Culegere de articole selective ale Conferintei Stiintifice Internationale ,Competitivitatea si Inovarea in Economia Cunoagterii”
22-23 septembrie 2017, Chisindu, Vol. I
E-ISBN 978-9975-75-893-2

MARKETINGUL EVENIMENTELOR

!Dr., conf. univ., Romulus ANDREICA
2Dr., lect. univ., Loredana Maria POPESCU
3Ec., Daniel CRAUS

Y Academia Comerciali din Satu Mare, strada Crisan, Satu Mare, Romania
Telefon: + 40 261 732 310; web site: www.academiacomerciala.ro

’Academia de Studii Economice din Bucuresti —Piata Romani 6,
Bucuresti. Tel.+4021319.19.00 http://www.ase.ro

Abstract

Events have known a massive development stage once technology really took off but also the increase in people life
quality contributed to this.

Marketing development and its orientation towards satisfying consumers led to a greater concern from business and
non-business entities over the individual client. A greater need to communicate with them and know them better helped
create methods of reasoning with them without causing any discomfort.
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Introducere

Denumirea de marketing provine de la verbul anglo-saxon ”to market” reprezentand
actiunea de a vinde si a cumpira in cadrul unei piete. Tn secolul XX, marketingul s-a dezvoltat si a
devenit o stiinta, iar ca urmare a dezvoltarii economice de dupa cel de-Al Doilea Razboi Mondial,
marketingul si-a schimbat optica i s-a axat mai mult pe consumator si pe satisfacerea nevoilor
acestuia, decat pe productie si pe vanzarea de produse. Unul dintre caracteristicile marketingului
este universalitatea §i prezenta acestuia nu numai in domenii economice, ci si in domenii non-
economice, astfel a aparut ramura de marketing societal.

Unul dintre cele mai noi domenii in care se foloseste marketingul este cel al organizarii de
evenimente. Domeniul fiind unul destul nou, literatura de specialitate nu este numeroasa,
predominand articolele de specialitate practice, ca urmare a desfasurarii unor evenimente si a
realizarii de cercetari.

Targurile si expozitiile difera unul de altul, acestea clasificandu-se in functie de mai multe
criterii. Aceste criterii sunt marimea si aria geograficd pe care o acopera, tematica, gradul de
exclusivitate, mediul in care se desfasoara, dar si segmentul de piata vizat atit de organizatia
expozantd, cat si de firma ce realizeaza evenimentul.

Tipuri de evenimente si caracteristicile lor

Clasificarea evenimentelor in functie de marime si aria geografica:

- locale: acestea de multe ori sunt cu specific culinar, micii producatori ludnd direct contact cu
consumatorii. Bugetul promovarii lor nu este foarte numeros intrucat nu sunt multi vizitatori, de
obicei citeva sute sau mii. Multe dintre evenimentele locale au loc in preajma unor sarbatori
precum Craciunul, Pastele sau cu ocazia zilelor localitatii respective.

- regionale: se organizeaza de cele mai multe ori pentru a intari si spori relatiile dintre tari ce fac
parte din regiuni diferite. Acestea evenimente se adreseaza companiilor care nu dispun de suficiente
resurse financiare pentru a se adresa pe plan international sau pentru a participa la targuri
internationale. Printre cel mai des intilnite evenimente regionale se regasesc targurile de locuri de
munca sau destinate companiilor mici si mijlocii. O data cu statutul de membru al Uniunii Europene
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al Romaniei s-au inmultit targurile si evenimentele regionale, stiut fiind faptul ca Uniunea
Europeana pune accent pe promovarea regiunilor cu produse caracteristice zonei respective.

- internationale: sunt foarte diversificate si in numar foarte mare, avand loc in capitale sau Th marile
oragse. Sunt preferate locurile apropiate de zonele de transport, respectiv gari, aeroporturi, astfel
incat sa le fie usor vizitatorilor ce vin din intreaga lume sa ajungd la eveniment. Printre cele mai
cunoscute evenimente si targuri internationale din Romania sunt Targul Tehnic International
Bucuresti, Construct Expo, Indagra sau TIBCO (Targul international de bunuri de larg consum).

Tn funcfie de tematica targurile si evenimentele se clasificd in:

- generale: unde se expun produse si servicii diverse, de la cele mai simple la cele mai complicate
produse si servicii, din arii si sectoare diferite. Acestea trebuie impartite foarte bine pe sectiuni
astfel Tncat participantii sa se poata adresa cat mai bine publicului vizat, sa fie numeroase puncte de
informare pentru a le usura vizita publicului larg, precum si inlesnirea informarii lor.

- specializate: pe categorii de produse, ramuri economice sau audienta. Acestea sunt o oportunitate
buni pentru companiile ce vor si intre pe o piata noua. In functie de sectoarele economice acestea
se pot clasifica n (Events Eye citat in Moise, 2015, p. 39):

» ramuri industriale: automobilistice, aerospatiale, constructii si arhitecturale, decoratiuni si
mobila, aparate electronice si electrocasnice, optica, logistica, transport si Tmpachetare, paza si
protectie, chimie, metale pretioase si semipretioase, grafica si printuri, cercetare si dezvoltare.

> serivicii: educatie, training, bancare, echipamente si servicii pentru birouri, imobiliare, nunti,
joburi.

» comunicationale si IT: tehnologii informationale, dispozitive si componente hardware si
software.

» agricole: agricultura si animale domestice;

» medicinale: sdnatate si farmaceutice, dar si medicind veterinara.

» relaxare, arta si distractie: sportive, turism, industria de lux, arta;

» textile: moda, textile, blanuri si piele.

Pe langa evenimentele create de catre organizatii economice ce au ca obiective principale
atat imbunatatirea imaginii, dar si o crestere a notorietatii si a vanzarilor, s-au inmultit din ce Tn mai
mult evenimentele organizat de organizatii non-economice. Printre aceste organizatii se numara atat
organizatiile guvernamentale precum autoritatile locale si centrale.

Autoritatile locale si-au dat seama ca trebuie sa atragd turisti pentru a creste economiile
locale, ceea ce inseamna locuri noi de munca pentru localnici si o imbunatagire a nivelului de trai.
Printre evenimentele care au marcat evolutia evenimentelor se numara si schimbarea imaginii
oragelor, respectiv a arhitecturii urbane si crearea de noi obiective turistice de vizitat si
modernizarea celor actuale. Aceastd activitate de branding sau de rebranding in cazul anumitor
orase a dus la construirea de infrastructura noua sau de modernizare a celei existente. Un asemenea
caz este si cel al orasului Liverpool, un oras industrial din Marea Britanie. Acesta a incercat sa
scape de imaginea de oras industrial si sd devind atractiv pentru vizitatorii sdi. Cercetarea
desfasurata ca urmare a campaniei de branduire a scos la iveala importanta elementelor intangibile
pe care le are un oras si care pot fi folosite de catre autoritati, dar si de catre companiile din turism
si alimentatie pentru a atrage turisti. Acest proces de branduire face parte dintr-0 Strategie de
promovare a culturii europene de catre Uniunea Europeana, astfel ca in fiecare an se aleg cate doua
orase din Europa, unul din partea de vest si celdlalt din partea estica. (Liu, 2015, pp. 147-150).
Trendul de a folosi evenimentele ca modalitate de promovare a oraselor a venit si datorita
evenimentelor sportive majore precum Jocurile Olimpice sau turneele finale de Campionate
Mondiale si Europene de fotbal, atunci cand sunt alese anumite orase ca gazde ale evenimentelor
(Herstein, si Berger, 2013, p. 39). Astfel ca anumite orase au ajuns nu doar sd fie cunoscute prin
intermediul evenimentelor sportive, ci §i asociate de catre publicul larg cu acestea si cu o stare de
bine, fapt ce a atras revizitarea lor (Gelders, 2003, p. 112),

Evenimentele care au cel mai mare impact insa asupra publicului sunt cele artistice si
sportive. Fie ca vorbim despre concerte sau despre meciuri de fotbal, acestea atrag un numar foarte
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mare de persoane, atat participanti la locul desfasurarii evenimentului, cat si la distantd prin
intermediul transmisiunilor video la televizor si pe internet. Evenimente precum campionatele de
masini din Statele Unite ale Americii (NASCAR) au creat si o retea ce le permite sponsorilor sa-si
creeze legaturi cu parteneri de afaceri si sa-si vanda produsele datoriti acestei retele (Erickson si
Kushner, 1999, pp. 348-351).

Prin aceste transformari s-a influentat pozitiv nu doar viata comunitatii unde au fost
organizate, ci si viata celor care le-au vizitat. In subcapitolul urmator voi prezenta o parte dintre
acesti factori de influenta.

Factorii de influenta ai evenimentelor. Factorii de influenta si care au schimbat in bine si
au facut sd evolueze industria de evenimente, inclusiv partea de marketing a evenimentelor nu sunt
legate doar de partea financiara. Un aspect foarte important este detinut si de resursa umana, poate
elementul cel mai important in organizarea si desfasurarea unui eveniment.

Cercetarile au reliefat faptul cd motivul pentru care companiile sa-si asocieze numele cu
diverse evenimente a fost legat de imagine si de notorietate. Cu toate acestea nu sunt multe
companii care si-au facut strategii si posteveniment, adica sd foloseasca efectele pozitive de pe
urma unui eveniment si dupa ce s-a terminat evenimentul.

Evaluarea si cercetarea rezultatelor unui eveniment este inca un aspect ce trebuie imbunatatit
si reglementat astfel Incat rezultatele sa fie concludente, sd poatd fi folosite pe viitor si chiar
extrapolate la nivelul unei pieti mai largi. Din pacate sunt aspecte ce tin de metodologia de cercetare
ce trebuie Tmbunatatite si corelate, astfel incat sa existe o0 metodologie valabila pentru orice tip de
evenimente de tipul respectiv.

Un alt aspect deosebit de important si care influenteazd in dese randuri organizarea unui
eveniment si promovarea sa este de reprezentat de cost. Costul este un element sensibil pentru orice
director, fiecare incercand sd optimizeze evenimentele, astfel ncat sd aiba costuri minime si
eficientd maxima. Important este atunci cand organizezi un eveniment sid cunosti foarte bine
publicul tinta, iar in functie de acest aspect sa iei in considerare modalitatile cele mai bune de
promovare si daca este oportun oferirea de mostre (Johnson, 2008, p. 270).

Nu in ultimul rand un factor de influenta, chiar daca este indirect este reprezentat si grupul
de prieteni al celor care participd la un eveniment si de forta de grup. Sunt multi consumatori ce
participd la un eveniment fiindca fac parte dintr-un grup sau pentru cd au prieteni sau persoane din
familie participa la acel eveniment. De asemenea grupul te poate influenta sa consumi si produse si
servicii pe care in mod normal nu le-ai consuma daca ai fi singur.

Diversificarea si cresterea evenimentelor ii obligd pe organizatori sd creascd nivelul de
calitate pe care 1l ofera. Criza economica a redus mult bugetul consumatorilor si i-a facut pe acestia
sa fie mai atenti cu bugetul lor. De aceea este de dorit sa se planifice evenimentele intr-un mod
organizat §i comunitatea locala sa fie pe aceeasi lungime de unda cu cei care investesc 1n
evenimente, respectiv cu sponsorii.

Organizatiile care au abordat astfel evenimentele au avut de castigat, iar un exemplu in acest
sens ar fi Olanda.

Nu in ultimul rand trebuie mentionat si factorul mediu inconjuritor, respectiv protejarea
mediului. Nu doar in cazul organizarii de evenimente, ci in multe domenii, sustenabilitatea a
inceput sa fie din ce in ce mai des implementata si se doreste ca pe viitor viata sustenabila sa fie o
reguld. Cu toate ca sustenabilitatea presupune costuri mai ridicate, rezultatele au consecinte pozitive
asupra vietii societatii si naturii in viitor daca este pusa in practica.

Mixul de marketing se aplica si in cazul evenimentelor. Acest mix de marketing poate fi
privit din perspectiva companiei ce organizeaza evenimentul, precum si din partea participangilor la
eveniment ce pot fi parteneri, dar si sponsori. Cu toate acestea, scopul lor este unul comun:
atragerea unei audiente cat mai numeroase ce sa consume cat mai mult pe perioada evenimentului si
sa devina clienti fideli Tn care evenimentul se repeta la o altadata, totodata sa devina clienti, daca nu
sunt, ai organizatorilor.
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Sub aspectul politicii de produs, ciclul de viatd al unui eveniment este scurt, multe
evenimente putand dura chiar si cateva ore. De asemenea sunt evenimente ce se intind pe parcursul
a mai multor zile sau chiar saptadmani.

Politica de produs are urmatoarele componente, grupate in functie de continut: cercetarea
produsului, activitatea de inovatie, modelarea produsului, asigurarea legald a produsului si
atitudinea fata de produsele vechi (Balaure, 2002, pp. 331-333).

Cercetarea produsului are in vedere efectuarea de analize privind piata produsului pe care
actioneazd compania producdtoare. De asemenea se iau in calcul si cercetarea produselor
concurentilor pentru a face o comparatie intre produse si astfel sa se poata trage concluzii ce sa duca
la imbunititirea unui produs. In cazul evenimentelor cercetarea se realizeazia din dorinta
stakeholderilor (organizatorii si persoanele direct interesate) de a afla oportunitatea desfasurarii
unui eveniment, tipul acestuia, precum si dorinta persoanelor investigate de a participa la un
asemenea eveniment. Multe cercetari au loc chiar cu ocazia diverselor evenimente si au scopul de
imbunatatire a evenimentului la editiile viitoare sau de transformarea intr-un alt tip de eveniment.
Un exemplu elocvent in acest sens ar fi concertele de muzica cu artisti internationali, concerte ce s-
au Tnmultit in ultimii ani in Romania datoritd dorintei publicului de a participa la acest tip de
evenimente.

CONCLUZII

v' Denumirea de marketing provine de la verbul anglo-saxon "to market” reprezentand actiunea de
a vinde si a cumpara 1n cadrul unei piete;

v’ Targurile si expozitiile diferd unul de altul, acestea clasificAndu-se in functie de mai multe
criterii, printre care se numara si tematica sau gradul de exclusivitate;

v Pe langa evenimentele create de catre organizatii economice ce au ca obiective principale atat
imbunatatirea imaginii, dar si o crestere a notorietatii si a vanzarilor, s-au Tnmultit din ce Tn mai
mult evenimentele organizat de organizatii non-economice;

v’ Diversificarea si cresterea evenimentelor 1i obligd pe organizatori sd creasca nivelul de calitate
pe care il oferd. Criza economica a redus mult bugetul consumatorilor si i-a facut pe acestia sa
fie mai atenti cu bugetul lor;

v Mixul de marketing se aplica si in cazul evenimentelor. Acest mix de marketing poate fi privit
din perspectiva companiei ce organizeaza evenimentul, precum si din partea participantilor la
eveniment ce pot fi parteneri, dar si sponsori;

v’ Cercetarea produsului are in vedere efectuarea de analize privind piata produsului pe care
actioneaza compania producatoare;
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