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Abstract

The present paper is about to analyze the
importance of the urban image while establishing
settlements for tourism business. The survey shows out
the close connection which exists between promoting
a location, the urban image and the city development.

The paper follows three themes:

o To what measure the Western European
industrial cities (and I have chosen as examples six
cities from the United Kingdom) succeeded in
promoting or transforming their image perception felt
abroad?

[ ]

abroad?
[ )

How these cities are actually perceived

Which is the role to be played by the urban
aspect while establishing the settlements for potential
investors within the business tourism sector?

Key words: urban image, urban development,
business tourism, place promotion.
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Transformarea si promovarea imaginii urbane
au fost unele din principalele puncte de program ale
administratiilor antreprenoriale ale oraselor vestice.
Atat numarul oragelor implicate in promovarea
locatiilor, cat si varietatea metodelor folosite in acest
scop au crescut in ultimii ani. O mare parte a
transformarilor suferite de orasele industriale vest-
europene a implicat un proces de marketing
investitional, dezvoltarea unor noi facilitati §i crearea
unor noi peisaje, precum §i promovarea unor imagini
urbane reintinerite. Rationamentul economic din
spatele acestor eforturi a fost crearea de noi locuri de
munca si atragerea turistilor si rezidentilor cu scopul
de a inlocui fostele economii manufacturiere aflate in
declin. In consecintd, promovarea locatiilor a fost
consideratd un obiectiv important al dezvoltarii
urbane.

Totusi, In ciuda atentiei acordate promovarii
locatiilor de catre oamenii de stiintd, existd putine
informatii despre importanta reald a acesteia in cadrul
proceselor de adoptare a deciziilor in ceea ce priveste
localizarea si  despre impactul efectiv asupra
procesului de dezvoltare urbana.

1. TURISMUL DE AFACERI
DEZVOLTAREA
ECONOMICA

SI

2.

Turismul de afaceri reprezintda o calatorie
asociatd cu participarea la 1Intdlniri la nivel de
companie sau de asociati, conferinte, conventii sau
expozitii de comert publice sau private. El s-a dovedit
a fi o subramurd importantd a industriei turismului in
ceea ce priveste atdt volumul calatoriilor, cat si
veniturile generate. Termenul ,,intdlnire de afaceri”
poate desemna atat intdlnirea unui numar restrans de
delegati, cat si marile conventii, de exemplu, ale
asociatiilor profesionale care pot atrage pana la 20.000
de delegati. Locatiile in care se desfiasoara aceste
intalniri sunt foarte variate. Acestea includ: hoteluri,
universitati, centre sportive, facilitdti construite
exclusiv pentru expozitii §i centre de conferinte
speciale. Tot mai multe centre pentru intalniri de
afaceri dispun de facilititi necesare pentru a gazdui
atdt expozitii, cat si conferinte in conditiile in care
asocierea acestora este din ce in ce mai intalnita.

Piata turismului de afaceri a fost atent urmarita
de un numar mare de orase industriale din Europa
continentald, SUA si Australia in cadrul strategiilor de
regenerare urbana postindustriald. Aceasta piata oferea
un numar de atractii evidente pentru aceste orase.
Turismul de afaceri s-a extins si pare destinat sa
continue sd creasca la o ratd superioard celei a
majoritatii economiilor nationale din Europa. Cifrele
pentru SUA ilustreaza faptul ca industria turismului de
afaceri aproape s-a dublat in anii 1980. Cresterea este
marcata, in special, de conferintele internationale care
aduc cele mai mari castiguri financiare pentru oragele
gazdd. In multe orase europene contributiile
economice ale turismului de afaceri le-a depasit pe
cele provenite din turismul de odihna de doua sau trei
ori devenind astfel un sector potrivit pentru fostele
orage industriale.

Turistii participanti la intdlnirile de afaceri
cheltuie foarte mult si astfel piata poate genera
investitii interne ridicate pentru orase si regiuni. Chiar
dacd mitul unui cont de cheltuieli fara limitd este
oarecum exagerat, turistii de afaceri utilizeaza din plin
facilitatile de divertisment si de cazare ale locatiilor pe
care le viziteaza. De exemplu, Intalnirea Internationald
a functionarilor prestatori de servicii organizatd la
Centrul International de Conventii din Birmingham
(Regatul Unit) a atras 23.000 de delegati si a avut ca
rezultat cheltuirea a peste 20 de milioane de lire 1n
orag pe parcursul desfasurdrii ei, o mare parte a acestei
sume ramanand pe piata locala. Castigurile de aceasta
marime nu sunt neobignuite pentru acest tip de
intruniri. In mod clar, turistii de afaceri, participanti la
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intalniri obisnuite sau la foarte mari, cheltuiesc pe zi
sume mai mari decat turistii veniti de odihna"

Potentialul credrii directe sau indirecte de
locuri de munca asociate turismului de afaceri a fost
recunoscut a fi destul de ridicat. Un studiu asupra
efectelor potentialului de a crea noi locuri de munca al
unui centru de conferinte in Birmingham (Regatul
Unit) a fost crucial pentru autoritatile care au adoptat
decizia de a dezvolta acest proiect. Studiul estima ca
vor fi create 125 de noi locuri de muncd direct In
centrul in sine si aproape 2.000 de locuri de munca
indirecte o datd cu implementarea proiectului.

Succesul pe aceasta piata aduce, de asemenea,
o serie de recompense non-financiare asociate cu
imbunatatirea imaginii si a profilului cartierelor aflate
in declin si a peisajelor din centrele oraselor, precum
si generarea unei mandrii printre rezidenti. Zelinsky
(Zelinsky, W.,1994) afirma cd pot exista beneficii
indirecte §i pe termen lung, cum ar fi atragerea
participantilor la intalnirile de afaceri, pe viitor, in
calitate de vizitatori, angajati sau rezidenti, in cazul in
care raman impresionati de conditiile oferite. Din
aceste motive, facilitatile oferite la conferinte si
expozitii, care rareori aduc profit individual, au fost
dezvoltate de catre autoritdtile locale ca un catalizator
pentru centrul orasului impulsiondnd regenerarca
infrastructurii si a economiei regionale. Deseori aceste
proiecte au finantari din bugetele de regenerare urbana
si din imprumuturile acordate de U.E.

Zelul cu care unele orase au dezvoltat noi
facilititi pentru a atrage turistii participanti la
intalnirile de afaceri in anii ‘80 sugereazd faptul ca
acest lucru a fost privit ca un remediu pentru
problemele ce le afectau. Totusi, interesul pentru piata
intalnirilor de afaceri implicd anumite costuri pe
termen lung suportate de catre autoritatile locale
pentru a acoperi atdt costurile de constructie, cat si
deficitele financiare anuale ale acestor facilitati.
Totodatd acesta pune unele probleme, cum ar fi
redistribuirea putin probabild a beneficiilor sociale si
economice provenite din turismul de afaceri si implica
unele riscuri cum ar fi o vulnerabilitate in perioada de
crizd si faptul ca la nivelurile national si regional
competitia dintre oragse in domeniul Intdlnirilor de
afaceri s-a dovedit a fi un joc cu suma zero. Totusi,
aceste inconveniente nu au putut stopa dezvoltarea
extensiva a facilitatilor legate de turismul de afaceri in
oragele industriale in timpul perioadei de declin,
facilitati finantate in cea mai mare parte de catre
autoritatile locale. Astfel, in anii 1980 si la inceputul
anilor 1990 s-au inregistrat perioade de crestere a
numarului facilitatilor asociate turismului de afaceri
pe plan international.

2. TURISMUL DE AFACERI IN
REGATUL UNIT AL MARII BRITANII SI
IRLANDEI DE NORD

Chiar daca, asemeni multor cercetari din

domeniul industriei intalnirilor de afaceri, nu exista
date de Incredere referitoare la Regatul Unit se poate
spune cd aceastd ramurd este semnificativa la scala
nationald, regionald si la nivelul oragelor si cé este 1n
continud crestere de la jumatatea anilor 1980. Un
sondaj efectuat in 1990 ardta cd turismul de afaceri
reprezenta:
in ceea ce priveste conferintele: 700.000 de
intruniri i 115 milioane zile de delegatie,
in ceea ce priveste expozitiile: un venit de
901.000.000 lire provenit din cheltuielile vizitatorilor®.
in ciuda unei scaderi in perioada crizei de la
inceputul anilor 1990 aceste tendinte s-au mentinut.
Sondajele arata ca turismul de afaceri in Regatul Unit
a crescut de la 97 milioane de calatorii in 1993 la 16,4
milioane in 1996 urmat de o usoara scadere la 15.4
milioane in 1997. Cheltuielile asociate acestor
calatorii au crescut de la 1.730.000.000 lire in 1993 la
2.475.000.000 lire 1n 1997. Datele oferite de
Autoritatea Britanici de Turism indicau faptul ca
numarul vizitatorilor din strainatate a caror scop
principal erau afacerile a crescut de la 2.453.000 in
1981 la 6.133.000 in 1996. Cheltuielile medii pe zi
efectuate de acesti vizitatori au crescut in aceasta
perioadd da la 49.50 lire in 1981 la 115.40 lire 1n
1996. Acelasi lucru s-a intamplat cu cheltuielile totale
pentru calatorii care au crescut de la 311.20 lire in
1981 1a 528.90 lire in 1996. Analizand aceste cifre se
poate observa ca vizitatorii de afaceri strdini au
cheltuit 763.373.600 lire in 1981 ajungand la
3.243.743.700 lire in 1996, o parte din aceste
cheltuieli datorandu-se turismului de afaceri. Chiar
dacd nu toate aceste vizite erau legate de acest tip de
turism, se poate afirma cd acest domeniu a urmat
acelasi trend crescator.

Datele la nivelul unui oras sunt si mai dificil de
obtinut. Este dificil de gasit date statistice sistematice
si concise care sa indice tendintele si impacturile
generale. Totusi, crestereca numdrului de facilitati
asociate intalnirilor de afaceri sprijind atat ideea ca
tendintele industriei turismului de afaceri sunt
crescatoare, cat si faptul ca aceasta continud sa se
extinda in afara locatiilor traditionale.

Londra ramane cel mai important centru pentru
turismul de afaceri, avind mai multe centre de
expozitii cum ar fi Docklands Arena sau Earls Court
alaturi de numeroase mari hoteluri si centre de
intalniri universitare. Este depasit in acest domeniu
doar de Paris ca numar de conferinte internationale
gazduite si depdseste numarul celor gazduite de orice
alt oras din Regatul Unit de cel putin patru ori.
Trebuie spus cd Londra detine un procent de 40% din
totalul intalnirilor de afaceri organizate in Regatul
Unit. Totusi, cresterea numarului de facilitati asociate
turismului de afaceri in orasele de provincie din Marea
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Britanie sugereaza cd aceasta industrie se dezvolta si
in aceste zone.

Industria turismului de afaceri a urmat 3 faze
de dezvoltare in orasele din afara Londrei:
Primul pas a fost dezvoltarea unor centre de
intalniri §i expozitii incepand cu sférsitul secolului a
XIX-lea. Pana in anii "60 - 70 multe dintre aceste
constructii erau considerate demodate §i in consecinta
erau demolate, modificate sau li se dadea o alta
utilizare. Initial, statiunile de pe litoral au fost cele
care au inceput in perioada interbelicd sa dezvolte
unele facilitati legate de conferinte cu scopul de a
profita de pe urma locurilor de cazare de care
dispuneau s§i pentru a atrage vizitatori si in afara
sezonului.

Unele dintre aceste statiuni au dezvoltat sau
au construit noi facilitati pentru intalnirile de afaceri in
timpul anilor *70-'80 si au continuat sd gazduiasca in
fiecare an conferintele politice a celor mai importante
partide din Regatul Unit.

- Ultima fazd de dezvoltare a avut loc la
inceputul anilor ‘80 1in orasele industriale din
interiorul tarii, orase asociate anterior industriei
manufacturiere, incluzand aici Birmingham, Cardiff si
Glasgow. Ele dispuneau de facilititi expozitionale
multifunctionale, singura exceptie fiind Birmingham
care a pus bazele unui centru de intruniri in stil
american pentru a completa propriul Centru National
de Expozitie deschis in 1976. Majoritatea acestor
centre de expozitie pot gézdui si conferinte.

3. IMAGINEA URBANA SI TURISMUL
DE AFACERI

Organizatorii intdlnirilor de afaceri iau in
calcul patru factori (Law, C.M., 1993) atunci cand
selecteaza locul de desfasurare a acestor intalniri:
calitatea facilitatilor asociate intdlnirilor
de afaceri;
costul;
accesibilitatea;
imaginea locatiilor potentiale.

Totusi, importanta relativdi a acestor factori
poate varia in functie de natura diferitelor tipuri de
intalniri. Law (Law, C.M., 1993) arata ca majoritatea
conferintelor ~ organizatiilor  internationale  se
desfasoard in locuri cu legéturi aeriene bune cu un
standard ridicat al facilitdtilor §i cu o imagine
atractiva, in timp ce rolul imaginii si al atractivitatii nu
este atat de important in alegerea unei locatii de
desfasurare a unei expozitii.

Asadar imaginea este consideratda a fi
importanta atat pentru organizatorii conferintelor care
trebuie sd decida asupra locului de desfasurare a
acestora, cat si pentru potentialii vizitatori.

Totusi, Greaves (Greaves, S., 1998) afirma
categoric ca oamenii fac o alegere pentru o conferinta
datoritd destinatiei si nu locatiei. Se poate presupune
astfel ca aceasta preferinta pentru destinatii cu imagini
ademenitoare va fi reflectata in locatiile de desfasurare

alese de organizatori. Zelinski (Zelinsky, W.,1994)
afirma cd imaginile sunt foarte importante 1in
determinarea succesului sau esecului unor orase in
domeniul intélnirilor de afaceri.

Alti factori care influenteaza alegerea au in
vedere:

- reputatia si imaginea unui potential centru
de conferinte. Cat de atractiv, interesant §i popular
este perceput a fi? Cate utilitati si alte caracteristici
notabile are? Aceste puncte fac parte, partial sau in
totalitate, din subconstientul fiecdrui participant la o
conferintd sau a unui organizator al acesteia si ele sunt
foarte importante.

- costurile §i numrul de locuri de cazare
disponibile. Totusi, se pare cd existd un acord asupra
faptului ca o imagine urband negativa este primul
factor ce ii Indeparteaza pe organizatori de orasele cu
imagini problematice. In aceasti din urma categorie,
Zelinski incadreaza oragul Los Angels care a cazut de
pe locul 6 pe locul 15 in ceea ce priveste numarul de
participanti la conventii intre 1964-1965 si 1990-1991.
Cauza a fost consideratd a fi mediatizarea nationala
negativa pe termen lung facutd metropolei.

4. IMAGINEA SI DECLINUL
INDUSTRIAL AL ZONELOR URBANE DIN
REGATUL UNIT

In acest subcapitol sunt analizate 6 exemple de
orage din Regatul Unit care s-au confruntat cu imagini
problematice si care au Incercat sa-si dezvolte
economiile si facilitatile asociate turismului de afaceri.

Aceste sase orase de diferite marimi (Belfast,
Birmingham, Cardiff, Doncaster, Glasgow si
Manchester) au fost selectate pentru acest studiu
deoarece indeplineau trei criterii:
aveau o economie predominant industriala
manufacturierd care s-a restrans treptat;
detineau facilitati construite in si/sau in
apropierea centrelor urbane, ceea ce demonstra
implicarea In promovarea turismului de afaceri;
au dezvoltat facilitati asociate turismului de
afaceri ca o parte a unei politici complexe de
regenerare economica.

Pentru a putea investiga masura in care aceste
orage si-au modificat imaginile in care erau percepute
in exterior si influenta acestor imagini asupra
dezvoltarii economiei legate de turismul de afaceri,
295 de chestionare au fost trimise companiilor
responsabile de organizarea mai multor tipuri de
intalniri de afaceri si expozitii deschise publicului larg
sau comerciantilor. Fiecare chestionar continea o
combinatie de mai multe intrebari inchise si deschise.
Din cele 295 de chestionare distribuite, 62 au fost
returnate, indicand o ratad de raspuns de 21%. Fiecare
din cele sase orase selectate pentru acest studiu erau
cunoscute pentru dezvoltarea lor sustinutd in perioada
industrialda. De exemplu, Glasgow avea o bogata
mostenire industriald bazatd pe industrii cum ar fi
prelucrarea  tesdturilor, metalurgia, constructiile
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navale, fabricarea de locomotive. Doncaster a fost
implicat in fabricarea de bunuri legate de dezvoltarea
retelei feroviare. Birmingham era considerat a fi “in
inima revolutiei industriale, multe din cele mai
importante descoperiri §i inventii avandu-si originea
aici” (Anon, 2000a). Literatura legata de promovarea
orasului Belfast se referea la acesta ca fiind “motorul
care a propulsat revolutia industriald in Ulster” (Anon,
2000b), industrii cum ar fi prelucrarea tesaturilor si
constructiile navale dubldnd numarul populatiei la
fiecare 10 ani. Industria din Cardiff era bazatd, in
primul rand, pe exportul de carbuni. in Manchester,
aproape 1/6 din forta totala de munca a orasului era
incd angajatd 1n sectorul manufacturier in 1991 in
ciuda reducerii substantiale a acestui sector. Pentru
multi acest orag continua si fie o metropold a
bumbacului in timpul revolutiei industriale.

Ceea ce uneste aceste orase este mostenirea
problematicd a fostelor imagini industriale 1in
contextul noii economii. Acest lucru este accentuat si
de dimensiunile sociale, politice si estetice. De
exemplu, Bianchini (Bianchini, F., 1993) afirma ca
imaginea orasului Glasgow era “asociatd cu violenta
stradald provocata de diferite bande si cu decaderea
urband”. De asemenea, identifica faptul cd imaginea
externd a orasului Belfast a fost influentatd de atentia
acordatd de mass-media “problemelor” sale. Aceste
imagini constituie impedimente majore 1n calea
dezvoltarii turismului de afaceri.

4.1. Interpretarea rezultatelor

Interpretarea rezultatelor sondajului a inceput
prin discutarea masurii in care cele sase orase si-au
modificat imaginile externe si a continuat prin
examinarea importantei acestor imagini in cadrul
procesului de stabilire a locatiilor pentru organizatorii
de conferinte.

Rezultatele au fost fi impartite 1n trei categorii
diferite:

e Orase cu o imagine pozitivi — Glasgow,
Manchester si Birmingham. In fiecare caz, mai mult
de % din respondenti au vazut imaginea fiecarui oras
ca fiind Incurajatoare pentru organizatorii de
conferinte. Aceste locatii au avut, de asemenea, si cele
mai putine raspunsuri din categoria “nu stiu”, ceea ce
indicdi o bund perceptiec a acestora in randul
organizatorilor de conferinte.

e Orase cu o imagine negativd, ce pot fi
chiar intimidantd — Belfast. Aproape doud treimi din
cei chestionati au fost de parere cd imaginea usor
intimidanta a acestui oras nu poate fi favorabila
organizarii de intalniri de afaceri.

e Orage carora le lipsesc imaginile puternice
sau distinctive — Cardiff si Doncaster. Cele mai multe
raspunsuri in cazul acestor orase s-au incadrat in
categoria “nu stiu”. Acest lucru a indicat faptul ca
celor doud locatii nu au o imagine puternica (fie
pozitiva, fie negativd). De asemenea, nu s-a intrunit un
consens intre respondenti in ceea ce priveste factorii
care contribuie la formarea imaginii acestor orase.

4.2. Imaginea: factor cheie in
incurajarea/descurajare potentialilor organizatori
de conferinte

Cand celor chestionati 1i s-a cerut sa explice
motivele pentru care au optat pentru incurajarea sau
descurajarea turismului de afaceri, s-a observat ca
datele obtinute se incadrau in cele 8 mari categorii
cunoscute:

- Factori culturali: acestia au fost In mare
masurd pozitivi, incluzand cultura locald, imagini noi
si asocieri mondene cu viata de noapte.

Factori sociali: acestia au fost in mare
incluzdnd violenta, furturile si

masura negativi
infractionalitatea.
Factori de mediu: predominant pozitivi de
exemplu, atractivitatea estetica a locatiilor.

- Factori politici: raspunsurile date s-au
referit in totalitate la Buffast.
- Factori de dezvoltare economica:

raspunsurile date au fost in totalitate pozitive si
imaginile formate despre locul respectiv derivau din
succesul proiectelor de regenerare recente.

- Factori specifici legati de locatiile
individuale: reactiile au fost pozitive.
- Factori specifici legati de facilitatile

asociate locatiilor respective: reactii aproape unanim
pozitive, bazate pe abundenta facilitatilor oferite in
centrele oraselor.

Accesibilitatea: comentarii foarte variate,
unele orage ca Birmingham fiind percepute ca
accesibile si altele, in special Belfast si Cardiff, ca
inaccesibile.

in ciuda faptului ci au fost evidentiate 8
subiecte diferite in cadrul acestor date, nu se poate
afirma cd fiecare factor are aceeasi importantad din
moment ce unii factori sunt mai des mentionati decat
altii. De exemplu, factorii culturali si cei legati de
accesibilitate sunt prezentati in legdturd cu imaginea
fiecarui oras in timp ce factorii politici au fost
mentionati doar pentru Belfast.

Exista, de asemenea, diferente majore intre
acesti factori ceea ce face ca imaginile individuale ale
locatiilor sa fie clasificate ca fiind incurajatoare,
descurajatoare sau indiferente. In timp ce toate
locatiile a caror imagini erau considerate a fi
incurajatoare de catre majoritatea celor chestionati au
fost bine cotate in ceea ce priveste facilitatile proprii si
cele oferite delegatiilor participante la conferinte s-au
inregistrat diferente notabile intre celelalte categorii.
Pentru Glasgow, majoritatea punctelor pozitive au fost
asociate imaginilor favorabile generate de reputatia sa
de oras cultural, fapt ce poate fi atribuit istoriei sale.
Acest lucru a dus la producerea unor beneficii pe
termen lung, cum ar fi crearea unei imagini pozitive.
Imaginea orasului Manchester include elemente legate
de dezvoltarea sa culturala, fiind privit ca un oras cu o
bogatd viatd de noapte care a reusit sd-si schimbe
imaginea de fost oras industrial. Manchester este
foarte bine clasat si in ceea ce priveste accesibilitatea.

41



Revista de turism

[Nr. 1]

Birmingham, ca si Manchester sta bine in ceea
ce priveste accesibilitatea. Totusi, spre deosebire de
celelalte doua exemple de locatii ale caror imagini au
fost considerate a fi incurajatoare, aproape unu din
cinci respondenti a afirmat cd imaginea Birmingham-
ului va constitui o piedicd pentru organizarea de
conferinte 1n aceastd zona. Acest lucru a demonstrat ca
Birmingham nu a reusit la fel de bine ca Manchester
sau Glasgow sa-si schimbe imaginea deoarece
elemente ale imaginii anterioare cum ar fi
neatractivitatea esteticd a orasului si problemele legate
de infractionalitate si trafic sunt inca prezente, chiar
dacd nu au aceeasi intensitate ca in trecut.

Existad un punct comun semnificativ intre cele
trei locatii percepute pozitiv. Se face referire aici la
evenimente de importantd nationald si internationala
care au contribuit la realizarea unei imagini pozitive a
acestor orase.

Belfast a avut imaginea cea mai negativa.
Totusi, aceste perceptii se datoreazad tensiunilor din
Irlanda de Nord. Unii respondenti au recunoscut ca au
existat schimbari in imaginea Belfastului datorita
initiativelor pacifiste, dar 1in ciuda eforturilor
promotorilor sdi imaginea sa este inca generatd de
perceptia tensiunilor §i a violentei.

In cazul oraselor Doncaster si Cardiff
majoritatea respondentilor s-au pronuntat in nestiinta
de cauza. O posibila concluzie este ca aceste locatii nu
au o imagine puternicd precum locatiille a caror
imagine este fie o Incurajare, fie o piedica.

in concluzie studiul a aritat ci fostele orase
industriale din Regatul Unit au avut succes in
transformarea imaginii lor.

5. CONCLUZII

In aceasti lucrare s-a fincercat examinarea
semnificatiei imaginii unui oras pentru locatia aleasa
de organizatorii de conferinte. O mare parte din
literatura de specialitate aratd cd imaginea este cheia
intelegerii miscarii de capital sub forma schimbarii
localizarii companiei, mobilitatii locurilor de munca si
a investitiilor. Totusi, astfel de studii au putine dovezi
care sd sustind aceste presupuneri. De exemplu,
Young si Lever (Young, C., Lever, J., 1997) au gésit
doar céteva dovezi care sustineau cia imaginea era un
capitol important in adoptarea deciziilor de catre
companiile care cautau locatii temporare sau
permanente pentru activititile lor. In ciuda acestui fapt
existd motive sd se presupuna ca atunci cand deciziile
cu privire la locatii sunt temporare (intalnirile dureaza
mai putin de 5 zile) acea imagine ar putea fi de o
importantd mult mai mare.

Pentru a stabili care este importanta imaginii n
cadrul procesului de decizie adoptatd de organizatorii
de conferinte a fost efectuat un sondaj de opinie in
randul acestora si ei au fost Intrebati cat de importante
sunt o serie de atribute, inclusiv imaginea, in
selectarea unei locatii pentru intalnirile de afaceri.
Atributele au fost clasificate in ordinea importantei
pornind de la aceste raspunsuri. Din cele 8 atribute

stabilite imaginea orasului in care are loc intdlnirea
apare ca importantd abia pe pozitia a saptea. Dar iata
care este clasamentul:

1. Accesibilitatea;

2. Calitatea si versatilitatea locatiei in sine;

3. Firmele de catering si serviciile oferite de
catre banci,

4. Calitatea si linia de servicii pe care o ofera;

5. Locatia fizica si facilitatile asociate (hoteluri,
restaurante, magazine);

6. Tehnologia si facilitdtile tehnologice;

7. Imaginea orasului;

8.  Clientii/evenimentele
organizate anterior.

Totusi, in ciuda faptului ca detine abia locul 7
din 8 in ordinea importantei, 21 din 32 de respondenti
au clasificat imaginea ca importanta sau foarte
importantd cand au selectat o intalnire. De aceea,
imaginea nu poate fi ignoratd de autoritatile locale
angajate in promovarea orasului lor.

De asemenea, lucrarea a incercat sa
investigheze masura in care fostele orage industriale
din vestul Europei (cu exemplificare pe unele orase
din Regatul Unit) au reusit sd depaseasca vechea
imagine mostenita.

in cele din urma studiul ar dori si demonstreze
ca o Intelegere mai nuantatd a relatiei dintre
promovarea locurilor, imaginea i dezvoltarea urbana
poate fi obtinuta daca se corecteaza omisiunea.

de rang inalt
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' Un sondaj efectuat asupra vizitatorilor din

Bournemouth pe parcursul anului 1984 a confirmat acest
lucru, un delegat la o conferintd cheltuind 179 lire
comparativ cu 102 lire cheltuite de celelalte tipuri de
izitatori.

Comparativ cu 183.000.000 lire in 1983.
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