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Cuvinte cheie: Multe oportunitat iantreprenoriale sunt asociate cu evenimente, inclusiv competit ii sportive, curse s i turnee,

Evenimente

concerte s i festivaluri de muzicas iconferint e s iexpozit ii, dar aceastd varianta a antreprenoriatului nu a fost luata
Antreprenoriat cultural ~ . ~ P < N . . " .
part ile interesate i n considerare T n mod specific I n literatura. Integram perspectivele din cercetarea antreprenoriatului cu cercetarile
privind formele organizat ionale temporare, teoria part ilor interesate s i strategia platformei pentru a defini
Organizat ii temporare
Modele de afaceri ale platformei Antreprenoriatul Bazat pe Evenimente (EBE) s i a propune factori care t in cont de i nfiint areas iextinderea

7 ntreprinderilor bazate pe evenimente. Procedand astfel, punem bazele conceptuale s i oferim direct ii teoretice s i

practice pentru o agenda extinsa de cercetare privind EBE.

Rezumat

Multe oportunitdt i antreprenoriale sunt asociate cu evenimente, inclusiv competit ii sportive, curse s iturnee, concerte s i muzica
festivaluri, conferint e s iexpozit ii, dar aceasta varianta a antreprenoriatului nu a fost luatai n considerare i n mod specific 7 n literatura. Subliniem ca
evenimentele sunt diferite de alte oportunitat i s i procese antreprenoriale deoarece: (1) se concentreaza pe crearea s i livrarea unei experient e mai degrabd decat
pe un produs sau serviciu; (2) aceasta experient aeste limitatai n timp, deoarece se T ntamplai ntr-o fereastra de timp foarte specifica, cu o data de T nceput s i
o datd de T ncheiere definite s i (3) implica o gama diversa de part iinteresate (de exemplu, audient 4, participant i, sponsori, mass-media). , etc.) care tot i
trebuie sase angajeze T n eveniment s i sainteract ioneze unul cu celdlalt pentru a genera valoare pentru s ide la
eveniment.

Integram perspective din cercetarea antreprenoriala cu cercetarea asupra formelor organizationale temporare, teoriei partilor interesate si strategiei
platformei pentru a defini Antreprenoriatul Bazat pe Evenimente (EBE) ca intemeiere si extinderea eforturilor antreprenoriale axate pe furnizarea de experiente
limitate in timp pentru public si participanti care creeaza valoare. pentru o gama diversificata de part i interesate. Identificam s i descriem factorii care explica
Tnfiint areas iextinderea i ntreprinderilor bazate pe evenimente. Mai exact, subliniem faptul ca EBE necesita sincronizarea angajamentului s i a participarii
diferitelor part iinteresate ale platformei atat pentru a fonda s i a extinde o afacere bazata pe evenimente. Pentru a genera angajament s i participare din partea
diferitelor part iinteresate ale platformei i nainte ca un eveniment sa aiba loc, antreprenorii bazat i pe evenimente trebuie sa genereze hype i n jurul a ceea ce fac,
iar acest lucru poate veni din narat iunile lor proiective. Odata ce un eveniment a fost livrat pentru prima datd, scalarea va depinde de hype-ul generat de la prima
iterat ie a evenimentuluis ide masura i n care participant ii la eveniment simt un sentiment de identitate colectiva bazat pe participarea s iimplicarea lorin
eveniment. .

Prin evident ierea s i definirea acestui tip unic de antreprenoriat s i bazandu-ne pe diferite perspective teoretice pentru a stabili fundamentele
conceptuale s i propunerile asociate care sa contabilizeze EBE, nu numai cd aducem o contribut ie semnificativas i semnificativa la literatura actuala de

antreprenoriat, dar oferim s iinspirat ie pentru cercetarile viitoare. pe aceastd tema.
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1. Introducere

Antreprenoriatul implica T nfiint area s i extinderea unei noi T ntreprinderi pentru a crea s i exploata noi oportunitat i pentru crearea de valoare (Alvarez
s iBarney, 2007; Shane s i Venkataraman, 2000). De mult i ani, antreprenorii au exploatat oportunitdt ile centrate pe evenimente ca baza pentru crearea de
valoare, dar literatura de specialitate rareori a distins sau a explicat aceasta varianta unicd a antreprenoriatului. Un eveniment este ,,0 activitate care este
planificata pentru un scop special s i implica de obicei o mult ime de oameni, de exemplu, o T ntalnire, o petrecere, o expozit ie comercialdsau o
conferint & (Cambridge, nd) . Din punct de vedere istoric, carnavalurile, festivalurile s i circurile ambulante sunt exemple de evenimente pe care antreprenorii
le-ar exploata ca noi oportunitt i de risc. I n vremuri mai recente, au aparut numeroase 7 ntreprinderi antreprenoriale care implicd competit ii sportive,
curse, turnee, concerte, festivaluri de muzicd, conferint e s i expozit ii, toate acestea fiind T n mod distinct centrate pe evenimente.

1 n pofida perturbarilor semnificative cauzate de pandemia de COVID-19, frecvent a's iimportant a activitdt ii antreprenoriale s-au concentrat pe un eveniment,
deoarece oportunitatea pare safie i n cres tere, alimentata part ial de mass-media s i de perspectivele largi de publicitate asociate evenimentelor moderne s i de
socializare. cultura media 7 n care participarea s i participarea la experient e unice este atat de dorit, cat s i atragatoare.1 Recunoas terea limitata a

acestei forme

unice de antreprenoriat i n literatura academicas i a practicienilor T nseamna c, panaf n prezent, noi
avem doar o T nt elegere superficiala a modului T n care antreprenoriatul bazat pe evenimente difera de formele mai tradit ionale de antreprenoriat i n care
produsele sau serviciile sunt sursa credrii de valoare s i putem oferi doar perspective limitate antreprenorilor care doresc sai nceapa proiecte bazate pe
evenimente. Afirmam ca antreprenorii care creeaza sau exploateaza oportunitat i bazate pe evenimente se confruntd cu provocari s i perspective diferite de
cele asociate cu un proces antreprenorial tipic T n care fondatorii ofera un produs sau un serviciu. Propunem cd evenimentele sunt diferite de alte oportunitat is i
procese antreprenoriale deoarece: (1) se concentreaza pe crearea s ilivrarea unei experient e mai degraba decat pe un produs sau serviciu; (2) aceasta
experient &este limitata® n timp, deoarece se i ntdmplaf ntr-o fereastra de timp foarte specifica, cu o data de i nceput s i o data de T ncheiere definite s i(3)
implica o gama diversa de part iinteresate (de exemplu, audient &, participant i, sponsori, mass-media). , etc.) care tot i trebuie sdse angajeze T n
eveniment s isainteract ioneze unul cu celdlalt pentru a genera valoare pentru s i de la eveniment.2

Provocarile s i perspectivele unice pentru creatorii de evenimente necesitd o concentrare teoretica specificd asupra antreprenoriatului bazat pe evenimente
(EBE) ca o varianta distincta a antreprenoriatului T n raport cu eforturile antreprenoriale orientate spre produse sau servicii mai des examinate. Prin urmare,
cele trei T ntrebéri focale de cercetare abordate aici sunt: (1) cum am putea defini s i conceptualiza antreprenoriatul bazat pe evenimente, (2) cu ce provocari
distincte se confruntd antreprenorii bazat i pe evenimente 7 n raport cu alte T ntreprinderi antreprenoriale axate pe produse s i servicii

, § i(3) ce factori explicd T nfiint area s i extinderea T ntreprinderilor bazate pe evenimente?

Avand 1 n vedere caracteristicile unice ale T ntreprinderilor bazate pe evenimente, integram multiple perspective teoretice existente pentru a dezvolta
o baza conceptuala pentru EBE. Acestea includ perspective teoretice referitoare la formele organizat ionale temporare (Ancona s icolab., 2001; Bakker,

2010), teoria part ilor interesate (Freeman, 1984) s i strategia platformei (Van Alstyne s i colab., 2016). Fiecare dintre aceste perspective, T mpreuna cu perspectivele
legate de antreprenoriatul cultural s i hype (Logue s i Grimes, 2022; Lounsbury s i Glynn, 2001, 2019), ajuta la aruncarea T n lumina asupra diferitelor aspecte

ale EBE s i ne permite sa dezvoltam perspective teoretice s i practice mai profunde asupra fenomenul.

Procedand astfel, oferim cercetdtorilor s i antreprenorilor o lentild conceptuala pentru ant elege acest tip unic de antreprenoriat.

Pentru a pune bazele uneiT nt elegeri teoretice s i practice a EBE, mai i ntai definim EBE, apoi descriem
perspective relevante pentru EBE, sa integreze aceste perspective T ntr-un model conceptual pentru at ine seama de fenomen s i sa prezinte un set de
oportunitdt ide cercetare asociate cu EBE. De-a lungul articolului, ne bazam pe perspective s i exemple generate din munca de teren legata de proiecte
specifice bazate pe evenimente, inclusiv cursa de ciclism montan Cape Epic, cursele de curse cu obstacole Tough Mudder s i festivalul de film, muzicas i media
South by Southwest. Fiecare dintre aceste studii de caz a fost examinat init ial pentru un scop de cercetare diferit, dar i ntemeierea s i scalarea fiecaruia
exemplifica aspecte cheie ale EBE, as a cum sunt rezumate T n Tabelul 1. Aceste cazuri nu sunt menite sa ofere perspective empirice sau dovezi specifice;
ele nu au fost analizate pentru a genera o teorie fundamentata, ci mai degrabd servesc pentru a aduce la viat & perspectivele conceptuale propuse aici s i
pentru a ajuta la ilustrarea aspectelor cheie ale EBE.

Aceasta lucrare contribuie la cercetarea antreprenoriatului prin identificarea, descrierea s i dezvoltarea unei definit ii s i model conceptual al antreprenoriatului
bazat pe evenimente. Prin delimitarea elementelor distinctive ale EBE, aceasta lucrare deschide oportunitdt i pentru a aparea noi i ntrebdri de cercetare s i pentru
a fi generate noi perspective. Oferim, de asemenea, perspective practice pentru antreprenorii care urmaresc s i extind oportunitat i bazate pe evenimente. A
face antreprenorii mai cons tient ide oportunitdt ile, provocarile s i nuant ele acestui tip de antreprenoriat 7 i poate ajuta sa navigheze mai bine 7 n decizii,
ducand la proiecte mai durabile s i de succes.

2. Antreprenoriat bazat pe evenimente

Cas i1n cazul altor forme nuant ate de antreprenoriat, cum ar fi antreprenoriatul social (Short s i colab., 2009), antreprenoriatul durabil (Dean s i McMullen,
2007; Shepherd s i Patzelt, 2011), antreprenoriatul utilizator (Shah s i Tripsas, 2007), antreprenoriatul necesar ( Dencker et al., 2021), antreprenoriatul tehnologic
(Beckman et al., 2012) s i antreprenoriatul institut ional (Greenwood s i Suddaby, 2006, Maguire s i colab., 2004), antreprenoriatul bazat pe evenimente
este o forma de antreprenoriat legata de crearea de valoare 1 ntr-o

1" Aici ne concentram asupra oportunitat ilor antreprenoriale T n care crearea s ilivrarea unui eveniment este oportunitatea (cum ar fi o competit ie sportiva, o cursa, un
turneu, un concert, un festival de muzica, o conferint asau o expozit ie). Nu ne concentrdm asupra oportunitat ilor T n care antreprenorii dezvolta produse sau servicii pentru a
fi livrate la un eveniment sau T n sprijinul unui eveniment (de exemplu, servicii de fotografie, servicii de catering s i vanzari de marfuri pentru evenimente).

Acestea sunt, de asemenea, oportunitat i asociate evenimentelor, dar ele nu fac obiectul teoretizarii noastre, deoarece evenimentul nu este rezultatul antreprenorial.

2 Ciclul fluxului de numerar al unei asociat ii bazate pe evenimente poate fi foarte diferit de alte modele de afaceri, deoarece este posibil sase vanda intrari de evenimente i n

avans, dar as teptat isdplatit i pentru bunuris iservicii pana dupa finalizarea evenimentului, ceea ce face ca ciclul de numerar sa fie destul de favorabil pentru organizator.
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1 Exemple de antreprenoriat bazat pe evenimente (EBE).

Eveniment, antreprenor, Elemente ale proiectelor bazate pe evenimente Artefacte sursa
an fondare (informatii pentru
experienta evenimentului Caracter temporar Gamade

exemple)

part iinteresate

O cursa de ciclism montan de mai multe zile, Calaref i . o
Cape Epic, Kevin interviuri,
gdzduitd anual T n Cape Town, Africa de Sud, cu ambit ia Evenimentul are loc timp de 8 zile 7 n luna * Sponsori * ;
Divertisment, i i i etnografie,
de a deveni ,Turul Frant eial martie i n fiecare an. Publicul cursei 9
2002 Studiu de caz

i + Mass-med
Ciclism montan." lass-media

« Participant i+

Sponsori *
Tough Mudder, i i + ili Evenimentele Tough Mudder sunt icul -
Seria de evenimente 7 n care peste 3 milioane Publicul studiu de caz, video,
Will Dean s i Guy evenimente individuale care au locTn f i ) )
participant ii au T ncercat sa completeze de la 3 la 12 Locat ia gazdei Articole media, carte
Livingstone, diferite locat ii (mai ales T n SUA) T ntr-un Jurnali tii i
2010 evenimente de cursa cu obstacole lungi de mile. (Decan, 2017)

anumit weekend. cu atat mai larg

mass media
* Muzicieni i
alte

animatori
Sud cu sud-vest

(SXSW),

« Prezentatori

. Un conglomerat anual de film paralel, media « Oras

Roland Swenson, Louis ) ) . ) ) .

interactiva, festivaluri de muzicas i conferint e Evenimentul are loc T ntr-o singura + Hoteluri,
Jay Meyers, Louis Video, articole media
Black's i Nick organizate T n comun, care au loc la mijlocul lunii martie i n sdptamanai n luna martie a fiecarui an. restaurante s i alte

ack s i Nic N

Austin, Texas, Statele Unite. locat ii
Barbara,
1087 * Sponsori *

Jurnali ti i

cu atat mai larg

massmedia

context sau situat ie specifica. 1 n aceasta variant, crearea de valoare t ine def nfiint areas i scalarea unui eveniment. Conform definit iei furnizate anterior, un
eveniment este ,0 activitate care este planificata i ntr-un scop special s i implica, de obicei, o mult ime de oameni, de exemplu, o T ntalnire, o petrecere, o expozit ie
comerciald sau o conferint a... un set de curse sau competit ii” (Cambridge , nd). Un eveniment este definit s i ca ,un lucru care se T ntdmpla sau are loc, T n special
unul de important &; o ocazie publica sau sociala planificatd; fiecare dintre mai multe concursuri particulare care alcatuiesc o competit ie sportiva” (Merriam

Webster, nd). Deoarece ocazia sau activitatea care constituie un eveniment are loc la un anumit moment, rezultd ca un eveniment are un anumit f nceput s i un punct de
sfars its i, prin urmare, este limitat T n timp s i tranzitoriu. I n acest interval de timp clar delimitat, se livreaza o experient acare i atrage pe alt ii sa se implice, fie ca
observatori, participant i sau ambele. Experient a s-ar putea concentra f n jurul unei competit ii sportive (de exemplu, o cursa sau un turneu), o performant a

artistica sau o expozit ie creativa (de exemplu, festivaluri de muzica, concerte, piese de teatru sau expozit ii de artd) sau T mpartds irea cunos tint elor s ifacilitarea
conexiunilor T ntre oameni (de ex., o conferinta).

Evenimentele pot avea loc T n persoang, T ntr-un mediu virtual sau ambele. Pandemia de COVID-19 a necesitat ca multe evenimente anterior T n persoanasatreacala un

format online (daca nu au fost anulate sau amanate). I n unele cazuri, o multitudine de evenimente pot fi legate { ntre ele T ntr-un turneu, lig, serie sau sezon.

2.1. Definirea antreprenoriatului bazat pe evenimente

Pe baza conceptului de eveniment, propunem o definit ie de lucru a antreprenoriatului bazat pe evenimente, dupa cum urmeaza:

Antreprenoriatul bazat pe evenimente este T ntemeierea s i extinderea eforturilor antreprenoriale axate pe furnizarea de experient e limitate T n

timp pentru public s i participant i, care creeaza valoare pentru o gamavariata de part i interesate.

Aceasta definit ie acopera o gama larga de posibile experient e limitate T n timp, inclusiv competit ii sportive, provocari de andurant & performant e artistice,
expozit ii creative, conferint e profesionale sau expozit ii comerciale. Des itoate aceste experient e sunt diferite  n ceea ce prives te activitat ile pe care le acoperds i
publicul, participant ii s ialte part iinteresate la care apeleaza, ele T mpértas esc unele atribute similare.
1 n primul rand, valoarea creatd pentru public, participant is i alte part iinteresate provine T n mare parte dintr-o experient & Conceptul de experient 3 este
esent ial pentru un eveniment. I n literatura de marketing, experient ele sunt definite ca ,evenimente care implica indivizii { ntr-un mod personal” (Pine s i Gilmore,
1999: 12) s i sunt conceptualizate pentru a oferi valoare printr-o combinat ie de divertisment (,a fi distrat”), educat ie (,i nvat are). ceva nou”), estetica (,comfat i n medii’) s i
evadare (,divergerea cdtre un nou sine”)
(Oh's icolab., 2007; Pine s i Gilmore, 1999). Deoarece valoarea unui eveniment pentru public, participant is ialte part iinteresate este atat de strans legatade o
experient &, poate fi destul de dificil sa cuantificam obiectiv acea valoare; valoarea este etericas i subiectiva. Aceasta i nseamna ca poate fi o provocare pentru fondatorii
T ntreprinderilor bazate pe evenimente sa comunice aceasta valoare i nainte ca evenimentul sa aiba loc.

Cu toate acestea, indivizii pot obt ine valoare subiectiva dintr-un eveniment pe baza configurat iilor experient ei oferite (adica, un amestec de
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divertisment, educat ie, esteticas i evadare [Pine s i Gilmore, 1999]).

1 n al doilea rand, din perspectiva organizatorului evenimentului s i a part ilor interesate cheie, experient ele de eveniment care constituie antreprenoriat bazat
pe evenimente sunt limitate 7 n timp, deoarece sunt livrate  ntr-o fereastra de timp specificata, cu o data definitiva de T ncepere s i de sfars it.3 Din punctul de vedere al
organizatorului evenimentului. Perspectivd, evenimentele au ceea ce s-ar putea considera ,inventar care dispare” T n care experient a este disponibila doar pentru o
perioada definitiva, dupa care oportunitatea de a crea s i capta valoare este limitata. Din acest motiv, antreprenorii bazat i pe evenimente trebuie sdvandai n mare parte
atractivitatea evenimentului lor publicului, participant ilor s i altor part iinteresate T nainte de a fi livrat, iar acest lucru poate fi o provocare pentru fondatori care creeaza un
eveniment care va fi livrat pentru prima data. mai ales daca acel eveniment are un format sau o abordare noud. Aventura nu are istorie; Prin urmare, fondatorii trebuie sa

vanda part ile interesate cu promisiunea unei experient e cu foarte put ine dovezi ca experient a se va materializa as a cum s-a intent ionat sau descris.

in al treilea rand, experient ele limitate T n timp care sunt create s i scalate ca parte a antreprenoriatului bazat pe evenimente depind de obicei de o gama larga de
part iinteresate organizat ionale (Freeman, 1984), inclusiv organizatori, voluntari, participant i activi, public, sponsori s i, T n multe cazuri, parteneri media. Ele genereaza
adesea mai multe tipuri de valoare pentru diferit iactoris i, prin urmare, pot avea mai multe fluxuri de venituri, ceea ce duce adesea la o complexitate mai mare decat
T ntreprinderile tradit ionale orientate spre produse s i servicii, cu relat i mai directe cu vanzatorul s i cumparatorul. I n timp ce 7 ntreprinderile orientate spre produse sau
servicii se pot extinde T n cele din urma pentru a deveni destul de diversificate, ele T ncep de obicei cu un model de afaceri simplu's i 0 gama mai limitatd de part iinteresate.
1 n schimb, T ntreprinderile bazate pe evenimente depind de obicei de o gama larga de part i interesate organizat ionale pentru prima iterat ie a evenimentului, ceea ce
necesitd antreprenorii bazat i pe evenimente sa convinga o gama diversa de part iinteresate sase implice T n eveniment. Ca rezultat, majoritatea proiectelor bazate pe
evenimente reflectd elemente ale unui model de afaceri de platforma (Van Alstyne et al.,, 2016), unde valoarea este generata prin facilitarea schimburilor i ntre mai multe
grupuri de part iinteresate. Pentru a duce evenimentul la bun sfars it, un antreprenor va trebui probabil s& atraga mai mult i dintre aces ti part iinteresate s se implice

s i saparticipe, de multe ori T nainte ca evenimentul sa aiba loc.

1 n cele din urma, pe 1anga cele trei atribute de mai sus, EBE, as a cum o definim, se concentreaza pe i nfiint areas i extinderea T ntreprinderilor bazate pe evenimente.
Fondarea se referdla munca care este efectuataf nainte de prima iterat ie a unui nou eveniment, astfel i ncat rezultatul procesului de fondare este livrarea primei iterat ii
a unui eveniment. Scalingul cuprinde activitdt ile s iinteract iunile care stau la baza furnizarii de iterat ii repetate ale unui nou eveniment sau, eventual, ducerea unui
eveniment pe noi piet e. Ne-am legat teoretizarea de indivizi s i echipe fondatoare care lanseazas i scala evenimente, observand i n acelas itimp ca, asemanator

antreprenoriatului corporativ i n cadrul s i de catre firme, organizat iile existente, de asemenea, urmaresc frecvent oportunitat i bazate pe evenimente pentru a crea valoare.

2.2. Contrastand EBE cu proiecte axate pe produse sau servicii

Majoritatea cercetdrilor anterioare T n domeniul antreprenoriatului se concentreaza pe crearea s ilivrarea de produse sau servicii sau de noi moduri de livrare ca
mijloc principal de creare a valorii (Schumpeter, 1934). Una dintre trasaturile distinctive ale antreprenoriatului bazat pe evenimente este ca produsele s i serviciile tradit ionale
nu sunt 1 n centrul credrii de valoare. I n schimb, crearea de valoare se concentreaza n jurul unui eveniment care genereaza o experient a.
Evenimentul poate include unele servicii s i ofera participant ilor anumite produse, dar aceste produse s i servicii sunt auxiliare s i furnizate pentru a genera o experient &
s i, ca atare, livrabilul central 7 n cadrul EBE este diferit de formele mai tradit ionale de antreprenoriat. Aceste diferent e sunt reflectate T n Tabelul 2, unde comparam

T ntreprinderile bazate pe evenimente cu T ntreprinderile axate pe produse s i servicii.4

3. Literatura de fond: Perspective teoretice relevante pentru EBE

Pentru a elabora s i teoretiza EBE ca o forma unica de antreprenoriat, am luat T n considerare care perspective teoretice existente ofera perspective referitoare la
atributele s i caracteristicile distinctive ale EBE. Pe baza definit iei noastre a EBE introdusa mai devreme, am identificat formele organizat ionale temporare (Anconas i
colab., 2001; Bakker, 2010), teoria pért ilor interesate (Freeman, 1984) s i strategia platformei (Van Alstyne s i colab., 2016) ca importante teoretice. perspective. Am
revizuit literatura care acopera aceste perspective teoretice diferite pentru a ne ajuta sa dezvoltdm perspective teoretice s i practice mai profunde asupra fenomenului EBE.

Aici evident iem perspective importante, fundamentale, din aceste perspective teoretice diferite.

3.1. Forme organizatorice temporare

Existd o suprapunere clarai ntre conceptul de forma organizat ionald temporarg, as a cum a fost examinat anterior T n literatura de specialitate (a se vedea Bakker, 2010
pentru o revizuire) s i evenimentele care sunt create s i furnizate de antreprenori bazat i pe evenimente. I ntr-adevar, literatura despre formele organizat ionale temporare
include T n mod specific studii despre comitetele de organizare a evenimentelor sportive (Lavendahl, 1995), organizarea de evenimente mari (Pipan s i Porsander, 2000) s i
product ii de teatru (Goodman s i Goodman, 1972). Totus i, conceptul de eveniment T n cadrul antreprenoriatului bazat pe evenimente este mai specific decat conceptul

general de forma organizat ionaldtemporara, care este definita ca

3 Excludem evenimenteles i experient ele care sunt livrate T n mod continuu sau continuu pentru diferite grupuri de participant i. Prin urmare, furnizarea
continud de activitat i organizate sau facilitate, cum ar fi excursii regulate de rafting, experient e de paras utism, spectacole T n desfds urare pe Broadway sau Las
Vegas sau orice alte activitdt isimilare, nu se i ncadreazai n definit ia noastra a antreprenoriatului bazat pe evenimente.
Delimitam 7 ntreprinderile bazate pe evenimente ca fiind distincte de 7 ntreprinderile bazate pe produse sau servicii, dar argumentele noastre s i evident ierea
diferent elor conceptuale s ia oportunitét ilor de cercetare aferente ar fi, i n general, neafectate daca unii savant i ar vedea, T n schimb, evenimentele ca pe un subset
al T ntreprinderilor bazate pe servicii. sau dacd un anumit eveniment ar crea valoare part ial prin livrarea unui produs tangibil.
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masa 2

Compararea T ntreprinderilor antreprenoriale bazate pe produse, pe servicii s i pe evenimente.

Aspect Aventura antreprenoriala bazata pe Aventura antreprenoriala bazata pe servicii Aventura antreprenoriald bazata pe evenimente

produse
Oferta de baza Bunuri fizice sau digitale Oferte intangibile Experient a evenimentului

Caracteristici unice, calitate s i pret Expertiza, personalizare s i comoditate
Propunere de valoare Experient e memorabile s i/sau valoroase
Productie Producerea sau aprovizionarea

Dezvoltarea s i formarea abilitat ilor Planificare, coordonare, logistica s i vanzarea ideii

cu produse

Necesita stocarea s i Este necesar un inventar fizic redus sau deloc, poate include unele marfuri
Inventar Nu este necesar un inventar fizic .

gestionarea stocurilor s i echipamente
Livrare Livrare fizica sau digitala Livrare personalizata sau la distant a Execut ielafat aloculuis iexperient &pentruoaspet i; personal sau virtual

Productie si distributie Poate scala cu tehnologie s i uman

Scalabilitate constrangeri resurse Capacitate, prezent as ivanzare de bilete
Model de venituri Tranzact ii de vanzare directa Tarife orare, pret uri bazate pe proiecte sau S . N X . . .
v Vénzari de bilete, sponsorizdri, parteneriate s i drepturi media
abonamente
Caracteristicile produsului, beneficii s i Expertizd, propunere de valoare s i
Concentrare pe marketing 3 i i i Tema evenimentului, atract ii, publict intas iexperient &
unicitatea marturii ale client ilor
Client Tranzact ional cu limitat o : o . s
’ Relat ii continue s iinteract iune personalizata ) . . . o
interac iune angajament Experient a, implicarea s i satisfact ia participant ilor
Avantaj Caracteristicile produsului, calitatea Expertiza, reputat ie s i servicii pentru client i Experient agenerald, concept unic de eveniment, divertisment s i atmosfera
competitiv s ipret ul

,un set de actori organizat ionali care lucreazai mpreuna la o sarcind complexa pe o perioada limitata de timp (vezi Goodman s i Goodman, 1976; Grabher, 2002; Jones, 1996;
Meyerson s i colab., 1996) (Bakker, 2010: 468 ). Multe organizat ii temporare sunt formate 7 n alte scopuri decat urmérirea unei oportunitdt i antreprenoriale. I n plus, chiars i

printre acele organizat ii temporare care sunt antreprenoriale, este posibil ca organizat iile temporare sanu constituie evenimente scalabile.

1 n ciuda acestor diferent e care au condus la o concentrare mai larga's i mai generalaf n literatura de specialitate privind organizat iile temporare, mai multe concepte
din studiile formelor organizat ionale temporare sunt relevante pentru i nt elegerea antreprenoriatului bazat pe evenimente. I n special, cercetarea asupra formelor
organizat ionale temporare examineaza modul 7 n care problemele de timp, echipas i sarcina afecteaza procesele s i rezultatele organizat iilor temporare (Bakker, 2010).
Cercetarea axata pe timp ia 7 n considerare efectul limitelor de timp (temporalitate) asupra proceselor, funct iondrii, comportamentului s i performant ei unei organizat ii
temporare. Limitele de timp percepute, cum ar fi constrangerile impuse de un eveniment, pot influent a comunicarea s i definirea rolului T n cadrul echipelor antreprenoriale
care organizeaza astfel de evenimente (Miles, 1964) s iTi pot determina pe membrii echipei sa stabileasca structuri organizat ionale trecatoare, impermanente (Palisi, 1970). Sub
constrangerile de timp impuse de un eveniment, echipele antreprenoriale sunt susceptibile sa se concentreze cel mai central pe sarcinile imediate s i sd acorde mai put inaatent ie

problemelor de eficient & sau eficacitate pe termen lung (Bakker, 2010; Saunders s i Ahuja, 2006).

1n cadrul cercetarii concentrate pe aspectele de echipa ale formelor organizat ionale temporare, oamenii de s tiint &au examinat modul i n care membrii grupurilor care se
unesc pentru perioade temporare de timp construiesc T ncredere, rezolva probleme s i comunica ntre ei (Meyerson et al., 1996: 170). Echipele care au gasit s i scala evenimentele
pot sanu aibarelat ii de lucru profunde, iar astfel de echipe ar putea avea nevoie sa dezvolte T ncredere rapida” pentru a gestiona vulnerabilitatea s i incertitudinea (Meyerson s i
colab., 1996). Comunicarea echipei este importanta pentru coordonarea sarcinilor, T n special atunci cand echipa se confrunta cu constrangeri de timp (Saunders s i Ahuja,

2006). Acest lucru este valabil mai ales pentru T ntreprinderile care se extind T n diferite locat ii cu noi part iinteresate T n fiecare locat ie.

La nivel de sarcing, ,sarcinile” sunt finite, dar pot fi s i complexe (Bakker, 2010). Cunos tint ele despre cum s& ndeplineasca astfel de sarcini pot sanu fie us or disponibile din
cauza naturii unice a unui eveniment. Ca s i1 n cazul organizat iilor temporare, cunos tint ele referitoare la livrarea unui eveniment pentru prima datd ar putea trebui sa apara pe
masura ce evenimentul este dezvoltat s i, de asemenea, se pot dispersa s i dizolva dupaf ncheierea evenimentului (de exemplu, Grabher, 2002, 2004; Ibert, 2004; Scarbrough et al.,
2004; Sydow et al., 2004). Din acest motiv, fondatorii bazat i pe evenimente pot fi fort at isaimprovizeze s i saopereze i n afara rolurilor atribuite pentru a depas i constrangerile s i
provocdrile imediate (Weick, 1993).

Avand i n vedere necesitatea de a se i nscrie s i de a comunica cu o gama diversa de part iinteresate T n condit ii de constrangere de timp T n timpul T nfiint ariis i

scalarea evenimentelor, teoria part ilor interesate poate oferi, de asemenea, perspective valoroase pentru antreprenoriatul bazat pe evenimente.

3.2. Teoria part ilor interesate

Teoria part ilor interesate este o viziune asupra organizat iilor care subliniazarelat iile interconectate dintre o organizat ie s ipart ile interesate, inclusiv client i,
furnizori, angajat i, furnizori de capital, comunitat ilocale s ialt ii care au o act iunen organizat ie (Freeman, 1984; Phillips, 2003) . . Un aspect central al teoriei part ilor
interesate este concentrarea pe generarea de beneficii reciproce pentru diferite part iinteresate (Parmar et al., 2010; Tantalo s i Priem, 2016). Daca o organizat ie nureus es te

sa creeze valoare pentru un grup cheie de part iinteresate, aceasta poate fi i n pericol pe termen lung (Freeman, 1984).

Pentru a genera beneficii reciproce pentru diferite part iinteresate, antreprenorii s i managerii se pot angaja i n activitat is istrategii care
favorizeaza sinergiile T ntre diferitele grupuri de part iinteresate (Tantalo s i Priem, 2016). Pentru a face acest lucru, ei trebuie st ina seama de diferitele preferint e s i nevoi
ale diferitelor grupuri de part iinteresate. Fiecare grup obt ine utilitate dintr-o combinat ie diferita de rezultate tangibile s i intangibile din act iunile firmei (Harrison s i colab.,
2010), permit and firmelor sa creeze valoare prin implementarea de strategii care T ndeplinesc simultan dorint ele diferitelor grupuri de part iinteresate (Tantalo s i Priem, 2016). :
323).

Fondatorii bazat i pe evenimente trebuie sa dezvolte s i sa gestioneze relat ii sinergice cu multe part iinteresate tradit ionale ale firmelor, cum ar fi
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angajat ii, furnizorii s i comunitét ile locale 7 n care va avea loc un eveniment. Dincolo de grupurile tradit ionale de part iinteresate, T ntreprinderile bazate

pe evenimente interact ioneazds ideservescs i mai multe grupuri de part iinteresate, inclusiv participant i, audient e, sponsori, organizat ii medias i
voluntari. Gestionarea relat iilor cu part ile interesate (Freeman, 1984) s i promovarea sinergiei T ntre atat de multe grupuri diverse de part iinteresate (Tantalo
s iPriem, 2016) fac caT nfiint area s i extinderea unei ntreprinderi centrate pe evenimente safie complexas i provocatoare. Printre part ile interesate mai
tradit ionale (furnizori, membri ai comunitat ii s i angajat i)s ipart ile interesate mai put in tradit ionale care sunt unice la evenimente (participant i,
membiri ai publicului, sponsori, organizat ii media s ivoluntari), fiecare grup de part iinteresate are o utilitate diferita (Tantalo s i Priem)., 2016). Cu toate
acestea, utilitatea unui grup de part iinteresate depinde adesea de contribut ia unui alt grup de part iinteresate. De exemplu, sponsorii au mai multe s anse sa
obt in& utilitate daca existd o audient & mare pentru eveniment s i daca o organizat ie media a fost de acord sa difuzeze evenimentul. I n mod similar, publicul
poate alege sa participe la un eveniment numai T n cazul T n care performeaza artis ti de rang 7 nalt (de exemplu, artis ti important i, muzicieni sau vedete ale
sportului), dar aces tiinterpret ise vor T nrola numaiin funct ie de asigurarile unui public larg s i de o acoperire media larga. Aceste beneficii reciproce care
consolideaza ntre diferite grupuri de part iinteresate pentru un eveniment f nseamna ca un eveniment poate fi conceptualizat part ial ca o platforma cu mai
multe part i.

3.3. Strategia platformei

Platformele sunt structuri care conecteaza diferite part i, astfel T ncat acele part isapoataobt ine beneficii din interact iunea cu fiecare
altele s i, prin aceasta, genereaza beneficii pentru proprietarul platformei (Cusumano s i Gawer, 2002). O platforma este creata prin integrarea produselor,
serviciilor, standardelor sau instrumentelor pe baza cérora un ecosistem de parteneri, client is i utilizatori creeaza® n mod colectiv valoare (Bain and Company,
2016). Dupa cum Van Alstyne s i colab. (2016: 4) subliniazé: ,Platformele exista de ani de zile. Mall-urile leagd consumatorii s i comerciant ii; ziarele leaga abonat ii
s iagent ii de publicitate. Ceea ce s-a schimbat T n acest secol este ca tehnologia informat iei a redus T n mod profund nevoia de a det ine infrastructurafizicas i
active.”

Cres terea platformelor disruptive, mediate digital, cum ar fi Uber, Alibaba s i Airbnb, a T nsemnat cd modelele de afaceri orientate spre platforma au devenit
mai raspandite s i mai proeminente. Literatura academicas i a practicienilor despre strategiile de gestionare a unei afaceri orientate pe platforme a devenit mai
bogata. Aceasta literatura contrasteaza modelele de afaceri ale platformei cu modelele de afaceri tradit ionale, mai liniare, 7 n care valoarea este creata prin controlul
unei serii liniare de activitdt i- modelul clasic al lant ului valoric T n care intrarile la un capat trec printr-o serie de pas i care le transformaf ntr-o ies ire pe celdlalt.
final (Van Alstyne et al., 2016). Platformele, T n schimb, faciliteaza conexiunile  ntre cei care au ceva de oferit s i cei care doresc sa cumpere, sa utilizeze s i/
sau sa consume ceea ce este oferit (Kretschmer et al., 2022). Managerii unei afaceri cu platforme trebuie sa se gadndeasca la strategia lor T n contextul ret elei care
conecteaza participant ii, mai degraba decat i n contextul unuilant valoric (Cusumano s i Gawer, 2002; Parker s iVan Alstyne, 2014).

Complexitatea din ce i n ce mai mare a platformelor a dat nas tere termenului de ,platforma cu mai multe fet e”, unde exista mai multe grupuri de
utilizatori dependente reciproc, cu obiective comune ( Kuan s i Thornton, 2022). Modelul de afaceri pentru un eveniment, care implica conectarea s i crearea
de valoare pentru mai multe grupuri de part iinteresate - inclusiv participant ii la eveniment, publicul, sponsorii s i organizat iile media - poate fi evaluat
ca o platforma cu mai multe part i. Evenimentul are, i n esent & mai multe seturi distincte de client i, iar fiecare set de client i oferd valoare celorlalte seturi de
client i, ceea ce creeaza o externalitate de consum pe mai multe platforme, ceea ce i nseamna ca participarea la eveniment de cétre o parte din platformaare un
efect pozitiv asupra altor part i din platforma( Kuan s i Thornton, 2022).

Lansarea unui model de afaceri cu platformad este complicatd, deoarece genereaza o ret ea de actori cu ceva de oferit pe o parte
generarea simultand a unei ret ele de actori care doresc sa cumpere, sd utilizeze sau sa consume ceea ce este oferit pe partea cealaltd creeaza un , Schmalensee
de puis iou, 2010). provocare, T n care o parte a ret elei nu are valoare fara actori de pe cealalta parte aret elei (Evanss i
Daca toate part ile platformei au o ret ea suficient de mare s i angajata de actori, atunci platforma poate prospera, dar daca pe o parte a platformei ret eaua este
micd, deconectatd sau indisponibild, atunci platforma va avea de suferit deoarece va fi limitata. potrivirea valorii T ntre diferitele part i (Parker s iVan Alstyne, 2005).
Din acest motiv, pornirea unei platforme este dificild, dar o platforma stabilitd cu ret ele instalate de participant i de orice parte are un avantaj competitiv
datoritd efectelor de ret ea (Dushnitsky et al., 2022). Prin urmare, valoarea platformei cres te pe masura ce baza instalata de participant i de pe orice parte a
platformei cres te, iar acest lucru poate avea un impact semnificativ asupra masurii i n care o 7 ntreprindere bazata pe platforma este capabild sa se extinda
(McIntyre s i Srinivasan, 2017; McIntyre s i colab., 2021).

4. Descriere conceptuala a antreprenoriatului bazat pe evenimente

Conceptele, ideile s i perspectivele din cercetdrile privind formele organizat ionale temporare, teoria part ilor interesate s i strategia platformei ofera baza
pentru dezvoltarea unei perspective conceptuale care sat ind seama de i ntemeierea s i scalarea 1 ntreprinderilor bazate pe evenimente.
O reprezentare vizuala a acestei descrieri conceptuale poate fi gasitai n Fig. 1. Aceastd reprezentare conceptuald reprezinta un eveniment ca o ocazie limitata n timp,
oferind o experient & care, daca are succes la prima iterat ie, se extinde prin aparit ii repetate care probabil vor fi mai mari de la o iterat ie la alta (de exemplu, de
la un an la altul, ca T n cazul SXSW s i Cape Epic, sau T n mai multe weekenduri dintr-un an, ca T n cazul Tough Mudder). Prima iterat ie a unui eveniment este creata
de o echipa antreprenoriald care poate ajunge sa constituie o organizat ie care conecteaza apoi T ntampldrile repetate ale evenimentelor de-a lungul timpului pe
masura ce evenimentul cres te. Echipa va T nvat a probabil din fiecare iterat ie a evenimentului s iva construi bunavoint &cu alte part iinteresate pentru a
putea valorifica acest capital de i nvat ares irelat ional T n diferite iterat ii ale evenimentului de-a lungul timpului pentru a facilita scalarea.

Antreprenorul s i echipa de baza au organizat evenimentul pentru prima data, T ncercand sa ofere o experient & prin crearea unui multi-
platforma laterala pentru crearea s i captarea valorii, cu diferite grupuri de part iinteresate contribuind s i obt indnd beneficii din implicarea evenimentului.
Dupa cum sa ment ionat anterior, pentru T ntreprinderile bazate pe evenimente, exista (cel put in) patru categorii cheie de part iinteresate ale platformei:
participant i, membri ai publicului, sponsori s i organizat ii media. Participant ii sunt persoane care sunt direct implicate T n activitatea centrala

7
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Evenimentul; pot juca un sport, pot organiza un spectacol muzical, pot conduce o cursa sau pot face o prezentare. Aces ti participant icas tiga o anumita utilitate din implicarea
s i participarea lor, care poate fi fie o dispozit ie monetara, fie non-moneara din natura experient ei (de exemplu, performant & concurent 4, relat ie etc.). Participant iila
eveniment pot fi plétit i pentru participarea lor daca sunt profesionis ti (de exemplu, un sportiv profesionist, muzician sau vorbitor) sau pot pléti pentru a participa daca sunt
amatori (de exemplu, participant ii generali la un maraton, o cursa de biciclete). taxe de participare la eveniment. I n cazul SXSW, cei mai populari muzicieni s i vorbitori sunt
platit i pentru a participa, , sau cursa cu obstacole). I n cazul Tough Mudder s i Cape Epic, majoritatea participant ilor pltesc i nregistrarea

dar alt i muzicieni s i vorbitori mai put in populari vor participa gratuit pentru a obt ine expunere la alt i participant isau observatori.

Publicul este format din indivizi a caror implicare este mai pasiva, cum ar fi cei care observa evenimentul T n persoand sau
printr-un canal media (de exemplu, televiziune, online). Membrii audient ei cas tiga utilitate din experient a (de exemplu, divertisment, educat ie, esteticd sau evadare
[Pine s i Gilmore, 1999]) de a urmari participant ii la eveniment participand la eveniment. Publicul poate plati pentru dreptul de acces la eveniment (de exemplu, cumparand
bilete la un joc sportiv, un concert sau o conferint &) sau li se poate oferi posibilitatea de a observa féra costuri financiare (de exemplu, vizionarea unui maraton, un concert
n parc, sau o emisiune la televizor).

Sponsorii evenimentelor sunt organizat ii care contracteaza cu organizatorii pentru a avea numele sau marca asociata unui eveniment. De obicei, ei platesc organizatorii
de evenimente pentru acest privilegiu, dar T n multe cazuri pot oferi s i produse s i servicii T n locul contribut iilor banes tila eveniment.  n schimb, sponsorii doresc de obicei
publicitate, expunere s i recunoas tere pentru contribut ia lor. Ei pot obt ine, de asemenea, alte beneficii, cum ar fi bilete pentru a viziona sau a participa la eveniment sau

acces la participant ii la evenimente (de exemplu, 7 ntalnirea cu personalitdt i sportive celebre sau alte celebritat iimplicate T n eveniment).

Organizat iile media ar putea dori saf nregistreze evenimentul sau s&| transmitaf n direct (de exemplu, difuzand un joc sportiv, o cursa sau un concert). Organizat iile
media cautd cont inut valoros pe care sa arate audient eilor; acesta poate include cont inut live de la un eveniment (de exemplu, un joc sportiv live) sau cont inut T nregistrat
care este apoi T mpachetat pentru consumul ulterior al publicului (de exemplu, o discut ie TED sau un concert muzical). I n unele cazuri, organizat ia media va plati pentru

dreptul de a face acest lucru, dar T n alte cazuri, organizatorii de evenimente pot plati pentru difuzarea evenimentului pentru a genera expunere pentru sponsori s i participant i.

O caracteristicd importantd care t ine de perspectiva platformei evenimentelor este ca o cres tere a calitat ii s i/sau cantitat ii oricarui grup de part iinteresate din
platforma creeaza, de obicei, o cres tere a valorii derivate pentru celelalte grupuri de pdrt iinteresate ale platformei (Parker s i Van Alstyne, 2014). De exemplu, daca
dimensiunea audient ei pentru un eveniment cres te, acest lucru are un impact pozitiv s i creeaza mai multa valoare pentru participant i, sponsori s iorganizat ii media,
deoarece acestea ajung la segmente mai largi de oameni cu performant a sau oferta lor.

T n mod similar, pe masura ce calitatea participant ilor cres te, membrii audient ei, sponsorii s i organizat iile media obt in mai multe beneficii s i valoare din eveniment,

pe masurd ce ajung sa observe s i sd proiecteze performant e mai bune. Acelas i lucru se poate spune s i pentru o cres tere a calitat ii s i/sau cantitat ii sponsorilors i
organizat iilor media, deoarece alte part iinteresate vor obt ine valoare suplimentara dintr-o astfel de cres tere.

Acestea sunt externalitat ile de consum pe mai multe platforme care existd pentru un eveniment (Kuan s i Thornton, 2022), iar generarea externalitat ilor de consum pe mai
multe platforme este una dintre provocérile s i oportunitét ile semnificative pentru antreprenorii bazat i pe evenimente pe masura ce lanseaza un eveniment pentru prima data.
timp.

Dincolo de part ile interesate ale platformei (participant i, membri ai publicului, sponsori s iorganizat ii media), existas ialte part iinteresate cheie care ofera
beneficii s i obt in beneficii de pe urma unui eveniment. Acestea includ grupul extins de angajat i care sunt plétit isalucreze 7 n timpul evenimentului, precum s i voluntarii
care lucreaza adesea la un eveniment fara remunerat ie financiara. Majoritatea evenimentelor nu ar putea funct iona fara o echipa extinsa de angajat i s i/sau voluntari pe durata
temporara a evenimentului. Voluntarii cas tiga utilitate din contribut ia la eveniment, deoarece deseori primesc intrare gratuita la eveniment s i pot primi produse legate de
eveniment (de exemplu, T mbrécdminte sau alte marfuri). I n cazul Cape Epic, echipa se extinde de la aproximativ 30 de angajat i cu norma? ntreaga la 800 de angajat i temporari

s ivoluntarifn timpul desfas urérii evenimentului (Fisher s i Goldman, 2013). Echipa de organizare a evenimentului poate, de asemenea
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trebuie si se bazeze pe furnizorii cheie pentru a furniza bunurile s i serviciile necesare organizarii evenimentului s i probabil ca vor pléti acelor furnizori pentru ceea ce ofera. I n plus,
evenimentele au loc adesea T ntr-o comunitate, iar comunitatea mai larga care creeaza contextul evenimentului poate fi un grup cheie de part iinteresate (de exemplu, locuitorii unui
oras careimbrat is eazdmaratonul oras ului respectiv). I n cazul SXSW, rezident ii s i afacerile comunitare din Austin sunt parte integranta a evenimentului. I n unele cazuri, antreprenorii

bazat i pe evenimente ar putea avea nevoie, de asemenea, sa aiba parteneri comunitat ii locale, daca au o T ntreprindere de caldtorie sau mobild bazata pe evenimente s i nu pot fi

acolo din timp pentru a organiza sau promova evenimentul comunitat ii. Fondatorii Tough Mudder au fost nevoit i sd se bazeze pe partenerii comunitét ii din diferite regiuni, T n timp

cefs iextindeau cursa cu obstacole catre noi locat ii s i organizau evenimente mai frecvent.

Luat iTmpreund, un antreprenor bazat pe evenimente se bazeaza pe o gama largé de part i interesate care constituie un ecosistem de part i interesate. Unele dintre part ile
interesate cheie se implicd direct T n eveniment ca o platforma cu mai multe part is i beneficiaza de externalitat i multiplatforme (Kretschmer et al., 2022; Kuan s i Thornton, 2022) -
aces tia sunt etichetat ica part iinteresate ale platformei. Alte entitat i care afecteaza sau sunt afectate de eveniment constituie part iinteresate mai generale (de exemplu, angajat i,

comunitate s i furnizori) T n conformitate cu viziunea tradit ionalda part ilor interesate ale firmei (de exemplu, Freeman, 1984).

5.infiint areas i extinderea unei1 ntreprinderi bazate pe evenimente

Acum valorificdm cunos tint ele care provin din descrierea conceptuald a EBE din Fig. 1, precum s i din literatura de specialitate relevanta, pentru a teoretiza factorii semnificativi
care explicainfiint areas iextinderea unei ntreprinderi bazate pe evenimente. Pentru a prefigura teoretizarea noastra, descriem relat iile cheien Fig. 2 s iludm T n considerare
separat factorii care sunt important i pentru i ntemeierea s i extinderea i ntreprinderilor bazate pe evenimente. I n teoretizarea timpului i nainte de livrarea init ialda unui eveniment

(i ntemeiere), T ncepem cu factorii imediati care afecteaza prima livrare a evenimentului s i apoi lucrdm T napoi pentru a explica succesiunea de factori care duc la aceasta.

Prin urmare, teoretizim de la dreapta la stinga pentru T ntemeierea T ntreprinderilor bazate pe evenimente, as a cum este indicat de propozit iile 1-3 din Fig. 2. I n teoretizarea scalarii
proiectelor bazate pe evenimente, i ncepem cu factorii imediati care afecteaza scalarea evenimentelor s i apoi lucrat i1 napoi pentru a explica succesiunea de factori care duc la scalarea

evenimentelor, as a cum se aratafn propozit iile 4-6.1n sect iunile urmatoare, dezvoltdm argumente s i propozit ii specifice pentru fiecare relat ie cheie descrisaf n Fig. 2.

5.1. Lansarea init iald a unui proiect bazat pe evenimente

5.1.1. Sincronizarea angajamentului divers ilor part iinteresate

Pe baza definit iei EBE furnizatda mai devreme, lansarea unui eveniment pentru prima datd necesita furnizarea de experient e limitate i n timp pentru un public s i/sau participant i
s icrearea de valoare pentru o gama diversa de part iinteresate. Pentru a face acest lucru, un antreprenor trebuie nu numai sa genereze, ci s i sasincronizeze angajamentul diferitelor
part iinteresate, inclusiv participant ii la eveniment, membrii publicului, sponsorii s i organizat iile media T nainte de a avea loc prima iterat ie a evenimentului respectiv. Prin
Jsincronizare”, T nt elegem ca part ile interesate trebuie sa se angajeze la un eveniment 1 n acelas i timp sau foarte aproape (Merriam Webster, nd), iar sincronizarea resurselor s ia
part ilor interesate ale unei organizat ii poate fiinfluent atade act iunile indivizilor (de exemplu, managerii). ) T n acea organizat ie (Carnes s icolab., 2022). Afirmam ca antreprenorii
bazat i pe evenimente joaca un rol important de sincronizare i n generarea angajamentului fat & de un eveniment 1 ntr-o fereastra de timp stransa din partea divers ilor part i
interesate ale evenimentului. Fara un astfel de angajament, evenimentul nu se va lansa, iar cu un astfel de angajament, evenimentul va parea mult mai legitim s i mai credibil s iva fi

perceput ca probabil sé se T ntample.

Deoarece evenimentele reflecta elemente ale unui model de afaceri bazat pe platforma, fiecare grup de part iinteresate spores te valoarea implicérii evenimentului
pentru celelalte part iinteresate care se angajeazai n eveniment. Prin urmare, dacd un grup de part iinteresate nu se angajeaza la un eveniment, se angajeaza doar part ialsaufs i
retrage angajamentul T nainte de prima iterat ie a evenimentului care are loc, atunci valoarea pentru celelalte grupuri de part i interesate poate scadea rapid s i T ntregul eveniment poate
fi 7 n primejdie. Alt i factori interesat i sunt mult mai put in probabil sa rémanaangajat ila un eveniment dacéd un alt grup de part iinteresate cheie nu este angajat. Pentru a atenua
acest lucru s i pentru a se asigura ca toate grupurile de part i interesate se angajeazas i raman angajate, sincronizarea angajamentului este importantd, ceea ce i nseamna ca
angajamentul part ilor interesate trebuie sa aiba loc, sé existe sau sa aparai n acelas itimp (sau foarte aproape i n acelas i timp). Daca angajamentul part ilor interesate este foarte
sincronizat, atunci toate grupurile part ilor interesate vor percepe beneficii de pe urma angajamentului altor grupuri de part iinteresate s i vor avea mai multe s anse sa

raménd angajate fat &de eveniment, creand o probabilitate mai mare ca evenimentul safie lansat.

Atunci cand toate grupurile de part iinteresate s-au angajat la un eveniment T nainte ca prima iterat ie a evenimentului sd aiba loc, afacerea platformei
modelul (Parker s i Van Alstyne, 2014) care este endemic pentru EBE poate prelua s i sunt create externalitdt i de consum pe mai multe platforme, astfel T ncat participarea la
eveniment a unei part i din platforma are un efect pozitiv asupra altor part i din platforma (Kuan s i Thornton, 2022).

1n cadrul acestor niveluri mai  nalte de angajament sincronizat, este mai probabil ca evenimentul sé fie livrat eficient s i adecvat pentru prima data. Prin urmare, propunem:

Propunerea 1. Cu cat este mai mare nivelul de angajament sincronizat al diferitelor part iinteresate (de exemplu, participant i, parteneri media, sponsori s i public) T nainte de

lansarea unui eveniment, cu atat este mai probabil ca evenimentul sa fie livrat cu succes pentru prima data.

5.1.2. Antreprenoriat cultural s i hype pentru evenimente Pentru
a sincroniza angajamentul diferit ilor part iinteresate  nainte de a avea loc prima iterat ie a unui eveniment, diferite grupuri de
part ile interesate trebuie sd accepte s isase angajeze la o descriere abstractas i o concept ie a evenimentului. Aces ti factori interesat i nu au experient &anterioarade
participare la evenimentul propus s i, ca atare, au o perspectiva sau o experient & limitata din care sa se bazeze pentru afint elege s ia aprecia valoarea acestuia sau experient a pe care o
va oferi. Prin urmare, ei trebuie sa se bazeze pe altceva T n afara de istorie s i experient apentru a se entuziasma de un eveniment pentru prima data. Din acest motiv, antreprenorii bazat i

pe evenimente trebuie sa se implice T n aspectele culturale
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antreprenoriat pentru a face ca evenimentul lor sa pardreal s i pentru a genera entuziasm i n ceea ce fac.

Antreprenoriatul cultural este ,procesul prin care actorii se bazeaza pe resurse culturale (de exemplu, discurs, limbaj, categorii, logici,
s ialte elemente simbolice) pentru a promova antreprenoriatul” (Lounsbury s i Glynn, 2001, 2019: 3). Conceptul de antreprenoriat cultural se bazeaza pe
concept ia lui Swidler (1986) despre cultura ,ca un set flexibil de instrumente care pot fi create s i implementate i n mod activ s i strategic, pe masura ce actorii se
lupta sa dea sens lumii” (Lounsbury s i Glynn, 2001: 549; vezi). de asemenea Rao, 1994). I ntreprinzatorii, prin extensie, sunt conceptualizat i ca operatori culturali
potent ial calificat i, interesat isd modeleze modul i n care publicul t inta (de exemplu, investitorii, client iis iangajat ii)s iinterpreteazaideile s i proiectele
antreprenoriale.

O modalitate prin care antreprenorii pot cauta sa genereze cons tientizarea s iinteresul pentru un eveniment care este livrat pentru prima data este prin

angajarea antreprenoriatului cultural pentru a genera ,hype” T n jurul evenimentului lor. Conceptul de hype a fost recent T ncorporat T n literatura de antreprenoriat
cultural de catre Logue s i Grimes (2022), deoarece au explorat modul T n care antreprenorii se angajeazd s i gestioneaza hype-ul pentru a obt ine sprijin,

pastrand T n acelas i timp flexibilitatea temporalds i categorica. Definind hype-ul ca ,,0 viziune colectivas i o promisiune a unui posibil viitor, T n jurul céruia

atent ia, entuziasmul s i as teptarile crescn timp” (Logue s i Grimes, 2022: 1055), ei vad hype-ul ca o resursa culturala, deosebit de utila noilor T ntreprinderi.
deoarece T ncearca sainfluent eze un nou domeniu. Un astfel de domeniu 1 n care viziunea colectiva s i promisiunea unui viitor posibil suntimportante pentru a
vinde actori pe o experient aviitoare as teptatd prin intermediul unui eveniment.

Cu cat este mai mare nivelul de hype generat T naintea primei iterat ii a unui eveniment, cu atat este mai probabil ca diverse part iinteresate sa fie entuziasmate
de eveniment. Exagerarea poate genera o frica de a pierde afara (FOMO) (Burnell et al., 2023a), iar aceasta fricaT i poate determina pe actori sdact ioneze cu un
sentiment de urgent §, astfel i ncat sa se simtd obligat isafs iiaunangajament (Hodkinson, 2019). Prin urmare, FOMO de la hype va determina part ile
interesate sa accepte s isase angajeze T nfat aunei concept ii abstracte a unui eveniment care i nca nu are loc, crescand astfel probabilitatea ca un

antreprenor bazat pe evenimente sa poatd sincroniza angajamentul diferitelor part iinteresate T nainte de lansarea unui eveniment. Prin urmare, propunem:

Propunerea 2. Cu cat este mai mare nivelul de hype i n jurul unui eveniment care urmeaza sé fie lansat pentru prima datd, cu atat este mai probabil ca
antreprenorul bazat pe eveniment sa poata sincroniza angajamentul s i implicarea diferitelor part iinteresate (de exemplu, participant i, parteneri media,
sponsori, public). ) T nainte de lansarea evenimentului.

5.1.3. Narat iuni proiective

Pentru a genera hype 1 n jurul unui eveniment care urmeaza sa fie livrat pentru prima data, fondatorii pot valorifica alte aspecte ale antreprenoriatului cultural
prin care se bazeaza pe resurse culturale pentru a modela modul 7 n care part ile interesate t inta (de exemplu, participant ii, membrii publicului, sponsorii s i
organizat iile media)is iinterpreteazdideea antreprenoriald orientata spre evenimente (Lounsbury s i Glynn, 2019). I n contextul unui eveniment care nu a
fost T ncd livrat, instrumentele culturale care sunt T n mod deosebit susceptibile de a avea un impact asupra hype-ului asociat cu acel eveniment sunt narat iunile
proiective pe care un antreprenor bazat pe evenimente le pune T n legatura cu evenimentul.

Narat iunile proiective sunt poves ti spuse de antreprenori pentru a ,stabili as teptari cognitive s i pragmatice prin ,complot” diferite
elemente materiale T ntr-o relatare cronologica convingétoare care invita part ile interesate sas i imagineze posibilitat i viitoare de risc” (Garud et al., 2014: 1479).
Sunt poves ti de perspectiva, speculative, pe care antreprenorii le folosesc pentru a pune la cale evenimente viitoare abstracte s i pentru a stabili legaturi
intertextuale cu un discurs mai larg (Fisher et al., 2021). Narat iunile proiective pot genera o imagine convingatoare a viitorului s i, procedand astfel, au potent ialul
de a genera entuziasm, interes s i intrigd T ntr-un efort antreprenorial (Lounsbury s i Glynn, 2019). I n cazul evenimentelor care nu au fost T nc& livrate, narat iunile
proiective sunt deosebit de importante, deoarece pot i ncadra i n mod favorabil o experient aviitoare, limitatai n timp, astfel i ncat diferitele part i
interesate sals i poataimagina evenimentul s i sd devind entuziasmat i, invitdnd s i crednd astfel. hype T n jurul evenimentului.

Pentru ca o narat iune proiectiva sa genereze entuziasm, interes s i intriga T ntr-un eveniment viitor, narat iunea trebuie saaiba coerent &s i fidelitate (Fisher et
al., 2021; Lounsbury s i Glynn, 2019). Coerent a este gradul T n care o poveste are sens s i atrage atent ia.
Poves tile coerente sunt consistente T n interior, cu personaje puternice s i ofera suficiente detalii. I n cazul unui nou eveniment, personajele puternice din
narat iunea proiectiva pot fi celebritat icare au cas tigat un anumit nivel de faimas i o larga recunoas tere publica datorita atent iei acordate acestora de mass-
media (Van Krieken, 2018). Statutul de celebritate poate decurge din bogat ie, participare la sport, divertisment, activitate politica, activitate pe ret elele
sociale sau pozit ii de conducere T nalt profil (Hayward s i colab., 2004; Lovelace s i colab., 2018; Roccapriore s i Pollock, 2022). ,Celebritatea” implica de obicei o
imagine publica favorabila pentru cel put in o parte a societat ii (Brockes, 2010), iar capacitatea unei celebritdt i de a atrage atent ia genereaza,o oarecare
plusvaloare” (Van Krieken, 2018: 18). Celebritdt ile pot deveni o trasédtura centrald a unei narat iuni proiective despre un eveniment (de exemplu, un concert
de muzica poate prezenta un cantdret sau o trupavedetd, o conferint & poate prezenta un celebru CEO, autor sau vedeta de film sau un eveniment sportiv poate
prezenta unul sau mai multe vedete sau echipe ale sportului), s i, T n acest sens, pot genera o atent ie semnificativa 7 n mass-media (Lovelace s i colab., 2018),
partajarea ret elelor sociale (Roccapriore s i Pollock, 2022) s iun interes larg (Van Krieken, 2018). Astfel, atunci cand o celebritate este personajul central T ntr-o

narat iune, narat iunea evenimentului va fi mai coerenta, mai atragatoare s i mai larg T mpartas itd, generand mai multa hype.

Fidelitatea narativa vine din credibilitatea sau fiabilitatea poves tii; este o masura a faptului dacd o poveste suna adevarata pentru ascultator.
Poves tile au mai multe s anse sa aiba fidelitate daca provin din ceea ce este perceput ca o sursa credibilas i dacasuntimpartas ite de o entitate legitima. Din
acest motiv, descrierea fondatorului sau a echipei fondatoare din spatele unui nou eveniment poate influent a semnificativ fidelitatea narativa.
Daca echipa fondatoare este perceputa de part ile interesate ca fiind legitimas i credibila datorita experient ei lor antreprenoriale, experient eiT nindustrie
sau asocierilor puternice i n domeniul i n care are loc evenimentul, atunci ea este vazuta ca fiind mai degraba o potrivire naturalas i adecvata pentru a lansa
astfel de un eveniment (Fisher, 2020).  n astfel de condit ii, fidelitatea narat iunii antreprenoriale asociate unor astfel de fondatori va fi mai mare s iva obt ine
o atent ie mai mare i n presa(Petkova et al., 2013) s i, prin urmare, va genera mai mult hype.
Mai mult, acoperirea de cétre intermediari media reputat iva influent as ifidelitatea unei narat iuni(Pollock et al., 2008). Poves tile care sunt T mpartas ite pe
scara largd de institut ii media de renume (de exemplu, New York Times, Wall Street Journal) s i/sau de jurnalis ti cunoscut isunt probabil sa fie
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perceput ca fiind mai credibil s i de T ncredere; o mare parte din fidelitatea unei poves ti provine din persoana care spune sau T mpartds es te povestea (Hovland s i Weiss, 1951;
Pornpitakpan, 2004).

Dacdo narat iune proiectiva are coerent as ifidelitate, atunci publicul este mult mai probabil sé accepte povestea, saf mpartds easca povestea mai mult
1 nlinii mari cu alt iis iact ioneazdeifns is i pe baza poves tii. I mpartas irea poves tilor despre un demers viitor, cum ar fi un eveniment, creeazd s i amplifica hype-ul asociat cu
acel efort (Kozinets s i colab., 2010). Oferd oamenilor ceva despre care savorbeascs, sa fie entuziasmat is i saas tepte cu nerabdare viitorul. Prin urmare, o narat iune proiectiva coerents,
cu o fidelitate puternicd, despre un eveniment care urmeaza sa fie livrat este de natura sé genereze o viziune colectivd comunas i o promisiune a unui viitor posibil, cu niveluri ridicate
de atent ie, entuziasm s ias teptari din partea part ile interesate ale evenimentuluis ialt ii (Logue s i Grimes, 2022). Cu alte cuvinte, o narat iune proiectiva coerenta despre un eveniment

este mult mai probabil sa genereze hype 7 n jurul acelui eveniment. Prin urmare, propunem:

Propunerea 3. Cu cat un antreprenor bazat pe evenimente genereaza mai mult o narat iune proiectiva coerenta cu mare fidelitate despre un eveniment care urmeaza sa fie lansat pentru

prima datéd, cu atat mai mult hype va fi generat  n jurul evenimentului T nainte de eveniment.

5.2.Cres terea uneif ntreprinderi bazate pe evenimente

5.2.1. Angajamentul s iimplicarea part ilor interesate  n urma evenimentului init ial Dincolo de
lansarea iterat ieiinit iale a unui eveniment, o 7 ntreprindere bazatd pe evenimente se poate extinde pe masura ce mai multe iterat ii ale aceluias i eveniment sau ale unui eveniment similar
sunt livrate. Acest lucru se poate realiza prin furnizarea de evenimente suplimentare similare cu primul eveniment, dar T n locat ii geografice diferite sau prin repetarea unei versiuni
a evenimentului T n aceeas ilocat ie sau similard anual sau T ntr-un alt interval de timp (de exemplu, bianuar, lunar).,, sau trimestrial). Fondatorii Tough Mudder s i-au extins init ial
afacerea bazata pe evenimente organizadnd mai multe curse de curse cu obstacole T n diferite locat ii din SUA, T n timp ce fondatorii Cape Epic s i SXSW au escaladat oferind versiuni similare

s i mai elaborate ale evenimentelor lor originale T n trepte anuale.

Similar argumentului ca un eveniment are nevoie de un angajament sincronizat din partea diverselor grupuri de part iinteresate pentru a fi lansat (vezi argumentele pentru Propunerea
1), un eveniment necesitd, de asemenea, angajamentul continuu, s i poate chiar sporit, al divers ilor part iinteresate la scara. Natura platformei a modelului de afaceri (Parker s i Van Alstyne,
2014) care sta la baza EBE necesita ca, pentru ca un eveniment sé se extindd, tot i part ile interesate ale platformei trebuie sa se angajeze din ce i n ce mai mult 1 n iterat iile viitoare
ale evenimentului. Fiecare grup de pért i interesate genereaza valoare pentru ceilalt i part iinteresate T ntr-un eveniment s i, dacavreun grup de pért iinteresate se retrage de la un
eveniment T n timp ce 7 ncearca sa se extinda, atunci cres terea acelui eveniment se va opri. Fara angajamentul s i implicarea ulterioara a unui grup de part iinteresate cheie, modelul de

afaceri al platformei endemic evenimentelor se va defecta, facand dificil pentru antreprenori sa organizeze iterat iile viitoare ale evenimentului s i provocand blocarea eforturilor de extindere.

1 n unele cazuri, part ile interesate necesare pentru a scala un eveniment vor fi aceleas i sau similare cu setul init ial de part i interesate necesare pentru
lanseaza evenimentul, mai ales daca evenimentul are loc anul urmator 7 n aceeas ilocat ie, dar 7 n alte cazuri, antreprenorii vor trebui sd atraga s i sa sincronizeze angajamentul altor part i
interesate. I n cazul T ntreprinderilor precum Tough Mudder, care se extind geografic pentru a oferi evenimente similare i n locat ii noi, antreprenorii vor trebui sa obt ina sprijinul s i

angajamentul part ilor interesate locale 7 n locat ii noi (de exemplu, parteneri comunitari s i sponsori). Prin urmare, propunem:
Propunerea 4. Angajamentul s i implicarea diferitelor part iinteresate T n urma furnizarii primei iterat ii a unui eveniment vor fi legate pozitiv de extinderea evenimentului.

Angajamentul divers ilor part iinteresate T n urma primei iterat ii a unui eveniment va depinde de (cel put in) doi factori care emana din primul eveniment: (1) nivelul de hype din jurul

primei iterat ii a evenimentului s i(2) comunitatea s i colectivul. identitate care emana de la primul eveniment.

5.2.2. Nivelul de hype din jurul primei iterat ii a evenimentului

As a cum hype-ul poate fi generat pana la livrarea primei iterat ii a unui eveniment (vezi Propunerea 2), hype-ul poate fi, de asemenea, generat

intimpul s ide lalivrarea primeiiterat ii a unui eveniment. Evenimentele care oferd experient e grozave i i vor determina pe participant isavorbeasca despre eveniment cu alt ii s
face sas i1 mpartas easca experient ele legate de eveniment pe ret elele sociale s i T n alte setari.
1 n plus, mass-media poate scrie s i publica poves ti despre evenimente bine executate s i interesante. Toate acestea maresc atent ia colectivas i entuziasmul fat & de un eveniment,
generand astfel hype T ncade la prima iterat ie a unui eveniment (Logue s i Grimes, 2022).

Cu cat este mai mare nivelul de hype asociat cu un eveniment pentru prima datd, cu atat este mai probabil ca diferitele part iinteresate safie dispus i saramanaangajat is i
implicat i1 nviitoarele iterat ii ale evenimentului. hype-ul de la prima iterat ie le semnaleaza ca evenimentul este valoros s i1iTndeamna sd recunoasca faptul cdimplicarea i n eveniment este
o oportunitate limitata s i valoroasa. Percept iile despre valoare s i deficit pot genera din nou teama de a pierde viitoarele iterat ii ale evenimentului (Burnell s i colab., 2023a; Hodkinson,
2019), determinandu-i sd rdmana sau chiar sa sporeascd angajamentul fat & de eveniment. Natura limitata T n timp a unui eveniment face hype-ul s i mai important decat pentru un produs
sau serviciu i n curs de desfas urare; antreprenorul are doar o scurta fereastra de oportunitate pentru a oferi o experient acare poate genera hype pentru experient e posibile viitoare,
astfel T ncat ceilalt i doresc saramanaimplicat is i dedicat iexperient elor viitoare. Deoarece evenimentele au loc sporadic, exista o perioada de inactivitate T n urma unui eveniment
1n care compania nu este capabila sa livreze nimic s i tot ceea ce se pot baza este hype-ul de la iterat ia anterioara a unui eveniment pentru a genera interes s i angajamentul part ilor

interesate fat ade iterat iile viitoare. a evenimentului.

1 n schimb, daca nu exista prea mult hype T n jurul primei iterat ii a unui eveniment, anumite part i interesate pot pune la T ndoiald impactul s i valoarea viitoare a acestuia s i pot fi
mult mai T nclinat isase retragasausanuis iref nnoiasca angajamentul s iimplicarea fat ade viitoarele iterat ii ale evenimentului. . hype-ul din jurul primei iterat ii a unui eveniment

este un semnal puternic pentru pért ile interesate cu privire la ceea ce se pot as tepta
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de la evenimentul care urmeaza. Daca exista un hype limitat T n jurul primului eveniment, ei se vor as tepta ca hypeul din jurul evenimentelor viitoare safie, de asemenea,
oprit, astfel T ncatsats iretraga angajamentul fat &de evenimentele viitoare, T mpiedicand extinderea s i cres terea evenimentului.

Prin urmare, propunem:

Propunerea 5. Cu cat este mai mare nivelul de hype 7 n jurul unui eveniment care este livrat pentru prima data, cu atat este mai probabil ca diferitele part i

interesate sd se angajeze s i sdse implice T n evenimentul T n viitor.

5.2.3. Identitatea colectiva care T nconjoara primul eveniment

Evenimentele favorizeazd adesea conexiuni s iinteract iuniT ntre indivizi care T mpdrtas esc un interes comun (Fine s i Van den Scott, 2011; Fisher, 2019).
1 ncurajand conexiunile s iinteract iunile  ntre indivizi care T mpartas esc un interes comun, evenimentele pot fie s& acceseze o comunitate existenta care T mpartds es te
deja o identitate colectivas i/sau sadeclans eze relat ii comunale T ntre participant is ialt iiimplicat iTn eveniment, astfel T ncat o identitate colectivai ntre
participant i sa fie stabilit (Fine s i Van den Scott, 2011). O comunitate cu o identitate colectivd apare ca un agregat ,de oameni care f mpartas esc activitat is i/sau
credint e comune s icare suntlegat iT mpreundf n principal prin relat ii de afect, loialitate, valori comune s i/sau preocupare personald” (Brint, 2001: 8) .. Fine
s iVan den Scott (2011) subliniaza c&, des i evenimentele promoveazé adesea o identitate colectiva ntre participant i, ele potvarias iTn masurain carefntret in
sau valorificarelat iile comunale. Nivelul de ,investit ie sociald” (p. 1326) T n randul participant ilor va determina profunzimea relat iilor comunale s i masuran care o
identitate colectiva emana dintr-o experient ade eveniment. Investit ia sociala ridicata din partea participant ilor s ia altor part iinteresate la eveniment poate
proveni din ,un angajament intens pentru perioade limitate” (p. 1327). Cand ,evenimentele se T ntind pe mai multe zile, permit and dezvoltarea conexiunilor sociale, sau
cand interact iunea dintre participant i(s ialt ii) este T ncurajata n activitat ile planificate”, atunci astfel de ,[adunari] presupun posibilitatea unei comunitat i,
T ncorporand stabilirea de comunitdt isociale. legaturi i poten ial generatoare de identitate” (p. 1327). Alternativ, la celdlalt capat al spectrului, unele evenimente
sunt doar scurte adunari i n care indivizii T mpart un spat iu fard a se as tepta sa dezvolte legaturi de duratd”. (pag. 1326). Investit ia sociald scazutai ntr-un
eveniment este mai put in probabil sd genereze un sentiment de identitate colectivai n randul participant ilor. Fine s iVan den Scott (2011) fac referire la festivalul
Burning Man, care se desfas oaraanual T n des ertul gol Black Rock din backcountry Nevada, ca un eveniment cu o identitate colectiva distincta s i puternica. Ei subliniaza:
«Pentru durata sa (8 zile, de exemplu, 31 august - 7 septembrie 2009), participant ii (,Burners”) stabilesc ceea ce ei descriu drept ,Black Rock City”, o comunitate
imaginata cu o ideologie autogeneratd, norme, valori s i tehnici ale ordinii sociale (Kozinets, 2002)" (p. 1328).

Sentimentul identitat ii colective T n randul participant ilor la eveniment dupa prima iterat ie a unui eveniment va avea un impact asupra faptului ca part ile
interesate vad valoare T n angajamentul de a se angaja i n iterat ii ulterioare ale evenimentului. Daca percep céd evenimentul ,.a T ncurajat participant ii sa
dezvolte legaturi afective s isase vadareflectat i7n comunitatea nou T nfiint atd” (Fine s i Van den Scott, 2011: 1327-1328) sau a accesat o comunitate existenta i ntr-un
mod semnificativs icu impactf n acest fel, este mai probabil ca ei sa se identifice social cu evenimentele s i cu oamenii séi s i vor vedea valoareain a contribuis ia
participa din nou la eveniment i n viitor, deoarece le oferdlor s i altoras ansa de a-s i tréi identitatea s i de a se hrani T n continuare., dezvoltarea s iT mbunatét irea
relat iilor comunale. Prin urmare, noi

propune:

Propunerea 6. Cu cat se stabiles te mai mult o identitate colectivai n jurul unui eveniment care este livrat pentru prima data, cu atat este mai probabil ca part ile

interesate sa se angajeze s isase angajeze i n eveniment i n viitor.

6.Discut ie

Antreprenoriatul bazat pe evenimente (EBE) este o varianta a antreprenoriatului care are radacini istorice s i este prezentai n mod deosebit.
dat fiind interesul amplificat al consumatorilor actuali de a participa la experient e memorabile. Examinarea s itrecerea 1 n revista a aspectelor fundamentale ale
antreprenoriatului bazat pe evenimente arata ca acesta este diferit de variantele mai larg studiate ale antreprenoriatului; Prin urmare, afirmam ca este valoros sa punem
bazele conceptuale pentru a studia EBE s ialuain considerare i nfiint areas iextindereaT ntreprinderilor bazate pe evenimente.
Pentru a face acest lucru, am definit antreprenoriatul bazat pe evenimente ca fiind fondarea s i extinderea eforturilor antreprenoriale axate pe furnizarea de experient e
limitate T n timp pentru public s i participant i, care creeaza valoare pentru o gama diversa de part iinteresate.

Subliniem caf ntreprinderile bazate pe evenimente au elemente distinctive care fac ca EBE sé fie diferit de alte forme de antreprenoriat.
in primul rand, ofera o experient & care poate veni printr-o combinat ie de divertisment, educat ie, esteticas i evadare (Pine s i Gilmore, 1999). i n al doilea rand, ele
sunt limitate 7 n timp prin faptul ca se i ntdmplala un anumit moment T n timp, cu un T nceput s i un sfars it definite s i, prin urmare, au un ,inventar care dispare” i n care
experient a este disponibild doar pentru o perioada definitivd, dupa care oportunitatea de a crea s i de a capta valoare. dispare. I n al treilea rand, ele necesita implicarea
s iangajamentul unei game variate de part iinteresate (de exemplu, organizatori, voluntari, participant i activi, audient e, sponsoris i, T n multe cazuri, parteneri
media). Din acest motiv, majoritatea proiectelor bazate pe evenimente reflectda un model de afaceri cu platforme multiple, deoarece evenimentul faciliteaza schimburile
s iinteract iunile dintre diferitele grupuri de part iinteresate, iar aceste grupuri ajuta la generarea unor fluxuri de venituri episodice, neregulate T n timp pentru
organizatorii de evenimente.

Ne extragem din literaturile adiacente referitoare la formele organizat ionale temporare, teoria part ilor interesate s i strategia platformei pentru a
conceptualiza EBE s i apoi, bazandu-ne pe concepte din antreprenoriatul cultural, oferim un set init ial de perspective teoretice s i practice asupra fenomenului. Am
prezentat o descriere conceptuald a EBE care reflecta T nfiint area unui eveniment ca fiind prima creat ie s ilivrare a unei ocazii limitate T n timp de a oferi o experient &
care genereazavaloare s i capteaza valoare de la mai multe grupuri de part iinteresate. Extinderea unui eveniment are loc atunci cand acelas i antreprenors iun
grup central de angajat i repetaacel eveniment.
1 n mod obis nuit, antreprenorul organizeaza s i extinde evenimentul ca o platforma cu mai multe part i, cu diferite grupuri de part i interesate (de exemplu,
participant i, membri ai publicului, sponsoris i organizat ii media) care contribuie la's i obt in beneficii din implicarea i n eveniment. O cres tere a valorii pentru orice

grup de part iinteresate din platforma creeaza, de obicei, mai multd valoare pentru celelalte grupuri de part iinteresate ale platformei, as a cum se observa
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T n modele de afaceri cu platforme mai tipice, cum ar fi piet ele, mall-urile sau ziarele (Parker s iVan Alstyne, 2014).

Aceasta descriere conceptualds i celelalte fundamente teoretice puse aici ne permit sd obt inem cateva propozit ii despre factorii care t in cont
pentru i nfiint areas iextinderea unei ntreprinderi bazate pe evenimente. Esent ial pentru aceste propuneri este percept ia conform careia EBE necesita
sincronizarea angajamentului s i participarea diferitelor part i interesate ale platformei atat pentru a T nfiint a, cats ia scala o afacere bazata pe evenimente. Pentru a
genera angajament s i participare din partea diferitelor part iinteresate ale platformeif nainte ca un eveniment sa aiba loc, antreprenorii bazat i pe evenimente
trebuie sa genereze hype T n jurul a ceea ce fac, iar acest lucru poate veni din narat iuni proiective. Odata ce un eveniment a fost livrat pentru prima datd, scalarea va
depinde de hype-ul generat de la prima iterat ie a evenimentului s i de masura T n care participant ii la eveniment simt un sentiment de identitate colectiva bazat pe

participarea s iimplicarea lor i n eveniment. .
6.1. Implicat ii teoretice s i practice

Prin aceste perspective s i prin munca de baza care a fost facuta pentru a le obt ine, contribuim la cercetarea antreprenoriatului prin identificarea,
descrierea s i dezvoltarea unei definit ii, a descrierii conceptuale s i a unui set de propuneri despre antreprenoriatul bazat pe evenimente, o varianta a
antreprenoriatului care este us or de observat, dar care nu a fost extinsa i n scopuri de cercetare. Prin delimitarea elementelor distinctive ale EBE, deschidem oportunitat i
pentru a apdrea noi T ntrebari de cercetare s i noi perspective care safie generate i ntr-o varietate de fluxuri de cercetare, inclusiv mobilizarea resurselor,
T nscrierea part ilor interesate s i antreprenoriatul cultural. Perspectivele oferite evident iazé faptul ca procesele antreprenoriale, provocarile, sarcinile s i perspectivele
variazai n funct ie de natura oportunitat ii care este pusalaindoialds i, prin urmare, abordarea unor variante specifice de antreprenoriat s i a unei noi activitat i
de risc ne permite sa generam mai profunde, mai bogate s i mai contextualizate. perspective teoretice s i practice referitoare la antreprenoriat. De asemenea, contribuim
la literatura despre antreprenoriat aducand perspective teoretice alternative importante acestei literaturi. Concret, prin T ncorporarea perspectivelor asupra
formelor organizat ionale temporare (Bakker, 2010), teoriei part ilor interesate (Freeman, 1984) s i strategiei platformei (Van Alstyne et al., 2016) 7 n literatura

antreprenoriald, deschidem noi modalitat i de interpretares ifnt elegere a ceea ce se i ntampla. T n procesul de antreprenoriat pentru i ntreprinderi bazate pe evenimente.

Pentru antreprenorii care urmaresc sau planuiesc sa urmareasca oportunitat i bazate pe evenimente, modelul conceptual s i perspectivele sale derivate sunt practice
s iact ionabile - pot fi utilizate pentru a ghida practica antreprenoriald. I n primul rand, este util pentru antreprenori s& recunoasca complexitatea EBE. Este complex
din cauza diverselor part iinteresate implicate, a naturii limitate i n timp s i eterica a valorii care este creatd s i capturatas i a naturii platformei modelului de afaceri. Din
acest motiv, antreprenorii care urmaresc EBE trebuie s fie capabili sa dezvolte s i sda ment inarelat ii cu diversele lor part iinteresate. De asemenea, trebuie sa fie
capabili sa convinga acele part i interesate sa participe la evenimentul lor, chiar T nainte de a avea dovezi cé alte part iinteresate sunt angajate s i ca evenimentul va fi un
succes.
Ei trebuie sa foloseasca poves tile, discursul, limbajul, logica s i alte elemente simbolice, inclusiv asocierea participant ilor celebritdt i, pentru a prezenta
evenimentul propus ca fiind real, valoros s i incitant, astfel i ncat hype-ul safie generat i n jurul evenimentului. Ret elele sociale s i alte tehnologii de comunicare

emergente pot fi esent iale pentru transmiterea mesajului pentru a stimula interesul s i angajamentul fat &de un eveniment propus.

Cu toate acestea, generarea de hype cu privire la un eveniment ar putea crea, de asemenea, as teptdri mari din partea publicului s i, T n unele cazuri,
antreprenorul poate sanu reus easca sarespecte aceste as teptdri. Un exemplu extrem T n acest sens a fost reflectat T n cazul Festivalului Fyre - festivalul de muzica de
lux” care a generat un interes semnificativ pe ret elele de socializare s i era programat sa aiba loc T n aprilie 2017 pe insula Bahamian Great Exuma. Cand publicul a
sosit pe insula pentru a participa la eveniment, a existat o lipsa de mancare, cazare s iap4g, s i niciunul dintre actele muzicale nu a avut loc vreodata. A fost un dezastru
atat de mare T ncat Netflix s i Hulu au creat fiecare cate un documentar despre caderea evenimentului (Baggs, 2019). Prin urmare, o altd implicat ie practica a acestei
lucrari este ca publicul evenimentului ar putea trebui sa fie precaut cu privire la afirmat iile s i promisiunile facute de antreprenori care T ncearca sas ivanda evenimentele
pentru prima dat&. T ntrucat afacerea are nevoie de un angajament sincron din partea mai multor part iinteresate, antreprenorii pot avea mai multe s anse sa se implice
7 n minciuni de legitimitate - ,denaturari intent ionate ale faptelor” (Rutherford et al., 2009: 949; vezi, de asemenea, Theoharakis et al., 2021). Este us or pentru un

antreprenor sa promitd multe lucruri pe care le va presupune un eveniment, dar este greu de T ndeplinit aceste intent ii f nalte.

6.2. Oportunitat i de cercetare asociate antreprenoriatului bazat pe evenimente

Unul dintre cele mai interesante aspecte ale acestei lucrari este ca deschide multe noi cai de cercetare. Deoarece EBE a fost T n mare masura trecuta cu vederea
panaft n prezent din punct de vedere al cercetdrii, exista multe T ntrebari s i direct ii de cercetare care pot fi valorificate pentru a ne aprofunda i nt elegerea acestei
variante interesante a antreprenoriatului. Abordam identificarea s i discutarea acestor oportunitat i din douddirect ii: oportunitdt i de cercetare viitoare
determinate T n mod specific de cele trei elemente distinctive ale antreprenoriatului bazat pe evenimente s i apoi alte oportunitdt ide cercetare viitoare asociate cu

fluxurile actuale de cercetare antreprenoriale proeminente pentru care evenimentele pot oferi avantaje care sunt utile pentru dezvoltarea teoriei.

6.2.1. Oportunitét ide cercetare EBE legate de elementele sale distinctive

Exista o varietate de T ntrebari de cercetare legate direct de fat etele unice ale EBE care nu sunt abordate suficient de cercetarea antreprenoriala existenta. Din
investigat iile motivate de caracteristicile contrastante ale EBE cu alte tipuri de antreprenoriat pot aparea perspective unice. I n mod specific, cele trei componente
definit ionale ale T ntreprinderilor bazate pe evenimente - (1) natura experient iala, (2) limita temporala specificas i(3) gama variatd de part iinteresate - oferd fiecare
oportunitat i unice pentru cercetare ulterioara.
1 ntrebérile potent iale de cercetare sunt rezumate pentru fiecare dintre cele trei elemente din Tabelul 3.

In ceea ce prives te natura experient ial3, existd oportunitdt i de a aborda i ntrebéri unice de cercetare legate de prototipare, dovada de concept,

finant are sau i nscrierea part ilor interesate, deoarece experient ele sunt diferite de ofertele tradit ionale de produse s i servicii. The
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perioada de timp specifica i n care funct ioneaza un eveniment prezintd, de asemenea, domenii unice pe care viitorii savant isale exploreze, T n special T n ceea ce prives te
provocarile operat ionale s i de scalare, ca urmare a disparit iei inventarului s i a constrangerilor de timp. I n cele din urma, gama variaté de part i interesate din
cadrul modelului de afaceri bazat pe platforma genereazai ntrebari de cercetare viitoare cu privire la T nscrierea part ilor interesate s i angajamentul part ilor interesate,
din cauza important ei sincronizarii sprijinului part ilor interesate T n contextul antreprenorial.

Cele trei cazuri pe care le-am introdus pentru a ajuta la ilustrarea procesului de lansare s i extindere a proiectelor bazate pe evenimente au fost examinate
retrospectiv. Recunoas tem ca conturile retrospective pot cont ine partiniri s i, prin urmare, este important pentru viitorii cercetdtori sa examineze dinamica s i
problemele care apar i n timp real pe masura ce un antreprenor T ncearca sa lanseze s i sa extinda un efort antreprenorial centrat i n jurul unui eveniment. Studierea
calitativa a T nfiint &rii s i extinderii proiectelor bazate pe evenimente pentru a valida s i a extinde propunerile din aceasta lucrare are oportunitatea de a oferi informat ii

suplimentare bogate.

6.2.2. Oportunitat i de cercetare EBE legate de fluxuri proeminente de cercetare T n domeniul antreprenoriatului

Cercetarea i n contextul EBE are, de asemenea, potent ialul de a promova fluxurile de cercetare existente s i proeminente T n cadrul antreprenoriatului.
naceastasect iune, introducem 1 ntrebéri specifice de cercetare 1 n diverse fluxuri de cercetare antreprenoriale, de la mobilizarea resurselor panala geografie, s i
evident iaza avantajele EBE T n abordarea acestor T ntrebdri. Aceste oportunitat i sunt rezumate T n Tabelul 4.

De exemplu, as a cum am ment ionat mai devreme, ne-am limitat teoretizarea la indivizi independent is ila echipe fondatoare. Astfel, lucrérile viitoare pot explora
antecedentele aventurarii bazate pe evenimente corporative, conectand teoretizarea noastra de aici cu literatura despre managementul bazat pe evenimente (Allen et
al.,, 2022; Getz, 2022). Multe corporat ii folosesc din ce T n ce mai mult evenimentele ca o modalitate strategica de a implica o varietate de part iinteresate, inclusiv conferint e
pentru dezvoltatori de profil T nalt s i lansari de produse, cum ar fi cele gazduite de Apple s i Salesforce. Modul T n care aceste evenimente vor fi lansate s i cres terea

s i extinderea lor ulterioara meritd sa fie examinate T n continuare ca corolarul ferm stabilit al modelului nostru de EBE propus.

in plus, es ecul Festivalului Fyre ment ionat anterior s i consecint ele care au venit din aceste indica necesitatea de aint elege s i a aprecia mai bine riscul
EBE pentru diferitele part i interesate de risc. Cercetdrile privind EBE ar putea lua T n considerare circumstant ele i n care antreprenorii bazat i pe evenimente sunt
mai susceptibili de a supra-promite s ide a nu livras i, prin urmare, de a crea oferte care nu T ndeplinesc as teptarile part ilor interesate (Logue s i Grimes, 2022;
Rutherford s i colab., 2009). Acesta este ceva asemanator cu ,paradoxul legitimitat ii” descris de Garud s icolab. (2014: 1479) unde ,as teptdrile care sunt stabilite prin
povestiri proiective pentru a cas tiga legitimitatea riscului pot servi s i ca sursa a dezamagirii viitoare. Din cauza incertitudinilor inerente pe care poves tile proiective le
mascheaza, proiectele se vor abate probabil de la proiect iile lor timpurii, dezamagindu-i astfel part ile interesate. Acest lucru, la rdandul sau, poate duce la o pierdere a
legitimitat ii.”

Deoarece exista o varietate de fluxuri de cercetare la care EBE poate contribui T n cercetdrile viitoare, am identificat T ntrebari specifice de cercetare T ntr-o serie
de fluxuri de cercetare, am furnizat citate orientative din acele literaturi s i, de asemenea, am articulat de ce credem ca EBE ofera unele avantaje sau nuant e. care ar facilita
avansarea teoriei i n acele domenii. Facand acest lucru, sperdm sa fi creat o agenda clard de cercetare viitoare pentru oamenii de s tiint acare doresc sd studieze EBE

1 n oricare dintre aceste fluxuri de cercetare.

6.3. Concluzie

Antreprenoriatul bazat pe evenimente este o formd majora de antreprenoriat care panaf n prezent a atras atent ia cercetdrii. Aceasta lucrare este un prim pas
spre rectificarea acestui lucru. Prin evident ierea s i definirea acestui tip unic de antreprenoriat s i bazandu-ne pe diferite perspective teoretice pentru a stabili fundamentele
conceptuale s i propunerile asociate care sa contabilizeze EBE, nu numai cd aducem o contribut ie semnificativas i semnificativa la literatura actuald de antreprenoriat,

dar oferim s iinspirat ie pentru cercetdrile viitoare. pe aceastd tema.
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« Greg Fisher a init iats ia condus proiectul, inclusiv scrierea schit ei init iale s i revizuite a lucrarii, dezvoltarea ideilor teoretice de baza,

rafinarea teoriei s i a modelului conceptual s i supravegherea primului proiect s i a revizuirilor.
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3 Oportunitat ide cercetare viitoare i n funct ie de elementul distinctiv.

Element distinctiv s i citate relevante 1 ntrebari potent iale de cercetare

Cum are loc prototiparea pentru un eveniment nou, de scurta duratd, bazat pe experient 4, fara produs fizic?
Experien a Acest lucru face mai dificila strangerea de fonduri? Schimba tendint a de a pivota?
1n ce tipuri de activitat i de eveniment i nainte de lansare s-ar putea implica pentru a oferi o dovada a conceptului? $ i depind
Burnell icolab., 2023b; Murray s i Tripsas, 2004; Wessel s i acestea de tipul s i noutatea evenimentului?
colab., 2022 Cum pot aceste experient e unice si oblige oamenii sa participe sau sa participe la evenimentul init ial s i la evenimentele
ulterioare ulterioare pe masura ce se extind?
Timp legat Cum se schimba abordarile de scalare - adica, T ncepet imics iTnvat at i, comparativ cu lansarea mare de la T nceput - atunci cand
avet ide-a face cu ,inventarul care dispar sau momentan"?
Berends i colab,, 2021: DeSantola s i Gulati, 2017 Care sunt provocarile operat ionale unice asociate cu aceste evenimente limitate 7 n timp? Cum anticipeaza antreprenorii
nevoile de personal s i resurse pentru iterat iile init iale s ila scaraa acestor evenimente?
O gamavariatad de part iinteresate Existd strategii pentru a atrage sau angaja sust inatori pasionat i, evanghelis ti timpurii, celebritat ietc.s i cum contrasteaza acest
lucru cu masurile luate pentru a spori sau a urméri atractia i n masa?

Parker s iVan Alstyne, 2014; Rutherford s i colab., 2009; Exista o ordine ideald pentru atragerea part ilor interesate? Cum se bazeaza angajamentele part ilor interesate pe angajamentele
Snihur s i colab., 2022 anterioare ale altora?
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Flux de cercetare

I ntrebéri de cercetare conexe

Avantajele EBE

Finant area de risc/mobilizarea resurselor

Clough s i colab., 2019; Fisher s i colab., 2016;
Grichnik s i colab., 2014; Murray s i colab.,
2020; Villanueva et al., 2012

Pasiune antreprenoriald, motivat ies iidentitate

Breugst et al., 2012; Cardon s i colab., 2009;

Mmbaga s i colab., 2020

T nscrierea part ilor interesate

Burns s i colab., 2016; Fisher s i colab., 2020;

Mitchell i colab., 2021; Suddaby s i colab.,
2023

Povestiri, narat iunis iantreprenoriat cultural

Burnell icolab., 2023a; Garud s i colab.,
2014; Gehman s i Soubli‘ere, 2017; Martens i

colab., 2007; Steyaert, 2007

Scalare s ifntret inere

DeSantola s i Gulati, 2017; Shepherd and Patzelt,

2022; Vargas i colab., 2023

Geografie s i antreprenoriat
Josefy s i colab., 2017; Kimmitt i colab.,
2023; Sorenson, 2018; Vedula s i colab., 2022

Antreprenoriat corporativ

Boone s icolab., 2019; Irlanda s i colab., 2009;

Phan's icolab., 2009

hype antreprenorial

Garud icolab., 2023; Logue s i Grimes, 2022;
Rutherford s i colab., 2009

« Suntfinant atorii mai reticent i n a oferi fonduri pentru evenimente decat
Tntreprinderile tradit ionale bazate pe produse sau servicii? « Face
natura temporala a evenimentului atrage diferite
tipuri sau furnizori de resurse?
+ Sunt modalitat ile lor unice de bootstrapping bazate pe evenimente
afaceri care permit antreprenorilor sa se bazeze mai put in pe furnizorii
externi de resurse?
+ Care sunt sursele pasiunii antreprenoriale s i
motivat ia pentru a ncepe un eveniment? «
Pasiunea conteaza persistent a unui eveniment? « Antreprenorii bazat i pe
evenimente se vad pe ei T ns is i ca antreprenori s i ce implicat ie are acest lucru

pentru structurarea s i scalarea evenimentului? « Este aici un

avantajos pentru a aborda part ile interesate pentru o afacere
nedovedita?
+ Cum T nscriu antreprenorii primii factori interesat i

cand succesul depinde de implicarea altor part iinteresate?

« Cum i ntreprinzatorii gestioneazarelat iile i n mod diferit

pentru part ile interesate pe termen lung vs. pe termen
scurt?» Cum s i pot ajusta strategic antreprenorii
povestirea sau creat inarat iuni mai convingatoare atunci cand
lansat i un eveniment?
« Cum pot fi utilizate T n mod eficient aceste poves ti pentru a crea
.FOMO” s ipentru a cres te participarea la evenimentele
pentru prima dats?
« Dincolo de narat iuni, care sunt resursele culturale din care este cel mai probabil
sdse recurgd la stabilirea de noi evenimente? « Care sunt antecedentele
scalarii cu succes? Exista cazuri cand ment inerea dimensiunii afecteaza

succesul organizat ional?

+ Pe masura ce se extind, cum se orienteaza antreprenorii fat &de ei
ofertainit iald pentru a mbunatat i experient a pentru client i?
« Ce fac antreprenorii bazat i pe evenimente pentru a stabili un avantaj

competitiv fat &de organizat iile care doresc saimite cu evenimente
similare?

+ Cum evolueazi ntreprinderile bazate pe evenimente T n robuste
institutii?
« Cat de mult este determinat succesul de locul unde este lansat un
eveniment? Cat de des se bazeaza antreprenorii pe referint ele la
locurile locale pentru a crea propuneri de succes? « Ce rol, dacé este
cazul, joacd partenerii locali T n aceste evenimente s i cum anticipeaza
antreprenorii fluctuat iile cererii atunci cdnd evenimentele sunt
oferite i n diferite locat ii? « Poate
utilizarea evenimentelor accelereazainovat ia corporativa? + Ce precipita
lansarea de noi evenimente corporative s i ce determina care cresc pentru
a avea succes?
Cand sunt evenimentele consolidate T n evenimente mari comparativ cu
desfs urate pe o baza distribuita?
+ Cum genereazd antreprenorii s i apoi se ridiclaTndlt imea hype-ului pentru
evenimentele pentru prima data? « Cum
hype-ul creeaza provocari i n prognoza cererii
si resurse?
+ Cum se T ntorc antreprenorii din es ec atunci cand
evenimentul init ial a generat o cantitate semnificativa de hype sau buzz s i

es ecul este bine mediatizat? (de exemplu, Fyre Festival 2) + Under

7n ce circumstan e sunt antreprenorii mai mult
probabil sa suprapromitas isanu-s ilivreze s i, prin urmare, sa
creeze oferte care nu ndeplinesc as teptérile part ilor

interesate?

Evenimentele au loc T n ferestre de timp discrete.
Evenimentele necesita resurse temporare semnificative.
Evenimentele pot fi legate de o comunitate s i, astfel, pot utiliza

resursele comunita ii.

Posibil o variat ie mai mare a motivelor init iale ale

antreprenorilor pentru lansarea unui eveniment s i motivele lor
incurs deasust ine un eveniment.

Sincronicitatea este mai evidenta.

1 nscrierea poate fi mai dificila din cauza naturii temporare,

intangibile a unui eveniment.

Mai focalizat pentru ca nu exista un produs fizic.

i ncorporarea resurselor culturale poate fi mai explicita atunci cand

este f ncorporata? n proiecte EBE.

Mai discret, deoarece un eveniment are loc la un moment dat.

Unele evenimente exista de mai mult timp decat majoritatea

corporat iilor.

Geografia poate fi mai relevanta pentru majoritatea evenimentelor.

Introducerea s i cres terea evenimentelor corporative pot fi mai us or de

distins de produsele s i serviciile care sunt lansate ca parte a afacerii.

Evenimentele depind de hype pentru a atrage pért ile interesate.
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+ Matthew Josefy a dezvoltat definit ia antreprenoriatului bazat pe evenimente, a contrastat-o cu alte forme de antreprenoriat, a dezvoltat s i a perfect ionat multe dintre strategia-
a orientat aspectele lucrdrii s ia dezvoltat s i rafinat discut ia.
« Emily Neubert a dezvoltat s i rafinat modelul conceptual, a teoretizat mecanismele cheie, a scris s i a perfect ionat sect iuni mari din

lucrarea s i a finalizat lucrarea init ialds irevizuitds i documentul de raspuns pentru depunere.

Disponibilitatea datelor

Nu au fost utilizate date pentru cercetarea descrisaf n articol.

Mult umiri

Suntem extrem de recunoscatori editorului s i recenzent ilor pentruf ndrumarea s i grija lor de specialitate pe parcursul procesului de revizuire. Ne-au provocat s i ne-au inspirat cu ei
comentarii de-a lungul drumului s i s-au dedicat dezinteresat T mbunatat irii ideilor s i perspectivelor din manuscris. De asemenea, am beneficiat foarte mult de partajarea mai devreme

redari ale lucrarii cu colegii, inclusiv prezentdri de seminar la Universitatea Tulane s i Universitatea din Arkansas.
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