 τ.μ που νοικιάζονται σε τρίτους, έναν υπαίθριο κινηματογράφο, ένα

αθλητικό στάδιο "Αλεξάνδρειο Μέλαθρο" και το Μακεδονικό Μουσείο Σύγχρονης

Τέχνης

Εκτός από τις εκθεσιακές εγκαταστάσεις της στη Θεσσαλονίκη, η ΔΕΘ - HELEXPO

κατέχει επίσης το εκθεσιακό και συνεδριακό κέντρο «HELEXPO MAROUSSI», ένα

κτίριο σύγχρονης αισθητικής, σε προνομιακή θέση κατάλληλο για τη διοργάνωση

εμπορικών και καταναλωτικών εκθέσεων, συνεδρίων, εταιρικών εκδηλώσεων και

κάθε είδους εκδηλώσεων. Έχει τρία επίπεδα συνολικής έκτασης 8.000 m2 και ένα

επίπεδο αποτελούμενο από 4 αίθουσες συνολικής χωρητικότητας 950 ατόμων και

υπόγειο χώρο στάθμευσης που χωρητικότητας περίπου 150 οχημάτων.

Η συντριπτική πλειοψηφία των εσόδων της προέρχεται από δραστηριότητες που

σχετίζονται με εκθέσεις, συνέδρια και άλλες εκδηλώσεις και διαχείριση ακινήτων, τα

οποία αποτελούν τις τρεις βασικές επιχειρηματικές μονάδες της ΔΕΘ - HELEXPO.

Οι εμπορικές εκθέσεις που διοργανώνονται ετησίως προσελκύουν περισσότερους από

4.000 εκθέτες και περίπου 500.000 επισκέπτες. Επιπλέον, τα συνέδρια που

πραγματοποιούνται στη διάρκεια του έτους προσελκύουν περισσότερα από 40.000

άτομα στις εγκαταστάσεις της.

Η ιστορία της Θεσσαλονίκης, με τη σύγχρονη μορφή των εμπορικών εκθέσεων που

γνωρίζουμε, ξεκίνησε το 1925. Ο Νικόλαος Γερμανός και μια ομάδα επιχειρηματιών

και δημοσιογράφων της Θεσσαλονίκης εμπνεύστηκαν για να δημιουργήσουν και να
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υλοποιήσουν την ιδέα της διοργάνωσης της πρώτης Διεθνούς Έκθεσης Θεσσαλονίκης

TIF) το 1925. Η πρώτη TIF πραγματοποιήθηκε τον Οκτώβριο του 1926 στην περιοχή

του Πεδίου του Άρη - κοντά στους σημερινούς λόγους - όπου παρέμεινε μέχρι το

1940 (Hekimoglou & Roupa, 2000). Κατά την πρώτη περίοδο γεγονότων της, το

1926-1939, η TIF διαδραμάτισε δύο ρόλους: αφενός είχε οικονομικό χαρακτήρα που

εκφράστηκε με την ανάγκη αύξησης των εμπορικών συναλλαγών στην περιοχή των

Βαλκανίων και της Ανατολικής Ευρώπης και αφετέρου είχε πολιτικό χαρακτήρα,

εκφράστηκε με επίσημες κρατικές συμμετοχές που παρουσίασαν την πρόοδό τους και

τα νέα προϊόντα τους (Κουρκουρίδης κ.ά., 2016). Η επόμενη ΔΕΘ πραγματοποιήθηκε

έντεκα χρόνια μετά το γεγονός του 1939 λόγω του Β 'Παγκοσμίου Πολέμου και την

καταστροφή των εγκαταστάσεων που προκάλεσε ο πόλεμος. Η πρώτη μεταπολεμική

ΔΕΘ διοργανώθηκε το 1951 σε νέες εγκαταστάσεις που βρίσκονται στο σημερινό

εκθεσιακό κέντρο της Θεσσαλονίκης (Ποζρικίδης, 2014).

Η ιδέα της πρώτης Διεθνούς Έκθεσης Θεσσαλονίκης γεννήθηκε το 1925 από

Νικόλαο Γερμανό, μέλος του ελληνικού κοινοβουλίου, ο οποίος υπέβαλε αίτηση στο

Υπουργείο Εθνικής Οικονομίας στις 28 Απριλίου 1925 ζητώντας την άδεια να

οργανώσει την πρώτη διεθνή εμπορική έκθεση στη χώρα. Η πρώτη Διεθνής Έκθεση

Θεσσαλονίκης εγκαινιάστηκε στις 3 Οκτωβρίου 1926, σηματοδοτώντας έτσι ένα νέο

σημαντικό κεφάλαιο για την οικονομία της περιοχής. Η έκθεση μεταφέρθηκε στις

υφιστάμενες εγκαταστάσεις της το 1937. Λόγω του Β 'Παγκοσμίου Πολέμου και του

εμφυλίου πολέμου που ακολούθησε, διακόπηκε προσωρινά η λειτουργία της. Το

1950 με το σχέδιο Marshall, έγινε η χρηματοδότηση του σχεδίου για την

ανακατασκευή του λεηλατημένου εκθεσιακού κέντρου. Κατά τις δεκαετίες 1950-

1960 η ΔΕΘ προσέλκυε πάνω από 400 έλληνες και πάνω από 1.500 ξένους εκθέτες

ανά εκδήλωση ετησίως με τους επισκέπτες το 1967 να ξεπερνούν τα 1,7

εκατομμύρια.

Από την αρχή της ύπαρξής της, η ΔΕΘ υπήρξε ένα εξαιρετικά σημαντικό γεγονός για

την Ελλάδα και για ολόκληρη τη γειτονική περιοχή και ορόσημο για την παρουσία

καινοτομιών. Από την 1η της κιόλας λειτουργία τον Οκτώβριο του 1926 και για τα

επόμενα χρόνια σε κάθε διοργάνωση υπήρξε μια παγκόσμια πρώτη παρουσίαση

σημαντικών προϊόντων ή υπηρεσιών. Π.χ. • 1927 παρουσίαση της ραδιοτηλεφωνίας•

1931 τα πρώτα "ελαφρά" τσιγάρα • 1935 η πρώτη μονάδα κλιματισμού • 1936 Οι
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μάσκες χημικού πολέμου, 1956 τις ηλεκτρικές μηχανές αρμέγματος, ηλεκτρικά

φυτώρια και ηλεκτρικές αντλίες νερού • 1960 ο πρώτος φούρνος μικροκυμάτων και

πολλές άλλες «πρώτες» που παρουσιάστηκαν τις επόμενες δεκαετίας μέχρι σήμερα

όπως το 2006 το τρισδιάστατο σύστημα ανακατασκευής στεφανιαίων αρτηριών, το

2006 τα έξυπνα μάτια, ένα σύστημα πλοήγησης που βοηθά τα άτομα που

αντιμετωπίζουν προβλήματα ακοής και όρασης και άλλα πολλά.

5.2 Σημερινή Εκθεσιακή Δραστηριότητα

Στο πορτφόλιο της εντάσσονται κάποιες από τις μεγαλύτερες εμπορικές εκθέσεις της

Νοτιοανατολικής Ευρώπης με πρώτη τη Διεθνή Έκθεση Θεσσαλονίκης (TIF) την

παλαιότερη έκθεση του είδους της, η οποία διεξάγεται επί 80 περίπου συνεχή έτη. Η

TIF είναι η μεγαλύτερη εμπορική έκθεση στην Ελλάδα και το κύριο επιχειρηματικό

γεγονός της Θεσσαλονίκης που κάθε χρόνο προσελκύει ανώτερους κυβερνητικούς

αξιωματούχους. Οι επισκέπτες της κάθε χρόνο ξεπερνάνε τις 200.000 και οι εκθέτες

της που ξεπερνούν τους 1.000 προέρχονται τόσο από τον ιδιωτικό όσο και από τον

δημόσιο τομέα.

Μια επίσης μεγάλη έκθεση και η σημαντικότερη του κλάδου, τρίτη σε μέγεθος στην

Ευρώπη είναι η Διεθνής Έκθεση Γεωργικών Μηχανημάτων, Εξοπλισμού &

Προμηθειών «Agrotica». Διοργανώνεται κάθε δύο χρόνια και προσελκύει

περισσότερους από 1.300 εκθέτες και 120.000 επισκέπτες από την εγχώρια και τη

διεθνή αγορά. Η έκθεση της Agrotica εναλλάσσεται ανά διετία με τη Διεθνή Έκθεση

Κτηνοτροφίας & Πτηνοτροφίας τη «Zootechnia» με περισσότερους από 40.000

τοπικούς και διεθνείς επισκέπτες και 600 εκθέτες.

Ακολουθεί η Διεθνής Έκθεση Τροφίμων, Ποτών, Μηχανημάτων, Εξοπλισμού &

Συσκευασίας η «Detrop». Η παλαιότερη έκθεση στην Ελλάδα και η μόνη που

παραμένει σταθερά από το 1974 στην ελληνική αγορά παρόλο τον έντονο

ανταγωνισμό που βιώνει. Έχει εξαγωγικό χαρακτήρα και δίνει ιδιαίτερη έμφαση

στους ξένους εμπορικούς επισκέπτες οι οποίοι μέσω του προγράμματος "Hosted

Buyers" εξασφαλίζει προκαθορισμένες συναντήσεις με τους εκθέτες δημιουργώντας

διαύλους επικοινωνίας για συνεργασία. Η έκθεση εμπλουτίζεται με ένα ευρύ

πρόγραμμα παράλληλων εκδηλώσεων και σεμιναρίων στα οποία συμμετέχουν
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αναγνωρισμένοι σεφ, γευσιγνώστες και δημοσιογράφοι. Η έκθεση είναι διετής και

επικεντρώνεται στην ελληνική γαστρονομία και τη μεσογειακή διατροφή. Κατά μέσο

όρο, η Detrop ξεπερνά τους 25.000 επισκέπτες και τους 800 εκθέτες. Παράλληλα

διοργανώνεται η Διεθνής Έκθεση Οίνου «Oenos», που στοχεύει στην προώθηση του

ελληνικού κρασιού στο εξωτερικό και συμμετέχουν οινοποιοί από όλη την Ελλάδα

καθώς και αντιπρόσωποι ξένων ετικετών. Η Διεθνής Έκθεση Τροφίμων και Ποτών

Detrop, πραγματοποίησε ένα βήμα μπροστά, αξιοποιώντας την τεχνογνωσία της μέσω

της διοργάνωσης της Detrop Boutique η οποία επικεντρώνεται σε ποιοτικά προϊόντα

ανώτερης ποιότητας μικρομεσαίων ελλήνων παραγωγών. Η έκθεση γίνεται εναλλάξ

με τη Detrop και παράλληλα με την έκθεση Αρτοποιίας, Ζαχαροπλαστικής, Πρώτων

Υλών και Έτοιμων Προϊόντων «Artozyma». Οι δυο εκθέσεις έχουν κερδίσει το

ενδιαφέρον των επισκεπτών κλάδου.

Mία από τις παλαιότερες εκθέσεις που διοργανώνει η ΔΕΘ – HELEXPO είναι η

Διεθνής Έκθεση Κατασκευών, Μονωτικών, Κουφωμάτων Πόρτας και Παραθύρων,

Υγιεινής, Προκατασκευής και Τεχνολογίας «Infacoma». Έχει πολυκλαδικό

χαρακτήρα καθώς καλύπτει τους τομείς των δομικών υλικών, μηχανημάτων,

μονωτικών υλικών, προκατασκευασμένων κατασκευών, χρωμάτων, ειδών υγιεινής,

εξαρτημάτων και εξοπλισμού. Στόχος είναι τόσο η εγχώρια όσο και η ευρύτερη

αγορά των Βαλκανίων προσελκύει κατά μέσο όρο 35.000 επισκέπτες και 700

εκθέτες. Το 2018 για πρώτη φορά διοργανώθηκε στην Αθήνα παράλληλα με την

Aquatherm, με θετικά αποτελέσματα.

Οι επισκέπτες και οι εκθέτες έχουν μια πρώτη ευκαιρία να ενημερωθούν για τις

τελευταίες εξελίξεις στο χώρο της βιολογικής γεωργίας, της διατροφής, της

οικολογίας και της υγείας. Εθνική Εμπορική Έκθεση Ανατολική Μακεδονία &

Θράκη Η Ανατολική Μακεδονία και Θράκη είναι μια εθνική εμπορική έκθεση που

διοργανώνεται από την ΔΕΘ - HELEXPO στο εκθεσιακό κέντρο της Κομοτηνής

(πόλη με 60.000 κατοίκους στη βορειοανατολική πλευρά της Ελλάδας). Στόχος της

είναι η προώθηση τοπικών προϊόντων και επιχειρήσεων. Αποτελεί σημείο αναφοράς

για την ευρύτερη περιοχή, προσελκύοντας περισσότερες από 100 τοπικές

μικρομεσαίες επιχειρήσεις. Διεθνής Έκθεση Έπιπλα Επαγγελματιών Η ηγετική

έκθεση κατασκευής και εμπορίας επίπλων στην Ελλάδα. Αποτελεί σημείο αναφοράς

για κορυφαίους επαγγελματίες και επιχειρήσεις που δραστηριοποιούνται στον τομέα

αυτό. Η Furnidec προσελκύει περισσότερους από 10.000 επισκέπτες και εκατοντάδες



38

εκθέτες κάθε χρόνο, από την Ελλάδα και από διάφορες ευρωπαϊκές χώρες. Η έκθεση

πραγματοποιείται και στις δύο πόλεις της Αθήνας και της Θεσσαλονίκης.

Σημείο αναφοράς για τη βιομηχανία κοσμημάτων των βαλκανικών χωρών αποτελεί η

Διεθνής Έκθεση Κοσμημάτων, Ωρολογίων, Πολύτιμων Λίθων «Kosmima». Διάφοροι

διεθνείς και τοπικοί επαγγελματίες του κλάδου, σχεδιαστές κοσμημάτων, εισαγωγείς

και έμποροι έχουν την ευκαιρία να εξερευνήσουν ένα σημαντικό αριθμό εκθεμάτων

όπως κοσμήματα, ρολόγια, πολύτιμες & ημιπολύτιμες πέτρες καθώς και εξοπλισμό

που σχετίζονται με τη βιομηχανία. Διοργανώνεται το δεύτερο εξάμηνο του έτους στη

Θεσσαλονίκη ενώ το πρώτο πραγματοποιείται στην Αθήνα η αντίστοιχη της η

«Athens International Jewellery Show» στο εκθεσιακό κέντρο Metropolitan Expo.

Ο διεθνής χαρακτήρας της προσελκύει χιλιάδες επισκέπτες, προσφέροντάς τους τις

τελευταίες εξελίξεις σχετικά με την εξέλιξη της βιομηχανίας.

Μια από τις κορυφαίες τουριστικές εκθέσεις στην περιοχή της Νοτιοανατολικής

Ευρώπης και μία από τις παλαιότερες του είδους της είναι και η έκθεση της

Philoxenia. Είναι το σημαντικότερο σημείο συνάντησης για τους επαγγελματίες του

τουρισμού και είναι γνωστό για την προσέλκυση περισσότερων από 10.000

επισκεπτών και 300 εκθετών από την Ελλάδα και περισσότερες από 50 χώρες. Κατά

τη διάρκεια της Φιλοξενίας πραγματοποιούνται διάφορες παράλληλες εκδηλώσεις και

συνέδρια με επίκαιρα θέματα του κλάδου.

Μια αρκετά νέα διεθνής έκθεση, η Διεθνής Έκθεση Βιβλίου ιδρύθηκε το 2004. Από

τότε αποτελεί μια δυναμική ετήσια πολιτιστική εκδήλωση για τη Θεσσαλονίκη.

Περισσότεροι από 250 επαγγελματίες εκδότες και χιλιάδες επισκέπτες από την

Ελλάδα και 30 άλλες χώρες συμμετέχουν κάθε χρόνο. Συνολικά, από την ίδρυσή της

πραγματοποιήθηκαν περισσότερες από 170 εκδηλώσεις, ενώ συμμετέχουν

περισσότεροι από 100 Έλληνες και 30 ξένοι συγγραφείς.

5.3 Hosted Buyers Program

Οι Οργανωτές Διεθνών Εμπορικών Εκθέσεων στην προσπάθειά τους να

αντιμετωπίσουν το έντονο ανταγωνιστικό διεθνές περιβάλλον και να δώσουν

προστιθέμενη αξία στις υπηρεσίες που προσφέρουν στους εκθέτες τους, οργανώνουν

στο πλαίσιο των εκθέσεων τους προγράμματα φιλοξενίας ξένων εμπορικών
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επισκεπτών. Προσκαλούν και φιλοξενούν επιλεγμένους Επισκέπτες από διάφορες

χώρες του κόσμου, αναλόγως με τη στόχευση της κάθε έκθεσης, οι οποίοι αποτελούν

δυνητικούς αγοραστές των προϊόντων / υπηρεσιών που εκπροσωπούνται σε κάθε

έκθεση. Οι προσκεκλημένοι εμπορικοί επισκέπτες "Hosted Buyers" κλείνουν εκ των

προτέρων επιχειρηματικές συναντήσεις (b2b Meetings) με τους εκθέτες με στόχο την

επίτευξη επιχειρηματικών συμφωνιών μαζί τους.

Μια τέτοια υπηρεσία, η οποία υιοθετείται από όλες τις ανταγωνιστικές διεθνείς

εμπορικές εκθέσεις του κόσμου και καθορίζει την έκταση της επιτυχίας ενός

γεγονότος, είναι η προσέλκυση εξειδικευμένων επισκεπτών μέσω της υλοποίησης

προγραμμάτων Hosted Buyers. Τα προγράμματα αυτά περιλαμβάνουν την εξεύρεση

κατάλληλων επαγγελματιών του κλάδου, την προσέλκυση τους, τη φιλοξενία τους

(κάλυψη των εξόδων ταξιδιού και διαμονής) και την κράτηση προκαθορισμένων

συναντήσεων B2B με τους εκθέτες. Τα προγράμματα αυτά δεν έχουν μόνο μια

σημαντική εμπορική διάσταση, αλλά έχουν και μια πολύ σημαντική τουριστική

διάσταση, καθώς η ικανοποίηση των φιλοξενούμενων αγοραστών με την εμπειρία

τους από τη συμμετοχή τους στην εμπορική έκθεση και τον προορισμό που φιλοξενεί

γενικά μπορεί να οδηγήσει σε επαναλαμβανόμενες επισκέψεις και προώθηση του

τουρισμού.

Η ΔΕΘ-HELEXPO τις τελευταίες δύο δεκαετίες προκειμένου να καταστήσει τις

εμπορικές εκθέσεις της πιο ανταγωνιστικές σε διεθνές επίπεδο, οργανώνει

προγράμματα φιλοξενίας ξένων αγοραστών (Hosted Buyers Program). Τα τελευταία

χρόνια, το πρόγραμμα Hosted Buyers έχει γίνει πιο οργανωμένο και συστηματικό και

καλύπτει όλες τις εμπορικές εκθέσεις που διοργανώνει η εταιρεία. Κατά τη διάρκεια

της τελευταίας τετραετίας, φιλοξενήθηκαν πάνω από 2.000 άτομα σε 23 διαφορετικές

εκθέσεις, τα οποία προήλθαν σχεδόν από όλα τα μέρη του πλανήτη (πάνω από 50

διαφορετικές χώρες) και συμμετείχαν σε πάνω από 30.000 προκαθορισμένες

συναντήσεις B2B με εκθέτες (15 συναντήσεις/ άτομο).

Τα αποτελέσματα του προγράμματος αυτά τα χρόνια σε εμπορικό επίπεδο ήταν

ιδιαίτερα σημαντικά, καθώς συνάφθηκαν σημαντικές επιχειρηματικές συμφωνίες

μεταξύ εκθετών και φιλοξενούμενων αγοραστών κατά τις προκαθορισμένες

συναντήσεις. Επιπλέον οι εκθέσεις της εταιρείας έγιναν πιο διεθνείς και ισχυρές, ενώ

ενισχύθηκαν οι εξαγωγές και κατ’ επέκταση η ελληνική οικονομία.
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Εκτός όμως από τα καθαρά επιχειρηματικά αποτελέσματα, έγινε φανερό ότι η

φιλοξενία ξένων επισκεπτών, έχει μεγάλη επίδραση και συμβάλλει ουσιαστικά στην

τουριστική ανάπτυξη της πόλης υποδοχής τη Θεσσαλονίκη.

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 6ο: ΣΧΕΔΙΑΣΜΟΣ ΚΑΙ ΜΕΘΟΔΟΛΟΓΙΑ ΤΗΣ ΕΡΕΥΝΑΣ

6.1 Πλαίσιο Έρευνας

Η ΔΕΘ-HELEXPO, με εμπειρία στη διοργάνωση διεθνών εμπορικών εκθέσεων η

οποία ξεπερνάει τα 90 χρόνια, είναι ένας σύγχρονος φορέας, ο οποίος τις δυο

τελευταίες δεκαετίες εφαρμόζει ένα  πρόγραμμα φιλοξενούμενων αγοραστών για

όλες τις εκθέσεις της. Είναι ένα πρόγραμμα πρόσκλησης και φιλοξενίας επιλεγμένων

Hosted Buyers οι οποίοι είναι δυνητικοί αγοραστές των προϊόντων / υπηρεσιών του

τομέα που εκπροσωπούνται σε κάθε εμπορική έκθεση. Στο πλαίσιο κάθε έκθεσης

πραγματοποιούνται προκαθορισμένες συναντήσεις B2B με τους εκθέτες,

προκειμένου να επιτευχθούν επιχειρηματικές συμφωνίες και να προωθηθεί έτσι η

εξαγωγική δραστηριότητα των επιχειρήσεων που συμμετέχουν. Από το 2014, το

πρόγραμμα Hosted Buyers της ΔΕΘ-HELEXPO γίνεται πιο συστηματικά και

οργανωμένα και σε κάθε εμπορική έκθεση που διοργανώνει η εταιρεία.

Στο πλαίσιο αυτό, διεξήχθη μια πρωτογενής έρευνα (Dimitris Kourkouridis et al,

2017) με τη χρήση ερωτηματολογίων που απαντήθηκαν από τους φιλοξενούμενους

αγοραστές που παρευρίσκονται στις εμπορικές εκθέσεις για εμπορικούς σκοπούς,

προκειμένου να εξετασθεί κατά πόσο δημιουργούνται προοπτικές τουρισμού για την

πόλη. Κεντρική υπόθεση εργασίας ήταν η εξερεύνηση της τουριστικής διάστασης του

προγράμματος Hosted Buyers της ΔΕΘ-HELEXPO για την περίοδο 2014-2016, που

μπορεί να μην είναι ο κεντρικός της άξονας, αλλά έχει σημαντική συμβολή στον

τουρισμό.
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6.2 Δείγμα

Όπως προαναφέρθηκε, η κεντρική υπόθεση εργασίας αφορά την εξερεύνηση της

τουριστικής διάστασης του προγράμματος Hosted Buyers που υλοποίησε η ΔΕΘ-

HELEXPO πραγματοποιώντας πρωτογενή έρευνα στους 1176 αγοραστές που

συμμετείχαν στο πρόγραμμα την περίοδο 2014 - 2016 (Dimitris Kourkouridis et al,

2017).

Το ερωτηματολόγιό περιελάμβανε συνολικά είκοσι ερωτήσεις, χωρισμένες σε

τέσσερις ενότητες.

• Το πρώτο μέρος περιελάμβανε ερωτήσεις σχετικές με προσωπικές πληροφορίες

των ερωτώμενων και των επιχειρήσεων που εκπροσωπούν  (φύλο, ηλικία,

εθνικότητα, χώρα απασχόλησης, θέση στην εταιρία, δραστηριότητα της εταιρίας,

ετήσιος κύκλος εργασιών της εταιρείας)

• Το δεύτερο τμήμα περιελάμβανε ερωτήματα σχετικά με τη συμμετοχή των

ερωτηθέντων στο πρόγραμμα φιλοξενίας εμπορικών επισκεπτών (συχνότητα

συμμετοχής σε εκθέσεις, αξιολόγηση της έκθεσης που επισκέφθηκαν, αξιολόγηση

των Β2Β ραντεβού, σύναψη συνεργασίας από τα ραντεβού τους στην έκθεση,

επίσκεψη σε άλλη έκθεση της ΔΕΘ-HELEXPO μετά την ένταξη τους στο πρόγραμμα

Hosted Buyers) .

• Η τρίτη ενότητα περιελάμβανε ερωτήσεις σχετικά με την επίσκεψη των

ερωτώμενων στην πόλη της Θεσσαλονίκης και την έκθεση (μέρη που επισκέφθηκαν,

αξιολόγηση της Θεσσαλονίκης ως τουριστικός προορισμός, αξιολόγηση

υποδομών/υπηρεσιών της πόλης, αξιολόγηση κάποιων χαρακτηριστικών των

κατοίκων, των τιμών των προϊόντων-υπηρεσιών και της ποιότητας των προϊόντων –

υπηρεσιών)

• το τέταρτο τμήμα περιελάμβανε ερωτήσεις για τις στάσεις και τις απόψεις των

ερωτώμενων σχετικά με την πόλη της Θεσσαλονίκης, κυρίως ως τουριστικός

προορισμός (αν θα την επέλεγαν για τουριστικό προορισμό, αν θα την πρότειναν σε

συγγενείς και φίλους και αν την έχουν επισκεφθεί ξανά με συγγενείς /φίλους έπειτα

από την ένταξή τους στο πρόγραμμα Hosted Buyers).
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Αναλυτικότερα το 67,9% του δείγματος ήταν γυναίκες και το 32,1% άνδρες. Όσον

αφορά την ηλικία, διανέμεται σε όλες τις ηλικιακές ομάδες, με τα υψηλότερα

ποσοστά να βρίσκονται μεταξύ 31-50 ετών και 51- 65 ετών. Όσον αφορά τη χώρα

προέλευσης των ερωτηθέντων, ακολουθεί την αντίστοιχη γεωγραφική δομή του

ερευνητικού πληθυσμού. Εδώ πρέπει να σημειώσουμε ότι το μεγαλύτερο ποσοστό

των ερωτηθέντων (13,9%), είναι ελληνικής καταγωγής και κυρίως ιδιοκτήτες ή

υψηλόβαθμα στελέχη των επιχειρήσεων που εκπροσωπούν. Αυτό, αποτελεί και ένα

από τα βασικά κριτήρια επιλογής τους στο πρόγραμμα, όπου οι εκπρόσωποι των

επιχειρήσεων που έχουν επιλεγεί είναι τα άτομα που έχουν το δικαίωμα να

συνάπτουν εμπορικές συμφωνίες για λογαριασμό της επιχείρησης με άμεσα

αποτελέσματα τόσο για τα δυο μέρη (εκθέτες – επισκέπτες) όσο και για τη φήμη της

έκθεσης.

Όσον αφορά την τομεακή διάρθρωση των επιχειρήσεων που εκπροσωπούνται στο

δείγμα μας, ήταν σύμφωνη με την αντίστοιχη του ερευνητικού μας πληθυσμού. Το

μεγαλύτερο ποσοστό του δείγματος δραστηριοποιείται στον κλάδο τροφίμων και

ποτών, ακολουθεί ο τομέας του τουρισμού, έπειτα ο τομέας της γεωργίας-

κτηνοτροφίας, μετά ο κατασκευαστικός και τέλος της συσκευασίας. Όσον αφορά το

μέγεθος των επιχειρήσεων που αντιπροσωπεύονται στο δείγμα μας, η πλειοψηφία

αφορά σε επιχειρήσεις αρκετά μεγάλες με σημαντικό όγκο πωλήσεων.

6.3 Ερευνητική Διαδικασία - Ερευνητικό Εργαλείο

Συνολικά από τους 1.176  αγοραστές που συμμετείχαν στο πρόγραμμα την περίοδο

2014-2016, συγκεντρώθηκαν 187 ερωτηματολόγια ποσοστό δείγματος 15,9% του

ερευνητικού πληθυσμού. Πρέπει να σημειωθεί ότι τα ερωτηματολόγια δεν στάλθηκαν

σε αυτούς που παρακολούθησαν τις εκθέσεις του 2ου εξαμήνου του 2016, καθώς δεν

είχαν ακόμη επισκεφθεί τη Θεσσαλονίκη μέχρι τη λήξη της έρευνας. Οπότε το

πραγματικό ποσοστό κάλυψης του πληθυσμού είναι ελαφρώς υψηλότερο (18,0%).

Τα ερωτηματολόγια αποστέλλονταν στον ερευνητικό μας πληθυσμό με μηνύματα

ηλεκτρονικού ταχυδρομείου. Οι ερωτήσεις μέσω διαδικτύου είναι οικονομικά

αποδοτικότερες και χρονικά πιο αποτελεσματικές (Saunders et al., 2007). Σύμφωνα

με τους Phellas et al (2011), τα πλεονεκτήματα από την αποστολή ερωτηματολογίων
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μέσω διαδικτύου είναι  πολλά, όπως π.χ. η ταχύτητα (το πλεονέκτημα της

συγκέντρωσης χιλιάδων απαντήσεων μέσα σε πολύ σύντομο χρονικό διάστημα), το

κόστος (μηδέν συμμετοχή κόστους) και το στοιχείο της καινοτομίας που διεγείρει

υψηλότερο επίπεδο απόκρισης.

Η έρευνα διεξήχθη χρησιμοποιώντας ένα ερωτηματολόγιο στημένο στις ανάγκες

αυτής της εργασίας.

Όπου ήταν απαραίτητο, παρέχονταν διευκρινίσεις ηλεκτρονικά. Η έρευνα

ολοκληρώθηκε ηλεκτρονικά, διήρκησε τρεις μήνες και συγκεκριμένα την περίοδο

Ιουλίου - Σεπτεμβρίου 2016.

6.4 Στατιστικά Εργαλεία

Στο ερωτηματολόγιο χρησιμοποιήθηκαν κυρίως κλειστά ερωτήματα όλων των τύπων

(πολλαπλές επιλογές, κλίμακα Likert κλπ.) ώστε να συγκεντρωθούν ποσοτικές

πληροφορίες. Επίσης, προκειμένου να συλλέξουν και ποιοτικές πληροφορίες,

συμπεριέλαβαν και ορισμένες ανοικτές ερωτήσεις, με ελεύθερες απαντήσεις από τους

ερωτηθέντες.

Σύμφωνα με τους Saunders et al (2000), είναι η πιο συχνά χρησιμοποιούμενη μέθοδος

κλιμάκωσης. Χρησιμοποιείται κλίμακα των 5 σημείων που είναι "1" (διαφωνώ

έντονα) - "5" (συμφωνώ έντονα).

Για τη μελέτη μας χρησιμοποιήσαμε την ανάλυση συσχετισμού - correlation analysis

με βάση τον συντελεστή συσχέτισης Pearson (r). Πρόκειται για μια τεχνική η οποία

διερευνά τη σχέση μεταξύ δύο ποσοτικών, συνεχών μεταβλητών. Υποδηλώνεται με r

και μπορεί να πάρει ένα εύρος τιμών από +1 έως -1. Μια τιμή 0 δείχνει ότι δεν

υπάρχει σχέση μεταξύ των δύο μεταβλητών, μια τιμή μεγαλύτερη από 0 υποδηλώνει

θετική συσχέτιση δηλαδή, καθώς αυξάνεται η τιμή μίας μεταβλητής, αυξάνεται και η

τιμή της άλλης μεταβλητής ενώ μια τιμή μικρότερη από 0 υποδηλώνει αρνητική

συσχέτιση δηλαδή, καθώς αυξάνεται η τιμή μίας μεταβλητής, η τιμή της άλλης

μεταβλητής μειώνεται.



44

Στη μελέτη μας θέλαμε να εξετάσουμε τη συσχέτιση που υπάρχει μεταξύ των

μεταβλητών μας και πόσο επηρεάζονται μεταξύ τους ώστε να βγούνε τα αντίστοιχα

συμπεράσματα.

Επίσης, χρησιμοποιήσαμε την ανάλυση παλινδρόμησης (regression analysis) έναν

τρόπο μαθηματικής ταξινόμησης των μεταβλητών που απαντά σε ερωτήματα όπως

ποιοι παράγοντες είναι αυτοί που έχουν μεγαλύτερη σημασία, ποιους μπορούμε να

αγνοήσουμε, πώς αλληλεπιδρούν οι παράγοντες αυτοί και πόσο βέβαιοι είμαστε για

όλους αυτούς τους παράγοντες. Πρόκειται για μια αξιόπιστη στατιστική μέθοδος η

οποία προσδιορίζει τις μεταβλητές που έχουν αντίκτυπο σε ένα θέμα ενδιαφέροντος

καθώς και το βαθμό στον οποίο συγκεκριμένες ανεξάρτητες μεταβλητές επηρεάζουν

τις εξαρτώμενες μεταβλητές. Μέσω της διαδικασίας εκτέλεσης της, μπορούμε να

προσδιορίσουμε με βεβαιότητα τους παράγοντες που έχουν τη μεγαλύτερη σημασία

πάνω στο θέμα που εξετάζουμε και πως επηρεάζονται,  καθώς και αυτούς που

μπορούμε να αγνοήσουμε.

Συγκεκριμένα αυτό που θέλουμε να εξετάσουμε είναι η ικανοποίηση των τουριστών-

επισκεπτών ως ανεξάρτητη μεταβλητή και κύριο παράγοντα πρόβλεψης και κάποιες

ανεξάρτητες μεταβλητές δηλαδή τους παράγοντες που υποθέτουμε ότι έχουν

αντίκτυπο στην εξαρτημένη μεταβλητή μας δηλ. ικανοποίηση των τουριστών-

επισκεπτών που στη συγκεκριμένη περίπτωση είναι η  εικόνα των υποδομών

(infrastructure satisfaction), η εικόνα των κατοίκων (image residents), η αντιληπτή

ποιότητα (perceived quality), και η αντιληπτή τιμή (perceived price).

ΚΕΦΑΛΑΙΟ 7ο: ΑΠΟΤΕΛΕΣΜΑΤΑ ΕΡΕΥΝΑΣ

7.1 Έλεγχος Ερευνητικών Υποθέσεων

Σε αυτό το τμήμα της μελέτης, το σημείο έναρξης θα είναι μια περιγραφική

στατιστική ανάλυση ξεκινώντας από τον συντελεστή αξιοπιστίας ώστε να δούμε την

εγκυρότητα των αποτελεσμάτων μας και την ανάλυση συσχετισμού όπου

περιγράφονται τα χαρακτηριστικά των ανεξάρτητων μεταβλητών. Το δεύτερο μέρος

είναι μια ανάλυση συσχέτισης, που δείχνει τη σχέση μεταξύ των μεταβλητών που
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είναι πολύ σημαντική για το τελευταίο τμήμα, η οποία είναι μια ανάλυση

παλινδρόμησης. Σε αυτό το μέρος, θα εξεταστεί η σχέση μεταξύ εξαρτημένων και

ανεξάρτητων μεταβλητών, προκειμένου να επιβεβαιωθεί αν οι υποθέσεις που

κατασκευάζονται στο προηγούμενο μέρος είναι αληθείς και σωστές. Προκειμένου να

εξαχθούν τα αποτελέσματα αυτής της εξέτασης, χρησιμοποιήθηκε το πρόγραμμα

SSPS για την ανάλυση των διαθέσιμων πληροφοριών.

Συντελεστής Αξιοπιστίας – Cronbach’s Alpha

Πίνακας 1: Αξιοπιστία Κλίμακας (Cronbach’s Alpha)

ΕΙΚΟΝΑ ΚΑΤΟΙΚΩΝ ΠΟΙΟΤΗΤΑ

ΤΙΜΗ ΥΠΟΔΟΜΕΣ

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

,896 7

Οι δύο βασικές ιδιότητες μιας ψυχομετρικής κλίμακας είναι η αξιοπιστία και η

εγκυρότητα. Η εκτίμηση της αξιοπιστίας αυτής της μορφής γίνεται συνήθως
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μέσω του δείκτη ή συντελεστή αξιοπιστίας του Cronbach. Σε ότι αφορά την

συγκεκριμένη έρευνα ο δείκτης Cronbach είναι πάνω από 0,7 (που είναι η τιμή

αναφοράς για την αξιοπιστία) και υπάρχει εσωτερική συνέπεια στις μεταβλητές,

οπότε θεωρείται πως είναι ικανοποιητικός για την διεξαγωγή της έρευνας αλλά και

ότι τα αποτελέσματα θεωρούνται έγκυρα.

Σημειώνουμε ότι ο δείκτης έχει δεχθεί αυστηρή κριτική, διότι η εφαρμογή του έχει

αυστηρές προϋποθέσεις, οι οποίες δύσκολα πληρούνται στην πράξη, αλλά και αν

πληρούνται, δύσκολα μπορεί να αξιολογηθεί. Ο υπολογισμός του δείκτη αξιοπιστίας

συνοδεύεται συνήθως από τον υπολογισμό του βαθμού συσχέτισης κάθε ερώτησης -

μεταβλητής με το συνολικό άθροισμα όλων των ερωτήσεων – μεταβλητών.

Ερωτήσεις που παρουσιάζουν χαμηλή συσχέτιση με το συνολικό άθροισμα, έχουν

αρνητική επίδραση στην αξιοπιστία των μετρήσεων.

Ανάλυση Συσχετισμού - Correlation analysis

Για το σκοπό αυτής της μελέτης, χρησιμοποιήθηκε ένας συσχετισμός βαθμού Pearson

προκειμένου να εξεταστεί η σχέση μεταξύ των μεταβλητών μας. Η ανάλυση

συσχέτισης χρησιμοποιείται όχι μόνο για τον ορισμό της σχέσης μεταξύ των

μεταβλητών. Είναι ένα χρήσιμο "εργαλείο" που εξασφαλίζει ότι η πολυκεντρική

γραμμή κυμαίνεται σε αποδεκτά επίπεδα και δεν θα επηρεαστεί η συμπεριφορά της

παλινδρόμησης, καθώς και τα ευρήματά της. Οι Farrar και Glauber (1976)

υποστήριξαν ότι δεν υπάρχει ένδειξη πολυκεντρικότητας όταν "ο συντελεστής

συσχέτισης δεν φθάνει ± 0,8".

Παρατηρήσαμε ότι (πίνακας 2), η πλειοψηφία των φορτίσεων του μοντέλου μέτρησης

βρέθηκαν ικανοποιητικές και στατιστικά σημαντικές με sig <0,05 με εξαίρεση τη

σχέση μεταξύ ικανοποίησης και τιμής (0,285). Από την παρακάτω ανάλυση βλέπουμε

ότι, μεταξύ ικανοποίησης και υποδομών, υπάρχει μια συσχέτιση μεγάλης

δυναμικότητας καθώς το r=0.494, πράγμα που σημαίνει ότι οι υποδομές επηρεάζουν

θετικά την ικανοποίηση του τουρίστα πελάτη. Αντίστοιχα στατικά σημαντικές που

επηρεάζουν θετικά την ικανοποίηση του επισκέπτη είναι και οι μεταβλητές που

εξετάζουν την αντιληπτή ποιότητα και την εικόνα των κατοίκων (r=0.426 και 0.452

αντίστοιχα), οι οποίες με τη σειρά τους εμφανίζουν υψηλής δυναμικότητας συσχέτιση
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με την ικανοποίηση και αυξάνονται αναλογικά. Φυσικά κυρίαρχη εμφανίζεται η

μεταβλητή που αφορά στις υποδομές.

Αν εξετάσουμε τη σχέση των ανεξάρτητων μεταβλητών βλέπουμε ότι, μεγαλύτερη

συσχέτιση ανάμεσα τους εμφανίζεται μεταξύ τιμής και ποιότητας. Πιο συγκεκριμένα,

είναι 0,355 και δείχνει ότι ο πελάτης συνδέει την τιμή που πληρώνει για μια υπηρεσία

με την ποιότητα αυτής της υπηρεσίας σε ένα μεγάλο επίπεδο. Επιπλέον, ένας άλλος

σημαντικός συσχετισμός είναι αυτός μεταξύ ποιότητας και εικόνας κατοίκων και ο

αριθμός είναι 0,507.  Ο αριθμός αυτός έδειξε ότι η εικόνα των κατοίκων έχει μεγάλη

επίδραση στην ποιότητα της υπηρεσίας που παρέχεται στον τουρίστα πελάτη. Τέλος,

παρατηρείται η τελευταία σημαντική συσχέτιση μεταξύ της εικόνας των κατοίκων και

των υποδομών η οποία αναπόφευκτα επηρεάζεται (0,617).
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Πίνακας 2: Συσχετισμοί –Correlations

Ικανοποίηση Τιμή Ποιότητα

Εικόνα

Κατοίκων Υποδομές Φύλο Ηλικία

Θέση
στην

εταιρεί
α

Ετήσιος

Κύκλος

Εργασιών

Συμμετοχή

σε εκθέσεις

εξωτερικού

Συμμετοχή

σε εκθέσεις

εσωτερικού

Ικανοποίηση Pearson Correlation 1 ,082 ,426** ,452** ,494** -,040 ,049 -,017 ,075 -,011 ,021

Sig. (2-tailed) ,285 ,000 ,000 ,000 ,587 ,508 ,817 ,306 ,885 ,780

N 187 171 170 183 187 187 187 187 187 187 187

Τιμή Pearson Correlation ,082 1 ,355** ,149 ,169* ,039 ,063 -,047 -,138 ,043 -,009

Sig. (2-tailed) ,285 ,000 ,055 ,027 ,608 ,416 ,544 ,072 ,576 ,905

N 171 171 163 168 171 171 171 171 171 171 171

Ποιότητα Pearson Correlation ,426** ,355** 1 ,507** ,628** -,052 ,104 -,046 -,102 ,058 ,113

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,499 ,176 ,555 ,185 ,451 ,142

N 170 163 170 168 170 170 170 170 170 170 170

Εικόνα

Κατοίκων

Pearson Correlation ,452** ,149 ,507** 1 ,617** -,064 ,013 -,082 -,033 ,064 ,131

Sig. (2-tailed) ,000 ,055 ,000 ,000 ,388 ,861 ,272 ,657 ,388 ,077

N 183 168 168 183 183 183 183 183 183 183 183

Υποδομές Pearson Correlation ,494** ,169* ,628** ,617** 1 -,020 ,016 -,027 -,008 ,079 ,089

Sig. (2-tailed) ,000 ,027 ,000 ,000 ,784 ,830 ,712 ,910 ,283 ,227

N 187 171 170 183 187 187 187 187 187 187 187

Φύλο Pearson Correlation -,040 ,039 -,052 -,064 -,020 1 -,099 ,122 ,060 ,202** -,031

Sig. (2-tailed) ,587 ,608 ,499 ,388 ,784 ,179 ,098 ,416 ,006 ,676

N 187 171 170 183 187 187 187 187 187 187 187

Ηλικία Pearson Correlation ,049 ,063 ,104 ,013 ,016 -,099 1 -,380** -,017 ,081 -,045

Sig. (2-tailed) ,508 ,416 ,176 ,861 ,830 ,179 ,000 ,813 ,271 ,537

N 187 171 170 183 187 187 187 187 187 187 187

Θέση στην

Επιχείρηση

Pearson Correlation -,017 -,047 -,046 -,082 -,027 ,122 -,380** 1 ,331** ,012 ,006

Sig. (2-tailed) ,817 ,544 ,555 ,272 ,712 ,098 ,000 ,000 ,866 ,933

N 187 171 170 183 187 187 187 187 187 187 187

Ετήσιος

Κύκλος

Εργασιών

Pearson Correlation ,075 -,138 -,102 -,033 -,008 ,060 -,017 ,331** 1 ,206** -,045

Sig. (2-tailed) ,306 ,072 ,185 ,657 ,910 ,416 ,813 ,000 ,005 ,537

N 187 171 170 183 187 187 187 187 187 187 187

Συμμετοχή

σε εκθέσεις

εξωτερικού

Pearson Correlation -,011 ,043 ,058 ,064 ,079 ,202** ,081 ,012 ,206** 1 ,263**

Sig. (2-tailed) ,885 ,576 ,451 ,388 ,283 ,006 ,271 ,866 ,005 ,000

N 187 171 170 183 187 187 187 187 187 187 187

Συμμετοχή

σε εκθέσεις

εσωτερικού

Pearson Correlation ,021 -,009 ,113 ,131 ,089 -,031 -,045 ,006 -,045 ,263** 1

Sig. (2-tailed) ,780 ,905 ,142 ,077 ,227 ,676 ,537 ,933 ,537 ,000

N 187 171 170 183 187 187 187 187 187 187 187

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Πίνακας 3: Ανάλυση Παλινδρόμησης (Regression Analysis)

Model

Unstandardized Coefficients
Standardized
Coefficients

t Sig.B Std. Error Beta
2 Σταθερά ,165 ,344 ,479 ,633

Τιμή -,027 ,058 -,032 -,470 ,639

Ποιότητα ,125 ,105 ,105 1,194 ,235

Εικόνα Κατοίκων ,147 ,095 ,138 1,547 ,124

Υποδομές ,504 ,111 ,449 4,543 ,000

Ανάλυση παλινδρόμησης – Regression Analysis

Το τελευταίο τμήμα αυτής της ανάλυσης είναι η ανάλυση παλινδρόμησης. Σε αυτό το

μέρος, θα δοκιμαστεί η εγκυρότητα των τεσσάρων υποθέσεων προκειμένου να

ληφθούν οι απαντήσεις σχετικά με τις σχέσεις μεταξύ εξαρτημένων και ανεξάρτητων

μεταβλητών.

Πρώτον, η πρώτη υπόθεση που εξετάζεται αναφέρεται στο θετικό αποτέλεσμα που

έχουν οι υποδομές προς ικανοποίηση των τουριστών-επισκεπτών μιας έκθεσης που

πραγματοποιείται στον προορισμό.

Όπως παρατηρείται στον παραπάνω πίνακα (πίνακας 3), υπάρχει μια θετική και

σημαντική σχέση μεταξύ ικανοποίησης και εικόνας υποδομών στο 5% επίπεδο

σημαντικότητας. Ειδικότερα, ο αριθμός είναι 0,504 και έχει τη μεγαλύτερη επιρροή

στην εξαρτημένη μεταβλητή μας που είναι η ικανοποίηση. Αυτό σημαίνει ότι η

πρώτη υπόθεση είναι αποδεκτή.

Σε αυτό το σημείο, θα εξεταστεί η δεύτερη υπόθεση σχετικά με τη θετική σημαντική

σχέση μεταξύ της εικόνας των κατοίκων ενός προορισμού και τις ικανοποίησης των

τουριστών – επισκεπτών μιας έκθεσης που πραγματοποιείται στον προορισμό.

Όσον αφορά τη δεύτερη υπόθεση, υπάρχει μια ασήμαντη σχέση μεταξύ της εικόνας

των κατοίκων και της ικανοποίησης των τουριστών-επισκεπτών, όπως παρουσιάζεται

στον παραπάνω πίνακα με το ποσό των 0,147 στο 5% επίπεδο σημαντικότητας.

Ως αποτέλεσμα, η δεύτερη υπόθεση απορρίπτεται.
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Η τρίτη υπόθεση εξέτασε τη σχέση μεταξύ της αντιλαμβανόμενης τιμής και της

ικανοποίησης του τουριστικού – εμπορικού επισκέπτη μιας έκθεσης ως τουρίστας –

εμπορικός επισκέπτης μιας έκθεσης που πραγματοποιείται στον προορισμό.

Όπως φαίνεται στον παραπάνω πίνακα, υπάρχει μια αρνητική ασήμαντη σχέση

μεταξύ της τιμής και της ικανοποίησης του τουριστικού επισκέπτη (-0,027), γεγονός

που οδηγεί στην απόρριψη της τρίτης υπόθεσης στο 5% επίπεδο σημαντικότητας.

Τέλος, η τελευταία υπόθεση εξέτασε τη σχέση ανάμεσα στην ποιότητα και την

ικανοποίηση του τουριστικού επισκέπτη ο οποίος είναι και εμπορικός επισκέπτης

μιας έκθεσης που πραγματοποιείται στον προορισμό.

Και πάλι, η τελευταία υπόθεση απορρίπτεται διότι οι δύο μεταβλητές συνδέονται

θετικά με ασήμαντο τρόπο (0,125) όπως εμφανίζεται στον παραπάνω πίνακα

(πίνακας 3) στο 5% επίπεδο σημαντικότητας.

Τα αποτελέσματα της ανάλυσης παλινδρόμησης είναι γενικά συνεπή με την

προηγούμενη βιβλιογραφία και έρευνες που αναφέρθηκαν στο προηγούμενο μέρος

της μελέτης. Πραγματικά, τα ευρήματα δείχνουν μια θετικά σημαντική συσχέτιση

μεταξύ της ικανοποίησης του τουρίστα επισκέπτη και των υποδομών.

ΚΕΦΑ ΛΑΙΟ 8ο: ΣΥΜΠΕΡΑΣΜΑΤΑ

Με βάση την κεντρική υπόθεση της εργασίας μας, η οποία αφορούσε τη σχέση της

Διεθνούς Έκθεσης Θεσσαλονίκης (ΔΕΘ) με την πόλη, το πρόγραμμα Hosted Buyers

που υλοποιεί και τις προεκτάσεις που έχει αυτό στον τουρισμό της πόλης καθώς και

ποιοι είναι οι σημαντικότεροι παράγοντες που επηρεάζουν την ικανοποίηση τους ως

τουρίστες πλέον της πόλης υποδοχής, προέκυψαν τα ακόλουθα:

Ο πρώτος και σημαντικότερος παράγοντας που επηρεάζει την ικανοποίηση των

τουριστών-επισκεπτών μιας έκθεσης που πραγματοποιείται σε έναν προορισμό είναι

οι υποδομές όπως προέκυψε από την έρευνα μας. Όπως υποστήριξαν και οι Moreira

& Iao (2014), οι υποδομές αποτελούν καθοριστικό παράγοντα για την

ανταγωνιστικότητα των τουριστικών προορισμών και απαραίτητο στοιχείο για την
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ανάπτυξη τους και για την προσέλκυση επισκεπτών. Το ίδιο υποστήριξε και ο

Nguyen Dinh Tho (2009) λέγοντας ότι τα συστήματα υποδομών αποτελούν βασική

προϋπόθεση για την προσέλκυση όχι μόνο τουριστών αλλά και άλλων ομάδων όπως

επιχειρηματιών, επενδυτών κα. Αντίστοιχες μελέτες (Zhang, Η., Fu, Χ., Cai, L.A. και

Lu, L. (2014), Nguyen, Τ. D. (2009), Lin Chung-Hsien et al (2007) απέδειξαν ότι οι

υποδομές είναι ο πιο κρίσιμος παράγοντας που επηρεάζει το επίπεδο ικανοποίησης

των τουριστών – επισκεπτών και ανεβάζει τα στάνταρ ενός προορισμού. Συνεπώς η

πρώτη υπόθεση είναι απόλυτα συναφής με τη βιβλιογραφία.

Ο δεύτερος παράγοντας που εξετάστηκε είναι κατά πόσο η  εικόνα των κατοίκων

ενός προορισμού επηρεάζει την ικανοποίηση των τουριστών – επισκεπτών μιας

έκθεσης που πραγματοποιείται στον προορισμό, από την οποία προέκυψε μια

ασήμαντη σχέση.

Εδώ βλέπουμε ότι τα αποτελέσματα παρουσιάζουν μια ασυνέπεια σε σχέση με

προηγούμενες έρευνες όπως αυτές των Gursoy, Chi, & Dyer (2010) και Harrill

(2004) οι οποίοι αναφέρουν την ουσιαστική σημασία της υποστήριξης των κατοίκων

για την επιτυχία μιας διοργάνωσης. Ομοίως και των Ling et al (2011) οι οποίοι με τη

σειρά τους σημειώνουν ότι, οι θετικές ή αρνητικές αντιλήψεις  των κατοίκων

επηρεάζουν την συμπεριφορά τους στην ανάπτυξη του τουρισμού και πιο

συγκεκριμένα τη συμπεριφορά τους απέναντι στους ίδιους τους τουρίστες -

επισκέπτες μιας εκδήλωσης και κατ’ επέκταση της ίδιας της πόλης.

Ο τρίτος παράγοντας που εξετάστηκε είναι κατά πόσο υπάρχει σχέση μεταξύ της

αντιλαμβανόμενης τιμής και της ικανοποίησης του τουριστικού – εμπορικού

επισκέπτη μιας έκθεσης. Τα αποτελέσματα έδειξαν ότι η σχέση μεταξύ των δυο

παραγόντων είναι ασήμαντη κάτι το οποίο είναι ασυνεπές με τις μέχρι τώρα έρευνες.

Οι Srikanjanarak και Ramayah (2009) τεκμηρίωσαν την άμεση σχέση που υπάρχει

μεταξύ της ικανοποίησης των πελατών και της αντίληψης δίκαιης τιμής καθώς και

της αφοσίωσης των τουριστών που απορρέει από τη σχέση αυτή (Bassey O.F. 2014).

Το ίδιο προέκυψε και από τις έρευνες των Hermann, Xia, Monroe και Huber, (2007),

Martin-Consuegra et al (2007) οι οποίοι υπογράμμισαν τη θετική σχέση όταν  ο

πελάτης αντιλαμβάνεται την τιμή ως δίκαιη και αρνητικό όταν συμβαίνει το αντίθετο,

καθώς και συναισθηματική και συμπεριφορική πίστη του πελάτη τόσο άμεσα όσο και

έμμεσα (Gunmmesson, 2002).
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Κατά συνέπεια, οι προηγούμενες μελέτες αφορούσαν μια γενική προσέγγιση πάνω

στο θέμα σχέσης μεταξύ της αντιλαμβανόμενης τιμής και της ικανοποίησης του

τουρίστα – επισκέπτη μιας εκδήλωσης. Ωστόσο στην παρούσα μελέτη, η έρευνα

αφορούσε μια πιο συγκεκριμένη μερίδα εξειδικευμένων επισκεπτών οι οποίοι ήταν

φιλοξενούμενοι. Παρευρέθηκαν στον συγκεκριμένο τόπο με βασικό σκοπό την

επίσκεψη στο συγκεκριμένο εμπορικό γεγονός καθ’ αυτό. Όπως αναφέρθηκε και

νωρίτερα, οι συμμετέχοντες στις δραστηριότητες MICE είναι καταναλωτές υψηλής

απόδοσης (Braun, 1992). Οι εκπρόσωποι της αντιπροσωπεύουν το είδος των

τουριστών που επιθυμούν οι προορισμοί (Campiranon & Arcodia, 2008) ακριβώς για

αυτό το λόγο. Ψάχνουν αναβαθμισμένες υπηρεσίες και προϊόντα τα οποία είναι

διατεθειμένοι να πληρώσουν χωρίς η τιμή να είναι βασικός παράγοντας.

Τέλος, τα αποτελέσματα του τέταρτου παράγοντα που εξετάστηκε και αφορούσε τη

σχέση ανάμεσα στην ποιότητα και την ικανοποίηση του τουριστικού επισκέπτη ο

οποίος είναι και εμπορικός επισκέπτης μιας έκθεσης, συνδέονται θετικά με ασήμαντο

τρόπο.

Όπως ανέφεραν οι Shemwell et al (1998), η ποιότητα της υπηρεσίας και η

ικανοποίηση του πελάτη είναι στενά συνδεδεμένες αν και με εννοιολογικά διακριτές

δομές. Μια σειρά μελετών (Kanousi, 2005, Testa, 2004, Laroche et al., 2004, Liu et

al., 2001) έδειξε ότι υπάρχουν κενά στη σχέση μεταξύ ποιότητας και ικανοποίησης

πελατών. Και αυτό γιατί η μέτρηση της ικανοποίησης δεν διαχωρίζεται από την

αξιολόγηση των χαρακτηριστικών ενός προορισμού, οι οποίοι θα έχουν επίδραση

στην ικανοποίηση των τουριστών. Γι αυτό το λόγο η ποιότητα και η ικανοποίηση σε

ορισμένες πρόσφατες μελέτες εξετάζονται διαφορετικά (Hui et al., 2007, Yoon &

Uysal, 2005). Όπως υποστηρίζει ο Lee et al. (2007) η ικανοποίηση είναι ένα

ψυχολογικό αποτέλεσμα που προέρχεται από την εμπειρία. Στην έρευνα του

διαπίστωσε ότι δεν υπάρχει σημαντική σχέση μεταξύ της ποιότητας των υπηρεσιών

και της ικανοποίησης η οποία εξαρτάται και από άλλες μεταβλητές. Το ίδιο

υποστήριξαν και οι Chen & Tsai (2007) με μελέτη τους. Συνεπώς τα αποτελέσματα

μας σχετικά με την σχέση ποιότητας – ικανοποίησης είναι συνεπή με τη

βιβλιογραφία.

Η διαχείριση εκδηλώσεων-εκθέσεων είναι στην πράξη μια πολύπλοκη λειτουργία η

οποία περιλαμβάνει ένα ευρύ φάσμα ενεργειών, συνεργειών, συνεργατών, ανθρώπων

κα με στόχο την επίτευξη ενός πετυχημένου γεγονότος. Ένα πετυχημένο γεγονός
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προσφέρει με τη σειρά του οφέλη στην τοπική κοινότητα στην κοινωνική και

πολιτιστική ανάπτυξη της, στην οικοδόμηση της κοινωνικής και πολιτιστικής της

ταυτότητας. Σημαντικότερο όλων και απώτερος σκοπός είναι τα τουριστικά έσοδα

που παράγονται από ένα γεγονός. Αυτά περιλαμβάνουν εκτός από τις δαπάνες των

επισκεπτών για την εκδήλωση, τις δαπάνες τους για διαμονή, ταξίδια, αγαθά και

υπηρεσίες στην πόλη ή τις γύρω περιοχές. Οι δαπάνες αυτές έχουν σημαντικό θετικό

αντίκτυπο στην τοπική κοινωνία.

Ο τομέας MICE είναι ένας από τους ταχύτερα αναπτυσσόμενους τομείς της

τουριστικής βιομηχανίας σε παγκόσμιο επίπεδο. Η συμβολή των εκθέσεων και άλλων

σχετικών επαγγελματικών εκδηλώσεων στον τουρισμό προσελκύει το διεθνές

ενδιαφέρον. Οι εμπορικές εκθέσεις ως κομμάτι του MICE έχουν σημαντική επίδραση

στον τουρισμό στην πόλη υποδοχής τους. Για να υποστηριχθεί επαρκώς η ζήτηση στη

βιομηχανία MICE, βασικότερο όλων όπως προκύπτει και από τα αποτελέσματα της

έρευνας μας, είναι η ύπαρξη κατάλληλων υποδομών, συνεδριακών χώρων και

εκθεσιακών κέντρων, ώστε ο σχεδιασμός και η υλοποίησή τους να καλύπτουν

επαρκώς τις ανάγκες. Είναι το βασικότερο στοιχείο που βοηθάει στην ικανοποίηση

του τουρίστα – επισκέπτη. Η παράδοση της Θεσσαλονίκης στην οργάνωση εκθέσεων

είναι πολύ μεγάλη. Η εκθεσιακή δραστηριότητα στην πόλη έχει ήδη καταγράψει 90

χρόνια ιστορίας. Είναι συνυφασμένη με την ιστορία της ίδιας της πόλης. Η

αλληλεπίδραση μεταξύ της Έκθεσης και της πόλης είναι εμφανής σε πολλά επίπεδα.

Ένα από αυτά είναι και ο τουρισμός. Για την επιτυχή τουριστική της ανάπτυξη, η

ανάγκη για πιο εντατικές επενδύσεις στον εκσυγχρονισμό των υποδομών εμφανίζεται

όλο και περισσότερο ως απαραίτητη προϋπόθεση. Το υψηλότερο επίπεδο ανάπτυξης

τουριστικής υποδομής μπορεί να συμβάλει στην αύξηση της αποτελεσματικότητας

των εκθεσιακών και τουριστικών υπηρεσιών αλλά και στη βελτίωση της

ανταγωνιστικότητας της. Γι’ αυτό οι διοικούντες τόσο των τοπικών αρχών όσο και

της διοργάνωσης γεγονότων, θα πρέπει να το λάβουν σοβαρά υπόψη και να

επενδύσουν πάνω σε αυτό, με συνέργειες, προκειμένου να ενισχύσουν περαιτέρω τη

βιομηχανία MICE, τον τουρισμό και φυσικά τον οικονομικό δυναμισμό της

Θεσσαλονίκης.
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ΚΕΦΑΛΑΙΟ 9ο: ΠΕΡΙΟΡΙΣΜΟΙ ΚΑΙ ΠΡΟΤΑΣΕΙΣ ΓΙΑ ΜΕΛΛΟΝΤΙΚΕΣ
ΈΡΕΥΝΕΣ

Το μεγαλύτερο μέρος του δείγματος αποτελούνταν από άνδρες ερωτηθέντες, οι

οποίοι ενδέχεται να υπήρχε μεροληψία λόγω φύλου. Οι ερευνητές θα πρέπει να

εξετάσουν τέτοιες προκαταλήψεις, ιδίως όταν βασίζονται στην τρέχουσα μελέτη κατά

τη διάρκεια της μελλοντικής έρευνας. Αυτή η μελέτη χρησιμοποίησε δεδομένα

εγκάρσιας τομής και, ως εκ τούτου, τα ευρήματα αντιπροσωπεύουν τις τρέχουσες

αντιλήψεις των ερωτηθέντων, οι οποίες ενδέχεται να αλλάξουν με την πάροδο του

χρόνου.

Ο τουρισμός είναι μια δυναμική βιομηχανία που αναπτύσσεται ταχύτατα

παγκοσμίως. Συνιστώνται διαχρονικές μελέτες για την παρακολούθηση των αλλαγών

στις αντιλήψεις των επισκεπτών - τουριστών.

Η δειγματοληψία που χρησιμοποιήθηκε κατά τη διάρκεια αυτής της μελέτης

επέτρεψε τη συμμετοχή πολλών εθνικοτήτων. Οι μελλοντικές μελέτες θα πρέπει να

συγκρίνουν τις πιθανές διαφορετικές αντιδράσεις μεταξύ των ανθρώπων

διαφορετικών χωρών, εθνικοτήτων, κουλτούρας κλπ για να αξιολογήσουν τα

διαπολιτισμικά αποτελέσματα. Η μελλοντική έρευνα θα πρέπει επίσης να εξετάσει τις

μεταβλητές που επηρεάζουν την τουριστική ανάπτυξη, όπως οι βαθμοί τουριστικής

ανάπτυξης, οι τύποι τουρισμού και τα χαρακτηριστικά των κατοίκων.
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ΠΑΡΑΡΤΉΜΑ

ΕΡΩΤΗΜΑΤΟΛΟΓΙΟ ΕΡΕΥΝΑΣ

HOSTED BUYER'S DATA

Α.1. Sex:
Male
Female

Α.2. Age: *
< 25
25-35
36-50
51-65
> 65

Α.3.1. Nationality: *
Η απάντησή σας

Α.3.2. Country of Employment: *
Η απάντησή σας
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Α.4. Position in the Company: *
Owner-President
CEO
Board Member
Director-Manager
Purchase Manager
Scientific Staff
Άλλο:

Α.5. Company Activity: *
Agriculture-Animal Breeding
Construction-Energy-Real Estate
Food-Beverage
Jewellery
Tourism
Logistics-Packaging

Α.6. Annual Company Turnover: *
1,00 to 1.000.000,00€
1.000.001,00 to 5.000.000,00€
5.000.001,00 to 10.000.000,00€
10.000.001,00 to 20.000.000,00€
20.000.001,00 to 30.000.000,00€

Β. PARTICIPATION IN THE HOSTED BUYERS PROGRAMME

Β.1. How often do you participate in exhibitions? *

once a year    twice a year     3-4 times a year  more than 4 times a year
a. abroad
b. in your country

Β.2. Please rate the HELEXPO exhibition, you visited whole? *

Very Good
Good
Average
Not very satisfactory
Very Poor
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Β.3. How do you rate the B2B meetings you had with the exhibitors during your

visit to HELEXPO exhibition? *

Very Good
Good
Average
Not very satisfactory
Very Poor

Β.4. Did you sign any agreements with exhibitors during your visit to the

exhibition or within one year after your visit? *

Yes, during the exhibition
Yes, within one year after the visit
No

Β.5. Have you visited any other Exhibition organized by HELEXPO after your

participation in the Hosted Buyers Programme? *

Yes
No

C. VISIT TO THE CITY OF THESSALONIKI

C.1. Which of the following did you visit during you stay in Thessaloniki? *

Touristic-Archaeological Resources of Thessaloniki
Touristic-Archaeological Resources of Thessaloniki Region
Shopping
Restaurants-Bars
Cultural Activities (concert, theatre etc.)
Entertainment (eg. clubs etc.)
Άλλο:
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C.2. Please rate Thessaloniki as a tourist destination: *

Very Good
Good
Average
Not very satisfactory
Very Poor

C.3. Please rate the level of the following infrustraction/services of

Thessaloniki: *
Very Good    Good Average    Not Very Satisfactory    Very Poor

C.3.1. Transportation
C.3.2. Accommodation
C.3.3.Entertainment
C.3.4. Tourism Infrustraction
C.3.5. Bars-Restaurants
C.3.6. Shopping
C.3.7. Other Services

C.4. Please rate the following characteristics of the local residents:

Very Good    Good Average    Not Very Satisfactory    Very Poor
C.4.1. Hospitality
C.4.2. Friendliness
C.4.3. Professional Attitude
C.4.4. Willingness to provide assistance
C.4.5. Foreign Language Level

C.5. How did you find the prices of products and services in Thessaloniki?

Very High      High      Average      Low       Very Low
C.5.1. Food
C.5.2. Drinks
C.5.3. Shopping
C.5.4. Taxi
C.5.5. Accommodation
C.5.6. Entrance Fees in Touristic Sites
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C.6. Please rate the quality of the following products and services in

Thessaloniki:
Very High      High      Average      Low       Very Low

C.6.1. Food
C.6.2. Drinks
C.6.3. Shopping
C.6.4. Taxi
C.6.5. Accommodation
C.6.6. Entrance Fees in Touristic Sites

D. YOUR OPINION OF THESSALONIKI
D.1. Would you choose Thessaloniki as a tourist destination?

Yes
Probably yes
Not defined
Probably not
No

D.2. Would you propose Thessaloniki as tourist destination to your friends and

relatives?

Yes
Probably yes
Not defined
Probably not
No

D.3. After your participation in the Hosted Buyers Programme of HELEXPO

did you visit Thessaloniki as a tourist alone or with friends/family?

Yes as city break
Yes only transit
Yes more than 3 days stay
Yes full holiday package
No

If no, please specify the reasons.
Η απάντησή σας


