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Turismul cultural in zonele rurale - oportunitati si particularitati

Aproape nici una dintre ramurile economiei turismului nu s-a dezvoltat la fel de rapid ca turismul cultural
in ultimul deceniu. Intre timp, este una dintre putinele zone de crestere a cererii de turism, care poate
fi considerat drept unul dintre "megatrendurile” in turism.

Cu toate acestea, turismul cultural n zonele rurale este diferit de turismul cultural, Tn acceptiunea clasica:
orasele europene au Tnceput cu mult timp T urmd si dezvolte piata de turism cultural. Regiunile
metropolitane fisi concentreazid dezvoltarea urband asupra ofertelor lor culturale si a turismului care
graviteazd 1n jurul acestor manifestari culturale. Actorii s sunt implicati Intr-o vastd retea aldturi de

institutiile din economia locald si coordoneaza activitatile si ofertele de pe aceastd piata.

Cu toate acestea, conceptele oraselor mari in organizarea turismului cultural nu pot fi usor transferate
in zonele rurale, deoarece premisele sunt diferite acolo:

° Un mediu sensibilizat la fenomenul cultural este rar intalnit; turismul cultural nu este (de cele
mai multe ori) perceput ca un factor economic.

o Datele sunt de obicei rudimentare; datele despre turismul cultural nu sunt inregistrate si analizate
sistematic.

o Existd o lipsd de profesionisti care promoveaza turismul cultural si care coopereaza si functioneazs
ca "ambasadori” ai regiunii lor.

° Furnizorii de servicii (institutii culturale, unitati de cazare, gastronomie ..) raman pasivi si se
asteapta la "servicii complete” de la birourile locale de turism.

° Oficialii din domeniul turismului stiu prea putin despre functionarea institutiilor culturale.

° Nu existd retele controlate profesional si orientate economic.

o Autoritatile locale sunt adesea situate Tn zonele rurale cu densitate relativ scizutd a populatiei,

ceea ce creeazd cerinte mai complexe asupra proceselor de comunicare si logisticii, decat in centrele
urbane dezvoltate.

o Locurile de comunicare culturald sunt mai putin frecvente, trebuie organizate deseori (de exemplu
prin evenimente), in vreme ce In orase mari astfel de locuri (cafenele etc.) sunt o infrastructursd naturali.

In afars de aceste bariere, cunoastem deja multe despre caracteristicile si asteptrile clientilor in legaturs
cu experientele culturale din zonele rurale:

e Turistii indragostiti de culturd sunt un grup tintd interesant din punct de vedere economic pentru
zonele rurale, cu o putere de cumparare ridicats, educatie peste medie si valoare adaugati mare.

e Predoming categoria de varsta de peste 50 de ani, dar si familille cu copii, pentru care ofertele
culturale (in special cand vremea este nefavorabild) sunt o alternativd beneficd pentru oaspeti.
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e Cultura nu este asimilatd culturii siartei sofisticate. Mai importantd decat vizitarea muzeelor este
vizitarea ldcaselor de patrimoniu cultural, precum si fTnvatarea obiceiurilor, traditiilor si
particularitatilor regionale.

e Autenticitatea, regionalismul, contactul cu pamantul si oamenii joacd un rol important. Experienta
gastronomica este, de asemenea, foarte apreciatd in legsturd cu produsele culturale si istorice.

e Turistii din aceastd categorie doresc s§ patrunds in profunzimea peisajelor culturale, nu numai
prin vizitarea unor situri sau muzee, ci si prin intalniri cu oameni si prin Tmbogstirea personals
prin experiente autentice.

Ce asigura si promoveaza initiativele turistice culturale de succes si
durabile in zonele rurale?

1. Un climat de recunoastere si sustinere

Acolo unde cultura este recunoscutid ca o valoare, unde existd un angajament politic, se pot obtine si
efecte economice.

2. Dorinta de cooperare

Turismul cultural vizeazs asigurarea cooperérii in diferite domenii de activitate. Cu alte cuvinte, institutiile
de promovare a turismului local si regional, precum si autoritatile locale si regionale sunt printre partenerii
decisivi in afars de intitutiile culturale si companiile din turism (gastronomie, industria hoteliera, comertul
cu amanuntul, sport si agrement).

3. Retele orientate economic, care sunt aplicate in toate sectoarele si care ofera
intreprinzatorilor locali posibilitati de proiectare si participare

Initiativele economice de succes implica, de obicei, retele de lungd duratd sau creatori de retele deosebit
de talentati, care reunesc resursele si orienteaza retelele pentru sprijin reciproc si pentru beneficii comune.

4. Profesionalism

Turismul cultural necesité calificari profesionale (in turism, crearea si gestionarea retelelor, sensibilitate la
cultura) si abilitsti sociale (abilitsti de comunicare, rezistents, tolerantd la frustrare). In special, retelele
economice nu trebuie organizate "pe cale”, ci trebuie implementate de catre profesionisti.

5. Integrarea tehnologiilor inovative

Oaspetii 1si aduc experientele de zi cu zi cu ei in vacantd si folosesc dispozitivele mobile, cum ar fi
tabletele si smartphone-urile, desigur, chiar si In timpul liber. Pentru a le putea folosi in destinatie, sunt
necesare servicii corespunzitoare, cum ar fi aplicatii pentru telefoane mobile, coduri QR, si nu ca o oferts
suplimentars, ci sunt de la sine Tnteles extrem de importante in zilele noastre.
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6. Utilizarea retelelor de socializare

Facebook, Twitter, Instagram, Snapchat si Co pot fi sustinatori valorosi in comunitatea turismului cultural,
in special In dezvoltarea comunitatilor care se informeaza reciproc - si necesitd, de asemenea, gestionarea
reclamatiilor sau a comentariilor negative. Pentru acest lucru este nevoie de profesionalism si de furnizarea
de personal instruit corespunzator.

7. Ofertele individuale bazate pe traditiile existente in comunitatile rurale

Printre exemple se numara redescoperirea si revitalizarea vechilor tehnici de artizanat in artd (productia
de portelan si ceramics, designul bijuteriilor, suflarea sticlei, tessturile de mans, vopselele de tessturi,
olarit) sau ofertele creative care folosesc resursele rurale (un exemplu in acest sens sunt cursurile de
sculpturd in lemn pentru proiectarea sculpturilor din lemn de mari dimensiuni cu feristraie de motor).

8. Agrement si socializare

Activitatile turistice culturale din mediul rural nu se bazeazi, de obicei, pe constientizarea culturals, ci pe
faptul c& oamenii se bucurd reciproc, iar viata sociald este Tmbogstits.

9. Timp si rabdare

Proiectele turistice culturale din zonele rurale se dezvoltd adesea intr-un interval de timp care nu este
foarte bine delimitat, cum este cazul activitatilor culturale urbane, unde proiectele sunt sprijinite de
finantare. Durabilitatea lor se datoreaza faptului cd actorii pot scdpa de o anumitd duratd a proiectului si
pot controla utilizarea resurselor In functie de propriile posibilitsiti de gestionare a timpului. Aceasta
inseamna c& lucrurile se pot dezvolta incet.

10. Activitatea de voluntariat si posibilitatea angajarii pe termen scurt

Viata satului este o mare putere a dezvoltarii rurale. Chiar dacs participarea la viata satului si asumarea
responsabilitatii Tn structurile sale devin din ce in ce mai dificil de implementat, dorinta de a se angaja
este neintreruptd. Angajamentul voluntar este, fard indoiald, o valoare ridicata si o parte a ntelegerii
rurale. Sarcini limitate 1n timp ajuts, de asemenea, la punerea n aplicare a ofertelor orientate spre clienti
in turismul cultural.

11. Calificarea pentru turismul cultural in zonele rurale
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Turismul cultural are nevoie de calificare. Acest lucru poate fi invatat si transmis mai departe. EUROPETOUR
a elaborat un program de instruire deschis tuturor partilor interesate in domeniul turismului cultural. in
opt module de formare pot fi invatate cerintele de bazs pentru turismul cultural in zonele rurale.
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De ce pregatire destinata turismului cultural?

Turismul cultural Tn zonele rurale reprezintd o sansd pentru cresterea gradului de constientizare si
generarea de locuri de muncs, venituri si conditii mai bune de trai. Cu toate acestea, turismul cultural
pentru zonele rurale nu a atins un nivel de calificare profesionald si comunicare comparabil cu turismul
cultural din zonele urbane. Nevoia de calificare este evidentd - si pentru voluntarii si pentru profesionistii
din domeniul culturii, turismului si al tuturor furnizorilor de servicii care oferd servicii turistice, cazare,
gastronomie, transport, ferme, institutii culturale etc.

Angajatii si responsabilii din domeniul culturii si turismului nu sunt, de obicei, instruiti sa lucreze Tmpreuns;
ei "vorbesc limbi foarte diferite”. Cooperarea este, prin urmare, o problemad majora pentru furnizorii de
servicii turistice si, in special, pentru persoanele care lucreaza in institutiile culturale din zonele rurale. Ei
au nevoie de materiale de instruire bune pentru a-si Tmbunatati abilitatile Tn dezvoltarea si pozitionarea
produselor si serviciilor lor culturale si turistice, in marketing, canale de vanzari, planificare financiara si,
in final, dezvoltarea afacerilor. Pentru a scurta aceastd lungs poveste: aceasta Inseamns de a valorifica
un potential enorm pe care zonele rurale le au de oferit!

Cursul de pregatire Europetour

Pentru a raspunde nevoii de instruire si de a gasi solutii problemelor celor mai relevante, EUROPETOUR a
dezvoltat un curs de instruire, disponibil in mai multe limbi, care contine un set de opt module pe
urmatoarele teme:

e M1 Caracterizarea destinatiei (puncte tari si puncte slabe, politici in domeniul turismului, date
statistice)

e M2 Dezvoltarea si pozitionarea produselor si serviciilor turistice (grupuri tints si parteneri)

e M3 Strategii de marketing (instrumente, evaluare)

e M4 Canale de distributie si vanzare (parteneri de vanzare a produselor cultural-turistice)

e M5 Strategii de comunicare (PR, social media, relatii cu presa, analiza datelor)

e M6 Cooperare si networking (identificarea stakeholder-ilor, dezvoltarea retelelor de infrastructurs)

e M7 Planificarea financiari (access la finantare, modele de finantare, abilititi de finantare)

e M8 Dezvoltarea unui plan de afaceri

Ai vrea sa stii daca acest curs este pentru tine?

Acest curs este de interes pentru toti cei care lucreaza in sectorul cultural si turistic din zonele rurale:
e muzee si colectii mici si mijlocii care se concentreaza asupra mediului si istoriei locale
e voluntari care lucreaza in institutii culturale
e teatre si orchestre de amatori
e  poeti
e storici
e ghizi turistici
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e creatori de arta, artizani, mestesugari
o« ferme traditionale, restaurante cu specific local etc.

Acest curs se adreseazi, de asemenea, angajatilor din agentiile turistice regionale sau locale si ai
municipalitatilor, dar care au altd pregatire profesionald, de ex. Tn administratia publica.

Cu siguranta aveti cunostinte deosebite Tn domeniul dvs. profesional. Cu toate acestea, e posibil caaceste
cunostinte si abilitati specifice pentru turismul cultural s& nu sunt bine dezvoltate. Acesta este motivul
pentru care EUROPETOUR poate s3 va ofers astfel de cunostinte, deoarece concurenta internationald in
sectorul turismului cultural devine din ce in ce mai intensa.

Stim c&d activitatea dvs. este intensd si consumatoare de timp, de aceea am gandit materialele de studiu
pentru invatamantul la distanta: va puteti adapta invatarea la programul propriu si nu veti fi supusi presiunii
pentru a parcurge anumite module Tntr-un interval strans de timp.

Cum este structurat cursul EUROPETOUR?

Pentru a va sprijini procesul de invatare, cursul de pregstire EUROPETOUR este Tmpartit in opt module.
Fiecare modul reprezintd pasii ce trebuie parcursi pentru obtinerea tuturor cunostintelor relevante pentru
a dobandi succes in activitatile de turism cultural.

Puteti alege 1n ce ordine veti finaliza cursul de pregatire EUROPETOUR si cum va veti aprofunda si extinde
cunostintele si competentele.

Fiecare modul este structurat in etapele stabilite. Ar trebui s& continuati de-a lungul continutului fiecarui
modul, ceea ce va oferi posibilitatea acumularii cunostintelor Tn mod gradual.

Toate modulele sunt structurate asemé&nator si constau dintr-o unitate de invatare combinatd de informatii,
un exercitiu, o listd de verificare si cele mai bune practici. Exemplele de bune practici prezintd cateva
experient e, adaptate cerintelor turismului cultural n zonele rurale si a serviciilor si produselor lor:

- Informatii: V& vor fi introduse principalele notiuni teoretice din modul

- Exercitii: intr-un scurt exercitiu veti reflecta asupra informatiilor obtinute in acest modul

- O lista de verificare de tipul "Cum se face": Aici puteti implementa noile cunostinte in afacerea dvs.
Puteti urma un proces pas cu pas utilizind instrumentele sugerate.

- Exemplele de bune practici: Ele vor ajuta s& demonstreze cum poate functiona cu succes o activitate
in turismul cultural si ar trebui s& contribuie la intelegerea modului in care modulele de formare pot fi
utilizate in mod eficient.
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Sa incepem!

Bine ati venit la cursul de pregstire EUROPETOUR! V3 pretuim motivarea pentru a va extinde cunostintele

si experienta.

Probabil ati primit recomandare de a v& uita la pagina web a proiectului www.europetour.tips. Sau ati
gasit-o din Intamplare. Existd o listd de ingrediente pe care trebuie s3 le acumulati pentru a trece cursul:
in primul rand este curiozitatea, apoi o multitudine de motive pentru a citi, a gandi, a observa si a
incerca lucruri noi.

Pentru a profita la maximum de acest curs, am adunat cateva sfaturi si sugestii pentru un proces de
invatare agreabil si reusit:

Sfaturi pentru ochii tai
e Listati modulele si alte materiale de invatare si rasfoiti-le printre degete.
e Subliniati lucrurile importante folosind culori diferite (dezvoltati propriul sistem de atribuire a
culorilor la diverse elemente de text)
e Desenati schite si scheme pe afisati-le pe perete In coltul de invatare (sau cel putin temporar
pe usa frigiderului sau pe usa baii).

Sfaturi pentru urechile tale

e Daci sunteti in contact cu ceilalti cursanti, formati un grup de invatare si intalniti-vd in mod
regulat pentru a invata pas cu pas lectiile. Cititi cu voce tare unii pentru altii, explicati-vd punctul
de vedere si discutati cat mai mult posibil

e Majoritatea telefoanelor mobile sau playerelor MP3 sunt echipate cu un instrument de inregistrare.
Efectuati inregistrarea dvs. personald pentru capitolul pe care ati lucrat. Dacd nu v& puteti suporta
vocea proprie, Intrebati-vd un prieten de-al dvs. sau sotul/sotia sau copiii dumneavoastra.

e In timp ce nvatati, cititi notele cu voce tare. Dacad este util, formati o scurtd rim3 sau sloganuri
care va vor ajuta sd memorati conceptele-cheie.

e (asiti pe cineva care ar fi interesat de subiect si, la sfarsitul fiecarei unitdti, explicati-i elementele
de bazi pe care le-ati invatat.

Sfaturi pentru celelalte simturi

° Tncercati s& obtineti o imagine cat mai complexd a ceea ce studiati. Trecand prin exercitii, vor
exista multe sarcini pentru a le Indeplini In aer liber. Strangeti impresii si implicati intotdeauna
toate simturile, observand cu atentie.

e Dacd un anumit paragraf din materialele de invatare va atrage atentia si va reaminteste o situatie
reald sau un exemplu din mediul nconjuritor, conectati aceastid idee la text si notati ideea sau
impresia care va transpare.

e Adunati cativa prieteni si rugati-i sd va ajute cu exercitiile. Tncercati cat mai multe lucruri, inclusiv
jocul de rol, care este cel mai bun mod de a invata lucrurile intens. Mai mult, douad capete sunt
mai bune decéat unul si patru capete sunt mai bune decat dous.
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Conectati invitarea la rutina zilnics. In timp ce faceti cumparituri faceti temele pentru diferite
lectii. Nu este nevoie si organizati excursii suplimentare pentru a indeplini sarcinile descrise n
exercitii. Existad o zicald veche care spune: "Cel care intreabs, invatd si exploreaza poate pirea
stupid pentru o secunds. Cel care nu face asta, ramdne prost pentru totdeauna.”

Sfaturi generale pentru invatare

Tmpértiti unitatile de finvatare in sectiuni mici! La inceput s-ar putea sa fiti foarte motivati, cu
multd apetit pentru lucruri noi si experients. Cu toate acestea, uneori prea multd energie investita
la Tnceput Tnseamni o oboseald rapida si o Incetinire rapida, chiar daca unele unitati sunt scurte
si inteligibile. Mai potrivit ar fi s& petreceti mai mult timp pentru integrarea constatarilor in practica
dvs. de zi cu zi. Discutati-o cu prietenii, familia si colegii. Includeti lectia Tnvatatd in afacerea dvs.
Lasati cunostintele si se sedimenteze Tnainte de a trece la urmatorul modul.

Implicati si alti colegi in procesul dvs. de invitare, ceea ce inseamna si permiteti implicarea
tuturor tipurilor de oameni a caror opinie poate si Tnsemne ceva util sau constructiv pentru
dumneavoastra! Acestia pot desfasura diverse activitati impreund cu dvs. Sau puteti incerca diferite
versiuni separat si apoi puteti compara rezultatele. Acestia ar putea juca o data rolul clientilor
dvs., altfel ar putea fi niste respondenti independenti sau cheltuiti cu idei. Oricum, cu cat mai
multi oameni se implicd n procesul dvs. de invatare, cu atat mai multe sanse trebuie s& incorporati
noile descoperiri in afacerea dvs.

Nu renuntati! Daca va obositi, faceti o pauza si reveniti la curs mai tarziu. Ar fi pacat dups ce v-
ati implicat si ati depus atat de multd de energie. Dacd vd dati seama c& va pierdeti motivatia,
cereti prietenilor ajutor. Tu inveti pentru tine!

Echipa EUROPETOUR va ureaza mult succes!

10



MODUL 1

L
—
<L
£
-
90,
LLl
-




EURc())PE TURISM CULTURAL
it MODUL 1 — CARACTERISTICILE DESTINATIEI

Acest modul de formare face parte din Cursul de pregatire destinat turismului cultural, care a fost dezvoltat in cadrul
parteneriatului strategic Erasmus + EUROPETOUR, o initiativd europeand menita sa deblocheze potentialul economic
al comorilor culturale remarcabile ale Europei si sa incurajeze zonele rurale sa valorifice potentialul turismului cultural.

Puteti gasi mai multe informatii pe site-ul proiectului: http://www.europetour.tips

Foto: Wolfgang Eisenreich, Kees Grootswagers, Elena Paschinger, Jens Hackmann

@000

Aceasta lucrare este licentiata sub licenta internationald Creative Commons Attribution-NonCommercial-ShareAlike
4.0.

Sunteti liber sa:

e Distribuiti - copiati si redistribuiti materialul in orice mediu sau format

e Adaptare / autorizare- remixare, transformare si dezvoltare pe baza materialului

in urmatorii termeni:

- Atribuire - Trebuie s& acordati creditul adecvat, sa furnizati o legatura cu licenta si sd indicati daci au fost facute
schimbari. Puteti face acest lucru in orice mod rezonabil, dar nu intr-o manierd in care si fie sugerat faptul ca
licentiatorul este de acord cu dvs. sau cu folosirea acelui material.
- NonComercial/ Nu se poate vinde - Nu puteti folosi materialul in scopuri comerciale.
- ShareAlike/ Distribirea sub aceeasi licentd ca originalul - Daca remixati, transformati sau construiti alte materiale,
trebuie sd le distribuiti contributiile dvs. sub aceeasi licenta ca si originalul.

Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union

Sprijinul acordat de catre Comisia Europeana pentru prezentarea acestei publicatii nu constituie o aprobare a
continutului, care reflectd doar opinia autorilor, iar Comisia nu poate fi trasa la raspundere pentru orice utilizare a
informatiilor continute in aceasta.

Indicativ proiect: 2015-1-DE02-KA202-002325


http://www.europetour.tips/
http://creativecommons.org/licenses/by-nc-sa/4.0/

EURgPE : TURISM CULTURAL
it MODUL 1 — CARACTERISTICILE DESTINATIEI

Cuprins

in general, o destinatie de turism cultural este o anumit3 arie geografici ce atrage vizitatori interesati de
culturd. Totusi, este necesard luarea in considerare a mai multor elemente pentru a putea intelege pe deplin
importanta managementului unei destinatii.
Acest modul contine urmatoarele capitole:
Unitatea 1 De ce calatoresc oamenii?
Unitatea 2 Definitia unei destinatii turistice
Unitatea 3 Elementele de baza ale unei destinatii culturale
Unitatea 4 Resursele destinatiei culturale
Unitatea 5 Perceptia destinatiei

Unitatea 6 Managementul destinatiei

Obiective de invatare

Dupa studierea acestui modul, veti reusi sa intelegeti de ce marketingul unei destinatii este necesar
pentru atragerea vizitatorilor interesati de cultura.

Veti intelege motivatiile si modelele de caldtorie care sunt extrem de importante pentru afacerile in
turism, dar si factorii relevanti care fac o destinatie atractiva din punct de vedere cultural.

Veti fi familiarizati cu cele sase elemente de bazi ale unei destinatii turistice (atractii, infrastructura,
accesibilitate, imagine, pret si resurse umane).

Veti putea identifica acele caracteristici care confera competitivitate destinatiei pe care o reprezentati.

Veti putea intelege ce influentad au perceptiile turistilor si in ce mod pot aceste perceptii genera mai
multe vizite In destinatie.

Veti descoperi de ce managementul destinatiei presupune o coalizare a organizatiilor culturale si
turistice pentru un scop comun si ce pot face organizatiile de management al destinatiilor pentru a conecta

entitati separate si pentru a crea destinatii culturale atractive.
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Unitatea 1
De ce calatoresc
oamenii?
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De ce calatoresc oamenii

Oamenii céldtoresc pentru motive diferite, in special in zilele noastre, cand poti céldtori mai repede si mai ieftin
decat in trecut. Exista motive cheie ih modelele de cdldtorie care au influentat oamenii de-a lungul timpului.

A intelege aceste motivatii de célatorie este esential pentru organismele de turism, agentiile de turism si
pentru alti prestatori de servicii turistice, indeosebi atunci cand este vorba despre turismul cultural si despre
zonele rurale.

- Distante

in mod traditional, distanta se masoars in kilometri. Astizi, distanta este masurats in mod frecvent in timp.
Aceastd atitudine este datorata faptului ca anumite locatii beneficiaza de o infrastructurd de transport mai
bund decat altele.

Cu cat dureaza si costd mai putin o célatorie citre o anumita destinatie, cu atdt mai multi oameni vor calatori
acolo. Acest lucru este cu atat mai important pentru zonele rurale, unde distantele sunt mai mari, iar
transportul poate fi o adevarata provocare.

Aceste preocupari legate de timp, distantd si bani sunt relevante pentru majoritatea oamenilor care
calatoresc.

- Conexiuni internationale

Anumite tari au un puternic fundament economic, cultural si lingvistic, cum ar fi Germania si Austria. Aceasta
situatie intdreste probabilitatea ca vizitatorii sa caldtoreasca intre aceste tari. Prezenta conexiunilor culturale
fnseamnad ca turistii pot simti un sentiment de familiaritate in timp ce se confruntd cu un nou loc. Acest lucru
inseamnd c3 turistii pot incepe imediat sa se bucure de un loc nou fard a trebui si se adapteze sau sa se
confrunte cu socul cultural.

- Atractivitate

Oamenii au cilitorit mereu citre destinatii pe care le-au considerat atractive. In vreme ce este dificil s3
generalizdm ce anume este atractiv pentru turisti, se poate aprecia cd cei mai multi caldtoresc catre locuri
care le ofera ceva diferit fatd de ce au acasa. Pentru vizitatorii interesati de culturg, placerea de a calatori este
foarte adesea legata de dorinta lor de a dobandi experiente de invatare de pe traseele parcurse.

- Costuri

Costul unei anumite vizite citre o anumita destinatie va influenta in mod decisiv numarul turistilor care cilatoresc
acolo. In general, cu cat este mai scumpa o calatorie, cu atat mai scizutd este cererea. Costul este de asemenea
relativ. Oamenii compard costul a ceva pentru care ei percep valoare. Chiar daca au banii necesari, daca ei nu
cred ca vizita le poate oferi valoare pentru banii cheltuiti, nu vor calatori citre acea destinatie.

Ca si in cazul distantei, exista o relatie inversa intre cost si cerere pentru caldtorii bogati. Pentru acestia, cu
cat este mai mare costul, cu atat este mai mare si cererea. Acest segment de piatd considerd c3 existd o
legaturd intrinseca intre cost si calitate. Pe langa calitate, aceastd categorie de turisti este dispusa sa plateasca
suplimentar pentru privilegiul de a vizita destinatii ,in exclusivitate” sau locuri foarte atractive din punct de
vedere cultural, la care nu se poate ajunge cu usurinta.
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- Evenimente specifice

Oamenii célatoresc adesea catre anumite destinatii pentru evenimente (culturale) specifice. Aceste
evenimente pot fi privite ca o oportunitate de a prezenta destinatia, de asemenea, prin acoperirea mediatica.
Publicitatea duce adesea la o crestere a vizitatorilor dupa eveniment.

- Caracterul national

Fiecare natiune are obiceiuri specifice de calatorie, care isi au radacinile in decenii de traditie. De exemplu,
britanicii considerad cd a avea o vacantd anuali este foarte important. Mai mult, ei prefera sa viziteze statiuni
turistice de la malul marii. Italienii preferd s& cdlatoreasca in luna august sau in preajma Anului Nou. Aceste
informatii sunt importante pentru a intelege cele mai bune modalitdti de a promova un produs cultural sau
o destinatie atractiva din punct de vedere cultural la nivel international.

- Imagine

Imaginea unei locatii este perceptia pe care oamenii o obtin, fie din cultura populars, fie din media. Filmele,
programele de televiziune, literatura, articolele de presd, publicitatea sau combinatia acestora ajutd oamenii
sd isi formeze o opinie despre o destinatie. Sd ne gandim la romanele scrise de Rosamunde Pilcher, care au
adus vizitatori pasionati de literaturd la Cornwall sau la filmele italiene din anii ‘50, care au facut celebra
regiunea Marche din Italia.

Imaginea unei locatii poate s aibd sau nu radacinile in realitate. In cele mai multe cazuri este o combinatie
intre fapte si un soi de idealism romantic. In unele situatii, realitatea poate sd urmeze fictiunea, iar locatia
respectiva poate incepe sa se schimbe pentru a reflecta imaginea sa in cultura populara.
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Exercitiul 1 2
Cum cilatoresc turistii dumneavoastra? __
HA—

O

O

Aflafi care sunt turistii dvs., cum calatoresc spre locatia dvs. si care este motivatia lor. Exista schimbari in ultimii ani?

Cine sunt turistii dvs.? (varsta, singuri, familii cu copii, seniori etc.)

Cand vin in destinatie? (vara, weekend-uri, in timpul sarbatorilor)

0 Cix 2 ¢ . imoulu cu famili

Cum calatoresc? (cu masina personala/inchiriata, cu trenul)

—O—analizdatentdaacestordate va poateajuta-sd dezvottati-oferte mai-bunepentru grupul tinta
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Definitia unei destinatii turistice

Potrivit Dictionarului Webster, termenul ,destinatie” este folosit cu semnifificatia ,,locul ales pentru sfarsitul unei
calatorii”, de exemplu o regiune geografica (o locatie, o statiune, o regiune, o tara etc.) unde turistul intentioneaza
sd petreaca timp departe de casa.

Potrivit definitiei Organizatiei Mondiale a Turismului, o destinatie turisticd este un loc important care reprezinta
unitatea de baza in turism, care are 3 perspective:

- geografica: un areal geografic de sine-stititor si recognoscibil, cu granite administrative pe care
turistul 1l viziteaza si in care sta in timpul cdlatoriei sale

- economici: locul in care turistul petrece cel mai mult timp si cheltuie o suméa importantad de bani si in
care veniturile din turism sunt semnificative pentru economie

- psihologica: principalul motiv al célatoriei

Pentru marketingul turismului cultural, o destinatie este mai mult decat un loc geografic. Este un
amestec de produse, servicii, resurse naturale, elemente antropice si informatii, care este capabil sa
atraga un numar de vizitatori in acel loc. Acestia percep destinatia sau serviciile oferite in contextul
destinatiei, ca un intreg. Pachetul de servicii este adesea imposibil de separat de locul geografic.

Destinatia si produsul sunt, in consecinta, identice!

Factori relevanti pentru destinatii culturale atractive:

Resurse, actori, activitati
O destinatie este caracterizatd de un set complex de resurse naturale, culturale si antropice. Ele pot deveni atractii

si pot fi integrate in produse turistice. Fiecare produs al destinatiei combind marfuri si servicii oferite de piata
locald care reprezintd motivul pentru care turistii aleg aceasta destinatie si nu altd destinatie concurenta.

Teritoriu
Complexul integrat de resurse, actori, activitati este localizat intr-un teritoriu care poate fi, fie o localitate, fie mai

multe localitati care beneficiaza de aceleasi resurse/atractii. In mod frecvent, o destinatie este caracterizats de o
locatie centrald si un grup de alte localitati cu rol secundar in jurul acesteia. Aceasta este o strategie viabila pentru
a raspandi cererea n spatiu si in timp si pentru a stimula dezvoltarea imprejurimilor.

Relevanta consumului pentru activitatea economica globala
In vreme ce concentratia atractiilor confers fiecirui loc caracteristici unice si o cerere pentru atractii, industria

turismului care contribuie la satisfacerea nevoilor turistilor este, in general, distribuitd pe un teritoriu mai larg
decat destinatia turistica (de exemplu, turoperatori sau companii de transport).

in mod consecvent, efectele economice pozitive (veniturile din turism si ocuparea fortei de muncs) sunt distribuite
atat in interiorul, cat si in exteriorul destinatiei, in timp ce impactul negativ generat de cererea excesiva (cum este
adesea cazul destinatiilor cu obiective aflate in patrioniul UNESCO) se resimte doar la nivelul destinatiei.
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Exercitiul 2 M___ " 4
Profilul produsului dvs. .4
B[ S
O
O

Care sunt asteptarile clientilor legate de destinatie si de produsul turistic?

Cu ce se deosebeste produsul meu de cel al competitorilor?

Ce pot oferi in plus clientilor fata de produsul turistic de baza?

Daca ati raspuns la toate aceste intrebari, aveti un profil de baza al performantei produsului dvs. Daca
aveti mai multe produse turistice diferite, este necesar sa raspundeti la aceste intrebari de mai multe
ori si sa creati un profil separat pentru fiecare produs.

11
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Elemente de baza ale destinatiilor culturale atractive

Destinatiile contin un numar de elemente de bazi care ii atrag pe vizitatori si satisfac nevoile acestora in timpul
sederii lor. Dintre aceste elemente se disting atractiile turistice (care ,trebuie vazute” sau ,trebuie
experimentate”). Asigurarea si calitatea acestor elemente vor influenta deciziile potentialilor vizitatori de a
realiza calatoria in destinatie.

‘ane

Atractii
Atractiile sunt cel mai adesea in centrul atentiei vizitatorilor si furnizeaza motivatia initiald pentru turistii care

preferd destinatiile culturale. Acestea pot fi clasificate ca si atractii construite (cladiri impresionante, edificii
religioase etc.) sau atractii culturale (muzee, teatre, galerii de artd, evenimente culturale). Acestea pot apartine
domeniului public (cum ar fi siturile culturale sau istorice) sau pot apartine comunitatii (mostenirea culturals,
stilul de viatad etc.). Alti factori, mai putin tangibili, cum ar fi unicitatea sau declansatorii emotionali, asigura
atragerea turistilor catre anumite destinatii.

Facilitati
Acestea reprezintd o gama larga de servicii si facilitati care sustin sederea vizitatorilor si includ infrastructura de
bazd cum ar fi utilitatile, transportul public si drumurile, precum si serviciile directe pentru vizitatori, cum ar fi
cazarea, informarea vizitatorilor, facilitatile de recreere, serviciile de masa, ghizii si facilitati de cumparaturi.

Accessibilitatea
Destinatia ar trebui sa fie accesibild prin intermediul serviciilor de transport rutier, aerian de pasageri, feroviare
sau nave de croaziera. Vizitatorii ar trebui, de asemenea, sd poata caldtori cu usurintd in destinatie. Cerintele
privind vizele, punctele de intrare si conditiile specifice de intrare ar trebui considerate ca ficand parte din
accesibilitatea destinatiei.

Imaginea
O anumita caracteristicd sau o imagine unica este esentiald pentru atragerea vizitatorilor citre destinatie. Nu
este suficient s3 existe o gama larga de atractii si facilitati daca vizitatorii potentiali nu sunt constienti de acest
lucru. Pentru promovarea imaginii destinatiilor pot fi folosite diverse mijloace (de exemplu, marketing si
branding, travel media, e-marketing). Imaginea destinatiei include unicitatea, atractiile, privelistile, calitatea
mediului, siguranta, nivelul serviciilor si ospitalitatea oamenilor.

13
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Pretul
Pretul este un aspect important al competitivitdtii destinatiei cu alte destinatii. Factorii de pret includ costul
transportului catre si de la destinatie, precum si costurile pentru cazare, taxele de vizitare ale atractiilor
culturale, alimentele si serviciile locale. Decizia unui turist poate fi, de asemenea, bazatd pe alte caracteristici
economice, cum ar fi schimbul valutar.

Resursele umane
Serviciile atractive pentru vizitatori presupun o preocupare si 0 munca intensive si interactiunea cu comunitatile
locale este un aspect important al experientei. O fortd de muncé bine pregatita si calificata, dar si cetdteni ai
comunitatii care sunt constienti de beneficiile si responsabilitatile asociate cu cresterea numarului de vizitatori
sunt elemente indispensabile pentru promovarea destinatiei si trebuie gestionate in conformitate cu strategia
destinatiei. Vizitatorii care sunt interesati in mod special de cultura locurilor, cautd s& cunoasca viata localnicilor
pentru a se apropia cat mai mult de o experienta culturald sau cultural-istorica.

14
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Exercitiul 3 & &
Elementele destinatiei dvs. O
| O—
O

Lista elementelor in ordinea importantei pentru organizatia dvs. si argumentati alegerea:
1)
?)
3
h_
o)
6

Tema de reflectie: Care elemente au fost usor de identificat? Unde ati avut dificultati?

Organizatia dvs. nu este izolata. Face parte dintr-un mediu cu numerosi furnizori de servicii / produse care
formeaza impreuna "destinatia". Imaginati-va in pozitia catorva dintre ele (de ex. hotel, restaurant, muzeu, mester
popular) si faceti din nou clasamentul de mai sus.

1) 1) 1) 1)

P) 2) 2) 2)
B) 3) 3) 3)
) 4) 4) 4)
b) 5) 5) 5)
6) 6) 6) 6)

Ordinea este diferitd de cea din organizatia dvs.? Daca da, ganditi ce impact va avea asupra afacerii dvs. si care sunt
consecintele.

15
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Resursele de baza ale destinatiei culturale

Turismul cultural in general, dar mai ales retelele turistice culturale din zonele rurale, trebuie sa realizeze
importanta si impactul atributelor care determind competitivitatea destinatiilor si trebuie sd ajute la luarea
deciziei unde si cum ar trebui directionate resursele.

In timp ce alte componente sunt esentiale pentru succes si profitabilitate, resursele de bazs ale unei destinatii
sunt motivele fundamentale pentru care vizitatorii potentiali aleg o destinatie in raport cu alta.

Prin urmare, informatiile care ajutd la identificarea atributelor care influenteazd cel mai eficient
competitivitatea au o valoare considerabila.

Relieful si clima

Atributele naturale si fizice ale destinatiei definesc caracterul siu. Ele creeaza mediul in care vizitatorii se
confruntd cu destinatia. Ele definesc de asemenea o mare parte din atractivitatea estetica si vizuald a
destinatiei. Prin urmare, actorii din turismul cultural trebuie sa fie auziti ca o voce serioasd in dezvoltarea
regionald sau locald in zonele rurale. Imaginile arhitecturale din centrele istorice ale oraselor si rutele de
transport care distrug brutal un peisaj cultural vor afecta cu sigurantad competitivitatea unei destinatii.

Cultura si istoria

Patrimoniul uman variaza in termeni de unicitate si atractivitate a resurselor culturale si istorice. Cu toate
acestea, cei mai multi vizitatori potentiali sunt, de asemenea, interesati de aspectele legate de calitatea vietii si
apreciaza experientele stilului de viatd contemporan.

Combinatie de activitati

Este de dorit si se recurgd la o combinatie de activitati care sa permita vizitatorilor sa se implice mai activ in
destinatie. Acest factor pare s creascd in importants, deoarece célatorul cautad din ce in ce mai mult experiente
care depdsesc vizita, oarecum pasiva din trecut. O destinatie care oferd un set multidimensional de experiente
turistice culturale se afld intr-o pozitie mai competitiva.

Divertisment

Domeniul artelor si spectacolelor poate fi un furnizor major pentru industria turismului. Teatrul, concertele,
festivalurile de comedie sunt exemple ale contributiei pe care sectorul de divertisment il poate aduce
competitivitatii unei destinatii.

Suprastructura

Suprastructura turisticd cuprinde mediul construit care asigura nevoile specifice calatorilor, cum ar fi facilitati
de cazare, restaurante, facilitati de transport, facilitati de recreere. Este un element important al atractivitatii
destinatiei.

Legaturile pietei

17
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Adancimea legaturilor culturale si economice cu pietele de origine, cum ar fi etnicii si modelele de migratie,
poate oferi o legaturd puternica si durabilad si poate oferi, de asemenea, o bazd solidd pentru construirea
turismului cultural intr-o destinatie. De asemenea, poate duce la stabilirea de legaturi de afaceri sau
comerciale care pot genera atat fluxuri constante de vizitatori, cat si crearea altor forme de dezvoltare
economica.

Alte legaturi importante includ religia si istoria.

Evenimente speciale

Spectacolele de importantd deosebitd pot crea un nivel ridicat de interes si implicare din partea vizitatorilor si
a locuitorilor. Spectrul evenimentelor speciale posibile variazd de la festivaluri comunitare modeste la
evenimente la scard larga. Unele destinatii rurale au urmarit cu succes dezvoltarea evenimentelor speciale ca
piatrd de temelie a strategiei lor competitive.

Evenimente precum Festivalul austriac de muzicd de camera Lockenhaus
(http://www.kammermusikfest.at/geschichte) sunt exemple excelente cd evenimentele culturale de inalta clasa
pot sa stabilizeze si sd Tmbogateasca in mod specific zonele rurale.

18
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M___gF

]

Exercitiul 4

Resursele de baza si utilizarea lor
O g

O
a

Afi putea crede ca unele resurse de baza, cum ar fi relieful sau clima, sunt in afara sferei dvs. de influenta.
Desigur, acest fapt e adevarat pentru unii, dar nu in totalitate. Sa analizam cateva exemple:

Ar putea schimbarile climatice afecta afacerea dvs.? V-ati gandit sa instalati echipamente de aer
conditionat la urmatoarea renovare?

Repere care au fost criticate ca monstrii urati ar putea deveni acceptate sau chiar interesante din
punct de vedere cultural ca o vitrina a arhitecturii brutale.

Identificati resursele de baza pe care le puteti utiliza ca elemente de atractivitate pentru
afacerea dvs.:

1)
2)
3)
4)
5)
6)

Tema de reflectie:Care dintre resurse pot dezvolta afacerea dvs. si care ar putea avea un impact negativ?
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Perceptia destinatiei

Turistii isi formeaza perceptiile despre o destinatie culturald cu mult inainte de a ajunge sa o viziteze. Aceste
perceptii deriva din stiri, afilieri cu produse, experiente cu bucataria, portretizéri in filme, povesti din copilarie,
impresiile de calatorie ale altor vizitatori si o mare varietate de prejudecati individuale. Pe o scara mai larga, o
organizatie de management al destinatiei (OMD) poate genera un numdr mai mare de vizitatori catre o
destinatie prin crearea si gestionarea unei marci care influenteaza perceptia oamenilor, ficand-o in mod ideal
favorabild destinatiei. Marca este legatura psihologica, emotionald si motivationald dintre vizitator si destinatie.
O marca de destinatie este o colectie de elemente, inclusiv mesaje si valori, concepute pentru a provoca o
perceptie pozitiva in mintea vizitatorilor.

Un brand ideal va pozitiona destinatia in randul potentialilor concurenti si va atrage turistii de pe piata tinta.
Acest lucru se poate face prin:

- Identificarea punctelor unice de vanzare (USP) care diferentiaza destinatia de destinatiile concurente

* Producerea si prioritizarea unor mesaje motivationale clare pentru vizitatori care abordeaza caracteristicile
pozitive ale destinatiei

« Intocmirea unei declaratii de pozitionare pe piata care descrie destinatia

» Crearea unei teme sau a unui slogan si a unui logo grafic pentru destinatie care sa sustind declaratia de
pozitionare

O anumita destinatie poate avea o ierarhie a mesajelor care vizeaza diferite segmente de piatd. Aceste mesaje
ar trebui sa fie create pentru a fi utilizate in website-uri, publicatii tiparite, promovare prin posts, targuri de
turism, publicitate media, publicitate online. Odata dezvoltate, mesajul si brandul devin imaginea destinatiei in

ochii consumatorului.

Deoarece turistii au atat de multe destinatii dintre care sa aleaga, destinatiile trebuie si se diferentieze, in mare
madsura prin branding, pentru a fi evidentiate si selectate din randul multitudinii de posibilitdti. Ca urmare, a aparut
o intreaga ,industrie” de consultanti si firme de administrare a afacerilor pentru a sprijini destinatiile si companiile
in acest demers. Poate fi un exercitiu provocator de a combina mai multe categorii de oameni, locuri si emotii
intr-o singurd notiune.

Ca si in cazul unor strategii de promovare a destinatiei, planificarile pot oferi o perspectiva importanta si un buy-in
pentru produsul final. Amintiti-v&, realizarea brand-ului unei destinatii, de asemenea, implica ,brand-uirea” celor

care locuiesc acolo.

Cititi mai mult despre branding in Modulul 4, unitatea 2
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Exercitiul 5 | — Z
Analiza comparativa a destinatiilor turistice O
| _';_
O
a

Comparati doua sau mai multe destinatii si analizati daca acestea urmeaza regulile descries in aceasta

unitate:

. Aceste destinatii ofera niste puncte unice de vanzare clare care sa le diferentieze de alte destinatii?
. Sunt capabile sa produca mesaje motivationale pentru vizitatori care sa includa caracteristici
positive ale destinatjiei?

. Puteti identifica o declaratie de pozitionare pe piata care descrie destinatia?

. Puteti identifica o tema, un slogan sau un logo graphic pentru destinatie?

Puteti alege doua destinatii pe care le cunoasteti sau puteti accesa :
www.vulkanland.at
www.klosterland.de

Ce au aceste exemple in comun?

Care dintre aceste exemplese apropie de afacerea/destinatia dvs.?

Ati gasit ceva care sa va inspire in promovarea afacerii/destinatiei dvs.?
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Managementul destinatiei

Managementul destinatiilor presupune o coalizare a multor organizatii cu interese culturale si turistice care sa
lucreze impreund pentru atingerea unui obiectiv comun. Rolul organizatiei de management a destinatiei (OMD)
ar trebui sa fie coordonarea si coordonarea activitatilor in cadrul unei strategii coerente. Aceasta nu controleaza
activitatile fiecaruia dintre partenerii lor, ci reunesc resurse, experienta profesionala si un grad de independenta si
obiectivitate pentru a stabili calea de urmat si a deveni un lider strategic in dezvoltarea destinatiilor.

Ce este managementul destinatiei in turismul cultural ?

Managementul destinatiei este gestionarea si coordonarea tuturor elementelor care alcdtuiesc o destinatie
culturald atractiva (atractii, facilitati, acces, marketing si preturi). Managementul destinatiei capatd o abordare
strategicd pentru a lega aceste entitati uneori foarte separate pentru o mai bund gestionare a destinatiei.
Gestionarea asociatd poate contribui la evitarea dublarii eforturilor in ceea ce priveste promovarea, serviciile
adresate vizitatorilor, instruirea, sprijinul pentru afaceri etc. si identificarea eventualelor lacune de management
care nu sunt abordate.

Elementele destinatiei sunt sustinute de marketing pentru a atrage vizitatori, in primul rand, pentru a furniza
servicii in cadrul destinatiei si pentru a se asigura cd sunt satisfacute asteptarile acestora. Baza acestor activitati
este necesitatea asigurarii unui mediu fizic, social si economic adecvat, in care si se dezvolte experientele dorite
ale vizitatorului. Organizatia de management a destinatiei trebuie sa conducd si sd coordoneze aceste aspecte
diferite ale destinatiei.

Crearea unui mediu adecvat este principalul obiectiv al managementului destinatiei. Numai in acest cadru poate
fi vorba de un marketing al destinatiei si furnizarea de experiente in destinatie. Inainte ca vizitatorul s fie atras
de catre actiunile de marketing sau inainte de a ajunge in destinatie, trebuie sa existe mediul social, economic si
fizic potrivit, in care experientele vizitatorilor pot fi dezvoltate.

Crearea unui mediu corespunzator pentru turismul cultural include:

G Planificare si infrastructura;

G Dezvoltarea resurselor umane;
c Dezvoltarea produsului turistic;
G Utilizarea tehnologiei;

G Achizitii si domenii adiacente
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Exercitiul 6
Creati o ,lista a dorintelor” pentru managementul

destinatiei

Creati 0 ,lista a dorintelor” Tn care sa scrieti tot ce doriti sa imbunatatiti in marketingul turistic al destinatiei dvs.: Pe care dintre
urmatoarele activitati le veti include?

A coopera pentru un scop comun

A aduce lalolalts resurse si experienta profesionala

A aborda strategic inlesnirea cooperdrii intre entitati separate
Evitarea dublarii eforturilor

Identificarea oricarei slabiciuni de a managementului

Crearea unui mediu corespunnzator social, economic si fizic

OOO0O0O0O

Ce alte activitati ar trebui incluse in aceasta lista?

Daca este posibil, discutati aceasta lista cu prietenii sau colegii dvs. care lucreaza in turismul cultural din aceeasi regiune. Sugerati ¢
acelasi exercitiu si sa discute orice asemanari si diferente posibile!
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Regiunea Marche, Italia -
OMD Marche Tourism

Regiunea Marche este unitatea regionald italiand situatd in partea central-estica; departamentul de Turism
promoveaza si imbunatateste turismul regional, coordonand activitatile operatorilor de incoming.

De ce este un exemplu de buna practica?
Regiunera Marche promoveazi turismul de incoming prin valorificarea a sase clustere:

#destinalionmarche

THE MARCHE
REGION.._BLUE

Regiunea Marche ,,in Blue”
Regiunea beneficiazd de 180 km de coasts, 26 de statiuni de pe litoral, cu plaje nisipoase sau cu pietris. 17 dintre
acestea au fost premiate cu "steagul albastru". De-a lungul coastei, meritd mentionat Monte Conero, un munte
care se varsa direct in mare, care traseaza contururile plajelor si golfurilor cu ape cristaline.

#destinationmarche

PARKS o
ACTIVE NATURE

Parcuri si turism activ
La doar cativa kilometri de mare, regiunea Marche oferd o zon3 de explorat: dealuri si parcuri, dar si varfurile
Apeninilor.

Circa 90.000 de hectare din regiune sunt acoperite de parcuri si zone protejate, cum ar fi Muntii Sibillini, mult
apeciati de iubitorii de natura si sport, care pot practica drumetii, plutarie, canotaj, caiac si cicloturism.

#destinatonmarche

THE GENIUS
o MARCHE

Geniul regiunii Marche
Pentru a cunoaste regiunea Marche trebuie sa intreprinzi o célatorie in lumea frumusetii si excelentei, exprimate de

opere de arta si capodopere magnifice. Multe sunt orasele de art3, dintre care Urbino, aflat in patrimoniul UNESCO,
merita sa fie mentionat.

Compozitorii, muzicienii, poetii si artistii au facut regiunea Marche bine-cunoscuta in intreaga lume. Vizitatorul are
sansa de a retrai atmosfera trecutului in timpul reinnoirilor istorice care au avut loc in multe dintre orasele si satele
din regiune.
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#dostnanonmarche

Produs in Marche - MARGRE
Regiunea are o varietate incredibild de produse locale, vinuri fine si retete traditionale: savoarea pestilor din
Marea Adriaticd, mancarurile traditionale din zona dealurilor si muntilor, restaurantele sale de calitate sunt
oferite pentru a satisface chiar si cele mai exigente gusturi. Mai mult decat atat, ofera oportunitati de
cumparaturi foarte interesante si sansa de a parcurge itinerarii reale prin lumea modei si a magazinelor de
imbracadminte ale marilor branduri cunoscute in intreaga lume. Traditia meseriilor vechi este inca in viata in

numeroasele ateliere si muzee.

2 B

#destinatonmarche

ROLLING HILLS

cn ol ANCIENTVILLAGES

Coline domoale si sate vechi
Dealurile din regiune sunt renumite pentru satele lor medievale, aromele traditionale, mestesugurile stravechi,
oamenii simpli si ospitalieri. Dintre acestea, 22 apartin "celor mai frumoase sate din Italia" si 20 detin steagurile
portocalii pentru calitatea turismului intern. in plus, vi puteti bucura in continuare de o atmosfers medieval si
renascentistd, cu teatre si cladiri istorice, castele, arhitectura sacra si variate muzee.

#destinalonmarche

SPIRITUALITY
«xrsl-MEDITATION

Spiritualitate si meditatie
O vacanta in Marche poate fi prilejul de a redescoperi credinta printre manastiri, biserici, peisaje vechi si locuri
impregnate de religie care stau de vorbd cu omul modern. Istoria numeroaselor vai ale regiunii este marcatd de
povesti despre numerosi sfinti si pastreazd o vie mostenire a spiritualitdtii omenirii. Este, de asemenea, locul de
nastere al marilor papi si loc de pelerinaj, in Loreto, unde se afld cel mai vizitat altar marian din Europa.

Aceste sase clustere sunt promovate prin brosuri tematice, aplicatii pentru telefoane mobile si produse turistice

oferite de operatorii de turism local.

REGIONE
MARCHE (4

Mai multe informatii pe: www.regione.marche.it
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Centrul de ceramica si Muzeul
Hohr-Grenzhausen

De ce este un exemplu de buna practica?

Muzeul de Ceramica din Hohr-Grenzhausen (regiunea Westerwald) nu este doar un loc de conservare a
patrimoniului cultural, ci si de promovare a intregii regiuni si de promovare a inovarii in productia de ceramica ca o
veche meserie. Orasul si regiunea au o lunga traditie mestesugdreasca, care contribuie la prosperitatea financiara a
muzeului. Localnicii sunt mandri de traditia ceramicii din "Kannenbackerland", pe care o vad ca parte a identitatii lor.

Se promoveazi asezarea ceramistilor in studiouri din jurul muzeului, de exemplu prin implicarea artistilor in
activitatea educationald a muzeului, studiouri cu chirii mici, posibilitatea de a expune si vinde produsele in
magazinul de muzeu, precum si oportunititi de schimburi de experientd cu colegii din intreaga lume,
organizarea de concursuri internationale si prin campanii de vanzari, cum ar fi un targ anual de ceramica.

Muzeul este in stransd legaturd cu orasul, regiunea, economia regionald, promovarea afacerilor si agentia
regionald de turism si este, de asemenea, implicat in "Drumul Ceramicii" europene si in crearea de retele cu
cercetari si facilitditi de productie angajate pe plan international (prin conferinte, expozitii si utilizarea
mijloacelor de comunicare sociald). Economia locald (de exemplu, compania de rafinare a sticlei Rastal) ajuta in
mod concret prin donatii in natura si financiare.

Pe langa atributiile de conservare si de organizare de expozitii, "ofertele de bazi" ale muzeului includ si un
program cultural, o infrastructura pentru evenimente, formare profesionald pentru profesionisti, precum si amatori
interesati, programe pentru copii si un magazin excelent al muzeului.

Muzeul Ceramicii are numeroase parteneriate cu alte muzee la nivel local, regional, national si european,
agentii de turism, afaceri si cercetare, furnizori de cazare si agentii de turism.

Mai multe informatii pe http://www.keramikmuseum.de
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Cuprins
Modulul const3 in cinci unitati:

Unitatea 1 Dezvoltarea produselor si serviciilor din turismul cultural
Unitatea 2 Strategia de pozitionare

Unitatea 3 Pozitionarea produselor si serviciilor intangibile

Unitatea 4 Elemente de baza ale destinatiilor atractive cultural
Unitatea 5 Destinatiile turismului cultural ca o piata de nisa

Obiective de invatare
Dupa studierea acestui modul, veti intelege diferitele etape ale procesului de pozitionare. Veti intelege rolul
vital jucat de pozitionarea turismului cultural.
Veti intelege ce sunt produsele culturale si veti putea face diferenta intre produsele tangibile si cele
intangibile.
Vi veti forma o idee despre cum va puteti crea propriile oferte personalizate, urméand cele cinci cai de
abordare a produselor turistice culturale: cooperare, profil tematic, legaturi tematice, orientare spre piata si
calificare.
Veti invata cat de important este sa sprijiniti construirea destinatiei prin imaginatie.
Veti afla despre diferitele etape din procesul de pozitionare necesare pentru a dezvolta o strategie de
pozitionare eficienta.
Veti recunoaste diferenta dintre pozitionarea obiectiva si cea subiectiva.
Veti vedea care strategii de nisa sunt interesante pentru destinatii mai mici sau mai indepartate.
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Dezvoltarea produselor si serviciilor turismului cultural

Ce este pozitionarea?

Dictionarele economice o definesc in felul urmator:

.Plasarea corectd a propriului produs printre produsele deja disponibile pe piata. O pozitionare eficientd a
produsului ar trebui sd garanteze cel mai inalt numar posibil de potentiali cumparatori prin aparitia clara si
distincta a acestuia pe piatd.”

Acest modul face introducerea diferitelor parti ale procesului de pozitionare. Acesta arata rolul vital pe care il
joacd pozitionarea in turismul cultural si prezinta diferite abordari pentru pozitionarea unei destinatii turistice
din punct de vedere cultural.

Ce este un produs sau un serviciu pentru turismul cultural?

Pentru cei din domeniul cultural, termeni cum ar fi "produs" sau "serviciu" pot suna destul de departe de ceea ce
ei considera ca fac. Dar ganditi-va invers: ceea ce oferiti este, de fapt, ceva care poate fi "consumat" de vizitatori.

Exemple de produse pentru turismul cultural (produse corporale):

« carti (ghiduri), suveniruri, brosuri informative

« o sticla de vin cu numele unui loc de renume sau aflat in patrimoniul natioanl sau universal
* bijuterii sau textile concepute dupa modele istorice

Exemple de servicii pentru turismul cultural (produse necorporale):

« 0 lecturs, un spectacol, un concert

« vizita la atelierul unui artist

* un tur cu ghid la o atractie turisticd de patrimoniu

« accesul la traditiile orale, cunostintele locale si aptitudinile traditionale

Exista o tranzitie lind intre produse si servicii, insa, in general, toate produsele si serviciile oferd ceva "de luat
acasa”. Fie il puteti tine Tn mana, fie va puteti aminti. Fotografiile sau videoclipurile pe care le-ati luat in timpul
concertului au transformat acest produs intangibil in ceva tangibil!
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Caracteristicile produselor si serviciilor turistice culturale

Produsele turismului cultural sunt complexe: de la conceperea si marketingul evenimentelor culturale prin
dezvoltarea ciilor culturale, pana la dezvoltarea de pachete turistice specializate. Existd o mare varietate de
produse turistice posibile. Nu exista limite pentru ideile dvs.

Pentru un singur furnizor de produse sau servicii culturale este dificil sa fie observat sau perceput pe piata
turismului. Prin urmare, consolidarea capacitatii financiare si a personalului este "formula magicd”, iar
cooperarea este solutia.

Abordarea este comuna pentru toate produsele si serviciile: Mai intai trebuie s& analizati situatia, sa va stabiliti
grupurile tint3, sa definiti tintele si sa dezvoltati strategiile. Numai atunci produsul este proiectat!

Ideal este de a va crea singur produsul dumneavoastra individual sau serviciul dvs. propriu, de a integra
avantajele aditionale pe care concurentii dumneavoastra nu le ofera.

Urmatorii pasi vd vor prezenta cateva idei despre cum va puteti crea propriile oferte, originale si
inconfundabile, si veti gasi cateva sugestii pentru dezvoltarea in viitor a turismului cultural din destinatia dvs.
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Idea to Business

- o Developing Feasible Business Ideas

Pasul 1: Mai multa transparenta in relatiile de cooperare

In cele ce urmeazs, sunt descrisi pasii necesari de urmat pentru a stabili o cooperare reusita cu alti furnizori din
regiunea dvs.

Identificati potentialul ofertelor dumneavoastra
V& cunoasteti deja potentialul. Aveti o imagine de ansamblu asupra altor oferte turistice culturale din regiunea
dvs., a institutiilor culturale, a obiectivelor turistice, a evenimentelor, a "particularitatilor" arhitecturale, peisajului
etc.

Prezentati si sustineti un concept
Ai o idee pentru un eveniment comun. Prezentati-va ideile intr-un mic concept pentru a castiga parteneri si
sponsori. Pentru inceput, nu este importantd suma, ci mai degraba interesul pentru tema dumneavoastra:
« Oportunitatea (de exemplu, promovarea insuficientd a ofertelor atractive)

» Tema (de exemplu, care este " elementul specific" din regiune pe care doriti sa il promovati. Formulati un
mesaj de bazsd)

« Formularea ideii proiectului (de exemplu, principiile generale, filozofia proiectului)

« Obiective (de exemplu, cresterea gradului de constientizare, cresterea numarului de vizitatori)

« Grupuri tintd (de exemplu, localnici, oaspeti mai in varsts, vizitatori interesati de cultura)

« Formula de eveniment (de exemplu, festival, piat3, sdptamana culturali)

« Timp si durata (de exemplu, extrasezon, eveniment de 1 zi, eveniment de mai multe zile, cateva saptamani)

« Posibili parteneri (de exemplu, alte organizatii culturale, operatori culturali, parteneri gastronomici)

Masuri de protectie
Asigurati-vd cd ideea dvs. nu a fost deja implementatd de destinatiile din apropiere. Acordati atentie la ce fac
concurentii din regiune. Alte regiuni pot avea cerinte initiale foarte diferite - si totusi, uneori pot fi gasite in acest
context idei noi care sunt utile pentru propriul eveniment.

Parteneri
Stabiliti o listd a eventualelor parteneri cu care sa cooperati la organizarea evenimentului. Stabiliti o intalnire

pentru a discuta despre acesti oportunitate. Incercati si ii convingeti de ideea dvs. Existi mai multe
parteneriate care sunt esentiale pentru succesul evenimentului:

 Partenerii dvs. de eveniment pot fi, de exemplu, alte institutii culturale, furnizori de servicii culturale si
turistice, care se potrivesc cu tema evenimentului.

« Partenerii pentru asigurarea logisticii evenimentului: restaurante, companii de transport, asociatii, localnici.
 Partenerii strategici din cadrul administratiei locale si regionale, companii si alti stakeholderi din regiune.
Convingeti-i de oportunitatea conceptului dvs. si prezentati beneficiile sale pentru regiune.

Acest lucru v3 oferd nu numai planificarea securitatii, ci incurajeazi, de asemenea, suportul administrativ
suplimentar.

Conceptul evenimentului
Includeti partenerii directi in planificare:

* Brainstorming cu privire la continut, potrivirea conceptuald a tuturor partenerilor cu privire la un concept comun,
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definirea obiectivelor comune ale proiectului (eventual in cadrul unui workshop)

« Planificarea generald a costurilor si a finantarii

* Proiectarea planificdrii programelor (teme, continut, date),

« Definirea responsabilitatilor, a cadrului organizational (planificare, organizare si management);
« Estimarea bugetului (proiectul de calcul, estimarea cheltuielilor).

Concretizarea procedurilor
Dacid este necesar, apelati la ajutorul unei agentii profesionale care s isi asume responsabilitatea pentru

planificarea detaliilor de organizare, pentru implementare si pentru promovare. in acest fel, vi asigurati, de
asemenea, ca respectati legile, regulamentele etc. Agentia va prelua:

- Planificarea detaliata a bugetului si a timpului (bugete fixe si variabile, costuri, surse de venit)

- Concretizarea sincronizarii (ce trebuie facut, in ce interval de timp)

- Informarea partenerilor participanti

- Planificarea promovarii, a publicitatii si canalelor de comunicare

« Pres3 si relatii publice,

» C3utarea sponsorului, etc.

Pasul 2: Profilarea temei

in calitate de furnizor de turism cultural din regiunea dvs., cu siguranti vi ganditi mai mult decat o data la
modul n care ati putea comercializa anumite oferte intr-un mod mai bun. O posibilitate este de a pozitiona
ofertele individuale produs care s3 le inglobeze si asigurarea unui marketing corespunzator. Sub o ,umbreld”
comuna pot fi consolidate ofertele individuale pe termen lung. O altd posibilitate este cresterea gradului de

constientizare pentru anumite oferte prin idei de vanziri inteligente.

Gasiti tema potrivita
fn primul rand, aveti nevoie de o imagine de ansamblu a ofertelor dvs. culturale si de modul in care acestea sunt
utilizate in turism: care sunt ofertele care pot fi gasite in pachete turistice care pot fi rezervate, care sunt deja incluse
in evenimente si care fac parte din alte cooperari de marketing?

Idei pentru dezvoltarea produsului
in zilele noastre nu este dificil s3 obtineti idei pentru proiectele proprii; Internetul face totul posibil. Cercetarea

pe tema "Evenimentelor literare” aduce numeroase inspiratii pentru implementare. In contextul unei analize a
concurentei legate de tema, au fost realizate primele cercetari privind evenimentele cu tematica literaturii. Iata
cateva exemple:

« Festivaluri de literatura

* Lecturi

« Sdptamani de carte

« Intalnirea cu autorul

* Expozitii despre literatura

« Saptamani de film pentru carti

« Scrierea atelierelor

 Degustarea vinului si lectura

« Concursuri de literatura etc.

Pasul 3: Corelarea temelor: de exemplu ciclism si experiente culturale

Ciclismul este una dintre cele mai populare activititi de vacant, in unele destinatii. Numeroase rute promoveazi

ciclismul pentru oaspeti si pentru localnici. Denumirile cdilor de circulatie supraregionale, cum ar fi "Viking-Friesen-

Way", etc, demonstreaza legitura cu istoria culturald a tarii, care este o ofertd atractiva, in special pentru grupurile
10
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tintd si cunoscatori avizati.

Legarea ciclismului de o experienta culturala
Doriti sd vd comercializati mai bine oferta dvs. culturals, legdnd-o cu un traseu de ciclism si castigand noi
clienti? Prin legatura tematica, creati deja legatura dintre produsul principal si beneficiile suplimentare. Aceasta
este una dintre premisele fundamentale pentru dezvoltarea de produse de succes. Existd mai multe posibilitati
pentru dezvoltarea produsului dvs., de exemplu:
* Veti dezvolta o rutd de ciclism pentru individuali
- Oferiti excursii ghidate cu bicicleta incluzand atractii culturale din regiune
- V& includeti oferta dvs. culturala intr-o ofertd de pachete pentru biciclisti
* Publicati un ghid cultural pentru biciclisti care s& contina harta si descrierea rutei.

Pasul 4: Muzeul orientat catre piata turistica

Vreti sa va mariti capacitatea si sa atrageti turisti in regiunea dvs. pentru a va vizita muzeul? Acest lucru nu este
atat de dificil.

Clarificarea conditiilor contextuale
Cunoasteti mediul dvs. cultural si turistic si, de asemenea, stiti ce ofera ceilalti actori. Cunoasteti propriul cadru
pentru afaceri si marketing (dotari, resurse de personal, resurse financiare).

Identificati grupurile tinta
Trebuie s3 stiti care sunt grupurile tintd care céldtoresc catre destinatia dvs. Ati identificat publicul tinta pe care
doriti s 1l abordati in viitor. E nevoie sa cunoasteti nevoile si cerintele lor si s3 fiti gata sa va dezvoltati oferta in
consecinta.

Identificati concurenta
E necesar si vi informati despre alte oferte pentru grupul dvs. tint3 printr-o ciutare in afara regiunii dvs. in
timpul acestei analize asupra ofertelor altor muzee regionale, veti devenit constienti asupra punctelor forte si
oportunitatilor - dar poate si de slabiciunile locatiei dvs.

Dezvoltati oferta
Dezvoltarea ofertelor pentru afacerile muzeului incepe cu mult inainte de usa de intrare a institutiei dvs. culturale.
Produsul turistic este impartit in mai multe zone, pe care vizitatorul dvs. le parcurge in mod simbolic:
- Atentia pentru oferta muzeului dvs. trebuie s3 fie captata: daca stiti care sunt grupurile tintad carora doriti s3 va
adresati, ganditi-va exact unde si cum puteti ajunge cel mai bine la ele. Sunt disponibile diferite modalitdti pentru
distribuirea publicitatii dvs.
« Trebuie garantata accesibilitatea muzeului: asigurati-va ca oaspetii dvs. sunt bine informati. Nici un invitat nu ar
dori sa caute o lunga perioada de timp. Exista semnalizari suficiente si bune pentru muzeul dvs.? Sunteti inclus intr-o
retea de ghiduri turistice?
- Ar trebui s3 le aratati oaspetilor dvs. la intrare ca ii "cunoasteti": Tuturor le place sa fie bineveniti! Ganditi-va cum
doriti s& 1i primiti. Daca grupul tint3 principal este, de exemplu, familiile cu copii, puteti deja sa faceti acest lucru clar
la intrare printr-o abordare prietenoasa a copiilor si prin preturi convenabile pentru familii. Dacd sunteti mai
preocupat de categoria seniorilor, acordati atentie aspectelor legate de accesibilitate a spatiilor muzeului.
« Luati in considerare cerintele clientilor dvs. legate de orarul de functionare: Turistii au adesea un interval de timp
pentru vizitare diferit fatad de vizitatorii locali. Dacd oaspetii dvs. stau chiar si o data in fata usilor inchise, nu se vor
mai intoarce. Incercati s3 pastrati muzeul deschis zilnic pentru vizitare. Doar o oferts de vizitare pentru weekend nu
este suficienta. Oferiti excursii ghidate pentru diferite grupuri de oaspeti, competenti si plini de viata. Acest lucru ar
trebui sa facd parte integranta din afacerea dvs.
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- Oferiti facilitati specifice fiecarui grup tinta. Vizitatorii dvs. stiu foarte bine care sunt asteptarile lor: un colt amenajat
pentru diverse activitati pentru copii (unde sa poatd desena, colora sau picta), un spatiu de joacd, o zona de
interactiune (balcon, terasa etc.), zone sanitare pentru persoanele cu dizabilitati, scaune pentru vizitatori mai in
varsta etc. Acestea sunt doar cateva posibilitati pentru a le face turistilor vizita cat mai placuta. O arhitectura adecvata
pentru copii, cu socluri pentru copii, scari si spatii de acces securizate lipseste in prezent din majoritatea institutiilor
culturale.

« Personalizati locatia dvs. de cea a concurentei cu oferte suplimentare. Fructificati orice sansd de a iesi in fata
concurentilor. Doar cateva institutii culturale au, de exemplu, o ofertd gastronomica.

- Verificati satisfactia vizitatorilor dvs.: permiteti oaspetilor dvs. sa stie cad satisfactia lor este extrem de importanta
pentru succesul dezvoltarii produsului dvs. Faceti verificari periodice. Comunicarea cu vizitatorii vd vor arata noi
directii potentiale de dezvoltare pentru intreaga activitate a muzeului.

« Colaborarea la nivel regional vi poate imbogati propria oferta: interactionati cu alte institutii culturale din regiunea
dvs., reuniti-va in retele pentru un calendar comun de evenimente si intdriti-vd marketingul prin cooperare.
Vizitatorul dvs. nu este interesat de cine concureaza cu cine, el isi formeaza o impresie generald asupra ofertei
intregii destinatii.

Pasul 5: Eficienta si performanta prin calificare si specializare

V-ati convins de importanta calitatii tururilor ghidate? Este mai important decat credeti, deoarece ghizii dvs. au
o influenta decisiva asupra impresiilor de vacanta ale clientilor dvs. Ele sunt adesea singurele contacte directe
pe care oaspetii dvs. le au cu localnicii. Prin urmare, este cu atat mai important sa aveti grija sa apelati numai la
ghizi care sunt instruiti si calificati.

Satisfactia clientilor ca principal reper de evaluare
Cu cat sunt mai multumiti vizitatorii dvs., acest lucru se va rasfrange asupra imaginii produsului dvs. si a intregii
destinatii. Fiecare client, in functie de propriile nevoi si asteptari, poate avea cerinte individuale pentru produsul
oferit de turismul cultural-turistic. Prin urmare, este foarte important s& cereti cat mai multe detalii despre
dorintele si asteptarile oaspetilor dvs. atunci cand rezerva un tur ghidat.
Cu cat sunteti mai profesionist ca furnizor de servicii personalizate si cu cat vad concentrati pe calificarea si
profesionalismul angajatilor dvs., cu atat produsul dvs. va fi mai diferit de cel al concurentilor dvs.
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O
Tangibil sau intangibil? Identificati produsele dvs.! B

O

Dupa cum ati citit, exista o tranzitie lina intre produse si servicii. Faceti o listd daca oferiti oaspetilor, vizitatorilor
sau clientilor dvs. si decideti ce tipuri de produse aveti. L3sati angajatii dvs. s3 completeze aceeasi lista si sa
discute diferentele posibile.

Produs/serviciu tangibil intangibil Observatii
CD, DVD X
Bilet de vizitare X
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Dezvoltarea unui nou produs g—?"—
T —

—

Detineti un hotel sau o altd locatie de cazare intr-o localitate renumita pentru manastirea sa. in timp ce
circulatia turistica creste, numarul de oaspeti care innopteaza in locatia dvs. devine mai mic in fiecare an.

Notati ce activitati trebuie sa intreprindeti. Consultati "Cinci moduri de a produselor turistice culturale". Dezvoltati

scenarii diferite.

Acest exercitiu devine si mai interesant daca este realizat in grup, deoarece la sfarsit puteti compara
solutiile si discuta abordarile individuale.
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Strategia de pozitionare

Urmatoarele explicatii ar putea sa para putin incarcate de teorie, insa veti avea nevoie de o mai ampl3 intelegere
a contextului, pentru a crea o pozitionare reusitd a produselor si serviciilor dvs. pentru turismul cultural.

Pozitionarea este procesul de stabilire si mentinere a unui loc distinct pe piatd a unei companii sau institutii si a
ofertelor sale individuale de produse si servicii. O strategie eficientd de pozitionare oferd un avantaj competitiv
unei destinatii care incearcd sa-si faca cunoscuta atractivitatea unui anumit pubic tinta.

Obiectivul pozitionarii este de a crea un loc distinct in mintea potentialilor vizitatori: o pozitie care evocd imaginile
unei destinatii in mintea vizitatorului, imagini care diferentiaza destinatia de concurenta si, de asemenea, un loc care
sa le satisfacd asteptarile.

Dar pozitionarea inseamna mult mai mult decat crearea unor imagini. Aceasta forma importanta de comunicare pe
piata ajuta la distingerea destinatiilor turistice culturale de destinatii similare, astfel incat vizitatorii sa aleaga
destinatia cea mai atractiva. Astfel, adevarata pozitionare diferentiazd o destinatie de alte destinatii concurente
prin atributele care sunt semnificative pentru vizitatori si le conferd un avantaj competitiv.

Acesta este un proces complex care necesita o analizd atenta a atributelor destinatiilor si a asteptarilor pietelor
tintd, Tn special in turismul cultural.

Pozitionarea cu ajutorul atributelor cheie ale produselor

Pozitionarea produselor si serviciilor nu se referd doar la crearea unor imagini pentru promovare, ci implica si
dezvoltarea si comunicarea unor atribute cheie ale produselor. Pozitionarea produselor si serviciilor trebuie s
tind cont de trei aspecte:

1. Decizia de segmentare
2. Imaginea
3. Selectarea trasaturilor unei destinatii

Cheia unei pozitiondri eficiente este armonizarea beneficiilor oferite de cdtre o destinatie cu beneficiile cautate
de o piata tint3, avand in vedere destinatia respectiva.

Pentru a aplica procesul de pozitionare al unei destinatii turismului cultural, e necesara cercetarea pietiei pentru
a determina care atribute ale produsului determina alegerea destinatiei. Pe baza unei evaluéri reale a punctelor
forte si a punctelor slabe ale destinatiei si ale concurentilor séi, se poate decide apoi ce segmente de piat3 ar
trebui sa fie vizate si cu care produse si servicii.
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Pozitionarea eficienta

O pozitionare eficients trebuie sa asigure beneficiul pe care vizitatorul il va primi, s& creeze asteptarile si sa ofere
o solutie asteptarilor vizitatorului. Aceasta solutie ar trebui sa fie diferitd si mai buna decat solutiile concurentei,
mai ales dacd concurentii oferd deja o solutie similara.

Trebuie s3 existe o coerenta intre diversele oferte si acest lucru este, de fapt, o declaratie de pozitionare care ghideaza
aceasta coerenta.

1. Pozitia trebuie sa fie credibili in mintea vizitatorului.
2. Destinatia trebuie sa respecte promisiunea in mod consecvent.

Provocari pentru pozitionarea unei destinatii culturale

Pozitionarea unei destinatii culturale atractive se confruntd cu douad provocdri majore, si anume intangibilitatea si
inseparabilitatea.

O strategie de pozitionare explicita ii ajutd pe vizitatorii potentiali s& obtinad o "fixare mentald" asupra destinatiei.
Elementele intangibile pot juca un rol foarte important: de ex. cum poti comunica atmosfera speciald a unui
patrimoniu cultural dincolo de identificarea vizuald intr-o imagine? Si e posibil ca vizitatori diferiti " sa simta
acelasi lucru" n acelasi loc? Prin urmare, nu numai asteptarile vizitatorilor pot varia radical, ele pot fi, de
asemenea, "incarcate” cu asteptari de natura diferita (istorii ale copiilor, povestiri ale prietenilor, vizite anterioare

etc.).

A doua provocare se refers la inseparabilitatea proceselor de productie si de consum a serviciilor. In timp ce
furnizorul de bunuri industriale poate introduce produsul printr-o perioadd de testare riguroasad fnainte de
distributie si consum, furnizorul de turism cultural nu are aceastd ocazie, deoarece "productia" si consumul
produsului se desfdsoara simultan.

Aceastd provocare este mai puternica pentru cel care promoveaza destinatia turistica, decat pentru comerciantul
de produse de servicii, din cauza lipsei de control exercitatd asupra multor furnizori de produse si servicii turistice
culturale. Multitudinea si diversitatea furnizorilor de turism cultural intr-o destinatie rurald face foarte dificil
controlul calitatii si coeziunea serviciilor oferite. Multi dintre acesti furnizori sunt institutii de dimensiuni mici sau
mijlocii, adesea intreprinderi cu o singura persoand, uneori familiale si cu o formare profesionald sumara.
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In consecints, instruirea, informarea si consilierea sunt extrem de necesare.
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Declaratia dvs. de pozitionare:
1. Este usor de retinut, motivantd si orientatd spre publicul tinta?
2. Oferd o imagine clarj, distinctd si semnificativa a institutiei / afacerii dvs., care o diferentiaza de concurenta?
3. Poate fi brand-ul omologat (inregistrat la OSIM)?
4. Este credibild?

5. Poate asigura cresterea afacerii dvs.?

6. Functioneaza ca un filtru pentru luarea deciziilor?

17
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Exercitiul 9 _ z_
Declaratia de pozitionare e
O

Ce afirmatie preferati? Discutati acest lucru cu prietenii si descrieti tipul de clienti pentru aceste doua hoteluri.

Avem o preocupare pentru depdsirea asteptarilor oaspetilor nostri printr-un serviciu personalizat, accentuat de
valorile culturale ale Estului si Occidentului. Scopul nostru este de a satisface cele mai inalte standarde in locatie,
cazare, serviciu, mese, spa si wellness, precum si activitati sportive si de agrement, incorporand farmecul, istoria si
obiceiurile destinatiei locale.

(https://www.theuniquecollection.com/mission.html)

SPICIER

Sensational Experiences = Experiente senzationale - este factorul WOW in tot ceea ce facem!

Passion = Pasiunea - este o stare de spirit plind de entuziasm.

Integrity = Integritatea - s oferim ceea ce promitem.

Commitment = Angajament - nu renunta niciodata.

Innovation = Inovatia — sa ne depasim limitele obisnuite.

Empowerment = Abilitarea — acordarea increderii partenerilor nostri in folosirea bunului simt si a judecatii
Respect = Respect — Pretuirea oaspetilor si partenerilor
(https://jasveersinghbal.wordpress.com/2012/03/23/the-brookstreet-hotel-positioning-and-
mission-statement/)
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Pozitionarea produselor si serviciilor intangibile

Una dintre provociarile cele mai importante ale turismului cultural este aceea ca ofertele sunt in cea mai mare
parte intangibile.

Elementele tangibile sunt muzeele, magazinele de artizanat si souveniruri, camerele de hotel, preparatele
culinare, natura inconjuratoare. Acestea sunt necesare si esentiale, dar pe masurd ce ating un anumit nivel de
satisfacere a nevoilor turistului, trec intr-un plan secundar. Existd mii de muzee interesante, magazine atractive,
hoteluri confortabile sau preparate culinare foarte gustoase pe tot cuprinsul Europei si sute de atractii culturale si
naturale.

De aceea, diferentierea se face prin elemente intangibile si trasaturilor specifice turismului cultural. Dar, chiar
dacéd turismul cultural se bazeazi pe aspectele intangibile, acestea trebuie sd fie promovate si cu ajutorul
elementelor intangibile. in acest context, pozitionarea destinatiei turistice ar trebui si se concentreze pe
imbunatatirea si diferentierea realitatilor prin ,manipularea” elementelor tangibile.

Cel mai important lucru pe care trebuie si-l cunoasteti despre produsele

intangibile este faptul ca vizitatorii de obicei nu stiu ce primesc pana in
momentul in care se intampla acest lucru.

Din péacate, constientizarea acestei nevoi nu ne usureazd provocareacu care ne confruntam. Este inca dificil s
gasim dovezi tangibile semnificative care sad sustind constructiile intangibile. Ce ar trebui facut este crearea unei

"pozitii* In mintea vizitatorului. Nu este pur si simplu modul in care este perceputa destinatia, ci modul in care
imaginea perceputi are efect in raport cu imaginile concurente.

Transformarea intangibilului in tangibil - Constructia imaginii
destinatiei cu ajutorul imaginatiei

Cu totii putem identifica un anume loc despre care avem deja idei preconcepute, indiferent dacd provin din
gastronomie, istorie sau muzica. Ideea este de a construi imaginea destinatiei turistica avand la baza imaginatia,
prin folosirea caracteristicilor distinctive.

Turismul cultural contine elemente de tangibilitate si intangibilitate. Obiectivul este de a promova imobilizarile
necorporale, cum ar fi, de exemplu, patrimoniul (traditiile orale, cunostintele locale si competentele traditionale).
Oferta de activitati intangibile legate de patrimoniul cultural poate oferi o modalitate de conectare cu alte
persoane, de a stimula corpul si mintea si de a invata si de a obtine noi competente.

Destinatiile de patrimoniu cultural au fost intotdeauna de interes pentru turism, dar devine din ce in ce mai
important ca acestea sa includa servicii suplimentare, sd poata oferi divertisment, activitati de relaxare sau oferte
speciale. Satisfactia finala si incununarea asteptarilor vizitatorului se pot obtine atunci cand persoana percepe ca
a realizat ceva prin vizits, de ex. dobandirea de cunostinte noi, placere, amintiri frumoase.
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Puncte tari tangibile si intangibile - T
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O
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1 Care sunt punctele tari tangibile ale regiunii mele?

Z Care sunt punctele tarl intangibile ale regiunii mele?

3_Care sunt punctele tari tangibile ale destinatiei care sunt reflectate in produsul/serviciul meu?

4 Care sunt punctele tari ale destinatiei care sunt reflectate in produsul/serviciul meu?

Daca atj raspuns la toate aceste intrebari, ati identificat elementele tangibile si intangibile ale
destinatiei dvs. Si veti sti daca ele se reflect in produsele/ serviciile dvs.

21



TURISM CULTURAL
MODUL 2 - DEZVOLTAREA $1 POZITIONAREA PRODUSELOR Sl

SERVICIILOR DIN TURISMUL CULTURAL

Unitatea 4
Elemente de
baza ale
destinatiilor
cultural atractive

22



TURISM CULTURAL
MODUL 2 - DEZVOLTAREA $1 POZITIONAREA PRODUSELOR Sl
EUROPE SERVICIILOR DIN TURISMUL CULTURAL

TOU|

Elementele de baza ale destinatiilor atractive cultural

Procesul de pozitionare constd in derularea mai multor etape pentru a dezvolta o strategie de pozitionare
eficientd. De ce e necesar ca acest proces s3 fie continuu? Este important si tinem pasul cu schimbarile in
domeniu, dar mai ales cu evolutia asteptarilor vizitatorilor si cu tactica concurentilor.

In cele ce urmeaz3, va vom arata care sunt pasii cei mai importanti in realizarea unei pozitionari corecte.

Pozitionarea pe piata
Pozitionarea pe piatd este primul pas si este definit ca procesul de identificare si selectare a pietelor sau
segmentelor care reprezintd potentialul afacerii, pentru a determina criteriile pentru succesul competitiv.

Aceasta trebuie sa se bazeze pe o cunoastere aprofundata a nevoilor, asteptarilor si perceptiilor pietei tinta
- vizitatori interesati din punct de vedere cultural - impreuna cu avantajele oferite de destinatie. Trebuie sa
stiti ce este important pentru piata tintd, modul in care piata tintd percepe destinatia si concurentii si ce
atribute trebuie s3 utilizeze destinatia dvs. pentru a se diferentia de altele.

Fiti constienti de faptul ca imaginile, avantajele si diferentierea sunt doar perceptia
vizitatorului, nu perceptiile autoritatilor din domeniul turismului sau ale prestatorilor de
servicii turistice!

Cercetarea pozitionarii pe piata necesitd, de asemenea, o evaluare a imaginii pe care vizitatorii o au asupra
unei destinatii turistice. Acest lucru poate fi folosit pentru a identifica elementele vitale care asigura avantajele.
Frumusetea unei destinatii, arhitectura unui palat si artefactele istorice dintr-un muzeu sunt exemple de
atribute care pot produce un beneficiu sau pot fi o reprezentare tangibild a unui avantaj intangibil, dar nu sunt
ele insele beneficiul! Beneficiul in sine este ceea ce fac atributele pentru vizitator, de exemplu, o senzatie de
grandoare, o aurd de prestigiu sau castigul de cunostinte.

Credibilitatea acestor beneficii se poate diminua rapid daca asteptarile nu sunt indeplinite. Arhitectura este
uitatd in curand daca autobuzul turistic se descompune in céldtoria de intoarcere. Vizita la un concert in aer
liber poate aparea ca un dezastru daca operatorii nu oferd paturi impotriva umiditatii si a frigului de seara.
Impresia de grandoare pierde credibilitatea daca vizitatorii simt ca siguranta lor personald este amenintata.

implinirea asteptarilor sau, dimpotrivs, incapacitatea de a face acest lucru creeazi perceptia pentru vizitator.
Beneficiile, cum ar fi pozitionarea, exista in mintea vizitatorului si sunt determinate numai atunci cand intrebati
vizitatorul. Numai dupa ce ati obtinut aceste informatii, destinatia dvs. se poate potrivi cu punctele forte ale
acestora cu nevoile vizitatorilor si cu beneficiile pe care le asteapts si le cauta. Aceste cunostinte va vor oferi,
de asemenea, o bazi pentru dezvoltarea unei strategii credibile de diferentiere.

Pozitionarea psihologica
Acest pas utilizeazd comunicarea pentru a transmite identitatea si imaginea destinatiei catre piata tinta.
Converteste necesitatile vizitatorilor in imagini si pozitioneaza o destinatie in mintea vizitatorilor.

Pozitionarea psihologicd este o strategie utilizatd pentru a crea o imagine unicad a produsului, cu scopul de
a crea interes si de a atrage vizitatori. Deoarece existd numai in mintea vizitatorului, aceasta poate aparea
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automat fara efort din partea comerciantului si poate conduce cétre orice fel de pozitionare.

Doua destinatii foarte diferite pot fi percepute ca fiind identice; doua destinatii similare pot fi percepute ca
fiind diferite. Ceea ce spera sd facd comerciantul este s3 controleze pozitionarea, nu doar sa se intample.

Existd doua tipuri de pozitionare psihologica: pozitionarea obiectiva si pozitionarea subiectiva. Fiecare isi are
locul si utilizarea corespunzatoare.

Pozitionarea obiectiva
Pozitionarea obiectiva se referd, aproape in intregime, la atributele obiective ale produsului fizic. Aceasta
inseamnd crearea unei imagini despre destinatie care sa reflecte caracteristicile sale fizice si caracteristicile
functionale. De obicei se refera la ceea ce este, la ceea ce existd si este disponibil. De exemplu, Tyrolul este
o0 regiune montand, iar Acropolele sunt in Atena. Cu toate acestea, pozitionarea obiectivd nu este
intotdeauna concreta. Poate fi mai abstractd decat aceste exemple. Acropolele se afla in Atena, dar
reprezinta, de asemenea, "locul de nastere al democratiei”.

Pozitionarea obiectivd poate fi foarte importantd si este adesea folositd in industria turistici. Dacd o
destinatie are o caracteristicd unic3, aceastd caracteristicd poate fi utilizatd pentru a pozitiona obiectiv
destinatia, pentru a crea o imagine si pentru a o diferentia de concurenta.

Pozitionarea subiectiva

Pozitionarea subiectivd se referd la atributele subiective ale destinatiei. Ea reprezintd imaginea, nu a
aspectelor fizice ale destinatiei si a altor atribute percepute de vizitator. Ele nu apartin neaparat destinatiei,
ci mai degraba perceptiei mentale a vizitatorului. Multe filme din anii cincizeci ai secolului XX reprezintd un
bun exemplu pentru pozitionarea subiectiva: au comunicat o lume ideald intr-o natura ideala si au creat o
imagine subiectivd in mintea oamenilor care au vizitat locuri pentru a gasi aceste locatii idilice. Existd mai
multe regiuni si situri europene care au castigat caracterul iconografic prin filme: Un exemplu bun este
Wolfgangsee din Austria (Sound of Music).

Aceste perceptii si imaginile rezultate nu reflectd neapdrat starea reald a caracteristicilor fizice ale
destinatiei. Ele pot exista pur si simplu in mintea vizitatorului. Ceea ce spera comerciantul este c3 turistii de
pe piata tintd vor conveni asupra unei imagini favorabile, chiar dacd imaginea este sau nu adevarata. Acesta
este testul unei pozitionari subiective eficiente.

Abordari ale pozitionarii
Acesta este ultimul pas in procesul de pozitionare si existd mai multe abordari diferite pentru pozitionarea
oricirei destinatii turistice. In timp ce pozitionarea psihologica creeazs o imagine, aceasts abordare de
pozitionare completeaza imaginea, folosind elemente vizuale si cuvinte, pentru a consolida imaginea
destinatiei si pentru a scoate in evidentd ce beneficii pot fi oferite. Agentii de marketing din sectorul
turismului pot decide s3 selecteze cea mai potrivitd dintre aceste abordari, in functie de informatiile
obtinute din perspectiva pozitionarii pe piata si a pozitionarii psihologice.

Pozitionarea dupa atribut, caracteristica sau in functie de beneficiile oferite clientilor
Pentru aceasta strategie, este necesard accentuarea avantajelor conferite de catre trasaturile caracteristice
sau de catre atributele specifice destinatiei. De exemplu, regiunea austriacd Karnten promoveaza prietenia
locuitorilor sai cu afirmatia "A fi oaspete printre prieteni".

Pozitionarea in functie de pretul oferit
Destinatiile internationale nu sunt, de obicei, pozitionate in functie de preturile ofertelor, deoarece preturile
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mai mici pot fi percepute ca un semn de calitate inferioara. Cu toate acestea, valoarea oferita vizitatorilor
poate fi utilizatd in mod eficient, exemplificatd de Slovenia, care afirma c3 "Slovenia oferd in plus o valoare
naturald". Cu aceastd declaratie de pozitionare, Slovenia este atrdgatoare nu numai pentru simtul valorii (mai
mult pentru bani), ci si pentru atractiile sale naturale.

Pozitionarea in functie de utilizare sau aplicare
in acest caz o destinatie este pozitionati pe baza motivelor care determina vizitarea acesteia. Bermuda se
pozitioneazd pe piata americanad de business cu motto-ul "Uneori trebuie sa parasiti tara pentru a incheia o
afacere”, care promite intalniri productive intr-un mediu relaxat. Cancun, Mexic, este pozitionat ca "locul de
intalnire pentru adoratorii de soare".

Pozitionarea in functie de vizitatori
in acest caz, pozitionarea vizeazi persoanele care ar trebui si viziteze o anumits destinatie. Hong Kong
abordeaza turismul de stimulare cu afirmatia "Cand au ajuns in varf, 1i trimit la varf", referindu-se la Victoria
Peak, un important sit turistic din Hong Kong. Fisher Island, o o zona rezidentiald de lux din Florida, se
pozitioneaza ca locul unde oamenii care conduc lucrurile se pot opri din cand in cand.

Pozitionarea in functie de tipul de produse turistice
Aceasta tehnica este adesea folosita pentru a asocia o destinatie cu trdirea unor experiente extraordinare
sau unice. De exemplu, Principatul Monaco este pozitionat ca ,Povestea care nu se incheie la miezul noptii”
sau organizarea unei conventii in Thailanda poate fi ,find ca matasea in cazul in care cerul este limita” sau
,dacd va cautati locul ideal pentru o intalnire, iatd unul aproape de cer” pentru Israel.

Pozitionarea este o arma valoroasd pentru comerciantii de turism. Pozitionarea cu succes necesitad
recunoasterea pietei, a competitiei si a perceptiilor turistilor. Analiza pozitiondrii pe baza unei piete tinta
oferad instrumentele de identificare a oportunitétilor pentru crearea imaginii dorite care diferentiazd o
destinatie de concurentii sdi si pentru a servi mai bine pietei tintad decat oricine altcineva.

Pozitionarea obiectiva mai putin reusita are loc atunci cand caracteristica nu este unica.
De aceea multe incercdri de promovare a destinatiei folosind imagini ale crestelor
muntoase sau ale plajelor nu reusesc sa creeze o imagine distincta sau sa diferentieze cu
succes produsul.

Alte abordari nereusite pot include o imagine a doi oameni care se uita la un munte care
arata ca orice alt munte sau pe o plaja care arata ca orice alta plaja.

Una dintre primele reguli de pozitionare efectiva este unicitatea.
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Pozitionarea este ultima arma in marketingul de nisa.
Analiza de pozitionare raspunde la urmatoarele intrebari:

Ce pozitie detine destinatia dvs. in prezent referitor la turismul cultural? (d.p.d.v. al pietei tint3)
Ce pozitie isi doreste destinatia? (Cautati pozitii sau locuri disponibile pe piata)
Cine trebuie sa prezinte destinatia?

Cum se poate face? (Selectati cea mai buna abordare care va functiona pentru piata tinta)
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Exercitiul 11
Pozitionarea produselor si serviciilor dvs. O
O
O

Ce pozitionare are regiunea dvs. in turismul cultural?

Ce pozitionare are regiunea dvs. pentru produsul / serviciul dvs.?

Care este pozitia organizatiei / afacerii dvs. in turismul cultural?

Ce pozitionare au produsele / serviciile dvs. in turismul cultural?

Daca ati raspuns la toate aceste intrebari, aveti acum o prezentare de ansamblu de baza a
pozitionarii produsului / serviciului dvs. Dacd aveti multe produse / servicii foarte diferite,
pbate fi necesar sa raspundeti la aceste intrebari de mai multe ori si sa creati un profil separat
pentru fiecare produs / serviciu in parte.
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Unitatea 5
Destinatiile
turismului cultural
ca o piata de nisa
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Destinatii turistice culturale ca piete de nisa

Daca incercam sa identificam resursele esentiale ale unei destinatii turistice culturale intr-o zon3 rural3, cel
mai probabil va fi o piata de nisa. Pentru pietele de nis3, trebuie luate cateva consideratii suplimentare.

Diferentierea
Destinatia dvs. ofers ceva diferit sau ceva mai bun. In modulul 3, strategiile centrale de diferentiere vor fi
discutate in detaliu, acestea fiind cele mai importante strategii pentru turismul cultural.

Practic, o diferentiere reusitd duce la fidelizarea vizitatorilor. Aceasta inseamné ca vizitatorul nu mai este
atat de sensibil la pret, deoarece nu exista alternative comparabile. Destinatiile bine diferentiate pot genera o
valoare mai mare in cele din urma.

Strategii de nisa
In special pentru destinatii mai mici sau mai indepartate, aceasta este o optiune dovedits: ele ocupa o
nisd pe care se pot concentra exclusiv si, prin urmare, isi pot aprofunda competentele. Existd trei domenii
principale de nisa:

Concentrati-va pe anumite grupuri de vizitatori (de exemplu, iubitorii castelului)

Concentrati-va pe segmentele destinatiei (de exemplu produsele culinare din manastiri)

Concentrati-va pe o origine geografica (de exemplu, satul austriac Hallstatt primeste un numar mare de
vizitatori din China, deoarece chinezii au creat o copie 1: 1 din vechiul sat de mine de sare.)

Succesul unei strategii de nisd este legat de presupunerea ca focalizarea strénsi permite indeplinirea
asteptarilor si cerintelor vizitatorilor mai indeaproape decat concurentii, cu o paletd larga de produse. Este mai

simplu sa satisfacem asteptarile vizitatorilor intr-o piata de nisa.

In consecinta, ofertele culturale au un potential mai mare pe o astfel de piata, deoarece este mai usor sa
se evalueze nevoile si asteptarile oaspetilor.

Este important de retinut ca riscul cel mai relevant este faptul cd avantajele diferentierii fatd de alte
destinatii pot sa se diminueze.
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Beneficiile practice ale pozitionarii

Dupa ce ati trecut prin acest modul, veti intelege cu sigurantd de ce sunt necesare reflectiile cu privire la
pozitionarea in marketing.

. Rezultatul pozitionarii produsului este o matrice in care produsele dvs. si cele ale
concurentilor dvs. sunt portretizate in functie de caracteristicile de cumparare ale
vizitatorilor.

o Actionand pe aceasta baz3, puteti dezvolta masuri de marketing directionate,
care sa conduci la schimbari specifice.

. Se pot gasi lacune pe piata in care pot fi oferite noi produse si servicii.

o in plus, procesul de pozitionare ofers o imagine precis si sistematici asupra

lumii consumatorilor. Acest lucru este adesea o baza solida pentru dezvoltarea de noi
idei de afaceri.
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CHECKLIST

Exercitiul 12
Planul de pozitionare al organizatiei dvs. O
O
a

Scrieti un plan de pozitionare pentru organizatia/institutia dvs.!
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Capitala povestilor politiste
Hillesheim

De ce este acesta un exemplu de bune practici?

Un exemplu perfect pentru dezvoltarea unei piete turistice si culturale de nisd este micul oras german Hillesheim din
regiunea rurald Rheinland-Pfalz, care se declard a fi "Capitala povestilor politiste din Germania". Ca urmare a
succesului mare al povestirilor unui scriitor local, in ultimii 15 ani, orasul a dezvoltat servicii si produse pentru iubitorii
de povestiri politiste, care se pot bucura de o vacantd de poveste si au ocazia de a explora peisajul, unde au loc
actiunile acestor nuvele.

Produsele sunt: hotelul dintr-un roman politist, trasee tematice ale crimei, muzeul crimei, o bibliotecd a
romanelor politiste, un autobuz al crimei si o multime de souveniruri cu aceastsd tema.

Partenerii sunt facilitati de cazare, scriitori, organizatii de destinatie turisticd locala si regionals, ghizi locali si
membrii ai comunitatii care lucreaza in mod voluntar pentru gestionarea destinatiei.

In fiecare an, sunt organizate doud festivaluri de romane politiste, precum si un numar mare de prelegeri despre
criminalitate.

Eifel

Din pacate, website-ul disponibile este doar in limba germana: http://www.krimiland-eifel.de
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Ilustratele Klosterland

De ce este acesta un exemplu de bune practici?

Initiativa germano-poloneza Klosterland (www.klosterland.de) a creat un produs unic pentru membrii s3i: carti
postale create cu ornamente ale diferitelor manastiri. De ce au facut-o, cum au facut-o si ce experiente au colectat in
intregul proces de proiectare este o buna practica remarcabila:

ORNAMENTE DER KLOSTERKULTUR
Die Deslignerin Carolin Libuda

Im Rahmen des Projektseminars "Klosterkultur im
Designkontest” an der HAWK Hildesheim entstand der
Erstentwurf einer Farb- und Musterkollektion von Carolin
Libuda, die im Rahmen des KLOSTERLAND-Projektes
"KLOSTER.LAND.WIRTSCHAFT" von der Designerin fur
Color- & Surface Design zur Serie "Ornamente der
Klosterkultur - GruBkarten aus dem KLOSTERLAND"
weiterentwickelt wurde.

Um einen speziellen Farbcode fiir ein Kloster zu
generieren, wurden charakteristische Fotos des Objektes
aus dessen drei wesentlichen Bereichen (AuBenraum,
Innenhof und Innenraum) ausgewahlt und diese
gerastert. So konnten charakteristische Farbanteile
herausgezogen werden, die die Atmosphare des Klosters
widerspiegeln. Indem vom Innen- und vom AuBenraum
Aufnahmen gewahit wurden, entstand ein ganzheitlicher
Farbeindruck. Die Farben wurden dann zusammengefasst
und in einzelne Farbspektren unterteilt. Im nachsten Schritt zog die Designerin die
wi ichen Farbigkeiten heraus und i sie auf die 12 wesentlichen Farben.
So entstand fir jedes Kloster in typischer Farbcode. Das besondere am Farbcode ist,
dass sich die einzelnen Farben untereinander sehr gut kombinieren lassen und

harmonisch miteinander wirken. Die Farben kénnen als Corporate Identity fiir neue
Produkte als Muster genutzt werden, die in einem zweiten Schritt entwickelt wurden.

Um die Muster zu entwerfen war zunachst eine sehr genau Beschaftigung mit den
Objekten vonnéten. Dann wurden beispielsweise die Formensprache der

oder Omn. der Kir in ein Muster Gibertragen. Die
Ornamenet wurden anschlieBend nachgezeichnet und die wesentliche Form
dbernommen, zum Teil noch etwas iiberarbeitet. AnschlieBend wurden die einzelnen

Or zu Mustern und mit einer der Farben aus dem
Farbcode belegt. Dabei wurden sowohl die Positiv- als auch die Negativformen
koloriert.

(Text: Carolin Libuda, Quelle: Buschmann, Lars/Erdmann, Martin (Hrsg:) (2016):
KLOSTER LAND.WIRTSCHAFT, Band 2 der Reihe "Zwischentdne. Beitrsge zur Kiosterkultur,
herausgegeben von Lara Buschmann und Martin Erdmann, Sankt Ottllien. Veraffentlichung Juli 2016)

Produkte

Diese ganz speziellen Mustervariationen lassen sich nun
auf die verschied Bereiche den: Auf
Papeterieartikel, Textilien, Keramik, eingepragt in Leder

und vieles mehr. Fiir jedes Mitgliedskloster des
KLOSTERLAND e.V. wurde ein individuelles Farbprofil und
spezielles Muster erarbeitet.

Die GruBkartenserie ist das erste Produkt aus der
Musterkollektion.
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Starosel: o destinatie pentru iubitorii
de istorie veche si de vin

De ce este acesta un exemplu de bune practici?

Starosel este un sat din sudul Bulgariei, Plovdiv, regiunea Hissar. A castigat faima mondiala cand au fost descoperite
morminte si temple antice tracice. Starosel face parte, de asemenea, din alte doud produse turistice din Bulgaria -
rutele turistice: "Zona sacrd de vanatoare a regilor tracilor” si "Vechiul drum roman".

Turismul cultural din sat a fost pozitionat in nisa vinului si turismului istoric. Numele de marca este "Starosel” si

se referd deja la "cultura, vinul si natura tracica".

Hotelul "Starosel" - are un rol informal in promovarea brandului "Starosel" prin servicii hoteliere, productie de
vin si organizarea de evenimente. Din punct de vedere strategic, unitatea strategicd de afaceri conduce
popularitatea marcii. Interiorul hotelului este plin de materiale naturale si de mobilier si tesaturi artizanale care
reprezintd magia folclorului bulgar.

Complexul "Enoteca” se aseamdna cu o rotondd, care a devenit cu mandrie noul templu al zeului vinului -
Dionysos. Aici se poate experimenta cultul vinului care a fost infloritor in lumea tracilor stravechi care ne-au
ldsat darul artei de a face si de a bea vin in ritualul "Dionysos". Se desfasoara la templul tracului si la crama
veche. In vremurile strivechi, vinul a fost o parte importants in ritualurile orfice: prin foc si vin, preotii au prezis
viitorul viitor. Sub semnul vinului, s-au desfasurat sarbatorile in cinstea lui Dionysos.

O altd atractie interesantd este distileria sau cazanul pentru productia de brandy traditionald bulgard, denumitd
"rakia".

WWINE CELLAR

<TAPO<<EA

EWTnVnTWWW&%‘.‘WM TNTATTATTAYT

Mai multe detalii pe: www.starosel.com
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Acest modul de formare face parte din Cursul de pregatire destinat turismului cultural, care a
fost dezvoltat 1n cadrul parteneriatului strategic Erasmus + EUROPETOUR, o initiativd europeans
menitd si deblocheze potentialul economic al comorilor culturale remarcabile ale Europei si si
incurajeze zonele rurale s& valorifice potentialul turismului cultural.

Puteti gasi mai multe informatii pe site-ul proiectului: http://www.europetour.tips
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Marketingul strategic vizeazid dezvoltarea viitoare a unei companii turistice sau a unei destinatii.
Sarcina principald este de a adapta situatia actuald la dezvoltarea anticipata.

Acest modul se concentreazi asupra aspectelor strategice ale marketingului pentru turismul
cultural n zonele rurale.

Unitatea 1 Bazele marketingului strategic

Unitatea 2 Metode de analiza strategica

Unitatea 3 Obiective strategice n turismul cultural
Unitatea 4 Elaborarea strategiilor

Obiective de invatare

La sfarsitul acestui modul, veti cunoaste diferitele puncte de interes pentru marketingul
turistic strategic.

Veti intelege ce Tnseamnd gandirea strategica.

Veti stii ce tipuri de analize strategice sunt cele mai potrivite pentru afacerea dvs.

Veti intelege modul in care dezvoltarea obiectivelor dvs. strategice este legatd de viziunea si
misiunea dvs.

Veti tnvata diferenta dintre declaratia de misiune si cea de viziune.

Veti vedea c& identitatea corporativd este mai mult decat designul

Veti putea reflecta asupra propriilor strategii si le veti putea adapta In consecinta.

Veti afla despre componentele mixului de strategii.
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Bazele Marketingului Strategic

Marketingul strategic vizeazid dezvoltarea viitoare a unei intreprinderi turistice sau a unei
destinatii. In contextul acestui modul, institutile culturale sunt considerate, de asemenea,
“Intreprinderi turistice”. Acest lucru poate parea ciudat, dar, de fapt, institutii culturale precum
muzee, colectii, orchestre sau teatre oferd servicii sau produse cu plats vizitatorilor sau

publicului. Expresia "intreprindere” contine o dimensiune economics, care este aleass in mod
constient, deoarece majoritatea produselor si serviciilor nu sunt oferite gratuit.

Sarcina principals este de a v3d adapta situatia actuald la dezvoltarea preconizats si la
obiectivele propuse.

Rezultatul marketingului strategic este un concept de marketing care cuprinde
trei niveluri diferite de concretizare:

1. obiectivele ca scenariu viitor (locul viitor)
2. strategiile ca structurd (drumul citre acest loc)
3. mixul de marketing ca proces (vehiculul folosit pentru a ajunge acolo)

Strategiile sunt decizii sau specificatii pe termen lung care determind cadrul politicilor
organizatiei sau ale destinatiei dvs., de obicei cu un interval de timp de cinci pana la zece ani.
Ele sunt realizate la o scard largad si determina structuri.

Planificarea de marketing pe termen scurt este un marketing tactic si acoperd un interval de
timp de aproximativ un an. Se referd la anumite masuri si detalii bine definite si exprimate.

Nici comercializarea pe termen scurt si nici pe termen lung nu este complet rigida si ireversibils;
trebuie sa fie verificatdy Tn mod constant pentru a avea succes si adaptatd dezvoltarii pietei
respective. In functie de rapiditatea cu care se schimb3 gusturile consumatorilor, trebuie
modificate si strategiile de marketing.

Gandirea si actiunea strategica sunt o combinatie intre
1. cunoasterea aplicatd a cunostintelor de management al
marketingului
2. gandirea logica urmand o concluzie logicad din analiza pietei
3. creativitate prin dezvoltarea cailor potrivite pentru viitor si
prin coordonarea acestora Tn mod corespunzator.
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Gestionarea strategicd a turismului cultural conduce citre actiune in loc de a reactiona
la anumiti factori!

Caracteristicile fundamentale ale gandirii strategice sunt:

- gandirea vizionara: recunoasterea posibilitatilor viitoare

gandirea de diferentiere: a fi diferit de competitie, a cduta unicitatea, inovatia in loc de
imitatie
- gandire in avantaj: s§ cautati avantaje competitive
- gandirea directionald: sa cautati optiuni pentru viitor, si identificati modalitati alternative de
atingere a obiectivului
- gandirea potentiald: recunoasterea si intelegerea factorilor de influents

Aceste aspecte diferite ale gandirii strategice au dus la crearea mai multor blocuri de
constructie diferite. Cele mai cunoscute sunt:

e Oferta unica

e Unitatea strategicd de afaceri
e Pozitia strategicd de succes
e Avantaj competitiv comparativ

Sarcina strategicd de baz3 este de a recunoaste si de a dezvolta aceste blocuri de constructie a
strategiilor pentru produsele si serviciile dvs.
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Exercitiul 13
Marketing strategic: inainte si dupa

DDD|EE
|

Acest exercitiu este destinat in principal incepatorilor.

Pasul 1:
nainte de a studia urmitoarele unitati, scrieti ce activitaiti de marketing strategice
ati intreprins pans acum.

Pasul 2:
Dupa finalizarea unitatii, faceti un plan care s3 includd activititile pe care le veti

intreprinde in viitorul apropiat

10



EUROPE TURISM CULTURAL
TouI MODUL 3 - MARKETING STRATEGIC IN

TURISMULCULTURAL

Unitatea 2
Metode de
analiza
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Metode de analiza strategica

in functie de tipul afacerii dvs., puteti utiliza diferite tipuri de analize. In aceasts unitate vom
prezenta metodele cele mai utile pentru analizele strategice care via vor ajuta la intelegerea
pozitiei de plecare la nivel intern si extern si a posibilitatilor de dezvoltare.

Analiza SWOT

Analiza SWOT este un instrument de planificare frecvent utilizat care investigheazd un
context prin examinarea punctelor (S)trenghts - Puncte tari, (W)eaknesses - Puncte slabe,
(O)pportunities - oportunitati si (T) hreats - amenintdri. Analiza evalueazi provocirile si
oportunitatile prin factori interni si externi

POSITIVE INFLUENCES

STRENGTHS OPPORTUNITIES

INTERNAL EXAM

m
=
m
=
=
>
=
m
=
=

WEAKNESSES THREATS

NEGATIVE INFLUENCES

Craphic: Sam Thatte Presentation Design

La nivel intern:

o Puncte tari. Ce avantaje are afacerea mea fatd de ceilalti?
Exemple: atractii unice 1n ceea ce priveste cultura, istoria, mediul, infrastructura construits,
calitatea, operatiunile, mediul de afaceri, sprijinul comunitar si buy-in-ul, diversitatea ofertelor,
afacerea, recunoasterea numelui, resursele umane, accesibilitate, suportul autoritstilor publice

o Puncte slabe. Ce ar putea explica pierderea vizitatorilor in favoarea

concurentei? Exemple: transport slab, zond nesigurd, multi tantari in timpul sezonului major,
conflicte Intre partile interesate, monument istoric foarte deteriorat
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La nivel extern:
o Oportunititi. Ce tendinte viitoare ar putea aduce beneficii destinatiei?

Exemple: Dezvoltarea unor tendinte de calstorie care s& raspundd punctelor forte ale
destinatiei,

schimbarile demografice favorabile destinatiei, schimbarea situatiei economice care ar putea
determina modificarea tipologiei vizitatorilor n destinatie

o Amenintdri. Ce tendinte viitoare ar putea afecta destinatia?

Exemple: Deschiderea unor noi destinatii extrem de competitive, recesiunea, noua lege care
impune vizitatorilor o taxa de viza ridicata, reducerea bugetului din bani publici

Peisajul turistic se schimb3d constant pe plan intern si extern. Analiza SWOT, daci este
utilizatd corect, poate indrepta atentia si reflectia citre aspecte ale contextului care ar putea
fi trecute cu vederea sau subapreciate. Rezultatele pot deveni o materie primd substantials
pentru un nou marketing de destinatie.

Analiza situarii si a contextului

in continuare, ar trebui si identificati punctele forte si punctele slabe ale afacerii sau
destinatiei dvs. de turism cultural. Un marketing eficient efectueazid constant inventarierea
punctelor sale forte si a punctelor slabe.

Cele sase tehnici cheie pe care le puteti utiliza pentru completarea analizei situarii sunt:
- Analiza de dezvoltare a produsului sau a produsului

- Analiza concurentei

- Analiza pietei vizitatorilor

- Pozitia de marketing / analiza imaginii afacerii

- Analiza planului de marketing

- Analiza comunitatii locale.

Analiza destinatiei

O analizd a destinatiei (uneori numita si o analizd a produsului) reprezintd o evaluare atenti
a punctelor forte si a punctelor slabe ale organizatiei dvs. culturale sau a destinatiei, bazats,
in mod ideal, pe o varietate de surse din interiorul si in afara destinatiei.

Ar trebui s& dezvoltati un set de criterii pentru analizarea destinatiei. De exemplu, prezentdam
setul de criterii din Raportul privind competitivitatea turismului si turismului 2011 elaborat de
Forumul Economic Mondial. Lista cuprinde urmatoarele paisprezece criterii pentru clasarea
destinatiilor de destinatie:

Reguli si regulamente de politicd privind destinatia

Durabilitatea mediului

Siguranta si securitatea

Sinstatea si igiena

Prioritizarea calatoriilor si a turismului

Infrastructura de transport aerian

Infrastructura de transport terestru

Infrastructura de turism

O 00N~ WN e

Infrastructura de telecomunicatii
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10. Competitivitatea preturilor In industria turismului
11. Resurse umane
12. Afinitate pentru caldtorii si turism
13. Resursele naturale
14. Resursele culturale.

Analiza concurentei

O analizs a concurentei este un alt element important in planificarea si cercetarea n
domeniul marketingului turismului cultural. Majoritatea concurentilor variazs in functie de
piata tintd si, prin urmare, este mai bine s& Tmpartiti analiza concurentei in acest fel. De
exemplu, o organizatie poate avea un set diferit de concurenti pentru conventii si intalniri de
afaceri decat pentru cildtorii individuali de plicere.

Ar trebui si aveti o perceptie bund despre concurentii dvs, dar cea mai bund sursd sunt
vizitatorii insisi. Solicitarea vizitatorilor in sondaje pentru a identifica alte destinatii sau furnizori pe
care le-au luat In considerare pentru cilatoriile lor este o modalitate de a aborda acest lucru. O
alta optiune este utilizarea unei abordari a grupurilor de interes in care vizitatorii din trecut sau
potentiali s& ajungad la un consens cu privire la cei mai apropiati concurenti. Fiti creativi pentru a
afla ce experiente au avut vizitatorii dvs. cu institutiile concurente - ati putea afla, de asemenea,
c& un concurent ar putea fi un partener pe un anumit subiect!

Analiza pietei vizitatorilor

Din cand n cand, adicid la fiecare doi pan3 la trei ani, trebuie si efectuati o analizd a
vizitatorilor. Categoriile de informatii pe care trebuie si le furnizeze aceasts analizd includ
caracteristici socio-economice si demografice, caracteristici specifice calitoriei (de exemplu,
scopuri de calatorie, durata sederii, utilizarea capacititilor de cazare si a mijloacelor de
transport, etc.)

o Modelele vizitelor anterioare (numarul si calendarul calatoriilor anterioare)
o Intentiile de revizitare (probabilitatea unei vizite de intoarcere)

o Constientizarea si valorificarea atractiei

o Participarea la activititile din destinatia dvs.

o Surse de informatii de calatorie utilizate pentru calitoria catre destinatie
o Utilizarea mass-media (TV, ziare, reviste, internet / social media etc.)

o Nivelul de satisfactie al calstoriilor

o Aprecieri pozitive si negative

o Sugestii de Tmbunstatire ale destinatiei

Analiza pozitionarii (imaginea destinatiei)

Trebuie s& Intelegeti care este imaginea sau pozitia organizatiei/destinatiei n mintea
vizitatorilor din trecut si potentialilor vizitatori. Evaluati activitatile curente offline si online de
marketing ale organizatiei dvs. si modul in care destinatia dvs. se comportd comparativ cu
destinatiile concurente. Din picate, aceastd cercetare de imagine se face foarte rar.

Este destul de dificil pentru dumneavoastra ca institutie culturald micd sau birou de turism la o
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micd municipalitate sau sat si realizati o astfel de cercetare. Dar ati putea s& solicitati de la
autoritatea de turism sau autoritatea publicd regionald date si analize pentru a utiliza rezultatele
pentru propria dvs. institutie.

Analiza planului de marketing

Analiza planului de marketing implica o evaluare obiectiva a planurilor dvs. de marketing. Acest
lucru se realizeazd in principal prin evaluarea si masurarea eficacitatii si a rezultatelor planului de
marketing anterior. Evaluarea sumativd a performantei ultimei perioade fatd de obiectivele de
marketing trebuie sd raspunda la trei Tntrebari-cheie:

- Cat de eficient a fost ultimul plan de marketing?

- Care activitati si programe au functionat?

- Care activitati si programe nu au functionat?

Fiti cinstit! Tncercati s& aflati care activitdti nu au functionat si intrebati colegii si prietenii despre
opinia lor. Ar putea fi un rezultat foarte surprinzitor. Evaluarea activitatilor si programelor
anterioare de marketing ar trebui s& ofere raspunsuri la aceste intrebari.

Analiza comunitatii locale

Unele destinatii sau furnizori de servicii turistice merg cu un pas mai departe si efectueazi
cercetari privind atitudinile sau sentimentele localnicilor legate de turism Tn comunitatile lor.
Acest lucru este deosebit de important dacd turismul reprezintd o parte foarte mare a
economiei locale si afecteazi viata de zi cu zi a locuitorilor.

Concluzii:

Rezultatul major al tuturor acestor analize vd va oferi o intelegere mai clara a modului n
care institutia sau destinatia dvs. este diferitda de concurentii sdi si modul In care aceasta va
fi reflectats in strategia dvs. de marketing. Strategia competitiva (a se vedea unitatea 4 a
acestui modul) este de a fi diferit si trebuie si identificati aceste diferente la inceputul
planificdrii de marketing.

Uneori, aceste diferente sunt denumite "propuneri unice de véanzare" (USP), "avantaje
competitive durabile” (SCA) sau "avantaje competitive diferentiate”. Un avantaj competitiv
durabil pentru organizatia sau destinatia dvs. inseamna ci aveti activele si / sau abilitatile
care indeplinesc urmaitoarele conditii:

- Sunt valoroase pentru vizitatori.

- Sunt rare Tn randul concurentilor actuali si potentiali ai destinatiei.

- Nu pot fi usor copiate.

- Nu existd substitute echivalente strategic pentru aceste active sau abilitati.
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Exercitiul 14

Creati propria dvs. strategie

Incercati s3 actionati ca un specialist in marketing si si vi creati o strategie proprie.
1 Care sunt perspectivele viitoare ale produsului / serviciului dvs.?

2 Care sunt diferentele principale ale produsului / serviciului dvs. 1n comparatie
cu cele ale concurentilor?

3 Vi puteti imagina cum va arata produsul / serviciul dvs. peste 5 ani?

4 Vi puteti imagina care factori de influentd vor schimba produsul / serviciul dvs.?

Dacs aveti multe produse sau servicii foarte diferite, poate fi util sa raspundeti la
aceste Intrebdri de mai multe ori si sd creati un profil separat pentru fiecare
produs in parte.
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Unitatea 3
Obiective
strategicein
turismul cultural
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Obiective strategice ale turismului cultural

Particularitatea turismului cultural este c& dezvoltarea obiectivelor de marketing ale
organizatiei, si anume la nivel corporativ, trebuie Incorporatd in diferitele nivele ale sectorului
turistic si ale conceptelor lor turistice nationale, regionale sau locale. Aceste "obiective
macro” superioare au stabilit cadrul in care va puteti dezvolta obiectivele "micro” si uneori
acestea conduc la anumite limitari.

Dezvoltarea obiectivelor dvs. strategice este strans legatd de viziunea si misiunea dvs.
O declaratie de viziune este o imagine interesantd a viitorului dorit al organizatiei dvs., care
intentioneaza sa-i motiveze pe toti colaboratorii si colaboreze pentru a realiza acest viitor.

Viziunea are un succes garantat atunci cand este participativd si cand creeazd o imagine care
integreaza toate viziunile separate ale oamenilor implicati. Pentru ca o viziune si asigure
mobilizarea resurselor - care este scopul final al unei viziuni - trebuie sa giaseasca acel element
comun, pe care toti cei implicati 1l agreazs, asa Incat viziunea este vdzutd ca parte a viitorului
fiecdruia. Numai atunci, o viziune puternicd poate motiva oamenii s& lucreze Tmpreund pentru a
realiza ceea ce altfel ar putea fi inaccesibil

Din pacate, foarte des multe viziuni contin doar amestecuri superficiale si lipsite de sens ale
cuvintelor cheie care au fost aduse ca si contributie de diferiti participanti. Ca rezultat, nimeni nu
se poate identifica cu o asemenea declaratie sterilda si nu reuseste ca un instrument de
dezvoltare a proiectului.

Declaratia de viziune sau declaratia de misiune - care este
prima?

Daca incepeti o noud activitate turistica culturald, un nou program sau
dacd intentionati sa va reinventati produsele si serviciile actuale,
declaratia de viziune va fi formulatd mai ntai, deoarece va ghida
declaratia de misiune si restul planului dvs. strategic. Pentru o afacere
cu o misiune declaratd, deseori misiunea ghideaza declaratia de
viziune si restul planului strategic pentru viitor.

Declaratia misiunii poate fi privitd ca firul rosu sau cadrul pentru toate actiunile. Se compune
din mai multe propozitii; fiecare dintre ele oferd o declaratie clard si distinctd. Suma tuturor
frazelor ofera o descriere completd a status quo-ului si/sau a viitorului.
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O declaratie de misiune este mai mult decat un slogan, este mai cuprinzitoare si oferd mai

multe detalii pentru informare.

Stilul, continutul si terminologia declaratiilor de misiune pot varia considerabil. Unele sunt
foarte lungi si detaliate, In timp ce altele sunt mai scurte si la obiect. Unii se concentreazi
asupra unei anumite audiente (membri sau vizitatori), in timp ce altii se adreseazi unei
audiente generale. Nu existd notiunile de "corect” sau "incorect” despre cum ar trebui
prezentat sau ce ar trebui si conting; totul depinde de organizatia dvs. si de cultura dvs.

In practics, o declaratie de misiune ar trebui s& cuprinds urmstoarele:
- Cateva indicatii despre afacerea pe care organizatia dvs. o are in principal
- O indicatie a cotei de piatd realiste sau a pozitiei pe piatd pe care o vizeazi organizatia
dvs.
Un scurt rezumat al valorilor si convingerilor organizatiei dvs. in legaturd cu partile
interesate, cum ar fi, de exemplu, vizitatorii sau clientii
- Indicatie privind proprietatea
- Atitudinea dvs. fatd de responsabilitatea socials, care poate fi exprimatd si ntr-un "cod de

wn

conduitd”. Turismul cultural ar trebui sa includa aici si aspecte legate de durabilitate.

Eficienta declaratiei de misiune

Claritate. Declaratia misiunii ar trebui si fie usor de inteles, astfel incat partile
interesate locale si regionale, precum si vizitatorii s inteleagd In mod clar acele
principii si valori care i vor indruma in relatile cu organizatia dvs. Declaratia
trebuie sa fie suficient de specifica pentru a avea un impact asupra
comportamentului indivizilor.

Relevanta. Declaratia misiunii ar trebui si fie adecvata organizatiei dvs. in ceea
ce priveste istoria, cultura si valorile comune. Misiunea nu ar trebui sa& fie nici
prea vasta, dar nici prea ingusta. Vastitatea poate duce la lipsa de focalizare, iar
rezumarea ar putea insemna ca factorii importanti sunt ignorati.

Actualitate. O declaratie de misiune nemodificatd cu cerintele actuale nu mai
este capabild sa actioneze ca fortd motrice care sa orienteze organizatia dvs. in
viitor.

Pozitivitate. Declaratia misiunii trebuie sa fie redactata astfel incat si incurajeze
angajamentul si sa inspire partile interesate.

Individualizare. Declaratia misiunii ar trebui si evidentieze organizatia dvs. fata
de celelalte prin stabilirea individualitatii sale sau chiar prin unicitatea sa.
Continuitate. Declaratia misiunii nu poate fi schimbatd In mod continuu, deoarece
acest lucru ar putea crea confuzie. Ar trebui si ramani n vigoare mai multi ani, de
aceea ar trebui sa fie scrisa pentru a permite o anumitd flexibilitate.
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Declaratia de misiune versus Declaratia de viziune
Declaratia de misiune Declaratia de viziune
Despre O Declaratie de Misiune O Declaratie de Viziune subliniazi

arats MODUL 1n care vetiUNDE vreti s& ajungeti. Comunics
ajunge acolo unde doriti.atat scopul cat si valorile afacerii
Acesta defineste scopul sidumneavoastra.

obiectivele primare legate de

nevoile clientilor dvs. si de

valorile echipei.

Raspunde Raspunde la intrebarea: "CeRaspunde la intrebarea “Unde ne
facem? Ce ne face diferiti? " propunem s& ajungem?”

Timp O Declaratie de MisiuneDeclaratia de Viziune discuta de
discuts despre prezent care viitor.
ne conduce la viitor.

Functionare Enumers obiectivele salePrezintd unde va vedeti 1n
generale pentru care seurmatorii ani. Te inspira s3 dai
formeaza organizatia. Functiatot ce poti. Contureaza
sa principald este interna;intelegerea motivatiei pentru care
pentru a defini masura cheielucrati aici.

a succesului organizatiei, iar
audienta sa principald este
conducerea. echipa si
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Declaratia de misiune versus Declaratia de viziune
Declaratia de misiune Declaratia de viziune
Schimbare Declaratia de Misiune seOdatsd cu evolutia organizatiei, s-

poate schimba, dar ar trebuiar putea s& va simtiti tentati s3
sa ramana legata de valorilevd schimbati viziunea. Cu toate
de baza, nevoilor clientilor siacestea, declaratile de misiune
viziune sau de viziune explics fundatia
organizatiei dvs., astfel 1incat
schimbarea ar trebui mentinutd la

minimum.
Dezvoltarea Ce facem astazi? Pentru cineUnde vrem sia mergem mai
declaratiei o} facem? Care estedeparte? Cand vrem si ajungem

beneficiul? Cu alte cuvinte,la acea etapi? Cum vrem s3
de ce facem ceea ce facem? facem asta?
Ce, pentru cine si de ce?

Caracteristicile Scopul si valorile organizatiei: Claritate si lipsd de ambiguitate:
unei declaratii Cine sunt ‘clientii’ principaliDescrierea unui viitor luminos
eficiente ai organizatiei? Care sunt(sperantd); Expresie memorabils si

responsabilitatile fats decare te implic[; aspiratii realiste,
clienti? realizabile; alinierea cu valorile si
cultura organizationala.

http://www.diffen.com/difference/Mission_Statement_vs_Vision_Statement
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Identitatea corporatista

Viziunea si misiunea voastrd sunt parti componente ale identitatii voastre. Identitatea
corporatistd este un element central n marketing si n atingerea obiectivelor strategice.
Organizatia dvs. culturald sau turistici reprezintd o imagine uniformd si clard care o
deosebeste de concurentii sai.

Cea mai raspandita neintelegere este c3 identitatea corporatistd este doar despre design.

G

Corporate
Behaviour

Corporate , / Corporate
Communication Design

Reprezentare grafica: Freyer: Tourismus.Marketing, Oldenburg Verlag, Minchen 2011

Identitatea corporatistd consta In trei componente:

1. Designul corporatist: aspectul vizual al organizatiei dvs. Contine elemente identice sau
similare recurente, cum ar fi logo-ul, fonturile, culorile care apar in toate comunicirile (scrisori,
postere, pliante, internet etc.)

2. Comportamentul corporatist: comportamentul actiunilor, de ex. "Oaspetele este rege". Ar
trebui si fie coerentd n abordarea tuturor domeniilor, fie ca furnizor, angajator, in aspecte
sociale si in mediul organizatiei

3. Comunicarea corporatista: Implementarea identitatii corporatiste in mediul interior si exterior.

Mai multe informatii veti regisi Tn Modulul 5.
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CHECKLIST

Unele fintrebiri pe care trebuie si le formulati in timpul
exercitiului de imaginare a viziunii:

Cum va vedeti destinatia dupa dezvoltarea turismului cultural? Ce
preconizati sa se intample?

Care este un nivel acceptabil de schimbare in comunitatea dvs.?

Cat de mult din tipul de dezvoltare a turismului se potriveste cu
imaginea dvs. privind viitorul destinatiei dvs.?

Ce etapa viitoare de dezvoltare a turismului cultural prezinta
interes pentru o analizd aprofundata?
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Exercitiul 15
Declaratia de misiune

DEllDEEl

Cititi declaratia de misiune a directorului general al Turismului
Australia si incercati sd va elaborati propria viziune / declaratie de
misiune.

Discutati-o cu colegii dvs. si implementati-o in organizatia dvs.
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Unitatea 4
Elaborarea
strategiilor
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Dezvoltarea strategiilor

Avand 1n vedere diversele cerinte de marketing pentru turismul cultural in zonele rurale, cu
siguranta veti avea nevoie de o abordare integratd atunci cand dezvoltati strategia dvs. de
marketing. De fapt, trebuie s& tineti cont si s& dezvoltati mai multe tipuri de strategii:

- Strategii de dezvoltare
- Strategii concurentiale
- Strategii orientate catre clienti

Rezultatul acestor abordiri strategice este mixul strategic

Multe institutii culturale, turistice sau destinatii cultural-turistice se manifestd pe o piata

A~

nediferentiatd; se adreseaza fintregii piete fard a sti catre cine s& Tsi directioneze strategia.
Acestea doresc sa ajungid cu un singur produs sau cu un numar mic de produse la cat mai
multi vizitatori posibil. Un astfel de marketing in masd nu functioneazi nici macar cu agentii
de turism mari, operatori de turism si destinatii mari. Astfel de strategii globale ("de toate
pentru toatd lumea") comporti riscul lipsei profilului vizitatorului, fapt care face ca oferta s

poatd fi schimbats.

Pentru turismul cultural, marketingul de masa, care nu se adreseazd unui public tintd nu este
abolut deloc recomndat si piata te-ar pedepsi foarte mult dacsd ai incerca aceastd abordare.
Prin urmare, este mai bine, Tn special pentru organizatile mai mici din zonele rurale, daca
optati pentru un marketing selectiv sau diferentiat.

Cu aceasta abordare veti avea avantajul de a fi intr-adevar competitiv pe piata dvs., veti
putea dezvolta propuneri unice de vanzare, iar concurentii vor avea un acces mai dificil pe
aceasts piata.

Avantajul unei astfel de abordari este c& nu necesitd analize de piata si studii de piata.

Strategii de dezvoltare

Multi oameni se tem c3 operatiunile strategice Tnseamns c& trebuie si faci totul "nou si
diferit". Cu toate acestea, majoritatea strategiilor se bazeazi pe ofertele existente si vizeaza
asigurarea unei pozitii pe piatad in viitor.

Exista mai multe posibilitati:

- Strategia de crestere: depinde de resursele dvs. si este adesea limitatd de infrastructura
existentd si de granitele ecologice sau sociale.

- Strategia de stabilizare: din cauza limitirilor mentionate mai sus, este adesea important
s& se gandeascd la mentinerea aceluiasi volum, si si se gandeascd in schimb la o crestere
calitativda. Un muzeu ar putea si nu creasca numarul de vizitatori, dar ar putea avea un
magazin de suveniruri atragstor si, astfel, s§ isi creasca veniturile.

- Strategia descresterii: nu trebuie si fie un semn de apirare sau de criza. Un deficit de
aprovizionare poate duce la cresterea preturilor si, astfel, la obtinerea unor rezultate
economice mai bune.
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O alts strategie de dezvoltare este strategia de timp: este o mare diferentd daci sunteti
un pionier si sunteti primul pe piatd cu un produs sau dacs intrati pe o piatd cu o oferta
deja existents, care a fost acceptata de clienti.

Strategii concurentiale

Aici trebuie s§ analizati propria pozitie pe piatd fatd de cea a concurentilor dvs. in functie de
situatie, puteti decide daca utilizati strategii mai agresive sau mai cooperative, in functie de
intentia dvs. de a va lirgi cota de piatd sau de a o mentine.

in strategiile agresive veti folosi propriile dvs. puncte tari. Acest lucru se poate referi la:
Managementul calitatii: folositi pozitia dvs. de succes sau punctul unic de vanzare
(Unique Selling Point) ca un avantaj
Managementul costurilor: dacid aveti avantaje de cost fatd de competitor, atunci puteti
utiliza strategii de tarifare agresive, dar aceasta nu este o optiune recomandatd pentru
turismul cultural

De asemenea, puteti opta pentru o strategie de nisd prin specializare in care incercati sa
obtineti avantaje de pret.

in multe cazuri, furnizorii prefers o strategie de cooperare: Mai multi furnizori, in general la
fel de mari, Tncearcd Tmpreund s& construiascd piata. Acestia intrd Tn cooperare, retele si
aliante strategice si realizeazd avantaje de cost 1n achizitionarea in comun de bunuri si
servicii si in promovare. Pentru turismul cultural, aceasta este strategia cea mai benefica.

Strategii orientate catre clienti

Aceste strategii abordeazd segmentarea pietei Tn functie de grupurile tintd. Criteriile de
segmentare pot fi efectuate in functie de diferite criterii:

- segmentarea socio-demografica

- segmentarea n functie de stilurile de calitorie

- segmentarea psihografica

O alts posibilitate ar putea fi segmentarea pietei dvs. In functie de motivul principal de
calatorie:

- Calstorii de agrement si de relaxare

- Vizitarea prietenilor si rudelor

- Calatorii de afaceri

- Aventura, patrimoniul cultural si calatoriile experimentale si, bineinteles, interese culturale.
Aceste grupuri au implicatii in ceea ce priveste durata sederii, intensitatea calatoriei,
preferinta de cazare, predispozitia de a cheltui bani si alegerea generala a activitatilor.
Pietele pot fi apoi segmentate prin alte metode specifice turismului, cum ar fi demografice,
psihografice si modele de cumparare sau comportamente de cal3torie. Analizati sondajul
vizitatorilor din paginile urmatoare!

Metodele de segmentare sunt adesea combinate pentru a crea profiluri de vizitatori mai bogate
si mai nuantate, care permit un marketing mai bine orientat si dezvoltarea produselor. Cu alte
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cuvinte, cu cat mai multi specialisti de marketing cunosc experienta doritd, cu atat mai mult ar

publicitatea pentru a satisface dorintele, nevoile si

latd un exemplu: Backer Spielvogel Bates Advertising a dezvoltat trei segmente de piatd care

constau in calitati demografice, psihologice si comportamentale:

Materialist/Achiever

Verde /Creen

Perfectionist/Striver

Valori Tmpartasite

materialism
cariere
cautarea celui mai bun

valori eco
conservare

munca, viata de

familie, realism,

supdrare, singuritate

Beneficiile produsului

calitatea vietii
avantaje preferate
satisfactia ego-ului

participare n natura
departe de multime
locuri noi

indepartarea de
plictiseala, prietenie,

dragoste, energie fizics,

senzatii observrea faunei strategii de copiere,
pivilegiu vacanta de relaxare, apreiere
recompensare saptamani
personala
Demografie adulti tineri 35-54 persoane tinere, varsta
persoane educate mijlocie, mame care
putini copii lucreazi
Media de masa, nisa Nisa de masa

Gama de preturi

platd pentru valoare

platd pentru valoare

buget extins

Vizat/tagetat de

produse de lux

produse sdnitoase

sporturi dure (barbati)

divertisment eco-turism Sspunuri TV (femei)

vacante exotice eco-ONG-uri mancare pentru

service — intensiv produse naturale dispozitie

industrii de nisa credit rapid
replici rapide

Modele de gandire succes independent fric de esec

incredere comparatii

mobilitate ascendenta plafon de sticld/glass
ceiling

Sursa: Solimar 2011
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CHESTIONAR PROFILUL VIZITATORULUI CHECKLIST

Acest exemplu a fost modificat din: Managementul destinatiei
turismului. Realizarea unor rezultate durabile si competitive.
http://lms.rmportal.net/course/category.php?id=51

1. Este prima datd cand vizitati zona ?

N

Dacs ati raspuns cu NU la intrebarea 1, de cate ori ai vizitat zona, in total?

Calatoriti:
singur
cu partenerul
cu prietenii

O000 w

cu familia

4. Cate persoane caldtoresc cu dumneavoastrs?

o

Care este tara dvs. de resedinta?

Care este prima dvs. optiune pentru care ati ales s§ vizitati aceasta zona?
Relaxare
Afaceri
Vizite la prieteni si rude
Educatia, pe termen scurt (mai putin de un an)
Voluntariat pe termen scurt (mai putin de un an)
Altele:

OO0 O0OO0OQOQO o

7. Pentru ce perioads vizitati aceasts regiune (alegeti o variants)
| zi

O 2-4 zile

O 5-10 zile

O 11-20 de zile

O Peste 21 de zile

8.Cum ati auzit de aceasts regiune ? (alegeti o variant3)
Radio

Televizune

Ziar

Revista

Internet

Brosura de calatorie

O 0Oo0ooooao

Tour operator

32



TURISM CULTURAL
MODUL 3 - MARKETING STRATEGICIN
TURISMULCULTURAL

EUROPE
TOUI §

| Publicitate din gura n gura

9.Care a fost principalul mijloc de transport utilizat pentru a calatori spre aceastd zona? (alegeti

unul)

O Masind personals / inciriats

| Avion

| Autobuz

O Vapor/barca

| Taxi

| Altele

Factor Foarte Important Nu foarte | Deloc
important important important

Conditii meteo bune 4 3 2 1

Calitatea peisajelor | 4 3 2 1

naturale si a mediului

Oportunitatea de a |4 3 2 1

observa fauna

Vizitarea parcurilor si | 4 3 2 1

a altor arii naturale

curate/neatinse

Oportunitatea de a |4 3 2 1

sta ntr-un mediu

natural curat

Dorinta de a nvita | 4 3 2 1

despre alte culturi,

stilul lor de viatd si

mostenire culturala

Pariciparea la |4 3 2 1

evenimente religioase

sau culturale majore

Oportunitatea de a |4 3 2 1

vizita comunitati locale

sa traditionale

Oportunitatea de a |4 3 2 1

experimenta stilul de

viaa traditional

Oportunitatea de a |4 3 2 1

invata si de a

experimenta  atractiile

naturale si culturale

Oportunitatea  pentru | 4 3 2 1

activitati

aventuroase/sportive

Preturi bune pentru | 4 3 2 1

calitatea primita

Sistem bun de | 4 3 2 1

33




TURISM CULTURAL
TOU! | MODUL 3 - MARKETING STRATEGICIN
TURISMULCULTURAL
transport local
Recomandari de la un | 4 3 2 1
priten/carte

Facilitati pentru copii

Accesibilitate

Siguranta

AN N N Y
wWwlw|w|lw
NN NN
[ S = e

Interes de investitii de

afaceri In zona vizitats

10. Ce activitati ati realizat sau veti realiza in zona? (bifati toate raspunsurile care se aplic)
Hiking/trekking

Observarea naturii

Ciclism

Catarare

Tnnot

Vizitarea satelor

Vizitarea unor mici orase sau sate
Vizitarea unor locuri istorice
Observarea patrimoniului cultural
Vizitarea parcurilor nationale

Oo0ooooooooaoaog

Vizitarea populatiei localnice

11. Participarea la reprezentatii artistice sau muzicale (dans, tobe, cantece, demonstratii de
mestesuguri).Cum ati evalua urméitoarele aspecte pe durata sederii in zona ? Gncercuiti numarul
care reprezintd evaluarea dumneavoastrd pentru fiecare factor).

Produse, servicii&ospitalitate Excelente Bune Slabe Foarte Nu se
slabe aplica

Servicii la aeroport 4 3 2 1 0
Mentenanta si avantajele/oportunitatea aeroportului 4 3 2 1 0
Siguranta personals 4 3 2 1 0
Amabilitatea oamenilor 4 3 2 1 0
Explicatiile si avantajele la vama 4 3 2 1 0
Bucstsria/bauturile nationale 4 3 2 1 0
Accesibilitatea la site-urile culturale 4 3 2 1 0
Interpretarea site-urilor culturale 4 3 2 1 0
Diversitatea activitatilor atletice 4 3 2 1 0
Echipamentul pentru activitatile atletice 4 3 2 1 0
Centrele de vizitatori 4 3 2 1 0
Excursiile organizate 4 3 2 1 0
Nivelul de cunoastere al limbilor striine de catre | 4 3 2 1 0
personalul prestator de servicii

Serviciile de politie 4 3 2 1 0
Vremea 4 3 2 1 0
Facilitsti pentru copii 4 3 2 1 0
Oportunitati de cumparaturi 4 3 2 1 0
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Telecomunicatii 4 3 2 1 0
Accesul si utilitatea transportului local 4 3 2 1 0

12. Ati recomanda unui prieten s3 viziteze zona?
| Da

| Nu

De ce da sau de ce nu ?

13. Aproximativ ce sum& de bani ati cheltuit pe durata vizitei In aceastd regiune ? Rispundeti
doar cu suma pe care dvs. ati plitit-o. Mentionati si moneda (lei, dolari, lire, euro etc.)

Transport
Bilet de avion
Local
Restaurante/mese
Activitati
Cumparaturi
Divertisment
Cheltuieli de cazare
Altele
TOTAL

14. Marcati cisuta care este mai aproape de venitul dvs. anual (de completat de catre echipa de
evaluare conform salariului local si monedei locale)

1. de la....pan3 la.....
2. de la....pana
3. de la....pana la.....
4. de la....pan3

15. Varsta dumneavoastrs :
| Mai putin de 25 de ani
| Intre 26 - 35 de ani

| Intre 36 - 45 de ani

| Intre 46 - 55 de ani

| Intre 56 - 65 de ani

| Peste 65 de ani

16. Marcati un raspuns :
| Masculin

O Feminin

17. Care este ultima scoald absolvits ?

| Scoala primara

| Liceul

O Scoald vocationala

O Colegiu/universitate

| Studii post-universitare
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-
Ce strategii folositi? 0

O

Exercitiul 16

Descrieti pentru fiecare din urmatoarele strategii ce s-a realizat n institutia sau
organizatia dvs.

Strategia de dezvoltare

Strategii concurentiale

Strategii agresive

Strategii de cooperare

Strategii orientate catre clienti
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CHAMPING
o cazare speciala pentru
iubitorii de patrimoniu

De ce este acesta un exemplu de bune practici?

British Churches Conservation Trust a dezvoltat o optiune de cazare care combinid in mod
unic experienta de calitorie si pastrarea patrimoniului cultural: "Champing” inseamna nopti de
cazare in bisericile istorice in conditii de camping si este in prezent oferitd in trei biserici
vechi de patrimoniu. Vizitatorii apreciazi experienta ricelii de noapte, linistea bisericilor si a
naturii Tnconjuratoare. Lumanarile servesc ca o iluminare de atmosferi, zgomotele de noapte
sunt condensate pentru a dormi. Dimineata, un mic dejun generos cu produse locale
traditionale 1 asteaptd pe oaspeti.

Bisericile care oferd servicii de Champing sunt o cilitorie Thapoi in istoria anglo-saxona.
Acestea reprezintdi un cadru foarte special pentru a descoperi cultura veche a Angliei,
patrimoniul regional si traditiile locale. Aceasta deschide posibilitatea unei contributii directe
a turismului la conservarea bisericilor istorice.

Trustul de Conservare a Bisericilor coopereazi cu parohiile locale si membrii lor.

https://www.visitchurches.org.uk/visit/champing.html
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Centrul textil Haslach

De ce este acesta un exemplu de bune practici?

in plus fats de traditia sa stabils ca o piatd de tessturi de lenjerie, orasul austriac Haslach
(2350 de locuitori) din regiunea rurald Muhlviertel a ficut un nume pentru un centru textil
contemporan 1n ultimii 20 de ani, ceea ce poate fi atribuit activitdtilor Asociatia "Textile
Kultur Haslach". Tnca din 1990, un grup de pasionati de textile si-au unit fortele pentru a
crea o platformd pentru explorarea contemporand a diverselor textile si productia lor si
pentru a promova schimbul international. Ideea de bazi a fost stimularea noilor impulsuri
intr-un loc cu traditii n textile prin invitarea de designeri de inaltd calificare si de artisti din
straindtate. A trebuit sid se creeze o legiturd ntre industria de artd si cea locals, iar
populatia locals a fost incluss prin diverse actiuni publice. Intre timp, muzeul cu numeroase
activitati este situat tntr-un fost centru de productie de lenjerie. Activititile pe tot parcursul
anului reprezintd o atractie pentru vizitatorii din Austria, Germania si din Republica Ceha.
Piata cunoscutd a tesatorilor este acum frecventats de 10.000 de vizitatori in fiecare an fintr-
un weekend din iulie.

Centrul textil este format din cinci parteneri: un muzeu de tesut, o asociatie, o ntreprindere
sociald, un centru de educatie si o unitate de productie pentru serii de produse mici. Este
sustinutd de institutii publice si entitati private. Centrul are, de asemenea, o retea de prieteni
si sponsori cu contributii active sau financiare.

Produse si servicii: expozitii, excursii ghidate, cursuri, piata tesatorilor, cooperarea cu o
universitate, fermieri si producatori locali.

o Textiles Zentrum Haslach
=/

Mai multe detalii veti gisi accesand: http://www.textiles-zentrum-haslach.at
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Cod de conduita

De ce este acesta un exemplu de bune practici?

Daci lucrati Intr-o organizatie mai mare, opiniile si viziunea conducerii nu pot fi transferate

tuturor angajatilor prin contact direct si zilnic. Acest cod de conduitd acoperid toate
aspectele legate de colaborarea profesionals:

. valorile si comportamentele corporatiste, conduita etics, luarea deciziilor etice

. respectarea legii, hartuirea, intimidarea si discriminarea, raportarea incorectitudinii
. desfasurarea activitatilor la locul de munca, desfisurarea in mediile sociale

. informatii oficiale, putere si privilegii, proprietate intelectuals

. facilitati oficiale, echipamente si alte resurse

. relatii guvernamentale, materiale si activitati politice

. conflicte de interese, angajare secundars

. cheltuieli de divertisment si mese de lucru

. neconformitate, acceptarea codului

Whether you're warking for or with us here at Tourism Australia, this Code of Conduct is
relevant to you, It sets out the values we hold and the standards of behaviour expected of us,
and also touches on other Tourism Australia policies that are important to be familiar with
regardless of your seniority or role here,

While this Code does not and cannot address every issue of canduct or ethics that may arise,
in many cases its principles should point to an answer. Where questions do arise, you're
encouraged to discuss them with experienced and respectad colleagues.

Employees, contractors, agents, interns, and anyone else affiliated with Tourism Australia can
be subject to a high degree of public scrutiny. Accordingly, we must remember that the
individual manner in which we conduct ourselves can have a major bearing on Tourism

Australia's reputation and long-term viability.

We operate in a complex environment with various political, legal, commercial and
geographic imperatives that do not always align. While this can present challenges, it is simply
part and parcel of marketing Australia abroad. Tourism Australia has a number of global
offices as well as agents who work independently in smaller markets. In all, the organisation is
active in about 30 key markets. Given the associated complexities, this Code is essential so
that we have a clear and definitive set of standards for conduct.

We must continue to demonstrate to our stakeholders that we as Tourism Australia
employees manage ourselves and our business dealings efficiently and exhibit integrity,
transparency and professionalism at all times. Consider this Code a foundation for the
learning you'll do at TA; it should help steer you toward the right path and set the context for
future decision-making.

Qur desire to strive for excellence means we set a high standard for ourselves and the people
we work with. With this in mind, we're glad to welcome you to our great team.

Intregul document se giseste accesand
https://www.google.at/#q=%22Tourism+Australia%22+%22welcome+from+the+managi
ng+director%22&*&spf=1
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Acest modul de formare face parte din Cursul de pregitire destinat turismului cultural, care a fost
dezvoltat in cadrul parteneriatului strategic Erasmus + EUROPETOUR, o initiativda europeans menitd sa

deblocheze potentialul economic al comorilor culturale remarcabile ale Europei si s& incurajeze zonele

rurale s& valorifice potentialul turismului cultural.
Puteti g&si mai multe informatii pe site-ul proiectului: http://www.europetour.tips

Foto: Wolfgang Eisenreich, Kees Grootswagers, Elena Paschinger, Jens Hackmann
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Aceasta lucrare este licentiata sub licenta internationald Creative Commons Attribution-NonCommercial-
ShareAlike 4.0.

Sunteti liber sa:
e  Distribuiti - copiati si redistribuiti materialul in orice mediu sau format

e Adaptare / autorizare- remixare, transformare si dezvoltare pe baza materialului
in urmatorii termeni:
- Atribuire - Trebuie s& acordati creditul adecvat, s& furnizati o legaturd cu licenta si s§ indicati dacd au
fost ficute schimbari. Puteti face acest lucru in orice mod rezonabil, dar nu intr-o manierd in care si fie

sugerat faptul ca licentiatorul este de acord cu dvs. sau cu folosirea acelui material.
- NonComercial/ Nu se poate vinde - Nu puteti folosi materialul in scopuri comerciale.

- ShareAlike/ Distribirea sub aceeasi licentd ca originalul - Daca remixati, transformati sau construiti alte
materiale, trebuie sa le distribuiti contributiile dvs. sub aceeasi licentad ca si originalul.

Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union

Sprijinul acordat de cstre Comisia Europeans pentru prezentarea acestei publicatii nu constituie o aprobare
a continutului, care reflects doar opinia autorilor, iar Comisia nu poate fi trasg la raspundere pentru orice
utilizare a informatiilor continute in aceasta.

Indicativ proiect: 2015-1-DE02-KA202-002325
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Cuprins

Mixul de marketing vizeazi trecerea de la faza conceptuald strategicd la marketingul tactic. In acest

modul, vom explica diferitele instrumente de marketing si modul lor de actiune.

Unitatea 1 Cei 4P ai Mixului de Marketing
Unitatea 2 Strategiile de produs

Unitatea 3 Strategiile de pret

Unitatea 4 Strategiile de plasare/distribut ie
Unitatea 5 Strategiile de promovare
Unitatea 6 Al 5-lea P in Mixul de Marketing

Obiective de invatare

Dup3 studierea acestui modul, veti intelege diferitele tipuri de decizii de care veti avea nevoie pentru a
aduce produsul sau serviciul dvs. la dispozitia publicului.

Veti intelege ce inseamna un mix de marketing pentru produsele dvs. culturale.

Veti cunoaste caracteristicile cheie ale unui mix de marketing.

Veti intelege cele patru componente ale unui mix de marketing: produs, plasare, pret si promovare.
Veti intelege avantajele produsului care sunt importante pentru o strategie de succes a produsului.
Veti invata despre strategia de stabilire a preturilor pentru produsele si serviciile culturale.

Veti fi informat despre diferite strategii de distributie pentru produsele si serviciile dvs.

Veti invata despre strategiile de promovare si relatiile publice.
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Cei 4 P ai Mixului de Marketing

"Mixul de Marketing” este o expresie generald utilizatd pentru a descrie diferitele tipuri de decizii de care
veti avea nevoie pentru a vd aduce produsul sau serviciul dvs. catre public. Cei 4P reprezintio modalitate
- probabil cel mai cunoscutd - de caracterizare a mixului de marketing.

Cei 4P ai Mixului de Marketing sunt:
e Produs - Product (or service)
e Plasare - Placement
e Pret - Price
e Promovare - Promotion

TARGET

MARKET

Sursa:http://marketingmix.co.uk/4ps-in-marketing/
Din motive de simplitate, acest modul va folosi cuvantul "produs” dacd se referd la elemente tangibile,

de ex. obiecte de artd sau carti sau servicii intangibile, si anume servicii de cazare, excursii ghidate,
concerte sau altele similare.
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Practic, un mix de marketing v va ajuta sa intelegeti ce poate oferi produsul dvs. cultural turistic si cum

s planificati toate elementele in jurul acestuia. Mixul de marketing se caracterizeaza prin patru elemente,
care sunt pretul, locul, promovarea si chiar produsul in sine.
In paragrafele urmstoare, veti gisi un scurt rezumat al acestor 4 P.

1. Produsul

In domeniul turismului cultural, "produsul” poate fi, fie un serviciu intangibil, fie un bun tangibil. Practic,
un produs ar trebui s3 satisfacd asteptarile sau necesitatile specifice ale vizitatorilor. Produsele urmeazs,
de obicei, un ciclu de viata natural si, de aceea, trebuie s& va straduiti s& intelegeti si sa planificati in

mod corespunzstor pentru fiecare etapa, sa identificati care sunt asteptdrile de la produsul dvs. si sa
intrevadd beneficiile, precum si caracteristicile produsului in sine . Dup3 ce ati inteles produsul in sine,

puteti continua dezvoltarea acestuia pentru a identifica vizitatorii vizati.

2. Pretul

Acesta are 1n vedere asteptarile dvs. ca vizitatorii si plateascd un anume pretpentru produsele sau
serviciile dvs. Tarifarea poate avea un impact pozitiv sau negativ asupra vanzarii produselor turistice.

Acest lucru depinde mai mult de modul in care vizitatorul dvs. percepe valoarea acestui produs, decat

de valoarea reald a produsului in sine. Prin urmare, dacid un produs are un pret mai mare sau mai mic
decat valoarea perceputa, este posibil s3 nu se vanda asa cum era de asteptat. Prin urmare, este important

sa intelegeti ce percepe vizitatorul dvs. inainte de a vi decide si stabiliti un pret pentru un produs. Tn
cazul in care perceptia vizitatorului este pozitiva, este probabil ca produsul s& se vanda chiar si la un
pret mai mare decat valoarea sa reals. Pe de altd parte, dacd produsul are o valoare foarte mics sau

deloc pentru vizitator, ar putea fi benefic s& subevaludm produsul doar pentru a face niste vanzari.

3. Promovarea

Acest lucru se refers la strategiile de marketing si la tehnicile de comunicare utilizate pentru a va revizui
produsul catre clientii vizati. Promovarea include activitati cum ar fi oferte speciale, publicitate, relatii
publice si, de asemenea, promotii de vanzari. Orice canal promotional utilizat ar trebui s fie intotdeauna

adecvat pentru produsul sau serviciul dvs. cultural, pentru vizitatorul dvs. si, de asemenea, pentru pret.
Retineti cd marketingul este diferit de pro-movare, deoarece promovarea se referd doar la aspectul de
comunicare folosit in cadrul marketingului.
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4. Plasarea/distributia

Plasarea se referd la modul in care produsul sau serviciul va fi pus la dispozitia vizitatorului dvs. O

strategie adecvata de plasare va evalua cel mai bun si cel mai potrivit canal de distributie pentru produs.

Care este scopul Mixului de Marketing?

De-a lungul anilor, cele patru elemente ale unui mix de marketing au fost dezvoltate si conceptualizate
de catre expertii de marketing din intreaga lume pentru a crea si a realiza strategii de marketing de

succes. Aceste instrumente incearcd sa satisfacg atat furnizorul, cat si vizitatorul, in prezent. Daci intelegeti

ce aveti de ficut pentru a lansa un produs, mixul de marketing poate contribui semnificativ la succesul
produselor sau serviciilor dvs. Unele dintre caracteristicile cheie ale mixului de marketing includ
urmatoarele:
e Este alcatuit din variabile interdependente care sunt unice. Cele patru elemente ale mixului de
marketing trebuie planificate impreund pentru a garanta succesul oricarei strategii de marketing.

e Utilizdnd aceste elemente, puteti atinge orice obiective economice sau de marketing, cum ar fi
profitul, vanzarile sau satisfactia vizitatorilor.

e Un mix de marketing este foarte fluid si flexibil. Este usor s& v& concentrati mai mult sau mai
putin pe oricare dintre variabile, in functie de situatia actuals a pietei.

Pentru ca elementele unui mix de marketing sd ramana relevante si actualizate, monitorizarea oricaror

tendinte si schimbari in piata dvs. este vitala.

In fruntea strategiei mixului de marketing, ar trebui s& existe un manager de marketing experimentat.
Aceastd persoana ar trebui si poatd manipula toate variabilele si fortele pentru a obtine rezultatul dorit.
Cu toate acestea, institutiile culturale din zonele rurale nu vor putea sd angajeze sau s& finanteze un
manager de marketing calificat. Prin urmare, acest curs va oferd informatii suficiente pentru a intelege

elementele de baza.

Amintiti-va intotdeauna ca vizitatorul este cea mai importantd parte a oricarui mix de marketing. Valoarea

totald a produsului este determinatd de perceptiile vizitatorilor. Prin urmare, obiectivul este de a satisface
si de a retine cat mai multi vizitatori posibil.
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CHECKLIST

Intrebari care va vor ajuta sa intelegeti cele patru componente ale mixului de marketing:

Produs/Serviciu

Ce asteptdri are vizitatorul de la produsul sau serviciul dvs. cultural?
Ce asteptdri si nevoi indeplinesc acest produs?

Ce elemente trebuie sda abordeze aceste probleme?

Existd componente pe care le-ati pierdut din vedere?

Cum si unde va folosi vizitatorul acest produs?

Cu ce seamdnd? Prin ce metode se vor intédlni vizitatorii?

Ce caracteristici - dimensiune, culoare, etc. - trebuie sd aiba produsul
cultural?

Cum trebuie sd fie numit?

Cum poate fi individualizat/branduit?

Cum este diferentiat fatd de de concurentii dvs.?

Care este cea maili mare parte a costurilor pe care le poate furniza si
cum poate fi vandutd in mod adecvat, pentru a genera profit?

(Vezi si preturile, mai jos)

Plasare

Unde pot cduta vizitatorii produsul sau serviciul dvs.?

Ce fel de agentii de turism comercializeazd produsul dvs.? Este acesta
disponibil online? Poate fi comandat din catalog?

Cum ati putea alege canalele de distributie potrivite?

Ce fac concurentii dvs. pentru plasarea produselor lor?

Care este valoarea elementului sau serviciului pentru cumpdrdtor?

Existd nivele de pret stabilite pentru aceste produse sau servicii in
regiunea dvs.?

Este vizitatorul sensibil la pret? O scddere micd a pretului va avea o
cotd de piatd suplimentara?

Ce reduceri ar trebui oferite?

Cum difera pretul produsului dvs. fatd de cel al concurentilor?

13
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Promovare

e Unde si cand veti putea transmite mesajele dvs. de marketing pe piata
tinta?

e Veti ajunge la publicul dvs. prin publicitate online, in presa, pe
televizor sau pe radio sau pe panouri? Utilizidnd mesajele de marketing
direct? Prin PR? Pe internet?

e Cand este cel mai bun moment de prezentare? Existd regularitate pe piata?

e Cum fac concurentii dvs. promotiile? Cum poate aceasta sa influenteze
decizia dvs. pentru activitdti promotionale?

14




EUROPE TURISM CULTURAL
TOUR § MODUL 4 - MIXUL DE MARKETING IN TURISMUL CULTURAL

Exercitiul 17

Mixul de Marketing in organizatia dvs.

Utilizati lista de verificare de mai sus si descrieti pentru organizatia dvs. ce activitdti de marketing au
fost intreprinse (sau vor fi planificate). Sortati-le in cele patru elemente de decizie (cei 4 P ai mixului

de marketing).

1. Produs / serviciu

2. Pret

3. Promovare

4 Plasare
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Unitatea 2
Strategii de produs
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Strategia de produs

Asa cum am explicat mai devreme, un produs poate fi un lucru tangibil (carte, statuie, lichior etc.) sau
un serviciu intangibil (concert, muzeu, excursie etc.) oferit visitorului dvs. pentru a-si satisface cerintele
sau pentru a satisface asteptarile sau nevoile sale. Realizarea acestui produs/serviciu costd bani si acesta
este vandut vizitatorului la un anumit pret. De asemenea, in domeniul turismului, multe produse urmeaza

un anumit ciclu de viatd si, dacg sunt planificate corect prin predictii inteligente, veti putea s& va adaptati
la provocérile pe care le prezinta fiecare etapd a ciclului.

Pentru ca un produs sau un serviciu sa aibd succes, acesta trebuie s3 indeplineascd si s& satisfacd o

nevoie specificd si ar trebui s§ poatsd functiona asa cum a fost previazut. Caracteristicile si beneficiile
produsului sau serviciului trebuie comunicate in mod clar clientilor dvs. actuali si potentiali. O alta

caracteristicd vitald a unui produs este brandingul, deoarece acesta se diferentiazs de alte produse
similare de pe piata. Se creeazs, de asemenea, revenirea si loialitatea vizitatorilor. Acesti factori afecteaza
in cele din urma strategia dvs. de produs.

Clasificarea produselor

Exista trei categorii principale de produse culturale:
- Produse tangibile: Acestea sunt elemente care pot fi atinse fizic si dobandite ca alimente, articole de

suveniruri, imbracaminte, carti etc.

- Produse necorporale: acestea sunt elemente care nu pot fi prezente fizic, dar pot fi folosite sau simtite
indirect. Exemple sunt muzicd sau spectacole de teatru, vizite la expozitii sau muzee, excursii ghidate etc.
- Servicii: Desi majoritatea serviciilor pot fi considerate necorporale, acestea sunt rezultatul unei activitati
care nu este desfasuratd de client.

Mixul de marketing

Amestecul de marketing se refers la determinarea elementelor care sunt necesare pentru vanzarea reusita.
Trebuie sa faceti o cercetare extenséd a clientilor in construirea unui mix de marketing eficient. Cunoasterea

concurentilor dvs. si a pietei tintd va va oferi o idee despre gasirea unui produs care sa apeleze la clienti.
Trebuie sa cunoasteti strategia de produs, strategia de stabilire a preturilor, strategia de distributie si
strategia de promovare pentru a dezvolta pe deplin o intelegere profunds si a asigura succesul maxim.

Mixul de produs
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Mixul de produs reprezintd portofoliul dvs. de produse si servicii culturale. Tn acest portofoliu sunt produse

care pot fi puse laolaltdsau pot fi interconectate pentru a forma linii de produse. Ele pot fi elemente
intr-o linie de produse, componente caracteristice sau pot oferi beneficii similare, desi ele sunt elemente

individuale care au aparitii si functii diferite. Fiecare element are trei factori majori pe care trebuie s3 va
concentrati - branding, ambalare si servicii. Dar, mai intai, trebuie s& definiti beneficiile produsului.

intelegerea beneficiilor produsului

Intelegerea avantajelor reprezints un element esential in strategia de produs. Beneficiul unui produs poate
fi clasificat in trei niveluri:

1. De bazi: Acesta este principalul beneficiu al produsului si ar trebui s& fie primul care urmeazs s3 fie
definit. De exemplu, un suvenir din magazinul unui muzeu poate fi folosit pentru a capta amintiri care
vor dura o viata.

2. De actualitate: Acestea sunt avantajele care diferentiazd produsul de concurents. Pentru exemplul de
suveniruri, ar putea fi beneficii suplimentare, dincolo de a fi doar un "articol bun”, de ex. Deoarece poate
include o caracteristica practica.

3. De crestere: Acestea sunt beneficiile pe care le puteti oferi vizitatorilor dvs. pentru a-si castiga loialitatea.

Exemple sunt de ex. activitati de urmarire.

Deciziile legate de produs

Deciziile asupra produsului vin dupa intelegerea combinarii elementelor sale si definirea beneficiilor pentru

produs.
1. Design: Trebuie s& decideti modul in care designul va afecta mixul de produse. Ar trebui s§ completeze

caracteristicile produsului? Sau ar trebui ca ele s3 fie proiectate in jurul lui?

2. Calitatea: intelegerea vizitatorilor tintd este vitald pentru aceasta decizie. Puteti atribui un pret ridicat
unui produs de inaltd calitate, dar nu orice vizitator ar putea sa-si permitad acest lucru.

3. Caracteristici: Trebuie s& veniti cu setul final al caracteristicilor produsului. Dacd se adauga beneficiile
reale si percepute, puteti s evaluati sisa oferiti produsul la un pret mai mare.
4. Branding: branding-ul este ceea ce face produsul dvs. s& fie individualizat. Brandul in sine poate

determina dorinta de a vizita destinatia, deoarece poate fi asociat de ex. cu calitatea, cu siguranta sau
cu alte caracteristici.
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Exercitiul 18

Realizati propriul mix de
produse

Proiectati un portofoliu al produselor si serviciilor dvs. culturale. Incercati s& conectati produsele (si /
sau serviciile) indeaproape, astfel incat acestea s& formeze linii de produse sau servicii.

Concentrati-vd pe avantajele produsului si pe deciziile de produs asa cum sunt descrise in modul.
Verificati cat de aproape de realitate este descrierea dvs. si discutati-o cu prietenii sau colaboratorii!

19




EUROPE TURISM CULTURAL
FOURY MODUL 4 - MIXUL DE MARKETING IN TURISMUL CULTURAL

Unitatea 3
Strategii de pret
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Strategia de pret

Pretul este suma pe care vizitatorii dvs. trebuie si o plateascd in schimbul produsului sau serviciului dvs.

Determinarea pretului potrivit pentru produsul dvs. poate fi un pic dificils. O strategie tentantd pentru a
incepe o afacere micd in domeniul turismului cultural ar putea fi si creeze o impresie de stabilire a

preturilor prin preturi mai mici decat produsele concurente. Desi acest lucru poate creste vanzirile dvs.

initiale, un pret scazut, de obicei, echivaleazd cu o calitate scdzutd si acest lucru poate sa nu fie ceea
ce vizitatorii interesati de turismul cultural ar trebui s vada in produsul dvs.

Prin urmare, strategia de stabilire a preturilor ar trebui sa reflecte pozitionarea produsului dvs. pe piats,
iar pretul rezultat ar trebui sa acopere costul pe articol si marja de profit. Aceastd suma nu ar trebui sa
va permitd ca afacerea dvs. sa fie timida, dar nici agresiva. Pretul scazut impiedicad cresterea afacerii dvs.,

in timp ce preturile prea ridicate va elimind concurenta.

Pretul bazat pe costuri

Pretul final pleacd de la costul de productie lacarese adaugd un anumit procent de profit. Suma care
rezultd va fi pretul produsului. Trebuie s3 tineti cont de costurile de productie variabile si fixe pentru
aceasta metoda de stabilire a preturilor.

fn turismul cultural, aceasts metods ar putea fi aplicats atunci cand v& produceti obiecte de artizanat
proprii spre vanzare, cum ar fi broderiile. Veti aplica, probabil, si aceastd metods pentru articolele pe

care le cumparati si le revindeti, de ex. carti, albume, carti postale etc.

Pret bazat pe valoare

fn loc si utilizati baza de calcul a costului de productie, puteti lua in considerare perceptia vizitatorului

asupra valorii produsului. Perceptia cumparatorului depinde de calitatea produsului, de reputatia institutiei
culturale, in afara factorilor de cost.

Pentru afacerea dvs. din domeniul turismului cultural, aceastd metoda ar trebui aplicatd ori de cate ori

este posibil. Cu toate acestea, este necesard o observare atentd a mediului concurential.
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Pret bazat pe concurenta

Realizati o analiza a preturilor implementate de concurentii dvs. pe un produs similar pe care incercati
sa il comercializati si apoi decideti daca sa va evaluati produsul in mai mica, in mai mare misurd sau la

fel. De asemenea, trebuie sa& monitorizati preturile si s fiti capabili sa raspundeti la schimbari.

Aceastd metods este in general aplicats, deoarece este facils. Cu toate acestea, asigurati-vd cid toate

costurile sunt acoperite.

Reduceri
Reprezintd cel mai frecvent instrument utilizat pentru stocurile de produse vechi sau atunci cand va
actualizati inventarul de produse. Porniti de la pretul comunicat si aplicati reducerea consideratd

corespunzatoare.

In afard de vanzarea articolelor invechite, nu vad recomandadm sa aplicati aceasts metods de stabilire a

preturilor, mai ales atunci cand calculul dvs. urmeazi de obicei metoda bazatid pe valori.

Pret psihologic
S-ar putea sa fi observat cd rar vezi preturile rotunjite la cel mai apropiat numar intreg. Aceasta este o
strategie psihologicd de stabilire a preturilor. 9.99 € pare mai atractiv decat 10.00 €, desi economisiti
doar un singur cent.

Recomandam aceasta strategie de stabilire a preturilor numai pentru articolele n masa n care
cumparitorul poate alege intre diferite oferte. In afacerea dvs. din domeniul turismului cultural, reputatia
dvs. s-ar putea deteriora daci jucati acest joc prea mult.

Stabiliti strategia de pret pe care o adoptati prin
metodele mentionate mai sus pentru a oferta cu pretul
potrivit produsul sau serviciul dvs. turistic.

Amintiti-va: pretul este singurul P dintre cei "Patru P
din Marketing" care genereaza de fapt un profit pentru

dvs.!

Ceilalti P sunt factori de cost.
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Exercitiul 19

Dezvoltati-va propria
strategie de pret

Descrieti care strategii de stabilire a preturilor au fost operate (sau vor fi planificate) de organizatia
dvs.). Sortati-le in diferite categorii si justificati de ce ati decis asupra acestoral

1. Strategia pret bazat pe cost

2. Strategia pret bazat pe valoare

3. Strategia pret bazat pe concurents

4 Strategia reducerilor

5. Strategia pret urilor psihologice
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Unitatea 4
Strategii de
distribut ie
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Strategiile de distributie

Locul se referd la distributie sau la metodele si locatia pe care le utilizati pentru ca produsele sau
serviciile dvs. turistice culturale sa devind usor accesibile pentru clientii tinta. Tipul produsului sau al
serviciului dvs. dicteazd modul In care acesta poate fi distribuit.

Puteti sustine ca in turismul cultural, distributia pentru produsele si serviciile dvs. incepe cu dvs. si se
termind cu dvs. deoarece le furnizati direct vizitatorilor dvs. Puteti spune c& acest lucru este valabil pentru
majoritatea serviciilor turistice, deoarece nu puteti vinde un tur cu ghid printr-o manastire, o vizitd de
muzeu sau o masa intr-un restaurant, catre altcineva decéat direct vizitatorului care vine In destinatia dvs.

Dar acesta este intregul adevar? Nu s-ar putea ca biletele dvs. s& fie disponibile si pe Internet? La
receptie in hotelurile din apropiere? Nu poti s& faci un video al turului prin manastire? Nu poti vinde o
brosurd cu cele mai renumite retete ale restaurantului tau? n acest caz, ati putea alege intre mai multe
strategii de distributie.

Prin urmare, este logic s cercetati un pic In urmatoarele paragrafe si sa reflectati dacd acestea va permit
sa gasiti modalitati suplimentare de a va vinde produsele sau serviciile turistice culturale!

Vanzarea directa - Exista mai mult decat o singura cale

Vanzarea directd este cu sigurantd metoda cea mai frecvent utilizatsd in toate turismul cultural. Un avantaj
al vanzarii produselor si serviciilor dvs. direct este cd aveti un sentiment de apropiere pentru piata
specificd, deoarece interactionati direct cu vizitatorii si v puteti adapta cu usurintd la schimbari. Un alt
avantaj este ca va controlati preturile produselor dvs. si metodele prin care ar trebui s fie vandute.

Cea mai importanta metods de distributie pentru vanzarea directd este vanzarea la fata locului, dar ar
trebui sa luati serios In considerare sa includeti si comertul electronic.

Vanzarea prin intermediul revanzatorilor

Daca doriti sa aveti o distributie mai largd a produsului dvs., 1l puteti vinde printr-o terta parte, care apoi
va revinde produsul sau serviciul dvs. Tn turism, revanzatorii sunt, de obicei, agentii de turism.

Cu toate acestea, existad si alte cateva posibilitati, In special pentru turismul cultural Tn zonele rurale.
Imaginati-vd cateva dintre urmatoarele strategii:
e Biletele pentru muzeul dvs. sunt de asemenea disponibile n hotelurile si pensiunile din
regiunea dvs.
e Aceste hoteluri oferad si articole selectate din magazinul muzeului.
e Sunt disponibile si la supermarketul local.
e Meniul restaurantului dvs. este afisat si la muzeu, unde vizitatorii pot cumpara un voucher,
de ex. pentru o cind medievala.
e Produsele dvs. de artizanat sunt de asemenea disponibile Tn magazinul muzeului.
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Afacerea reusitd prin intermediul distribuitorilor necesitd o retea densa de colaborare. in modulul 5 veti
citi mai multe despre acest lucru.

Exercitiul 20

Strategia de distributie

Imaginati-va ca dintr-o datad nu veti putea vinde niciun produs sau serviciu clientului dvs. direct n
magazinul dvs. (sau muzeu, hotel, etc.). Ce cdi de vanzare indirectd ati putea utiliza pentru a va
mentine afacerea?

Felicitari! V-ati salvat afacerea! Cate dintre aceste strategii folositi deja acum? V& puteti ldrgi aria de
distribut ie?
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Unitatea 5
Strategii de promovare
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Strategia de promovare

Promovarea reprezints partea de marketing in care faceti publicitate si comercializati produsul sau serviciul
dvs. Acest proces este, de asemenea, cunoscut sub denumirea de strategie de promovare. Prin aceasts
strategie, potentialii vizitatori se familiarizeazs cu ceea ce vindeti. Pentru a 1i convinge s& cumpere
produsul sau serviciul dvs., trebuie s explicati ce este si de ce ar trebui s&-l cumpere. Promovarea face
ca vizitatorii s& simtd cad nevoile lor pot fi satisfaicute de ceea ce le oferiti prin afacerea dumneavoastra!

Un efort de promovare eficient contine un mesaj clar care vizeazd o audientd certd si se realizeaza prin
canale adecvate. Clientii vizati sunt persoane care vor folosi produsul sau serviciul dvs. Identificarea
acestor persoane este o parte importantd a cercetarii dvs. de piatd. Imaginea de marketing pe care
incercati s& o transmiteti trebuie sa se potriveascd cu mesajul anuntului dvs. Ar trebui si atragd atentia
vizitatorilor tint3 si, fie s&-i convingd s& cumpere, fie s3-i determine macar s&-si exprime parerea despre
produs. Metoda de promovare pe care o alegeti pentru a transmite mesajul dvs. vizitatorilor vizati poate
implica, probabil, mai multe canale de marketing.

Publicitate

Publicitatea este o strategie de promovare cheie si se poate face prin urmatoarele cai:

Tiparituri

Anunturile tiparite pot fi distribuite direct prin posta sau prin mijloacele de presa tiparita, care includ
ziare, pliante, reviste de comert si de consum. De asemenea, puteti trimite scrisori, invitatii de participare
la concursuri, fise de informatii, brosuri si cupoane vizitatorilor actuali sau potentiali din intreaga tara.
Printul publicitar permite oamenilor s3 stie ce, unde, cand si de ce ar trebui s& cumpere produsul.

Electronic

Cu sigurants va veti face publicitate pe site-ul dvs. si veti furniza vizitatorilor si clientilor informatii
importante si relevante. De asemenea, puteti trimite anunturi prin e-mail direct ca parte a strategiei de
promovare. Veti gisi mai multe informatii despre cum s& utilizati comunicarea electronica si, in special,
mass-media sociald in Ghidul pentru folosirea retelelor de socializare EUROPETOUR.

Targuri de turism si de vacante

Desi destul de costisitoare, prin intermediul acestor targuri veti ajunge la grupurile tints, adics la potentiali
revanzitori si la potentialii dvs. vizitatori, in numar mare intr-un timp scurt. Incercati s& participati la
expozitii comune organizate de asociatii turistice regionale sau nationale sau sa organizati un stand de
expozitii cu alti furnizori de turism cultural din reteaua dvs.

Reclama "din gura in gura”
Se spune c& cei mai buni agenti de publicitate sunt clientii multumiti, iar inversul poate fi, de asemenea,
adevarat. Cand clientilor le plac sau nu produsele oferite, le spun si altora despre asta.
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Posturile locale de radio

Daca doriti sa ajungeti la vizitatorii locali, publicitatea pe radio, care este relativ iefting, dar foarte eficients,
este o modalitate excelentd de a ajunge si de a oferii informatii despre afacerea si produsele dvs. Pentru
obiectivele culturale sau pentru furnizorii de turism cultural, ar fi bine s luati in considerare difuzarea
unui reportaj care si fie gratuit sau va costa mai putin decat pretul publicitar.

Posturile locale de televiziune

Daca doriti ca anuntul dvs. s& ajungd la potentialii clienti de la nivel regional, televiziunea localsd este
calea de urmat, desi poate fi mai costisitoare decat celelalte optiuni. Din nou, pentru obiectivele culturale
sau furnizorii de turism cultural, ar fi bine sa luati In considerare un reportaj care ar fi gratuit sau va
costa mai putin decat pretul publicitar.

Relatiile Publice

Relatiile publice se concentreazs, de obicei, pe construirea unei imagini favorabile a organizatiei
dumneavoastrs. Puteti face acest lucru ficand ceva bun pentru comunitate, cum ar fi organizarea unor
evenimente sau implicarea n activitatile culturale ale comunitatii. Puteti invita presa locald si puteti
organiza conferinte de presd ca parte a strategiei de promovare.

Proliferarea Internetului a dat nastere altor canale de promovare care nu erau disponibile anterior.
Comertul electronic a modificat, de asemenea, modul in care companiile si clientii fac afaceri. Site-urile
de socializare ca Facebook, Twitter, Instagram ajung la o audients foarte largs si pun la dispozitie reclame
prin intermediul carora pot fi atrasi mai multi clienti. Veti gasi mai multe informatii despre cum s3 utilizati
comunicarea electronicd si, in special, mass-media socialg in Ghidul pentru folosirea retelelor de socializare
EUROPETOUR.
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Exercitiul 21

Dezvoltati strategia dvs. de promovare

Descrieti pentru organizatia dvs. care strategii de promovare au fost intreprinse (sau vor fi planificate).
Sortati-le In diferite categorii si justificati de ce ati decis asupra acestora! Puteti s& analizati ce
strategie contribuie cel mai mult la afacerea dvs.?

1. Publicitatea tiparita

2. Publicitatea on-line

3. Targuri de turism si expozitii

4 Radio si TV

5. Relatii publice
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Unitatea 6
Al 5-lea P din Mixul de
Marketing
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Importanta oamenilor in cadrul mixului de marketing

Unul dintre elementele esentiale ale mixului de marketing sunt oamenii. Aceasta include fiecare persoana
implicata direct sau indirect T produsul sau serviciul respectiv. Nu toti acesti oameni intrd in contact cu
clientii. Dar toti acesti oameni au rolul lor jucat in productia, marketingul, distributia si livrarea produselor
si serviciilor vizitatorilor si clientilor.

Cei 5 P ai Mixului de Marketing

Teoriile de marketing moderne plaseaza oamenii pe locul 5 in mixul de marketing, aldturandu-se celorlalte
4 componente si anume: produsul, promotiile, pretul si distributia. Fara oameni, toate celelalte componente
ale mixului nu vor completa o formuld de succes a activititii de marketing. Acest aspect nou se refers
la toate persoanele care sunt angajate de organizatia dvs.. persoane care participd la proiectarea,
dezvoltarea sau promovarea produselor si serviciilor, oameni care efectueazs studii de piata, care asigura
livrarea la timp, furnizarea serviciilor de asistenta si care intra in contact cu vizitatorii dvs.

Oamenii care participa la realizarea produsului sau serviciului dvs.

In afara echipei manageriale, exists persoane care sunt responsabile cu realizarea produselor si serviciilor
in cadrul organizatiei dvs. Intr-o organizatie culturals, ar trebui ssva faceti timp pentru a angaja persoane
care au competenta si expertiza in zona in care opereaza. Acest lucru este valabil pentru oamenii din
intreaga organizatie, de la manageri pani la persoana care vinde bilete de intrare/vizitare. Investitia n
oameni de mare calibru vd va permite sa veniti cu cele mai bune produse si servicii pentru vizitatorii dvs.
Dacd acesti oameni reprezintd organizatia dvs. acest lucru va va oferi si o imagine pozitivda Tn ochii
vizitatorilor. Este de la sine inteles ca o astfel de imagine pozitivd sprijind afacerea dvs.

Oamenii care le vorbesc vizitatorilor

Organizatiile culturale, indiferent de dimensiunea lor, necesitd un serviciu specializat pentru vizitatori
pentru a-si sustine produsele si serviciile. Ele ar trebui s& aibd oamenii potriviti care lucreaza in punctele
de contact cu vizitatorii lor. O fatd prietenoasd la intrare sau o mana de ajutor sunt "cartea de vizitd"
pentru toate institutiile de acest tip. Pentru o multime de vizitatori, acest lucru ar putea determina decizia
de a vizita acel loc. Vizitatorii doresc intotdeauna si fie siguri cd acestia pot vorbi cu persoane care
sunt dispuse si capabile sa 1i ajute Tn cazul n care au probleme sau preocupéri legate de produsele pe
care le-au cumpéarat sau de serviciile pe care le utilizeazs. Organizatiile culturale ar trebui s& se asigure
C& au persoane prietenoase cu vizitatorii care sunt gata s& vind in Intdmpinarea si sd satisfacd nevoile

vizitatorilor.
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Serviciile specializate pentru vizitatori pot constitui un factor de diferentiere fata de alte institutii
concurente. Vizitatorii cauts servicii culturale exceptionale. Prin urmare, trebuie sa investesti In formarea
personalului de servire a vizitatorilor. Criteriile de selectie ar trebui s& cuprindd atdt aspectele tehnice,
cat si cele personale ale postului. Aceasta Tnseamn3 c3 acestia ar trebui s§ aibad cunostinte despre
specificatiile produselor si serviciilor dvs. In acelasi timp, ei ar trebui s& manifeste, de asemenea, disponib
ilitate si sa aibd o adevaratd dorinta de a se dedica vizitatorilor.

Experienta generala a clientilor

Este de la sine inteles cd oamenii din organizatia dvs. au cu sigurantd un impact asupra experientei
globale a vizitatorilor. in domeniul marketingului, oferirea nu doar a celor mai bune experiente in utilizarea
produselor dvs., dar si in relatiile cu oamenii dvs. este cheia pentru a castiga mai multi vizitatori noi si
pentru a pastra mai multi dintre cei existenti. Fidelitatea si loialitatea sunt rezultatele finale ale unei
experiente extraordinare a vizitatorilor provocatd de Tntregul mix de marketing.
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Exercitiul 22

Oamenii contribuie la succesul dvs.

Descrieti masurile pe care le-ati luat pentru a asigura cele mai bune rezultate posibile Tn organizatia
dvs., care se concentreaza asupra tuturor persoanelor care sunt angajate in organizatia dvs.: persoane
care contribuie la proiectarea, dezvoltarea sau fabricarea produselor si serviciilor; persoanele care
asigura livrarea la timp, furnizarea de servicii de asistentd si persoanele care intr§ in contact cu

vizitatorii dvs.

34




EUROPE TURISM CULTURAL
FOUR MODUL 4 - MIXUL DE MARKETING IN TURISMUL CULTURAL

Savureaza portocalele!
Bucura-te de albastru!

De ce este acesta un exemplu de bune practici?

Proiectul "DEGUSTAREA PORTOCALELOR" studiaza, valorifics si promoveaza itinerariile si calitatea
alimentelor si a vinului Tn municipalititile care detin "Steagul portocaliu”

Proiectul are drept scop:

- crearea unui "sistem traditional”, care se bazeazid pe o productie din resurse locale formatd din
cunostinte si traditii capabile s& raspunda nevoilor generale

- dezvoltarea durabilitatii produselor locale prin adoptarea unor strategii specifice de evaluare si printr-o
coordonare eficientd si printr-o abordare interregionals

- concentrarea asupra actiunilor ce urmeazs a fi puse in aplicare pentru dezvoltarea, de asemenea pentru
turisti, a specialitatilor gastronomiei locale , evidentierea caracteristicilor, a originilor si a culturii locale

- "exportul" afacerii mentionate mai sus in strdindtate cu asigurarea un schimb cultural si, prin urmare,
cunoasterea obiceiurilor si bunatatilor locale, intre Asociatia Steagului Portocaliu implicatd in proiect si
municipalitatile din afara granitelor italiene; contribuie la calificarea si diferentierea prin consolidarea
"BRANDULUI ITALIAN"

in regiunea Marche, 20 de municipalitsti detin steagurile portocalii.

Proiectul similar "TASTE THE BLUE" studiazi, evalueazi si promoveazs itinerariile si calitatea alimentelor
si vinurilor Tn municipalitati. Aici, 18 municipalitati s-au alsturat "steagului albastru”

https://www.gustalarancione.com/index.php
https://www.gustailblu.com/
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Kazanlak si ruta culturala
trans-balcanica

De ce este acesta un exemplu de bune practici?

Orasul Kazanlak este situat in centrul Bulgariei. Este o destinatie turistici atractivad datoritd locatiei, naturii
si patrimoniului cultural.

Kazanlak este situat in centrul Vaiii Trandafirilor. Rosa Damascena, cunoscuta sub numele de Damasc sau
Castilia trandafirilor, este cea mai mare comoars din regiunea Kazanlak. Trandafirul a fost importat in
Bulgaria cu veacuri In urma, iar astazi este unul dintre simbolurile natiunii. Kazanlak este renumit in
intreaga lume prin intermediul uleiului siu de trandafir, produs aici, si al Festivalului din Valea Trandafirilor,
care oferd inceputul recoltei de trandafir. Primele inregistrari oficiale ale exporturilor de ulei de trandafiri
se referd la comertul cu Germania si Austro-Ungaria, Tncepand cu anul 1771. Muzeul Trandafirilor se pare
ca este singurul muzeu din lume dedicat celor mai clasice dintre toate florile, trandafirul.

O alts fatets speciald a locatiei este legitura cu istoria antica. Kazanlak este situat in asa-numita Valea
Regilor Traciei. Cele mai mari si mai bine conservate morminte tracice ale tarii se gasesc aici si sunt
incluse 1n siturile patrimoniului mondial UNESCO, impreund cu Muzeul Trandafirilor. Acesta este motivul
pentru care Kazanlak este renumit ca fiind "casa regilor tracilor".

http://www.rosevalleybg.com/rose-festival-kazanlak-bulgaria.htm
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Pelerinajul Sfantului
Toribio din Liébana

"Anul Jubileu 2017"

De ce este acesta un exemplu de bune practici?

SRECD, Societatea regionala pentru educatie, cultura si sport din Cantabria, este o institutie incorporata
in guvernul regiunii Cantabria, din nordul Spaniei, care urméareste protejarea, promovarea, restaurarea si
conservarea patrimoniului arhitectural al regiunii. Organizatia este responsabild pentru planificarea si
coordonarea initiativelor legate de protectia si promovarea Anului Jubileu al Sfantului Toribio din Liébana.

SRECD ofers o experientd unicad pe plan mondial, inclusi in Lista Patrimoniului Mondial UNESCO, "Camino
Lebaniego de Santo Toribio" (Pelerinajul Sfantului Toribio din Liébana). Institutia guvernamentals
colaboreazi cu municipalitatile, agentiile locale, eparhiile si partile interesate, organizand diferite etape ale
calatoriilor pentru a experimenta viata unui pelerin pe fiecare metru al traseului.

Colaboratorii cu SRECD sunt facilitsti de cazare (reteaua de adaposturi), Centrul de Studii din Liébana,
Muzeul Torre del Infantado si gastronomia care oferd mancaruri locale si mancaruri traditionale de pe
valea de coastd si montans, prin Pelerinajul Sfantului Toribio, precum si "meniul pelerinului”.

Liébana

Cantabria D@
26)]7.

Ano I Jubilar

www.centros.culturadecantabria.com
https://twitter.com/celebaniegos
www.facebook.com/Centro-de-Estudios-Lebaniegos
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Acest modul de formare face parte din Cursul de pregatire destinat turismului cultural, care a fost dezvoltat in
cadrul parteneriatului strategic Erasmus + EUROPETOUR, o initiativa europeana menita sa deblocheze potentialul
economic al comorilor culturale remarcabile ale Europei si sa incurajeze zonele rurale sa valorifice potentialul
turismului cultural.

Puteti gasi mai multe informatii pe site-ul proiectului: http://www.europetour.tips

Foto: Wolfgang Eisenreich, Kees Grootswagers, Elena Paschinger, Jens Hackmann
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Cuprinsul modulului

Acest modul v va informa despre diferitele instrumente necesare pentru a va conecta in mediul dvs. de afaceri,
pentru a impartasi informatii despre ofertele dvs. si pentru a motiva oamenii s le cunoasca.

Unitatea 1 Psihologia comunicarii

Unitatea 2 Bazele comunicarii

Unitatea 3 Imaginea si identitatea corporatista
Unitatea 4 Promovarea vanzarilor

Unitatea 5 Relatii publice

Unitatea 6 Publicitate

Unitatea 7 Tehnologii digitale de comunicare

Obiective de invatare

Dupa studierea acestui modul, veti intelege principiile de bazad ale comunicarii pentru turismul cultural in zonele
rurale si veti intelege cum poate avea succes comunicarea sau cum poate uneori conduce catre esec.

Veti cunoaste importanta dezvoltarii identitatii corporatiste si a imaginii corporatiste.
Veti intelege principiile relatiilor publice si modul de utilizare a diferitelor instrumente specifice, inclusiv Social Media.

Veti cunoaste cele mai importante medii de publicitate si materiale publicitare.
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Psihologia
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Comunicarea pentru institutii culturale si situri religioase - de ce este
importanta in turismul cultural?

Ca furnizor sau prestator de servicii turistice sunteti familiarizat cu comunicarea ofertelor dvs. Va dezvoltati ofertele
pentru a genera venituri. Aceste venituri contribuie la eficienta economica a afacerii dvs., iar un profit va ajutad sa
investiti continuu in ofertele dvs. si, astfel, s3 le imbunatatiti. Aceasta este o conditie prealabild pentru a putea survola
intr-o piata extrem de competitiva.

Ca institutie culturald sau institutie religioasa (biserica, manastire, institutii de invatamant religios si cultural), va puteti
intreba de ce ar trebui s3 va preocupati de comunicarea orientata spre vizitatori, deoarece institutia dvs. este cel mai
probabil sustinuta de mijloace publice, care constituie finantarea de baza.

Comunicarea in acest modul nu inseamna numai site-ul dvs., comunicatele dvs. de presa sau evenimentele dvs.,
chiar daca acestea fac parte, fara indoiald, din comunicarea cu clientii sau vizitatorii. Mai degraba, urmatoarele
aspecte trebuie luate in considerare pentru a va putea imbunitati serviciile de comunicare:

e Orientarea catre grupurile tinta
e  Profesionalismul si calitatea
e Atractivitatea

catre diferite grupuri de oaspeti - cei care va viziteaza deja, dar si cei care trebuie sa-si gaseasca drumul catre locatia
dumneavoastra.

Institutiile culturale pot beneficia foarte mult de o strategie de comunicare bine gandita. Zonele rurale sunt la fel de
usor accesibile prin intermediul mijloacelor sociale ca mediul urban, iar institutiile culturale din zonele rurale ofera,
n special, colectii unice. Prin urmare, rar exista o lipsa de ofertd de inalt3 calitate, dar mai degraba deficiente in
comunicarea profesionald pentru a atrage potentialii oaspeti.

Atractiile turistice religioase nu sunt adesea constiente de bogatia lor de posibile oferte pentru oaspeti. Posibilitatea
de meditatie, ofertele populare cum ar fi "oaspete intr-o manastire", perceptia unei oferte educationale, o experienta
spirituald - toate acestea sunt oferte valoroase din punct de vedere cultural, care devin din ce in ce mai populare in
societate. Acestea sunt cu atat mai mult atragatoare cand sunt amplasate in linistea unui mediu rural. Urmatoarele
explicatii va vor ajuta sa le identificati si s le comercializati in functie de grupurile tinta existente si potentiale.

Exemplele de cele mai bune practici de la sfarsitul acestui modul ar trebui s& serveasca drept inspiratie si motivare
pentru propriile dvs. consideratii. Utilizati mai presus de toate "puterea cooperarii”, care poate rezulta din

colaborarea cu partenerii retelei de turism si alte institutii culturale.

Dar, mai ntéi, sd incepem cu o scurtd introducere a comunicarii in general.
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Psihologia comunicarii

Comunicarea cu alte persoane este o parte integranta si indispensabila a vietii umane. Este o activitate importanta
a fiecarui individ, de vreme ce stabilim relatii prin comunicare. Comunicarea ne ajuta sa stabilim contacte, relatii
interpersonale si relatii de prietenie, de familie sau de afaceri. In relatiile interpersonale, oamenii, prin comunicare,
se transforma, trec prin diverse experiente si invata unul de la cellalt.

Termenul de ,comunicare” inseamnd un proces in care informatiile si gandurile sunt transmise si schimbate.
Comunicarea permite oamenilor si-si transmitd sentimentele, gandurile, opiniile si asteptarile.

Exista o comunicare verbala, care este comunicarea prin cuvinte, si non-verbald, care este comunicarea care se
referdla exprimarea faciald, prin gesturi, ganduri si sentimente.

Exista, de asemenea, un proces de invatare care se desfasoara prin intermediul comunicarii; conversand cu ceilalti,
dobandim noi cunostinte si abilitati si suntem expusi noilor puncte de vedere. Prin urmare, comunicarea nu este
doar un mijloc de transmitere a informatiilor, ci obiectivul principal este ca informatiile sa fie auzite, intelese,
acceptate si practic aplicate.

Procesul comunicarii

Sender Receiver
Message
(Encoder) (Medium) (Decoder)
Experiences - _ verbal/fnon |- —> Experiences
Attitudes ~ ] written Attitudes
Skills Tl email =i Skills
Perceptions web Perceptions
pictures
Feedback Loop

The Communication Process

Comunicarea este un proces bidirectional care are ca rezultat un sens comun sau o intelegere comunid intre
expeditor si receptor.



EUROPE TURISM CULTURAL
| ' MODUL 5 - STRATEGIA DE COMUNICARE

Pentru o comunicare eficienta este important sa
cunoastem urmatoarele aspecte:

CU CINE comunicati (este foarte important sa cunoasteti
publicul dvs., cine sunt, care este varsta lor, ceea ce deja
stiu, cate persoane vor primi mesajul dvs. etc.)

CE comunicati - comunicarea trebuie sa fie adecvata
subiectului

DE CE - care este scopul comunicarii dvs., ce doriti sa
obtineti

CAND veti comunica problema

CUM veti comunica problema - ganditi-va la metoda pe care
o veti alege.

Transmiterea eficienta a informatiilor este o abilitate care necesita o pregatire sistematica. Folosirea doar a vorbirii
nu este suficienta, asa ca trebuie sa completam mesajul cu imagini, desene si, de asemenea, o serie de simturi. Acest
tip de mesaj va fi mai convingator, interlocutorul si-I va aminti mai usor si va fi mai bine acceptat. Acest lucru este
necesar deoarece oamenii sunt diferiti si percepem informatiile Tn mod diferit (de ex. informatiile din mediul
inconjurator sunt acceptate prin cele cinci simturi - vizuale, auditive, kinestetice, olfactive, gustative).

Comunicarea eficients se realizeaza atunci cand acceptam interlocutorii ca egali si mai ales cand ne respectam si ne
putem evalua in mod obiectiv in mediul nostru. Un comunicator bun se poate conecta la public si stie s3 asculte.
Prin intermediul unei ascultari active, interlocutorul doreste sa inteleaga sentimentele si asteptarile vorbitorilor; el /
ea doreste s3 inteleaga punctul de vedere al vorbitorilor si nu judeca informatiile. Modul de livrare si vorbire este
foarte important, deoarece cuprinde 45% din mesajul perceput de participanti. Abilitatile de comunicare includ, de
asemenea, capacitatea de a gestiona timpul - vorbitorul este cel care controleaza timpul, nu ascultatorii.

Aceasta competenta (abilitate de comunicare) inseamna ca cel care livreaza mesajul este capabil sa-si exprime in
mod clar ideile si reflectiile, sa conecteze rapid oamenii si sa le mentina atentia si interesul, sa ofere feedback, sa fie
tolerant la obiceiuri si culturi diferite. Competenta de comunicare Tnseamna ca expeditorul este capabil si caute, s3
gaseasca si sa transfere informatii diferite, sa coordoneze toate informatiile interioare si exterioare care ajung la
organizatie.
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Pentru o comunicare reusita, este important sa urmati aceste
recomandari:

. Clarificati-va gandurile ihainte de a comunica.

. Ganditi-va la motivul comunicarii.

. Luati in considerare situatia comunicarii.

. Planificati comunicarile (consultati!).

. Ganditi-va la mesajele non-verbale pe care le transmiteti.

. Folositi ocazia de a comunica ceva benefic pentru receptor.
. Urmairiti si verificati comunicarea.

. Asigurati-va ca actiunile dvs. confirma mesajul.

CO~NOOlHA~ WN P

Comunicarea asertiva

Asertivitatea este un element foarte important in comunicare si in rezolvarea conflictelor in interiorul mediului de
lucru; este, in general, o caracteristicd indispensabild a oamenilor care lucreaza in turismul cultural care doresc sa
creeze o atmosfera pozitiva si armonioasain randul oaspetilor sau clientilor.

Asertivitatea nu este nici umilinta, nici agresiune, ci mai degrab3d un punct intermediar intre ele. Este abilitatea de a
va afirma pozitia, de a va sustine opinia, de a va straddui in demersul dvs. si de a lupta pentru drepturile
dumneavoastra, fara violenta, cu o atitudine respectuoasa fata de diferenta dintre ceilalti si fata de libertatea lor. Este
destinata pentru a va proteja pe voi, valorile, personalitatea si demnitatea.

Asertivitatea este un termen mai larg pentru hotéararea si increderea unei persoane, in timp ce ea include in acelasi
timp calitatile de compasiune si deschidere catre nevoile, interesele si limitarile celorlalti.

O persoana asertiva este constientd de sentimentele, interesele si nevoile sale si le poate exprima in mod clar tinand
cont de ceilalti si de nevoile lor. Acest tip de persoana poate realiza un compromis atunci cand apare un conflict si
stie sd se puna in situatia altcuiva.

Oamenii care actioneaza asertiv sunt constienti de virtutile si defectele lor, dar se accepta totusi. Ei incearcd sa
depaseasca limitele lor, dar in acelasi timp sunt buni si rédbdatori cu ei insisi; ei isi cunosc nevoile, interesele, ematiile,

sentimentele si limitele si nu le ascund fata de ceilalti.

Persoanele care sunt asertive sunt constiente de responsabilitatea lor fata de ceilalti si de aceea i trateaza cu respect;
sunt capabile sa inteleaga defectele si limitele lor, dar nu se supun manipularii si agresiunii.

Prin comportamentul asertiv, o persoana inspira incredere in ceilalti, deoarece acestia stiu ca pot conta pe el/ea. De
asemenea, ilustreazad un comportament pe care ei insisi il pot urma.

Oricine vrea sa invete asertivitatea trebuie sd urmeze regulile comunicarii creative.
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Ori de cate ori o persoana utilizeazd comunicarea creativa, ea este constientd de faptul cd modul de comunicare
este foarte important, iar alegerea cuvintelor este esentiald. Comunicarea creativa creeaza relatii autentice si aduce
mesaje clare si calme. Persoanele care folosesc comunicarea creativa intre ele sunt interlocutori cinstiti, respectuosi
si egali. Tn cadrul acestui tip de comunicare, emotiile pot fi exprimate deoarece existd un spatiu sigur intre vorbitori
si fiecare conversatie este dedicata unui schimb constructiv de opinii si critici.

Doua tipuri de mesaje sunt in general utilizate in
comunicarea creativa:

Mesajele de tip ,TU” nu se adreseaza interlocutorului sau
grupului, dar sunt convingeri oferite in avans, fara
aprobarea lui sau a acordarii de opinii.

Aceste mesaje necorespunzatoare sunt, de exemplu: Nu ai
maniere! Nu stii cum sa fii rabdator! ...

Mesajele de tip ,EU” inseamna sa vorbesti unui receptor
cunoscut sau necunoscut la persoana | singular,
comunicand propria dvs. relatie cu mesajul sau situatia
despre care vorbesti.

De exemplu: Nu ma pot concentra in timp ce vorbesti ..., nu
pot avea incredere in tine cand ascunzi lucruri fata de mine,
nu ma simt bine cand vorbesti despre mine si nu sunt de
fata.

Tn comunicarea creativa, mesajele de tip ,,EU” sunt folosite si fac parte din comunicarea asertiva. Toti cei implicati in
relatiile interpersonale, in special relatiile la locul de muncd, au nevoie de egalitate si creativitate care sunt semne
de comunicare asertiva. Este mai bine s3 ne adresam interlocutorului la persoana |, astfel incat sa dezvoltam relatii
interpersonale.
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Reguli si exemple de comunicare asertiva

Prima regula: Autenticitatea
L,EU sunt cine sunt si nu cine vor altii s3 fiu. Tti arit sentimentele si imi doresc s& mi le arati si tu pe ale tale. Vreau s
ne privim in oglinda si s3 invatam. Poti sa-mi spui ce crezi, dar si cum te simti astfel incat s& putem comunica eficient.”

Regula a doua: Deschiderea
"Te accept cum esti si nU cum as vrea eu s fii. Iti ofer bunele mele intentii, respect si afectiune si ma astept la acelasi
lucru de la tine. "

A treia regula: Stabilirea limitelor
"Vreau sa raman intr-o relatie creativa cu tine, dar cu o linie clara de delimitare intre tine si mine".

A patra regula: Inevitabilitatea dezacordurilor

"Nu sunt de acord c3 poate fi vorba despre invinsi si castigatori. Exista doar puncte de vedere diferite si o diferenta
de opinie. Doresc sa colaborez si sa comunic cu tine, dar nu vreau sa avem o relatie de subordonare. Vom rezolva
eventualele dezacorduri prin stabilirea unor acorduri si intelegeri, in mod asertiv si nu agresiv. Trebuie sd ramanem
aliati si colegi, chiar daca relatia noastra se bazeaza pe ierarhie sau subordonare ".

11
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Exercitiu: —
- — R —
Cum comunic? O
O
O

Asertivitatea este abilitatea de a-ti exprima dorintele si opiniile Tn mod pozitiv. Prea putina asertiune va poate
transforma intr-un "pres". Prea multd poate conduce la o atitudine de superioritate si agresivitate.

Gandeste-te la o situatie in care erai ca un "pres".

Ce s-a intdamplat?

Ce ai facut?

Cum te-ai simtit?

Acum, gandeste-te la o modalitate mai buna de a gestiona aceasta situatie in viitor. Raspunde din nou la
intrebarile de mai sus.

Gandeste-te la o situatie in care aveai o atitudine de superioritate

Ce s-a intdamplat?

Ce ai facut?

Cum te-ai simtit?

Acum, gandeste-te la 0 modalitate mai buna de a gestiona aceasta situatie in viitor. Raspunde din nou la
intrebérile de mai sus.

12
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Unitatea 2
Bazele comunicarii
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Bazele comunicarii

Tnainte de a ajunge la descrierea detaliat3 a politicii de comunicare pentru turismul cultural in zonele rurale, s3
prezentam (sau sa repetam) cum functioneaza, in general. Practic, exista sase intrebari de baza ale comunicarii:

Cine? Emititorul, furnizorul de turism cultural
Ce spune? Mesajul

Tn ce situatie? Mediul de afaceri

Cui? Receptorul, visitatorul, turistul

Prin ce canale? Media

Cu ce efecte? Succesul comunicarii

Graficul de mai jos ilustreazd un model de bazd al comunicérii si aratdi modul in care puteti avea succes in
comunicarea dvs. De asemenea, explica de ce comunicarea uneori nu isi atinge scopul propus.

DMO side Audience side

- \
= .
Message and

medium

(Alastair M. Morrison: Marketing and Managing Tourism Destinations, 2013)

e Emitator: Sunteti expeditorul mesajului citre destinatarul din publicul-tinta, adica vizitatorul sau oaspetele dvs.

e Codificare: Pentru a face mesajul dvs. atragator si pentru a atrage atentia destinatarului, trebuie sa proiectati un
aranjament de cuvinte, imagini grafice, sunet sau muzica. Aceasta se humeste "codarea” mesajului.

e Mesaj: Mesajul este ideea de baza pe care doriti sa 0 comunicati receptorului dorit.

e Mediu: Mediul este canalul specific in care este plasat mesajul. Acesta poate fi un site web, o revista, un program
TV etc.

e Receptor: receptorul este tinta dorita a comunicarii dvs. intr-o anumita audient3. In cele mai multe cazuri, acesta
va fi cilatorul interesat de culturd, dar ar putea fi si planificatori de evenimente de afaceri, profesionisti in
calatorii sau altii.

e Decodare: Acesta este modul in care receptorul interpreteazd mesajul dvs. Fiecare persoand va avea o
semnificatie unica din mesajul tau.
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e Feedback: Acesta este raspunsul dat de receptor emitatorului. Aceasta poate fi prin apel telefonic, SMS,
completarea unui formular web, prin posta, prin vizitarea personala sau prin intermediul Social Media etc.

e Zgomotul 1: Exist3 atat de multe mesaje concurente in atentia destinatarului incat este posibil ca receptorul s3
nu observe sau s3 acorde atentie mesajului dvs. in special. Acest lucru poate fi numit "zgomot competitiv" in
mediu. Aceasta inseamna cd mesajul nu poate ajunge la destinatarul dorit.

e Zgomotul 2: Existd numeroase obstacole in calea receptionarii comunicarii pe partea receptorului, in principal
datorita distragerii care determina persoana sa nu vada sau sa nu acorde atentie mesajului dumneavoastra.

De multe ori, "cumpararea” serviciilor de turism cultural (vizitad la muzeu, urmarirea unui concert, servirea mesei la
un restaurant) nu se intampla imediat. Comunicarea dvs. poate informa mai intai vizitatorul despre ofertele dvs.,
poate ridica interesul general si contribuie la imaginea dvs. In cele din urma, ins3, succesul politicii dvs. de
comunicare va fi masurat daca produsele sau serviciile dvs. au fost achizitionate.

Principalele elemente ale politicii de comunicare sunt identitatea corporatistd, relatiile publice, promovarea
vanzdrilor, publicitatea si tehnologiile de comunicare digitala. Le veti folosi in grade diferite, in functie de situatia

dvs. Tn total, acest proces se numeste mix de comunicare.

Urmatoarele unitati vor aborda in detaliu aceste elemente.
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Exercitiu

Pe baza prezentarii de mai sus, descrieti modelul de comunicare specific pentru organizatia dvs. Descrieti cine si ce
reprezinta fiecare element.

Emitator

Codificare

Mesaj

Mediu

Receptor

Decodare

Feedback

Zgomot 1

Zgomot 2
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Unitatea 3

|dentitatea si
Imaginea
corporatista

17



EUROPE TURISM CULTURAL
FOUR MODUL 5 - STRATEGIA DE COMUNICARE

Identitatea corporatista

Identitatea corporatista (IC) poate fi considerata ca un acoperis al comunicarii, deoarece se refera la preocuparea
centrala a fiecarei comunicari, mesaj sau intrebare: Ce doriti s& comunicati? Este strans legata de declaratia dvs. de
misiune si nu trebuie sa o contrazica.

Prin urmare, intelegerea identitatii dvs. corporatiste specifice este una dintre cele mai importante sarcini. In acest
context, trebuie sa argtam in primul rand legatura stransa dintre "imagine” si "identitate".

Imaginea este intelegerea, asteptarea si opinia persoanelor (subiectilor) in legaturd cu anumite produse si servicii
(obiecte). Tn turism, veti fi mai mult interesati de imaginea destinatiilor. Imaginea unei destinatii de vacant3 pe care
un potential vizitator o are In mintea sa este unul dintre elementele cele mai decisive pentru alegerea destinatiei.
Imaginile pozitive vor duce la decizii pozitive, imagini negative, chiar si de la un singur element al intregii destinatii,
vor duce la decizia de a selecta o alta destinatie.

Pentru a avea succes, este important s3 se faca distinctia intre "imaginea de sine" si "imaginea externa". Imaginea
de sine este rezultatul autoevaluarii dvs., imaginea exterioara este evaluarea din exterior prin intermediul
vizitatorului. Este reflectia sa subiectiva asupra originalului si este creata pe baza comunicdrii constiente si
subconstiente dintre expeditor si receptor. Numai foarte rar imaginea de sine si imaginea externa sunt identice.
Acesta este un concept important de tinut minte!

O imagine consta din doua componente:

Componenta cognitiva, referitoare la cunostintele despre produs sau serviciu, de ex. cunostintele despre o anumita
destinatie datorita experientei anterioare de calatorie.

Componenta afectiva sau emotionala se concentreaza asupra sentimentelor, atitudinilor si nevoilor de iminatie
subiectiva. Contine simpatii difuze, antipatii sau prejudecati fata de o destinatie sau oameni care au fost creati prin
experiente proprii de calatorie sau modele de gandire traditionald sau opiniile altor persoane si mass-media.

Tn turismul cultural, imaginile joaca un rol la fel de important ca si in bunurile de consum.
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O analizé a imaginii va duce, de obicei, la rezultate foarte diferite, in functie de faptul ca intervievatii cunosc sau nu

cunosc obiectul in prealabil. Prin urmare, ar trebui incluse ambele grupuri. In plus, ar trebui luat3 in considerare si

includerea populatiei locale si a agentiilor turistice.

Tabelele prezints cativa factori generali de imagine pentru destinatiile turistice.

Proprietatile generale ale unei
regiuni si ale locuitorilor

Emotionant
Deschis
Traditional
Simpatic
Nationalist
Modern
Slab / slab dezvoltata
Natural
Individual
Prosper
Plictisitor
Deprimant
Istoric

Imaginea continutul tipic de
vacanta

Peisaj, natura
Sport
Confort
Experienta
Romantic
Cultura
Libertate
Siguranta
Relaxare
Bunastare
Tacere
Distractie
Bucurie
Exotic

Ofertele turistice si calitatile
specifice ale unei destinatii de
vacanta

Oferta larga

Cazare confortabila

Cazare simpla

Posibilitati de excursii si
drumetii

Oferte bune de wellness
Evenimente culturale
interesante

Gastronomie buna
Restaurante frumoase
Natura frumoasa

Avantajele unei destinatii

Peisaj frumos
Mult soare

de patrimoniu cultural
Flora si fauna interesanta
Clima favorabild

Plaje frumoase

Vreme buna

Orase interesante
Localnici ospitalieri
Nu prea multi turisti

Numeroase evenimente culturale si obiective

Conexiuni bune de zbor/rutiere

Servicii disponibile in mai multe limbi

Poluare

Apa murdara
Xenofobie
Mediu zgomotos
Rata ridicata a cr
Prea multi turisti
Lipsa curateniei

Trafic greu

Dezavantajele unei destinatii

iminalitatii

Probleme de limba
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Corectarea imaginii

Pe baza imaginii curente, este posibil sa fie initiat un proces de corectare a imaginii, prin formularea imaginii care
se doreste. Cu toate acestea, pentru a deveni valabil, nu trebuie s3 se abatd prea mult de la realitate; in caz contrar,
credibilitatea ei va suferi. In plus, ar trebui si fie evitate prea multe atribute ale imaginii, imaginea ar trebui s3 fie
simpla. Retineti ca procesul de corectare a imaginii dvs. va fi un proces lent si de lunga durata.

Realitate Imagine Strategie de imagine

pozitiva pozitiva Aveti grija si intretineti imaginea

negativa negativa Tmbunétatiti realitatea si faceti
comunicarea respectiva in exterior

pozitiva negativa Tmbunatatiti comunicarea

negativa pozitiva Imbunatatiti realitatea

Masuri importante de comunicare pentru politica imaginii sunt campaniile de imagine: acestea incearca sa comunice
cele mai importante componente cu declaratii scurte (slogane):

e  Carintia (Austria): Sarbatori printre prieteni

e Saxonia (Germania): Pur si simplu puternica

e Bucovina (Romania): Sosesti ca oaspete si pleci ca prieten

Evenimente: Ele sunt deseori vazute ca o masura adecvata a imaginii, mai ales daca acestea sunt evenimente
internationale.
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Exercitiu

O

Identitatea dvs. corporatista 0O
O

Descrieti principiile conceptului dvs. pentru identitatea corporatista a organizatiei dvs.
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Unitatea 4
Promovarea
vanzarilor
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Promovarea vanzarilor

Promovarea vanzarilor reprezintd toate masurile intreprinse pentru comunicare care incurajeaza
distributia. Aceste masuri pot fi tratate pe cont propriu sau pot fi aplicate de catre persoane din vanzari
sau unitati de vanzare externe, precum si de agentii de turism. Vom discuta despre cele doud forme
importante de merchandising, prin intermediul agentiilor de turism si prin intermediul furnizorului de
servicii.

Aici, comportamentul de cumparare al clientului este in mare mdsurd influentat de abilitatile de
consiliere si convingere a personalului care se afld in contact direct cu acesta. Prin conversatia de
vanzare, clientul va fi stimulat sa cumpere o anumita oferta turistica culturala.

Prin urmare, cerintele pentru persoanele din sectorul de vanzari sunt:
 Trebuie sa stii cum sa comunici

¢ Sa fii Increzator in propriile tale forte

* Sa cunosti produsul / serviciul

 Sa fii deschis

* Nu uita cd esti acolo pentru a servi clientul

« Trateaza clientul ca partener sau "invitat special”

 S3 cunosti si sa aplici tehnici de vanzare si negociere

Desi fluctuatia personalului in turism este destul de ridicata, ar trebui sa Tncercati sa o mentineti
scazuta, deoarece un element central de succes il reprezinta coerenta relatiilor personale dintre
vanzatori si clienti/vizitatori. Mai ales atunci cand este vorba de servicii turistice, care sunt necorporale,
construirea unei relatii care sa se caracterizeze prin incredere reciproca poate influenta considerabil
succesul afacerilor.

Oamenii de vanzari buni sunt experti in marketing:

« Distributie: sunt responsabili pentru distribuirea produsului sau serviciului catre client.

« Cercetarea pietei: primesc informatii de prima mana cu privire la nevoile si dorintele clientilor.
¢ Controlul: au o imagine de ansamblu asupra efectelor activitatilor de marketing si comunicare.
= Relatii publice: contribuie la imaginea organizatiei dvs. in public.

in cadrul acestui modul de formare nu este posibil s& intrdm in detaliile psihologiei vanzarilor. Dacs

sunteti interesat de acest sector, sunt disponibile multe publicatii din mediul academic, precum si
altele scrise de practicieni.
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Exercitiu

O

Cerinte de instruire pentru oamenii dvs. O
de vanzari
O

Faceti un profil al persoanei (persoanelor) din organizatia dvs. care functioneaza ca persoana de vanzari si verificati
modul in care acesta/acestea indeplinesc urmatoarele cerinte:

Stie sa comunice

Are incredere in sine

Cunoaste produsul/serviciul

Este deschis la nou

Nu uita ca sunt acolo pentru a servi clientul

Trateaza clientul ca pe un partener sau oaspete

Cunoaste si aplica tehnici de negociere si de vanzare
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Unitatea 5
Relatii publice
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Relatii publice

De obicei, obiectivul final al oricarei afaceri turistice este de a stimula dorinta potentialilor clienti de a vizita si de a
transforma aceasta dorinta in achizitionare de produse sau pachete turistice, excursii, suveniruri sau oferte similare.

Relatiile publice joaca un rol esential in acest proces, nu numai prin atragerea vizitatorilor in destinatie, ci si prin
mentinerea satisfactiei lor odata ce ajung aici.

Tn cadrul tuturor activitstilor de comunicare, relatiile publice au in vedere cel mai mare cerc de destinatari. Scopul
este de a stabili sau de a mentine increderea publica fata de intreprinderea dvs. turistica, precum si de produsele si
serviciile dvs. Aceastd sarcina este strans legata de dezvoltarea unei imagini pozitive in public.

Termenul "public" poate, in sensul cel mai larg al cuvantului, sa acopere intreaga societate. Cu toate acestea, din
punct de vedere economic, relatiile publice sunt indreptate spre acele parti ale societétii, care sunt relevante pentru
activitdtile dvs. Aici puteti face diferenta intre publicul extern (mass-media, autoritatile, institutiile de finantare,
concurentii, multiplicatorii si, nu Tn ultimul rand, oaspetii si vizitatorii) si publicul intern (angajatii, colegii dvs. si
comunitatea locala).

Principiile relatiilor publice:
"PR este despre a face bine lucrurile si a vorbi despre ele."
"PR incepe acasa."

Tn mod traditional, practica relatiilor publice in turismul cultural implics trei etape:
1. Stimularea dorintei de a vizita un loc
2. Asigurarea ca vizitatorul ajunge Tn acest loc

3. Asigurati-va ca vizitatorii se simt confortabil, sunt bine tratati si distrati cand ajung acolo.

Tn ultima vreme, teama de terorism a determinat PR in turism si se concentreze, de asemenea, pe asigurarea
sigurantei vizitatorilor, mai presus de toate.
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De asemenea, pentru a avea succes, relatiile publice ar trebui sa respecte urmatoarele principii:
« Deschidere: Indispensabild in comunicarea cu publicul pentru a stabili increderea reciproca.
« Simtpractic: Diferenta fatd de publicitate este ca relatiile publice incearca sa convinga cu mai multe
argumente factuale, in timp ce publicitatea foloseste si argumente emotionale sau impracticabile.
« Onestitate: Doar comunicarea pe deplin onesta permite construirea unei imagini pe termen lung si a
unei relatii constante de incredere cu publicul.
« Seriozitate: Relatiile publice nu pot fi ficute la intamplare; trebuie sa le luati in serios pentru a mentine
coerenta.
« Continuitate: Relatiile publice sunt o activitate pe termen lung.
e Informatii si actiuni congruente: Un aspect important in comunicarea cu publicul este interactiunea
reciproca, care trebuie sa tina seama de asteptarile publicului (vezi principiile Social Media).
« Profesionalism: Intrucat managerii PR sunt reprezentanti importanti ai organizatiei dvs., ei trebuie s3
actioneze cu profesionalism.
< Regularitate: relatiile publice trebuie sa fie efectuate in mod regulat, nu doar dupa un eveniment sau un
accident.

V& rugam sa consultati mai multe detalii si exemple despre relatii publice de succes in domeniul turismului in Ghidul
Media Social EUROPETOUR.

Relatiile publice in turism

Tn special in domeniul turismului, relatiile publice devin din ce in ce mai importante in politicile de comunicare.
Deoarece ofertele de calatorie nu pot fi verificate Thainte de a cilatori, este foarte importanta obiectivitatea informarii
vizitatorilor.

Sunt posibile multe abordari diferite pentru relatiile publice care vizeaza imaginea si activitatile de sporire increderii
n destinatia turistica. Relatiile cu publicul sprijind campaniile de publicitate vizate ale furnizorilor de servicii. Relatiile
publice in turism se concentreazad numai indirect asupra caldtorului, ele oferd mai degraba actiuni indirecte catre
liderii de opinie, adicd in principal catre mass-media. De asemenea, include comunicarea cu prietenii si cunostintele,
informatii de la/cédtre birouri de turism, targuri turistice si informatii despre calitorii pe domenii importante ale
relatiilor publice Tn turism.

Rapoartele de cilatorie, care sunt in mare parte considerate informatii obiective, au o importantd deosebits. Tn
partea editoriala a presei scrise, pe site-uri web si bloguri sau in emisiuni TV sau radio speciale, sunt oferite informatii
turistice si "recomandari”, care sunt rareori asociate cu "publicitatea” utilizatorilor media (ascultatori, cititori,
spectatori). Aici, relatiile publice joacd un rol esential. Deoarece destinatiile sunt deosebit de populare in mass-
media, este destul de usor sa se obtina un spatiu editorial, care poate fi folosit intr-o mare varietate de moduri.

Mai ales pentru destinatiile mai mici cu resurse financiare limitate, relatiile publice pot fi de multe ori mai importante
decat publicitatea directa. Cu toate acestea, raman unele provocari, deoarece destinatiile pot avea o mica influenta
sau chiar deloc asupra editorialului campaniei. Prin urmare, cu cat este mai buna calitatea produsului, cu atat mai
mult este noutatea pe care o aduce si cu cat mai multe evenimente se organizeaza, cu atat mai mult va fi mentionat
n mass-media si cu atat mai putin va trebui s3 se bazeze pe publicitatea platita.

27



EUROPE TURISM CULTURAL
FOUR MODUL 5 - STRATEGIA DE COMUNICARE

Relatiile publice in perioadele de criza

Relatiile publice si raportarea in mass-media au o importanta deosebita si in perioadele de criza. Acest lucru a fost
deosebit de important din cauza problemelor de securitate sporite in turism, cum ar fi accidentele, catastrofele
naturale, atacurile sau terorismul. Numai cu un PR excelent, astfel de impresii negative pot fi compensate.

Crizele se pot intdmpla oricand si oriunde. Indiferent ca e vorba despre un accident cauzat de caderea materialelor
de constructie dintr-un turn de biserica, sau un atac de cord al unui vizitator in timpul vizitei la un eveniment cultural,
fie e un cutremur intr-un mediu patrimonial sensibil, orice se poate intampla. Cu toate acestea, puteti fi pregatit, de
exemplu printr-un fel de plan de urgenta pentru PR:

- Asigurati-va ca dvs. si personalul dvs. stiti cum sa faceti fata unei situatii dificile. Acest lucru poate fi instruit.
- Pastrati-va calmul.

- Fiti accesibil si receptiv.

- Fiti cinstit.

Nu sunt potrivite in astfel de momente:

- Refuzul / reinterpretarea faptelor

- Respingerea responsabilitatii

- Punerea rezultatelor in perspective

- Sfidarea critica

- O atitudine aroganta, ignoranta sau lipsa ingrijorarii.

Instrumente folosite in relatiile publice

Contactul cu mass media

Mass-media este cel mai cunoscut instrument de relatii publice. lata o lista cu cele mai importante lucruri pe care ar
trebui sa le faceti:

- Trimiteti informatii pentru jurnalisti, comunicate de presd, bloggeri sau alti lideri de opinie (digitali):
Adresati-va fiecaruia separat si aveti grija sa trimiteti fiecarui tip de informatie dreptul de informare, si
anume ceea ce este necesar pentru publicare. Calitatea imaginilor si a textelor este extrem de importanta
si trebuie s3 fie cat mai obiectiva, fara o intentie de publicitate clar3 si distincta.

- Organizati conferinte de presa si excursii: Invitati jurnalistii selectati intr-un anumit loc unde primesc
informatii despre anumite produse sau servicii. Ele reprezinta o parte importanta a relatiilor publice,
deoarece ofera un forum de informare si schimb de opinii. O conferinta de presa ofera, de asemenea, ocazii
pentru intrebari imediate.
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Contactul cu autoritatile publice

Tn turismul cultural, relatiile cu diferitele organisme publice si persoane sunt de o importants deosebits. Acestea
includ contacte cu primarul si cu consiliul local, cu prefectul si cu consilierii judeteni, precum si cu diferiti reprezentanti
guvernamentali la nivel regional.

Tn esents, acestia sunt factori de decizie sau organisme executive care pot influenta dezvoltarea turismului Tn
destinatia respectiva. Cele mai multe dintre aceste considerente sunt strans legate de asa-numitele "relatii
financiare", care se ocupa in primul rand de subventiile si investitiile Tn turism.

O dezvoltare intensa a acestei forme de relatii publice se numeste si "lobbyism". Astfel de masuri sunt contactul
personal cu autoritatile publice respective, precum si invitatia reprezentantilor corespunzatori la evenimente
organizate de companiile turistice.

Contactele importante din punct de vedere financiar ("relatii financiare")

Un alt grup tintsd important sunt relatiile dvs. financiare. Increderea investitorilor, a bancilor, a sponsorilor si a
actionarilor este extrem de importants, deoarece acestea joacd un rol important in viitorul organizatiei dvs.

Aici sunt instrumentele relatiilor publice:

» Adundrile generale ale membrilor
 Prezentarea bilanturilor

« Actiuni de buna vointa (ziua usilor deschise)
« Intalnirea sponsorilor

e Adunari informale regulate

Contactele cu furnizorii, partenerii de cooperare, concurentii

Contactele si cooperarea cu diverse organizatii si companii (furnizori, cooperare cu institute de cercetare si
universitati) sunt, de asemenea, sarcini importante ale relatiilor publice. Selectarea furnizorilor si a distribuitorilor
unei companii dezvéluie multe despre compania in sine, imaginea ei si increderea acesteia. Colaborarea cu institute
de renume si institutii de cercetare poate imbunatati imaginea unei companii prin transferarea citre companie a
increderii publicului plasat n aceste institute ("transfer de imagine™).

Un alt aspect important este, mai presus de toate, relatia cu concurenta. Prin contactele cu concurentii, 0 organizatie
poate inviata multe despre propria pozitie si, mai presus de toate, poate sublinia aspectele sociale ale relatiilor
publice. Puteti colabora cu alti furnizori de turism in probleme sociale (de exemplu, in mediul inconjuréator) si, astfel,
s recastigeti increderea populatiei.

Instrumentele necesare sunt; targuri, publicatii, evenimente comune, publicatii in presa de specialitate, organizarea
si participarea la congrese stiintifice, precum si evenimente si discutii pe teme de turism.
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Alte instrumente specifice relatiilor publice

Evenimente
Puteti organiza diverse evenimente, cum ar fi prelegeri, o zi a usilor deschise, targuri sau expozitii interne, intalniri
informale regulate, petreceri jubiliare, evenimente ale companiei, etc.

Publicatii
Exista reviste speciale de PR pe care le-ati descoperit deja in hoteluri, aeroporturi si alte spatii publice. Ei vand spatiu
editorial in revista unde puteti comunica ofertele dvs. turistice culturale.

Newsletter
Reprezints un instrument fiabil in relatiile publice si cu un impact important asupra clientilor. In mod regulat, pot
completa alte instrumente de relatii publice.

Fundatii
Puteti infiinta o mica fundatie pe teme culturale, de arta sau stiinta.

Rapoarte de calatorie
Puteti publica rapoarte de calitorie interesante atat in revistele turistice, cat si online. Pentru informatii suplimentare
despre acest subiect, va rugam sa consultati Ghidul Media Social EUROPETOUR.

Fotografii si filme
Puteti sa va creati propriul dvs. canal YouTube, galeria foto digitala, utilizati cuvinte cheie relevante etc. Din nou,
consultati Ghidul de asistenta sociala EUROPETOUR pentru informatii si detalii suplimentare.

Competitii si concursuri
Puteti organiza aceste evenimente singur sau in parteneriat cu alte organizatii de turism cultural.
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Exercitiu

O_&
Relatiile publice in “vremurile obisnuite” o’

O

Proiectati un plan de PR pentru organizatia dvs., combinand activitatile pe care le-ati facut pana acum cu
elementele pe care le-ati invatat in aceasta unitate.

Exercitiu

Relatiile publice in “perioade de criza” O

Imaginati-va ca regiunea in care se afla compania dvs. a fost lovitd de inundatii. Traseul cultural din regiunea dvs.
este partial inundat, dar, din fericire, locatia dvs. si cea mai mare parte a mediului dvs. au fost crutate. Ziarele si
televizoarele au raportat situatia si ati primit deja primele anchete ale oaspetilor dvs. care intreaba situatia si
intentionati sa va anulati sederea. Proiectati o campanie PR de urgenta si discutati-o cu prietenii si colaboratorii!
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Unitatea 6
Publicitate
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Rolul publicitatii

Publicitatea vizeaza anumite grupuri tintd specifice si incearca sa le convingd sa cumpere produsele sau serviciile
dvs. turistice culturale. Delimitarea publicitatii in relatiile publice si promovarea vanzarilor este fluida. Pentru
publicitatea adresatd unui grup tints, este important ca acele grupuri tintad sa fi fost analizate si caracterizate in
functie de asteptarile sau nevoile lor de performanta. Numai atunci puteti sa le adresati mesajele intr-un mod avizat.

Importanta publicitatii este adesea supraestimata. Desi cunoasterea anumitor servicii este o conditie prealabila
necesara pentru luarea de decizii de cumparare a produselor turistice si de calatorie, decizia finald se face mai putin
pe baza publicitatii, dar mai mult pe baza serviciilor oferite si a dorintelor si nevoilor oaspetilor. Desigur, publicitatea
poate avea, de asemenea, un efect stimulator in acest context, dar "cea mai buna" publicitate va avea un efect redus
fara coordonarea si coerenta adecvata a performantelor, vanzarilor, preturilor si a altor instrumente ale politicii dvs.

de comunicare.

Publicitatea trebuie sa transmita publicului larg strategiile de marketing, pentru a le face "vizibile" si "auzite". Aceasta
este o0 provocare generala pentru serviciile turistice: deoarece acestea sunt imateriale (intangibile) si invizibile,
serviciul actual nu poate fi ficut vizibil ("problema de vizualizare"). Prin urmare, trebuie si plasati in centrul
reprezentarii dvs. de publicitate fie locul serviciului dvs., fie consumatorul de servicii. Cu toate acestea, in comparatie
cu alte servicii, publicitatea turistici are mai putine probleme in reprezentarea serviciilor necorporale, deoarece
serviciile turistice sunt adesea asociate cu dispozitii. Soare, nisip, mare pentru relaxare. Transportul, atractiile,
peisajele sunt relativ clare pentru serviciile asociate cu serviciile turistice, fara a le prezenta, totusi, in detaliu.

Publicitatea si mesajele publicitare

Obiectivele publicitatii rezulta din definitia tintei generale si din considerentele strategice fundamentale. Obiectivele
principale sunt:

« Publicitatea produselor si serviciilor dvs. de turism cultural: Trebuie atrasa atentia generala a publicului.
« Informatii despre produsele si serviciile dvs.: Urmariti sa sporiti interesul in randul potentialilor vizitatori.
« Un impuls de cumparare: oferta dvs. concreta ar trebui sa fie cumparata.

» Formarea imaginii: acest aspect duce la suprapunerea peste sarcinile relatiilor publice.

Tn mesajul publicitar, declaratiile de publicitate corespunzitoare sunt detaliate in continuare. Continutul si forma
comunicarii sunt strans legate; iar stilul de publicitate este expresia identitatii dvs. organizationale.

"O campanie publicitari trebuie sd actioneze in ansamblu."
"Publicitatea ar trebui sa fie un fir comun nu numai in mixul de
marketing, ci si in toate masurile publicitare”
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Definirea grupurilor tinta

Desi relatiile publice sunt predominant nespecifice pentru publicul exterior, publicitatea are o abordare distincta
pentru fiecare grup de clienti. Forma de publicitate si materialul publicitar trebuie sa fie adecvate grupului tinta - o
sarcina plauzibila, dar uneori dificila.

Exemple:

Mesajul publicitar pentru grupul tinti al “tinerilor* este mult mai
indicat si fie orientat citre "miscare, actiune, varietate, trendy" etc.,
in timp ce pentru grupul tintz al "seniorilor" este mai potrivit s fie
alese atributele "linistit, relaxant". Pentru oferte exclusiviste puteti
sd evidentiati particularitatile acestora si si utilizati un nivel de
limbaj “elevat".

Mediile si formele de publicitate

Mediile de publicitate ar trebui intotdeauna sa fie alese apeland la profesionisti. Un designer profesionist este
partenerul dvs. cel mai bun in dezvoltarea de materiale publicitare orientate. Cu suportul siu, mesajele dvs. sunt
criptate si trimise catre grupurile tints respective prin diverse media ca o combinatie de sunet, text si limbaj. Tn
functie de grupul dvs. tinta, pentru publicitate vor fi aplicate cerinte specifice. De asemenea, ele trebuie s3 fie
potrivite ca stil si forma cu marketingul dvs. global. Materialele publicitare includ produse acustice, vizuale, grafice,
decorative si promotionale.

» Produsele turistice culturale exclusiviste ar trebui sa fie publicate cu brosuri cu patru culori lucioase.
« Pentru oferte ieftine, de ex. ultima calatorie, printurile alb-negru sau anunturile de mana sunt o forma adecvata de
materiale publicitare.

Cataloage si brosuri

Tn turism, cataloagele si brosurile sunt mediile de publicitate cele mai utilizate.

Cataloagele contin intreaga dvs. oferta. Principala lor sarcina este furnizarea de informatii complete si stimularea
deciziilor concrete de achizitie. Acestea sunt utilizate in principal drept cataloage de calitorie in cazul operatorilor
de turism si cataloage disponibile in unitstile de cazare (la receptie sau in camere). Cataloagele combing, de obicei,
informatii generale (peisaj, zona, clima etc.) cu o parte a serviciului (sosire si plecare, A-Z) si o parte de vanzare
(compilarea serviciilor, unele cu ilustratii).

Brosurile sunt mai generale si ofera mai mult informatii de baza. Adesea ele sunt doar extrase din cataloagele mai
cuprinzatoare. Ele atrag atentia si se concentreaza asupra nivelului emotional. Pentru destinatiile turistice culturale,
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brosurile de imagine sunt adesea cele mai importante. Exemple: brosuri pentru itinerarii de pelerinaj, trasee de
biciclete, muzee, evenimente etc.)

Atat cataloagele, cat si brosurile trebuie s3 indeplineasca urmatoarele functii:

« Functia de stimulare (aspect brosurd): O functie importanta in brosuri si cataloage este designul paginii de titlu:
atrage atentia si incurajeaza citirea ulterioara a continutului.

e Functia de informare: Trebuie sa existe informatii clare despre serviciul oferit, cum ar fi domeniul de aplicare,
calitatea si pretul serviciului.

« Functia de profilare: brosurile si cataloagele reprezintd baza dvs. de furnizori de turism cultural in care va puteti
distinge de concurentii dvs. Pozitia dvs. speciala si unica trebuie exprimata.

 Functia emotionala: catalogul ar trebui sa transmita ceva din atmosfera locului tau.

« Functia de vanzare: catalogul ar trebui s3 conduci la rezervare.

Alte publicatii
Alte tipuri anunturi in publicatii tiparite:

e Anunturi Tn ziare, reviste etc. De reguld, acestea permit o abordare precisad a grupului tinta si, in general, fac
publicitate prin intermediul unor oferte specifice.

« Postere: Ele au, mai presus de toate, functia de a atrage atentia. Acestea necesita o cooperare stransa cu alte medii
de publicitate. Posterele in formate mai mici pot fi un suvenir popular cu efecte publicitare adecvate.

« Dosarele si pliantele sunt utilizate in principal ca referinte pe termen scurt la oferte sau evenimente.

« Scrisorile de publicitate sunt utilizate pentru corespondenta directa.

« Zonele publicitare din cadrul hartilor locale si hartilor rutiere sunt utilizate in cea mai mare parte pentru informatii
pentru cei care se afla in destinatie si pentru a indica alte oferte.

« Calendar de evenimente: Informeaza vizitatorii in destinatie despre evenimente culturale.

« Jurnal pentru oaspeti: Este destul de comuna crearea unui jurnal pentru oaspeti, care sa cuprinda nu numai referinte
la evenimente, ci si referinte la alte locatii si evenimente culturale, facilitati turistice si serviciile lor (cum ar fi
restaurante, muzee, magazine de suveniruri etc.).
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Exercitiu

Ce tip de publicitate se potriveste afacerii O_4
dvs.? 0O

O

Faceti o comparatie intre activitatile dvs. de publicitate actuale si o strategie de publicitate "ideald" in care nu aveti
restrictii financiare. Ce activitati ati adauga? Care ar fi valoarea adiugata? In cele din urma, analizati-v4 situatia;
Poate ca ati putea schimba portofoliul pentru un plan mai eficient.

Discutati ideile cu prietenii si colaboratorii!
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Unitatea 7
Tehnologii digitale de
comunicare
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Comunicare digitala

Nu in ultimul rand, este important sa "transpuneti” ofertele, experientele si produsele dvs. din domeniul turismului
cultural, intr-o povestire interesanta pentru era media digitala.

Daca aveti un site web, luati in considerare addugarea unui blog in mod regulat (adica cel putin o data sau de doua
ori pe lund) sub forma de articole scurte, stiri, imagini sau videoclipuri despre afacerea dvs., ofertele sau
evenimentele dvs. Acest lucru va necesita atat resurse financiare, cat si resurse de personal, deoarece trebuie sa fie
moderat si mentinut. Cu toate acestea, in plus, comunicarea prin Social Media ofera o oportunitate perfects clientilor
dvs. si partenerilor de afaceri s3 va contacteze si sa adresati intrebari direct.

Social Media poate veni sub diverse forme. Exista forumuri, bloguri, Wikis, retele sociale, site-uri de rating online,
cum ar fi TripAdvisor, HolidayCheck sau chiar platforme precum AirBnB, promovand din ce in ce mai mult calatorii
experientiale prin gazduirea si vanzarea de experiente culturale, cursuri creative etc.).

Comunicarea digitald, prin natura sa dinamica, poate fi considerata "marketing in timp real".

Sunt implicate o serie de tehnici. Luati in considerare urmatoarele aspecte pentru afacerea dvs. atunci cand va ganditi
la strategiile de comunicare digitala prin intermediul retelelor de socializare:

« Incepeti prin a alege un canal social media potrivit pentru publicul dvs. (video - YouTube, fotografie - Instagram,
organizatie comunitard si evenimente - Facebook etc.)

e Publicati in mod regulat publicului dvs., etichetati alte pagini si conturi similare din zona dvs. de nisa / retea / arie
geografica, "vorbiti" clientilor dvs. si raspundeti la intrebari din campul de comentarii al diferitelor canale Social
Media

« Agregati continutul potrivit spre pagina dvs., in loc sa promovati intotdeauna propriul continut

« Impartiti si (re) impartssiti informatiile existente (statice), este posibil s3 fie nevoie de mai mult de o singuri data
pentru a fi vizualizate si / sau preluate de publicul vizat

 Actionati ca o platforma pentru schimbul de cunostinte, discutii, informatii si sfaturi.

» Desfdasurati concursuri sau competitii dotate cu premii pe Social Media ca 0 modalitate de a ajunge la mai multi
clienti si "adepti” in retelele dvs.

Retele de socializare

In mod diferit fata de conceptul clasic de publicitate, Social Media nu este un canal de vanzari directe. Mai degraba,
serveste la construirea de relatii de lunga durata cu clientii dvs. si va permite sa promovati 0 "imagine publica"
(umana) a afacerii, organizatiei, municipiului sau institutiei dvs.

Obiectivele care utilizeaza tehnologiile de comunicatii digitale sunt:
« Cresteti gradul de cunoastere a marcii

« Stabilirea si mentinerea unui dialog cu partenerii si clientii dvs.

« "A distribui Inseamna ca iti pasa™: atrage atentia in mediul online
» Marketing viral si feedback direct / discutii
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Contrar publicitatii, Social Media nu este un canal de vanzari directe. Mai degraba, serveste la construirea de relatii
de lunga durata cu clientii dvs. si va permite sa promovati o "fata publicd" (umand) a afacerii, organizatiei,
municipiului sau institutiei dvs.

Obiectivele care utilizeaza tehnologiile de comunicatii digitale sunt:
« Cresteti gradul de cunoastere a marcii

« Stabilirea si mentinerea unui dialog cu partenerii si clientii dvs.

« "Partajarea este ingrijirea": provocand o atentie online

» Marketing viral si feedback direct / discutii

Social Media = Edutainment = Divertisment si educatie

Social Media trebuie sa urmeze o strategie de comunicare clara
pentru a avea succes.

WHAT'S THE BIG WERE GOING|| FACERBOOK || YOUTUBE
CAMPAIGN IDEA? DIGITAL

/ \ \ \
% ¥ 0 . g

o= B

A MOBILE || PINTEREST|| WHAT ARE WE I DUNNO,
APP GOINGTODO INALL WE'LL FIGURE
\ \ THOSE CHANNELS?  ITOUT LATER

og” \p

’ﬂﬁ 537 E‘&F R

® marketoonist.com

Va rugam sa consultati exemple mai detaliate si linii directoare pentru tehnologiile social media si tehnologiile de
comunicare digitalad in Ghidul pentru utilizarea retelelor de socializare EUROPETOUR.
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Exercitiu

Imbunititirea comunicirii prin
intermediul retelelor de socializare

|

A

EIEID|EH
|

Ganditi-va la diferitele canale Social Media disponibile pentru dvs. si afacerea dvs. si pe care deja le folositi / doriti sa |
sa le utilizati in viitor.

Faceti apoi o lista cu datele demografice cheie si caracteristicile potentialilor vizitatori carora doriti sa va adresati:
adica tineri, familii cu copii, calatori interesati de patrimoniul religios, turismul creativ etc.

« Ce retele / cuvinte cheie, cum ar fi #hashtag-uri, folosesc pentru a gasi si comunica informatii? (#Winelover,
#CreativeTravel, #Culture, #Museum, etc.)

« Ce tehnologii de comunicare digitala sunt folosite de concurentii dvs. pentru a aborda acesti clienti si retele? De
ce? Sunt de succes si de ce sau de ce nu au succes?

 Ce mesaj promovati pe site-ul dvs. web si / sau in canalele Social Media?

« Care sunt domeniile de imbunatatire?

» Cum veti evalua si monitoriza succesul?

« Unde va vedeti voi si eforturile dvs. de comunicare digitala in:

o Sase luni

oUnan

o Doi ani de acum?
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Dezvoltarea regionala prin
dezvoltarea retelelor si
dezvoltarea unui turism
rural de calitate

De ce este acesta un exemplu de buna practica?

Provincia Austria Inferioara (Lower Austria) este impartita in patru zone geografice; una dintre ele fiind numita
"Mostviertel". "Most" este cuvantul austriac pentru vinul fermentat de mere sau de pere, care este o specialitate a
acestei regiuni.

Organizatia de management a destinatiei turistice Mostviertel lucreaza in stransa legatura cu strategia Consiliului
de Turism Regional al Austriei de Jos, precum si cu Consiliul National al Turismului din Austria. Reteaua a fost
cheia pentru a muta Mostviertel dintr-o simpla destinatie turistica de excursii, intr-o destinatie atractiva pentru
vacante scurte si sejururi.

O multitudine de initiative regionale, cum ar fi trasee tematice ghidate, parcuri de atractie sau zone naturale, se
combing pentru a face parte din succesul in retea care este destinatia de calitorie Mostviertel astazi:

mostviertel
\/ Traisental-Donauland
A lot of initiatives /\' -
exBE e
Dunkeisteinerwald
’—AM“’MWMMT_—M/ St Polten  Traisentalradweg
AR
%
Bl
Pielachtal
-v-mmmnmg i’ A
< I
v e

Kulturpark Eisenstrafe Toomilier

Traisen-Golsental
=

& 3 g

Tn prezent, multe oferte sunt concentrate si continu3 si fie dezvoltate in jurul produsului agricol al perelor, care
exista intr-o serie variata de forme si culturi. Una dintre cele mai populare retele regionale este "Moststrafle",
precum si "Mostbarone", adica intreprinderi locale care promoveaza cultura experientiald / calatoria in natura in
cadrul destinatiei.

Contact: Mrs Clarissa Schmitz, Incoming Mostviertel Tourismus GmbH
Telefon: +43 7482 204 44

E-Mail: office@mostviertel.at

Website: www.mostviertel.at

41



TURISM CULTURAL

EUROPE
~a MODUL 5 - STRATEGIA DE COMUNICARE

TOU

Concurs de bere artizanala

De ce este acesta un exemplu de buna practica?

Tn 2016 KLOSTERLAND e.V. a demarat un concurs de bere pentru a crea o bere contemporana de manastire care
sa fie servita si vanduta in manastirile membre si magazine, baruri si vanzari selectionate, precum si in cadrul
pietelor si evenimentelor.

Din partea participantilor la concurs, o fabrica de bere din Berlin a fost selectata drept viitorul partener de
cooperare si fabrica de bere pentru manastirile vizate. Fabrica de bere va crea sapte tipuri diferite de bere dintre
care un juriu trebuie s3 aleaga in cadrul unui eveniment public. Dupa ce a fost gasita berea favoritd, marca va fi
dezvoltats, iar berea produsa va fi vanduta de partenerii numiti. Proiectul este un parteneriat intre o revista de
bere artizanala, un comerciant cu amanuntul, un profesor universitar de marketing si o asociatie profesionala a
cultivatorilor de cereale.

Beneficiul acestui produs turistic cultural este de a finanta activitatile nonprofit ale organizatiei KLOSTERLAND.

Organizatia non-profit KLOSTERLAND a fost infiintata in 2013 cu scopul de a stabili cooperarea transregionala
ntre manastiri si de a promova conservarea si revitalizarea patrimoniului monahal.

KLOSTERLAND este un contact pentru vechile manastiri, regiunile si orasele inconjuratoare si grupurile lor tinta
culturale si turistice. Tn cadrul marcii umbrela KLOSTERLAND, manastirile membre isi prezinta ofertele individuale,

precum si produsele retelelor din care fac parte, cum ar fi pietele manastirilor, evenimentele si mijloacele de
informare.

Proprietarul fabricii de bere si fabricantul acesteia la manastirea Chorin din Brandenburg.
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Acest modul de formare face parte din Cursul de pregstire destinat turismului cultural, care a fost
dezvoltat in cadrul parteneriatului strategic Erasmus + EUROPETOUR, o initiativda europeand menits sa
deblocheze potentialul economic al comorilor culturale remarcabile ale Europei si sd incurajeze zonele
rurale sa valorifice potentialul turismului cultural.

Puteti gisi mai multe informatii pe site-ul proiectului: http://www.europetour.tips

Foto: Wolfgang Eisenreich, Kees Grootswagers, Elena Paschinger, Jens Hackmann

@O0

Aceastd lucrare este licentiatd sub licenta internationald Creative Commons Attribution-NonCommercial-
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Cuprins

Asemenea turismului care leagd oameni si locuri din intreaga lume, responsabilii si angajatii care
lucreazd Tn domeniul turismului cultural trebuie, de asemenea, si se conecteze cu agentii de turism,
institutii publice si agenti economici pentru a avea succes. Reteaua de turism vine intr-o varietate de
forme si stiluri, iar acest modul va va prezenta cele mai relevante aspecte.

Unitatea 1 Cum poate fi creat? o retea turistic?

Unitatea 2 Structura si administrarea unei retele turistice

Unitatea 3 Construirea de retele de turism cultural de succes in zonele rurale

Unitatea 4 Cum s3 stabilim lanturile de aprovizionare si lanturile de valori pentru retelele de

turism cultural

Obiective de invatare

Dups ce ati studiat acest modul, veti intelege care dintre competentele ar trebui si aveti (sau s?
obtineti) pentru a fi un bun networker la nivel personal.

Veti cunoaste abilititile organizationale de care aveti nevoie pentru a stabili sau a participa la retelele
turistice.

Veti intelege diferitele tipuri de retele turistice.
Veti invata despre retele si concepte de dezvoltare regionals.

Veti intelege de ce crearea lanturilor de aprovizionare si a lanturilor de valori sunt esentiale pentru
turismul cultural.
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Networking la nivel personal

Tnainte de a incerca si creati o retea de turism, asigurati-vd cd ati Tnteles caracteristicile de baza care
sunt specifice tuturor tipurilor de retele, indiferent daci se referd la activitatile dvs. profesionale sau
personale.

Principiul de bazi care caracterizeazi retelele reale este ,,a oferi”, nu ,a obtine”. Gandeste-te la asta,
cand auzi de o nevoie, vrei sa ajuti. lar cand altii vdd o modalitate de a vi ajuta, se simt bine.
"Castigul celui care oferi?"

Deci, o definitie utild pentru termenul de ,retea” ar putea fi:

Munca intr-o retea inseamna a construi Si a te bucura de
relatii minunate, fapt care este pe placul tuturor.

Particip? la urmstoarea intalnire de pranz, la o conferintd sau la orice alt eveniment cu acest gand:
"Pe cine a? putea s? ajut astszi?"Concentrarea asupra altor persoane va reduce presiunea preocuparilor
cotidiene si va va rasplati pe termen lung.

Trei abilitati personale pentru a crea si gestiona o retea

1. Fii generos! Vino pregatit s§ Tmpartdsesti. Fii o resursa pentru informatii utile, tendinte din industrie,
evenimente mari sau alte contacte. Ascult? cu atentie pe altii si caut? modalitdti de satisfacere a
nevoilor lor.

2. Fii interesant! Oamenii vor dori s& vorbeasca cu tine si s& dezvolte o relatie cu tine atunci cand vad
cat de utile sunt sfaturile dvs. si cat de fascinant sunteti. Formuleaz? fintrebari intrigante, ofer?
comentarii pertinente si f2 observatii inspirate pentru a mentine atentia ascultatorului pentru mai mult
timp.

3. Fii pozitiv! Intra in camerd cu un zambet pe fatd. Bucur?-te de construirea relatilor Abordeaz?
fiecare persoani cu o atitudine entuziasta, stiind c&, pe masura ce oferi, vei castiga.

Cu aceste atitudini, vei fi perfect pregitit pentru o provocare mai mare, adicd pentru a stabili o retea
pentru activitatile specifice turismului cultural.
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Reteaua de turism cultural este deosebit de importantd in zonele rurale, explicand unui public adesea
sceptic motivele pentru care turismul cultural este o industrie importanta care contribuie la economia
locals si regionald (turistic). In ciuda impactului economic major pozitiv asupra turismului si turismului,
prea multi oameni nu inteleg interdependenta dintre turism si calitatea vietii locale. De prea multe ori,
liderii de turism care sunt experti in promovarea destinatiei lor vizitatorilor din stréinitate fisi petrec
putin timp sau deloc pentru a comercializa afacerea catre populatia locala.

Este esential si nu uitati niciodata ca, Tn cazul Tn care comunitatea locald nu vi sustine activitstile
turistice, destinatia va castiga in curdnd o reputatie de a fi nesigurd sau neprietenoass. In final, acest
lucru nu numai c& va distruge afacerile din domeniul turismului cultural, dar va afecta grav dezvoltarea
economica si viabilitatea.

Retelele necesita abilitati organizationale. Nu veti avea succes pe termen lung dacd nu aveti:
(1) o strategie pentru a gasi persoanele cu care va conectati mai tarziu si (2) nu aveti o strategie de

urmarire si de metinere a retelei.

Strategii de networking

latd cateva sfaturi pe care majoritatea dintre noi le cunoastem, dar multi dintre noi uitdm sau nu reusim
sa le implementam:

Fa-te cunoscut!

Turismul este o industrie a oamenilor. Cu cat esti mai bine cunoscut, cu cat numele tiu este mai
frecvent mentionat, cu atat este mai bine pentru afacerea ta. Participd la cat mai multe activitati.
Acestea nu trebuie s§ fie legate neapirat de turism, ci ar trebui s3 fie activititi in care participantii
pot avea contact sau pot recunoaste numele. in timpul acestor evenimente, colecteaz? cirti de vizits.
Noteazd pe spatele fiecarei carti de vizit? colectate ceva memorabil despre persoana respectivi?. Dupa
evenimentul la care ai participat, contacteaz? persoanele pe care le-ai intalnit.

Nu fii timid!

Fi-te accesibill Cand te fintalnesti cu oameni noi cere-le si i spund ceva despre viata lor. Aproape
tuturor le place s& vorbeascd despre el sau ea fins&si si majoritatea oamenilor au o poveste unici de
spus. Dacs fi atragi pe oameni si se deschids, poti intelege mai bine ce au nevoie si cum poti si
interactionezi cu ei. Odatd ce ai aceasti informatie, nu numai cd poti s&-ti apreciezi nevoile, dar poti
incepe si identifici nevoile comunitatii (si nevoile tale profesionale), in raport cu interesele si abilitatile
celeilalte persoane.

Priveste in perspectiva!

O persoan? care nu prezint?interes in prezent, poate deveni valoroas? mai tarziu. Bunele maniere
asigur?l o buna functionalitate a retelei. Nu inchide usile printr-un comportament inconsecvent sau prin
presupunerea ca trebuie si abordezi doar oameni care par si aiba o "valoare” imediata.
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Intreabi cum poti fi de folos!

Networkingul are la bazd premisa sociologicd a ,capitalului social”, trebuie si oferi ca si primesti ceva
in schimb. Capitalul social are o sperantd de viatd limitatd. Pentru ca aceasta si rimani in stare
proaspata, persoana trebuie si-si aminteascd numele dvs. si cine sunteti. Pentru a realiza acest lucru,
nu va limitati participarea la un singur un eveniment. Prin a deveni o resursd a comunitatii, va
identificati ca o persoana activ? si implicats, capabil? s? participe sau s gestioneze cea mai buni
retea.

Fii voluntar!

Voluntariatul nu numai c& va face cunoscut numele in comunitate, ci este si o modalitate excelentsd de
a v intalni cu alti oameni. Alegeti organizatia la care doriti s§ deveniti voluntar si dedicati acesteia o
parte a timpului dvs.

Utilizati instrumente de networking active si pasive!

Paginile web sau retelele de socializare sunt excelente pentru a furniza informatii pentru cineva care va
cautd. Cu toate acestea, ele pot actiona ca instrumente de retea, doar dacd persoana doreste si se
conecteze cu dvs. Utilizarea buletinelor informative, a fintalnirilor si evenimentelor cu participare
deschis? reprezintd o modalitate de a relationa. Odata ce relatia este stabilits, puteti directiona oamenii
catre pagina dvs. web.

Follow up! Mentineti continuitatea legaturii!
Asta inseamnd ci dupi intalnirea cu persoana respectiva, transmiteti o notd de multumire si apoi
reveniti de cate ori aveti ocazia.
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Exercitiul 29

Care sunt retelele dvs. personale?

Listati retelele dvs. si reflectati in lumina acestei unitati, care dintre ele ar putea fi Tmbunitstite.

Familie

Prieteni

Loc de munc?

Furnizori

Colaboratori

Concurenti

Pasiuni comune

Biseric?l
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Unitatea 2
Structura si
administrarea unei
retele turistice
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Structura si administrarea unei retele turistice

La fel cum turismul leags oamenii si locurile din Intreaga lume, oamenii care lucreazi in turism trebuie,
de asemenea, si se conecteze cu alte agentii de turism, structuri guvernamentale sau organizatii de
afaceri pentru a avea succes.

Furnizorii de servicii de turism cultural din mediul rural sunt predominant tntreprinderi mijlocii sau chiar
micro-intreprinderi. Intreprinderile mici rareori dispun de suficiente resurse umane si materiale pentru a
putea lucra intr-o manierd orientatd spre piati. Astfel, nu pot satisface cererea si cerintele diferite
pentru un turism cultural de succes, in ciuda cererii potentiale.

Abordarile profesionalizarii antreprenoriale si organizationale sunt adesea realizate intr-o maniers izolata
si nu profitd de valoarea lor adiugati. Procesele interdependente dintre dezvoltarea produselor si
vanzirea acestora nu sunt definite sau coordonate si, astfel, duc la situatii concurentiale inutile. Tn
acelasi timp, devine clar c3 turismul cultural are o functie transversald pentru alte sectoare precum
agricultura, artizanatul si comertul. Aceasta Tnseamnd ci a crea retele si a coopera in cadrul acestora,
realizarea unui parteneriat intre organismele publice si entititile private, devine din ce Tn ce mai
important.

Prin urmare, retelele pentru turismul cultural din
mediul rural trebuie sa asigure:
* Sublinierea colaborarii inter-organizationale a
actorilor publici $i privati
 Stabilirea unor constelatii organizationale
specifice, care sa includa organismele
decizionale $i regulile de luare a deciziilor

Situatia turismului cultural rural necesitd o diviziune eficientd a sarcinilor, care poate fi cel mai probabil
realizatd printr-o organizatie orientatd spre proces si o finaltd intelegere a importantei retelelor. Cu
functii asemanatoare retelei, se dezvoltd noi forme de control si integrare. Spre deosebire de structurile
ierarhice, retelele functioneaza prin autoorganizare si coordonare fintre diferitii actori care urmaresc un
obiectiv comun. Potentialele de cooperare si sinergie se regisesc in multe domenii de actiune,
indiferent dacd e vorba despre achizitionarea comund de servicii, de exemplu de la hoteluri,
gestionarea comun3 a calitatii furnizorilor din regiune sau marketing comun. Obiectivele pot fi pur
economice, de marketing sau orientate spre client.

Intr-o retea, partenerii individuali lucreazi Tmpreund pentru un singur scop, ceea ce duce la increderea
reciprocd ca o bazi sigur? pentru obtinerea succesului. Retelele conduc astfel la o intelegere diferitd a

11
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concurentei si a unui sentiment de apartenentd Tmpreuns. Aceasta poate fi premisa promovarii unor idei
si initiative noi, cum ar fi crearea de noi oferte comune care nu ar fi posibile pentru furnizorii izolati.

Totusi, pentru a forma reteaua, ar trebui stabilite procedurile formale, in special pentru criteriile de
intrare, iesire si excludere. De asemenea, functiile relevante dintr-o retea (de exemplu, munca de relatii
publice) trebuie si fie stabilite si distribuite, in mod clar. In principiu, repartizarea sarcinilor si
responsabilitatilor ar trebui s& corespundd competentelor celor implicati. Trebuie reglementate drepturile
si obligatile de participare la luarea deciziilor si desfisurarea activitatilor, precum si procedurile de
alocare si utilizare a fondurilor.

O crestere a eficientei este posibild numai daci resursele nu sunt doar conectate, ci si legate Th mod
sinergic, de exemplu un produs turistic comun care permite utilizarea altor canale de vanzare.

Tipuri de retele

Dupa modul de organizare si functionare:

e Retelele orizontale organizate pe acelasi nivel al lantului valoric, cum ar fi mai multe companii
hoteliere. Cooperarea orizontald are avantaje atunci cand actorii in cauza au putind experients
in ceea ce priveste colaborarea Tn cadrul retelelor si pot defini obiective realizabile Tn comun
(de exemplu standarde comune de calitate).

e Retelele verticale includ organizatii cu obiecte de activitate diferite, de ex. un hotel si o
companie de transport). Cooperarea verticald oferd efecte comune suplimentare in ceea ce
priveste abordarea comuna a unui grup tintd sau ofertele formate din pachete de servicii.

e Retelele laterale sau transsectoriale, cum ar fi cultura si turismul: Cooperarea laterald este
oferity atunci cand un subiect comun este segmentul de clienti, de exemplu turismul pentru
sanitate, Tn care servicile de cazare si servicile de s&nitate s-au unit pentru a promova
ofertele lor grupului tintd comun.

e Retelele economice urmiresc si genereze venituri pentru membrii lor si s& se concentreze
asupra oportunititilor de afaceri. In turismul cultural, acestea se concentreazi asupra
dezvoltarii produselor si serviciilor care pot fi oferite pe piata turismului.

e Retelele de voluntari pot fi organizate in intalniri informale pentru un schimb de cunostinte si
informatii. In turismul cultural acestea sunt adesea organizate tempo-rar, de ex. pentru
pregitirea evenimentelor si a targurilor locale. Municipalitstile folosesc adesea acest instrument
pentru a strange Tmpreuna actorii locali pentru pregitirea unor evenimente recurente, cum ar fi
pietele de Criciun sau targurile de produse traditionale.

Este inutil s§ spunem c& retelele hibride de retele sunt larg rispandite, dar daci retelele de turism
cultural se straduiesc s& devind mai ambitioase, trebuie si decidd in mod clar in ceea ce priveste
modul lor de organizare si functionare. Generarea unei valori ad3ugate potentiale se realizeazi, de
exemplu, prin efecte la nivel macro (economii de costuri masurabile) si avantaje in formarea unui brand
ca instrument de loialitate a clientilor, stabilirea standardelor de calitate, sinergii Tn marketingul grupului
tinta etc.

12
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Dupa criteriul teritorial:

Acesta conduce la crearea de retele internationale, nationale, regionale, locale sau chiar virtuale. in
general, retelele pentru turismul cultural din zona rurald sunt initial formate din retele regionale, dar
pot functiona si transnational intr-o combinatie de aspecte spatiale si tematice.

Dupa forma juridica:

Retelele pot fi stabilite in functie de nivelul de coordonare, forma organizationald sau obiectivele
organizationale. Ar trebui si se faci distinctia intre retelele strategice stabile (aliante), retelele dinamice,
retelele eterogene, cu controlul distribuit asupra retelelor sub-ierarhice, unde unul sau mai multi actori
domini. Retelele din zonele rurale se gisesc de obicei la un nivel de piatd si depind de promotorii si
actorii dintr-o structurd ierarhicd sau non-ierarhica.

Principala provocare in zonele rurale este depasirea individualititii puternic fintelese, rolul statutului
individual sau chiar egoismul. Lantul valoric in turism presupune apartenenta intr-o retea, deoarece
produsul turistic este alcatuit din multe elemente individuale care duc la o experientd particularizat? de
vacantd pentru oaspeti. Scopul este de a crea legituri intre diferitii membri ai retelei, de a ciuta si de
a crea interfete si de a le utiliza pentru client. Adesea, este nevoie doar de un prim pas curajos
pentru a genera interesul intre diferitele grupuri de parti interesate si pentru a le atrage si participe.

Networkingul si dezvoltarea regionala

Conceptul de dezvoltare regionald presupune crearea de retele si asigurarea cooperarii intre actorii
publici si privati, precum si organizarea capacititii lor de a actiona pe piatd. Angajamentul privat si
controlul public nu se exclud reciproc. Provocarea pentru astfel de retele constd in dezvoltarea unei
forme de autocontrol care se bazeazi, in esenti, pe cooperarea dintre actori. Sectorul public face
acest lucru posibil prin crearea unui context institutional si prin modelarea organizarii formale si a
regulilor procedurale.

Activitstile retelelor trebuie in mod obisnuit s& fie subordonate unei strategii de destinatie superioare,
de exemplu un plan general. Politica n domeniul turismului poate stabili cursul, in special pentru
resursele financiare, cum ar fi finantarea initiald si accesul la programele de finantare.

In acest proces, organizatia de management a destinatiei (a se vedea Modulul 1) joaci un rol cheie,
deoarece cunoaste si controleaza grupul de retele (actori, spatiu, culturs, valori, standarde) si este
capabilsd s& creeze un cadru institutional. Poate fi atat un initiator, cat si un mecanism de coordonare,
organizare si moderare. In mod ideal, diferitele niveluri actioneaza intr-un singur context si se
completeaz? reciproc.

Pe langs sarcinile strategice, cum ar fi orientarea spre piatd si grupul tints, organizatia de management
a destinatiei turistice gestioneazi si promoveaza teme transversale precum durabilitatea, protectia
climei, accesibilitatea si ancorarea acestora in retelele orientate spre furnizare. Aceasta corespunde
unei tendinte recente in gestionarea destinatiilor, care necesitds o monitorizare mai orientatd citre
continut a procesului de furnizare in ceea ce priveste formarea imaginii, controlul calititii si dezvoltarea
competentelor.
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Destinatiile turistice culturale sunt cu atat mai competitive, cu cat actorii pot actiona mai bine
impreun?. Politica local? sau regional? reglementeaza resursele juridice, financiare si naturale in multe
locuri si poate aplica diverse instrumente de control. Posibilele abordari care influenteazi dezvoltarea
turismului sunt politica structurald, managementul regional, precum si planurile specifice de actiune la
nivel regional. O politicd strategicd de localizare strategici vizeazid consolidarea actorilor, implementarea
politicii educationale si de formare intensivd si crearea unui cadru de sprijin care si permitd crearea
unor structuri de cooperare organizate.

In plus, retelele de turism cultural ar trebui si aibs o dimensiune functionals, cu participarea

reprezentantilor organizatiilor si furnizorilor de servicii, care genereazi o valoare adaugata reals, fiind un
exemplu de pionierat intr-un domeniu.
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Unitatea 3
Construirea de retele
de turism cultural de

succes In zonele rurale
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Doar pentru a face cateva precizari: Nu existd concepte gata ficute, care si poatd fi usor transferate
pentru a construi retele de turism cultural Tn zonele rurale. Conceptele si orientdrile existente se
bazeazi pe conditiile din zonele urbane, dar transferul lor Tn zonele rurale nu ar fi bine consimtit. Prin
urmare, trebuie si spunem ci exemplele bune sunt rare. Unele dintre ele le vom recomanda ca fiind o
buna practicd Tn acest modul.

Din exemplele existente, putem identifica unii factori de succes care vi pot ajuta si intelegeti
complexitatea din spatele crearii unei retele de turism cultural:

- Retelele de succes sunt initiative pe termen lung, bazate pe modele solide de finantare, care
au fost dezvoltate in colaborare de-a lungul anilor.

- Este nevoie de o perioadd de 10-15 ani pentru a stabili si a opera o retea de succes.

- Aceste retele sunt adesea conduse de personalititi puternice in retea, oameni care inteleg c3
retelele de turism cultural sunt organisme sensibile care au nevoie de strategie, reguli si
structuri durabile.

- Conducerea si organizarea unei retele nu este o slujpd voluntars, ci are nevoie de timp si de
un angajament profesional.

- Retelele de succes se bazeazi pe o fintelegere comuni a nevoilor reprezentantilor turismului
si ale oamenilor culturali. Oamenii din sectorul cultural sunt adesea persoane puternice.
Retelele trebuie si facd fata ambitiilor individuale, fiind constiente si sensibile ca pot distruge
un proces de incredere si Tntelegere reciproca.

Retelele turistice culturale sunt deschise catre noi parteneri si membri si nu sunt niciodats
organizate ca un "magazin Inchis". Ele incurajeaza si 1i Intdmpind pe noi membri ca prieteni si
contribuitori, nu ca si concurenti.

- Sunt strans legate de autoritatile publice si organizatiile de planificare regionals.

- 1i incurajeazs pe membrii ssi s? urmeze studii suplimentare in domeniul lor de activitate sau
isi propun propriile programe de formare.

- Se fintalnesc conform unui program clar definit si fiabil, fara decalaje mai mari.

- Retelele de turism cultural au, de asemenea, o dimensiune sociald si incurajeazi prieteniile.

- Retelele de turism cultural au nevoie de ribdare si de o sansia de crestere si dezvoltare in

pasi mici.
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Asigurarea sustainabilitatii retelelor de turism cultural

Mentinerea unei retele turistice culturale in zonele rurale Tn viatd si in desfisurare nu este o sarcini
usoard. Membrii retelei doresc si vad3d un beneficiu imediat, cum ar fi mai multi vizitatori sau mai multe
venituri. Acesta este cu sigurantd obiectivul pe termen lung al unei retele, Tnsad viziunea generald este
diferitd, asa cum am explicat mai sus.

Deci, cum s& mentinem membrii atrasi de o retea si de o viziune generald? Cum putem face retelele
durabile si benefice pentru membrii lor? Mai devreme sau mai tarziu, retelele bazate pe generarea
veniturilor au nevoie de:

- 0 structura,

- angajamentele oficiale ale membrilor retelei,

- 0 persoana responsabild care lucreazd cu normd intreagd / cu normi partiald pentru sarcinile,
- un model de finantare.

Structura adecvata pentru reteaua dvs. de turism cultural

In cele din urms, va apirea intrebarea: ce fel de structurs este cea potrivita pentru o retea cultural-
turistica. Ar trebui si fie organizatd ca o retea informals, ca o asociatie, o fundatie sau o companie?
Trebuie si fie legatd de o organizatie locald de turism care preia unele dintre sarcinile organizationale?
Ar putea fi gestionatd de o organizatie existentd ca o sarcina suplimentard? Cine va face munca sau
cum poate fi distribuit volumul de munca intre membrii retelei?

Fiecare tara europeana are tipuri specifice de organizatii. Decizia privind structura si statutul juridic al
retelei este un proces crucial, cu o vizibilitate in viitor si durabilitatea retelei. De asemenea, Tnseamna
un angajament juridic al membrilor. Deci, vd recomandam si verificati cu atentie si si obtineti sfaturi
juridice nainte de a lua decizii. Autorititile regionale si nationale din toate statele membre ale UE ofers
brosuri si consultants gratuite Tn acest proces, pe care ar trebui si le solicitati si s? le consultati.

Angajamentul membrilor retelei

Dupd ce a fost decisi organizarea retelei, angajamentul membrilor retelei va fi urmatorul pas. Acest
angajament poate fi foarte diferit: membrii pot decide s3i pliteascd o taxa de membru; ei pot face o
donatie, se obligd la anumite contributii sau servicii Tn natura, cumpéri actiuni. Cel mai important este
angajamentul in sine, care aratid c3 membrii Tmpartasesc viziunea si dedicarea retelei.
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Resurse umane pentru indeplinirea sarcinilor

Retelele sunt, de obicei, de acord asupra obiectivelor, programelor, sarcinilor si etapelor de
implementare. Dar cine o face? Cu cat este mai profesionald reteaua, cu atat mai mult este nevoie de
profesionisti cu un timp dedicat In mod clar si suficient pentru a-si indeplini sarcinile. Retelele
profesionale nu reprezinty o activitate voluntard efectuatd in timpul liber al membrilor unei singure
retele. Prin urmare, recrutarea profesionistilor si oferirea lor de locuri de munci remunerate este cel
mai important factor de succes pentru retelele turistice culturale.

Finantarea unei retele

Retelele economice se bazeazi intotdeauna pe un model de finantare fiabil. Ce anume trebuie s3 fie
finantat? Costul personalului, spatiul de birou si echipamentele de birou sunt cei mai importanti factori
de cost. Contributiile in naturd ale membrilor retelei pot completa acoperirea costurilor, insd nu vor
acoperi niciodatd o strategie de finantare pe termen lung si durabila.

Finantarea retelei ar putea depinde de organizarea si structura retelei: in calitate de persoana juridics,
accesul la finantare va fi mai usor, dar cheltuielile pentru contabilitatea fiscald sau finregistririle Tn
registre vor fi mai mari. Prin urmare, va fi nevoie de o analiz? considerabil? pentru ca reteaua sa
decida in ce fel de cadru juridic si financiar doreste si opereze.

Finantarea retelelor este organizatd in mare parte prin taxe de membru (vezi cele mai bune practici din
aceasts unitate) sau prin bani stransi pentru proiecte, care pot proveni din surse locale, regionale,
nationale sau chiar europene (a se vedea modulul 7 privind sursele de finantare). Posibilititile de
finantare sunt disponibile pe piata de finantare, dar aplicatile au nevoie de timp si expertiza, care
trebuie si fie intr-un consortiu de membri ai retelei.
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Exercitiul 30

Organizatia dvs. face parte dintr-o retea? O_4&

Ganditi-va la organizatia sau la afacerea dvs. si identificati din ce retele face parte. Reflectati, in lumina
acestei unitati, care retele ar putea fi Tmbunatétite.

Retele orizontale

Retele verticale

Retele laterale sau intersectoriale
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Exercitiul 31

Cat de sustenabila este reteaua dvs.? O_4&

Acum ganditi-va la structura si finantarea retelei. Reflectati asupra avantajelor si dezavantajelor
organizatiei actuale si asupra surselor de finantare:

Avantajele organizatiei

Dezvantajele organizatiei

Finantarea retelei. Care este cea mai urgent? nevoie de finantare?

Finantarea retelei. Ce surse de finan?are aveti deja?
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Unitatea 4
Stabilirea lanurilor de
aprovizionare I de valori
pentru retele de turism
cultural
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Crearea lanturilor de aprovizionare si a lanturilor de valori poate pirea un concept ciudat oamenilor
din culturs, inss, de fapt, fiecare artist si fiecare muzeu incearcd si realizeze aceste lanturi: Ganditi-va
la artistul care colaboreazi cu alti artisti la un workshop "Ziua artistilor” sau muzeul care colaboreazi
cu scolile locale. Toti acestia creeaza lanturi de aprovizionare si valori pentru a-si comunica munca si a
demonstra c? pot fi parteneri atrigstori.

Care sunt exact lanturile de aprovizionare si lanturile de valori in contextul turismului cultural?

Lanturile de aprovizionare - cum pot fi create oferte comune

Conceptul lantului de aprovizionare fsi are originea in economie si explici modul in care diferite firme
intrd in relatii pentru a furniza servicii si produse si cum sunt acestea integrate in produse si servicii
noi. Deci, daca artistul local colaboreazad cu alti artisti si participd la un eveniment comun, creeaza un
produs nou care are o valoare adiugatd pentru clientii sai.

Retelele de turism cultural oferd acces la posibili parteneri de cooperare (de exemplu, alti artisti sau
muzee cu spatiu de expunere). Acestia isi desfisoara activitatea prin intermediul relatiilor dintre
companii si lanturile de aprovizionare Tmbunititesc operatiunile comerciale ale fiecdrui furnizor din
lantul de aprovizionare. Lanturile de distributie ar trebui s&§ Tmbunititeascd mereu serviciul pentru clienti.
Lanturile de alimentare pot oferi sisteme de transport eficiente, pot oferi acces la oferte temporare
speciale si pot include o varietate de furnizori, astfel incat acestia si atingd sau chiar s§ depaseasca
asteptarile clientilor.

Lanturile de furnizare specifice turismului cultural implics multe componente - nu doar cazare, transport
si catering, ci si arte si meserii, productia de alimente, accesul la patrimoniu. Toate acestea fac parte
din produsul de vacanta asteptat de vizitatorii interesati de turismul cultural. Un alt aspect al lantului
de aprovizionare turisticd culturald se referl? la faptul d? activitstile vizitatorilor in vacants, in special in
ceea ce priveste interesele lor speciale, are trebui s? aib? 1n vedere castele, biserici sau manastiri,
gradini istorice sau alte atractii de acest gen.

Lanturile de valori - cum pot fi create oportunitati de afaceri

Retelele turistice culturale au un potential incredibil de a genera lanturi de valori pentru multi
participanti si de a oferi produse si servicii extrem de atractive pentru vizitatori. Dezvoltarea lantului de
valori este un fel de modernizare economicd pentru mai multi furnizori: dacd vd conectati oferta cu
ofertele altor membri ai retelei, existd un nou produs sau serviciu care determin3 vizitatorii dvs. s
rsmand mai mult timp si si cheltuiascd mai mult.
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Examplu de lan’| de valori:

Pentru un mic muzeu dintr-o zona rurald este posibil sa nu fie
suficient si aveti o expozitie frumoasa (exista numeroase
expozitii frumoase In toata regiunea). Vizitatorii s-ar putea
astepta la servicii pe care nu le puteti furniza: catering,
transferuri, servicii suplimentare. Deci, de ce nu creati un fel de
pachet turistic pe care vizitatorii dvs. ar putea si-1 cumpere Si
care si includa un co$ de picnic cu bucate tradi|ionale din
regiune $i sd aibd un picnic in gradina muzeului, iar transferul
inapoi la locatia lor de cazare sau Intr-un alt loc interes (un alt
muzeu din regiune?) sa fie realizat cu o caruta trasa de cai?

Astfel, serviciul dvs. (expozitia) este insotit de alte doua servicii
(cosul de picnic ar putea fi realizat de un fermier local, ciruta
de cai ar putea fi organizati de un furnizor local). Furnizorii

dvs. pot castiga niSte bani cu serviciile lor, iar oferta dvs.
devine mult mai atractiva.
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Ny

Exercitiul 32 — g
a___ -~
Cum poate fi creat un lant valoric cu oferta O_4&
ta 0
O

Ganditi-v? la organizatia dvs.: Cine ar putea fi interesant pentru realizarea unei oferte comune?

Creati o ofertd Tn retea cu cel putin incd 2 parteneri

Care sunt avantajele pentru fiecare dintre acesti parteneri, inclusiv propria dvs. organizatie?

Existd bariere care ar putea Tmpiedica aceastd nous ofertd (d.p.d.v. legal, organizational, practic,
calitativ)?
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Asociatia pentru Turism Bucovina -
preocupare si devotament pentru servicii
turistice de calitate

De secole, Bucovina a fost un loc unde istoria, natura si oamenii converg pentru a crea una dintre
cele mai atrigstoare si ecologice destinatii din Europa. Frumusetea si splendoarea Bucovinei nu mai
este un secret, numarul vizitatorilor crescand in fiecare an.

Asociatia pentru Turism Bucovina este o asociatie profesionald care Tsi desfisoara activitatea 1n
domeniul promovirii turistice interne si internationale a Bucovinei. Membrii Asociatiei pentru Turism
Bucovina, in jur de 50, sunt hoteluri, pensiuni, restaurante, agentii de turism, reprezentanti ai
administratiei locale, personalititi culturale, stiintifice si religioase.

A

Jjal
BUCOVINA

ABDCIATIA PENTRLU
FLURISM BLUCOVIMNA

Membrii Asociatiei pentru Turism Bucovina au stabilit standarde Thalte de calitate a serviciilor turistice,
grija pentru turist fiind principala preocupare. Tmpreun?, acestia au realizat pachete turistice specifice
pentru fiecare sezon turistic, care sunt vandute prin intermediul agentiilor de turism partenere. Traseele
turistice promovate includ vizite la méanastirile cu pictur? exterioar? aflate in patrimoniul universal
UNESCO, activitati de initiere in traditile mestesugaresti, cum ar fi oldritul sau incondeierea ouslor,
picnicuri sau degustsdri de produse din gastronomia local?.

Asociatia pentru Turism Bucovina particip? in fiecare an la targuri de turism de prestigiu din intreaga

Europl?, unde promoveaz? atat ofertele membrilor, cat si informatii generale de accesibilitate in regiune,
facilitdti de cazare si petrecere a timpului liber sau evenimente culturale.
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De asemenea, APT Bucovina organizeaz? in mod regulat vizite de studiu care se adreseaz?
reprezentantilor agentiilor de turism, ghizilor de turism, jurnalistilor si boggerilor din turism, cu scopul
de a le oferi acestora posibilitatea de a descoperisi experimenta frumusetile si atractiile Bucovinei si de
a contribui la promovarea imaginii acesteia.

Mai multe informatii puteti gasi pe site-ul asociatiei:
www.bucovinaturism.ro

Contact:
Lacramioara Beilic contact@bucovinaturism.ro
sau

n @AsociatiaTurismBucovina
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Route of Delights -
initiativa regionala
germana pentru retelele de
producatori si furnizori de
servicii strans legati de
cultura

Traseul acoperd regiunea dintre orasul Aschaffenburg din vestul Frantei pand in orasul Wirzburg si
include parti din regiunea nordicd Baden-Wulrttemberg si ruta romantici. Este condusa si organizatd de
citre Region Tourismus Wertheim GmbH (agentie turisticd a regiunii germane Wertheim).
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Route of Delights cuprinde produse si servicii din culturd (organizatii de patrimoniu, biserici si manastiri,
galerii, producitori de arti si artizanat, modi), mici producitori de alimente (bomboane, mirodenii,
produse de patiserie, produse agricole) si bauturi (b&uturi ricoritoare, roasters si vinarii), restaurante si
unitati de cazare.

Fiecare producitor sau furnizor de servicii are propriul sdu caracter si se striduieste si ofere o
deosebits plicere. Acesti oameni isi conduc micile afaceri cu pasiune, cunostinte acumulate de-a lungul
multor generatii si dedicare. In Route of Delights, produsele si servicile sunt direct legate de
persoanele care le creeazi si le produc si care fsi dedicd entuziasmul pentru o idee, un produs sau un
serviciu. Mai mult de 60 de parteneri sunt implicati Tn retea si In cadrul acestei initiative au convenit
asupra standardelor de calitate orientate catre vizitatori.

Un site web si o brosurd prezintd traseul si ofers o multime de informatii inspirate despre comorile
culturale si peisagistice din Tntreaga regiune.
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http://route-of-delights.com
www.tourismus-wertheim.de

Contact:

Christiane Forster | Tourismus Region Wertheim GmbH, foerster@tourismus-wertheim.de , Tel. +49 9342
93509-0
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KIRA - reteaua culturala
turistica din regiunea
Baden-Wiirttemberg

Reteaua cultural-turisticsc KIRA din regiunea Heilbronn a luat fiint? in 2011 la initiativa unor
reprezentanti din domeniile culturii, turismului, dezvoltarii afacerilor si municipalitatilor. Aceasta acopera
statul Baden-Wurttemberg de Nord cu regiunile Taubertal, Hohenlohe si Heilbronner Land.

] 1% k WORZBURG
Werthaim A
Taustr- * .
biscriofs. / \
Region imd S

Heilbronn-Franken & |
| esel Lf's} %
‘ Mergentheim \
/ ; Rothaburg

m,-.r:'\/j\f
Sinannsm i ) Hinzakeai
}J\;‘Elw—n _: [
A petharsulm| — L
. PP Tl e Yy |
pengen J =" Ohtingan Crailsheim \
J neLence® 3
?_\‘L_‘_‘_\- Y Schwibiseh Hasl
Aot -
“;ﬂlllﬂ::'s-v
h‘\l-: Eltwangen

Be eim
Bistigheim
-Bissingen

Karigraphie: Reglenalverband Hellbrann-Franken 62008 :Hl'
KIRA reprezintd "Reteaua cultural-turistici a initiativelor turistice regionale” si conecteazd cultura si
turismul din nordul regiunii Baden-Wurttemberg cu scopul de a fncuraja ocuparea fortei de muncs,

competitivitatea si durabilitatea. Reprezentantii din domeniul culturii, al afacerilor si al turismului sunt
invitati Tn retea.

Activitati:

- Intalnirile regulate ale retelei reunesc institutii culturale, agentii de turism, promotori si administratori
economici. Aceste mese rotunde reprezintd o platformi pentru schimbul reciproc, dar ofers, de
asemenea, cursuri de formare dedicate diferitelor teme relevante pentru turismul cultural.

- KIRA opereazi o platforma cu articole despre comorile regiunii. Articolele oferd informatii despre
actori si produsele si serviciile lor pe picior de egalitate si fard avantaj competitiv.

- Blogul KIRA publica articole cu informatii relevante si exemple de bune practici despre turismul
cultural in zonele rurale. Este o baza de cunostinte pentru partile interesate care fncearca si obting
informatii relevante pentru domeniul turismului cultural.

- Pagina KIRA Facebook posteazi articolele de pe site si reprezintd canalele de comunicare pentru
partile interesate din afara retelei regionale.

- Un grup de lucru Facebook este dedicat schimbului colegial pe teme de turism cultural si, mai presus
de toate, pe utilizarea mijloacelor de comunicare socials. Acesta vizeaza in primul rand membrii KIRA
din Heilbronn, dar este deschis tuturor partilor interesate la nivel national.
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Reteaua este organizatid prin contributii in naturd ale partenerilor, care pun la dispozitie sili de
intalnire, facilitati tehnice sau cunostinte. Kultur und Arbeit eV. oferd o infrastructurd de birou si o
adresd de contact. Prin finantari regionale, nationale si europene, reteaua implementeazi proiecte si
cursuri de formare. Membrii lucreazi Tn mod voluntar.

Pani Tn prezent, reteleaua are aproximativ 360 de membri. Reteaua nu are Tncd o organizare juridics, ci
este administratd de o organizatie non-profit (Kultur und Arbeit e.V. / Association Culture & Work).

http://kiratour.de/
https://www.facebook.com/kiratour/
https://www.facebook.com/groups/Kiratour/ (closed group, membership is available by invitation)

Contact:

Karin Drda-Kithn / Kultur und Arbeit e.V.
kira@kultur-und-arbeit.de , Tel. +49 7931 56 36 374
www.kultur-und-arbeit.de
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Kreativ Reisen Osterreich -
o retea care promoveaza
calatoriile creative in
Austria

Kreativ Reisen Osterreich - Creative Tourism Austria este o asociatie austriaci si dezvolts turismul
creativ Tn Austria Tn stransi colaborare cu Consiliul National al Turismului din anul 2011. Aceasta
acoperd toate cele noud provincii ale tarii Viena, Burgenland, Austria Inferioarsd si Superioars, Styria,
Salzburg, Carintia, Tirolul si Vorarlberg.

Ofertele principale sunt grupate in cele trei categorii: "Artd si culturd” (Kunst & Kultur), "Artizanat”
(Handwerk), precum si "Gastronomie” (Kulinarik). Membrii interesati se pot alitura retelei pe baza unei
taxe anuale de membru, disponibile in diferite categorii in functie de marimea si tipul de afacere.

Activitati:

- Intalnirile regulate de retea reunesc membri din toatd Austria, cum ar fi intreprinderile hoteliere,
organizatile de management a destinatiilor turistice, institutiile culturale, mestesugari si administratori.
Aceste mese rotunde reprezintd o platformd pentru schimbul reciproc, dar ofers, de asemenea, cursuri
de formare dedicate diferitelor teme, cum ar fi marketingul, branding-ul si promovarea in Social Media.
- Creative Tourism Austria organizeaza conferinte de presd regulate si vizite de studiu cu scopul de a
promova membrilor sai povestiri unice prin liderii de opinie digitald, bloggeri si jurnalisti.

- Exista o cooperare puternica cu Consiliul National al Turismului din Austria, in special prin intermediul
Social Media (Instagram Takeover, prezentarea pe site-urile celorlalti, precum si buletine de stiri, precum
si alte campanii de marketing)

- n plus, reteaua este, de asemenea, activd la nivel european, Tn special prin furnizarea unei baze de
cunostinte pentru dezvoltarea turismului cultural in zonele rurale si a managementului social media.

- Creative Tourism Austria actioneazi ca o platformi care promoveazi ofertele existente ale membrilor
sai, redirectionand Tn mod ideal traficul si interesul direct citre parteneri. Reteaua sprijind dezvoltarea
de produse si servicii comune ale membrilor.

Reteaua se desfisoarid pe baza cotizatiilor pe care le primeste de la membrii sai, precum si a fondurilor
europene, in parte. In afara de aceasta, banii sunt, de asemenea, ridicati prin organizarea de
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evenimente de networking si prin intermediul sponsorilor / parteneriatelor media. Pan? in prezent,
reteaua are in jur de 30 de membri, dar numarul lor va creste.

http://www.kreativreisen.at
https://www.facebook.com/kreativreisen

Contact:

Elena Paschinger / Project Management at Kreativ Reisen Osterreich - Creative Tourism Austria
kreativ@kreativreisen.at / 00 43 664 34 29 413
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Acest modul de formare face parte din Cursul de pregatire destinat turismului cultural, care a fost dezvoltat in cadrul
parteneriatului strategic Erasmus + EUROPETOUR, o initiativa europeana menita sa deblocheze potentialul economic
al comorilor culturale remarcabile ale Europei si sa incurajeze zonele rurale s valorifice potentialul turismului
cultural.

Puteti gasi mai multe informatii pe site-ul proiectului: http://www.europetour.tips

Foto: Wolfgang Eisenreich, Kees Grootswagers, Elena Paschinger, Jens Hackmann
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Aceasta lucrare este licentiata sub licenta internationala Creative Commons Attribution-NonCommercial-ShareAlike
4.0.
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licentiatorul este de acord cu dvs. sau cu folosirea acelui material.
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- ShareAlike/ Distribirea sub aceeasi licenta ca originalul - Daca remixati, transformati sau construiti alte materiale,
trebuie sa le distribuiti contributiile dvs. sub aceeasi licenta ca si originalul.

Co-funded by the
Erasmus+ Programme
of the European Union

Sprijinul acordat de catre Comisia Europeana pentru prezentarea acestei publicatii nu constituie o aprobare a
continutului, care reflecta doar opinia autorilor, iar Comisia nu poate fi trasa la raspundere pentru orice utilizare a
informatiilor continute in aceasta.

Indicativ proiect: 2015-1-DE02-KA202-002325



EUROPE TURISM CULTURAL
Tou MODUL 7 — FINANTAREA PRODUSELOR SI SERVICIILOR TURISTICE

CUPRINS

CUPRINS ettt ettt st e et e e ekt e e e te e e emte e e et b e e asbeeant s beeenteeanseeeasbe e e nteaennaeeseanneeanneens 3
CoNBINUEUL MOAUIUIUI ... e e e e e e e s s e e e e aeeeeesssnrrreeeaeenaanes 4
(0] o] [0 (V=N LR (V7 | - USSR 4
Prezentare generald a instrumentelor de finantare..........cccuvuiiiiiiiiiiiiii 6
........................................................................................................................................................... 6
Lo} &= 1o N i o [N ot i Y T OO P TP PRPPPPI 9
T Eo T 0 e TN [0 (=T o T [P 9
Ce sunt sursele iNterne de fINANTArE?.........cooiii it e e s e be e e s s rre e e e e 9
Avantajele fINANTATTT INTEIME .....ooviiei e et 10
Scheme de fINANEAre @XEEING .......ccuuii i e s st e e e st e e e s st r e e s srb e e e e e e e anteeaeas 12
Finantarea dezvoltarii organizatiilor de turism cultural existente ...........cccccco e iiiiee e 13
Finantarea prin foNAUIT @UIOPENE .......uuiii ittt ae e e s s st e e e e sate e e s stbe e e s srtreaeeeens 18
Fondul european pentru iNVESTitii Strat@GICe........ouiuiiiieiiiiie e 19
Fondul european de dezvoltare regionald ..........ccuuuuuiuiiiiiiiiiiis o e 20
FONAUI 08 COBZIUNE ...ttt et b ettt bttt beenbe e 22
Fondul european agricol pentru dezvoltare rurald............ccccuuviiiiiiiiiiis o e 23
Participarea la programele UIOPENE ..........uiiiiiiiiie ettt 25
L ST 26
0L OSSPSR 28
Programul Europa Creativa — Creative EUFOPE........c..ei i e 30
EFSIMUST ...ttt ekttt ekt e e E e R et e h et e s R r e e et R e nn e E e nnn e 32
Ocuparea fortei de munca si inovarea sociald (EaSI)........cceviriiiireiiiie e e e 34
Programele nationale de finantare a proiectelor culturale turistice in Romania..........ccccovcveviiverennn. 37
Administratia Fondului Cultural National ANFC ..........cciiiiiiiiiiii et e e eree e 37
Finantarea proiectelor de turism cultural din bugetele autoritatilor publice locale si regionale.......... 38
Accesarea Raportului de Bune PractiCi FINANCIAIE ............cocviiiiiieiieiecee e 39
Ghid pentru finantari europene TN SeCtOrUl tUMISTIC. ... .uoivvi it e 40



EUROPE TURISM CULTURAL
Tou! MODUL 7 — FINANTAREA PRODUSELOR SI SERVICIILOR TURISTICE

Continutul modulului

Acest capitol va va informa despre diferitele sisteme de finantare necesare pentru asigurarea viabilitatii financiare a
organizatiei dvs. din domeniul turismului cultural.

Unitatea 1 Prezentare generala a instrumentelor de finantare
Unitatea 2 Finantare interna

Unitatea 3 Schemele de finantare externa

Unitatea 4 Finantarea prin fonduri europene

Unitatea 5 Participarea in programele europene

Unitatea 6 Programe nationale de finantare a turismului cultural

Obiective de invatare

Pana acum ati aflat ca activitatile dvs. cultural- turistice au intotdeauna o dimensiune antreprenoriald cu mai multe
aspecte care tin de domeniul afacerilor. Una dintre cele mai importante intrebari privind infiintarea unei afaceri este
finantarea fazelor de pregatire si implementare. Trebuie stabilite rezultate pentru piata turistica, trebuie definit
conceptul antreprenorial, resursele trebuie structurate si primii pasi catre operatiunile de afaceri trebuie realizati.
Existd cateva modele diferite de referinta si surse de finantare disponibile pentru astfel de masuri pentru asa-
numitele etape de pregatire si start-up ale conceptelor de turism cultural antreprenorial. Acest modul va introduce
cateva dintre schemele de finantare relevante si caracteristicile unice ale posibilitatilor de finantare fiind disponibile.

Inainte de planificarea, implementarea si dezvoltarea conceptului de turism cultural, trebuie luate in considerare
alternativele pentru finantarea cu succes a operatiunilor de afaceri. Fiecare optiune de finantare individuala trebuie
discutata si, prin urmare, trebuie luate in considerare diferitele actiuni alternative pe care un intreprinzator le poate
lua. Prin urmare, intreprinzatorii din domeniul turismului cultural au nevoie de o imagine de ansamblu asupra
diferitelor forme de finantare, dar si de a obtine, pe cont propriu, 0 perspectiva mai detaliatd asupra motivatiilor si
perspectivelor potentialilor furnizori de capital. Tn consecints, acest modul are mai multe obiective:

> In primul rand, dorim si oferim o imagine de ansamblu asupra diferitelor scheme de finantare disponibile.
Veti vedea c3 existda mult mai multe posibilitati decat imprumuturile conventionale.

> In al doilea rand, am realizat o prezentare generald a celor mai importante mecanisme de finantare din
tarile parteneriatului. Le veti gasi in diferitele versiuni lingvistice.

> In al treilea rand, dorim s sensibilizdm cititorul asupra existentei finantarii europene. Vom rezuma intr-o
forma usor de inteles si accesibila diferitele surse de finantare disponibile Tn Uniunea Europeana: vom arita
cd nu sunt disponibile numai scheme de finantare, ci si diverse programe in care intreprinderile din
domeniul turismului pot participa si pot primi finantare. Dupa explorarea junglei de finantare, am selectat
cele opt fonduri si programe europene cele mai importante, care par a fi "exploatabile” pentru turismul
cultural din mediul rural.
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Prezentare generala a instrumentelor de finantare

Lansarea unei afaceri in domeniul turismului cultural necesita finantare, care poate fi din resurse proprii sau poate
fi obtinuta din altd parte. Atunci cdnd o companie genereaza finantarea din surse proprii, adicd din active proprii,
din profiturile proprii, 0 numim o sursa internd de finantare. Atunci cand o companie are nevoie de mai multi bani
si doar sursele interne nu sunt suficiente, se apeleaza la imprumuturi de la banci sau alte institutii financiare.
Urmatorul grafic oferd o prezentare generald a diferitelor scheme de finantare in general:

MNOVATION
External Financing — Internal Financing
|
¥ ¥
Equity Loans
. . Mezzanine- Loan
Equsty Financug Financing Financing
*Loan
: ; = Warranties
* Private Equity =
s re Capital i E:;';Gr:':te Bonds
= « Factoring
= Asset Backed
Securities

Daca facem o comparatie rapida, vom constata ca exista diferente esentiale intre finantarea interna si finantarea
externa:

« Sursele interne de finantare sunt surse din cadrul afacerii. Sursele externe de finantare, pe de alta parte, sunt surse
din afara afacerii.

» Companiile caut3 fonduri interne atunci cand cerinta pentru fonduri este destul de scizuti. Tn acest caz, sursele
externe de finantare sunt de obicei destul de mari.

« Cand o companie furnizeazs finantarea interna, costul capitalului este destul de scazut. Tn cazul surselor externe
de finantare, costul capitalului este mediu si ridicat.

 Sursele interne de finantare nu necesita garantii. Dar sursele externe de finantare necesita garantie (sau transfer
de proprietate).

Exemple relevante pentru surse interne si externe de finantare sunt ilustrate mai jos.

Sursele interne si externe de finantare sunt importante, dar antreprenorul ar trebui sa stie unde si ce sa foloseasca.
Antreprenorul ar trebui sa stie si cand sa foloseasca aceste surse sau s3 fie mai specific. Antreprenorul ar trebui sa
fie constient de faptul c&, in orice moment al ciclului de viata al conceptului antreprenorial, toate sursele de finantare
si schemele de finantare sunt disponibile Th mod corespunzator.
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"J-curba finantarii antreprenoriale” (care este in literaturd adesea refractionata si ca "curbd de hochei" descrie
diferitele faze ale finantarii unei afaceri, de la pornirea acesteia pana la sectiile de crestere si exploatare durabila.
Toate aceste etape si diversele surse de finantare si reprezints, in consecinta, provocari specifice.
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Dupa cum arata diagrama de mai sus, curba J este utilizata pentru a ilustra tendinta finantarii antreprenoriale de a
obtine randamente negative in primii ani si de a obtine castiguri pentru investitii Tn anii urmatori. Diagrama arats,
de asemenea, cd in fiecare dintre aceste cai de crestere exista doar instrumente de finantare specifice, pe masura ce
afacerea creste. In primii ani, un numar de factori contribuie la intoarcerea negativa, incluzand costurile de stimulare,
costurile de marketing, salariile, efortul de gestionare, costurile echivalente de bazi etc. In timp, operatiunile vor
incepe sa castige castiguri nerealizate urmate eventual de evenimente in care céstigurile sunt realizate si o extindere

a afacerii poate fi realizata prin asa-numita "crestere organica”, ceea ce inseamna, in principal, din veniturile proprii
si din alte scheme de finantare interna, asa cum vor fi prezentate in capitolul urmator.
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Nota introductiva

Tn modulele anterioare ati invatat cum s3 vi profesionalizati n turismul cultural pentru a genera venituri. V-ati
familiarizat cu cele mai importante instrumente si metode de care aveti nevoie. Aceasta este modalitatea sustenabila
de a v face intreprinderea de turism cultural sustenabila pentru viitor.

Tn acest modul veti invita multe despre instrumentele de finantare care nu sunt usor de obtinut si care nu sunt
neaparat durabile. Aceste instrumente reprezintd, in cel mai bun caz, un supliment al angajamentului dvs.
antreprenorial pentru stimularea dezvoltarii. Nu vor fi niciodata in centrul afacerii dvs. daca doriti s& va organizati in
mod durabil compania. La prima vedere, unele dintre instrumentele prezentate mai jos pot parea foarte departe de
realitatea voastra de lucru ca o intreprindere de turism cultural. Credeti-ne: nu este! Daca doriti s3 va pozitionati
profesional pe piata turismului cultural, mai devreme sau mai tarziu, va trebui s3 va ocupati de aceasta, deoarece
aceasta va deveni sau este deja o parte a strategiei dvs. antreprenoriale.

Dar nu va lasati pacaliti de bogatia posibilelor instrumente de finantare: acestea sunt instrumente pentru dezvoltarea
intreprinderii dvs., nu un scop in sine. Primul dvs. obiectiv ca antreprenor in domeniul turismului cultural va fi
intotdeauna sa generati venituri directe din activitatile dvs. de afaceri.

Finantare interna

Pentru a va dezvolta afacerea cultural-turistica, este important sa investiti in ea. Aceasta inseamna c3 aveti nevoie
de acces la finantare. Din pacate, posibilele surse externe de finantare - sponsori, donatori, creditori sau investitori
- sunt adesea sceptici, mai ales in cazul intreprinderilor mai mici. Acest lucru va poate ldsa s3 va bazati pe resurse
interne de finantare pentru a investi in afacerea dvs.

Ce sunt sursele interne de finantare?

Venituri proprii

Rezultatele incasate reprezinta o sursa usoara de finantare interna de utilizat deoarece sunt active lichide. Rezultatul
castigat este partea din venitul net pe care l-ati pastrat in afacerea dvs. si care nu a fost platita. ntr-o afacere mics,
veniturile retinute sunt de obicei platite proprietarilor, care de multe ori nu realizeazs un salariu bugetat. In loc s3
platiti castigurile incasate, le puteti reinvesti in proiectul dvs. de turism cultural.

Active curente

Activele curente constau in numerar sau orice altceva care poate fi usor convertit in numerar. De exemplu, daca
afacerea dvs. detine actiuni in alte companii, le puteti vinde si utilizati venitul ca sursa de finantare. Cu toate acestea,
trebuie sa fiti atenti sa nu micsorati activele curente la niveluri mai mici decat datoriile curente, deoarece acest lucru
va poate impiedica sa va platiti datoriile.

Active fixe

Activele fixe sunt cele care nu pot fi usor convertite Tn numerar. De obicei, aceste active includ echipamente, cladiri
si alte proprietsti. Deoarece aceste active au nevoie de timp pentru a se converti in numerar, nu pot fi invocate
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pentru accesul pe termen scurt la finantare. Dacd aveti timp, totusi, ati putea vinde, de exemplu, anumite
echipamente sau chiar proprietati pentru a investi in afacerea dvs.

Economii personale

Economiile personale sunt coloana vertebrald a multor intreprinderi mici de turism. Daca afacerea dvs. nu are activele
necesare pentru a va finanta proiectul, puteti avea in continuare fonduri personale pe care le puteti aduce in afacere.
Aceasta oferd o alternativa la cautarea finantatorilor externi sau a imprumuturilor si va permite sa pastrati controlul
asupra afacerii dvs.

Resurse cu titlu gratuit

V-ati gandit vreodats la resursele gratuite care sunt disponibile pentru dvs.? Acestea pot fi considerate ca finantare
interng, desi, la prima vedere, ar putea sa nu para ca finantare. Contributiile voluntare ale sustinatorilor, retelelor si
informatiilor gratuite cu privire la orice problema relevanta ar putea fi acest tip de resurse. De exemplu. camerele
de comert oferd numeroase masuri gratuite de sprijin, care sunt resurse la care le aveti acces in mod gratuit - trebuie
doar s3 le accesati!

Avantajele finantarii interne

Finantarea interna vs. Finantarea bancara

Cand utilizati fonduri ale companiei, nu trebuie s3 platiti dobanzi bancii. De asemenea, nu trebuie sa treceti prin
procesul de depunere a cererilor, care poate fi costisitor daca trebuie sa platiti pe cineva sa pregateasca declaratiile
de profit si pierdere, bilanturile si alte documente solicitate de banca.

Finantarea interna vs. Stocul de vanzare

O modalitate de a strange bani pentru proiectele dvs. de afaceri este de a vinde actiuni investitorilor. Acest lucru le
confera o parte din proprietate asupra afacerii dvs. Utilizarea fondurilor interne ofera avantajul de a mentine
controlul in méinile fondatorilor companiei.

Finantarea interna vs. Subventii guvernamentale

Mai ales in sectorul turismului, afacerea dvs. poate beneficia de subventii guvernamentale in anumite circumstante.
Cu toate acestea, procesul de aplicare poate fi lung si scump. Cheltuielile provin din pregatirea documentatiei pentru
aceste subventii. Trebuie s3 castigi aprobarea agentiei care acorda subventia si acest lucru poate implica mai multe
persoane si comitete. Cu finantare internd, puteti incepe imediat proiectul dvs., fara a fi nevoie de altd aprobare
decat cea a conducerii.

Finantarea interna vs. Vanzarea de active

Unele intreprinderi incearca sa finanteze noi cheltuieli prin vanzarea de active. Aceasta scade valoarea companiei si
poate declansa costuri de tranzactie, precum si taxe. Finantarea interna pastreaza toate activele companiei si nu
implica cheltuieli suplimentare dincolo de costul proiectului in sine.

10
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Unitatea 3

Scheme de finantare
externa

11




EUROPE TURISM CULTURAL
Toul MODUL 7 — FINANTAREA PRODUSELOR SI SERVICIILOR TURISTICE

Scheme de finantare externa

Va confruntati cu o situatie care necesita finantare?

Accesul dvs. la finantare depinde de atractivitatea afacerii dvs. din domeniul turismului cultural, care se adreseaza
donatorilor si institutiilor financiare. Capacitatea dvs. de a va planifica si gestiona nevoile de finantare si de a dezvolta
o propunere de afaceri robusta este o problema crucialg; si aceasta include si cunoasterea optiunilor de finantare
disponibile. Planificarea strategica a afacerilor este esentiala pentru a pune la punct structurile care sa raspunda
nevoilor de finantare ale afacerii dvs. si pentru a va asigura viabilitatea afacerii dvs. intr-un mediu turistic din ce in
ce mai complex.

Toate intreprinderile se confrunta cu nevoia de acces la o finantare suficienta pentru a creste. Chiar si in cazul in care
este posibil s3 nu doriti sa investiti, sa va extindeti si sa va dezvoltati afacerea, intreprinderea dvs. de turism cultural
va avea nevoie de finantare pentru a va sustine functionarea zilnica si pentru a va mentine pozitia pe piata.

De asemenea, trebuie s3 tinem cont de faptul cd multe intreprinderi mici de turism cultural, in special in zonele
rurale, sunt gestionate de persoane care nu au o diploma de studii in administrarea afacerilor. Afacerile acestor
"antreprenori de profesie"”, adesea tineri sau persoane care lucreaza pe un model asociativ, se confrunta cu provocari
mai mari in accesarea finantarii externe. Propunerile lor de afaceri nu pot fi bine intemeiate sau robuste din punct
de vedere comercial. Bancile sunt tot mai reticente si finanteze acesti intreprinzatori si alti nou-veniti, dar si
intelegerea lor cu privire la afacerile din domeniul turismului poate fi limitats, iar cunostintele si abilitatile lor in
domeniul managementului financiar ar putea avea nevoie de sprijin.

Solicitarile de garantii colaterale ale bancilor pentru acordarea unui imprumut au, de asemenea, un impact asupra
capacitatii intreprinderilor de turism cultural. Acest lucru poate deveni un obstacol major, mai ales daca sunteti un
furnizor de servicii care nu are sau are putine active fixe sau corporale. Bancile se uitd in general la garantiile
imobiliare de tip ipotecar atunci cand evalueaza cererea dvs. de finantare, mai degraba decat sa ia in considerare
fluxul de numerar si capacitatea de generare a profitului. Activitatea dvs. din domeniul turismului bazata pe servicii
se va confrunta de obicei cu dificultati in evaluarea valorii de piata a imobilizarilor dvs. necorporale, care nu vor fi
acceptate ca garantii. Aceasta inseamna c3 afacerea dvs. va fi semnificativ subevaluata. Orientarea bancilor asupra
garantiilor imobiliare este, de asemenea, 0 provocare daca proprietatea dvs. este deja angajata sa obtina un
imprumut.

12
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Finantarea inovarii si a noilor initiative antreprenoriale din domeniul

turismului cultural

Tn primele etape ale unei idei sau ale unui proces de dezvoltare a produsului, afacerea dvs. nu este inca viabila din
punct de vedere economic sau, am putea spune, nu e profitabil. Sunteti intr-o zona de pierderi. In afars de propriul
dvs. capital, aceasta faza este, de obicei, finantata cu fonduri de la prieteni si de familie care decid, pe baza
informatiilor private, daca sa investeasca sau nu in ideea sau proiectul dvs.

Sprijinul public va consta, de obicei, in diferite subventii de implementare, inclusiv subventii la dobands, subventii
sau stimulente fiscale. Consultati sectiunea 2 care va contine o lista a subdomeniilor nationale sau regionale pe care
le-ati putea folosi. In unitatile 3 si 4 veti gasi o prezentare generala a fondurilor europene si a programelor europene
cu finantare.

Instrumente financiare disponibile pentru start-up-urile din turismul cultural

Suport privat Suport public

Economii personale Subventionarea ratei dobanzii
(prieteni si familie) Grant-uri

Donatori Stimulente fiscale

Sponsori privati

Finantarea dezvoltarii organizatiilor de turism cultural existente

Pe parcursul etapelor de dezvoltare a afacerii dvs. din domeniul turismului cultural, aceasta va deveni treptat viabila
din punct de vedere economic. Veti putea accesa o varietate mai mare de resurse financiare:

e credite

 oportunitati de crowdfunding (sponsorizare)

 fonduri de capital privat

care va vor ajuta sa va finantati nevoile de zi cu zi sau activitatile de renovare si extindere.

Dac3 aveti 0 afacere micd, probabil ca va veti baza in mare masura pe surse interne si informale de finantare, cum ar
fi imprumuturi personale, facilitdti de descoperire de cont, utilizarea cardurilor de credit, economii si capital propriu,

atunci cand trebuie s3 va finantati operatiunile curente.

Veniturile castigate sunt dificil de acumulat pentru intreprinderile mici din turism, deoarece cele mai multe castiguri
sunt imediat reinvestite.

13
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Instrumente de finantare disponibile pentru societitile de turism cultural
Suport privat Suport public

Credite bancare Garantarea imprumuturilor
Finantarea pe bazi de active

Capitaluri proprii si capital de risc

Sponsorizari

Creditele bancare pe termen scurt sunt potrivite pentru finantarea activitatilor dvs. de marketing, pentru
achizitionarea unui nou software sau a tehnologiilor de ultima ora sau pentru revigorarea produselor dvs. Creditele
bancare pe termen mediu si lung sunt mai potrivite pentru proiecte de investitii mai mari, inclusiv renovarea sau
dezvoltarea de noi facilitati. Facilitdtile overdraft sunt un instrument important, dar costisitor, utilizat de
intreprinderile sezoniere pentru a gestiona fluxul de numerar, in special la inceputul sezonului.

Tn orice caz, dacs v planificati o afacere culturala torusim si aveti planul de afaceri pregatit pentru o revizuire externa,
atunci este foarte recomandat sa discutati 0 oportunitate de finantare cu reprezentantii bancilor. Scopul nu este
neapdrat sa primeasca un imprumut bancar; in plus, bancile ofera un set diversificat de asistenta de pornire, care
poate varia de la suportul de management si consultanta, pana la fluxul de informatii pentru a va evalua conceptul
fara taxe, pentru a accesa numerele locale, regionale pana la organizarea si participarea la targuri.

Daca trebuie sa va bazati pe anumite bunuri pentru operatiunile dvs. comerciale (de ex. Biciclete pentru excursii sau
mobilier de bucitarie, daca oferiti servicii de alimentatie), puteti imprumuta folosind modalitatea de finantare pe

baza de active. Motivul este similar: activul este utilizat ca o garantie pentru imprumut. Cu toate acestea, finantarea
pe baza de active nu este adecvata pentru turismul care produce doar servicii necorporale.

Noi abordari de finantare cu o participare mai mare a sectorului privat
Tn timp ce finantarea bancars va continua si fie cruciald pentru majoritatea sectoarelor turismului cultural, in ultimii
ani a aparut un set mai diversificat de optiuni de finantare, care va pot ajuta sa va consolidati structurile de capital

si s3 scadeti dependenta de imprumut.

Acest capitol va va concentra atentia asupra dezvoltarii instrumentelor de finantare nebancare, cum ar fi finantarea
pe baza de active si sistemele alternative de datorie.

Finantarea pe baza de active

Fondurile pe baza de active cuprind leasingul, creditarea pe baza de active, factoringul si finantarea comenzilor de
achizitie.

14
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Imprumuturile pe baza de active sunt orice fel de imprumuturi garantate de un activ. Aceasta inseamni c3, daci
imprumutul nu este rambursat, activul este luat. Tn acest sens, ipoteca este un exemplu al unui iImprumut bazat pe
active. Cu toate acestea, in mod frecvent, expresia este utilizatd pentru a descrie Tmprumuturile acordate
intreprinderilor si societatilor mari care utilizeaza activele care nu sunt utilizate in mod obisnuit in alte imprumuturi.
Tn mod obisnuit, aceste imprumuturi sunt legate de inventar, conturi de incasat, masini si echipamente.

Factoring este o tranzactie financiara in care o afacere isi vinde conturile de incasat (adica facturile) citre o terta
parte (numita factor) oferind o reducere sau un discount.

Finantarea bazata pe comenzile de achizitie este o optiune de finantare daca afacerea dvs. are nevoie de numerar
pentru a onora comenzile clientilor. Tn special in turism existd probleme periodice privind fluxul de numerar. Vor
exista momente in care pur si simplu nu sunt suficienti bani pentru a acoperi costurile de desfasurare a afacerii dvs.
Ca rezultat, este posibil sa existe 0 comanda de la un client pe care nu o puteti onora din cauza lipsei de bani. A
refuza sa onorati comanda unui client nu ar insemna doar pierderea veniturilor, ci si o pierdere a reputatiei dvs. Daca
se raspandeste vestea ca renuntati la clienti pentru ca nu puteti onora comenzile, increderea clientilor va fi diminuata.

Finantarea alternativa

Mecanismele de indatorare alternative (de exemplu, crowdfunding, datorii securitizate, obligatiuni corporative sau
garantate) pot avea potential pentru afacerea dvs. din domeniul turismului cultural. Cu toate acestea, foarte des
aceste metode inovatoare si alternative de finantare ramén subdezvoltate datoritd, in parte, constrangerilor
birocratice si de reglementare, dar si din cauza lipsei de cunostinte si de intelegere.

Cele doua mecanisme cele mai interesante sunt finantarea de tip peer-to-peer si finantarea din fonduri de capital.
Acestea sunt abordari inovatoare de finantare care pot oferi intreprinderii dvs. un mod simplu si ieftin de a mobiliza
capitalul de la investitorii publici. Aceste modele bazate pe internet ofera o sursa alternativa de finantare pentru
dvs., mai ales daca nu aveti acces rapid la finantare prin mijloace traditionale.

Acordarea de imprumut peer-to-peer (cunoscuts si sub denumirea de " crowd-lending ") este o forma de datorie
crowdfunding. Se potriveste persoanelor care doresc imprumuturi de la persoane care sunt dispuse sa finanteze
aceste imprumuturi. Corespondenta este incheiata printr-un intermediar - un serviciu de creditare de tip peer-to-
peer, oferit de obicei online. Imprumutatii enumers detaliile solicitarii lor (suma solicitats si utilizarea prevazuts) pe
un site de creditare peer-to-peer. Creditorii navigheaza pe site pentru a decide in care imprumuturi sa investeasca.

Equity crowdfunding ofera un mijloc pentru investitorii din "multime" (sau care investesc public) sa investeasca intr-
un proiect sau firma in schimbul actiunilor. Puteti oferi "beneficii" sau recompense (cum ar fi nopti gratuite de
vacanta sau alte reduceri) in schimbul investitiilor. Mentionati suma pe care doriti s o achizitionati de la investitori.
Odata ce aceasta finantare este utilizatd, orice surplus (minus taxe) devine disponibil pentru firma dvs. pentru
utilizarea sa.

Crowdfunding-ul este, de obicei, facilitat printr-un intermediar de tip crowdfunding online si este cel mai frecvent
utilizat de firmele mai noi in fazele anterioare ale dezvoltarii lor. Modificarile legislative reprezinta deschiderea de
oportunitati pentru proiecte de a mobiliza fonduri de la multi investitori, fiecare contribuind la o suma mica de
finantare, reducand in acelasi timp costurile de tranzactionare, deoarece aceste investitii se fac online si prin
transferuri bancare. Un alt avantaj al acestor tehnici de finantare este ca acestea permit imprumutatului sa stranga
fonduri intr-un interval mai scurt decat creditele bancare.
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Desi nu sunt inca folosite in turism, aceste modele oferd un potential considerabil ca sursa de capital pentru afacerile
dvs. in domeniul turismului cultural. Aceasta tehnica inovatoare de finantare creeazd o retea de investitori si
raspandeste riscul financiar. In acelasi timp, aceste abordari servesc, de asemenea, scopului dublu de a oferi finantare
si de a sprijini dezvoltarea locald: oamenii investesc in proiectele carora le pasa si ajuta firmele locale sa creeze locuri
de munca.
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Unitatea 4
Finantarea prin
fonduri europene
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Finantarea prin fonduri europene

Prezentare generala

Obiectivul acestei unitati si al urmatoarei este de a rezuma intr-o forma usor de inteles si accesibila diferitele surse
de finantare disponibile in Uniunea Europeana. Dupa ce am explorat "jungla de finantare"”, am identificat opt fonduri
si programe europene care par a fi "exploatabile” pentru turismul cultural din mediul rural: acestea sunt descrise in
unitatile 4 si 5 dupa cum urmeaza:

Unitatea 4 enumera fondurile europene care ofera scheme de finantare. Acestea sunt abordari de obicei prin
intermediul punctelor nationale de contact si / sau prin intermediul bancilor nationale

e Fondul european pentru investitii strategice

» Fondul european de dezvoltare regionala

e Fondul de coeziune

e Fondul European pentru Agricultura pentru Dezvoltare Rurala

Unitatea 5 enumera cateva programe europene care ofera finantare organizatiilor prin participarea la activitatile lor
de proiect. Aici, trebuie sa decideti daca prioritatea programului coincide cu cerintele dvs. de finantare

e LIFE

* COSME

e Programul Creative Europe

e Ocuparea Fortei de Munca si Inovarea Sociala

Diferitele fonduri si programe reflecta diversitatea nevoilor sectorului turistic si gama de programe tematice ale UE
care pot sprijini in consecinta acest lucru. Sectorul turismului beneficiaza de sprijin din partea diferitelor programe,
dar colectarea si intelegerea informatiilor despre multe programe ramane o provocare pentru multe dintre entitatile
private si publice. Speram ca acest Modul va simplifica prezentarea. Acesta se concentreaza pe cele mai importante
programe ale UE pentru sectorul turismului, in jurul unor aspecte practice: tipul de activitati legate de turism care
sunt eligibile pentru finantare; cine poate aplica; tipul si nivelul finantarii; cum s3 aplicati si cand saaplicati .

Perioada de finantare si programele disponibile acopers anii 2014-2020. In consecint3, informatiile continute in acest
modul vor fi exacte doar pentru aceasta perioada. Mai precis, compilatia a avut loc in 2016/17 si sugeram cititorilor
sa se refere la site-urile respective pentru a obtine cele mai recente informatii.

Conceput ca un punct de intrare pentru site-urile web specializate, acest modul contine multe linkuri de internet.
Unele dintre aceste legaturi sunt destul de lungi si criptice. Cele mai multe dintre ele au fost introduse ca hyperlink-
uri.

Din motive de coerentd, modulul acopera doar ceea ce este indispensabil pentru a obtine sprijin. Prin urmare, nu
acoperd urmatoarele elemente: trimiteri la diferitele acte care stau la baza unui program, incepand cu regulamentul
sau financiar, guvernarea sa generald, actiunile sale vizand alte sectoare, bugetul general, modificarea alocarii
bugetare intre programe, etc. Aceste informatii generice pot fi gasite prin intermediul hyperlink-urilor.
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Fondul european pentru investitii strategice

Fondul european pentru investitii strategice (EFSI) este o initiativa care ajuta la depasirea deficitului actual de
investitii in UE prin mobilizarea finantarii private pentru investitii strategice. EFSI poate sprijini, printre altele:

1. Infrastructura strategica, inclusiv digitalizare, transport si energie

2. Educatie, cercetare, dezvoltare si inovare

3. Extinderea energiei regenerabile si eficienta resurselor

4. Sprijin pentru intreprinderile mici

Tipuri de activitati legate de turism eligibile pentru finantare

Orice tip de tranzactie sau investitie utild pentru dezvoltarea activitatilor economice ale IMM-urilor. Peste tot in UE,
inclusiv proiectele transfrontaliere (fara cote geografice). Astfel de activitati se pot concentra, de exemplu, pe:

e Infrastructuri de calatorie (aeroporturi regionale, porturi, ...)

« Eficienta energetica a hotelurilor si a statiunilor turistice

« Revitalizarea fostelor zone industriale in scopuri recreative

Cine poate aplica din sectorul turismului?

Toate persoanele juridice (orice organism public, societate si in special IMM-uri, organizatii de cercetare, universitati,
organizatii neguvernamentale, grupuri de turism ...) prin intermediul organismelor de intermediere financiara.

Cum si unde sa aplici?

Pentru imprumuturi sau garantii bancare, se aplica la intermediarii financiari (de exemplu, bancile comerciale)
sustinute de EFSI. Accesul la finantare: http://europa.eu/youreurope/business/funding-grants/access-to-finance/
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Fondul european de dezvoltare regionala

Fondul European de Dezvoltare Regionala (FEDR) este unul dintre cele cinci "Fonduri Structurale si de Investitii
Europene". FEDR Tsi propune sa consolideze coeziunea economica si sociald in Uniunea Europeana prin corectarea
calitatii turismului la nivel regional si local, in special in zonele care se confrunta cu declinul (industrial / rural) sau
cele care se afld in curs de regenerare urbana.

Sprijinul FEDER are 11 "obiective tematice si prioritati de investitii”, in conformitate cu prioritatile politicii Europa
2020. Cele mai relevante pentru sectorul turismului sunt probabil:

e Cercetare si inovare

e Tehnologii de informare si comunicare

» Competitivitatea intreprinderilor mici si mijlocii

 Protectia mediului si eficienta resurselor

« Educatie, competente si invatare pe tot parcursul vietii

Tipuri de activitati legate de turism eligibile pentru finantare

Aceste programe pot, de exemplu, sa sprijine:

 dezvoltarea produselor TIC legate de turism (aplicatii, exploatari de date, ...)

« dezvoltarea de servicii turistice inovatoare, in special in regiunile defavorizate si periferice cu structuri industriale
subdezvoltate si puternic dependente de turism (noi modele de afaceri, exploatarea de noi idei, ...)

 dezvoltarea de produse si servicii cu valoare adaugata ridicata pe pietele de nisa (turism de sanatate, turism pentru
seniori, cultural si ecoturism, turism gastronomic, turism sportiv etc.) prin mobilizarea resurselor locale specifice si,
prin urmare, contribuind la specializarea regionala inteligenta

e activitati de grupare intre diferite industrii turistice, precum si cu industriile creative, diversificarea produselor
turistice regionale si extinderea sezonului turistic

* protectia, promovarea si dezvoltarea bunurilor turistice naturale si culturale si a serviciilor conexe

e infrastructura turistica culturala si durabila la scara mica

e masuri in favoarea antreprenoriatului, a desfasurarii de activitati independente si a crearii de intreprinderi, precum
si a internationalizarii IMM-urilor si clusterelor in domeniul turismului

« formarea profesionala, perfectionarea competentelor
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Cine poate aplica din sectorul turismului?

Toate persoanele juridice (orice organism public, societate si, in special, IMM-uri, organizatii de cercetare,
universitati, organizatii neguvernamentale, clustere din turism ...)

Cum si unde sa aplici?

Incepeti prin verificarea programelor FEDR disponibile in regiunea dvs. si verificati daca proiectul dvs. indeplineste
criteriile de selectie si prioritatile de investitii. Urmati procedurile de aplicare a autoritatii de management relevante.
Pentru imprumuturi sau garantii bancare, se aplica la intermediarii financiari.

Mai multe informatii: http://ec.europa.eu/regional_policy/en/funding/erdf/
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Fondul de coeziune

Fondul de Coeziune (CF) este unul dintre cele cinci "Fonduri Structurale si de Investitii Europene”. Pentru a reduce
disparitatile economice si sociale si pentru a promova dezvoltarea durabila, Fondul de coeziune vizeaza statele
membre al caror venit national brut (VNB) pe cap de locuitor este mai mic de 90% din media UE.

Tipuri de activitati legate de turism eligibile pentru finantare

Depinde de nevoile fiecarui stat membru, astfel cum sunt definite in programele lor operationale.

Cine poate aplica din sectorul turismului?

Toate persoanele juridice (orice organism public, societate si, in special, IMM-uri, organizatii de cercetare,
universitati, organizatii neguvernamentale, clustere din turism ...)
Mai multe informatii: http://ec.europa.eu/regional_policy/en/funding/cohesion-fund/

Tipul si nivelul finantarii

Granturi. Nivelul de finantare definit in apelurile pregatite de autorittile de management. Rata maxima de
cofinantare de 85%.
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Fondul european agricol pentru dezvoltare rurala

"Fondul European Agricol pentru Dezvoltare Rurala" (FEADR) urmareste, printre altele, promovarea dezvoltarii
economice in zonele rurale. in functie de necesitatile si optiunile fiecirui stat membru, se poate acorda sprijin pentru:
« dezvoltarea IMM-urilor non-agricole in zonele rurale si angajarea in turism durabil si responsabil

» restaurarea / modernizarea patrimoniului cultural si natural al satelor si al peisajelor rurale.

Tipuri de activitati legate de turism eligibile pentru finantare

Actiunile eligibile sunt listate Tn programele nationale si regionale "Programe de dezvoltare rurald". Ei pot finanta:
« actiuni de formare profesionala si de dobandire de abilitati (cursuri, ateliere de lucru, coaching ... cum ar fi cum s3
dezvolte turismul rural), activitati demonstrative si actiuni de informare

e ajutoarele pentru initierea afacerilor, precum si investitiile pentru activitati neagricole in zonele rurale (cazare rurals,
magazine, restaurante, excursii ghidate, ...)

« elaborarea si actualizarea planurilor de dezvoltare a municipalitatilor si satelor din zonele rurale

« investitii pentru utilizare publica n infrastructura de agrement, informatii turistice si infrastructura turistica de mici
dimensiuni

« studii si investitii legate de intretinerea, restaurarea si modernizarea patrimoniului cultural si natural al satelor

« cooperarea care implica cel putin doua entitati (crearea de clustere si retele, cooperarea intre operatorii mici pentru
dezvoltarea si / sau comercializarea serviciilor turistice legate de turismul rural; ...)

Cine poate aplica din sectorul turismului?
Orice persoan fizica sau juridica activa in zonele rurale (fermier, companie forestiera, IMM-uri care Tsi desfasoara

activitatea in zonele rurale ...). Autoritatile de gestionare pentru acest fond sunt listate pe site-urile Ministerului
Agriculturii din tara dvs.

Tipul si nivelul finantarii

FEADR ofera granturi, cu o rata minima de contributie de 20%. Pentru actiunile de cooperare, sprijinul este limitat la
maxim 7 ani.
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Participarea la programele europene
Prezentare generala

Obiectivul acestei unititi este de a enumera cateva programe europene care oferd finantare organizatiilor prin
participarea la activitatile lor de proiect. De obicei, aceste programe nu ofera finantare pentru investitii, ci mai
degraba pentru instruirea personalului sau elaborarea unor produse precum concepte de formare etc. De exemplu,
dezvoltarea acestui curs de marketing a fost finantata prin programul Erasmus +, iar organizatiile care au participat
la acest program au beneficiat de o finantare substantiald a costurilor de personal. Cu toate acestea, in aceste
programe trebuie sa decideti daca prioritatea programului coincide cu cerintele dvs. de finantare.

In aceasts unitate, prezentam o prezentare generali despre urmatoarele programe:
e LIFE

* COSME

e Programul Creative Europe

e Ocuparea Fortei de Munca si Inovarea Sociala

Perioada acestor programe acopers anii 2014-2020. In consecint3, informatiile continute in acest modul vor fi exacte

doar pentru aceasta perioada. Cu toate acestea, deoarece majoritatea acestor programe emit proritati anuale, va
sugeram sa consultati cele mai recente apeluri pentru a obtine cele mai recente informatii.
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LIFE

LIFE este instrumentul financiar care sprijina proiecte de protectie a mediului si de protectie a naturii in intreaga UE.
Domeniile prioritare ale subprogramului sau pentru mediu sunt:

» Mediul si eficienta resurselor
e Natura si biodiversitatea

» Guvernarea si informarea in domeniul mediului

Tipuri de activitati legate de turism eligibile pentru finantare

Cele mai relevante actiuni sunt probabil cele prevazute in asa-numitele "Proiecte traditionale”, care pot lua diferite
forme:

« proiectele pilot evalueaza eficacitatea unei metode / abordari inovative sau au fost utilizate intr-un context diferit
(geografic, ecologic, socio-economic); ele compara rezultatele sale cu cele obtinute prin cele mai bune practici,
pentru a determina dacd metoda ar trebui s fie testatd pe o scard mai larga (adica intr-un proiect demonstrativ) si
sa informeze partile interesate;

« proiectele demonstrative testeaza si evalueaza o metoda / abordare care este noua sau a fost utilizata intr-un
context diferit; ele informeaza alte parti interesate cu privire la rezultate si, acolo unde este cazul, le incurajeaza sa
aplice aceste metode / abordari;

« proiectele de bune practici aplica tehnici, metode si abordari adecvate, rentabile si de ultima or3, tinand cont de
contextul specific al proiectului

e proiecte de informare, constientizare si difuzare legate de unul dintre domeniile prioritare.

Tn cazul programului LIFE nu se finanteazs proiecte de infrastructurd mari, acesta poate sprijini insa investitiile in
"Green Infrastructure” prin granturi si imprumuturi / garantii bancare.

Cine poate aplica din sectorul turismului?

Toate persoanele juridice (IMM-uri, ONG-uri, autoritati publice, ...)

Tipul si nivelul finantarii

Granturi pentru "proiecte traditionale”, de la 500.000 pana la 1,5 milioane €, cu o ratd maxima de cofinantare de
60%, cu exceptia proiectelor care vizeaza habitate si specii prioritare (75%).

26



EUROPE TURISM CULTURAL
Toul MODUL 7 — FINANTAREA PRODUSELOR SI SERVICIILOR TURISTICE

Cum si unde sa aplici?

Pentru granturi, accesati pagina de finantare a programului LIFE. Cu exceptia proiectelor "traditionale", solicitantii
trebuie sa utilizeze formularul de cerere prezentat in pachetele de aplicatii LIFE (disponibil pe aceeasi pagina) si sa il
transmita "Agentiei Executive pentru Intreprinderi Mici si Mijlocii" (EASME). Propunerile pentru proiectele
"traditionale” trebuie create si transmise prin intermediul instrumentului eProject. La pregatirea propunerii,
solicitantii pot consulta agentia nationald LIFE din statele membre.

Pentru imprumuturi sau garantii bancare, se aplica la intermediarii financiari.

Mai multe informatii: http://ec.europa.eu/environment/life/funding/life2014/index.htm
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COSME

COSME este programul UE pentru competitivitatea intreprinderilor mici si mijlocii (IMM-uri). Sprijind IMM-urile in
patru domenii:

« facilitarea accesului IMM-urilor la finantare prin intermediul "Facilittii de garantare a Tmprumuturilor” si a
"Facilitatii de capital pentru crestere™

« imbunatatirea accesului la piete (in special datorita serviciilor furnizate de Reteaua Enterprise Europe)

e imbunatatirea conditiilor-cadru pentru competitivitatea si durabilitatea intreprinderilor din Uniune, in special
datorita Planului de actiune Tn domeniul turismului

e promovarea antreprenoriatului si a culturii antreprenoriale, in special datoritd schemei de schimb "Erasmus pentru
tineri antreprenori”

COSME ofera o schema proprie de finantare orientatd spre turism, care este cea mai interesanta in contextul
turismului cultural din zonele rurale.

Tipuri de activitati legate de turism eligibile pentru finantare

PLANUL DE ACTIUNE IN DOMENIUL TURISMULUI
Unele dintre obiectivele planului de actiune in domeniul turismului sunt urmarite prin cereri de propuneri de proiecte
si cereri de oferte deschise sectorului turistic. Acestea se pot referi, printre altele, la:

» dezvoltarea si / sau promovarea unor produse turistice tematice transnationale durabile (legate, de exemplu, de
trasee europene dedicate aspectelor specifice patrimoniului nostru cultural si indus trial, trasee de ciclism, eco-
turism, zone maritime si subacvatice etc. ).

e dezvoltarea si / sau promovarea produselor de nisa care exploateaza sinergiile dintre sectorul turismului si
industriile creative la nivel european (de exemplu, ruta europeand in jurul produselor high-end)

« parteneriate transnationale publice si private care dezvolta produse turistice care vizeaza grupuri de varsta specifice
(de exemplu, varstnici si tineri) pentru a mari fluxurile turistice intre tarile europene in perioadele mici si medii

» schemele de construire a capacitatilor pentru "turismul accesibil" (adica pentru toti, indiferent de limitele fizice,
handicap sau varsta), prin care managerii de destinatie, antreprenorii ... pot invata de la operatori "accesibili" cu
experienta si de succes. lantul de aprovizionare, sa exploreze noi oportunitati de piata si modalitati de a face afaceri.

ERASMUS PENTRU TINERII ANTREPRENORI

Aceastd schema de schimb permite antreprenorilor tineri sa petreaca intre 1 si 6 luni cu un antreprenor experimentat
care se afla intr-o alt3 tara europeans si este gata sa actioneze in calitate de mentor. Tinerii intreprinzatori si gazdele
lor descopera noi piete europene sau parteneri de afaceri, diferite modalitati de a face afaceri si, eventual, decid sa-
si continue colaborarea pe termen lung (de exemplu, intreprinderile mixte, activitatile de subcontractare, relatiile
contractant-furnizor). Pentru tinerii antreprenori, aceasta actiune faciliteaza si inceperea cu succes a afacerii lor sau
intireste noua lor intreprindere. In ceea ce priveste antreprenorii gazds, acestia beneficiazs de idei proaspete de la
un nou antreprenor motivat, care poate avea abilitati sau cunostinte specializate care sa completeze dvs.

Aceastd schema de finantare poate fi foarte interesanta pentru initiativele si antreprenorii din domeniul turismului
cultural pentru validarea ideilor de afaceri inovatoare cu colegii sau partenerii cu experienta.
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Cine poate aplica din sectorul turismului?

Acces la finantare: IMM-uri
Planul de actiune in domeniul turismului: toate persoanele juridice (IMM-uri, ONG-uri, autoritati publice, ...)

Erasmus pentru tinerii antreprenori: antreprenori

Tipul si nivelul finantarii

ACCES LA FINANTARE: Interventii (imprumuturi, garantii, ...) sustinute de facilitatea de garantare a imprumuturilor:
durata minima de 12 luni si maximum 10 ani; suma mai mica sau egala cu 150.000 € pentru orice tip de IMM si mai
mult Tn conditii specifice.

PLANUL DE ACTIUNE PENTRU TURISM: Granturi pentru proiecte care dureaza de obicei 18 luni, cu o contributie
medie UE de 250.000 €. Contracte de studii si analize cu durata si suma variabile.

ERASMUS PENTRU TINERI ANTREPRENORI: Subventii care acopera o parte din costurile de cilatorie si de sedere in
timpul vizitei. In functie de tara de sedere, asistenta financiara lunara variaza de la 560 € la 1.100 €

Cum si unde sa aplici?
Pentru subventii, informatiile privind cererile de propuneri de proiecte si procedurile de aplicare sunt disponibile pe

site-ul Agentiei Executive pentru Intreprinderi Mici si Mijlocii (EASME) care administreazd COSME.

Pentru imprumuturi, garantii de credit, capitaluri proprii sau capital de risc, utilizati accesul la motorul de cautare
financiara al UE pentru a gasi intermediari financiari localizati in tara dvs.

Pentru schema de schimb "Erasmus pentru tineri intreprinzatori", cererea se poate face online sau prin intermediul
unui punct de contact din tara dvs. de resedinta.

Mai multe informatii: http://ec.europa.eu/growth/smes/cosme
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Programul Europa Creativa — Creative Europe

Programul Creative Europe ajuta organizatiile culturale si creative sa functioneze transnational, sprijina circulatia
operelor de culturd, precum si mobilitatea actorilor culturali. Este compus din trei parti:

e "Subprogramul Cultura" pentru sectoare culturale si creative
 "Subprogramul Media" pentru industria audiovizuala
e componenta intersectoriald pentru proiecte comune intre sectoarele culturale si creative si industria audiovizuals.

Pentru detalii privind structura si procedurile sale, consultati site-ul web Creative Europe.

Tipuri de activitati legate de turism eligibile pentru finantare

PROIECTE DE COOPERARE TRANSNATIONALA

"Subprogramul Cultura” finanteaza activitati transnationale in interiorul si in exteriorul UE, destinate dezvoltarii,
crearii, producerii, diseminarii si conservarii bunurilor si serviciilor care exprima expresii culturale, artistice sau alte
forme creative. Aceasta include activitatile de dezvoltare a competentelor, competentelor si know-how-ului, inclusiv
modul de adaptare la tehnologiile digitale; pentru a testa noi modele de business si de management; sa organizeze
activitati culturale internationale, precum evenimente turistice, expozitii, schimburi si festivaluri; precum si pentru
stimularea interesului si a imbunatatirii accesului la opere culturale si creative europene.

RETELE EUROPENE

"Subprogramul Cultura" sprijind retelele europene (adica grupuri de organizatii, clustere) care consolideaza
capacitatea sectoarelor culturale si creative de a functiona la nivel transnational si international, de a se adapta
schimbarilor si de a promova inovarea.

PROIECTE INTERSECTORIALE

Componenta intersectoriald va facilita imprumuturile intreprinderilor si organizatiilor culturale si creative. De
asemenea, va sprijini activitatile transnationale din sectoarele culturale, creative si audiovizuale, de exemplu pentru
a face schimb de experienta si de know-how cu privire la noile modele de afaceri si de management.
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Cine poate aplica din sectorul turismului?

PROIECTE DE COOPERARE TRANSNATIONALA

Toate persoanele juridice active Tn sectoarele culturale si creative; acestea trebuie sa fi avut personalitate juridica
timp de cel putin 2 ani la data termenului limita pentru depunerea cererilor.

RETELE EUROPENE

Retele active in sectoarele culturale si creative, formate din cel putin 15 organizatii membre (persoane juridice)
stabilite in cel putin 10 tari participante; aceste retele europene trebuie s3 fi avut personalitate juridica timp de cel
putin 2 ani la data termenului limita de depunere a candidaturilor.

Tipul si nivelul finantarii

PROIECTE DE COOPERARE TRANSNATIONALA: Pentru proiecte de cooperare la scard mai micd (max 48 luni si
implementate de un consortiu format din cel putin 3 parteneri din 3 tari participante), granturile de pana la 200.000
(maxim 48 de
luni si implementate de un consortiu format din cel putin 6 parteneri din 6 tari participante), granturile de pana la 2

EUR reprezinta maximum 60% din bugetul eligibil. Pentru "proiecte de cooperare la scara mai larga

milioane EUR reprezinta maximum 50% din bugetul eligibil.

RETELE EUROPENE: Subventii pentru actiuni acordate in baza unui acord-cadru de parteneriat de 3 ani, care nu
depaseste 250 000 EUR pe an. Rata maxima de cofinantare de 80% din costurile eligibile totale.

COOPERARE INTERSECTORIALA: In 2016 a fost infiintatd o facilitate de garantare financiara de pan3 la 750 de
milioane de euro pentru a permite intermediarilor financiari sa acorde mai multe imprumuturi acestor sectoare.

Cum si unde sa aplici?

Informatiile privind cererile de propuneri de proiecte si procedurile de depunere a candidaturilor sunt disponibile
pe site-ul Agentiei Executive pentru Educatie, Audiovizual si Cultura si prin birourile Creative Europe.

https://ec.europa.eu/programmes/creative-europe/about_en
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Erasmus+

"Erasmus +" isi propune s3 sporeasca abilitdtile si capacitatea de insertie profesionald, precum si s modernizeze
educatia si formarea.

Pentru a promova inovarea si ocuparea fortei de munca, programul sustine:
« proiecte de mobilitate pentru studentii si personalul din invatamantul profesional
« cooperarea intre institutiile de invatamant, intreprinderi, autoritati locale si regionale si ONG-uri

« Parteneriate strategice pentru ca organizatiile din diferite sectoare economice sa dezvolte si sa disemineze, printre
altele, practici inovatoare care sa conduca la formare sau invatare de Tnalta calitate;

« Parteneriate pentru dobandirea cunostintelor (pentru a dezvolta abordari inovatoare si multidisciplinare in materie
de predare si invatare, pentru a stimula antreprenoriatul si aptitudinile antreprenoriale in randul personalului didactic
si al lucratorilor) si

e Parteneriate pentru competente sectoriale (pentru a proiecta si a furniza programe comune de formare
profesionald si metodologii de predare / instruire, cu accent special pe invatarea la locul de muncs, oferind elevilor
competentele necesare pe piata fortei de munca);

Tipul si nivelul finantarii

PROIECTE DE MOBILITATE PENTRU INVATAMANTUL PROFESIONAL SI INVATAMINTELE DE FORMARE. Stagii in orice
loc de munca relevant pentru ucenici si studenti in scolile de formare profesionals, de la 2 saptamani pana la 12 luni
(cu exceptia calatoriei) in orice tara a programului. Sprijinul UE pentru fiecare stagiar, care variaza intre 18 si 112 EUR
pe zi (in functie de costurile de trai ale tarii gazda) si costurile de calatorie de pana la 1.100 EUR.

PARTENERIATELE STRATEGICE. Granturi de maximum 300.000 € pentru parteneriate de 2 ani si 450.000 € pentru
parteneriate de 3 ani.

PARTENERIATE PENTRU DOBANDIREA CUNOSTINTELOR. Granturi de 700.000 € pentru o Alianta de 2 ani; 1 milion
de euro pentru o Alianta de 3 ani.

PARTENERIATE PENTRU COMPETENTE SECTOARE. Granturi de 700.000 € pentru o Alianta de 2 ani; 1 milion de euro
pentru o Alianta de 3 ani.

Acest proiect EUROPETOUR este finantat ca parteneriat strategic
Erasmus +. A reunit zece organizatii din opt tari europene si a adus
beneficii considerabile tuturor partenerilor, in timp ce toate activitatile
lor au fost finantate printr-o subventie. Cel mai important rezultat, pe
langa competentele de marketing considerabil sporite, este reteaua care
a fost stabilita intre parteneri si potentialul de colaborare viitoare.
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Cum si unde sa aplici?

Agentia Executiva pentru Educatie, Audiovizual si Cultura (EACEA) este responsabild pentru implementarea actiunilor
centralizate (Programe de Master, Parteneriate Strategice, Aliante pentru cunoastere, Aliante de competente
sectoriale si Actiuni sportive). Aceasta publica cereri de propuneri de proiecte pe site-ul sau. Cererile sunt transmise
online.

Pentru actiunile care nu sunt gestionate direct de EACEA (de exemplu, proiectele de mobilitate si parteneriatele
strategice), propunerile trebuie depuse la Agentia Nationald a tarii in care este stabilita organizatia de solicitanti.

Cine poate aplica din sectorul turismului?

Proiecte de mobilitate: Toate persoanele juridice active pe piata muncii sau in domeniile educatiei si formarii
profesionale (de exemplu, IMM-uri, camere de comert, sindicate, fundatii, ONG-uri etc.).

Parteneriate strategice / aliante de cunostinte / aliante sectoriale:

Toate persoanele juridice (de exemplu institutii de invatamant superior, IMM-uri, camere de comert, sindicate,
fundatii, ONG-uri, organizatii culturale, biblioteci, muzee, ...)

Mai multe informatii: http://ec.europa.eu/programmes/erasmus-plus/
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Ocuparea fortei de munca si inovarea sociala (EaSI)

Programul "Inovare sociald si ocuparea fortei de munca" (EaSl) promoveaza un nivel ridicat de calitate si locuri de
munca durabile, garantand o protectie sociald adecvata si decentd, combatand excluziunea sociald si saracia si
mbunatatind conditiile de munca. Reuneste:

* PROGRESS (Programul pentru ocuparea fortei de munca si solidaritate sociala)
« EURES (mobilitatea europeana a fortei de munca) si
e Instrumentul financiar de garantare EaSI (dedicat finantarii microfinantarii si antreprenoriatului social)

Pentru detalii privind structura si procedurile sale, consultati http://ec.europa.eu/social/main.jsp?catild=1081.

Tipuri de activitati legate de turism eligibile pentru finantare

Programul PROGRESS sprijinad activitatea de analiza utila pentru elaborarea politicilor, inovarea sociala si
experimentarea politicii sociale (adica testarea politicilor inovatoare la scara mica si cresterea celor mai reusite,
inclusiv cu sprijinul Fondului Social European).

EURES sprijind mobilitatea lucratorilor si ajuta firmele sa se recruteze intr-o alta tard europeana prin intermediul unor
programe de mobilitate specifice (de exemplu, "primul loc de munca EURES" pentru persoanele aflate in ciutarea
unui loc de munca intre 18 si 30 de ani). In afara de acordarea locurilor de munci si de plasare a unui loc de muncs,
aceste scheme pot acoperi o parte din costurile IMM-urilor pentru instruirea lucratorilor nou-recrutati si pentru
ajutarea acestora sa se stabileasca. nou loc de munca.

INSTRUMENTUL FINANCIAR DE GARANTARE EaSI poate fi utilizat pentru a ajuta la infiintarea sau dezvoltarea
intreprinderilor mici / intreprinderilor sociale, inclusiv pentru nevoile de investitii, leasing si de capital de lucru,
precum si achizitionarea de licente si alte costuri de infiintare. Finantarea nu poate fi utilizata pentru acoperirea
liniilor de credit, cum ar fi descoperitul de cont sau facilitatile de reinnoire pe termen scurt.

Cine poate aplica din sectorul turismului?

PROGRESS

« Institutii de Tnvatamant superior (universitati ...) si institute de cercetare
 Autoritati publice - Servicii de ocupare a fortei de munca

« Parteneri sociali

« Expertii in evaluare si evaluarea impactului
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EURES
 Autoritati publice - Servicii de ocupare a fortei de munca
« Persoane care cauta un loc de munca (cetatenii UE si cei care trdiesc in mod legal intr-o tara UE)

« Intreprinderi - IMM-uri

Instrumentul financiar de garantare EaSI
« Intreprinderi - Microintreprinderi
* Persoane fizice

« Intreprinderi - Intreprinderi sociale

Tipul si nivelul finantarii

PROGRESS: Pentru subventii, fiecare cerere de propuneri stabileste un nivel maxim de finantare. Bugetul disponibil
n cadrul cererilor de oferts variaza de asemenea.

EURES: Pentru IMM-uri, un grant pentru a acoperi o parte din costul de formare a lucratorilor nou-recrutati si de a
le ajuta s3 se stabileasca in (programul de integrare). Pentru solicitantii de locuri de muncd, o indemnizatie forfetara
(sau o suma forfetara) pentru a acoperi cheltuielile efectuate pentru calatoriile de interviu si / sau pentru a se stabili
ntr-o alt3 tard dupa ce a obtinut locul de munca.

Instrumentul financiar de garantare EaSI: Furnizorii de microcredite sustinuti de instrument pot oferi contra-garantii
directe sau diferite, forme de imprumut diferite (maximum 25.000 €) si investitii in capitaluri proprii. In ceea ce
priveste intreprinderile sociale, intermediarii financiari acorda imprumuturi si alte instrumente financiare (pana la
500 000 EUR pe intreprindere sociald, cu conditia sa nu fie cotate la bursa si cu o cifrd de afaceri anuala care sa nu
depaseasca 30 milioane EUR.

Cum si unde sa aplici?

Faceti clic pe link-uri pentru informatii despre solicitarile de propuneri sau cererile de oferte din cadrul PROGRESS.
Pentru a beneficia de o schema de mobilitate a lucratorilor, consultati "Primul ghid al serviciului EURES".

Pentru microcredite si imprumuturi, contactati unul dintre furnizorii de microcredite din tara dvs. Aplicatiile sunt
revizuite in mod continuu.
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Programele nationale de finantare a proiectelor culturale turistice in
Romaénia

Tn cadrul acestei unitti, am respectat o privire de ansamblu asupra celor mai importante mecanisme de finantare
din tarile In care se deruleaza parteneriatul. Aceasta versiune in limba roména descrie, prin urmare, situatia din
Romania. Informatiile continute in aceasta unitate au fost compilate Tn primavara anului 2018; prin urmare, sugeram
cititorilor sa se refere la site-urile respective pentru a obtine cele mai recente informatii.

Administratia Fondului Cultural National ANFC

Administratia Fondului Cultural National (AFCN) este o institutie publicd autonoms, aflata in subordinea Ministerului
Culturii, care opereaza la nivel national de peste 10 ani. Infiintatd in 2005 AFCN este principalul finantator public al
ofertei culturale din Romania care aplicd un proces transparent de evaluare si selectie.

Misiunea Administratiei Fondului Cultural National (AFCN) este sa finanteze proiecte ce sustin creatia contemporana
romaneasca si valorizarea patrimoniului, ce contribuie la buna intelegere a fenomenelor artistice precum si la accesul
cat mai larg al publicului la cultura.

Administratia are ca obiective generale, stabilite prin lege, gestionarea Fondului Cultural National, finantarea
programelor, proiectelor si actiunilor culturale, organizate in tara si/sau in strainatate, precum si sustinerea relatiilor
culturale internationale ale Romaniei.

Activitatea si modul de functionare al institutiei sunt reglementate printr-o serie de acte normative speciale
(disponibile la http://www.afcn.ro/legislatie/leqgislatie-nationala.html ) si nu pot fi modificate decat In urma
actualizarii acestora.

Unul din obiectivele principale ale Administratiei Fondului Cultural National il constituie finantarea programelor,
proiectelor si actiunilor culturale, organizate in tard si/sau in strdindtate. Pe baza resurselor existente in Fondul
Cultural National, Administratia lanseaza pe an doua sesiuni de finantare nerambursabild a proiectelor culturale: 1
septembrie si 1 martie (datele pot sa difere cu cateva zile in functie de pozitionarea in saptdmana). Sesiunile
demareaza in urma apelului public de participare cu o perioada de 30 de zile pentru inscrierea ofertelor culturale.

Ariile tematice pentru fiecare sesiune sunt stabilite de cdtre Consiliul Administratiei Fondului Cultural National, in
acord cu strategia si prioritatile de finantare.
Pentru ca o oferta culturala sa fie elgibila, solicitantul trebuie sa respecte urmatoarele conditii:
- s& asigure din surse proprii sau atrase o cofinantare - in bani, nu in naturd - in cuantum de cel putin 10%
din bugetul propus pentru proiecte anuale, respectiv 25% pentru programe multianuale.
- sa indeplineasca urmatoarele conditii cumulativ:
e si fie, dupa caz, persoani fizica autorizatd, persoana juridica publica sau privats, infiintatd in conformitate
cu prevederile legale;
e 53 nu aiba datorii la bugetul de stat sau la bugetul local;
e 3 firespectat obligatiile asumate prin contractele de finantare nerambursabild anterioare, acolo unde este
cazul.
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Pentru a participa la selectia de oferte, operatorii culturali trebuie si completeze formularul online, pe care il
acceseaza pornind de la butonul LOGARE la www.afcn.ro, si s3 incarce in aplicatia de finantare documentatia
solicitatd, pana la ora si data-limita prevazute in anuntul public. Informatiile pot fi completate doar in limba romana.

Finantarea proiectelor de turism cultural din bugetele autoritatilor
publice locale si regionale

Acest tip de finantare este reglementat in Romania prin Legea nr. 350/2005 privind regimul finantarilor
nerambursabile din fonduri publice alocate pentru activitati nonprofit de interes general.

Autoritatile publice locale si regionale stabilesc un program anual propriu pentru acordarea de finantari
nerambursabile, care se publicd in Monitorul Oficial al Romaniei, in cel mult 30 de zile de la aprobarea bugetului
propriu al autoritatii finantatoare. Programul anual poate cuprinde una sau mai multe sesiuni de selectie a
proiectelor.

Pentru a putea participa la procedura privind atribuirea contractului de finantare nerambursabila, solicitantii trebuie
sa fie persoane fizice sau persoane juridice fara scop patrimonial - asociatii ori fundatii constituite conform legii -
sau culte religioase recunoscute conform legii.

Principiile care stau la baza atribuirii contractelor de finantare nerambursabila sunt:

a) libera concurenta, respectiv asigurarea conditiilor pentru ca persoana fizica sau juridica ce desfasoara activitati
nonprofit s3 aiba dreptul de a deveni, in conditiile legii, beneficiar;

b) eficacitatea utilizarii fondurilor publice, respectiv folosirea sistemului concurential si a criteriilor care sa faca
posibilad evaluarea propunerilor si a specificatiilor tehnice si financiare pentru atribuirea contractului de finantare
nerambursabila;

c) transparenta, respectiv punerea la dispozitie tuturor celor interesati a informatiilor referitoare la aplicarea
procedurii pentru atribuirea contractului de finantare nerambursabilg;

d) tratamentul egal, respectiv aplicarea In mod nediscriminatoriu a criteriilor de selectie si a criteriilor pentru
atribuirea contractului de finantare nerambursabila, astfel incat orice persoand fizicd sau juridicd ce desfisoara
activitati nonprofit sa aibad sanse egale de a i se atribui contractul respectiv;

e) excluderea cumulului, in sensul ca aceeasi activitate urmarind realizarea unui interes general, regional sau local
nu poate beneficia de atribuirea mai multor contracte de finantare nerambursabild de la aceeasi autoritate
finantatoare;

f) neretroactivitatea, respectiv excluderea posibilitatii destinarii fondurilor nerambursabile unei activitati a carei
executare a fost deja inceputa sau finalizata la data incheierii contractului de finantare;

g) confinantarea, in sensul ca finantarile nerambursabile trebuie insotite de o contributie de minimum 10% din
valoarea totald a finantarii din partea beneficiarului.

Atribuirea contractelor de finantare nerambursabila se face exclusiv pe baza selectiei publice de proiecte, procedura
care permite atribuirea unui contract de finantare nerambursabila din fonduri publice, prin selectarea acestuia de

catre o comisie.

Proiectele trebuie sa cuprinda informatii despre scopul, obiectivele specifice, activitatile, costurile asociate si
rezultatele urmarite, evaluabile pe baza unor indicatori precisi, a caror alegere este justificata.
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Accesarea Raportului de
Bune Practici Financiare

Directia Generald Educatie si Culturd (Comisia Europeand) - Directorate-General for Education and Culture
(European Commission) a publicat un raport de bune practici pentru a facilita accesul la finantare pentru sectoarele

culturale si creative. Prezentul raport analizeaza instrumentele inovatoare care pot facilita accesul la finantare pentru
sectoarele culturale si creative. Oferd o imagine de ansamblu asupra "ecosistemului” financiar care include parti
interne, de ex. situatia financiara a societatilor, activele, abilitatile, know-how-ul, planul de afaceri si bunurile sau
serviciile; si parti care sunt exterioare, de ex. furnizorii si sustinatorii financiari, cererea pentru bunurile sau serviciile
companiei, dinamica si cererea pietei, precum si cadrul de reglementare si politici.

Acest raport explica tipologia modelelor de finantare si ofera exemple de bune practici, de asemenea pentru turismul
cultural, pentru diferitele tipuri de finantare.

TURE

UL

NOVEMBER 2015

EUROPEAN AGENDA

FOR CULTURE
WORK PLAN FOR C
1

2IXINIIY.
GOOD PRACTICE REPORT

TOWARDS MORE EFFICIENT
FINANCIAL ECOSYSTEMS:
INNOVATIVE INSTRUMENTS
TO FACILITATE

ACCESS TO FINANCE

FOR THE CULTURAL AND
CREATIVE SECTORS (CCS)

OPEN METHOD OF CODRDIMATION (0MC)
WORKING GROUP OF EU MEMBER STATES EXPERTS
ON ACCESS TO FINANCE FOR THE CULTURAL AND CREATIVE SECTORS

Link: https://publications.europa.eu/en/publication-detail/-/publication/f433d9df-deaf-11e5-8fea-
0laa75ed71al
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Ghid pentru finantari
europene in sectorul
turistic

Acest ghid a fost pregatit pentru a raspunde cerintelor diversitatii nevoilor sectorului turistic si a gamei de programe
tematice ale UE care, in consecinta, pot fi sustinute. Acesta ajuta la colectarea si asimilarea informatiilor despre multe
programe, ceea ce reprezinta o provocare pentru entititile private si publice impovarate, care promoveaza
destinatiile turistice sau dezvolta servicii turistice.

Ghidul explica programele vaste (cele mai multe dintre acestea sunt prezentate in unitatile 4 si 5) si prezinta exemple
care investitii si ce proiecte au fost finantate.

EU FUNDING

FOR THE TOURISM SECTOR

Link:
http://www.google.at/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&ved=0ahUKEwiasb6y HVAhVGMhoKHY

IBswQFggmMAA&url=http%3A%2F%2Fec.europa.eu%2FDocsRoom%2Fdocuments%2F18164%2Fattachments%2F
1%2Ftranslations%2Fen%2Frenditions%2Fnative &usg=AFQjCNESc3AMVR7AbbilO6VbylQRCKI2DA
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Acest modul de formare face parte din Cursul de pregatire destinat turismului cultural, care a fost
dezvoltat in cadrul parteneriatului strategic Erasmus + EUROPETOUR, o initiativd europeand menitd s3
deblocheze potentialul economic al comorilor culturale remarcabile ale Europei si si Tncurajeze zonele
rurale sa valorifice potentialul turismului cultural.

Puteti gisi mai multe informatii pe site-ul proiectului: http://www.europetour.tips

Foto: Wolfgang Eisenreich, Kees Grootswagers, Elena Paschinger, Jens Hackmann
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1. Introducere

De ce ar trebui s elaborati un plan de afaceri pentru activitstile dvs. culturale? Bineinteles cd nu aveti
nevoie de un plan de afaceri dacd va oferiti voluntari pentru oaspetii interesati din punct de vedere
cultural din regiunea dvs. daca lucrati cateva ore pe saptdmana Tn organizatia locald de turism sau
dacs doriti s§ castigati niste bani in plus ca ghid. Dar daci doriti s§ castigati venituri din turismul
cultural si s3 va profesionalizati produsele sau serviciile de turism cultural, cu greu veti putea evita un
plan de afaceri. Si tocmai acesta este rolul modulelor de formare EUROPETOUR: Cum poate turismul
cultural s§ genereze venituri in regiunile rurale si ce calificiri sunt necesare pentru aceasta?

Urmatoarele explicatii si informatii v& vor fi de folos dacid vd ganditi sau ati decis deja s§ faceti din
turismul cultural profesia dvs. Veti Tnvdta cum s3 va pozitionati profesional pentru a fi antreprenor. Veti
recunoaste multe lucruri pe care le-ati invitat deja in celelalte module de pregitire EUROPETOUR.
Exercitiile prezentate aici sunt, intr-o anumitd masurd, “exercitii de finviorare” pentru viitorul plan de
afaceri.

Planul de afaceri - ghid al antreprenorului

Ce inseamna "Planul de afaceri"? Acest termen care a provenit initial din SUA este folosit ca sinonim
pentru "conceptul de companie” sau "conceptul de afaceri”. Un plan de afaceri descrie ideea dvs. de
afaceri cu scopul de a pune in aplicare aceasts idee Tn proiectul dvs. de turism cultural.

Planul de afaceri cuprinde doua parti:

- Formularea scrisd a ideii dvs. de afaceri cu privire la produsele, serviciile, clientii si marketingul dvs.
cultural (sectiunea de text)

- Planificarea finantarii, a veniturilor planificate si a cheltuielilor (partea financiars).

Planul de afaceri completat si tiparit ar trebui s& contind cel mult 30-35 de pagini in total, astfel Tncat
s& poata fi citit de potentiali finatatori, cum ar fi bincile sau agentiile de promovare, intr-un timp scurt!

Planul va fi scris pentru un interval de timp de trei pana la cinci ani. Ar trebui sa planificati lunar in
primul an, in anii urmatori puteti planifica si anuall

In paginile urmstoare, veti gisi un model pentru toate aspectele relevante pe care un plan de afaceri
pentru o organizatie de turism cultural ar trebui si le contina:

Acordul de confidentialitate

Rezumat introductiv

Descrierea proiectului dvs. de turism cultural
Analiza pietei

Strategia de marketing / vanzari

Personal si operatiuni

SWOT si analiza riscurilor

Proiectii financiare

O 00 N O U W

Cerinte de finantare
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10. Anexe

Retineti: in mod diferit fat? de modulele 1-7, acest modul nu contine exercitii. Exercitiul pentru dvs.
este s& va scrieti propriul plan de afaceri si, daci ati fiacut-o bine, atunci acesta va deveni Tn curand
exemplul dvs. de buna practica (si confidentiall)!

Cu toate acestea, la sfarsitul acestui modul veti gisi doud exemple de bune practici pe care le-ati
putea gisi pline de inspiratie.

Limbajul planului de afaceri

In urmatoarele capitole veti gisi probabil mai multi termeni pe care nu 1ii cunoasteti sau al csror
continut nu va este clar. Familiarizati-va cu acest limbaj, existd numeroase surse de informatiil Fiecare
Camersd de Comert poate si ar trebui s& vd ajute, pentru ci va fi un contact important pentru dvs. in
viitor! Cand incepeti si conduceti o afacere, vi veti confrunta intotdeauna cu acesti termeni. Formularea
planului dvs. de afaceri este o ocazie excelentd de a cunoaste si de a va familiariza cu acest limbaj.
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2. Acordul de confidentialitate

Planul dvs. de afaceri ar trebui s& contind un acord de confidentialitate. Utilizati acest text sau un text
similar.

"Subsemnatul cititor recunoaste ci informatiile furnizate Tn acest plan de afaceri sunt
confidentiale; prin urmare, cititorul este de acord s nu il dezvaluie fara permisiunea
expresa scrisd a << Promotorului >>.

Cititorul recunoaste ci informatiile furnizate Tn acest plan de afaceri sunt in toate
privintele confidentiale, cu exceptia informatiilor care apartin domeniului public si c& orice
divulgare sau utilizare a acestor informatii confidentiale de catre cititor poate provoca
daune grave sau pagube << Promotorului >>.

La solicitare, acest document trebuie returnat imediat citre << Promotor >>

Semnatura

Nume si prenume

Data
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3. Rezumat introductiv

Aceasta sectiune nu trebuie finalizatd decat dups scrierea planului de afaceri. Acesta va evidentia toate
etapele de dezvoltare a proiectului dvs. in domeniul turismului cultural in urmatorii cinci ani. Ar trebui
sa rezume urmatoarele domenii:

> Scopul planului

Produsul / produsele dvs. culturale si / sau serviciul (serviciile) si beneficiile acestora
Oportunitatea de piata

Echipa de management

Previziuni financiare

YV V V V V

Cerinte de finantare

Proiectiile financiare trebuie sintetizate si evidentiate. V& sugerdam urmatorul format:

Anul 1 Anul 2 Anul 3

Venituri

Cheltuieli

Profit brut

Cheltuieli cu achipamentele

Necesarul de numerar

Cash flow

Ocuparea fortei de munca - Numdrul
de angajati

Ocuparea fortei de munca -
Echivalent normda intreaga

Amintiti-vd c& cititorul acestui plan de afaceri (sponsor, institutie de finantare, investitor potential etc.)
face adesea o analiz? initial? bazatd pe rezumatul introductiv si c& decizia lui de a citi continutul
principal al planului de afaceri va depinde de informatiile prezentate aici. Anexele atasate planului
contin informatii mai detaliate pentru a sustine textul principal al planului de afaceri.
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4. Descrierea proiectului dvs. de turism cultural

Descrierea persoanelor implicate in demararea afacerii

e  Promotori

e  Structura managementului si domeniile de responsabilitate
e Numele actionarilor, procentul de participatie

e Investitii Tn numerar pang 1n prezent

Consilieri

Poate ci intentionati s§ obtineti ajutor extern pentru a vi elabora planul de afaceri. Multe tari oferd
sprijin financiar si material pentru acest lucru. Existd numeroase astfel de oferte pe piata, dar nu facem
nici un secret ci este vorba de o piatd ai carei reprezentanti au calificdri foarte diferite. Prin urmare,
am dori s& vi oferim urmatoarea lista de verificare atunci cand selectati un consultant extern:

- Consultantul trebuie sa fi elaborat deja planuri de afaceri Tn context turistic.
- Ar trebui sd aiba o intelegere a culturii si turismului doveditd prin educatie sau experienta.

- Ar trebui s stie care surse pot fi folosite pentru a (co-) finanta aceast? activitate de consultant?
pentru inceperea afacerii.

Ar trebui si fie certificat de o Camerd de Comert sau si fie membru al unui grup de experti
organizat si / sau finantat de un organism public.

- Ar trebui s aibd experienta in demararea afacerilor.
- Ar trebui s fie dispus s& comunice referintele sale in domeniu.

- Ar trebui s& aibd o retea culturald extensivd si astfel si actioneze ca un "deschizitor de usi” pentru
afacerea dvs.

In cele din urms, trebuie si fti formulezi Planul de Afaceri cu pasiune si entuziasm - pentru tine si
pentru alte persoane pe care le poti infecta cel mai bine cu entuziasmul tau pentru ideea ta.

Produse si servicii

Explicati in mod clar ce este produsul sau serviciul dvs. cultural si ce face:

o Contextul dezvoltarii sale

o Beneficii si caracteristici

o Puncte de vanzare unice

o Avantaje pentru clienti si oaspeti
o Dezavantaje sau puncte slabe

o  Evolutii viitoare
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Obiectivul pe termen lung al afacerii

Mentionati obiectivul pe termen lung al afacerii dvs.

Obiective

Mentionati etapele specifice pe care trebuie si le atingd proiectul dvs. de turism cultural Th urmatorii
cinci ani (vanzari, ocuparea fortei de muncs, diversificarea produselor etc.).

5. Analiza pietei

Aceastd sectiune acopera analiza dvs. de piatd si analiza concurentilor. Trebuie s& aratati cd ati efectuat

cercetarea de piatd pentru a justifica proiectiile faicute Tn planul dvs. de afaceri. Trebuie s§ demonstrati
c3 existd o piatd viabils si ca puteti Tnvinge concurenta pe piata vanzarilor.

Piata tinta

Este piata pe care intentionati sa vindeti produsele sau serviciile turistice culturale. Analizati segmentele
acestei piete dupa cum urmeaza:

e Dimensiunea fiecdrui segment de piata

e Este acest segment In crestere sau in scidere?

e (Caracteristicile potentialilor clienti din fiecare segment
e Nevoi speciale ale clientilor potentiali

Evaluarea pietei totale

Estimati valoarea potentiald totald a pietei pentru acest tip de produs sau serviciu, In toate zonele de
piatd vizate.

Veniturile tinta

Aceste cifre sunt baza datelor privind veniturile din proiectiile dvs. financiare si trebuie si se bazeze pe
evaluari realiste. Includeti dimensiunea medie a afacerii, durata ciclului veniturilor, veniturile recurente.

Tendintele pietei

Analizati ce se Tntampld pe piats:
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- Modificari recente (de exemplu, ce Tnseamni pentru compania dvs. GDPR - regulamentul pentru
protectia generald a datelor?)

- Previziuni viitoare (de exemplu, cat de relevante vor fi problemele legate de drepturile de proprietate
intelectuald pentru dvs.)?

- Tendinte actuale cum ar fi schimbarile demografice, factorii economici si legislativi (de exemplu, cum
veti considera nevoile persoanelor cu dizabilitati sau varstnice?)

- Implicatii pentru produsul sau serviciul dvs. (de ex., Veti garanta accesul férd obstacole?)

- Planurile dvs. de a satisface cerintele viitoare si schimbarile de pe piata

Profilul concurentei

Analiza concurentilor dvs. pe piata:
- Care sunt produsele si serviciile concurente?

- Profilul principalilor jucstori (dimensiunea companiei, cifra de afaceri, rentabilitatea etc.) si cota lor de
piata

- Avantajele si dezavantajele ofertelor concurentilor

Avantajul competitiv

Aceasta este evaluarea dvs. de ce potentialii clienti si oaspetii vor alege sa cumpere produsele sau
serviciile dvs. culturale Tn locul celor profilati mai sus. Avantajele pot include:

- Caracteristici unice

- Pret

- Noi tehnologii sau sisteme

- O valoare mai buna pentru clienti

- Includeti orice validare independentd sau studii de caz

Beneficiul clientilor

Acesta este ceea ce produsul sau serviciul dvs. cultural oferd clientilor potentiali in ceea ce priveste
asteptérile si nevoile lor. Ce va determina clientul dvs. s? cumpere produsul sau serviciul dvs?

Acest aspect poate fi foarte important pentru anumiti clienti, de ex. persoane in varsta, persoane cu
dizabilitati sau familii tinere cu bebelusi, care au nevoie de conditii speciale de accesibilitate. Explicati
ce veti face in mod special pentru acestia si pentru a demonstra datele subliniate.
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6. Marketing/Strategii de vanzare

Aceastd sectiune stabileste strategiile dvs. pentru atingerea pietei vizate, pentru a creste interesul lor
pentru produsul sau serviciul dvs. si livreazd efectiv produsul sau serviciul acestora prin vanzari.

Strategii de marketing

Cum veti pozitiona produsul sau serviciul dvs. pe piata turismului cultural si 1l veti diferentia fat? de
concurentii sai:

- Ce segmente de piata vor fi vizate?

- Cum va fi dezvoltat acest lucru pentru a atinge piata tint3 integrats?

- Cum v3 diferentiati produsele sau serviciile?

- Ce beneficii cheie vor fi evidentiate?

- Ce clienti potentiali ati vizat deja?

- Ce contacte pot fi folosite pentru a genera constientizarea pietei si vanzari?
- Cine va face marketingul: personal, agentie, reprezentanti?

Consultati modulul EUROPETOUR 3 pentru mai multe informatii.

Surse de venit

Ce contributii la venituri si profit va avea afacerea dvs.?

Strategii de vanzare

Cum veti vinde produsul sau serviciul dvs. pe piata tinta?
-Direct

-Cu amanuntul

- Agent

‘Reprezentant de vazari

‘Website

-Alte canale de distributie

Analizati pentru fiecare metodd costurile implicate, dacd aceasta va ajunge eficient la piata dorita,
controlul pe care il veti pastra asupra pretului si pozitionarii, logistica si integrarea globald cu strategia
dvs. de marketing. Aflati avantajele metodelor pe care le-ati ales pentru a vinde produsul sau serviciul.

Consultati modulul EUROPETOUR 4 pentru mai multe informatii.
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Pret

Cum veti stabili pretul perceput pentru produsul sau serviciul dvs.? Consideratiile includ:
- Preturile concurentilor

- Nivelul concurentei pe piata

- Perceptia relatiei calitate-pret de catre clienti

- Costuri de productie si cheltuieli generale

- Lantul de distributie si valoarea adiaugati la fiecare etaps

- Masura in care cumparitorul poate controla pretul

Precizati modul in care fiecare produs sau serviciu va fi tarifat, cu referire la sursele de venit de mai
sus.

Strategii de marketing si comunicare

Cum veti promova produsul sau serviciul dvs. pe piata:

- Publicitate - unde, cand, cum, cine

- Relatii publice

- Marketing direct

- Website si marketing online

- Expozitii si conferinte

- Adresabilitate catre grupuri speciale (de ex. persoane cu dizabilitsti)

- Marketing prin viu grai
Consultati modulul EUROPETOUR 5 pentru mai multe informatii.

7. Resurse umane si logistica

Aici veti sublinia structura doritd a proiectului dvs. de turism cultural Tn ceea ce priveste managementul,
numarul de angajati si calificarile si calificarile acestora si cerintele fizice operationale de a produce sau
furniza produsele sau serviciile dvs. culturale.

Organigrama

Alcatuiti o diagrama a modului Tn care va fi organizatd gestiunea noii dvs. investitii. Acest lucru ar
trebui sa indice domeniile de responsabilitate ale fiecarui manager si ale angajatilor care urmeazi sa fie
luate in urmatorii trei ani.
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Personalul

Aflati ce angajati vor fi angajati in urmatorii trei ani, cu ce fel de competente, in ce domenii ale
afacerii. Descrieti calificarile, abilitatile si experientele proprii.

Planurile de training

Descrieti angajatii planificati si dezvoltarea de management care urmeazi si fie Intreprins? pentru a
mentine o fortda de munca calificatd in organizatia dvs. Aceasta ar trebui, de asemenea, s& coincidd cu
evolutiile viitoare ale pietei si cu orice evolutii noi de produse sau servicii.

Logistica

Specificati cerintele fizice ale afacerii:
- Locatie

- Echipament

- Facilitati de productie

- Infrastructura

- Facilitati de comunicatii

- Costurile implicate

- Furnizori

8. Analiza SWOT si analiza riscurilor

Analiza SWOT

Analiza SWOT este unul dintre instrumentele strategice de planificare care sunt utilizate de intreprinderi
si alte organizatii pentru a se asigura cd existda un obiectiv clar definit pentru proiect sau pentru o
intreprindere si ci toti factorii legati de efort, pozitivi si negativi, sunt identificati. Pentru a indeplini
aceasta sarcing, diagrama SWOT implics patru domenii de analizid: punctele forte, punctele slabe,
oportunitatile si amenintarile. Trebuie remarcat faptul c3, atunci cand se identifics si se clasificd factorii
relevanti, accentul se pune nu doar pe chestiuni interne, ci si pe componentele externe care ar putea
influenta succesul proiectului.

Analizati punctele forte si punctele slabe ale afacerii si produselor sau serviciilor dvs., oportunitatile
existente pe piatd si amenintdrile la adresa viabilitatii proiectului.

- Puncte forte: atribute ale conceptului dvs. de turism cultural care sunt utile pentru atingerea
obiectivului.

- Slabiciuni: atribute ale conceptului dvs. de turism cultural care diuneazi atingerii obiectivului.
- Oportunitati: conditii externe care ajuta la atingerea obiectivului.
- Amenintari: conditii externe care ar putea afecta performanta proiectului dvs. de turism cultural.

Acest lucru este cel maij bine ficut intr-o diagram3 matrice dupa cum urmeaza:
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Puncte tari
[ ]

Puncte slabe
[ )

Oportunitati
[ ]

Amenintdri
[ ]

Consultati modulul EUROPETOUR 2 pentru mai multe informatii.

Analiza riscurilor

Este necesar un proces sistematic pentru a se asigura identificarea tuturor surselor relevante de risc.
Sursele de risc se pot schimba, astfel incat o parte importanta a proceselor de monitorizare si
revizuire este identificarea noilor pericole care au aparut pentru proiectul tdu de turism cultural. De
asemenea, ar trebui sa indicati potentialul de a fi afectat de un risc (susceptibilitatea la risc) si cat de
repede se poate recupera sistemul de la esec (rezistenta).

Analiza riscurilor ar trebui sd contina, de asemenea, un plan de reducere a riscurilor. Donatorii (sau
institutiile de finantare) solicitd mereu atenuarea riscurilor, deoarece nu finanteaza sau nu investesc
intr-un proiect care nu are nicio strategie de iesire.

Planul dvs. de reducere a riscurilor ar trebui sa identifice obiectivele care trebuie Tndeplinite,
actiunile care trebuie intreprinse pentru atingerea acestor obiective, termenele pentru realizarea
acestor actiuni, persoanele responsabile de fiecare dintre aceste actiuni si mijloacele de evaluare a
succesului acestui plan.

Consultati modulele EUROPETOUR 2 si 3 pentru mai multe informatii.

9. Proiectii financiare

Ipotezele principale

Aceastd sectiune analizeazi ipotezele cheie utilizate n proiectiile financiare. Acesta este un ghid care
explicd modul in care au fost introdusi principalii indicatori in proiectiile financiare. Sunt incluse aici
elemente cum ar fi:

- Surse de venit

- Numarul de angajati proiectati pentru fiecare an si salariile prevazute
- Investitii proiectate in echipamente si materiale

- Amortizarea este permis3

- Taxele de chirie si tarifele preconizate

- Estimarea cheltuielilor

Aceasts sectiune trebuie sa fie scurtd si la punct. Mai multe detalii referitoare la aceste elemente pot fi
plasate Tn Anexe.
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Contul de profit si pierdere

Atasati aici conturile de profit si pierderi estimate pentru primii trei ani de functionare a proiectului
dumneavoastra de turism cultural.

Balanta de verificare si bilantul

Atasati aici bilanturile proiectate pentru primii trei ani ai operatiunilor proiectului dvs. de turism cultural.

Fluxul de numerar

Atasati aici o previziune lunard a fluxului de numerar pentru primii doi ani de activitate ai proiectului
dumneavoastra de turism cultural.

10. Cerinte de finantare

Mentionati aici cerintele totale de finantare pentru afacerea dvs. si modul in care acestea sunt
destinate s3 fie accesate. De asemenea, va trebui s& precizati detaliat modul Tn care vor fi cheltuite
aceste fonduri.

Surse
e Fondurile promotorilor
e Imprumut bancar
e  Granturi sau Tmprumuturi de la agentii
e Investitii deja primite
° Investitia a fost cautata

Fondurile au fost cerute pentru:

e Echipament
e Marketing
e Resurse umane

Consultati modulul EUROPETOUR 7 pentru mai multe informatii.

11. Drepturi de proprietate intelectuala

Nu uitati si discutati despre aspectele legate de drepturile de autor in planul dvs. de afaceril in
domeniul turismului cultural, drepturile de autor ar putea si via afecteze viata de afaceri zilnic.
Indiferent dacd creati un ghid turistic cultural sau un clip video, transferati muzicid intr-un film sau
faceti o fotografie, problemele legate de drepturile de autor sunt mereu prezente. Trebuie si luati in
considerare drepturile altor persoane si trebuie sa va asigurati cd drepturile dvs. nu sunt neglijate.

O strategie de proprietate intelectuald ar putea deschide o varietate de posibilitsti de crestere a valorii,
productivitatii, competitivitatii si capacitatii inovatoare a afacerii dvs. Camera dvs. de Comert vd poate
furniza informatii relevante.
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12. Anexe

Aceasts sectiune este utilizatd pentru a furniza datele detaliate pe care se bazeaza textul principal al
planului de afaceri si pentru a furniza informatii suplimentare de interes pentru cititorii planului de
afaceri. Elementele pentru includerea in anexe variaza in functie de natura activitdtii dvs. de turism
cultural, dar includ in mod normal unele dintre urmé&toarele:

- CV-uri si calificari ale promotorilor

- Ipoteze financiare detaliate

- Cele mai recente conturi auditate

- Situatia capitalizarilor si istoricul investitiilor

- Constatari detaliate ale cercetarii de piata

- Descrierea activitatilor promotionale

- Informatii despre produs sau serviciu

- Detalii despre site-ul proiectului dvs. de turism cultural

- Marturii sau scrisori de intentie din partea clientilor
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Sprijin pentru demararea
unei afacei in turismul
cultural

In general, sprijinul pentru demararea unei afaceri in turismul cultural si incurajarea unor idei inovative
in acest doemniu este oferit pretutindeni in Europa, la nivel local, regional, national si european. Noii
antreprenori care sunt interesati sunt puternic Tncurajati s? verifice oportunitatile oferite

La nivel regional

Camera de Comer?este de regul? primul contact pentru demararea unei afaceri in turism.
Recomandarile lor sunt, in general, valabile la nivel regional si sunt gratuite.

La nivel national (exemple din Portugalia, Islanda si Italia)

La acest nivel, exist? initiative specializate care oferi? suport. Un exemplu in acest sens este RE-THINK
initiative of Beta-l. Localizat? in Lisabona, Beta-l este o organizatie care promoveaz? antreprenoriatul si
inovarea la nivel european. Aceasta acord? suport diferitor afaceri cu scopul de a le dezvolta, prin
derularea unor programe de inovare si crestere accelerat?, organizarea de evenimente, promovarea
investitiilor si crearea spatiilor de lucru. Initiativa are in atentie, de asemenea, si afaceri in domeniul

turismului.

Un alt exemplu este initiativa islandezi StartupTourism, un accelerator de afaceri pentru companiile
islandeze din sectorul turismului. In ultimii ani au inregistrat o crestere abrupts a numarului de vizitatori
striini care calstoresc n Islanda. Acest lucru a creat provocari si oportunititi pentru islandezii.
imbunatstirea infrastructurii, dezvoltarea sectorului privat si inovarea sunt necesare pentru a aborda
aceste schimbari si a crea un viitor durabil pentru turismul din Islanda. Avand in vedere acest lucruy,
fslandsbanki, Blue Lagoon, Vodafone, lIsavia, Island Tourism si startup-urile islandeze s-au aldturat
pentru a crea un program de initiere a afacerilor in Islanda. Programul Startup Tourism este complet
gratuit si participantii pot pastra 100% din compania lor.

http://startuptourism.is/en

Fundatia italiand Eduardo Garrone oferéd sprijin specializat pentru initierea turismului cultural in ltalia.

http://www.fondazionegarrone.it/en/what-we-do/our-startup/cultural-tourism
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La nivel european

Diferitele oportunitati de finantare pentru IMM-uri si pentru intreprinderile nou-infiintate sunt oferite de
catre Comisia Europeans. O prezentare foarte buni este oferits aici:

http://startupeuropeclub.eu/eu-funds-and-support

The
* ONE
Bl stop

PARNYR = SHOP
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Antonine Wall -
patrimoniul mondial
UNESCO

Conventia UNESCO privind patrimoniul mondial recomands elaborarea unui plan de management pentru
fiecare sit care ar trebui revizuit, evaluat, monitorizat si actualizat in mod regulat, prin care un obiectiv
poate demonstra cid dispune de mecanisme adecvate de gestionare pentru a asigura conservarea
sitului pentru viitor generatii. Cu toate acestea, planurile de management nu sunt aceleasi cu planurile
de afaceri, insd acesta este un plan de dezvoltare care reprezintd un exemplu pentru o parte a unui
plan de afaceri pentru zidul Antonine. Este un exemplu inspirat, deoarece ia in considerare si aspecte
specifice turismului cultural.

Acest plan de management actioneazid ca un fel de plan de afaceri pentru zidul Antonine. Acesta
ghideaza gestionarea durabild pentru a mentine valoarea universald remarcabild a sitului de patrimoniu.
Planul include documente suplimentare de orientare:

Ghidul de planificare, care a fost elaborat si adoptat de toate cele cinci autoritati locale:

http://www.antoninewall.org/sites/default/files/Antonine % 20Wall%20SPGr2c-Final-combined %202.pdf

Un plan de interpretare si o strategie de acces pe care toti partenerii si partile interesate le pot utiliza
pentru realizarea proiectelor de accesibilitate fizica / intelectuald sau de interpretare:

http://www.antoninewall.org/system/files/documents/Interpretation%20Plan%20and %20Access%20Strate

y.pdf
O strategie in domeniul educatiei:

http://www.antoninewall.org/sites/default/files/The % 20Antonine % 20Wall%203.1.pdf
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