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Promovarea evenimentelor in mediul online
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Abstract: Internetul a reusit sa inlocuiasca multe instrumente si aparate pe care le
foloseam 1inainte, de la carti, dictionare si enciclopedii, la radio, CD-player
si alte device-uri, iar, mai nou poate lua locul televizorului. Astfel, multe
televiziuni au inceput s emita si online, unele dintre ele alegand sa se mute
exclusiv online, in special in striinitate. In prima parte a lucrdrii am
prezentat evenimentele in linii mari, am trecut prin istoria lor si am conturat
definitii in baza studiilor realizate anterior si a cercetarilor efectuate. Tn cea
de-a doua parte, am conturat o campanie de promovare a unui eveniment
realizat online, urmand etapele unui eveniment clasic, prin analogie.
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Evolutia domeniului evenimentelor se afla in concordantd cu dezvoltarea
sociald, politica, economicd, a mediului si a tehnologiei. De aceea ne asteptam ca si in
viitor acest sector sd sufere schimbari.

Evenimentele dateazd in istorie inca de la inceputuri, pe cand oamenii se
intdlneau manati de interese comune, avand un scop comun. Cel mai frecvent, se adunau
oamenii care faceau parte din acelasi cult religios sau pentru a sarbatori diverse ocazii
(Robinson, Wale, Dickinson, 2010). Ulterior, entitatile care se ocupau cu organizarea
intalnirilor erau asociatiile mestesugdresti si asociatiile comerciale (Moise, 2014, p. 9).

Pe masurd ce societatea incepea sd construiascd orase si sisteme sociale,
planificarea evenimentelor facea parte din viata oamenilor. Romanii au inceput sa
includa in constructiile oraselor, amfiteatre pentru evenimente si spectacole, piete si
piatete pentru negustorie si evenimente ale comunitatii si altare si biserici pentru

comemorari religioase. De-a lungul timpului evenimentele au cunoscut perioade Tn care
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erau dezvoltate si dorite, dar si perioade de prohibitie. Pe masura ce, in secolele 18-19
industria a cunoscut o explozie in dezvoltare, si evenimentele au capatat alte
dimensiuni. S-au diferentiat o varietate de tipuri de evenimente, care se desfasoard in
locuri special amenajate, cu tehnologie special adaptata pentru ele, iar pentru
organizarea fieciruia dintre ele se contureazi un efort aparte. insi anii ,70 vin cu o noua
abordare: locatii de scara larga, multidisciplinare. Salile de cinema si stadioanele erau la
mare cautare pentru versatilitatea Tn organizarea evenimentelor aici (Robinson, et al.,
2010, XV).

Ca raspuns la cererea de crestere a evenimenteleor atdt ca numar, cat si in
complexitate, au aparut companiile de organizare de evenimente (O’Toole, Mikolaitis,
2002, XI). Schema urmatoare sintetizeaza evolutia evenimentelor si factorii care au dus
la aceste schimbari:

Figura 1.1: Maturizarea industriei evenimentelor
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Schema dupa O’Toole, Mikolaitis, 2002, Figura 1 — Maturing of the event industry
Evenimentul, conform Dictionarului Explicativ Roman reprezinta o intamplare

importantd, de mare insemndtate. Termenul provine din englezescul “event” si se refera

la ,,manifestare” sau ,,intrecere”. Din prisma marketingului, eveniment este orice
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reuniune de persoane intr-un scop anume (Carter, 2012). Evenimentele pot lua forme
diferite si se pot desfasura din varii motive.

Insd mai important este ¢ multitudinea de evenimente culturale, sportive, de
afaceri, artistice, de stiintd sau de educatie au dus la aparitia marketingului
evenimentelor (Moise, 2012). Acesta se refera la modul in care companiile de orice fel
comunicd audientei sale interne si externe, prin eveniment. Asa cum sustine Stephan
Schafer-Mehdi, in cartea sa, Organizarea evenimentelor, evenimentele de marketing
sunt un instrument in mixul comunicarii. Ele nu au loc intdmplator, ci cu un anumit
prilej. Evenimentele stimuleazd receptorii senzoriali prin impulsurile transmise de
multitudinea de elemente combinate (sunete, limbaj, text, lumini, decor). Astfel
evenimentele pot provoca mai multe emotii decét oricare alt mijloc de comunicare
(Mehdi, 2008, p.28).

O alta definitie interesantd vine de la Ivna Reic, 1n cartea sa, Events marketing
Managemenet: A consumer perspective (War and International Politics in South Asia),
din 2016, unde spune ca evenimentele, ca si fenomen, sunt un amalgam de produse si
servicii, cu un impact puternic asupra limitelor de timp, care influenteaza masiv
aspectele de marketing.

Oricare ar fi definitia datd, exista elemente care pot asigura succesul unui
eveniment, acele elemente care definesc evenimentul. Cei 3E care trebuie sa se
regaseasca intr-un eveniment memorabil (Hoyle, 2002): Entertainment — divertisment,
Excitment — entuzisasm, Enterprise — cutezanta.

Evenimentul media este (Serbanica, 2006) un tip de eveniment din categoria
evenimentelor generale, In care initiativa comunicarii apartine relatiilor publice din

ege vy

fotografia sau a filma.

Mixul de marketing al evenimentelor

Mai multi autori autohtoni considerd ca mixul de marketing este alcatuit din
componentele clasice, produs, pret, promovare, distributie, insd usor adaptate (Olteanu,
2005). Astfel, in 2014, in cartea sa, Marketingul si Managementul Evenimentelor,

Moise, clasifica mixul de marketing al evenimentelor astfel:
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Produsul

Acest element al mixului de marketing, prin locatie, detalii si amploare, ajuta la
stabilirea locului sdu 1n piata, in fata competitorilor. Este clar cd un rol important il
joacd organizarea internd si rezultatele post-eveniment: vanzari, baze de date, evaluare,
studii de eficientd a publicitatii, etc. (Davidson, Rogers, 2015). Hoyle (2002, p.20)
spunea ca doar atunci cand produsul este bine definit, se pot lua decizii pentru ca

strategiile stabilite sa atragd audienta prin pret, plasament (loc), pozitionare si PR.

Plasamentul (locul)

Scopul evenimentului trebuie sé fie potrivit cu locul in care acesta se desfasoara,
luand in considerare pretul, audienta, capacitatea si accesibilitatea. Alegerea locului
evenimentului trebuie sd se faca tindndu-se cont de audientd si de toate entitdtile
interesate de eveniment (Robinson, Wale, Dickinson, 2010, p.24). Tn alegerea locului
evennimentului trebuie avutd in vedere proximitatae potentialilor participanti: sa existe
parcari pentru cei care vin cu masina, sa fie accesibil din punct de vedere logistic, sa se
ia toate masurile de sigurantd pentru participanti, sa fie suficient de aproape de oras, dar

sa ofere si locuri de cazare, sa se 1a in considerare si alte atractii din zond (Moise, 2014).

Pretul

Pretul furnizeaza banii pentru toti ceilalti P. Profitul evenimentului se bazeaza pe
stabilirea pretului corect. Strategia de stabilire a pretului este un proces complex care
implicd echilibrarea factorilor decizionali, cum ar fi momentul la care va fi tinut
evenimentul, costurile evenimentului, audieta targetatd si pozitionarea evenimentului

(Jackson, 2013).

Promovarea

Stephan Schafer-Mehdi (2008) considera ca mixul modern al comunicarii este
compus din: publicitate (presd scrisd, TV, cinema), PR, marketing direct, vanzarea
personal, organizarea evenimentelor, new media (mediul online), promovarea
véanzarilor, targuri, forme speciale. Insa pe langa folosirea tuturor mijloacelor posibile
pentru promovarea evenimentului, foarte important este si mesajul care se transmite.

Acesta trebuie sa invite potentialii participanti la eveniment si sd contind toate

49



Revista de Marketing Online — Vol. 11 Nr. 2

informatiile care ii pot convinge si sa fie adaptat tipului de invitatie: anunt radio, spot
TV, banner online, banner stradal, poster, invitatie scrisa, newsletter (Purcarea et al,
2013).

In literatura de specialitate internationald se considerd ci mixul de marketing

este format din pana la 7P. Astfel, la cei 4 P, cei comuni, se adauga si (Jackson, 2013):

. procese (sercivii Tn cadrul evenimentului),
. mediul fizic (ambianta),
. personal (resurse umane).

Figura 1.3: Mixul de marketing

PROMOVARE

Sursa: prelucrare dupa www.marketingmix.co.uk

Scopul si componentele unui plan al evenimentului

Structurarea planului de marketing este o activitate care poate fi realizata in varii
feluri, n functie de necesitatile fiecarui eveniment si de stilul de lucru al marketorului.
De-a lungul timpului, autorii de carti au incercat sd gaseascd varianta optima, iar in
eforturile lor, au ajuns cu totii la o concluzie: nu exista un standard, Tnsa existd o serie
de pasi interdependenti care trebuie urmati pentru a realiza planul unui eveniment de

succes (Davidson, Rogers, 2015):

. Realizarea de cercetari de marketing,

. Alegerea publicului tinta si pozitionarea companiei,

. Stabilirea obiectivelor evenimentului si planului de actiune,
. Monitorizarea si evaluarea planului de marketing.
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Cercetarea de marketing incepe prin analizarea pozitiei organizatiei pe piata,
realizatd printr-o analizd SWOT, in care sunt studiate sistematic produsul, in cazul de
fata evenimentul, si mediul extern al companiei (Cétoiu et al, 2014).

Odata ce compania si-a aflat locul pe care 1l ocupa in piata, in fata competitorilor
care practicd organizarea aceluiasi tip de eveniemente, se trece la urmatoarea etapa:
segmentarea si targtarea audientei.

Philip Kotler asociaza notiunea de piatd cu "totalitatea cumparatorilor actuali si
potentiali ai unei companii" si tot el considerd segmentarea de piatd drept o impartire a
pietei In grupuri omogene de clienti, in care orice categorie poate fi atrasd cu elementul
potrivit din mixul de marketing. Asadar, etapa de selectare a celor mai relevante
segmente de piatd disponibile si targetarea lor este foarte importanta.

Criteriile principale de segmentare a pietei (Kotler & Keller, 2011):

. Criteriul geografic

. Criteriu demografic

. Segmentarea comportamentala

. Segmentarea socio-culturala

. Segmentarea in functie de avantajele urmadrite.

In ceea ce priveste stabilirea obiectivelor si planului de actiune, existd o
prescurtare pentru evaluarea lor, despre care s-a vorbit prima datd numarul din luna
noiembrie 1981 a revistei Management Review. Atunci, George T. Doran a publicat un
articol intitulat ,,There's a S.M.A.R.T. way to write management's goals and objectives”,
in care a considerat ca obiectivele trebuie sa aibd urmatoarele caracteristici: sa fie
specifice (Specific), masurabile (Measurable), realizabile (Achieveble), delegate
(Resposible) si sa se rezolve intr-un interval de timp (Time-related).

Controlul capata astfel o importantd majord in proiectarea evenimentelor. Pentru
evitarea aparitiei problemelor, este ideal sa existe o comunicare permanenta atat pe
verticald, cat si pe orizontala. Se vor organiza periodic intdlniri in cadrul carora se vor
comunica modificdrile aparute de catre conducere sau sefi de departament, iar
subalternii vor prezenta stadiul in care se afla fiecare etapd si fiecare element care
trebuie organizat.

Atunci cand se face evaluarea evenimentului, trebuie verificat in primul rand

daca s-au atins obiectivele propuse atunci cand a inceput organizarea sa. Pentru

o1



Revista de Marketing Online — Vol. 11 Nr. 2

masurarea eficientei de ansamblu a unui eveniment pot fi insumate evaluarile fiecarui

obiectiv care s-a dorit a fi atins de catre evenimentul respectiv (Moise, 2014).

Tabel 1.1: Nivelurile de evaluare ale evenimentelor de marketing

Stadiu ~_Misurare prin _Puncte forte _Puncte slabe
Evenimentul Gradul de participare, Se centreaza pe Nu masoara eficacitatea
acoperire media, eveniment
satisfactie
Experienta Valoare = beneficii- Se centreaza asupra Presupune cé experienta
consumatorului in costuri consumatorului si a pozitiva a evenimentului
cadrul evenimentului experientei egaleaza cu eficienta
marketingului
Rispunsul Sentimente, atitudini, Se centreaza pe Dificil de izolat efectele
consumatorului intentii, comportament rezultate pe termen lung
referitor la
experienta: Perceperea valorilor
Schimbarea marecii, preferinte

atitudinii ca rezultat
al experientei
Intentia de cumparare,

Schimbarea recomandari si Incercrea
comportamentului ca  produsului, serviciului
rezultat al

experientei

Sursa: Moise, 2014, Tabel 9-2, p. 117

Sunt cateva aspecte importante in planificarea unui eveniment, de care este bine
sd se tind cont, aspecte care se regdsesc in orice tip de planificare a unui eveniment
(Carter, 2012):

*  Conceptualizarea temei si ideilor pentru eveniment: clientul (respectiv,
conducerea) poate avea cateva idei sau un concept pentru eveniment atunci
cand lanseazd provocarea. Mai departe, organizatorul evenimentului
(respectiv angajatii responsabili cu acest lucru) completeaza intregul tablou
cu detaliile necesare realizdrii evenimentului.

» Setarea de obiective si targeturi: acest aspect va ghida realizarea planificarea
si realizarea evenimentului. Aecstea constituie baza planului evenimentului
si dicteaza directia de executie.

*  Coordonarea detaliilor si resurselor materiale si umane: se cere pentru a
asigura fondul necesar pentru realizarea evenimentului. Acestea necesita

planificare in detaliu pentru fiecare aspect al evenimentului, astfel ca toate
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detaliile din toate sectoarele organizarii sa fie acoperite. Abia dupa
realizarea acestei etape, organizatorul evenimentului va putea aloca
resursele financiare necesare pentru a asigura succesul.

*  Monitorizarea bugetelor si dead-line-urilor: pentru a tine costurile sub
control si pentru a asigura respectarea planului si bugetului. Petru aceasta,
este nevoie de o actualizare continud a datelor implicate.

+ Managementul evenimentului la locul si in ziua evenimentului: alocarea
unui site manager, care sd supravegheze derularea evenimentului. Este
vorba de o munca 1n echipa, bazatd pe comunicare intensa intre managerul
de eveniment si site managerul de la fata locului, pentru a asigura
respectarea planurilor.

» Evaluarea si follow-up: evaluarea se refera atat la lucrurile care au mers
bine, dar si la cele care au nevoie de imbunatatiri. Aceasta permite
organizatorilor sd Imbunatateascd organizarea pentru evenimentele
ulterioare si sa asigure un succes continuu, in special daca este vorba despre

evenimente care se repeta.

Promovarea evenimentului

Promovarea evenimentului online se va desfasura in cea mai mare parte in
mediul online. Va exista insa si o parte de promovare offline, care va avea scopul de a
starni curiozitatea si de a ghida persoanele interesate, dar care au ratat promovarea
online, catre aceasta directie, unde pot gasi toate informatiile.

Promovarea offline se va face targetat, vizand, pentru inceput, nisa si calitatea.
Tn functie de eveniment, vor fi abordate media, outdoor-ul, cercurile de cunostinte
personale.

Pentru a avea rezultate, trebuie create si promovate in paralel mai multe
elemente: site, pagini de socil media, eventual aplicatie online (dacd se preteazd) si
evenimentul de lansare. Ele se vor intrepatrunde in timpul promovarii, deoarece
utilizatorul trebuie sa stie de fiecare dintre ele.

Promovarea site-ului incepe inca de la realizarea lui. Felul in care arata si modul
in care sunt folosite cuvintele, cum sunt puse titlurile si imaginile pot ajuta sau nu la

promovarea lui. Insusi numele site-ului poate ajuta sau nu cresterea lui. Numele trebuie
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sa fie cat mai relevant pentru domeniul de activitate, sd aiba o extensie uzuald, sa fie un

nume cu rezonanta..

Toate aceste reguli se incadreaza in optimizarea SEO (Search Engine

Optimization). De aceea, realizarea site-ului necesita personal calificat, cu experienta si

o mare atentie inca de la inceputul crearii lui.

Pentru mare parte dintre elementele care trebuie luate Tn considerare in

Cuvintele cheie joaca un rol foarte important. Se poate folosi Keyword
planner.

Optimizarea titlurilor . Odatd ce sau targetat cuvinte sau expresii, acestea
trebuie sa se regdseasca si in titluri. In acelasi fel trebuie tratate si linkurile:
ele trebuie sd contind exact cuvintele din titlu.

Metadescrierile trebuie sa contina si ele aceleasi cuvinte cheie, pentru ca
Google sa inteleaga despre ce este vorba si sd indexeze corect informatia..
Cuvintele cheie trebuie sa apara de 3-5 ori in articol. Este ideal ca una dintre
mentiuni sd fie 1n introducere si cel putin una in restul mesajului. Uneori
este deranjantd repetitia si utilizatorul renuntd, iar aceasta ar reprezeta o
pierdere mai mare. Relevanta articolului este, per total, mai importantd decat
numarul de cuvinte cheie folosite sau a oricaror metode de optimizare.
Imaginile se optimizeazd de asemenea. Imaginea folosita trebuie sd fie
relevanta pentru continut, dimensiunea ei sd fie optima (maxim 100KB) si
sa se foloseasca alt text pe poza, care sd contind cuvantul cheie.

Inserarea de taguri, cuvinte sau expresii care se refera la articol, care sa fie
relevante si care sa fi fost folosite in text

Folosirea linkurilor interne (catre propriul articol) si externe (cétre alte
articole din site).

Optimizarea site-ului pentru varianta de mobil, intrucat Google a anuntat cu
mult timp in urma ca va penaliza site-urile care nu prezind aceastd

caracteristica.

A

realizarea site-ului existd tool-uri care verifica, identificd sau sustin optimizarea (de

exemplu: Pingdom — pentru viteza site-ului, SEO doctor — verifica site-ul din punct de

vedere tehnic, etc.).
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Tn completarea SEO vin campaniile de Google AdWords. Acestea sunt cea mai
rapida si mai eficientd metoda de a ajunge la publicul targetat, datorita optiunilor puse la
dispozitie de Google. De aceastd datd sunt si costuri implicate, o campanie de
promovarea a site-ului putand costa de la cateva zeci de euro pe saptamana si pana la
mii de euro.

Cele mai uzuale sunt campaniile PPC (Pay-per- Click). Acest tip de campanie
are avantajul cd atunci cand un utilizator tasteaza in campul de cautare din Google
cuvintele cheie alese pentru campanie, in partea superioara a ecranului sau in lateral
dreapta apare un anunt la produsul pe care il promovam.

Campania de Google AdWords incepe prin alegerea cuvintelor cheie. Se pot
selecta ca si cuvinte cheie acele expresii si cuvinte pe care le-ar cauta publicul potential,
in functie de interesele si orientarile lor

Aceste cuvinte cheie trebuie sd se regaseasca in continutul site-ului. Utilizatorul
care este directionat catre site prin reclama trebuie sa fie multumit de informatia gasita,
altfel nu va mai vizita alta data site-ul.

Cuvintele se grupeazd astfel incat campaniile sa fie mai usor de urmarit.
Saptamanal se va face o evaluare a evolutiel campaniilor si se vor schimba sau nu
cuvintele cheie. Se vor folosi de asemenea cuvinte cheie de actualitate, se va face
campanie folosind cuvinte cheie ce constituie subiecte de actualitate, si despre care se
scrie pe site.

Social media a devenit in ziua de astazi modalitatea cea mai rapida de raspandire
a informatiei. Oamenii petrec foarte mult timp pe site-urile de social media. Cele mai
folosite in Romania sunt Facebook, Instagram, Twitter, Google +, LinkedIn, Youtube,
Pinterest si Tumblr (Stoica et al., 2015).

Principalul rol al social media este acela de promovare, de atragere de followeri.
Facebook este cea mai utilizata retea sociald, va joaca un rol foarte important. Se pot
aborda mai multe directii: atragerea de cat mai multi followeri, promovarea aplicatiei,
promovarea evenimentulu, iar dupd lansare, informarea publicului, postarea stirilor
importante, a informatiilor relevante in domeniu, etc.

Pana la evenimentul de lansare se va aloca o suma de bani pentru campanii de
promovare. Acestea nu sunt deloc costisitoare. Se poate incepe cu o campanie de

awarness, in care intereseaza ca reclama sa ajungd la cit mai multd lume. Costurile
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pentru acest lucru se ridica la 2-3 lei/ 1000 de persoane. Imediat se paote incepe si o
campanie de promovare a aplicatiei, cu posibilitatea ca facand click pe reclama,
utilizatorul si fie redirectionat spre descarcarea aplicatiei. In aceasta situatie, costurile
pot fi de la 0,5 la 3-4 lei/actiune.

In cazul aplicatiei, in prima fazi se va face o campanie de awerness, urmati de o
campanie de ,,call-to-action” pentru descarcare (Orzan & Orzan, 2007).

Youtube si LinkedIn pot juca roluri importante in promovare, in functie de
natura evenimentului si cui se adreseazd el. LinkedIn este o retea de socializare se
adreseaza laturii profesionale. In afara de socializarea clasici intre indivizii din acelesi
domenii profesionale, aici sunt postate frecvent anunturi care pot interesa: anunturi de
angajare, pentru evenimente nisate, noutati din piatad. Youtube-ul va folosi pe post de
,arhiva”. Inregistririle online se vor incirca si aici, pentru ca oricine isi doreste, s le
poata revedea. Canalul de Youtube va fi interactiv. Se vor posta frecvent materiale din
emisuni de pe Youtube pe celelalte medii de socializare.

Twitter si Google + nu au prins foarte bine in Romania, 1nsa existd persoane care
urmaresc postarile de aici, in special persoanele care urmaresc evenimente din alte tari.
Pentru ca activitatea in social media sa fie relevanta, constanta, dar si organizata, se vor
realiza planuri de postari si se vor programa postarile acolo unde se poate face acest

lucru. Constanta s1 interactiunea sunt foarte importante in social media.

Concluzii

Traim in secolul vitezei si al informatiei. Vrem sa obtinem totul cit mai repede,
suntem mereu pe fuga. Suntem bombardati cu informatii, avem acces cvasi-nelimitat si
ne dorim mereu mai mult si mai mult. Tehnologia actuala si buna conexiune la internet
ne-a determinat In ultimii ani sd ne schimbam comportamentul de comunicare: ne
indreptam vertiginos catre online.

Evenimentele erau pana de curand prilej de socializare fizica, de interactiune,
insa tenintele sunt de mutare a lor online. Vor fi din ce in ce mai multe, iar creativitatea

va face loc unor metode noi si inedite de promovare.
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