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Abstract

This article reviews ‘event tourism’ as both professional practice and a field of academic study. The origins and
evolution of research on event tourism are pinpointed through both chronological and thematic literature reviews. A
conceptual model of the core phenomenon and key themes in event tourism studies is provided as a framework for
theoretical advancement, identifying research gaps, and assisting professional practice. The event perspective, tourism
perspective and destination perspective on event tourism are highlighted. As well, the article presents the main
particularities in planning the tourism events and the elements of a successful planning.
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INTRODUCERE

Evenimentele sunt un factor motivant important al turismului si joaca un rol important in
dezvoltarea destinatiilor turistice si in elaborarea planurile lor de marketing. Rolurile si impacturile
evenimentelor planificate in cadrul turismului au fost bine documentate si sunt de o importanta tot
mai mare pentru competitivitatea destinatiei. Totusi, nu sunt decét cateva decenii de cand “turismul
evenimentelor” s-a impus atat in industria turistica, cat si in comunitatea stiintifica, de aga maniera
incat cresterea ulterioara a acestui sector poate fi descrisa ca una spectaculara.

De asemenea, “managementul evenimentelor” reprezintd un domeniu profesional in crestere
rapida in care turistii constituie o piata potentiala pentru evenimente planificate, iar industria turistica
a devenit o mizd importanta pentru succesul si atractivitatea lor. Insid nu este nevoie ca toate
evenimentele sa fie orientate exclusiv pe turism, iar pentru unii existd temerea pentru impacturile
potentiale negative asociate cu adoptarea orientarii de marketing. De asemenea, evenimentele au alte
roluri importante de jucat: de la consolidarea comunitatii la renovarea urband, de la dezvoltarea
culturala la promovarea identitatilor nagionale — turismul nu este unicul asociat sau acolit.

In aceasta lucrare, sunt discutate evolutia si dezvoltarea viitoare a “turismului evenimentelor”,
Ccu tangente atat cu teoria cat si cu practica profesionala. Accentul este pus pe cercetarea si tendintele din
publicatiile de specialitate si pe evaluarea critica a directiilor viitoare de urmat. Perspectiva abordata este
cea a destinatiilor si a industriei turismului, desi si alte puncte de vedere sunt luate in discutie.

1. Perspectiva evenimentelor
Evenimentele planificate sunt un fenomen spatial-temporal si fiecare este unic din cauza
interactiunilor dintre amplasari, oameni i sistemele de management — care includ si elemente de design
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si de program. O bund parte din atractia evenimentelor este datd de faptul ca ele nu sunt niciodata
aceleasi si de faptul ca trebuie sa fii acolo la propriu pentru a te bucura din plin de experienta unica
oferite de acestea; daca le ratezi, atunci e o oportunitate pierduta. in plus, “evenimentele virtuale”,
transmise prin variate mijloace media, de asemenea ofera ceva de interes si de valoare pentru
consumatori si industria turistica; ele reprezinta un alt fel de experiente ale evenimentelor.

Toate evenimentele planificate sunt create pentru un scop si ceea ce candva constituia
domeniul initiativelor individuale si comunitare a devenit in mare parte domeniul profesionistilor si
antreprenorilor. Cauzele sunt evidente: evenimentele sunt prea importante, atingand numeroase
scopuri strategice, pentru a fi lasate pe mana amatorilor. Managementul evenimentelor este un
domeniu aplicat de cercetare si un camp de practica profesionald consacrat designului, producerii si
gestiunii evenimentelor planificate, care inglobeaza festivaluri si alte celebrari, divertisment,
recreere, evenimente de naturd politica si statala, stiintifice, sportive si artistice, cele din domeniul
afacerilor corporative (inclusiv intruniri, congrese, conventii, targuri si expozitii), precum si cele din
domeniul privat (care includ rituri de trecere, cum ar fi nunti si petreceri si evenimente sociale
pentru grupuri cu afinitati).

Tipologia principalelor categorii ale evenimentelor planificate, oferite de Getz [2], se bazeaza
in principal pe forma lor — adica, diferentele evidente in scopul si programul lor. Unele sunt pentru
celebrari publice (aceasta categorie include asa-numitele “festivaluri ale comunitatii” care in mod tipic
contin o varietate larga in programarea lor si tintesc sd incurajeze sentimentul de mandrie civica si
coeziune), Tn timp ce altele sunt planificate in scopuri de competitie, distractie, divertisment, afaceri
sau socializare. Adesea ecle necesitd facilitati cu scopuri speciale, iar managerii acestor facilitati
(precum centre de conventii si arene sportive) vizeaza tipuri specifice de evenimente. Asociatiile
profesionale si ghidarile profesionale au fost traditional legate de aceste tipuri de evenimente.

2. Perspectiva turismului

Termenul de “turismul evenimentelor” (in engleza ‘event(s) tourism’) nu a fost utilizat pe
larg, sau in general dacd a fost utilizat, pand in 1987 atunci cand Departamentul pentru Turism si
Publicitate al Noii Zeelande [6] a constatat: ,,Turismul evenimentelor este un segment important si
in crestere rapida a turismului international...”. Un articol semnat de Getz [3] in revista ,, Tourism
Management” a dezvoltat un cadru pentru planificarea ,,turismului evenimentelor”. Pana atunci era
ceva normal sa se vorbeascad despre evenimente speciale, evenimente marcante, mega evenimente i
tipuri specifice de evenimente. In prezent, “turismul evenimentelor” este recunoscut in general ca
fiind parte a tuturor evenimentelor planificate intr-o abordare integrata privind dezvoltarea si
marketingul lor.

La fel precum cu toate formele de calatorii de interes special, turismul evenimentelor trebuie
vazut atat din punctul de vedere al cererii, cat si din cel al ofertei. Din perspectiva consumatorului,
aceasta necesita determinarea celor care calatoresc pentru evenimente si de ce o fac si de asemenea
a celor care participd la evenimente in timp ce calatoresc. Este necesar sda stim ce fac si cat
cheltuiesc ,,turistii evenimentelor”. Inclusa in aceasta abordare din punctul de vedere al cererii este
evaluarea valorii evenimentelor in promovarea unei imagini pozitive a destinatiei, a unui marketing
de plasament al evenimentelor in general si crearii unui co-branding cu destinatiile turistice.

Din punctul de vedere al ofertei, destinatiile turistice dezvolta, faciliteaza si promoveaza
evenimente de toate felurile in vederea atingerii unor scopuri multiple: sa atraga turisti (mai ales in
extrasezon), sd serveascd ca catalizator (pentru renovare urband si pentru sporirea infrastructurii si
capacitatii turistice a destinatiei), sa promoveze o imagine pozitivd a destinatiei si sa contribuie la
dezvoltarea marketingului de plasament in general (care sd includd contributii in vederea promovarii
unui spatiu mai bun pentru trai, lucru si investitii) si sa animeze atractii sau arii specifice.

Nu exista nici o justificare reald pentru a considera turismul evenimentelor ca un domeniu
separat de studii. Constrangerea este aceea ca sunt necesare atat turismul cat si studiile
evenimentelor pentru a intelege acest tip de experienta. De asemenea, exista subdomenii ca turismul
sportiv si cultural (in care predomina motivatiile intrinsece) si turismul de afaceri (motivati Tn
special extrinsec) care de asemenea se concentreazi pe experienta turismului evenimentelor. Tn
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acelasi stil, Deery, Jago, and Fredline [1] si-au pus intrebarea dacd turismul si turismul
evenimentelor reprezintd acelasi lucru. Conceptualizarea lor a ardtat ca turismul sportiv reprezinta
legatura dintre turismul evenimentelor si sport, atat turismul sportiv cat si turismul evenimentelor
fiind parti componente ale turismului in general. De fapt, existd un potential aproape nelimitat
pentru a subdiviziona studiile din turism si management in acest fel.

Turismul evenimentelor nu este de obicei recunoscut ca un domeniu profesional separat. Tn
principal acesta este vazut ca o implementare sau o specializare in cadrul oficiilor nationale de
turism si al organizatiilor de marketing/management al destinatiilor. Agentiile de dezvoltare a
evenimentelor (spre deosebire de agentiile focalizate pe protocol, arte si culturd, care de asemenea
au de a face cu evenimentele planificate) incorporeaza complet turismul evenimentelor si exista un
numar crescand de asociatii de ghidare profesionala sau slujbe tehnice.

3. Perspectiva destinatiilor asupra turismului evenimentelor

Din perspectiva industriei turistice, in mod obisnuit prin prisma organizatiilor de
marketing/management al destinatiilor sau a agentiei de dezvoltare a evenimentelor, evenimentele
sunt pretuite Tnalt ca atractii, catalizatori, marketeri de locuri turistice si generatori de imagine.
Rolul specific al organizatiei de marketing/management al destinatiilor este de a promova turismul
catre o destinatie, atat turismul de afaceri, cat si cel de recreere. Conventiile sunt considerate parte a
turismului de afaceri, iar evenimentele cu participare sportivd sau festivalurile sunt parte a
turismului de recreere. Tntr-un studiu al birourilor de conventii si al vizitatorilor din Canada (Getz,
Anderson, & Sheehan [4]), evenimentele s-au dovedit a fi unele dintre putinele domenii ale
dezvoltarii produselor turistice in care sunt angajate organizatiile de marketing/management al
destinatiilor, de obicei membrii acestora (deseori dominate de operatorii de cazare comerciala si
atractii) dorind o cerere din partea vizitatorilor pe parcursul intregului an.

Evenimentele existente ar putea fi vazute ca resurse de exploatat, ceea ce poate fi
problematic din perspectiva sociala si culturala.

Crearea unei abordari de portofoliu comprehensive insista asupra importantei crearii de noi
evenimente si atragerii lor prin adjudecari competitive. Abordarea de portofoliu este similara felului
in care o companie evalueaza si dezvoltd din punct de vedere strategic linia sa de produse i servicii,
determinatd de scop si bazata pe valoare. Destinatiile trebuie sa hotarasca ce isi doresc de la
evenimente (beneficiile) si cum ele isi vor masura valoarea. In acest context al destinatiilor valorile
economice au prevalat intotdeauna si aceasta preocupare ar putea foarte bine sa constituie o limitare
asupra durabilitdtii evenimentelor. Stakeholderii, care inglobeaza organizatiile producatoare de
evenimente, comunitatea in ansamblul ei si beneficiarii turismului evenimentelor din sectorul
serviciilor, au toate sansele sa se concentreze pe alte scopuri §i preocupari.

Tn cadrul jargonului turismului evenimentelor doi termeni ies In evidenti: mega evenimentul
si evenimentul marcant.

»Mega evenimentele” (eng. ‘mega events’) sunt de mult timp definite si analizate din
punctul de vedere al atractivitafii lor turistice si al rolului lor in crearea si dezvoltarea imaginii
turistice. Tntr-adevir, aceasta a fost subiectul conferintei Asociatiei Internationale a Expertilor
Stiintifici din Turism (AIEST) in 1987. Reusitele percepute ale mega evenimentelor, precum Targul
Mondial din Brisbane si Defensiva Cupei Americii din Perth, Australia, a constituit un stimul
important pentru crearea agentiilor privind dezvoltarea evenimentelor, a programelor de studii in
domeniul managementului al evenimentelor din aceasta tara, lucru care a ajutat la pozitionarea
Australiei ca lider mondial. O consecinta similard a organizarii de evenimente majore a fost
observata si in alte tari, cum ar fi Noua Zeelanda [5].

Un alt termen Tntalnit este “eveniment marcant” (eng. ‘hallmark event’) care are mai multe
semnificatii. Ritchie [7] a fost cel care a publicat prima discutie generalda a impacturilor
evenimentelor marcante si s-a referit la acestea ca evenimente de unicd data sau evenimente
recurente de duratd limitata, dezvoltate in special pentru a spori constientizarea, atractivitatea si
profitabilitatea unei destinatii turistice.
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Evenimentele locale si regionale, care ocupa nivelul de jos al piramidei portofoliului, sunt
problematice din perspectiva turismului. Unele dintre acestea poseda potential turistic care poate fi
dezvoltat, necesitand investitii, de pe urma carora pot beneficia comunitatile locale si regionale, in
timp ce altele dintre acestea nu sunt interesate de turism, unele chiar simtindu-se amenintate de acesta.
Este de la sine Tnteles, ca ori de cate ori apare problema pastrarii autenticitatii culturale si a controlului
local al resurselor turistice, obiectivele turismului sunt legate de evenimentele locale si regionale.

4. Principalele particularitati in planificarea evenimentelor

Dimensiunile sociale, culturale, economice ale evenimentelor nu ar fi atins cotele din zilele
noastre daca nu ar constitui si sursa de beneficii pentru cei ce s-au integrat in initierea, organizarea
si In participarea cu serviciile prestate la derularea lor. Piata turismului de reuniuni se caracterizeaza
printr-o serie de trasaturi care o deosebesc de piata turismului de masa:

a) numarul mediu al persoanelor participante la asemenea manifestari de grup este mai mare
decat al grupurilor conventionale de turisti, care in practica curenta sunt dimensionate in functie de
capacitatea mijloacelor de transport folosite la deplasarea turistilor in cadru variantelor de programe
oferite;

b) cheltuielile medii de participare pe care un delegat este dispus sa le suporte, raportate la o
zi/reuniune sunt mai ridicate decat cheltuielile medii raportate la o zi/turist in perioada unui sejur
turistic conventional. Aceasta constatare se bazeaza pe urmatoarele argumente:

- delegatii si alte categorii de clienteld participanta la reuniuni se recruteaza din categoriile
de populatie cu venituri peste medie;

- unele organizatii, asociatii, institutii etc., interesate sa-si trimita reprezentantii la reuniuni,
finanteaza partial sau integral cheltuielile de participare a delegatilor lor (asigurd diurna, costul
transportului, al cazarii, acopera taxele de participare etc.);

- Tn orele libere, delegatii la reuniune se comporta ca niste turisti obisnuiti, participand la
consumul turistic;

- 0 parte din delegatii sositi la reuniune sunt nsotiti si de alte persoane apropiate. Aceste
persoane nu participa la lucrarile reuniunii, dar devin consumatori de servicii turistice in localitatea
vizitatd §i acceptd de obicei si programele oferite din partea agentiilor de turism (tururi de oras,
excursii de o zi, vizite de o zi la anumite obiective de interes turistic);

¢) durata sejurului mediu al unui turist participant la reuniune este de obicei mai lunga decat
a sejurului de sfarsit de saptimana acceptat de un turist conventional. Aceasta durata medie se
compune din durata perioadei de desfasurare a reuniunii (1-5 zile), la care se mai adauga alte 2-4
zile de sejur pentru activitatile de pre si post reuniune;

d) in turismul international se aplica “principiul rotatiei”, care favorizeaza in egala masura
toate tarile membre ale unei organizatii in dezvoltarea acestei forme de turism;

e) in majoritatea cazurilor, participantii la reuniuni nu se deplaseaza in interes personal, deci,
timpul afectat reuniunilor nu are implicatii asupra timpului lor de concedii. De reguld, o anumita
categorie de turisti participanti la reuniuni, participa anual la mai multe manifestari similare de
profil, care se desfasoara in diferite tari;

f) promovarea intensd in favoarea tarii unde a fost locul de desfasurare a unei reuniuni,
realizatd de organizatorii evenimentelor speciale (articole in reviste de specialitate, canale mass-
media etc.) faciliteaza eforturile promotionale ale agentiilor de turism si ale societatilor comerciale
ofertante de servicii. O asemenea promovare se bucurd de o mai mare credibilitate in randul marelui
public, cu efecte stimulative prelungite si asupra participantilor la acest eveniment, favorizand
revenirea lor ulterioara in calitate de turisti in tarile primitoare.

In ceea ce priveste organizarea unui eveniment, planificarea trebuie si contina urmitoarele elemente:

1. Definirea profilului reuniunii (tema/obiective, data, durata, responsabilitati de organizare,
orarul evenimentelor, programe festive, numarul participantilor, numarul interventiilor,
conferentiari invitati, spatii necesare, cerinte tehnice si de infrastructura, selectare
destinatii/locatii posibile adecvate profilului manifestarii);

2. Definirea profilului participantilor (grupuri-tinta, tari participante, numar participanti, insotitori);
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3. Stabilirea bugetului (costuri, cine suporta cheltuielile, incasari-taxe de participare, expozitie,
sponsori, alte surse de finantare — programe de finantare, subventii publice, fiscalitate si
legislatie (eventual);

4. Distribuirea sarcinilor in interiorul organismelor initiatoare ale evenimentului (comitet
national/international etc.);

5. Cooperarea cu industria de profil — aceasta ar trebui sa fie partener pentru a garanta succesul
manifestarii;

6. Selectia destinatiei/locatiei (legaturi de transport, infrastructura serviciilor, capacitati
necesare, capacitati ale hotelurilor, oferta turistica a orasului si imprejurimile, aspecte
referitoare la siguranta etc.);

7. Vizitarea locatiei si stabilirea listei de control (persoane de contact, capacitati existente,

termenul limita pentru rezervare si anularea rezervarilor, echipamente si utilitati disponibile,

lista furnizorilor si a prestatorilor locali);

Elaborarea planului de actiune (diagrama, grafice de lucru, marketing etc.);

9. Organizarea circuitului turistic: numarul de persoane, durata, mijloc de transport, obiective
turistice vizitate (pe ore), servicii oferite (inclusiv alimentatie si agrement), analiza de
pretpentru excursie, pretul final al excursiei (de cele mai multe ori astfel de deplasari in scop
turistic sunt optionale si de aceea tariful lor trebuie evidentiat distinct).

©

CONCLUZII

Dupa cum se poate observa, domeniile in care pot fi desfasurate evenimente internationale si
formele concrete pe care le pot cunoaste acestea sunt extrem de variate. Capacitatea unei tari de a
asimila cat mai multe din acestea, de a le introduce in practica sa curenta depinde de mai multi
factori si, mai ales, de prestigiul de care se bucura — prin valorile umane de care dispune — in
cercurile de specialisti de pe plan mondial si de conditiile pe care le ofera comparativ cu alte tari.

Multe evenimente planificate sunt produse cu putind sau insuficienta reflectie asupra
atractiei sau potentialului lor turistic. Uneori aceasta tine de scopurile specifice ale organizatorilor si
alteori pur si simplu nu existd nici o legatura stabilita intre evenimente si turism. De asemenea,
deseori se intdampla ca promovarea unui eveniment marcant anual de durata sa faca ca festivalurile
mici sd fie percepute ca insignificante, eclipsate in mass-media §i oarecum privata de sponsorizari.

Festivalurile si evenimentele care isi doresc suport si cooperare din partea agentiilor de
turism sau care pur si simplu incearcd s obtind un respect sporit, tind sd intreprinda studii si
cercetari cu impact economic asupra turismului pentru a-si atesta valoarea 1n termeni economici.
Strategia lor ar trebui sa bazeze pe faptul cd la inceput un eveniment turistic trebuie sa devinad o
atractie turistica, apoi sa se faca uz de aceastd pozitionare pentru a castiga legitimitate in vederea
promovirii cresterii. In contextul terorii dependentei de resurse, evenimentele turistice trebuie sa-si
securizeze resursele tangibile si sprijinul politic pentru a deveni sustenabile.
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