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A. ANALIZA SITUATIONALA COMUNA

I.1. Pozitie geografica si caracteristici demografice

Regiunea Bazinului Marii Negre se intinde de-a lungul sud-estului Romaniei si estului
Bulgariei, cuprinzand totodata nordul Turciei, Georgia si partea sudica a Ucrainei.
Studiul se concentreaza pe regiunile aflate in proximitatea Marii Negre, tratand atat
asemanarile lor cat si caracteristicile lor distincte.

Principalele regiuni incluse in acest studiu sunt:

= Regiunile Sud-Est si Nord-Est ale Bulgariei.

= Majoritatea provinciilor georgiene (Tbilisi, Adjara, Guria, Imereti, Kakheti,
Mtskheta-Mtianeti, Racha-Lechkhumi si Kvemo Svaneti, Samgrelo Zemo Svaneti,
Samtskhe-Javakheti, Kvemo Kartli, Shida Kartli), cu exceptia Republicii
Autonome Abhazia.

= Regiunea Sud -Est a Romaniei.

= Regiunile TR10, TR21, TR42, TR81, TR82, TR83, TR0 ale Turciei.

= Regiunile Odesa, Mykolaiv, Kherson si Zaporizhzhia ale Ucrainiei.

Populatia rezidenta din jurul Bazinului Marii Negre este distribuita inegal si include peste
40,5 milioane de locuitori. Din totalul populatiei, 14,5 milioane de oameni locuiesc in
zona metropolitana a Istanbulului, in timp ce orasele Odesa (Ucraina), Thilisi (Georgia)
si Samsun (Turcia) prezinta fiecare o populatie de aproximativ 1,2 milioane de locuitori.
Partea de vest a Bazinului Marii Negre este compusa din provincii mai putin populate,
Romania si Bulgaria insumand mai putin de 3 milioane de locuitori in provinciile eligibile.

I.2. Infrastructura

Infrastructura sociala este importanta pentru a mentine confortul social si pentru a
potenta cresterea activitatilor economice. Din perspectiva sectorului turistic, o
infrastructura sociala dezvoltata ajuta la prosperitatea acestuia, asigurand accesul
turistilor la servicii medicale de calitate sau la turismul balneo-climateric si de
recuperare si, de asemenea, formand forta de munca angajata in turism. Serviciile de
calitate sunt generate de educatia profesionala competenta si eficienta si de o
infrastructura culturala si de sanatate bine dezvoltata. Exemple de active de
infrastructura sociala sunt scoli, universitati, spitale, centre balneare, parcuri, locuinte
sociale si alte astfel de cladiri.

Common borders. Common solutions.
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1.2.1. Infrastructura de sanatate

Facilitatile ce tin de sfera activitatilor tertiare (servicii de sanatate si centre balneare)
joaca un rol important in atragerea turistilor catre o destinatie. Tindnd cont de
resursele naturale specifice regiunilor eligibile incluse in zona de studiu, o mare
parte dintre acestea au potentialul de a deveni destinatii de tip wellness&spa. in
toate cele 5 tari, infrastructura wellness este asigurata in principal printr-o serie de
sanatorii, centre de sanatate si structuri de tip spa. Din cauza lipsei de promovare ca
destinatii medicale si de recuperare, a infrastructurii de transport subdezvoltate si a
unui stoc limitat de unitati de cazare, centrele de wellness si spa din Bulgaria,
Georgia si Romania nu sunt exploatate la potentialul lor maxim.

Pe de alta parte, Turcia este principala destinatie de sanatate din Bazinul Marii
Negre. Abundenta resurselor naturale (de tipul izvoarelor minerale si apelor termale) a
jucat un rol cheie in dezvoltarea acestui sector turistic, situand tara in top 7 mondial in
acest domeniu. In afara de aceasta, guvernul turc s-a implicat activ in promovarea tarii
ca destinatie pentru turismul medical. Unele dintre principalele caracteristici care ajuta
la cresterea sectorului respectiv in tara sunt calitatea serviciilor de sanatate de ultima
generatie, oferita la costuri reduse, asigurarile de sanatate si acreditarea diverselor
centre. 1

Desi este una dintre cele mai importante regiuni in ceea ce priveste turismul medical
din Ucraina, regiunea Kherson, nu beneficiaza de o promovare internationala ca
destinatie de tip wellness. Au fost identificate deficiente semnificative, dintre care
infrastructura invechita a intreprinderilor de asistenta medicala si de sanatate si gama
restransa de servicii oferite de acestea sunt cele mai importante. Tinand cont de faptul
ca aceste tipuri de structuri pot atrage un segment de populatie cu un buget mult mai
mare in comparatie cu alte tipuri de turism, sectorul turistic medical si de recuperare ar
trebui sa fie luat in considerare in dezvoltarea viitoarelor strategii turistice.

1 https://globalwellnesssummit.com/wp-content/uploads/Industry-Briefing-Papers/PDFs/Turkey-2013-Mehmet-
Kabas.pdf
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Tabel 1. Prezentare generala a structurilor de tip wellness&spa la nivel national
(regiunea de studiu)

tara / regiune eligibila numar de centre wellness
Bulgaria / Regiunile Sud-Est si Nord-Est 9
Georgia / Regiunile Tbilisi, Adjara, Guria, Imereti, 10

Kakheti, Mtskheta-Mtianeti, Racha-Lechkhumi si
Kvemo Svaneti, Samgrelo Zemo Svaneti,
Samtskhe-Javakheti, Kvemo Kartli, Shida Kartli

Romania / Regiunea Sud-Est 11

Turcia / TR10, TR21, TR42, TR81, TR82, TR83, 31
TR90

Ucraina / Regiunile Odesa, Mykolaiv, Kherson si 24

Zaporizhzhia

1.2.2. Infrastructura educationala

Tarile occidentale din Bazinul Marii Negre, si anume Bulgaria si Romania, prezinta
necesitatea dezvoltarii infrastructurii lor educationale. In ultimii ani, ambele tari au
indicat o lipsa tot mai mare de personal, insotita de o criza a fortei de munca
calificate. Sectorul turismului si al ospitalitatii se confruntd, in plus fata de contextul
general nefavorabil dat de migratia fortei de munca peste granite, si cu un invatamant
vocational fragmentat, nealiniat la nevoile reale ale pietei. Prin urmare, sectorul se

confrunta cu fluctuatia si lipsa de mentinere a personalului din cauza specificului
sezonier al acestui domeniu de activitate.

O situatie similara poate fi intalnita in Georgia si Turcia. In timp ce industria turistica
a crescut constant, sistemul educational a luptat sa tina pasul cu cerintele industriei
in curs rapid de dezvoltare. Institutiile de invatamant nu au fost in masura sa furnizeze
baza de resurse umane necesara industriei in crestere, atat din punct de vedere al
numarului de personal, cat si al calitatii.

in toate cele 5 tari, in prezent, formarea profesionald si educationald pentru sectorul
hotelier si turistic este asigurata in principal prin intermediul unui numar de licee
specializate, institutii de invatamant profesional si facultati de economie si geografie
din anumite universitati.

Common borders. Common solutions.
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Tabel 2. Distributia institutiilor de invatamant specializate in turism la nivel national
(regiune de studiu)

tara / regiune eligibila numar de institutii educationale specializate in
sectorul turistic
Bulgaria / Regiunile Sud-Est si Nord-Est 8
Georgia / Regiunile Tbilisi, Adjara, Guria, Imereti, 50

Kakheti, Mtskheta-Mtianeti, Racha-Lechkhumi si
Kvemo Svaneti, Samgrelo Zemo Svaneti, Samtskhe-
Javakheti, Kvemo Kartli, Shida Kartli

Romania / Regiunea Sud-Est 6

Turcia / TR10, TR21, TR42, TR81, TR82, TR83, 16
TR90

Ucraina / Regiunile Odesa, Mykolaiv, Kherson si 4

Zaporizhzhia

I.2.3. Infrastructura culturala

Infrastructura culturala include reteaua de muzee, colectii, expozitii, case memoriale,
biblioteci si structuri de divertisment precum teatre, cinematografe, sali de concerte si
case de cultura. O detaliere a acestui subcapitol este inclusa documentul anexa privind
resursele turistice din fiecare tara (resurse turistice antropice). Infrastructura culturala
regionala este deosebit de relevanta pentru dezvoltarea potentialului turistic al
zonei. In ceea ce priveste cantitatea, urmatorul tabel prezinta o imagine de ansamblu
asupra infrastructurii culturale existente la nivelul fiecarei tari.

Common borders. Common solutions.
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Tabel 3. Prezentare generala pentru infrastructura culturala la nivel national
(regiunea de studiu)

tara / regiune eligibila muzee si colectii ~ biblioteci structuri de | alte tipuri de
publice divertisment centre
culturale
Bulgaria / Regiunile Sud-Est si Nord- 91* 959 23 721
Est
Georgia / Regiunile Thilisi, Adjara, 248 Date 60
Guria, Imereti, Kakheti, Mtskheta- insuficiente

Mtianeti, Racha-Lechkhumi si
Kvemo Svaneti, Samgrelo Zemo
Svaneti, Samtskhe-Javakheti,
Kvemo Kartli, Shida Kartli

Romania / Regiunea Sud-Est 762 9 594 319
Turcia / TR10, TR21, TR42, TR81, 100* 227 9 581
TR82, TR83, TR90
Ucraina / Regiunile Odesa, 81* Date 22 400
Mykolaiv, Kherson si Zaporizhzhia insuficiente

nota: valorile marcate cu (*) reprezinta principalele institutii culturale din regiunea de studiu atribuita

Infrastructura culturala a regiunilor eligibile ale acestui studiu este concentrata in
marile orase apartinand fiecarei tari. In Regiunile Sud-Est si Nord-Est ale Bulgariei si
Regiunea Sud-Est a Romaniei, infrastructura culturala necesita imbunatatiri la nivel
fizic, cu dezvoltarea de noi puncte de interes (sali de concerte, sali multifunctionale),
dar si in ceea ce priveste perspectiva colaborarii cu publicul (inclusiv adresarea unui
public international).

Regiunile de sud ale Ucrainei se confrunta cu o problema similara. Kherson a
inregistrat o scadere semnificativa a numarului de institutii culturale, cum ar fi
bibliotecile si cinematografele, desi numarul muzeelor din regiune a crescut in
ultimii ani.

Pe de alta parte, atat Turcia, cat si Georgia sunt caracterizate de o distributie inegala
a institutiilor culturale, cele mai importante fiind concentrate in provincia Istanbul
(Turcia) si in regiunea Tbilisi (Georgia). In regiunile georgiene, principalele probleme
sunt legate de numarul insuficient de structuri culturale (cum ar fi centrele de expozitie
sau institutiile de divertisment) din zonele muntoase, municipalitatile aflate in zonele
de frontiera si in teritoriile ocupate. Potrivit Ministerului Culturii si Protectiei
Monumentelor din Georgia, cu exceptia distributiei inegale, o alta problema cu care se

Common borders. Common solutions.
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confrunta acest sector este numarul scazut de muzee, biblioteci si spatii dedicate
expozitiilor sau artelor teatrale in Georgia, comparativ cu populatia tariiz.

1.3. Mediu

I.3.1. Calitatea aerului

Calitatea aerului este influentata de locatia geografica, nivelul de poluare, industria,
traficul, incalzirea spatiilor comerciale si locuintelor. Conform unui studiu international
realizat de AirVisual, cu exceptia unor regiuni din Turcia, culminand cu Istanbul si orasul
Batumi din provincia Adjara (Georgia), principalele orase situate in Bazinul Marii Negre
nu au fost listate ca orase ce depasesc valorile medii in termeni de poluare a aerului.

Poluarea aerului atinge valori ridicate in Istanbul, datorita traficului intens,
construirii haotice si rampante si a utilizarii reinnoite a carbunelui din cauza
preturilor mari ale gazelor naturale. Mega-orasul turcesc este caracterizat printr-un
trafic de notorietate, iar in 2015 a fost numit cel mai congestionat oras din lume de
catre producatorul GPS TomTom. Tinand cont de aceste lucruri, in Istanbul, in timpul
traficului din orele de varf, aerul afecteaza si sanatatea persoanelor ce nu prezinta
probleme respiratorii3. Avand in vedere preocuparea din ce in ce mai mare pentru
calitatea slaba a aerului din provincie si impactul acesteia asupra competitivitatii
Istanbulului ca destinatie de calatorie, poluarea aerului ar trebui considerata o
problema importanta in elaborarea viitoarelor planuri turistice. Celelalte orase turcesti
care au inregistrat un indice nesanatos al calitatii aerului sunt Giresun, Ordu, Amasya,
Kastamonu, Corum, Trabzon si Duzce.

Calitatea aerului din celelalte aglomerari urbane din regiune, in care traficul si
utilizarea carbunelui nu este atat de ridicata, este mentinuta de pozitia geografica si
influenta apelor.

1.3.2. Zone protejate si riscuri de mediu

Datorita diversitatii conditiilor geo-climatice existente, fiecare tara are caracteristici
specifice in ceea ce priveste habitatele si speciile de flora si fauna. Romania este tara
care insumeaza mai mult de 312 440 ha de zone protejate incluse in Rezervatiile
Biosferei UNESCO (atribuite Deltei Dunarii), urmata de Ucraina cu 131 400 ha. Din cele 5

2https://www.culturepartnership.eu/upload/editor/ZO17/Policv%ZOBriefs
CDIS%20Georgia%20Analytical%20and%20Technical%20Report.pdf

3 https://www.news18.com/news/auto/understanding-vehicular-pollution-aqi-harmful-effects-and-how-to-reduce-it-2047845.html
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tari incluse in acest studiu, Georgia este singura care nu prezinta zone protejate incluse
in siturile UNESCO.

in ceea ce priveste zonele umede protejate recunoscute ca situri Ramsar, Ucraina
prezinta 17 arii protejate care acopera peste 501 080 ha din suprafata studiata, urmata
de Bulgaria (cu 7 situri Ramsar incluse in provinciile studiate) si Romania (cu 5 situri
Ramsar incluse in provinciile studiate). Atat Turcia, cat si Georgia au fiecare cate 2 zone
umede Ramsar. La nivel national, datorita legislatiei specifice fiecarei tari, zonele
protejate sunt clasificate diferit, prin urmare, o analiza mai detaliata va fi furnizata in
subcapitolele atribuite fiecarei tari din documentul anexa. Bazinul Marii Negre
cuprinde o suprafata totala de 1 769 293 ha de arii protejate recunoscute la nivel
international, cu 6 situri UNESCO si 33 de zone umede Ramsar.

Tabel 4. Prezentare generala a ariilor protejate pentru fiecare tara (regiunea de

studiu)4
tara / regiune eligibila numar de suprafatd =~ numar de suprafata
Rezervatii ale totala(ha) = zone umede totala(ha)
Biosferei UNESCO Ramsar
Bulgaria / Regiunile Sud-Est si Nord- 2 4090 7 11787
Est
Georgia / Regiunile Tbilisi, Adjara, - - 2 34 480

Guria, Imereti, Kakheti, Mtskheta-
Mtianeti, Racha-Lechkhumi si Kvemo
Svaneti, Samgrelo Zemo Svaneti,
Samtskhe-Javakheti, Kvemo Kartli,

Shida Kartli
Romania / Regiunea Sud-Est 1 312 440 5 700 246
Turcia / TR10, TR21, TR42, TR81, 1 23170 2 41 600

TR82, TR83, TR90

Ucraina / Regiunile Odesa, Mykolaiv, 2 131 400 17 501 080
Kherson si Zaporizhzhia

total 4 467 010 24 1242 926

Ecosistemul Marii Negre a facut obiectul unei cercetari intense. Modificarile aduse
acestuia din ultimii 50 de ani indica in mod clar vulnerabilitatea sa la efectele

4 Ramsar Sites Information Service https://rsis.ramsar.org/ris-search/?
f%5B0%5D=regionCountry_en_ss%3AEurope&f%5B1%5D=regionCountry_en_ss%3AGeorgia&f%5B2%5D=regionCountry_en_ssJ%s3ARomania
&f%5B3%5D=regionCountry_en_ss%3ATurkey&f%5B4%5D=regionCountry_en_ss%3AUkraine
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antropice. Resursele marine din Marea Neagra au scazut din cauza pescuitului excesiy,
dezvoltarii neplanificate a zonelor de coasta si a traficului maritim intens. Intre timp,
ecosistemele terestre unice, precum cele din regiunea Caucaz, Delta Dunarii si zonele
carpatice si subcarpatice sunt de asemenea amenintate®

I.4.Transport

Datorita pozitiei geografice, tarile din regiunea Bazinului Marii Negre reprezinta piloni
importanti care asigura legatura dintre statele membre ale Uniunii Europene si Regiunea
Caucaz, ce se extinde mai departe in Asia de Vest si Centrala. Prin urmare, retelele de
transport joaca un rol important atat in fluxurile comerciale, cat si in mobilitatea
oamenilor, aceste conexiuni fiind cruciale pentru turism.

1.4.1. Transport rutier

Desi regiunile incluse in studiu sunt traversate de rute nationale si internationale majore
(de exemplu, coridoarele pan-europene sau reteaua internationala de drumuri E-
network), care leaga principalele orase cu capitalele fiecarei tari, conexiunile rutiere la
nivel regional si intre tarile vecine nu sunt la fel de bine dezvoltate. in general,
densitatea retelei de autostrazi este strans legata de densitatea populatiei si, astfel, de
gradul de urbanizare. Astfel, cele mai dense retele de autostrazi se gasesc in jurul
capitalelor si a altor orase mari, in mari conurbatii, zone industriale sau in jurul marilor
porturi maritime.

Tarile din vestul Bazinului Marii Negre, Bulgaria si Romania, se confrunta cu o
situatie similara, avand in mare parte drumuri judetene si locale modernizate
nesatisfacator si totodata diverse drumuri neasfaltate. Situatia incerta cu privire la
conexiunile din zona rurala este unul din factorii ce conduce la o dezvoltare
economica deficitara a regiunii.

Mai mult, reteaua de drumuri care leaga tarile vecine prezinta deficiente majore,
ceea ce ingreuneazd dezvoltarea circuitelor turistice transfrontaliere. In cazul
Romaniei si Bulgariei, rutele de transport menite sa asigure circulatia persoanelor,
bunurilor si serviciilor in directia Nord-Sud sunt slab dezvoltate.

5 https://www.eea.europa.eu/soer-2015/ countries/black-sea
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Tabel 5. Distantele rutiere intre marile orase din regiunea de studiu®

Galati | Constanta Sozopol Istanbul  Trabzon Thilisi Batumi Zaporizhzhia
189 km- 346 447 km -  744km 1805 km | 2058 km 1803 km 330 km 918 km -
2h 39 min  km- 4h  6h 52 -10h51 -23h49 -1zi3h -1zith  -5h38 12h 37 min
44 min  min min min 4 min 14 min min
(N EIENN 189 km- - 159 km  322km- 621 km 1680 km 2251 km 1182 km 518 km = 1106 km -
2h 39 -2h17  4h 49 - 8h 50 -21h47 -11z, -1zi23 -8h15 15h 14 min
min min min min min 5h 14 min min
min
346 km- = 159 km - - 163 km - 462 km 1522 km | 2093 km 1723 km @ 675km 1263 km - 17
4h 44 2h 17 min 2h 33 - 6h 34 -19h30 -1zi2h -22h7 -10h h 20 min
min min min min 57 min min 21 min
Sozopol 447 km 322 km - 163 km - 347 km 1407 km 1978 km 1608 km | 774km 1363 km - 19
-6h52 4h49 min -2h33 - 4h 45 -17h41 -1zith -20h17 -12h h 25 min
min min min min 8 min min 26 min
Istanbul 744 km 621 km - 462 km 347 km - - 1065 km = 1636 km = 1267 km 1075 km 1663 km - 23
-10h 51  8h 50 min -6h34 4h 45 -13h7  -20h34 -15h43  -16h 30 h 29 min
min min min min min min min
Trabzon 1805 km | 1680 km - | 1522 1407 km 1065 km - 572 km 202 km - 1642 km 1519 km
-23h49 21 h47 km-19 -17h41 -13h7 -7h 31 2h 40 -22h 16 = -29h 48 min
min min h 30 min min min min min
min
Thilisi 2058 km 2251 km - 2093 1978 km 1636 km 572 km - - 371 km - 1694 km = 1344 km -
-1zi3h 1zi,5h14 km-1 -1zi1h -20h 34  7h 31 4h 54 -21h 27  17h 7 min
4 min min zi 2h 57 8 min min min min min
min
Batumi 1803 km 1182 km - | 1723 1608 km 1267 km 202 km - | 371 km - 1441 km 1319 km - 18
-1zith 1zi23 km - -20h17  -15h 43  2h 40 - 4h 54 -19h 39  h 10 min
14 min min 22h 7 min min min min min
min
330 km 518 km - 675km  774km - 1075km 1642 km = 1694 km & 1441 km - 557 km - 7h
- 5h 38 8h15min  -10h 12h 26 -16h30 -22h16 -21h27 -19h 39 3 min
min 21 min  min min min min min
VL ololgrdsvAg i 918 km = 1106 km - = 1263 1363 km 1663 km 1519 km | 1344km 1319 km | 557 km
-12h 37 15h 14 km-17 -19h25 -23h -29h 48 -17h 7 -18h10 -7h3
min min h 20 min 29 min min min min min
min

6 https://www.distanta.ro/
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1.4.2. Transport feroviar

In general, densitatea liniilor feroviare este mai mare in regiunile capitalelor si in
districtele cu cele mai populate orase (de exemplu provinciile Istanbul - Turcia, Tbilisi -
Georgia, Odesa - Ucraina). Una dintre problemele principale legate de infrastructura
feroviara este faptul ca retelele feroviare din tarile vecine sunt insuficient conectate,
acesta fiind cazul Turciei, Bulgariei si Romaniei.

Tabel 6. Distantele feroviare intre marile orase ale regiunii de studiu?

Constan;aj Varna | Sozopol Istanbul Trabzon Thilisi | Batumi Odesa Zaporizhzhia

Galati - 3h 38 min  13h Fara Mai mult  Fara Mai mult | Mai mult Mai mult = Mai mult de

/1 18min /3 legatura de 3 legatura de3 de 3 de 3 3 transf.
transfer transf. transf. transf. transf. transf.

Constanta  EE{g}] - 11h 43 Fara Mai mult  Fara Mai mult | Mai mult Mai mult = Mai mult de
min /1 min/ 2 legatura de 3 legatura de3 de 3 de 3 3 transf.
transfer transf. transf. transf. transf. transf.
13h 11h 43 - Fara 13h 10 Fara Mai mult = Mai mult  Mai mult = Mai mult de
18min / = min/ 2 legatura min/ 2 legatura de3 de 3 de 3 3 transf.

3 transf. = transf. transf. transf. transf. transf.
Sozopol Fara Fara Fara - Fara Fara Fara Fara Fara Fara
legatura : legatura legatura legatura legatura legatura  legatura legatura  legatura
Istanbul Fara Mai mult  13h 10 Fara - Fara Fara Fara Mai mult | Mai mult de
legatura = de 3 min/ 2 legatura legatura legatura = legatura | de3 3 transf.
transf. transf. transf.
Trabzon Fara Fara Fara Fara Fara - Fara Fara Fara Fara
legatura = legatura legatura = legatura legatura legatura  legatura  legatura  legatura
Thilisi Mai mult | Mai mult = Mai mult = Fara Fara Fara - 5h Mai mult | Mai mult de
de 3 de 3 de 3 legatura legatura legatura 00min de 3 3 transf.
transf. transf. transf. transf.
Mai mult | Mai mult = Mai mult = Fara Fara Fara 5h 00 - Mai mult | Mai mult de
de 3 de 3 de 3 legatura legatura legatura min de 3 3 transf.
transf. transf. transf. transf.
Mai mult | Mai mult = Mai mult = Fara Mai mult  Maimult = Mai mult 1441 km - 12h 40 min
de 3 de 3 de 3 legatura de 3 de 3 de3 - 19h 39
transf. transf. transf. transf. transf. transf. min
L ololgrAivAiE® Mai mult . Mai mult | Mai mult = Fara Mai mult  Mai mult = Mai mult | Mai mult = 12h 40
de 3 de 3 de 3 legatura de 3 de 3 de 3 de 3 min
transf. transf. transf. transf. transf. transf. transf.

Tabelul de mai sus ilustreaza deficientele infrastructurii feroviare din Bazinul Marii
Negre. Singurele rute directe sunt intre municipiile Batumi si Thbilisi si municipiile Odesa
si Zaporizhzhia. Faptul ca nu exista conexiuni directe intre orasele vecine sau orasele

7 https:/ /www.distanta.ro/
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situate la aceleasi frontiere nationale reprezinta o problema care ar trebui sa fie luata
in considerare in planurile de dezvoltare viitoare.

I.4.3. Transport maritim

Importanta porturilor din Marea Neagra in comertul international maritim este in
continua crestere si este de asteptat ca aceasta tendinta sa se pastreze, intrucat
volumul recoltelor de cereale este, de asemenea, in crestere. Cu exceptia Istanbului,
care are acces la Marea Neagra prin Stramtoarea Bosfor, portul Constanta este unul
dintre cele mai mari porturi de la Marea Neagra din punct de vedere al marfurilor
manipulate, desi acesta este inca relativ mic in comparatie cu alte porturi europene.

Importanta retelei de transport intermodale din Marea Neagra este in continua crestere,
cu porturile jucand un rol esential in conectarea liniilor de transport maritime cu cele
terestre. Porturile regiunii Bazinului Marii Negre actioneaza ca porti pentru rutele care
leaga tarile din regiunea respectiva, si contribuie la transferul bunurilor din sfera de
productie, catre sfera de consum, intre regiunea asiatica si cea europeana.

Liniile de feribot traverseaza Marea Neagra atat pe rutele nord-sud, cat si est-vest. Alte
rute circula paralel cu coasta. Promovarea legaturilor de feribot pentru pasageri,
croaziere si viteza mare poate juca un rol important in dezvoltarea turismului intern si
international in regiunea Marii Negres.

in acest moment, in partea de vest a Bazinului Marii Negre, numarul de croaziere este
limitat, deoarece majoritatea pasagerilor de croaziere imbarca si debarca in Istanbul, in
timp ce alte porturi din Marea Neagra sunt destinatii doar pentru excursii de o zi.
Principalele porturi turistice situate de-a lungul Marii Negre sunt Istanbul, Trabzon,
Bartin, Varna, Constanta, Odesa si Batumi. In ceea ce priveste liniile de croaziere care
opereaza in regiune, cele mai notabile sunt urmatoarele: Oceania Cruises, Ponant
Cruises, Azamara Cruises, Regent Seven Seas, Crystal Cruises, SilverSea Cruises si Fred
Olsen.

Comparativ cu volumele de pasageri de pe litoral din 2007, a fost observata o scadere
mare a valorilor pentru Romania (-90,8%) si Bulgaria (-75,9%) in anul 20179. Potrivit
Eurostat, atat Romania cat si Bulgaria au inregistrat cele mai mici valori in ceea ce
priveste numarul de pasageri, comparativ cu celelalte tari din Uniunea Europeana. Pe de
alta parte, Turcia (avand unul dintre principalele porturi la Marea Neagra) a inregistrat o
crestere de 10,2% in ceea ce priveste transportul de pasageri in 2017, comparativ cu
anul precedent.

8 Black Sea Basin ENI CBC 2014-2020

9 https://ec.europa.eu/eurostat/statistics-explained/pdfscache/6652.pdf
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1.4.4. Transport aerian

Dezvoltarea transportului aerian a fost una dintre cele mai importante aspecte legate de
serviciile de transport in ultimii ani, atat in Uniunea Europeana, cat si in intreaga lume.
Liberalizarea pietei de transport aerian din Uniunea Europeana a contribuit la acest
lucru, materializat prin extinderea companiilor aeriene low-cost.

Aceste schimbari au dus la cresterea rapida a mai multor aeroporturi regionale mai mici,
care sunt in general mai putin congestionate si percep taxe de aterizare mai mici decat
aeroporturile mari din regiunile capitalei.’® Principalele aeroporturi din Bazinul Marii
Negre sunt situate in Istanbul, orasul avand legatura directa cu 8 din cele 10 orase
prezentate in tabelul de mai jos.

Aeroportul Atatiirk din Istanbul a inregistrat in 2018 un numar total de 67 981 446
pasageri, dintre care 48 811 305 erau pasageri internationali, clasandu-l astfel pe locul
17 la nivel mondial. Al doilea aeroport din oras, Aeroportul International Sabiha Gok¢en,
a inregistrat in 2018 un numar total de 34 133 617 pasageri, cu o crestere de 9% fata de
anul precedent. Aeroportul Istanbul, construit recent in mega-orasul omonim, a
inregistrat un numar de 95 330 de pasageri, in primul sau an de functionare, cu o
crestere semnificativa in 2019 (ianuarie - septembrie) si ajungand la un numar total de
35 574 890 pasageri. Acest lucru s-a datorat transferului tuturor curselor comerciale ale
aeroportului Atatiirk, catre Aeroportul Istanbul, incepand cu data de 6 aprilie 2019.

Alte aeroporturi semnificative care servesc regiunea de studiu sunt Aeroportul
International Henri Coanda (situat in Bucuresti) si Aeroportul International Tbilisi. Desi
nu este situat in Regiunea Sud-Est, datorita proximitatii si conectivitatii sale foarte buna
cu orasul Constanta (atat prin infrastructura rutiera, cat si prin cea feroviara),
Aeroportul International Henri Coanda este considerat principalul aeroport care serveste
intreaga regiune.

10 https://ec.europa.eu/eurostat/documents/3217494/5784025/KS-HA-13-001-10-EN.PDF/28921853-f4a0-4f2f-80d3-f7d1a9b4021c
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Tabel 7. Principalele aeroporturi ale regiunii de studiu

aeroport / oras numar de pasageri 2018 schimbari 2017-2018
Aeroportul Istanbul / Istanbul 35.574.890* Date insuficiente
Aeroportul International 34.133.617 9%
Sabiha Gokcen / Istanbul
Aeroportul Interntional 2.355.236* 8%
Trabzon / Trabzon
Aeroportul International Henri 13.824.830 7,9 %
Coanda / Bucuresti
Aeroportul International 129.235 1,3 %
Mihail Kogalniceanu /

Constanta

Aeroportul International 3.808.619 20,4 %
Tbilisi / Thilisi

Aeroportul International 598.891 20,8 %
Batumi / Batumi

Aeroportul International 2.281.134 15,8 %
Varna / Varna

Aeroportul International 1.446.500 17,7 %
Odesa / Odesa

Aeroportul International 400.300 15 %

Zaporizhia / Zaporizhia

nota: valorile marcate cu (*) prezintd numdrul de pasageri pentru o perioadd de timp diferitd,
datele din anul 2018 nefiind disponibile
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Tabel 8. Cele mai scurte zboruri intre marile orase ale regiunii de studiu

| Bucuresti | Constanta  Varna  Sozopol | Istanbul Trabzon  Thilisi Batumi Odesa Zaporizhzhia

(OTP) (CND) (VAR)  (BOJ) | (IST/ (TZX)  (TBS) (BUS) (ODS) (OZH)
| SAW)
Bucuresti - 3h 50 (1 5h 00 8h 15 1h 20 4h 35 3h 25 8h 25 1h 35 min = 6h 20 min (1
(OTP) escala min (1 = min (2 min min (1 min min (1 escala IST)
IST) escala  escale escala escala
VIE) VIE, IST) IST)
WAW)
(N0 Oh 30 - 3h 45 >18h (+2 1h 10 4h 45 4h 55 7h 50 3h 45 min  5h 45 min (1
(CND) min (1 min (1 escale) min min (1 min (1 min (1 (1 escala  escala IST)
escala escala escala escala  escala IST)
IST) IST) IST) IST) IST)

Varna (VAR) ERLES) 5h 50 min - 8h 10 0h55 4h 35 4h 45 4h 30 4h 00 min  5h 10 min (1
min (1 (1 escala min (1 min min (1 min (1 min (1 (1 escala  escala IST)
escala IST) escala escala escala  escala IST)

IST) DME) IST) IST) IST)
Sozopol 5h 55 10h 30 1h00 - 5h 40 8h 40 6h 25 6h 05 4h 35 min = 3h 50 min (1
(BOJ) min( 1 min (2 min min (1 min (2 min (1 min (1 (1 escala  escala KBP)
escala escale escala escale escala  escala KBP)
BUD) KBP, IST) KBP) BUD, KBP) KBP)
AYT)
Istanbul 1h 15 1h 05 1h 00 4h 40 - 1h 40 2h 15 1h 55 1h 30 min  2h 00 min
(IST/SAW) min min min min (1 min min min
escala
KBP)
Trabzon 4h 20 4h 45 min  4h 55 9h 15 1h 45 - 5h 25 5h 30 5h 10 min ~ 7h 00 min (1
(TZX) min (1 (1escala (1 min (2 min min (1 min (1 (1 escala  escala IST)
escala IST) escala  escale escala  escala IST)
IST) IST) IST, KBP) SAW)  IST)
Thilisi 1h 45 5h 15 min | 5h 20 8h 05 2h 25 5h 55 - 8h 10 5h 00 min = 5h 35 min (1
(TBS) min (1escalda min(1  min (1 min min (1 min (1 (1 escala  escala IST)
IST) escala  escala escala escala KBP / IST)
IST) KBP) SAW) KBP)
Batumi 7h 05 13h 00 7h 35 10h 20 2h 10 5h 20 6h 15 - 5h 45 min = 5h 20 min (1
(BUS) min (1 min (1 min (1 = min (2 min min (1 min (1 (1 escala = escalda KBP)
escala escala escala  escale escala escala KBP)
IST) IST) IST) IST, KBP) IST) IST)
Odesa 1h 45 5h 50 min | 5h 20 3h 45 1h 35 4h 35 5h 10 4h 30 - 3h 30 min (1
(ODS) min (1escalda min(1  min (1 min min (1 min (1 min (1 escald KBP)
IST) escala  escala escala escala  escala
IST) KBP) IST) IST) IST)
Zaporizhzhia AN 5h 00 min | 4h 20 4h 15 1h 55 5h 25 5h 35 6h 15 4h 05 min -
(OZH) min (1 (1escalda min(1  min (1 min min (1 min (1 min (1 (1 escala
escala IST) escala  escala escala escala  escala KBP)
WAW) KBP)  KBP) IST) IST) KBP)
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B. RESURSE TURISTICE EXISTENTE $1 POTENTIALE INCLUSE IN BAZINUL
MARII NEGRE

Conform Organizatiei Mondiale a Turismului si a altor organisme relevante din cadrul
Comunitatii Europene'!, potentialul turistic al unei tari este dat de componentele sale
naturale, culturale si socioeconomice care transmit oportunitati pentru turism si
totodata asigura o anumita functionalitate teritoriului sau, fiind in acelasi timp conditii
preliminare pentru dezvoltarea activitatilor turistice. Prin urmare, o anumita zona
geografica este de interes turistic, in masura in care aceasta ofera si pune la dispozitie
resurse turistice naturale sau antropice care, in urma unei planificari specifice, pot fi
valorificate si promovate ca parte integranta a circuitelor turistice nationale sau
internationale.

Pe langa obiectivele turistice potrivite pentru vizitare, conceptul de resursa turistica
include si elemente naturale sau antropice care pot fi utilizate direct in activitatile
turistice ca ,,material de baza”, generand diferite forme de turism (izvoarele minerale si
namolul medicinal favorizeaza turismul balnear; zapada, vantul, corpurile de apa
genereaza turismul sportiv; diferite tipuri de bio-climat si aer - turismul climatic;
agricultura din diferite zone - agroturismul; zonele rurale - turism rural etc.) Conceptul
de resursa turistica a aparut in ultimele decenii, cand turismul s-a transformat intr-o
adevarata industrie si si-a bazat existenta pe exploatarea si valorificarea resurselor, la
fel ca orice activitate economica. Prin continutul, specificul si valoarea sa, orice resursa
turistica poate deveni un punct atractiv important pentru piata turistica.

I.1. Resurse naturale turistice

Datorita diverselor forme de relief care pot fi intalnite in Regiunile Sud-Est si Nord-
Est ale Bulgariei (ce se intind de la lanturile muntoase la zonele de coasta), resursele
naturale sunt variate si sprijina o gama larga de activitati in aer liber, sportive si de
agrement (ca trasee turistice, explorare speologica, observarea pasarilor etc.). De
exemplu, districtele Dobrich, Varna si Burgas beneficiaza de acces direct la coasta Marii
Negre si, prin urmare, sunt considerate principalele destinatii turistice in sezonul
estival. Existenta izvoarelor minerale in proximitatea zonelor costiere a dus la cresterea
turismului baleno-climateric in zonele cu deschidere directa la Marea Neagra, turistii
combinand vizitele la structurile de wellness si spa, cu vacantele la mare. Regiunile Sud-
Est si Nord-Est ofera conditii excelente pentru diverse sporturi nautice, precum surf,

11 Conform Lect, Ph.D. Elena Bogan — General Tourism Potential, University of Bucharest, http:/old.unibuc.ro/prof/ene_m/docs/2016/
oct/29_12_12_5714_Potential _Turistic_General_Anul_Il.pdf
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schi nautic, scufundari, explorare subacvatica si pescuit, fie de la suprafata sau
subacvatice, beneficiind de proximitatea lor fata de Marea Neagra. 12

Regiunea Sud-Est a Romaniei contine multe tipuri de facilitati de agrement, dar nu
suficiente pentru a evidentia potentialul turistic la nivel regional. Distributia siturilor
turistice in interiorul regiunii este inegala, luand in considerare atat factorii geografici,
cat si cei culturali. Intinzandu-se de la lanturile montane pana la coasta Marii Negre,
resursele naturale sunt puncte forte care sustin atat turismul de agrement, cat si
turismul activ. Regiunea ofera nenumarate experiente de calatorie, de la turism de tip
“sun/sea/sand”, turism de recreere, turism activ (trasee turistice, trekking, explorare
speologica, pescuit, vanatoare etc.), turism rural sau ecoturism, pana la turism de
cercetare. Una dintre problemele principale inregistrate in Regiunea Sud-Est este
legata de subdezvoltarea infrastructurii de transport. Mai mult, fata de centrele
balneo-climaterice costiere, statiunile de wellness montane se confrunta cu
probleme legate de lipsa investitiilor necesare pentru a-si mentine competitivitatea
pe piata locala.

In ciuda teritoriul siu geografic restrans, Georgia are una dintre cele mai variate
topografii ale fostelor republici sovietice. Suprafata tarii se suprapune in mare parte
peste Muntii Caucaz, iar granita sa nordica este partial definita de lantul muntos al
Marelui Caucaz. Lantul Caucazul Mic se desfasoara paralel cu granitele Turciei si
Armenei, fiind legat de Caucazul Mare prin lanturile muntoase Surami si Imereti.
Diversitatea resurselor naturale favorizeaza activitatile de agrement si sport (trasee
turistice, explorari speologice, observare pasari, rafting, trekking etc), turismul balnear,
turism rural sau ecoturismul. Printre principalele probleme cu care se confrunta in
prezent tara sunt infrastructura de transport subdezvoltata, ceea ce face ca anumite
atractii sa fie greu de atins, si lipsa structurilor de cazare legate de centrele de
wellness ale statiunilor montane.

Tindnd cont de vastul teritoriu acoperit de provinciile turce eligibile (TR10, TR21,
TR42, TR81, TR82, TR83, TR90), diversele forme de relief ofera o multitudine de
resurse turistice. incepand de la platourile specifice regiunii Marmara si continuand cu
vaile inguste si crestele montane ce se termina intr-o linie abrupta si stancoasa
(specifice regiunii Marii Negre), arealul de studiu acopera o gama larga de activitati de
agrement si sportive, cum ar fi: trasee montane, explorari speologice, observarea
pasarilor etc.

Resursele naturale sunt decisive pentru dezvoltarea turismului in Ucraina. Cadrul
geografic al regiunii sudice, care poseda o varietate de resurse naturale, incadrate de
Marea Neagra si Marea Azov si Campia de Est a Europei, ofera regiunilor eligibile ale
acestui studiu un potential considerabil pentru turism. Resursele climatice si corpurile

12 https://www.bulgariatravel.org/en/ Article/ Details/ 2046/ Sea%20Tourism#map=6/42.750/25.380
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de apa stau la baza acestui potential, cu o abundenta si o diversitate de ape minerale
subterane, izvoare, estuare, lacuri si peste 400 de rauri. Cele mai importante activitati
turistice care pot fi desfasurate in limitele regiunii sunt sporturile montane (cum ar
fi trasee montane, alpinism), sporturile nautice (yachting, rafting, caiac, canotaj,
windsurfing, kiteboarding, schi nautic, wakeboarding), pescuitul, observarea
pasarilor si vanatoarea. Mai mult, regiunile eligibile au o retea de sanatate bine
dezvoltata, Kherson fiind una dintre cele mai importante regiuni ucrainene din
sectorul asistentei medicale, in ciuda tehnologiilor invechite utilizate pentru
tratamente.

I.2. Resurse antropice turistice

Resursele de turism antropice sunt caracterizate prin diversitatea lor. Mai mult, ele se
pot diferentia din punct de vedere tipologic, structural si cronologic. Aceste resurse pot
fi clasificate in situri arheologice, monumente istorice, atractii religioase si, de
asemenea, atractii cu impact cultural.

Oferta turistica din Regiunile Sud-Vest si Nord-Vest ale Bulgariei se caracterizeaza
atat prin activitati de agrement, cat si prin potentialul sau cultural, tinand cont de
vechimea asezarilor respective. Siturile arheologice unice abunda toata partea estica
a tarii - movile antice din epoca neolitica, sanctuare si morminte tracice, ruine ale
oraselor romane, cetati bizantine si medievale, rezerve arhitecturale, complexuri
etnografice, biserici si manastiri, printre multe altele. Desi majoritatea siturilor sunt
de origine tracica si dateaza din perioada Antichitatii sau a Antichitatii Tarzii, districtul
Sliven adaposteste peste 120 de asezari si movile preistorice. in afara de acestea,
regiunea consta si din rezerve arhitecturale, situri si temple istorice si ansambluri
religioase. In ceea ce priveste monumentele arhitecturale, o mare parte din cladirile de
patrimoniu dateaza din perioada de Renastere Bulgara.

Georgia are un patrimoniu istoric bogat, tradus prin situri arheologice unice (inclusiv
temple, biserici, sanctuare si alte tipuri de lacasuri de cult, cetati) care pot fi gasite
in numar foarte mare in intreaga tara. Cladirile religioase (in mare parte bisericile
datand din secolul al Vi-lea si perioadele istorice ulterioare) sunt cele mai notabile
cladiri de patrimoniu la nivel national. Conform datelor furnizate de Oficiul National de
Statistica al Georgiei, vizitarea obiectivelor turistice este una dintre principalele
activitati preferate de turisti (clasandu-se pe locul al treilea ca cele mai populare
atractii).

In Regiunea Sud-Est a Romaniei, majoritatea resurselor antropice (cum ar fi muzeele,
monumentele istorice cu valoare nationala, teatre si structurile de divertisment) pot fi
gasite in principalele orase ale fiecarui judet. Regiunea Sud-Est detine resurse
patrimoniale semnificative, care pot fi valorificate. Cu toate acestea, in comparatie
cu alte regiuni, datele analizate arata o perspectiva modesta, atat in ceea ce
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priveste numarul muzeelor si colectiilor publice, cat si legat de vizibilitatea acestora
catre turisti.

Provinciile din regiunile Marmara si Marea Neagra din Turcia continua sa atraga
turisti locali si straini cu mostenirea lor bogata si asezarile vechi de milenii. Orasele
lor vechi, moscheele istorice, podurile, castelele si centrele comerciale fac din
provinciile eligibile destinatii comune pentru turistii care doresc sa experimenteze
asezarile din care si-au avut originea si au prosperat mai multe civilizatii timp de mii
de ani.

Regiunile eligibile ale Ucrainei, incluse in zona de studiu, adapostesc numeroase
situri arheologice ale populatiei nomada scitica care a ocupat Eurasia Centrala in
Antichitatea Clasica. Mai mult, printre principalele atractii istorice si culturale se
numara structurile locuite candva de cazaci - scitii. Cel mai important centru de
turism cultural este regiunea Odesa, care gazduieste numeroase situri de patrimoniu,
cum ar fi cetati medievale, sapaturi ale oraselor antice si monumente de arhitectura
religioasa. Mai mult, Odesa este bogata in muzee, cu colectii din diferite domenii
precum arta, literatura, arheologie, cinema, istorie, anatomie, geologie, stiinta, militar
etc. si structuri de divertisment, dintre care cea mai renumita este Teatrul National de
Opera Odesa si Balet Academic, renumit in intreaga tara.
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C. TENDINTE VIITOARE IN SECTORUL TURISTIC

|.Tendinte globale in turism

Industria turismului este astazi unul dintre cei mai puternici factori ai cresterii
economice si dezvoltarii la nivel mondial. UNWTO estimeaza ca sosirile turistice
internationale la nivel mondial (vizitatori care petrec cel putin o noapte la destinatie)
au crescut cu 6%, ajungand la 1,4 miliarde in 2018, procent mult mai mare fata de
cresterea de 3,7% inregistrata in economia globala. Aceasta a inregistrat o valoare de
aproximativ 1,7 miliarde de dolari (1,3 miliarde de lire sterline) in 2018, sau aproximativ
2% din PIB-ul global in ansamblu. Sosirile turistice internationale in Europa au atins 713
milioane in 2018, o crestere notabila de 6% fata de un 2017 exceptional de puternic.
Cresterea a fost influentata de Europa de Sud si Mediterana (+ 7%), Europa Centrala si de
Est (+ 6%) si Europa de Vest (+ 6%). Rezultatele din Europa de Nord au stagnat din cauza
numarului redus de sosiri atribuite Regatului Unit. Turismul ramane una dintre industriile
cu cea mai rapida crestere a economiei europene, demonstrand rezistenta si
versatilitatea impresionanta a sectorului respectiv.

in acelasi timp, odata cu cresterea asteptarilor acestora, urmarim aparitia unei generatii
de turisti constienti, conectati si implicati. Experienta, economia colaborativa,
sustenabilitatea, wellness-ul sunt printre conceptele cheie care vor conduce la cresterea
turismului in urmatorii ani. Intr-adevar, perspectivele economice si Indicele de incredere
al UNWTO prognozeaza o crestere in sosirile internationale de la 3% pana la 4% in 2019.
Dupa cum a declarat secretarul general al UNWTO Zurab Pololikashvili ,Digitalizarea,
noile modele de afaceri, caldtoriile mai accesibile si schimbdrile societdtii vor continua
sd modeleze sectorul nostru, deci atdt destinatia, cat si companiile trebuie sd se
adapteze daca doresc sd ramanad competitive”.

Prin urmare, pentru a beneficia de aceasta crestere viitoare pe o piata foarte
competitiva, este necesar ca destinatiile turistice sa inteleaga clar schimbarile si
tendintele actuale pentru a elabora strategii de succes.

I.1. Economia colaborativa

in prezent, un numar tot mai mare de oameni care nu sunt profesionisti in domeniu
propun servicii de turism. Acestia pot impartasi temporar vizitatorilor ceea ce detin (de
exemplu, locuinta sau mijlocul lor de transport) sau diverse activitati (de exemplu,
mese sau tururi) pentru a obtine venituri noi. Aceasta se numeste ,economia
colaborativa” (cunoscuta adesea sub numele de “sharing economy”). Conceptul nu se
rezuma exclusiv la turism si poate fi vazut in multe domenii ale activitatii sociale si
economice, dar turismul este una dintre cele mai afectate industrii.
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Desigur, schimbul de bunuri si servicii intre indivizi nu este nimic nou. Dar, odata cu
cresterea accesului la internet, dezvoltarea de noi platforme online a facut aceasta
partajare mai usoara ca niciodata. Numeroase afaceri care se ocupa de astfel de
platforme au aparut pe piata in ultimul deceniu. Un exemplu binecunoscut de platforma
de partajare al unitatilor de cazare este AirBnb, care permite oamenilor sa isi rezerve
cazarile si care reprezinta aproximativ 20% din intreaga piata a serviciilor de cazare din
SUA. Consumatorii americani au cheltuit mai multi bani pe Airbnb anul trecut decat au
facut-o pe Hilton si marcile sale filiale precum DoubleTree si Embassy Suites.

Clasic Servicii Noutate
« Infrastructura de cazare s : « Rezervarea online a spatiilor localnicilor
« Plati in moneda nationala : [ Infrastructurade : i« Turistii au un contact direct cu localnicii si
« n general, specific ariilor urbane, : : cazare : : cu un mod de viata autentica
sau ariilor cu traditie in turism : i« Fard intermediari, plata online in orice
moneda
» Mijloace clasice de transport prrneeee : «Car sharing: transport asigurat de localnici
« Infrastructura veche/ slab dezvoltata : © Infrastructura de : i «Orasele si arealele din apropiere devin
« Informatii putine / fara traduceri 5 : transport : 5 mai accesibile

« Numai in orasele mari; zonele rurale : : « Rezervare online, plata online
sunt slab dezvoltate .

 Restaurante si baruri : : « Turistii pot lua mese cu localnicii
« Lipsa ospitalitatii : {  Gastronomie : < Noi experiente prin contactul cu localnicii
« Servicii de calitate scazuta : : : i Socializare si cunoasterea istoriei locale

e Lipsa ghizilor profesionisti « Tururi ghidate organizate de localnici
« Dificultati in obtinerea informatiilor : : Vizitarea : i e Atractii neobisnuite, viata rurala autentica
« Mobilitate redusa ?nvtre atractii si atractiilor .« Experiente unice
navigare complicat& :
« Experiente superficiale :

Impactul turistic

Orice individ poate incepe o afacere in turism in contextul economiei colaborative.
Platformele online ofera acces facil la o gama larga de produse, multe dintre acestea
fiind de calitate superioara si mai accesibile decat omologii lor conventionali din
industrie. Multi vizitatori se bucura de aceste site-uri pentru versatilitate, autenticitate
si contacte directe cu localnicii. Jurnalistii arata, de asemenea, ca economia
colaborativa ajuta la un mai bun raspuns la cererea de servicii turistice, in momente de
suprasolicitare a pietei. in plus, Airbnb in sine afirma ca »experienta pe Airbnb are ca
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rezultat o reducere semnificativa a utilizarii energiei si a apei, a emisiilor de gaze cu
efect de sera si a deseurilor, incurajand practicile sustenabile in randul gazdelor si
oaspetilor.”

I.2. Experienta turistica

Astazi, turistii sunt din ce in ce mai atrasi spre a privi calatoriile ca pe o forma de
reinnoire, transformare si dezvoltare personala. Clientii isi doresc mai mult decat o
vacanta intr-un loc nou sau sa-si petreaca cateva zile relaxate la plaja. Mai degraba,
calatoriile pe care le cautam sunt cele care ne ofera o experienta umana profunda, care
ne transforma in moduri de care nici nu putem sa fim constienti. Prin conceptul de
dezvoltare personala, ca scop central al multor experiente de calatorie, branduri,
companii si destinatii care opereaza in domeniul calatoriilor si turismului pot acum sa
creasca, ajutandu-i pe turisti sa-si imbunatateasca viata si sa se descopere interior, in
timp ce descopera lumea. O plimbare pe munte, cazarea la un localnic, o retragere
pentru meditatie tacuta, un curs de pregatire cu un artizan local, acces catre artisti
performanti in culise, voluntariat in comunitate. O experienta revelatoare poate fi un
lucru simplu - prima calatorie a unui om intr-un oras mare sau un moment de conexiune
cu o persoana diferita de el insusi. Lista posibilitatilor transformatoare este la fel de
nesfarsita ca resursele si ingeniozitatea calatorilor - si a industriei de turism.

Oamenii se identifica din ce in ce mai mult cu experiente si mai putin cu lucruri sau
vacante de tipul am-fost-acolo-am-vazut-asta. O experienta de calatorie uimitoare ce
construieste legaturi semnificative cu alte persoane este una unica, privata.
Experientele reale, semnificative, reapar in memoria noastra, avand un impact
emotional pozitiv pe termen lung. Sunt cele care ne reamintesc cine suntem si cine
putem fi si ceea ce conteaza cu adevarat pentru noi ca oameni. Se intampla ca astfel de
povesti sa fie idealizate in mintea noastra atunci cand ni le reamintim si cand le
povestim celorlati. Astfel, experientele semnificative genereaza valoare adaugata
pentru turisti, dar si pentru locatia si brandul asociat cu ele.

Turistii cauta nu numai distractii de moment, ci doresc sa experimenteze activitati
exceptionale, de care sa isi aminteasca mult timp, lucru promovat in special de pietele
premium de calatorie. Ei sunt dispusi sa plateasca pentru o experienta mult mai mult
decat pentru o activitate normala. Pentru a gasi modalitati de a crea o valoare ridicata
pentru acesti turisti sofisticati, se disting clar conceptele de activitati placute si
experiente exceptionale. Marea intrebare este: ce diferentiaza o activitate de o
experienta?

* In mod clar, o experienta are ,ingrediente” diferite / suplimentare fata de o
activitate.

* Configurarea si gestionarea unei experiente este mai complexa.

* Experientele ar adauga valoare atat pentru calator, cat si pentru operator.
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* Ar trebui sa existe strategii pentru a transforma activitatile in experiente.

Activitate responsabila

in aceasta cautare de experiente, daca nu sunt constienti de modul in care existenta lor
afecteaza comunitatile locale, calatorii pot lasa o amprenta puternica in locurile
vizitate. Cei care propun ofertele trebuie sa inteleaga mai intdi propriul rol in
destinatiile pe care le viziteaza, pentru a oferi experiente semnificative. De la
companiile pe care le aleg pentru o calatorie transformatoare, consumatorii ar trebui sa
se astepte la un nivel ridicat de constientizare al propriului impact. Brandurile trebuie
sa se asigure cu adevarat ca produsele lor sunt constiente din punct de vedere social si
contribuie intr-un fel pozitiv. Calatorii cauta experiente profunde si vor sa fie chiar
acolo cu cei care ofera aceste experiente.

Concentrare pe credibilitate

Din aceste motive, companiile de turism in care oamenii au incredere trebuie sa ofere
experiente semnificative si sa fie ,o0 sursd credibild”. intelegerea a ceea ce cautd
clientii face parte din legitimitate. Organizatiile trebuie sa se asigure ca stiu sa ajunga
la publicul lor tinta. Studiul din 2017 ,,Branduri semnificative” de la Havas a constatat ca
60% din continutul produs de branduri a fost considerat slab sau irelevant.

Concentrare pe siguranta

Siguranta este un aspect foarte important al sectorului turistic. La formarea
experientelor si produselor in general, este importanta sublinierea sigurantei acestora.
Turistul trebuie sa stie ca aceasta calatorie pe care o porneste este sigura si ca cei care
au facut oferta s-au gandit la problemele de siguranta, oferind sfaturi sau asigurari.
Oamenii isi bazeaza deciziile intr-un anumit procent pe nivelul de incredere pe care il
simt fata de furnizor si experienta in sine. Acesta este un aspect foarte important pentru
segmentul de turisti care calatoresc singuri - acestia trebuie sa fie asigurati ca
destinatia si experienta nu vor fi o provocare prea mare, in sensul negativ.

I.3. Turism sustenabil

Ecoturismul este definit ca o forma de turism ce are ca obiectiv principal observarea si
cunoasterea importantei naturii si a traditiilor locale si care trebuie sa satisfaca
urmatoarele conditii:

(@) Contribuie la conservarea si protectia biodiversitatii.

(b) Utilizeaza resursele umane locale.

(c) Se focuseaza pe sanatate, respect pentru natura, cunoasterea vizitatorilor si a
comunitatilor locale.

(d) Nu are un impact negativ asupra mediului natural si socio-cultural.
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Tendinte globale in ecoturism

Cercetatorii estimeaza ca, in fiecare an, 8 miliarde de turisti ajung in cele 140 000 de
arii protejate ale lumii. Astfel de arii protejate au adus economiilor nationale cel putin
600 de miliarde de dolari. Turismul bazat pe natura reprezinta aproximativ 20% din
calatoriile internationale, potrivit Rainforest Alliance. Studiul ,,Adventure Travel Trends
Snapshot” al Asociatiei Comertului pentru Calatorii Aventura spune ca ecoturismul are
cel mai inalt nivel al cererii generale a clientilor pentru activitati de turism in 2017,
urmat de turismul cultural, turismul sustenabil si turismului activ (reprezentat de
traseele turistice montane).

in timp ce piata structurilor turistice conventionale pare sa fie din ce in ce mai matura,
cu o dezvoltare constanta, experientele bazate pe turism, ecoturismul, turismul in
natura si turismul cultural sunt printre sectoarele pe care Societatea Internationala de
Ecoturism (TIES) prevede ca vor creste rapid, cel putin cu 10 -12% anual, in urmatoarele
doua decenii.

Mai mult, conform raportului global de calatorie sustenabila al Booking.com, publicat in
aprilie 2017, 65% dintre calatorii globali au impartasit intentia de a sta intr-o structura
cazare ecologica sau ,,verde” cel putin o data, comparativ cu 34% dintre calatori ce au
optat pentru o sedere intr-una sau mai multe spatii de cazare in 2016. Mai mult, 68%
afirma ca au o probabilitate mai mare de a lua in considerare selectarea unui spatiu de
cazare, stiind ca este ecologic. Pentru 79%, factorii de mediu au un impact asupra
modului lor de transport in timp ce calatoresc, 43% optand pentru transportul public ori
de cate ori este posibil, 42% incercand sa mearga pe bicicleta sau sa faca drumetii cat
mai mult posibil si aproape o cincime (18%) zburand mai putin pentru a reduce amprenta
lor de carbon.

Mai mult, ecoturismul este deosebit de atragator pentru o destinatie, deoarece atrage
Segmentul Milenial, care, in conformitate cu American Express Business Insights, a avut
cea mai mare crestere in ceea ce priveste cheltuielile in timpul vacantei din ultimii ani.
Aceasta grupa de varsta a devenit segmentul cu cel mai mare buget de cheltuiala in
domeniul turismului. Consumatorul milenial, nascut intre 1981 si 1997, este mult mai
atras de destinatii cu acces la aventuri precum trasee montane (59% vs. 45%). Mai mult,
conform unui studiu de RSC Cone Communications din 2017, 89% dintre consumatori vor
alege un brand care sustine o cauza fata de unul care nu, avand in vedere un pret si o
calitate similara, iar milenialii sunt printre acesti consumatori.
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Experiente unice si 78% dintre mileniali ar cheltui bani pentru experiente si nu pentru
autentice produse. (Harris Poll, Eventbrite)

Promovarea spatiilor

pentru a face fotografii 72% dintre turisti impart fotografii in timpul calatoriilor.

Turistii vor sa afle mai multe despre istoria locala, arta, mancare sau mai

Experiente s5i activitati M interesati de activitatile in natura.

personalizate

95% dintre Mileniali spun ca prietenii sunt cea mai de incredere sursa de
informatii si ca recenziile online au o influenta semnificativa asupra
deciziilor de cumparare.

Importanta continutului
generat de utilizator

Aventura si spontaneitate: identificati modalitatile prin care puteti
adauga aceste 2 ingrediente in excursii si activitati turistice. Turistii
cauta aventuri, nu suveniruri.

Valorificarea poftei de
aventura

Cu o medie de 200 de contacte pe social media, feedback-ul acestor
turisti va fi ascultat de mai multe ori. Incurajati feedback-ul pentru a va
promova si pentru a va cunoaste mai bine vizitatorii.

Monitorizarea si folosirea
feedback-ului primit

Daca le place un produs sau o destinatie, ei partajeaza online. Profitati
atunci cand discuta despre produsele dvs. pe social media si luati
legatura personal. Un mesaj de la o persoana reala are o mare
insemnatate; aceste persoane pot deveni ambasadori online.

Ambasadori Mileniali

Segmentul cu venituri peste medie. intr-adevar, conform unui studiu realizat de
Sustainable Travel International in parteneriat cu Mandala Research, peste 50% dintre
persoanele care calatoresc in timpul liber au facut o calatorie sustenabila pana acum.
De asemenea, acest tip de turist cheltuieste semnificativ mai mult si are sederi mai
lungi (7 zile), avand, de asemenea, un sentiment de responsabilitate pentru a se asigura
ca vacantele lor nu aduc daune oamenilor, mediului sau economiei destinatiei.

Una dintre cele mai interesante concluzii ale studiului Booking.com este ca oamenii nu
sunt atrasi doar de ecoturism din motive de etica, ci pentru ca ,este bine sa fie
sustenabil”. Spre deosebire de ideile general acceptate, masurile de sustenabilitate nu
trebuie sa devina un inconvenient. Multi calatori la nivel mondial au indicat ca se
angajeaza intr-un comportament de calatorie sustenabila, deoarece activitatea in sine
adauga o experienta pozitiva calatoriei lor.

Varstnicii. Piata seniorilor se refera la oameni care cauta libertate, aventura si
independenta. Varstnicii prefera sa ia lucrurile mai incet, sa se bucure de aventura in
profunzime, prefera doua nopti de cazare, in defavoarea calatoriilor de o singura
noapte. Acest segment are o flexibilitate mai mare in alegerea orelor de calatorie si pot
fi alese destinatii care sa ofere atat atractii active care necesita multa plimbare, cat si
atractii odihnitoare, cum ar fi cafenele, parcuri, privelisti placute sau muzee si
magazine locale pentru cei care doresc sa petreaca ziua plimbandu-se sau relaxandu-se.
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Pensionarea va deveni mai mult decat oprirea din actul muncii, ea se dezvoltad intr-o
gandire deschisd in ceea ce priveste caldatoriile si aventurile.
= 65% dintre calatorii globali considerd cd activitatea de a caldtori este
modalitatea perfectd de a petrece timpul liber.
» 47% intentioneazd sd fie mai aventurosi in alegerile lor de cdldtorie odatd ce au
iesit la pensie.
Sursa: Booking Travel Predictions 2020

Activitati sustenabile de vacanta care adauga bucurie vacantei:

= Cumpdrarea de produse fabricate local in loc de suveniruri turistice produse in
masa (53% din turistii la nivel mondial).

= Actul de a fi aventuros si folosirea transportului in comun in locul taxi-ului (52%
din turistii globali).

= Gasirea unui restaurant local care foloseste doar ingrediente locale (41% din
turistii globali).

» Evitarea principalelor obiective turistice in favoarea celor mai putin aglomerate
si deseori mult mai apreciate (40% din turistii globali).

= Optarea pentru un loc unic de cazare care sd fie, de asemenea, o cazare
ecologicd certificata, fata de un hotel traditional (30% din turistii globali).

I.4. Promovarea si marketingul turistic

Influenta si inspiratia de astazi provin dintr-o varietate de locuri: ghiduri de calatorie
conventionale, site-uri web si aplicatii ce prezinta recenzii, cultura populara (TV, film,
literatura ...), feed-urile unor persoane publice, precum si parerile prietenilor si familiei.
Obtinerea de recomandari bazate pe propriile noastre experiente si pe cele ale
oamenilor in care avem incredere si cu care ne asociem se potriveste cu evitarea
asumarii riscurilor mari atunci cand vine vorba de calatorit. Aceasta pare a fi o cale mai
sigura de ales, in special atunci cand din ce in ce mai putini calatori se bazeaza pe
agentii de turism sau pachete de calatorie.

I.4.1. Social-media

Social-Media a devenit un instrument traditional folosit de turisti, pe de o parte si de
companiile de turism, pe de alta parte. Turistii folosesc canale sociale in cautarea
inspiratiei (mai ales de la prieteni sau de la persoanele publice pe care le urmaresc) si
inspecteaza / valideaza viitoarele destinatii de calatorie si cazari. Inspectia consta mai
ales in citirea recenziilor, dar turistii examineaza in mod critic si continutul oferit de
serviciile de calatorie: calitatea discursului si calitatea si varietatea fotografiilor
(peisaje, activitati, mancare etc.).
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Social media si turismul - statistici

» 48% dintre utilizatorii Instagram folosesc aceasta retea de socializare pentru
a descoperi si alege destinatiile pe care le vor vizita in timpul calatoriilor lor
(Eye for Travel).

= 52% dintre calatori folosesc social media pentru a planifica o calatorie (Eye
for Travel).

= 70% dintre consumatorii globali afirma ca recenziile online ale celorlalti
consumatori sunt a doua forma de publicitate de incredere (Edelman).

= 82% dintre consumatori au incredere intr-o companie mai mult daca aceasta
apare pe retele de socializare (Forbes).

= 76% dintre utilizatorii de social media posteaza fotografii de vacanta pe
retelele lor de socializare (Webbed Feet).

» 52% dintre calatori au fost influentati de social media sa isi schimbe planurile
de calatorie initiale (Sprout Social).

= 50% dintre companiile de turism au declarat ca rezervarea directa a fost
generata de pe social media (Thooz).

Cea mai buna platforma de socializare pentru destinatii

Adaugand ambianta vizuala si plina de culoare a Instagramului, aplicatia de partajare a
fotografiilor creeaza un teren autentic si roditor pentru promovarea serviciilor de
turism. Aceasta apare ca un instrument de marketing adecvat pentru consolidarea
identitatii brandului ca destinatie de calatorie.

Informatiile vizuale despre destinatiile de calatorie din aceste tipuri de platforme sunt
valoroase si pot juca un rol important in influentarea consumatorilor asupra destinatiei
si luarii deciziilor. Chiar daca cea mai mare parte a continutului este creata si publicata
de utilizatori obisnuiti, actorii din sectorul turistic cum ar fi entitatile ce reprezinta
destinatiile sau statiunile, profita, de asemenea, de continutul vizual postat pe
Instagram deoarece in mod normal, comunicarea vizuala este cea mai buna tehnica
pentru promovarea serviciilor turistice.

Activitatea de baza a unei pagini de Instagram reprezinta postarea de videoclipuri si
fotografii, folosind hashtag-uri si incorporarea din ce in ce mai mult a continutului
generat de utilizator. Incorporarea continutului generat de utilizator in campaniile de
marketing turistic devine importanta, deoarece este considerat mai autentic decat
imaginile de marketing tipice. La fel ca Facebook, Instagramul permite continut
publicitar, ajutand companiile sa isi directioneze anunturile pe baza unor functii
diferite, cum ar fi locatia, demografia, interesele si comportamentele.
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Factorul Instagram

Interactiunea dintre Instagram si turism este atat de puternica incat in 2017 a prins viata
tendinta ,,Instagrammability” - reprezentand caracteristica unei destinatii turistice de a
avea peisaje si scene potrivite pentru Instagram (locuri unice, pitoresti, colorate). De
exemplu, o destinatie instagramabila celebra este Cinque Terre, Italia. Prin urmare,
acum este necesara o noua resursa din destinatiile turistice: potentialul de partajare
sociala.

Hashtag-uri

Definitia hashtag-ului este un cuvant sau o expresie precedata de un semn hash (#),
folosit pe site-urile si aplicatiile de social media, in special Twitter, pentru a identifica
mesajele pe un anumit subiect. (Dictionar Google)

Hashtag-ul este, de asemenea, principala caracteristica de cautare pe Instagram, ce
poate functiona si ca sistem de evaluare a popularitatii, deoarece Instagram arata de
cate ori a fost folosit un hashtag. In ceea ce priveste calatoriile, hashtag-urile arata o
utilizare impresionanta a hashtag-urilor asociate turismului. De exemplu, #travel este
un hashtag de top, cu mai mult de 260 M utilizari. Destinatiile si cei interesati de
calatorii trebuie sa utilizeze hashtag-uri pentru a castiga popularitate si pentru a
sublinia rezultatele organice din cautarile din aplicatie.

Influenceri, Social media si Turismul

Poate cea mai preferata metoda in ceea ce priveste promovarea serviciilor de calatorie
din ultimii ani este prin intermediul influencerilor. Un influencer este o persoana cu un
numar mare de urmaritori (mai mult de 50 000 - 100 000) pe o retea de socializare.
Exista, de asemenea, micro-influenceri (mai mult de 10 000 de adepti) si nano-
influenceri (mai mult de 2 000 de urmaritori). Ele pot fi celebritati, dar in majoritatea
cazurilor sunt doar ,celebritati ce tin de sfera internetului”, astfel spus, o persoana
care a castigat faima din activitatea sa online.

Ex. Sorelle Amore, influencer de calatorie pe Instagram

Influencerii sunt clasificati in functie de subiectul continutului lor: influenceri de
frumusete si moda, influenceri ai stilului de viata, influenceri de afaceri, influenceri
politici, influenceri de calatorie etc. Ei pot alege o retea principala de socializare sau
pot comunica prin mai multe canale. Subiectul lor de baza are, de asemenea, o
influenta asupra alegerii platformei de socializare. Daca Facebook, Twitter sau LinkedIn
sunt potrivite pentru afaceri, Instagram este cea potrivita pentru influencerii de
frumusete sau moda. Tn ceea ce priveste influencerii de calatorie, Instagram castiga din
nou, deoarece este reteaua sociala cu cel mai mare continut vizual.
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Marele succes al marketingului influencerilor in calatorii provine din sentimentul de
recomandare de la egal la egal, chiar daca, la urma urmei, este o recomandare platita.
Atractii, spatii de cazare, restaurante, toate tipurile de produse de calatorie pot creste
marketingul influencerilor.

Continut generat de utilizatori

Continutul generat de utilizator legat de calatorie a devenit o sursa indispensabila de
informatii pentru calatorii care se afla in etapa de pregatire pentru o noua calatorie.
Statisticile spun ca 84% dintre mileniali (si 73% din non-mileniali) sunt predispusi sa
planifice o calatorie bazata pe continut generat de alti utilizatori (fotografii sau
actualizari de socializare) si informatii transmise verbal.

Continutul generat de utilizator a atins o pozitie centrala in procesul de luare a
deciziilor, deoarece este considerat autentic, fara stratageme, suficient de onest pentru
a fi luat in considerare de viitorii calatori. Dar a ajuta turistii sa aleaga o destinatie nu
este singura utilizare a continutului generat de utilizator, deoarece poate fi folosita si de
alti actori din domeniul turismului - din motive promotionale.

De fapt, industria turismului este una dintre putinele industrii care are numeroase
povesti de succes in ceea ce priveste utilizarea continutului generat de utilizatori in
campaniile de marketing. Explicatia este ca brandurile si destinatiile de calatorie pot
profita cu usurinta de un comportament comun: actiunea oamenilor de a face fotografii
si de a filma in timpul petrecut in vacanta. Imediat dupa ce fotografiile / videoclipurile
sunt impartasite pe retelele de socializare de catre creatori, insotite de o eticheta a
locatiei (hashtag-uri, verificari de socializare), continutul este gata de utilizare.

Desigur, daca, continutul este utilizat pentru o campanie de marketing, marketer-ul are
nevoie de aprobarea utilizatorului. ,,Exista o oferta uriasa de fotografii si videoclipuri de
calatorie care asteapta ca marketerii de destinatie si furnizorii de turism sa se
incorporeze in site-urile lor web si sa profite de continutul generat de utilizator in
dezvoltarea strategiei lor de promovare online.” (Influenta Instagram asupra planificarii
si alegerea destinatiei caldatoriilor consumatorilor)

1.4.2. Informatia mobila

Desi in multe cazuri, faza de pre-planificare dureaza mai mult decat in trecut, procesul
de rezervare este acum mai rapid ca niciodata. Utilizarea retelelor online si mobile
constituie norma la ora actuala, de la rezervarea de zboruri si spatii de cazare, la
atractii turistice locale sau restaurante, unii calatori mai tineri aventurandu-se si pe
aplicatii de mesagerie pentru a rezerva diferite componente ale calatoriilor lor.

In mod clar, rezervarile nu au fost niciodata la fel de usoare precum in prezent, multe
site-uri / platforme permitand calatorilor sa isi rezerve simultan zborul, hotelul si
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biletele catre atractii - deseori la un pret redus. De asemenea, putem observa si primele
liste de dorinte digitale in ceea ce priveste sectorul turistic si companiile de turism ce
primesc rezervari prin aplicatii de mesagerie, in defavoarea celor primite prin website-
uri conventionale sau retele de servicii pentru clienti.

Datorita dispozitivelor mobile si a unei retele de comunicare imbunatatite, mai multi
turisti amana acum rezervarea activitatilor specifice pana la destinatia lor, intrucat
progresele tehnologice darama tot mai multe bariere in acest sens.

In timp ce astdzi existd o multime de planificari prealabile pentru vacante, sunt unele
decizii pe care calatorii nu doresc sa le ia pana ce nu ajung la destinatie. FOMO (Fear Of
Missing Out - Frica de a rata ceva) sustine cu tarie acest lucru: nimeni nu vrea sa fi
rezervat si sa plateasca pentru o serie intreaga de obiective turistice, doar pentru a afla
ca exista optiuni mult mai interesante disponibile pentru ei odata ajunsi la destinatie.
Rezervarea la fata locului, in loc sa se prezinte cu un folder plin de rezervari tiparite,
este adesea legata de un mod de a trai mai bun, fiind o abordare adoptata de foarte
multi turisti la ora actuala.

In prezent, existd incd o puternicd comunicare intre furnizorii de turism si turisti,
realizata prin intermediul canalelor traditionale sau, in cel mai bun caz, prin
intermediul site-ului propriu sau al aplicatiei companiei. Nu numai ca este o optiune
potential costisitoare, ci ofera foarte rar o experienta care este cu adevarat prietenoasa
cu clientii. Utilizarea aplicatiilor de mesagerie creste rapid si de-a lungul diferitelor
grupe de varsta, ceea ce ne determina sa ne asteptam la un viitor al comertului
conversational in care calatorii sa poata contacta companii prin propriile aplicatii de
mesagerie (atat in timpul procesului de rezervare, cat si ulterior). Acestea sunt medii
convenabile pentru calatori de a pune intrebari, a rezerva si a impartasi cu prietenii. De
asemenea, este mai usor pentru calatori sa utilizeze aplicatii de mesagerie atunci cand
fac rezervari de ultima ora pentru atractii turistice (vezi Existenta impulsiva), mai
degraba decat sa faca apeluri costisitoare in strainatate sau sa incerce sa descarce
software / sa navigheze pe site-uri web.

Il. Concluzii

La realizarea unei strategii pentru promovarea unei destinatii, intelegerea modului in
care au evoluat nevoile turistilor si care sunt principalele tendinte sunt cruciale. In urma
cercetarii, aceste tendinte sunt: experienta calatoriei, economia colaborativa, turismul
sustenabil si, desigur, ce este nou in domeniul marketing-ului si promovarii turistice.

Pentru trendul de experienta turistica, turistii cauta destinatii care pot oferi o
experienta mai deosebita. Pachetele care vor fi create in zona Bazinului Marii Negre ar
trebui sa aiba la baza elementele ce urmeaza principiile prezentate in sectia dedicata
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experientei economice, care este cercetata in profunzime in aceasta lucrare. Aceste
elemente sunt importante pentru a oferi adevarate experiente de calatorie pentru a
adera la experienta economica. Pachetele turistice pot urma modelul in trei straturi:
stimuli, dezvoltare a valorii consumatorului si crearea valorii companiei pentru operator.
In implementarea strategiei, economia colaborativa trebuie luata in considerare,
deoarece este o tendinta puternica pentru turism si va continua sa creasca mult mai
mult pe viitor, deoarece se aliniaza cu alte tendinte identificate in cercetare si cu
profilurile principalelor tinte ale turistilor.

Un element de o importanta tot mai mare in ultimii ani este sustenabilitatea. Astfel
turistii au inceput sa acorde mai multa atentie alegerilor si comportamentului schimbat.
Crearea de pachete ar trebui sa tina cont de respectarea orientarilor eco-turistice
precum:

) Contribuirea la conservarea si protectia biodiversitatii.

) Utilizarea resurselor umane locale.

) Sanatate, respect pentru natura, cunoasterea vizitatorilor si a comunitatilor locale.
)

a
b
C
d) Sustinerea unui impact pozitiv asupra mediului natural si socio-cultural.

(
(
(
(

Varstnicii si categoria Milenialilor, doua dintre cele mai importante tipuri de clientela,
sunt foarte interesati de destinatii care includ elementul de sustenabilitate in
comunicarea si ofertele lor de brand. Puterea majora pentru o destinatie de succes din
mai multe puncte de vedere consta in promovarea si strategia de marketing. Asa cum s-a
precizat in cercetare, trebuie sa ne asiguram ca destinatiile turistice fac parte din
discutiile clientilor sunt sustinute de influenceri si bifeaza criteriile relevante pentru a
obtine rezultate in algoritmi. Este esential ca ofertele turistice sa fie specifice pentru
grupurile tinta si sa utilizeze instrumentele de marketing potrivite pentru a comunica
eficient. Pe baza unei analize aprofundate, accentul pentru zona Bazinului Marii Negre
ar trebui sa se axeze pe retelele de socializare si informatiile mobile.
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D. ANALIZA GRUPURILOR TINTA SI APIETELOR TINTA

Pentru a raspunde nevoilor specifice si complexe ale segmentelor de turisti, promovarea
produselor turistice ar trebui sa fie orientata catre aceste segmente specifice. Este
importanta cunoasterea si intelegerea persoanelor pentru care sunt create produsele si
serviciile.

I. Turism cultural

Definitia conceptuala propusa de ATLAS (Asociatia pentru turism, educatie si cercetare si
petrecerea timpului liber): mutarea persoanelor catre atractii culturale depdrtate de
locul lor de resedintd, cu intentia de a aduna noi informatii si experiente pentru a
satisface nevoile lor culturale. Prin monitorizarea scopului calatoriei intre turisti este
posibil sa se separe ,turistii culturali” de alti vizitatori.

Turismul cultural in linii mari include:

= Patrimoniul construit, natural si istoric (cladiri, gradini, castele, case
impunatoare).

» Mostenirea culturala (muzee, galerii, arte traditionale, cultura culinara).

= Cultura contemporana (muzica, film / TV, moda, arta spectacola).

Evenimentele si festivalurile ofera un motiv convingator pentru turisti sa viziteze
regiunea si ofera o experienta memorabila in timpul pe care acestia il petrec intr-o
destinatie. Turismul cultural este o resursa fantastica pentru intreprinderile turistice.
Partile interesate din turism in zona de colaborare transfrontaliera trebuie sa incurajeze
si sa sprijine crearea de evenimente culturale anuale care vor oferi vizitatorilor un gust
autentic al vietii regiunii. Evenimente si festivaluri de succes vor ajuta intreprinderile
turistice prin:

Cresterea cheltuielilor vizitatorilor din zona.

Incurajarea vizitatorilor sa petreacad mai mult timp la o destinatie.
Extinderea sezonului turistic sau stimularea extrasezonului.
Imbunatatirea constientizarii vizitatorilor din zona.

Cresterea mandriei locale si a spiritului comunitatii.

Consolidarea valorilor si traditiilor regionale.

Un exemplu din ECTARC (1989), defineste resursele implicate in turismul cultural ca:
siturile arheologice si muzeele;

elementele de arhitectura (ruine, constructii monument, orase);

arta, sculptura, produse artizanate, galeriile, festivalurile, evenimentele;
muzica si dansul (clasic, folk, contemporan);
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e. dramatismul (teatru, filme, dramaturgii);

f. studiul limbii si al literaturii, tururile si evenimentele;
g. festivalurile religioase, pelerinajele;

h. culturile complete sau subculturile (folk sau primitive);

O alta abordare (Munsters, 1996) clasifica o gama larga de atractii turistice culturale din
Olanda si Belgia in felul urmator:

—
.

Atractiile

Monumente.
Muzee.

Circuite.

Parcuri tematice.

o N oo
N N N N’

N

Evenimentele

Evenimente istorice - culturale.

Evenimente artistice.

Evenimente si atractii.

rsa: Richards, G., 2001. Atractii culturale si turism european. CAB International, Wallingford

O o
N - -

C
S

c

La destinatie devine clar faptul ca respectivii consumatori au devenit mult mai
sofisticati din punctul de vedere al cerintelor catre produsele turistice. Desi multi dintre
ei inca aleg sa viziteze obiective turistice consacrate pentru a face poze, turistul de
astazi (el nu se considera turist) se indeparteaza in mod evident de obiectivele turistice
principale si doreste experiente similare modului de viata al localnicilor, atunci cand
este in strainatate. Legat de acest lucru, putem observa o dorinta clara pentru
activitatile turistice distractive, dar care vine si cu un sentiment de imbunatatire de
sine. Invatatul a devenit o caracteristica cheie a produselor turistice, dar in feluri in
care au fost lasate neexplorate pana in momentul de fata.

Produsele turistice autentice, sunt preferate de viitorii turisti deoarece acestia incearca
sa scape de eticheta ,turistica” si sa experimenteze destinatia ca un localnic. Cautarea
de experiente autentice si cufundarea completa intr-o cultura si atmosfera locala, a
devenit o forta in spatele dorintei de calatorie pentru multi. 64% dintre consumatorii
globali ar merge mai departe si ar spune ca experienta unei culturi autentice a unui loc
este cel mai important pentru ei cand merg intr-o vacanta - cifra respectiva ridicandu-se
la 73% in Franta si 74% in China.
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“Cand merg in vacanta, cel mai important lucru pentru mine este experimentarea culturii autentice a unei
destinatii” % persoane care sunt de acord | Date ajustate | 2015
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Calatorii doresc sa plece de pe un drum consacrat si sa inteleaga cum este sa traiesti, sa
simti, sa mananci si sa bei ca un localnic si deseori i consulta pe respectivii localnici
pentru a intelege cum pot face acest lucru.

in timp ce notiunea de a fi ,,turist” pare sa fi devenit ceva ce calatorii sunt interesati din
ce in ce mai mult, majoritatea ar alege totusi sa vada atractiile turistice cheie ale
locurilor pe care le viziteaza, chiar daca asta inseamna ca trebuie sa-l prezinte sub
forma unui selfie ironic. O abordare populara in randul calatorilor pare sa fie prima data
sa bifeze punctele turistice inainte de a petrece restul calatoriei, descoperind unele
activitati si locatii mai neobisnuite.

Mancarea reprezinta un aspect important in cautarea acestei autenticitati. O mare parte
a consumatorilor considera ca este obligatoriu sa manance autentic atunci cand se afla
intr-o tara diferita si cauta din ce in ce mai mult obiceiurile vechi, cum ar fi vizitarea
restaurantelor din lantul international.

Vizitatorii orasului Ystad din Suedia, interesati de emisiunile TV nordice de tip noir, se
pot inscrie la un tur ,,pe urmele lui Wallander” (care duce calatorii in locatii cheie din
serie, precum si la principalele atractii istorice ale orasului) si la diferite tururi ghidate
unde pot incerca rezolvarea a diferite crime misterioase. Diferite pachete care au
legatura cu Wallander pot fi rezervate prin intermediul centrului local pentru turisti. In
afara de a fi familiarizat cu povestile lui Wallander, Ystad are o istorie fascinanta,
muzee de prima clasa si galerii de arta si 40 km de plaja si zona rurala Skane. Oricum,
nu este mereu usor sa identifici care oferte turistice sunt intr-adevar profitabile.
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Consumatorii sunt atrasi de cele ce isi fac publicitate singure, in special prin folosirea
cuvantului “autentic”, dar care de obicei sunt adevarate capcane turistice.

In actualul climat economic si politic incert, calitoria raméne o eliberare important si
pretuita de la stresul si incordarile zilnice ale vietii moderne: un mijloc prin care
urmarim distractie, cautam experiente placute si, mai simplu, sa ne bucuram de timpul
liber. Desi nu ne asteptam in niciun caz sa se schimbe acest lucru in viitorul apropiat,
pentru un numar tot mai mare de calatori, insasi conceptul de timp de vacanta a evoluat
pentru a cuprinde un set de cerinte mai nuantat si mai complex.

Chiar daca turistii isi doresc in continuare vacantele sa aiba activitati placute, de
relaxare, la fel cauta si activitati care sa le permita sa-si exprime o gama larga de
interese - invatarea unor abilitati suplimentare, intreprinderea de activitati de auto-
imbunatatire sau incercarea de noi experiente. Peste 7 din 10 consumatori la nivel
global sustin ca divertismentul ar trebui sa fie despre invatarea de lucruri noi, cat si pur
si simplu despre distractie. Este de asteptat faptul ca din ce in ce mai multi indivizi se
straduiesc sa isi transmita atitudinile si convingerile prin vacantele pe care le aleg, in
special cand social media pune din ce in ce mai multa presiune pe indivizi sa joace
anumite roluri atunci cand se expun catre ceilalti.

Cu toate acestea, conceptul de invatare in timpul calatoriilor noastre arata foarte
diferit fatd de cum arata in anii anteriori. In loc sa limiteze absorbtia cunostintelor la
muzee si tururi educationale, apar mai multe oportunitati pentru ca turistii sa se bucure
de mostenirea culturala a destinatiei sub forma unor vizite la magazine de bauturi
artizanale, la piete alimentare sau la evenimente comunitare.

»Nu puneti totul intr-o cutie de sticld si asteptati sa vind oameni, pentru ca vor fi doar

plictisiti. Dacd te uiti la consumatorul mediu de astdzi, acestia sunt mai exigenti, mai
sofisticati, mai constienti din punct de vedere cultural, au caldtorit mai mult. Exista
mostenire construitd, mostenire naturald si mostenire culturald. Mostenirea culturald
este despre oameni, mdncare si vin, si a devenit mai importantd decat celelalte.
Cultura nu mai este invechitd, cultura este vie si aceastd experientd economicda conduce
totul.” lan Yeoman, turismul futurist
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Studiu de caz

Turul alimentar intre arhipelagul Goteborg si Canalul Gota (turul poate fi inceput in oricare
dintre destinatii) ofera calatorilor o multime de ocazii de a vizita producatorii locali de
alimente artizanale de-a lungul drumului. O prima innoptare poate fi la Hotelul Norrqvarn,
situat langa canal, sau la pensiunea Styrso Skaret de pe una dintre insulele usor accesibile din
arhipelagul din Goteborg. Fiecare dintre locatii are restaurante care au primit o certificare
Taste of West Suedia, iar punctul lor forte este folosirea ingredientelor naturale locale.
Calatoria intre ele va fi completata cu vizite la magazinele traditionale de ferma, pline de
delicatese incantatoare si producatori de mancare priceputa, care investesc magie culinara pe
ingredientele lor brute. Desigur, aceste produse locale se pot achizitiona din camara bine
dotata din Suedia de Vest pentru a putea fi folosite in propriile bucatarii ale respectivilor
turisti.

in multe cazuri, imbunatatirea de sine in vacanta este, de asemenea, o extensie a hobby-urilor
si intereselor pe care le urmarim deja in viata noastra de zi cu zi. De exemplu, daca mergem
la alergare, nu vom renunta la rutina respectiva atunci cand calatorim, ci cautam in schimb
destinatii care se mandresc cu trasee de alergare interesante sau unde putem participa la un
maraton. Sau, daca suntem implicati in mestesuguri traditionale, am putea alege sa mergem
la Ubud in Bali, pentru a ne extinde abilitatile in acel domeniu, participand la ateliere
conduse de mestesugari locali.

I.1. Turism gastronomic

Turistii de astazi cauta o ,,experienta culinara” in care pot proba o cultura locala prin
mancarea si bautura din regiune. Oferind ingredientele proaspete si mancarurile locale
cautate de vizitatori, exista o probabilitate mult mai mare de a atrage turisti si de a
starni dorinta acestora de a se reintoarce la destinatii. Vizitatorii incantati vor impartasi
prietenilor despre vacanta lor.

Oferirea de preparate culinare calitative pentru turisti va imbunatati intreaga
experienta prin:

= mai multi vizitatori;

= vizite mai lungi;

= cheltuieli mai mari ale vizitatorilor;
» clienti mai multumiti;

* mai bune recomandari;

= imbunatatirea reputatiei zonei.

in piata competitiva de astazi, preparatele culinare calitative reprezinta un mijloc cu
adevarat puternic pentru a atrage si a distra vizitatorii, iar acestia vor cheltui mai mult
pentru toate domeniile, daca produsele alimentare oferite au fost la nivelul asteptarilor.
Sectorul de vanzare cu amanuntul face acest lucru cu succes, promovand produsele
alimentare ca parte integranta a experientei lor - o experienta de ,,cumparaturi totale”.
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Inseamnd c&, consumatorii vor cumpdra o perioadd indelungatd si vor cheltui
semnificativ mai mult decat se asteptau.

Atractii pentru vizitatori

Multe atractii considera ca alimentele sunt o parte secundara a ofertei lor, dar, de fapt,
preparatele culinare sunt esentiale pentru cresterea veniturilor prin crearea unei
experiente complete pentru vizitatori. Bugetele alocate catering-ului pentru locuri
precum centrele turistice cresc rapid in raport cu timpul petrecut de un vizitator la
atractia respectiva.

Evenimente si festivaluri

Oferind mancare buna la evenimentul tau, oamenii vor sta mai mult si vor cheltui mai
mult. Va ofera acel ,,ceva special” care va face evenimentul distinctiv care se adauga
atmosferei. Festivalurile sunt o oportunitate de a evidentia diversitatea regionala prin
mancare, oferind vizitatorilor oportunitati de invatare culinara, generand totodata
venituri pentru furnizori si producatori.

Atractii gastronomice

Cu un interes din ce in ce mai mare pentru experientele turistice autentice,
?ntreprindgrile au o mare oportunitate de a-si dezvolta oferta pentru o atractie
turistica. In dorinta lor de a se apropia de preparatele culinare, vizitatorii vor plati
pentru a urmari si a afla despre preparatele dorite. Astfel de atractii pun mancarea in
centrul experientei - de multe ori aceasta va implica tururi sau demonstratii cu privire la
modul in care este produs un preparat.

Mancarea face parte din cultura destinatiei, motiv pentru care este important sa
impartasim toate informatiile despre mancarea disponibila local cu vizitatorii. Daca
carnea locala este servita intr-un restaurant, proprietarul trebuie sa le spuna oamenilor
si sa ofere toate detaliile despre trasabilitatea acesteia.

“De sezon” si “produs local” sunt cuvinte-cheie in turismul gastronomic. Multi actori
turistici lupta pentru a-si procura sucul de portocale, cum sa il ambaleze si daca ar
trebui sa fie Fairtrade sau nu. Putini considera optiunea de a nu oferi suc de portocale
pentru micul dejun, in conditiile in care pot fi gasite si alte alternative sanatoase,
folosind produse care nu au fost conservate si transportate mii de kilometri: smoothie-
uri folosind fructe de padure locale, poate fi un exemplu. Cand este posibil, turistii vor
prefera produsele locale si, chiar mai bine, cele ecologice. De exemplu, miscarea
Slowfood promoveaza acest lucru.

Slowfood implica provenienta unui produs de la un fermier adevarat. Produsele organice
sunt mai ecologice, deoarece permit biodiversitatea naturala a terenului. Deoarece
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producatorii nu folosesc ingrasaminte artificiale, produsele organice sunt, de asemenea,
mult mai putin afectate de emisiile de carbon, intrucat aceste ingrasaminte necesita
multa energie pentru fabricare, fara a uita de eliminarea ambalajelor.

Pentru cazarea in regim self-catering, este de asemenea util oferirea unui meniu cu
branza locala si / sau organica, legume sau produse din carne. De asemenea, un spatiu
de cazare poate crea, de exemplu, gradini de legume proprii sau poate permite
clientilor sa intre in contact cu producatorii locali.

I.2. Turism religios

Turismul religios este calatoria unei persoane dintr-o tara de resedinta pentru o perioada
de cel mult sase luni pentru a vizita lacasurile sfinte si centrele religioase. Pe de alta
parte, acest concept poate fi privit ca o activitate care vizeaza furnizarea de servicii
turistilor care calatoresc in scopuri religioase.

Trebuie mentionat ca atat turismul religios are o serie de motive. Acestea sunt:

= dorinta de a fi vindecat de dureri fizice sau spirituale;

* nevoia umana de a se ruga pentru rude si pentru el insusi;

= rugaciunea pentru iertare;

incredere in demonstrarea devotamentului catre credinta;
nevoia de a atinge scopul vietii si de a atinge confortul spiritual.

Turismul religios in Europa este popular in randul crestinilor catolici. De regula, acestia
merg in pelerinaje in orasele europene pentru a admira frumusetea catedralelor gotice
specifice Evului Mediu. Totusi, centrul religiei catolice este orasul-stat Vatican.
Credinciosii ortodocsi ai Europei Centrale si de Est calatoresc in locurile sfinte ale Rusiei
(Diveevo, Suzdal, Vladimir, Moscova, Insulele Solovetsky), Ucraina (Kiev Pechersk Lavra),
Bulgaria (Veliko Turnovo), Grecia (Athos), Serbia (Manastirea Vvedensky) si Muntenegru
(Manastirea Cetinsky). Principalele centre ale budismului sunt Lumbini (Nepal),
Kushinagar, Sarnath (India), Lhasa (Tibet), Nara (Japonia) si Sri Lanka. In ultimii ani,
printre budisti, exista o traditie de a vizita cel mai mare complex de temple din Europa,
situat in Kalmykia (Rusia).

Turismul de pelerinaj, inclusiv vizitele la muzee, mosii, altare si studiul religiei in sine,
va fi perfect pentru iubitorii de istorie, cultura, arta si locuri sfinte. in timpul
excursiilor, pelerinii pot participa la slujbele sfinte sau pot spune rugaciuni care
venereaza moastele si icoanele celebre. Oamenii care isi petrec cea mai mare parte a
timpului in pelerinaj sunt numiti pelerini. In lumea antica, pelerinii calitoreau pentru a
vedea noi locuri sfinte pentru ei, pentru a se ruga, pentru a fi vindecati de boli. Uneori,
aceste pelerinaje durau ani intregi sau, in cazuri speciale, acestea se prelungeau pe
intreagd perioada de viata a unor indivizi. In prezent este mult mai usor sa fii pelerin.
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Varsta tehnologiei permite sa inveti istoria locurilor sfinte, sa afli traseul, costul turului
si cazarea, precum si toate celelalte detalii utile in timpul calatoriei.

Recent a aparut un tip separat de turism - religios si pelerin, care a devenit popular in
randul oamenilor. Exista o conceptie gresita ca pelerinajul isi pierde semnificatia.
Dimpotriva, turismul catre locuri sfinte castiga popularitate, datorita disponibilitatii si
oportunitatii nu doar de a calatori oriunde in lume, ci si cu ajutorul ghizilor turistici
competenti pentru a invata aspectele si caracteristicile subtile ale unui anumit loc.
Obiectivele turului sunt diferite pentru toata lumea: anumiti turisti sunt interesati doar
de aflarea a mai multor informatii despre religie; anumiti turisti viziteaza templele
pentru a obtine credinta in sine; alti turisti incearca sa treaca de boli fatale, pentru ca
nu exista alta speranta pentru vindecare.

Nu este necesar sa mergeti in tur la capatul celalalt al lumii in scopul pelerinajului. Se
poate incepe cu vastele intinderi ale propriei tari, incredibil de bogate in biserici,
atractii istorice. Deseori, turistii parcurg o mie de kilometri pentru a vizita o biserica
dintr-un sat cu o populatie mai mica de o suta de oameni. Locurile culturale cu
semnificatie religioasa pot fi biserici, manastiri, repere naturale: de exemplu, lacuri,
rauri, paduri sau versanti de munte. Se crede ca, daca cineva spune rugaciunea intr-un
loc inchinator, va castiga o mare putere. Pelerinajul nu este o odihna obisnuita, ci un tur
mental emotionant care ofera posibilitatea de a te cufunda in cele mai sacre si intime
stari. In timpul turneelor religioase, puteti afla multe detalii noi din istoria religiei,
dobandind credinta in Dumnezeu si devenind, de asemenea, un participant la riturile
bisericii. Toate mentionate mai sus vor fi incredibil de interesante pentru un calator
curios si un credincios devotat.

Turismul religios joaca un rol important nu numai in sfera economica, aducand venit atat
statului, cat si populatiei locale a teritoriilor vizitate. Totusi, obiectivul sau principal
este de a crea o atmosfera favorabila intre participantii la activitatea turistica - gazda si
vizitatorul. Aceasta contribuie la depasirea neintelegerii interetnice si a tensiunii
interculturale din lume. Turismul religios este o parte integranta a industriei turismului
modern. Catedrale, moschee, muzee hieratice si centre spirituale sunt locuri turistice
care sunt din ce in ce mai solicitate, ceea ce inseamna ca sunt un loc de interactiune
directa intre oameni de diferite nationalitati.

Il. Turism urban

Turismul urban este al doilea cel mai mare tip de turism

Studiile recente arata faptul ca turismul urban este al doilea tip de turism, din punctul
de vedere al importantei. Turismul traditional, reprezentat prin vacante in zonele de
coasta, conduce clasamentul, cu un procent de 29% din totalul de vizitatori
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internationali, urmat de turismul urban cu un procent de 22% si turismul rural cu un
procent de 7%. Vacantele de tipul tur sau cele petrecute la plaja, includ vizite sau sederi
mai lungi in orase.

Factorii din spatele tendintei de turism urban

O multitudine de factori contribuie la stabilirea turismului urban ca segmentul cu cea
mai impresionanta crestere. Studiul releva 7 factori principali, ce vin in completarea
celor identificati de cercetatorul Kerstin Bock, din cadrul FU Berlin. Unul dintre acesti
factori este cresterea ratei urbanizarii, cu locuitorii urbani simtindu-se mai confortabil
in orase fata de alte locuri. Zborurile catre alte orase sunt din ce in ce mai frecvente,
dezvoltandu-se o tendinta catre vacante mai multe si mai scurte, totodata considerand
orasele ca destinatii in sine. Tehnologiile mobile si online sunt alti driveri ce faciliteaza
rezervarea calatoriilor si, o data ajunsi acolo, contribuie la ghidajul si informarea
turistilor. De asemenea, tendinta de a plasa experientele deasupra destinatiilor in sine,
conduce oamenii spre alegerea oraselor.

Turismul urban continua sa surclaseze piata turistica totala. Conform statisticilor
UNWTO, intervalul ianuarie - septembrie 2016 a inregistrat o crestere de 4,0% in ceea ce
priveste sosirile turistice internationale, in general. Totodata, rata medie de crestere a
principalelor 20 de orase turistice mondiale a crescut cu 5,7%. in Europa, dlferentele
sunt mult mai pregnante In timp ce sectorul turistic a crescut cu 1,6%, pr1nc1palele 10
orase turistice au inregistrat o crestere de 3,7%, aproape triplu fata de cresterea
sectoriala generala. Ultimele procente nu au fost stabilite, desi Organizatia de
Marketing pentru Orasele Europene intuieste o stagnare sau chiar o descrestere in
sectorul turismului urban.

in urma datelor IPK International, turismul urban, dupa vacantele de tip croaziera, a
devenit a doua cea mai dinamica forma de calatorie la nivel mondial, depasind in mod
clar alte tipuri de calatorii, cum ar fi vacantele de tip “sun/sea/sand”, turul sau
vacanta in zonele rurale.

Factori cheie pentru cresterea turismului urban:
1. Cresterea urbanizarii la nivel mondial

Locuitorii din mediul urban se simt mai atrasi si mai confortabili in orasele mari, fata de
oamenii din mediul rural. n prezent aprox1mat1v 50% din populatia lumii tra1este in
orase, iar procentul continua sa creasca.

Common borders. Common solutions.
Pagina 44 din 114

A R



\9 x

Jsi\ Black $ea
\ K Cooreration &

Project funded by
EUROPEAN UNION CULTOUR-BSB

2. Numarul ridicat de zboruri

Dezvoltarea companiilor de tip low-cost a determinat cresterea si diversificarea
retelelor de zbor relevate, pe parcursul ultimelor doua decenii. Pentru turistii cu un
buget ridicat, pretul nu reprezinta un factorul hotarator. Acestia sunt atrasi de numarul
crescut de destinatii accesibile prin zboruri directe, si posibilitatea alegerii a mai multor
date de zbor, ceea ce le confera o flexibilitate crescuta.

3. Tendinta spre vacante multiple

Consecintele firesti ale acestei tendinte sunt vacantele mai scurte, beneficiind enorm de
vacantele de tip city-break.

4. Rezervarea online si mobila

Vacantele in natura sunt mai putin complexe decat excursiile dus-intors, vacantele
circuit sau chiar vacanta la plaja sau la schi, unde transferul este mai mult decat o
provocare. Datorita acestui fapt, calatoriile prin oras beneficiaza disproportionat de
cota in crestere a rezervarilor online si, in special, mobile.

5. Serviciile online la destinatie

Ghiduri si hartile online, aplicatii pentru restaurante, aplicatii culturale sunt axate in
principal pe orasele mari. Progresul tehnologic creste, in primul rand, valoarea
calatoriilor in orase.

6. Numarul si diversitatea activitatilor si experientelor

Orasele au lucrat mult la cresterea ofertei de agrement, atat pentru rezidenti, cat si
pentru turisti. In prezent, turistii sunt constienti de faptul ca orasele metropolitane
globale ofera ceva pentru fiecare.

7. Perceptia oraselor se schimba

in perceptia turistilor din trecut, orasele erau adesea locuri de intrare, iesire, transfer,
servicii sau oprire. Acest lucru s-a schimbat dramatic, deoarece orasele mari acum sunt
considerate practic toate posibile destinatii de calatorie de sine statatoare.

lll. Turism de tip wellness

Marketingul turistic actual insista asupra caracterului wellness, reprezentand
modalitatea de a obtine o stare de bine prin redobandirea, crearea sau mentinerea unui
echilibru atat personal, cat si profesional.
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O destinatie trebuie sa promoveze produse care manifesta o ingrijorare deosebita pentru
bunastarea mentala si fizica a oamenilor si care sa ofere beneficii:

= atat preventiv, cand turistul simte ca stresul se acumuleaza, ca are o viata
nesanatoasa, corelata, poate, cu o dieta dezechilibrata, lipsa miscarii sau
probleme de cuplu / familie legate de lipsa de comunicare;

= cdt si reactiv, dupa un soc emotional, o nastere, o separare etc., atunci cand
oamenii simt nevoia sa recreeze un echilibru.

Din ce in ce mai multe destinatii inteleg beneficiile dezvoltarii de produse turistice care
ar putea accentua efectul lor benefic asupra sanatatii fizice si mentale a turistului. De
exemplu, in Scotia, incepand cu decembrie 2018, chiar si medicii prescriu remedii
precum observarea pasarilor si plimbarile pe plaja in vanturile atlantice, pentru a ajuta
la tratarea bolilor cronice. Pacientii primesc calendare si liste de plimbari pregatite de
Societatea Regala pentru Protectia Pasarilor, care ofera detalii despre speciile de plante
si pasari sau caile pe care le pot parcurge.

Astfel, cadrul natural si experienta sunt astazi, oriunde pe glob, elemente esentiale ale
oricarui produs turistic de tip wellness, al carui scop este mentinerea starii de bine ( ce
include atat sanatatea fizica, cat si cea mentala). Mai mult, majoritatea structurilor de
tip spa de succes sunt construite in jurul unui cadrul natural. Legata de un anumit
teritoriu, experienta turistica implica integrarea si descoperirea teritoriului respectiv.
Multe oferte de wellness includ activitati sportive si activitati fizice intense in aer liber,
practici menite sa asigure o sanatate generala si bunastare spirituala. Astfel, turismul
wellness este universal acceptat ca parte integranta a turismului natural, exploatand pe
deplin mediul natural si propunand experienta naturii unei game largi de clienti.
Sanatatea este astfel inteleasa holistic prin raportare la minte-corp-spirit.

Astfel, relaxarea in sine intr-un mediu natural pur, redobandirea echilibrului corp-minte
prin activitati fizice in natura, utilizarea plantelor medicinale locale in terapiile
traditionale sunt, de asemenea, terapii sau modalitati de mentinere si / sau redobandire
a sanatatii, precum si terapiile clasice de tip spa. In acest fel, atat ofertele de
ecoturism activ, cat si cele ale turismului balnear devin parte din aceleasi pozitii si
subliniaza in primul rand mediul natural specific local si nu infrastructurile de
tratament.

In studiul inaugural al Wellness Tourism Economy din 2013, GWI a definit turismul
wellness drept o calatorie asociata cu urmarirea mentinerii sau imbunatatirii bunastarii
personale ale unui individ. Totodata, acestia au masurat pentru prima data dimensiunea
globala turismului wellness. Ani mai tarzu, turismul wellness este recunoscut pe scara
larga ca un segment de nisa turistica cu posibilitati mari de crestere rapida.
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Sejururile de tip wellness reprezinta 6,6% din totalul calatoriilor turistice, dar insumeaza
16,8% din totalul cheltuielilor turistice. Acest lucru se datoreaza faptului ca turistii
interesati de acest tip de turism tind sa cheltuiasca mult mai mult decat turistul
general. Europa ramane regiunea cu cel mai mare numar de sejururi de tip wellness.
Cresterea rapida a turismului wellness in intreaga lume a fost stimulata de o crestere a
clasei de mediu la nivel mondial, care sustine dorinta consumatorilor de a adopta un stil
de viata sanatos si care dezvolta un interes tot mai mare pentru calatoriile bazate pe
experiente.

Turismul wellness creeaza oportunitati atat pentru activitati de tip spa, cat si
pentru alte sectoare. Cei 639,4 miliarde de dolari cheltuiti la nivel global de catre
turistii interesati de sectorul wellness sunt distribuiti printre mai multe segmente ale
industriei turismului, de la structuri hoteliere si catering, la activitati, retail si alte
servicii. In cadrul fiecarui segment, unele cheltuieli pot include activitati terapeutice
(vizitarea unui izvor cu ape termale, masaje terapeutice, inscrierea la o clasa de
meditatii sau fitness), in timp ce alte cheltuilei sunt generice (transportul, mancarea,
cazarea, cumpararea de suveniruri). In timp ce din ce in ce mai multi consumatori devin
adeptii unui stil de viata sanatos, exista multe oportunitati pentru serviciile generice sa
includa factorul wellness in ofertele lor, astfel diferentiindu-se de concurenta, adaugand
valoare business-ului si atragand un sector de turisti cu capacitate de cheltuiala mai
mare.

De exemplu, brandurile hoteliere generice promoveaza acum caracteristici de tip
wellness, cum ar fi echipament pentru exercitii fizice, paturi si corpuri de iluminat
speciale, care ajuta oamenii sa doarma mai bine. Aeroporturile ofera sali de sport, spa-
uri si circuite de tranzit in jurul terminalelor lor, iar companiile aeriene promoveaza
aplicatii de meditatie si intindere in zbor. Muzeele ofera cursuri de yoga si meditatie
chiar in galeriile de arta, in timp ce magazinele de cadouri dispun de produse legate de
traditii si povesti locale unice de tip wellness.

Turistii interesati de wellness cuprind un grup larg si divers de consumatori cu multe
motivatii, interese si valori. GWI defineste si masoara doua segmente majore:

Calatori primari: calatorii a caror calatorie sau alegere de destinatie este motivata in
primul rand de activitatea terapeutica.

Calatori secundari: calatorii care incearca sa mentina starea de bine in timpul calatoriei
sau care participa la experiente de tip wellness, in timp ce iau parte la orice tip de
calatorie pentru agrement sau afaceri.

Cele mai multe sejururi de tip wellness sunt atribuite consumatorilor secundari - acei
turisti care cauta experiente terapeutice in timpul calatoriei lor, dar pentru care
factorul terapeutic nu reprezinta principala motivatie. Turismul de tip wellness atribuit
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consumatorilor secundari a reprezentat 89% din sejururile terapeutice si 86% din
cheltuielile aferente acestui tip de turism in 2017. Turismul secundar pentru wellness
continua sa creasca, de asemenea, intr-un ritm mai rapid decat turismul wellness
primar; calatoriile de turism secundar wellness au crescut cu 10% anual, in timp ce
calatoriile primare au crescut cu 8% anual in perioada 2015-2017. (Nota: aceste cifre
combina atat cheltuielile de bunastare ale turistului internationale cat si cele interne.
Sursa: estimari ale Global Wellness Institute, bazate pe datele din industria turistica de
la Euromonitor International).

Calatorii interesati de segmentul wellness cheltuiesc mai mult pe calatorie decat turistul
tipic, iar acest lucru este valabil atat pentru calatorii interne, cat si pentru cele
internationale. In 2017, turistii de wellness international au cheltuit in medie 1.528 de
dolari pe calatorie, cu 53% mai mult decat turistul international tipic. Prima pentru
calatorii ce opteaza pentru sejururi wellness domestice este si mai mare, cu 609 USD pe
calatorie si cu 178% mai mult decat turistul intern tipic. Acest lucru se datoreaza
faptului ca turistii wellness sunt de obicei mai pasionati, mai educati, calatoresc mult
mai frecvent si au tendinta de a adopta mai devreme cele mai noi experiente.

IV. Turism activ

Vacantele active sunt de obicei considerate o pauza suplimentara si nu o vacanta
propriu-zisa, in special de piata interna. Turistul activ este perceput ca un individ tanar,
independent, instarit, fara angajamente familiale. Cu toate acestea, cercetarile au
descoperit ca piata vacantelor active se intinde pe mai multe grupuri socio-economice,
varste si sexe. Prin urmare, calatorii activi sunt la fel de probabil sa fie singuri sau
casatoriti, atat barbati, cat si femei. In comparatie cu alti vizitatori, caldtorii activi
acorda o importanta mai mare explorarii de noi locuri, sa se bucure de cadrul natural si
a relationarii cu culturile locale.

GenY + Gen Z Baby Boomer

Venit disponibil ridicat (tineri Varsta intre 45-64 ani Atrasi de aventura
profesionisti care nu au timp
liber)
Bugete reduse (studenti, Bugete mari, in cautare de Aventurieri amatori, cu
proaspat absolventi,cu mult aventura pe timp de zi, aspiratii neimplinite
timp, bugete mici) confort pe timp de noapte
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IV.1. Ciclismul

in zilele noastre, ciclismul este activitatea sociald perfectd pentru familii, iesirea
alternativa pentru cuplurile mai in varsta si o provocare interesanta pentru incepatori.
Ideea unei activitati aventuroase sanatoase, unde poti doar sa iti ridici bicicleta si sa
mergi, a atras atentia pietei. Ciclismul se aliniaza trendurilor curente in ceea ce
priveste sanatatea si wellbeing-ul ti cautarea de experiente noi si autentice. Acest
interes crescut s-a dovedit a fi foarte benefic pentru industria turismului. Ciclismul
montan este o activitate care implica pedalatul off-road, pe rute naturale sau antropice.
Poate fi practicat de aproape oricine, de la persoane tinere, la varstnice, la familii sau
ciclisti entuziasti.

Cunoasterea pietelor

Pentru a oferi cea mai buna experienta posibila, trebuie avuta o idee clara despre ce
tipuri de ciclisti sunt vizati si ce doresc acestia.

Ciclistii pasionati

Ciclistii de ocazie

Ciclismul este obiectivul ce a dus la alegerea
unei vacante anume

Vor sa se bucure de ciclism ca de activitatea
principala a sejurului lor

Cauta locatii cu servicii de top pentru ciclism,
diversitate si provocari

Vor posibilitatea de a planifica in avans, asa
ca au nevoie de multe informatii detaliate

T§i vor aduce propriile echipamente si
biciclete

Cauta cele mai provocatoare experiente de
ciclism si vor sa isi imbunatateasca abilitatile

Deschisi la sugestii in ceea ce priveste alte
lucruri de facut sau vizitat in timpul de odihna

Destinatia in sine a dus la alegerea unei
vacante anume

Vor sa se bucure de ciclism ca una din
activitatile desfasurate in sejurului lor

Cauta si alte activitati, cu exceptia
ciclismului, posibile in respectivele destinatii
turistice

Tind sa fie mai flexibili in ceea ce priveste
planificarea vacantelor

Vor procura echipamentele si bicicletele la
destinatie

Posibil sa fie ciclisti incepatori, vad ciclismul
ca o activitate de care se pot bucura cu
familia

Au nevoie de mai multe informatii /
promovare pentru a vizita un loc
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IV.2. Urcatul pe munte (drumetiile)

Trasee de drumetie

Traseele de drumetie sau de drumetia sunt excursii in natura, pentru a explora zonele cu
peisaje pitoresti, pentru a cunoaste mediul natural si pentru a atinge obiective turistice
izolate, inaccesibile prin alte rute. Plimbarile prin natura au un rol relaxant si educativ.

Drumetiile ar trebui sa inceapa, de preferinta, din fiecare comuna/sat si sa exploreze
diferite zone naturale, intersectandu-se intre ele, formand circuite si uneori mergand
paralel cu traseele pentru ciclisti.

Mai multe studii dezvaluie beneficiile drumetiei pentru sandtate si echilibrul fizic si
mental. Urcatul pe munte tonificd muschii, contribuie la pierderea in greutate,
reducerea stresului, imbundtdtirea atGt a somnului, cat si a vigilentei mentale
(Hansmann si colab., 2007; Herzog si colab., 1997). Studii aratd ca urcatul de munte,
printre alte activitdti fizice, prezintd cea mai micd ratd de accidentare ca rezultat al
miscdrii fizice (Pollock si colab., 1994, 1998), fiind usor de executat, chiar si de cdtre
persoane neinstruite. In plus, traseele de mers sunt infrastructuri mai putin
costisitoare de dezvoltat decat facilitdtile alternative de wellness, de ex. SPA-urile, si
mai adecvate pentru a fi integrate in contextul turismului rural, avand in vedere, de
asemenea, posibilitatea de a combina in cadrul experientei de drumetie experiente
culturale si de naturd (Rodrigues et al., 2009).

Metodologia activitatilor de turism

Serviciile si informatiile ar trebui sa fie furnizate de unitatile de cazare pentru turisti,
ciclisti si ciclistii montani.

Serviciile pe care trebuie sa le ofere unitatile de cazare:

Spatiu special pentru depozitarea si uscarea hainelor si pantofilor peste noapte.
Oferirea unei bauturi calde seara, la sosirea de la drumetie.

Disponibilitatea cinei tarzii (dupa ora 20:00) si a unei gustari chiar si noaptea.
Posibilitatea unui mic dejun foarte devreme (de la 6 dimineata).

Asigurarea unui pranz la pachet.

Disponibilitatea informatiilor meteo, rutelor si informatiilor despre transport.

Rezultatele sondajului global

Asa cum era de asteptat, a existat distributie aproximativ echilibrata intre barbati si
femei in esantion. Majoritatea respondentilor au fost situati intr-un segment de varsta
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cuprins intre 25 si 54 de ani si au avut un nivel de educatie peste medie (63% avand
diploma de invatamant superior). Principalele functii ocupate de persoanele
participante la ancheta au fost functii de conducere de top sau mijlocie (29,3%),
studenti (19,6%), o parte fiind angajati in domeniul serviciilor si industriei (17,6%). 58,5%
dintre respondenti proveneau din mediul urban.

Turistii straini provin in cea mai mare parte din Europa (98%), principalele nationalitati
fiind francezi (54%), olandezi (11%), germani (9%) si englezi (9%). Este interesant de
mentionat ca nationalitatea excursionistilor intervievati (germana, franceza, olandeza si
britanica) coincide cu principalele piete ale turismului wellness (European Travel
Monitor, 2004, citat de Turismo de Portugal, 2006), relevand si un potential apropiat
dintre drumetii si interesul pentru turismul de tip wellness. Principala motivatie de
calatorie indicata a fost ,,evadarea din rutina vietii de zi cu zi” (49,5%). Respondentii au
indicat o preferinta generala pentru lunile de vara ca perioada de vacanta, in
defavoarea excursiilor weekend pe tot parcursul anului. Respondentii au dezvaluit
urmatoarele modele de comportament - acestia s-au bazat pe surse informale pentru
colectarea datelor pentru traseele de mers, in special ,recomandari ale prietenilor si
rudelor”, desi o mare parte a respondentilor nu au intreprins nicio planificare anterioara
a calatoriei.

Principalul mijloc de transport utilizat pentru calatorii a fost autoturismul (unul propriu
sau unul inchiriat), iar turistii care au optat pentru cazare peste noapte (93% dintre
excursionistii intervievati) au aratat o preferinta pentru locurile de camping. Nivelurile
de cheltuieli au fost corespunzator scazute, majoritatea fiind sub ,10 euro”, cu unele
variind intre ,,10 si 25 euro” pe zi.

Grupurile de drumetie au fost constituite in mare parte din prieteni sau cupluri.
Motivatiile principale au fost legate de placerea de a petrece timp in natura: ,,a observa
si a se bucura de frumusetea peisajului”, ,a respira aer curat” si ,a cunoaste si
interpreta natura intr-un mod propriu”. Aceste motivatii reflecta caracterul terapeutic
in general asociat cu o experienta in natura. De asemenea, placerea frumusetii
peisajului si a naturii, intr-un mod propriu, dezvaluie bunastarea asociata cu drumetia
care poate avea trasaturi terapeutice.

Respondentii au avut tendinta de a prefera rutele de mers pe distante scurte.
Principalele aspecte identificate ca obstacole potentiale au fost asociate cu siguranta,
fiind mentionate: ,,a merge pe locuri foarte periculoase”, ,dificultate de asistenta in
caz de accident” si ,lipsa de securitate a traseului”. Legat de acest lucru, atunci cand
au fost intrebati cu privire la factorii care ar putea fi imbunatatiti pe un traseul de
mers, respondentii au dezvaluit din nou o mare preocupare cu privire la siguranta
traseului, reflectata in mod specific in articolul ,,in caz de dezorientare sau existenta de
accident / control”. La nivel global, respondentii au asociat senzatii precum relaxare,
liniste si distractie in natura, dezvaluind in mare parte sentimente pozitive. Cu toate
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acestea, unele aspecte au scos la iveala o dispersie mai accentuata in raspunsuri, ca in
cazul asocierii enigmei, suspansului sau chiar a fricii.

IV.3. Navigarea

Navigarea poate fi o activitate scumpa si atrage in mod traditional persoane cu un venit
disponibil ridicat. Avand in vedere aceasta asociere cu piata de lux, nu este de mirare ca
navigarea este un sector de afaceri bun, care atrage un numar mare de vizitatori cu
venituri ridicate. Dar aceasta piata de vizitatori se extinde de fapt, deoarece navigarea
devine mai accesibila in ceea ce priveste oportunitatile si costurile. Tendintele turistice
actuale atrag un public cu totul nou de participanti, cum ar fi vizitatorii care cauta
experiente autentice si sunt dornici sa probeze produsele locale. Altii pot combina o
calatorie pe diverse cursuri de apa cu turismul cultural, observarea faunei salbatice sau
fotografia.

Vizitatorii care vin sa se bucure de navigatie si de croaziere pe Dunare si Marea Neagra
tind sa vina in grupuri, astfel incat cheltuielile totale pe noapte cu barca pot fi relativ
mari. Daca aproape o treime din aceste cheltuieli ar putea fi destinate activitatilor
turistice, atunci in mod clar, pot profita o multitudine de actori, de la furnizorii de
alimente pana la atractiile locale.

Componenta grupurilor de vizitatori de croaziera si interesele lor poate varia foarte
mult, de exemplu, grupurile de barbati pot fi interesati de vizitele la crame si de
activitati pline de actiuni, in timp ce grupurile formate din familii pot cauta mese mai
relaxate si amenitati mai mari. Vizitatorii de croaziere au potentialul de a-si petrece o
mare parte a timpului la tarm. Dupa multe zile pe barca, acestia vor fi dornici sa se
relaxeze pe uscat si vor putea cheltui bani pe produse gastronomice, pe divertisment si
pe cazarea ocazionala. Cu toate acestea, activitatea lor de navigatie depinde de
conditiile meteorologice si de timp, iar planificarea in avans poate fi o problema, de
aceea este important ca afacerile sa fie cu adevarat flexibile.

= Vizitatorii care navigheaza sunt, in general, agenti de vacanta de croaziera cu
iahturi care navigheaza catre o destinatie si care isi petrec cel putin o noapte
acolo. Dar pot include, de asemenea, participantii la cursele de iahturi,
vizitatorii la evenimente de navigare si festivaluri, vacanta cu pachete de
navigare sau marinari independenti de croaziera.

= Afacerile cu barci echipate sunt detinute independent sau sunt operate de un
operator de turism si tind sa ofere excursii pe timpul zilei, cum ar fi pescuitul
sportiv, scufundari, observarea faunei salbatice si pot efectua croaziere scurte
de pana la o saptamana sau mai mult.

= Afacerile comerciale specifice navigatiei sunt locurile si serviciile dedicate
necesare cazarii pentru navigatie si includ porturi maritime, santiere navale,
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acostari, magazine de aprovizionare cu echipamente marine, iluminare si servicii
financiare marine.

= Operatorii turistici ofera excursii de o zi pe o barca cu echipaj, cu toate acestea
operatiunile turistice pot implica managementul statiunilor, operarea mai multor
nave cu echipaj, oferirea de cursuri de navigatie si organizarea de mitinguri si
flota.

= Evenimente de navigatie care includ evenimente sociale organizate, conventii si
targuri comerciale.

= Afaceri comerciale specifice dintr-o comunitate precum soferii de taxi, inchirieri
de masini, agentii de turism, banci, restaurante, supermarketuri si divertisment.

Tendinte turistice in navigatie:

CAUTAREA DE NOI EXPERIENTE

Turistii pun valoare pe experiente, in defavoarea lucrurilor materiale. Acestia sunt in continua
cautare de noi moduri de invatare.

PREOCUPARILE CE TIN DE PROTECTIA MEDIULUI

Turistii sunt constienti de conceptul de amprenta de carbon. Pe cat posibil, atunci cand gasesc
un sejur calitativ in apropiere de casa, il vor alege pe acesta, cu scopul de a-si reduce
impactul asupra mediului produs de transportul in sine spre o destinatie. Navigarea
responsabila este atat o activitate sustenabila, cat si o experienta exotica.

INCLUZIUNEA SOCIALA

Navigarea este vazuta ca o activitate ce este in tendinte. Turistii cauta activitati pe care le pot
impartasi celorlalti.

STAREA DE BINE SI CONEXIUNEA CU NATURA

Pentru majoritatea oamenilor prinsi in aglomeratia si stresul de zi cu zi, o vacanta la aer curat,
inconjurati de apa este antidotul perfect.

DEZVOLTAREA MIJLOACELOR DE INFORMARE

Cu cresterea accesibilitatii online, oamenii au devenit mult mai constienti. Informatiile legate
de noi destinatii si oportunitati de calatorie, care puteau trece neobservate inainte, acum sunt
doar la un click distanta.

CULTURA CONFORTULUI

Turistii isi doresc sa experimenteze tot, iar acum se pot bucura de un peisaj impresionant din
propria lor barca - comoditatea de a-si prepara singuri masa si de a dispune de o mobilitate
ridicata in acelasi timp.
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V. Concluzii

Produsele si ofertele subliniate in cercetarea de fata si care sunt cruciale pentru
succesul anumitor atractii sau destinatii sunt strans legate de turismul cultural, urban,
balneo-climateric si activ.

Tn linii mari, turismul cultural include:
* Patrimoniul construit, natural si cultural (cladiri, parcuri, castele, case
impunatoare).
* Mostenirea culturala (muzee, galerii, arte traditionale, cultura culinara).
* Cultura moderna (muzica, film / TV, moda, arta spectacola).

Pentru turistii din zilele noastre, mostenirea culturala se refera mai mult la oameni,
obiceiuri locale si gastronomie decat mostenire naturala sau construita; acest lucru
trebuie luat in calcul la crearea pachetelor. Partile interesate din regiunea Marii Negre
pot lua in considerare 2 puncte specifice: turismul gastronomic si turismul religios.

Gastronomia are o importanta majora pentru turisti, de aceea o destinatie trebuie sa se
concentreze pe oferirea unei oferte culinare speciale si de inalta calitate. Ingredientele
proaspete si mancarurile locale cautate de vizitatori sunt factorii principali ce asigura
atat atragerea unor fluxuri noi de turisti cat si aducerea inapoi a acestora.

Tn lumea cu ritm rapid in care trdim, oamenii au nevoie din ce in ce mai mult de nevoia
de a fi conectati spiritual si de aici vine in centrul atentiei turismul religios. Crearea de
oferte turistice care ofera un mediu prietenos pentru pelerini si turisti culturali va
asigura venituri atat guvernului, cat si comunitatilor locale ale teritoriilor vizitate.

Odata cu cresterea numarului de turisti din orase, creste si dorinta acestora de a vizita
orase diferite. Astfel, trebuie create noi pachete de turism urbane.

Deoarece sectorul sanatatii este multidimensional, incluzand factori ce tin de sfera
fizica, psihologica, economica, financiara, religioasa si climatica - turismul de tip
wellness este de asemenea multifatetat. Acesta include o gama variata de activitati si
evenimente, cum ar fi servicii de sanatate, structuri de tip spa si ingrijire, structuri
sportive, dezvoltare personala, natura etc. Tinand cont de optiunile variate in domeniul
wellness, oferte trebuie concepute cu creativitate si raportate la profilul utilizatorilor.

Turismul activ in regiunea Marii Negre poate avea 3 focusuri: ciclism, trasee si drumetii
si navigatie. Astfel, ofertele trebuie sa fie adaptate pentru specificatiile fiecarui tip de
turism si sa fie, de asemenea, pe niveluri de dificultate, deoarece sunt incepatori si
experti pentru fiecare sector.
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Ofertele care vor fi create pentru zona transfrontaliera a Marii Negre trebuie sa fie un
amestec echilibrat intre tendinte si profilul consumatorilor si sa fie promovate intr-o
campanie adaptata cu propriul mesaj.

Procesul de creare a ofertelor turistice ar trebui sa fie fluid, deoarece tarile din zona
transfrontaliera sunt capabile sa se alinieze la tendintele turistice actuale si la profilele

calatorilor. Astfel, aceste produse turistice pot fi create dintr-o multitudine de optiuni si
resurse pe care le ofera regiunea.
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E. DESCRIEREA DETALIATA A PIETEI DE TURISM IN TARILE PARTENERE ALE
PROIECTULUI

I. Analiza fluxurilor turistice si originile acestora

Tabel 9. Fluxurile si cifrele turistice ale tarilor partenere - Comparatie

Nr. de Nr. de sosiri Nr. de sosiri | Miliard de % Nr. de job- | %
locuitori la 1 | internationale | in structuri | Euro in export | uriin ocuparea
iulie 2018 2017 (sursa: de tip hotel | impactul uri Turism fortei de
(sursa: WTO) 2017 vizitatorilor | (sursa: | 2018 munca
Natiunile (sursa: WTO | internationali | WTTC) | (sursa: (sursa:
Unite) *World 2018 2018 WTTC) WTTC)
Bank) (sursa:
WTTC)
Bulgaria 7 051 608 11 596 167 3571 097 5,064 1% 346 800 12,3 %
Georgia 4002 942 6 482 830 2 355274 3,3%4 29,5 % 532 500 43,5 %
Romania 19 506 114 10 925 597 2 734 408 3,507 3,3% 519 700 6,3%
Turcia 82 340 088 37 601 246 20 677 075 36,700 7,7% 22056 000 16,4 %
Ucraina 44 246 156 14 229 642 819 000* 1,977 3,5% 791 000 4,9 %

*surse diferite (WTO/WTTC/World Bank)

I.1. BULGARIA

Bulgaria are a doua piata turistica internationala dintre tarile partenere, cu 5
miliarde de euro in impactul turismului international de anul trecut, reprezentand 11%
din exporturile sale. 11 milioane de non-rezidenti au trecut granitele sale in 2017 (mai
mult decat populatia sa) si 3,5 milioane de turisti internationali au petrecut cel putin o
noapte intr-un hotel (1 turist pentru fiecare 2 locuitori). 12,3% din totalul locurilor de
munca sunt generate de turism. Majoritatea clientelei turistice din Bulgaria este
formata din europeni (in 2017, 92,54% din turistii industriei hoteliere au fost europeni,
36,72% din Europa Centrala si de Est).

Cele mai mari piete sursa sunt Germania (14,63% din clientii hotelului nerezidenti),
Romania (12,08%), Polonia (6,8%) si Federatia Rusa (6,01%). in ceea ce priveste
turismul intern, Bulgaria este in mare parte o destinatie de vara (“sun/sea/sand”), in
virtutea litoralului Marii Negre. Cu toate acestea, este si o destinatie de iarna pentru
pietele surse din imediata vecinatate (sporturile de iarna din Muntii Pirin).
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Bulgaria a inregistrat cea mai lunga medie de sedere in randul tarilor partenere in 2017
(4,69 nopti / sosire), ca marturie a cotei mari de piata de produse de tip “sun/sea/
sand” (in medie 5 - 7 nopti). Sosirile internationale si innoptarile au crescut cu 30%,

respectiv 29% in 5 ani (2017 vs. 2013).

Tabel 10. Fluxurile si statisticile turistice in Bulgaria, pietele sursa

Vizitatori
non-rezidenti
2013 (sursa:
WTO)

Vizitatori
non-
rezidenti
2017

Turisti non-

rezidenti din
hoteluri 2017
(sursa: WTO)

Turisti non-

rezidenti din
hoteluri 2013
(sursa: WTO)

innoptari-
turisti non-
rezidenti din

hoteluri2017

innoptari -
turisti non-
rezidenti din
hoteluri2013

Sejur mediu

(source: (sursa: WTO) | (sursa: WTO)

WTO)
Bulgaria 11 596 167 9191782 3571097 2754 493 16 732 621 12 987 515 4,69
Pietele sursa = Europa - 96,76% Europa - 92,54% Europa - 95,60%
in 2017 Europa Centrala si de Est - Europa Centrala si de Est - Europa Centrala si de Est -

36.44% 36.72% 42,29%

Romania - 16,76% Romania - 12,08% Romania - 9,93%

Turcia - 3,69% Turcia - 1,44%

Turcia - 12,39% Ucraina - 2,13% Ucraina - 2,17%

Ucraina - 3,35% Georgia - 0,12% Georgia - 0,08%

Georgia - 0,25% Germania - 14, 63% Germania - 20,07%

Germania - 9,02 % Federatia Rusa - 6,01% Federatia Rusa - 9,19%

Federatia Rusa - 4,88% Polonia - 6,80% Polonia- 8,88%

Polonia - 2,40%
Evolutia 0,26 0,30 0,29 -0,01
procentuala
2017 vs.
2013

sursa: Anuarul WTO al statisticilor turismului, editia 2019

1.2. GEORGIA

Roménia si Georgia sunt relativ similare in ceea ce priveste dimensiunile pietei
turismului international. Impactul international pentru vizitatori de anul trecut s-a
ridicat la 3,5 miliarde de euro in Romania si 3,4 miliarde de euro in Georgia. 2,73
milioane de non-rezidenti au petrecut cel putin o noapte intr-un hotel roméanesc, in timp
ce 2,35 milioane nerezidenti au petrecut cel putin o noapte intr-un hotel din Georgia.
Ocuparea fortei de munca in turism este similara si in volum (532 500 de locuri de
munca in turism in Georgia si 519 700 de locuri de munca in turism in Romania).

Cu toate acestea, Georgia are o populatie de 5 ori mai mica decat a Romaniei si un
teritoriu de 4 ori mai restrans. Aceasta inseamna ca piata turistica reprezinta o mare
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parte a economiei georgiene, 43,5% din ocuparea fortei de munca fiind legate de
sectorul turistic, in timp ce incasarile internationale din turism adauga aproape 30%
din totalul exporturilor georgiene.

6,5 milioane de non-rezidenti au trecut granitele sale in 2017 (cu 50% mai mult decat
populatia sa) si 2,3 milioane de turisti internationali au petrecut cel putin o noapte intr-
un hotel (1 turist pentru fiecare 2 locuitori). Georgia se mandreste cu cea mai mare
rata de crestere a sosirilor internationale de turism la hoteluri - 200% in doar cinci
ani (773 816 in 2013 vs. 23 555 274 in 2017).

O mare parte din clientela turistica din Georgia este formata din europeni (in 2017, 66%
dintre turistii hotelului erau europeni, 40,40% erau din Europa Centrala si de Est. Cele
mai mari piete sursa sunt Federatia Rusa (16,94%), Turcia (14,69) %) si Iran (10,74%).
Alte piete sursa semnificative includ Turkmenistan - 7,21%, Azerbaidjan - 5,43%, Israel -
4,87% sau Armenia - 4,36%. Datorita pozitiei sale geografice, la limita dintre Europa si
Asia Centrala si Sudul Caucazului, Georgia are acces la pietele sursa care nu sunt
traditionale pentru celelalte tari partenere. Este singura tara care nu beneficiaza de o
mare parte din turistii germani de intrare.

Administratia Nationala a Turismului din Georgia a raportat in medie 4,2 nopti petrecute
de un turism international in 2018 in Raportul sau. '3 Acesta a observat ca 52,3% din
calatoriile internationale au fost in capitala Georgiei, urmate de 29% din calatoriile
catre Batumi. Alte destinatii au avut un numar mai mic de vizite. Printre cele mai
populare s-au numarat Marneuli (11,7%) si Mtskheta (9,9%), Alte destinatii includ:
Kazbegi (8,9%), Gudauri (4,9%), Signagi (4,8%), Kutaisi (4,6%), Telavi (3,7%) si Borjomi
(3,4%).

O destinatie regionala pentru afaceri si cultura, cu 50% din calatoriile internationale
care se incheie in Tbilisi, capitala tarii, Georgia este si o destinatie pentru sejururi de
tip de “sun/sea/sand” pentru tarile vecine (aproape 30% din vizitatorii internationali in
2017 au vizitat Batumi) 4. Vinul si gastronomia sunt relevante in ceea ce priveste
produsele turistice care se adreseaza multimilor internationale.

13 https://gnta.ge/wp-content/uploads/2019/06/2018-ENG.pdf

14 ibidem
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Tabel 11. Fluxurile si statistice turistice in Georgia, pietele sursa

Vizitatori
non-rezidenti
2013 (sursa:
WTO)

Vizitatori
non-
rezidenti

2017

o

CULTOUR-BSB

Innoptari-
turisti non-
rezidenti din
hoteluri2017

Turisti non-

rezidenti din
hoteluri 2017
(sursa: WTO)

Turisti non-

rezidenti din
hoteluri 2013
(sursa: WTO)

Black

CROSS BORDER
COOPERATION

Tnnoptari -
turisti non-
rezidenti din
hoteluri2013

Sejur mediu

(sursa: WTO) (sursa: WTO) | (sursa: WTO)
Georgia 6 482 830 4954 448 2 355 274 773 816 lipsa date lipsa date lipsa date
Pietele sursa | Europa - 83.93% Europa - 66.62%
in 2017 Europa Centrala si de Est - Europa Centrala si de Est -

63.80% 40.40%

Armenia - 19.86% Armenia - 4.36%

Azerbaijan - 20.08% Azerbaijan - 5.43%

Federatia Rusa - 17.51% Federatia Rusa - 16.94%

Turkmenistan - 7.21%

Romania - 0.07%

Turcia - 15.54% Romania - 0.10%

Ucraina - 2.62% Turcia - 14.69%

Bulgaria - 0.17% Ucraina - 0.46%

Germania - 0.66 % Bulgaria - 0.14%

Israel - 34.71% Germania - 1.83 %

Iran - 4.36% Israel - 4.87%

Iran - 10.74%

Evolutia 0,31 2,04
procentuala
2017 vs.
2013

sursa: Anuarul WTO al statisticilor turismului, editia 2019

1.3. ROMANIA

2,7 milioane de turisti internationali au petrecut 5,23 milioane de nopti in hoteluri
romanesti in 2017, ceea ce face Romania a treia cea mai mare piata turistica in randul
tarilor partenere. Analizand cele mai noi date puse la dispozitie de WTO, evolutia
turismului international este semnificativa, deoarece Romania a crescut in cinci ani
(2017 vs. 2013) numarul de sosiri internationale in structurile de tip hotel cu 71% si
numarul de non-rezidenti ce au petrecut cel putin o noapte intr-un hotel cu 65%. Cu
toate acestea, acesta are cea mai mica (*nu exista date disponibile pentru Ucraina)
sedere medie din randul tarilor partenere, turistii internationali petrecand in 2017 doar
1,91 nopti in destinatiile sale.
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Bucurestiul este principala destinatie internationala a Romaniei, cu 1,26 milioane de
vizitatori in 2017 (45% din toate sosirile internationale). Judetele din zona Transilvaniei
sunt urmatoarele 5 din lista destinatiilor preferate de turisti: Brasov - 202 mii, Sibiu -
164 mii, Cluj - 135 mii si Timis - 125 mii. Aceste prime 5 destinatii concentreaza 90% din
totalul vizitelor internationale, dupa cum arata datele puse la dispozitie de Institutul
National de Statistica. Prin urmare, in ceea ce priveste turismul de intrare, Roméania
este fie o destinatie de afacere, fie o destinatie de cultura, deoarece sejururile de
tip “sea, sun, sand” nu sunt la fel de populare in randurile turistilor internationali.

Aproape 11 milioane de vizitatori au trecut granitele romanesti in 2017, in timp ce 2,7
milioane au petrecut cel putin o noapte intr-un hotel. Din turistii cazati, 84,74% erau
europeni, dar doar 18,92% erau din Europa de Est si Centrala (procentul cel mai scazut
din regiune). Niciunul dintre partenerii (Bulgaria, Turcia, Ucraina sau Georgia) nu
depaseste cota de piata a turismului de 3% (*datele furnizate de WTO nu includ cota de
piata a Georgiei in Romania, dar este rezonabil sa credem ca nu este reprezentativ).
Cele mai mari doua piete sursa pentru turismul de intrare din Roménia au detinut
aproape aceeasi cota de piata - Germania (11,75%) si Israel (10,69%) in 2017.
Urmatoarele trei piete sursa cele mai reprezentative au fost SUA (5,74%), Marea Britanie
(5,64%) si Ungaria (5,54%). Romania primeste cea mai mare pondere de turisti americani
printre partenerii tarii si este singura care nu are o pondere mai mare inregistrata de
turistii veniti din Federatia Rusa.

Common borders. Common solutions.
Pagina 60 din 114

A R



\ O

Project funded by
EUROPEAN UNION

Tabel 12. Fluxurile si statisticile turistice in Romania, pietele sursa

Vizitatori
non-rezidenti
2013 (sursa:
WTO)

Vizitatori
non-
rezidenti

2017

o

CULTOUR-BSB

Turisti non-

rezidenti din
hoteluri 2017
(sursa: WTO)

rezidenti

Turisti non-

din

hoteluri 2013
(sursa: WTO)

Innoptari- Tnnoptari
turisti non-
rezidenti din

hoteluri2017

rezidenti

Black

CROSS BORDER
COOPERATION

turisti non-

din

hoteluri2013

Sejur mediu

(sursa: WTO) (sursa: WTO) | (sursa: WTO)
Romania 10 925 597 8018 576 2734 408 1595 612 5233787 3167 791 1,91
Pietele sursa = Europa - 95,05% Europa - 84,74% Europa - 85,31%
in 2017 Europa Centrala si de Est - Europa Centrala si de Est - Europa Centrala si de Est -
63,90% 18,92% 18,95%
Bulgaria - 14,67%
Turcia - 12,39% Bulgaria - 2,38% Bulgaria - 2,05%
Ucraina - 11,05% Turcia - 2,01% Turcia - 3,96%
Georgia - 0,18% Ucraina - 1,27% Ucraina - 2,17%
Georgia - fara valori Georgia - fara valori
Ungaria -13,30%
R. Moldova -18,78% Ungaria - 5,54% Ungaria - 5,83%
Federatia Rusa - 0,66% R. Moldova - 2,52% R. Moldova - 3,10%
Polonia - 2,85% Federatia Rusa - 1,09% Federatia Rusa - 1,05%
Polonia - 3,91% Polonia - 3,45%
Germania - 4,38 %
Israel - 2,65% Germania - 11,75 % Germania - 11,85 %
Israel - 10,69% Israel - 14,09%
USA - 5,74% USA - 5,72%
Marea Britanie - 5,64% Marea Britanie - 5,63%
Evolutia 0,36 0,71 0,65 -0,04
procentuala
2017 vs.
2013
sursa: Anuarul WTO al statisticilor turismului, editia 2019
I.4. TURCIA

Cea mai mare piata turistica internationala dintre cele cinci tari din Bazinul Marii
Negre (tari partenere) este, fara indoiala, Turcia, cu peste 36 de miliarde de euro in
impactul vizitatorilor internationali ai anului trecut, mai mult decét toate celelalte
patru piete combinate (impactul estimat al turismului international in Bulgaria,
Georgia, Rgmém’a si Ucraina a insumat doar o treime din totalul Turciei - 13,9 miliarde
de euro). In 2017, 37 de milioane de cetateni non-turci au trecut granitele sale si
aproximativ 20 de milioane au petrecut cel putin o noapte intr-un hotel. 1 din fiecare
sase locuri de munca in Turcia este legat de turism, deoarece aceasta industrie a
generat 22 de milioane de locuri de munca in 2017. Este o destinatie emblematica
pentru vacantele clasice de tipul “sun / sea / sand” in regiune, cu coasta
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mediteraneana de cateva mii de kilometri. Totodata, oferta de produse ce tin de
turismul cultural si de afaceri (Istanbul este principalul hub) este unul din aspectele
relevante ale tarii.

Majoritatea vizitatorilor sunt europeni (in 2017, 71,35% dintre turistii hotelului erau
europeni, 35,57% din Europa Centrala si de Est). Cele mai mari piete sursa sunt
Federatia Rusa (21,28% din clientii hotelieri nerezidenti) si Germania (17,73% din
clientii hotelieri nerezidenti), deoarece cele doua tari reprezinta mai mult de o treime
din intregul flux turistic international. Datele colectate de Organizatia Mondiala a
Turismului si prezentate in ultimul sau raport - ,,Anuarul statisticilor turismului, perioada
2013-2017, editia 2019” arata ca piata turistica turca se orienteaza catre sejururi
internationale mai scurte. Chiar daca sosirile la hoteluri au crescut cu 12% in ultimii
cinci ani (2017 vs. 2013), innoptarile au scazut cu 23% (88 de milioane de nopti in 2013,
fata de 68 de milioane in 2017), iar sejurul mediu a scazut de la 4,8 la 3,31 nopti /
sosire.

Tabel 13. Fluxurile si statisticile turistice in Turcia, pietele sursa

Vizitatori Vizitatori Turisti non- Turisti non- Sederi peste | Sederi peste | Sejur mediu
non- non-rezidenti | rezidenti din | rezidenti din | noapte- noapte -
rezidenti 2013 (sursa: | hoteluri 2017 | hoteluri 2013 | turisti non- turisti non-
2017 WTO) (sursa: WTO) | (sursa: WTO) | rezidenti din | rezidenti din
(source: hoteluri2017 | hoteluri2013
WTO) (sursa: WTO) | (sursa: WTO)
Turcia 37 601 246 37 794 408 20 677 075 18 509 567 68 380 721 88 859 629 3,31
Pietele sursa = Europa - 63,49% Europa - 71,35% Europa - 80,11%
in 2017 Europa Centrala si de Est - Europa Centrala si de Est - Europa Centrala si de Est -
36,35% 35,57% 39,52%
Bulgaria - 4,92% Bulgaria - 0,72% Bulgaria - 0,56%
Romania - 1,12% Romania - 1,28% Romania - 1,23%
Ucraina - 3,31% Ucraina - 4,06% Ucraina - 4,42%
Georgia - 6,47% Georgia - 0,29% Georgia - 0,22%
Federatia Rusa - 12,51% Federatia Rusa - 21,28% Federatia Rusa - 25,03%
Germania - 9,35 % Germania - 17,73 % Germania - 21,73 %
Marea Britanie - 4,21% Marea Britanie - 5,12% Marea Britanie - 6,18%
Iran - 6,65% Iran - 5,48% Iran - 4,62%
Evolutia -0,01 0,12 -0,23 -0,31
procentuala
2017 vs.
2013

sursa: Anuarul WTO al statisticilor turismului, editia 2019
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in ceea ce priveste Ucraina, singurele date partajate cu WTO sunt cele privind pietele
sursa pentru sosirile de peste granite, 14 milioane de vizitatori trecand frontierele sale
in 2017, cu 10 milioane si cu 42% mai putin dupa cinci ani, ca urmare a contextului geo-
politic si conflictelor militare la care tara a fost supusa. Ultimele date disponibile online
(datele din 2014 puse la dispozitie prin portalul visitkievukraine.com) arata ca Moldova,
Federatia Rusa, Belarus, Polonia, Ungaria si Romania sunt cele mai reprezentative piete
sursa.

Tabel 14. Fluxurile si statisticile turistice in Ucraina, piete sursa

Ucraina

Vizitatori
non-rezidenti
2013 (sursa:
WTO)

Vizitatori
non-
rezidenti

2017
(sursa: WTO)

14 229 642 24 671 227

Turisti non-

rezidenti din
hoteluri 2017
(sursa: WTO)

Turisti non-

rezidenti din
hoteluri 2013
(sursa: WTO)

Sederi peste
noapte-
turisti non-
rezidenti din
hoteluri2017
(sursa: WTO)

Sederi peste
noapte -
turisti non-
rezidenti din
hoteluri2013
(sursa: WTO)

Sejur mediu

Pietele sursa
in 2017

Europa - 97,19%
Europa Centrala si de

Fara valori

Fara valori

Fara valori

Est - 88,25%
Bulgaria - 0,29%
Romania - 5,56%
Turcia - 1,90%
Georgia - 0,35%

Federatia Rusa - 10,29%

Republica Moldova - 31,17 %
Belarus - 19,17%
Polonia - 8,04%

Evolutia
procentuala
2017 vs.
2013

-0,42

sursa: Anuarul WTO al statisticilor turismului, editia 2019
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Il. Turism transfrontalier

Tabel 15. Circulatia turistica transfrontaliera in tarile partenere din Bazinul Marii
Negre, 2017 - sosiri ale vizitatorilor la frontiere

Numar sosiri Bulgaria Georgia Romania Turcia Ucraina Total iesiri
internationale in spatiul
din (randuri) transfrontal
in (coloane) ier 2017
2017

Bulgaria - - 11 022 0,17 1602964 14,7 1852867 4,88 41738 0,29 3508 591
Georgia 29 284 0,25 - - 19 552 0,18 2438790 6,42 49205 0,35 2536 831
Romania 1943 436 16,76 4 466 0,07 - - 423868 1,12 @ 791116 5,56 3162 886
Turcia 1437276 12,39 1007276 15,54 356992 @ 3,27 - - 270695 1,9 3072239
Ucraina 388 645 3,35 169862 2,62 1207812 11,05 1284735 3,38 - - 3 051 054
Total 3798 641 32,75 1192626 18,4 3187320 29,2 6000260 15,8 1152754 8,1 15331601
vizitatori

internationali

din partea

partenerilor

in 2017

sursa: Anuarul WTO al statisticilor turismului, editia 2019

Circulatia turistica in zona transfrontaliera (prin orice tip de mijloc de transport) a
insumat peste 15 milioane de vizite in 2017. Aproximativ 3 milioane din fiecare tara (3,5
milioane de bulgari, 2,5 milioane de georgieni, 3,2 milioane de romani, 3,1 milioane de
turci si 3,1 milioane de ucraineni) au trecut granitele tarilor partenere.

Turcia a primit cel mai mare volum de sosiri internationale din partea celorlalte tari
partenere. 6 milioane de inregistrari din care 2,5 milioane provin din Georgia si alte 1,8
din Bulgaria. Bulgaria si Romania au primit un numar similar de sosiri la granita de la
cetatenii tarilor partenere (3,7 milioane - Bulgaria, 3,1 milioane - Romania), similar cu
Ucraina si Georgia, cu cea mai mica cantitate de calatorii transfrontaliere din tarile
partenere (1,19 milioane - Georgia, 1,15 milioane - Ucraina). Cele mai mari cifre in ceea
ce priveste sosirile transfrontaliere ale vizitatorilor, printre tarile partenere din Bazinul
Marii Negre arata ca in 2017, 2,5 milioane de georgieni au plecat in Turcia, 2 milioane de
romani au plecat in Bulgaria, 1,6 milioane de bulgari au plecat in Romania si doar 0,8
milioane de romani s-a dus in Ucraina.
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Tabel 16. Trecerea prin frontiera de-a lungul Bazinului Marii Negre a tarilor
partenere, 2017- sosiri in hoteluri

Sosiri hoteluri  Bulgaria Georgia Romania | Turcia Ucraina Total sosiri

din (randuri) hoteluri

in (coloane) f generate

2017 (coloane)

| 2017

Bulgaria - - 3304 0,14 65 096 2,38 132 396 0,72 lipsa lipsa 200 796
date date

Georgia 4381 0,12 - - lipsa Fara 53 368 0,29 lipsa | lipsa 57 749

date valori date date

Romania 431214 = 12,08 2 393 0,10 - - 237 317 1,28 lipsa lipsa 670 924
date = date

Turcia 131622 3,69 346 075 14,69 55 055 2,01 - - lipsa lipsa 532 752
date = date

Ucraina 75927 2,13 169 700 7,21 34 640 1,27 752 021 4,06 - - 1032 288

Total sosiri 643 144 18,02 521472 22,14 154791 5,66 1175102 6,35 lipsa lipsa

internationale date | date

la hoteluri

dintre

partenerii

tarii in 2017

sursa: Anuarul WTO al statisticilor turismului, editia 2019

Cei mai mari generatori de sosiri la hotel in regiunea transfrontaliera sunt ucrainenii, cu
1,03 milioane de vizite la hoteluri din tarile partenere in 2017, urmate de 670 de mii de
romani si 532 de mii de bulgari. Cel mai important beneficiar al sosirilor hoteliere
transfrontaliere in randul tarilor partenere este Turcia (1,1 milioane de sosiri la hotel in
2017), urmgté de Bulgaria (643 de mii de sosiri la hotel) si Georgia (521 de mii de sosiri
la hotel). In ceea ce priveste circulatia hoteliera transfrontaliera, hotelurile bulgare
sunt cel mai des vizitate de romani, hotelurile georgiene sunt cele mai vizitate de turci,
hotelurile romanesti - de bulgari si hotelurile turce - de ucraineni (chiar daca nu exista
granita intre cele doua tari). 15

15 OMC nu a inclus date despre Ucraina cu privire la pietele sursa, pentru sosirile la hotel sau pentru innoptari
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Tabel 17. Circulatia turistica transfrontaliera in tarile partenere din Bazinul Marii
Negre, 2017 - innoptari in hoteluri

innoptari Bulgaria | Georgia | Romania Turcia Ucraina Total
hoteluri din innoptari
(randuri) in f f generate
(coloane) 2017 de
| 3 (] ELT)
2017
Bulgaria - - lipsa lipsa 107 232 2,05 380 147 0,56 = lipsa lipsa 487 379
date date date date
Georgia 13 094 0,08 - - lipsa lipsa 135 590 0,20  lipsa lipsa 148 684
date date date date
Romania 1661 669 9,93 lipsa lipsa - - 842 626 1,23 lipsa lipsa 2 504 295
date date date date
Turcia 240 199 1,44 lipsa lipsa 104917 2,00 - - lipsa lipsa 345 116
date date date date
Ucraina 363 107 2,17 lipsa lipsa 58 756 1,12 3024640 4,42 - - 3 446 503
date date

Total innoptari 2 278 069 13,62  lipsa lipsa = 270905 5,17 4383003 6,41 lipsa lipsa
internationale date date date date
la hoteluri de
la tarile
partenere in
2017

sursa: Anuarul WTO al statisticilor turismului, editia 2019

Turcia si Bulgaria sunt cei mai mari beneficiari ai circulatiei transfrontaliere a
turismului in randul tarilor partenere, in timp ce Ucraina si Roménia sunt cei mai
mari contributori. In mod previzibil, Turcia oferd cele mai multe nopti de cazare
cetatenilor din tarile partenere, 4,4 milioane in 2017, urmata de Bulgaria (2,3 milioane).
Romania ofera doar 271 de mii de nopti de cazare (aproximativ 11,8% din noptile
bulgaresti oferite cetatenilor din tarile partenere si 6,1% din noptile turce oferite
cetatenilor din tarile partenere), o destinatie nepopulara pentru calatorii mai lungi
decat o zi / noapte. WTO nu a distribuit date privind aceiasi indicatori pentru Georgia si
Ucraina. Ucrainenii cumpara cele mai multe nopti din regiunea transfrontaliera (3,5
milioane in 2017), urmati de romani (2,5 milioane). Restul de 3 tari partenere genereaza
doar o sesime din valoarea totala transfrontaliera a noptilor cumparate.
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lll. Competitivitatea internationala a pietelor turistice din tarile
partenere

Forumul Economic Mondial emite anual un raport de perspectiva numit ,Raportul pentru
competitivitate in turism si calatorie”. Pe baza statisticilor de la organizatiile
internationale si a unui sondaj al liderilor, acesta evalueaza competitivitatea fiecarei
piete de turism din fiecare tara, luata in considerare pe factori diferiti, prezentand
indicele de turism si calatorie (TTCl). Publicat o data la doi ani, TTCl indica
competitivitatea T&T din 140 de economii si masoara ,,ansamblul de factori si politici
care permit dezvoltarea durabila a sectorului de turism si calatorie (T&T)”, care, la
randul sau, contribuie la dezvoltarea si competitivitatea unei tari.

Tabel 18. Editia din 2019 - Indicele competitivitatii turismului si calatorie -
Clasament general

Schimbare Schimbare Diferenta
de rang din de scor din fata de
2017 2017 Indicele
Global
Bulgaria 45 4,2 0 1,8 9,5%
Georgia 68 3,9 5 4,7 0,7 %
Romania 56 4,0 12 5,7 3,7%
Turcia 43 4,2 1 2,0 9,8 %
Ucraina 78 3,7 10 6,5 -3,2%

sursa: WEF 2019 ,,Raportul pentru competitivitate turistica”

Turcia este cea mai bine cotata tara, detinand locul 43, cu un scor mediu de 4,2.
Bulgaria vine pe locul doi, fiind clasata pe locul 45 la acelasi scor mediu. Romaénia se
afla pe locul trei, fiind pe locul 56, cu un scor mediu de 4,0. Cu toate acestea,
detine cea mai buna evolutie, intrucat a ocupat pozitia pe locul 12 din 2017 (ultima
editie a TTCI). Georgia este a patra dintre tarile partenere, fiind clasata pe locul 68, cu
un scor mediu de 3,9, iar Ucraina ocupa ultima pozitie, pe locul 78, cu un scor mediu
de 3,7. Ucraina a inregistrat cea de-a doua cea mai mare evolutie pozitiva din
regiune, ocupand pozitia pe locul 10 din 2017.

in ceea ce priveste scorul specific al subindexului, cel mai mare scor inregistrat a fost de
6,7, pe locul 5 - sanatate si igiend pentru Bulgaria. Intreaga regiune (Bazinul Marii
Negre) a obtinut scoruri peste 5,5 pentru aceste criterii. Al doilea subindex cel mai bine
clasat este siguranta si securitatea (pentru Romania, Georgia si Bulgaria, deoarece

Common borders. Common solutions.
Pagina 67 din 114

CROS5 BORDER 'k
COOPERATION



COOPERATION

288 Black je
\A ¢

Project funded by
EUROPEAN UNION CULTOUR-BSB

Ucraina si Turcia, evident, nu au obtinut aceleasi scoruri din cauza conflictelor locale si
a instabilitatii). Competitivitatea preturilor este un alt avantaj competitiv pentru
regiune (Ucraina obtine cel mai bun punctaj pe locul 19, cu un scor de 5,9) - toate
tarile au obtinand un scor de peste 5,6. Bulgaria este singura care a obtinut scorul 6 si
rangul 12 pentru infrastructura de servicii turistice. Pe de alta parte, cea mai mica
valoare pentru un rang subindex este 126 - sustenabilitatea mediului pentru Turcia si 1,5
- rang 79 - resurse culturale si calatorii in afaceri pentru Georgia.
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Tabel 19. Editia din 2019 - Indicele competitivitatii turistice si calatorie - Clasament
in functie de subindecsi

Bulgaria Georgia Romania Turcia Ucraina
Subindex Rang Scor Rang | Scor Rang Scor Rang | Scor Rang  Scor

A. Mediul potrivit

B. Politica T&T si conditiile
de activare

4,5 70 4,5

C. Infrastructura 53 4,0 66 3,5 70 3,5 73 3,4
D. Resurse naturale si 44 2,9 106 2,0 49 2,8 89 2,1
culturale

P1. Mediul de afacere 76 4,4 71 4,4 103 41

P2. Siguranta si Securitate 29 125 4,3 107 4,8

36 65

P3. Sanatate si Igiena

P4. Resurse Umane si piata
muncii

73 4,5 97

P5. Pregatirea TIC 71

P6. Prioritizaare T&T 39

P7. Deschideri 3,4 52 3,8 56 3,7

internationale :

P8. Competivitatea 44 5,7 36 5,7 51 5,6 48 5,6

preturilor

P9. Sustenabilitatea 76 4,2 48 4,4 126 3,7 114 3,9
mediului

P10. Infrastructura 73 2,7 81 2,5 72 2,7 71 2,7
transportului aerian

P11. Infrastructura de sol si 76 3,2 74 3,2 83 3,1 77 3,1
port

P12. Infrastructura 41 4.9 54 4,6 65 4,3
serviciilor turistice

P13. Resurse naturale 105 2,4 56 3,2 77 2,8 116 2,2
P14. Resursele culturale si 48 2,1 79 1,5 44 2,3 56 1,9
calatoria de afaceri

sursa: WEF 2019 ,,Raportul pentru competitivitate turistica”
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IV. Pietele interne din tarile OCDE si tarile partenere OCDE

’

Tarile OCDE (Organizatia pentru Cooperare si Dezvoltare Economica) si tarile partenere
dintre cele cinci tari din zona Bazinului Marii Negre sunt Turcia (membru OCDE),
Romania si Bulgaria (tari partenere). Statisticile referitoare la turismul intern sunt
relevante, deoarece reprezinta o sursa posibila si plauzibila pentru turismul
transfrontalier.

Statisticile referitoare la turismul intern prezentate de OCDE arata ca cea mai mare
piata interna este Turcia, cu 68,5 milioane de sosiri la hoteluri in 2016 si 5 728,32
milioane de dolari din incasari. A doua cea mai mare piata interna este Roménia cu
20,5 milioane de sosiri in 2016 si 3 324,88 milioane de dolari din incasari. Cu toate
acestea, incasarea medie pe sosire in Romania este dubla fata de cea din Turcia si de
trei ori mai mare decat cea din Bulgaria, cu o medie de 162,48 USD pe sosire.
Bulgaria este ultima (dintre cele trei) cu 9 milioane de sosiri interne in 2016 si doar
452,58 milioane de dolari incasari.

Tabel 20. Fluxurile si statisticile in turismul intern in tarile membre OCDE si
partenere din Bazinul Marii Negre

Nr. de locuitori la 1 Nr. de sosiri interne in  incasari domestice =~ Medie incasare /
iulie 2018 (sursa: hoteluri in 2016 2016 (in mil dolari  sosire in dolari USD
Natiunile Unite) UsD) 2016
Bulgaria 7 051 608 9 035 330 452,58 50,09
Romania 195 06 114 20 462 848 3 324,88 162,48
Turcia 82 340 088 68 450 000 5728,32 83,69

* sursa: date statistice OCDE pentru 2016

Common borders. Common solutions.
Pagina 70 din 114

A R



\9 x

COOPERATION

L8 Blackyea

Project funded by
EUROPEAN UNION CULTOUR-BSB

F. PRIORITATI ALE POLITICII DE PRODUS DIN TARILE DIN BAZINUL MARII
NEGRE

I. Analiza SWOT a tarilor din Bazinul Marii Negre
Puncte tari

e patrimoniul istoric si cultural unic;
« prezenta unor obiecte si produse potentiale de marca;
« resursele naturale semnificative si diverse.

Puncte slabe

« dezvoltarea insuficienta a infrastructurii si transportului in afara marilor orase si
centrelor regionale pentru majoritatea tarilor incluse in studiu;

« dezvoltarea insuficienta a infrastructurii si a transportului intre tarile vecine;

« lipsa ofertelor turistice comune sau a rutelor intre tarile vecine;

o lipsa lucratorilor calificati in domeniul turismului pentru majoritatea tarilor
incluse in acest studiu;

« promovarea si branding-ul insuficient al regiunilor de studiu la nivel international
(cu exceptia Turciei);

« dezvoltarea inegala a tarilor / regiunilor incluse in studiu;

« lipsa conectivitatii internationale cu privire la anumite tari / regiuni incluse in
studiu;

« infrastructura subdezvoltata, echipamentele invechite si lipsa structurilor de
cazare legate de infrastructura de sanatate si wellness in 4 din cele 5 tari
partenere;

« indicele ridicat de poluare a aerului inregistrat in anumite provincii turce incluse
in zona de studiu.

Oportunitati

« posibilitatea de a crea oferte turistice comune sau rute intre tarile vecine;

« posibilitatea colaborarii intre judete, crearea de produse comune sau
complementare ce tin de turismul cultural, ecoturism, turism de sanatate si
turism de croaziera;

« dezvoltarea cooperarii internationale in sferele economice si culturale;

« cresterea interesului pentru turismul alternativ (cum ar fi observarea pasarilor,
safari fotografie, etc) care poate fi sustinut de resurse naturale prezente in tarile
partenere;
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crearea unui brand turistic comun pentru intreaga regiune.

Amenintari

instabilitatea politica atat in Georgia, cat si in Ucraina;

statutul non-UE al Georgiei si Ucrainei;

luarea unei pozitii turistice fara a crea produse inovatoare care sa combine
traditiile si mostenirea locala. Rezultatul duce la promisiuni turistice false sau la
non-atingerea clientilor-tinta;

migratia fortei de munca si pregatirea slaba a personalului in majoritatea tarilor
incluse in studiu.

Il. Prioritati ce tin de politicile strategiilor nationale de turism

II.1. BULGARIA

Asa cum a aratat studiul OCDE - Tendinte si Politici Turistice 2018, obiectivul strategic
este consolidarea competitivitatii si eficientei sectorului turistic din Bulgaria prin
utilizarea optima a resurselor naturale si umane, in conformitate cu cerintele pietei si
asteptarile consumatorilor pentru dezvoltarea turismului durabil. Aceasta implica:

Dezvoltarea de produse turistice integrate si distincte pentru diferite categorii de
turisti, pe baza prioritatilor naturale ale Bulgariei.

Promovarea serviciilor de calitate si protejarea drepturilor si sigurantei
consumatorilor.

Asigurarea coordonarii eficiente intre institutii si integrarea turismului in politici
sectoriale conexe,transformand Bulgaria intr-un lider recunoscut in domeniul
dezvoltarii turismului in UE si construind o atitudine pozitiva fata de tara.
Cresterea nivelului de constientizare a Bulgariei ca destinatie turistica de vara si
de iarna, valorificarea culturii antice, a patrimoniului istoric si arhitectural bogat,
a resurselor minerale, al patrimoniului natural conservat si al securitatii si linistii
oferite vizitatorilor.

Marketing national efectiv care vizeaza pozitionarea si promovarea Bulgariei ca
destinatie turistica pe tot parcursul anului, cu organizatii sectoriale si operatori
de turism care lucreaza pe pietele cheie prin mesaje vizate.
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I1.2. GEORGIA

Strategia Nationala de Dezvoltare Turistica 2025 isi stabileste obiectivul de a atrage
turistii cu capacitate mare de plata din UE, America de Nord si alte regiuni invecinate.
Pentru atingerea obiectivului mentionat mai sus, este planificata punerea in aplicare a
urmatoarelor 8 etape:

1) Protejarea si imbunatatirea patrimoniului natural si cultural al Georgiei.

2) Folosirea patrimoniului natural si cultural al Georgiei pentru impresii de calatorie
unice si autentice.

3) Cresterea competitivitatii prin oferirea de servicii de calatorie la nivel mondial.

4) Atragerea turistilor de pe pietele cu plati mari printr-o campanie eficienta de
marketing si informare.

5) imbunatatirea obtinerii si analizei datelor si evaluarea posibilitatilor in domeniul
turismului.

6) imbunatatirea mediului de afaceri pentru a creste investitiile straine si locale.

7) Cresterea investitiilor guvernamentale si private in turism.

8) Stabilirea de parteneriate intre guvern, industria turismului, organizatii
nonguvernamentale si comunitati pentru a atinge obiectivele mentionate mai sus.

I1.3. ROMANIA

Asa cum a aratat publicatia OCDE - Tendinte si politici in domeniul turismului 2018,
directia strategica a Romaniei este orientata catre dezvoltarea durabila a turismului si
catre un model cu valoare adaugata mai mare, bazat pe cunostinte, inovatie,
imbunatatirea nivelului de viata si armonie cu mediul natural. Obiectivele strategice pe
termen scurt si mediu sunt urmatoarele:

» Adoptarea Legii turismului in 2017.

» Adoptarea Planului director pentru investitii in turism.

» Implementarea legii cu privire la bonurile de vacanta pentru angajatii publici.

» Dezvoltarea unei strategii de turism integrat, pentru a se adapta la tendintele
globale din sectorul turistic.

o Oferirea de resurse umane de inalta calitate, ceea ce va duce la cresterea
calitatii serviciilor turistice si a competitivitatii turismului romanesc.

» Adoptarea legii pentru Organizatiile de Management al Destinatiei.

« Imbunatatirea pozitiei Romaniei ca destinatie turistici pe pietele europene.

» Atragerea de noi segmente si piete, prin respectarea principiilor durabilitatii si
eticii in turism.

in cadrul unui proiect de strategie nationala pentru turism pentru Romania, elaborat cu
recomandarile Bancii Mondiale (perioada de redactare 2018, inca neaprobata), au fost
stabilite patru obiective operationale:
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« Imbunatatirea conectivitatii si a calitatii infrastructurii.

e Sprijinirea sectorului privat pentru inovare.

« Imbunatatirea calitatii experientelor si a serviciilor la destinatii.

» Consolidarea capacitatii de elaborare a politicilor turistice, cresterea digitalizarii
si a alinierea mai buna a instrumentelor de marketing cu piete cu potential
ridicat.

I1.4. TURCIA

Asa cum a aratat publicatia OCDE - Tendinte si politici in domeniul turismului 2018, cea
mai importanta provocare pentru incurajarea dezvoltarii turismului competitiv, durabil si
incluziv in Turcia este transmiterea unei impresii exacte si pozitive a tarii catre cei care
nu au vizitat anterior tara.

Alte probleme de politica si provocari cu care se confrunta turismul in Turcia sunt:

» Abordarea sezonalitatii cererii. Ca destinatie solara si cu acces la mare, fluxurile
de turism si nivelul de ocupare sunt destul de ridicate, limitand rentabilitatea si
contributia turismului la economie.

» Cresterea ocuparii fortei de munca si a turismului ca sursa de dezvoltare in
diferite regiuni din Turcia.

. Tmbunététirea sustenabilitatii produselor turistice, inclusiv abordarea problemelor
legate de schimbarile climatice si utilizarea resurselor.

» Asigurarea raspunsurilor la crizele politice si economice globale si efectul lor
asupra turismului.

» Imbunatatirea calitatii si calificarilor in turism.

Strategia de marketing a Turciei se concentreaza pe diversitatea produselor locale si
pe motivatiile turistilor de a calatori, altele in afara de turismul de tip sun-sea-sand.
Totodata, aceasta cauta sa raspandeasca vizitele turistice pe tot parcursul anului si
sa asigure distributia lor in regiuni intr-un mod echilibrat.

I1.5. UCRAINA

Pe data de 16 martie 2017, Cabinetul de Ministri al Ucrainei a aprobat Strategia
turismului si a statiunilor 2017-2026, pregatita de Ministerul Dezvoltarii Economice si
Comertului. Strategia prevede ca in 2026 in Ucraina:

» Numarul turistilor straini va creste de 2,5 ori.
* Numarul turistilor autohtoni va creste de 5 ori.
* Numarul de locuri de munca in sectorul turismului va creste de 5 ori.
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» Bugetele de la toate nivelurile pentru implementarea turismului vor creste de 10
ori.

+  Numarul subiectilor de turism va creste de 5 ori.

* In timpul vizitelor in Ucraina, turistii cheltuiesc pana la 80 de miliarde de UAH.

» Va fi creata o imagine pozitiva a Ucrainei ca tara atractiva pentru turism.

Astfel, strategia ofera urmatoarele directii de actiune:(OMT - Organizatia Mondiala a
Turismului (2018), Sinergii pentru turism si cultura, OMT, Madrid):

» Crearea principalelor principii de dezvoltare a turismului durabil si a statiunilor
devine o prioritare pentru sectorul economiei tarii.

» Dezvoltarea segmentului antreprenorial, cresterea competitivitatii.

* Implementarea dispozitiilor Directivei UE 2015/2302 a Parlamentului European si a
Consiliului din 25 noiembrie 2015 privind pachetele de calatorie si serviciile
turistice aferente Legii Ucrainei privind turismul.

* Promovarea potentialului turistic al Ucrainei pe pietele globale si cooperarea cu
Organizatia Mondiala a Turismului.

e Sprijin financiar pentru dezvoltarea turismului, creand conditiile de siguranta
turistica, formarea infrastructurii turistice a coridoarelor de transport
international si a liniilor principale din Ucraina.

* Introducerea sistemului de conturi de turism auxiliar (satelit) in Ucraina.

Dezvoltarea turismului cultural este una dintre prioritatile planului de marketing.
Principalul obiectiv al Departamentului Turism si Statiuni este cresterea turismului
cultural intern si extern in toate regiunile Ucrainei. Pentru dezvoltarea turismului
cultural intern, se planifica derularea unei campanii de PR interurbane, care are ca scop
unirea tuturor regiunilor Ucrainei, cresterea interesului public pentru patrimoniul
cultural al Ucrainei - initiaza, promoveaza si sustine diverse evenimente publice
(targuri, festivaluri, concerte etc.).

Pentru a stimula turismul cultural international, este planificata participarea Ucrainei la
evenimente internationale de specialitate in strainatate, crearea unor campanii
internationale de PR cu scopul de a promova patrimoniul istoric si de a asigura imaginea
tarii ca una bogata in resurse si sigure; initierea si sustinerea diverselor evenimente
majore (festivaluri, expozitii, targuri, sport) la nivel de stat; crearea de aplicatii mobile
bilingve care ar ajuta turistii cu navigare in oras (afisarea locatiei si distanta pana la
obiectivele turistice, care ajuta la gestionarea cu transportul) etc.
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lll. Consultarea partenerilor in elaborarea strategiei. Analiza
comportamentului consumatorilor in zona transfrontaliera

Ancheta sociologica

Parte a proiectului “Dezvoltarea unui turism cultural durabil in Bazinul Marii Negre -
CULTOUR-BSB”, BSB -117, 5 seminarii transfrontaliere au avut loc in tarile partenere. n
cadrul acestor seminarii fost demarata o ancheta sociologica, care a angajat
chestionarul ca instrument de cercetare si s-a realizat pe un esantion de 305 de
persoane. Structura chestionarului a cuprins intrebari de diferite tipuri, din cele cu un
singur raspuns posibil, care permit o evaluare cantitativa, precum si ,intrebari
deschise”, care permit o evaluare calitativa, motivand opiniile exprimate de
respondenti. Aceasta investigatie sociologica isi propune sa identifice aspecte legate de
situatia actuala a turismului in zona de referinta, respectiv bazinul Marii Negre,
colectand date care pot fi traduse ulterior in directii si actiuni strategice concrete,
viabile si relevante pentru dezvoltarea turismului transfrontalier in regiunile eligibile ale
proiectului in perioada urmatoare.

Esantionul a constat din mai mult de 300 de respondenti (minim 60 de respondenti din
fiecare tara). Acesta a cuprins reprezentanti din categoriile reprezentative de
stakeholderi, relevanti pentru ancheta in cauza: autoritati publice locale, regionale si
nationale, furnizori de informatii turistice, operatori economici din industria
turismului, operatori suport pentru turismul cultural precum muzee, galerii de arta
sau consumatori finali de turism.

Potentialul de dezvoltare al regiunii perceput de consumatorii finali

In cadrul acestei sectiuni din chestionar, au participat toti intervievatii, in calitate de
consumatori finali de turism. Avand in vedere raspunsurile, mobilitatea turistica intra-
regionala este ridicata, peste 80% dintre respondenti din toate cele 5 tari afirmand ca au
vizitat regiunea in care locuiesc in prezent ca turist cel putin o data. Rugati sa
ierarhizeze potentialul de dezvoltare turistica locala, turismul cultural-istoric a fost
mentionat de toate cele 5 tari ca principala optiune, in timp ce turismul de agrement,
rural si balneo-climateric si de recuperare s-au numarat printre alegerile populare ale
celor intervievati, ca tipuri de turism cu potential ridicat de dezvoltare.

Fiind intrebati care sunt cele 3 tipuri de obiective de patrimoniu pe care le viziteaza cel
mai des, majoritatea respondentilor au plasat orasele turistice sau orasele istorice drept
interes principal, Bulgaria fiind singurul partener care a considerat ruinele si cladirile
istorice drept principalele atractii turistice. Vizitele intra-regionale nu reprezinta un
generator puternic pentru sejururi prelungite, acestea fiind de obicei consumate in
excursii de o zi sau in sejururi de weekend. Un interes sporit este acordat sejururilor
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mai mai lungi de o noapte, luand in considerare faptul ca majoritatea respondentilor au
subliniat ca, in mod ideal, vor petrece mai mult timp intr-o anumita locatie. Prin
urmare, exista un potential de dezvoltare a turismului de circuit printre toate tarile
incluse in acest studiu.

Aproximativ o treime din cei intervievati calatoresc intra-regional cu partenerul,
respectiv cu prietenii, familia sau colegii. Exista doua segmente de piata, aproape egale
in procente, cu servicii turistice cu buget mediu (hoteluri de 2-3 stele, pensiuni, hoteluri
mici) si piata serviciilor de prima clasa (cazare de 4-5 stele), inregistrate in 4 din cele 5
tari partenere. Georgia a fost singura tara care a raportat si o piata a cheltuielilor mai
redusa, o treime dintre respondenti alegand servicii ce tin de clasa economica. Masina
ramane modul preferat de transport pentru o vacanta in regiune, demonstrand ca
accesibilitatea rutiera este vitala pentru turismul intra-regional. Mai mult, partenerii
ucraineni si georgieni au indicat ca, pe langa masina, trenul este si printre principalele
moduri de transport preferate din regiune. Prin urmare, accesibilitatea feroviara ar
trebui sa fie, de asemenea, printre principalele caracteristici care trebuie luate in
considerare in elaborarea de noi strategii turistice. Pentru majoritatea respondentilor
romani, turci si ucraineni, bugetul mediu de calatorie este in general unul mediu (50-150
de euro pe zi), in timp ce aproximativ doua treimi din persoanele intervievate bulgare si
georgiene cheltuiesc mai putin de 50 de euro pe zi.

Sectiunea dedicata autoritatilor publice

Majoritatea persoanelor intervievate, ca reprezentanti ai autoritatilor publice, considera
ca turismul este vazut ca un sector prioritar de catre administratie. Un procent mai mic
a fost inregistrat in Ucraina, unde doar o treime dintre respondenti au fost de acord cu
aceasta afirmatie. In ceea ce priveste implementarea si monitorizarea strategiilor
turistice in regiune, majoritatea respondentilor din 4 dintre cele 5 tari partenere au
considerat ca o strategie bine cercetata, cuprinzatoare si implementata eficient este cel
mai important aspect in implementarea politicilor turistice. Mai mult, implicarea totala
a partilor interesate relevante a fost votata cel mai important factor de majoritatea
respondentilor din Romania.

Majoritatea reprezentantilor autoritatilor publice locale care au participat la acest
chestionar au considerat ca legislatia specifica in domeniul turismului este adecvata
scopului sau. In ceea ce priveste atitudinea legata de implicarea sectorului privat,
participantii din fiecare tara au sustinut faptul ca pentru aceasta ar trebui sa existe o
structura sau un proces de implicare a unei categorii a partilor interesate din turism,
in coordonarea acestuia. Procentul respondentilor care au votat pentru aceasta optiune
a depasit 45% in Romania, Bulgaria si Turcia, dar a inregistrat un procent mai mic in
Ucraina (doar 33% alegand aceasta optiune) si Georgia (doar 40% dintre respondenti
mentionand-o). Ancheta sociologica a considerat ca implementarea unei strategii
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comune in zona Bazinului Marii Negre este un prim pas necesar catre dezvoltarea unui
turism durabil.

Sectiunea dedicata furnizorilor de informatii turistice

Calitatea destinatiei in sine a fost considerata cel mai important element al unei
calatorii de succes, fiind votata de furnizorii de informatii turistice din Bulgaria,
Ucraina, Georgia si RoméniaA, in timp ce calitatea serviciilor de cazare a fost preferata
de participantii din Turcia. Intrebat daca promovarea facilitatilor turistice existente in
regiune este suficienta din perspectiva turismului local, majoritatea respondentilor din 4
din cele 5 tari au raspuns negativ. Singurul partener care a afisat un raspuns diferit a
fost Georgia.

Intrebati care sunt cele mai importante facilitati dintr-o locatie turisticd, primele
optiunii alese de participantii din Romania si Turcia au fost spatiile de parcare. Pe de
alta parte, participantii ucraineni au optat pentru spatiile amenajate pentru persoanele
cu dizabilitati ca facilitati esentiale necesare intr-o destinatie turistica, in timp ce
respondentii bulgari si georgieni au mentionat ghidurile turistice autorizate. in ceea ce
priveste implementarea unei strategii turistice comune in Bazinul Marii Negre,
majoritatea persoanelor intervievate au fost de acord cu aceasta initiativa, evidentiind
diversitatea ofertelor turistice din diferite provincii ale regiunii si asigurand coordonarea
si cooperarea intre administratiile locale.

Sectiunea dedicata industriei turismului

Intrebati daca sunt de acord cu faptul ca este necesara de o strategie comun in Bazinul
Marii Negre, participantii care fac tin de industria turismului au raspuns afirmativ in
procent de 100%. Majoritatea respondentilor din 4 din cele 5 tari au considerat ca
inconsistenta brandului este unul dintre principalii factori care ar putea impiedica
succesul. Partenerii georgieni au mentionat lipsa de constientizare a publicului tinta cu
privire la ceea ce ofera regiunea drept principalul aspect care ar putea ridica obstacole
in implementarea planurilor si strategiilor viitoare. De asemenea, problemele legate de
accesibilitatea rutiera si infrastructura deficitara au fost inregistrate printre
raspunsurile partenerilor romani si bulgari ca posibile probleme. In ceea ce priveste cele
mai bune abordari necesare strategiei complete, raspunsurile au fost impartite.
Respondentii turci au optat pentru cresterea timpului petrecut de turisti in regiune, in
timp ce partenerii bulgari au votat pentru cresterea numarului de vizitatori din regiune.
Persoanele intervievate din Ucraina s-au concentrat pe imbunatatirea utilizarii
produselor si serviciilor turistice existente, in timp ce respondentii romani au subliniat
ca imbunatatirea experientei vizitatorilor pentru a se asigura ca acestia devin pledanti
este cel mai important aspect in finalizarea strategiei. Respondentii georgieni au
considerat ca cresterea cheltuielilor vizitatorilor in regiune si imbunatatirea accesului la
regiune de pe pietele-cheie sursa trebuie luate in considerare pentru finalizarea
strategiei.
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Prin urmare, consolidarea identitatii regiunii ar trebui considerata o prioritate in
dezvoltarea strategiilor si planurilor viitoare. in acelasi timp, in urma chestionarului, cu
referire la raspunsurile colectate, putem concluziona ca ar trebui acordat un interes
crescut pentru imbunatatirea atat a produselor si serviciilor turistice disponibile, cat si a
experientei vizitatorilor, pentru a atrage un numar mai mare de turisti in regiunea
proiectului.

IV. Orientarea spre piata a zonei

Analiza fluxurilor de turisti, realizata in capitolul precedent, au evidentiat originea
vizitatorilor tarilor partenere, Turcia, Bulgaria, Georgia, Romania si Ucraina. Prin
urmare, am rezumat aceste informatii pentru a identifica pietele prioritare la nivelul
regiunii Marii Negre:

» Piete principale: Federatia Rusa, Germania, Marea Britanie, Polonia, Romania.

* Piete secundare: Turcia, Bulgaria, Ungaria, Ucraina, SUA, Israel, Moldova,
Armenia, Azerbaidjan, Georgia, Iran.

e Produse principale: Turism cultural, Turism wellness, Ecoturism, Turism de tip City
break.

* Produse secundare: Gastronomie si vin, Turism activ, Turism religios.

Tabelul de mai jos reprezinta nivelul de interes din piata prioritara si secundara fata de
principalele tendinte si produse pe care studiul le-a relevat.
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Tabel 21. Nivelul de interes ale pietelor principale si secundare catre produsele si
tendintele principale

Produse principale Produse secundare

Strategie de Strategie

piata

Turism Turism
cultural wellness

City Gastronomie  Turism Turism

E rism R ; 3
LS break si vin activ religios

RU  crestere 2 3 2 4 4 2 2
DE crestere 4 4 3 3 4 3 2
Piete
prioritare UK  crestere 3 3 3 4 4 2 2
PL  crestere 3 3 4 3 4 3 2
RO  crestere 3 3 2 4 4 2 3
TR  crestere 3 3 2 4 2 2 2
BG crestere 3 3 2 4 4 2 2
HU  crestere 4 3 3 4 3 3 2
UA  crestere 3 3 2 4 3 2 3
US  crestere 4 2 3 4 4 2 3
coorete Il crestere 4 3 1 4 3 1 4
MD  crestere 3 3 2 4 4 2 4
AM  crestere 3 3 1 4 3 2 3
AZ  crestere 3 2 1 4 2 1 2
GE  crestere 3 3 3 4 4 2 2
IR crestere 3 4 1 4 3 1 1
unde:

0 - aspectul cel mai putin relevant
4 - aspectul cel mai relevant

V. Segmentarea clientelei

in urma analizei, am identificat pietele cu potential ridicat, mediu si scazut in functie
de grupa de varsta. Piata produselor turistice transfrontaliere de la Marea Neagra cu cel
mai mare potential este cu siguranta populatia Mileniala, asa cum a fost mentionat
inainte. Acestia sunt curiosi si vor sa descopere cat mai mult din cultura locurilor pe
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care le viziteaza. De asemenea, acestia vor aprecia posibilitatea de a avea un impact
pozitiv asupra mediului si social in destinatia pe care o viziteaza.

Un alt segment cu potential ridicat este reprezentat de persoanele din grupa de varsta
56-65 de ani. Acesti turisti vor sa fie, de asemenea, activi si sa descopere noi destinatii.
Au o situatie financiara mai buna decat segmentul milenial. Aceste doua segmente
principale sunt foarte importante din punct de vedere al sezonalitatii. Intr-adevar,
acestia au obligatii familiale reduse, intrucat nu au copii sau copiii lor sunt deja
independenti. Prin urmare, isi pot lua vacanta principala sau secundara intr-o perioada
extra-sezon. Segmentul reprezentat de persoanele cu grupa de varsta de peste 65 de ani
este considerat o piata cu un potential mediu, intrucat regiunea sufera de probleme de
accesibilitate, dar acestea sunt inca o piata cu potential, mai ales in perioada
extrasezonului, pentru turismul de grup (conform analizei, pe baza criteriilor structurii
grupului). Pietele cu potential ridicat identificate sunt reprezentate de cupluri sau
grupuri de prieteni. Acestea au mai multa flexibilitate si totodata o dorinta ridicata de a
descoperi noi destinatii. Familiile cu copii sunt considerate un segment cu potential
scazut din cauza problemelor de accesibilitate in zona transfrontaliera si faptul ca acest
segment nu circula de obicei in destinatiile de pe traseul marcat.

Strategie Piete cu potential ridicat Piete cu potential mediu Piete cu potential scazut
18-25 ani
atragere/crestere
26-35 ani
atragere/crestere 56-65 ani
>65 ani 36-45 ani
mentinere
46-55 ani

Strategie Piete cu potential ridicat Piete cu potential mediu Piete cu potential scazut

Cu partener/cu prieteni
atragere/crestere Grupuri
Familii fara copii

mentinere Individual Familii cu copii
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VI. Grup tinta in functie de piata targetata

Urmatorul tabel rezuma analiza noastra globala si ofera instrumentele pentru
dezvoltarea si promovarea strategiilor de produse turistice. Prezinta corelatia dintre
diferitele criterii cum ar fi grup de varsta si structura de grup, si pietele prioritare si
secundare.

Este important de subliniat faptul ca analiza a fost facuta pentru a defini cele mai
potrivite itinerare transfrontaliere si tematica lor pentru a doua parte a studiului nostru.
Nu este o analiza pentru fiecare destinatie transfrontaliera separata sau pentru
produsele lor turistice actuale. Scopul a fost definirea celor mai bune produse tematice
transfrontaliere si stabilirea segmentului de clientela. Un plan detaliat de actiune
pentru dezvoltarea produsului si promovarea itinerarelor tematice transfrontaliere va fi
realizat odata ce aceste itinerare vor fi selectate.
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Tabel 22. Strategia de marketing fata de pietele prioritare si secundare

Piata principala Piata secundara
Strategie de piata e s T e
Crestere Crestere
RU DE UK PL RO TR BG HY UA US IL MD AM AZ GE IR
Turism cultural 2 4 3 3 3 3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3
Turismdetip 53 4 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 4
Produse = wellness
prioritare
Ecoturism 2 3 3 4 2 2 2 3 2 3 1 2 1 1 3 1
Strategia
de City break 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
produs
S}.‘ftmmm‘e 4 4 4 4 4 2 4 3 3 4 3 4 3 2 4 3
Produse
secundare Turism activ 2 3 2 3 2 2 2 3 2 2 1 2 2 1 2 1
Turism religios 2 2 2 2 3 2 2 2 3 3 4 4 3 2 2 1
>18 ani 0 0 0 0 2 2 2 0 2 0 0 0 0 0 2 0
18-25 ani 2 4 4 3 3 3 3 4 3 4 2 4 3 2 3 1
26-35 ani 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4
Grupul de .
B 36-45 ani 4 3 3 3 3 3 3 4 3 2 2 3 2 2 3 3
46-55 ani 3 3 3 2 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2
56-65 ani 2 4 4 4 3 3 2 4 2 4 3 3 2 3 3 4
Strategia
n >65 ani 2 3 3 3 1 2 1 2 1 3 4 3 1 1 2 3
functie
de grup Individual 2 3 3 2 3 3 3 3 2 3 1 3 1 1 3 1
tinta
Cu partener 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Familie fara 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3
copii
Pentru
Familie cu 2 2 2 3 2 2 2 3 2 2 2 3 2 1 2 1
copii
Cu prieteni 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Grupuri 2 3 3 3 2 2 2 4 2 3 4 3 2 2 2 3

unde:
0 - aspectul cel mai putin relevant
4 - aspectul cel mai relevant
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VIl. Strategia de promovare

Crearea unei infrastructuri institutionale comune, cu un sef de strategie, management si
promovare este obiectivul strategic principal al viitoarei strategii turistice. Acest obiectiv este
impartit in doua axe prioritare, concretizate in 5 axe de interventie si ulterior traduse in 11
actiuni sau proiecte, asa cum se vede mai jos.

1 obiectiv materializate in 5

2 axe prioritare

. : 11 actiuni/ proiecte
strategic major axe de interventie

I 2. Turismul de tip wellness

2. Dezvoltarea produselor |
turistice pentru extra-sezon !

- 3. Turismul urban (city break)

Instrumente
tactice

4. Crearea unor trasee tematice
regionale sau transnationale

3. Turismul cultural
si eco-turismul

._.. 5. Crearea evnimentelor traditionale specifice,
\ h mai ales legate de gastronomie
J ' si degustare de vinuri

! 6. Crearea unor produse si pachete turistice
’ - pentru extra-sezon, in special pentru
turismul activ si turismul religios

Crearea unei

infrastructuri

institutionale " 1. Crearea unui cluster turistic pentru
comune: e '] 1. Rute turistice in clusterul promovarea rutelor din

Sef de strategie, | Bazinul Marii Negre | Bazinul Marii Negre
management

si promovare

7. Un brand comun pentru rutele din Bazinul
Marii Negre

- 4. Strategie

- 8. Analiza reputatiei online

Promovarea
destinatiei

9. Portalul online al regiunii Marii
Negre: turisti si profesionisti

I 5. Promovare !
r--4 10. Clubul ambasadorilor

11. Promovare online si social- media

Common borders. Common solutions.
Pagina 84 din 114

S ctoteaotiit



() ) ®
Jgz\ Black'yea
\ / crOss BORDER [
. . COOPERATION
Project funded by # ~

EUROPEAN UNION CULTOUR-BSB

Actiunea strategica 1: Cluster rute turistice din Bazinul Marii Negre

 Pilotarea dezvoltarii si promovarii rutelor turistice din Bazinul Marii Negre: Comitetul consultativ

iz pentru rutele culturale din Bazinul Marii Negre (BLCRAC).

Q Aceasta actiune trebuie sa identifice principalele parti interesate care pot crea un grup de rute
pentru turismul in Bazinul Marii Negre. Vor fi membrii fondatori ai unei asociatii care vor
implementa actiunile prezentului plan de marketing.

Q Activitatea clusterului va avea un impact direct asupra calatoriei unui vizitator / turist in zona
transnationala in toate cele trei secvente:

« Tnainte: locatiile si atractiile animate si promovate de asociatie creeaza atractivitatea
teritoriului.

» Pe parcurs: asociatia ar trebui sa joace un rol principal ca facilitator de acces pentru turisti
Continut la ofertele locale de turism transnational.

 Dupa: asociatia va actiona pentru obtinerea loialitatii clientilor prin instrumente de
marketing on-line, colectare si distributie de feed-back etc.

Q Clusterul va analiza, de asemenea, economia in turism si statisticile sale in regiunile
transnationale, pentru a decide produsul de marketing strategic pe pietele selectate, va masura
eficienta activitatilor de marketing, va gestiona criza din sectorul turismului (socuri exogene,
etc.) si va tine cont de activitatile sale transmise catre membrii sai.

Q Clusterul va oferi instrumente pentru profesionistii din turism pentru dezvoltarea de produse
turistice, strategii si politici de dezvoltare urbana si teritoriala, politici sectoriale (infrastructura
de transport, dezvoltare rurala ...).

Crearea unui grup de lucru compus din autoritati judetene / de sector, principalii actori
profesionisti din turism din zona (asociatii turistice, companii hoteliere, companii de transport,
agentii de turism, operatori de turism) care vor discuta modalitatile de creare a clusterului
transnational si finantarea acestuia (contributii, finantare publica, proiecte finantate de UE,
taxe turistice locale etc.).

Cum?
(metoda)

Crearea Comitetului consultativ pentru rutele culturale din Bazinul Marii Negre (BLCRAC).

Indicator de . ) )
iesire Numar de parteneri / membri.

Punerea in aplicare a numarului de activitati de promovare.

Indicator de  Ti,rismul livrat in zonele transnationale.
rezultat

Parti Profgsﬁonigt.i din tu_r1‘§m, L ) ) Comitetul cpnsuli_:ativ pentru rutele
interesate administratie publica locala si Cine este r.esp.onsabll de culturale din Bazinul Marii Negre
participante regionala, ONG-uri monitorizare (BLCRAC)
Finantare publica, fonduri
Surse de europene in urmatoarea ) ) 50-100 000 Euro / an taxe fixe. .
finantare perioada de programe, Buget (estimativ) 200 000 Euro / an Finantari publice
’ contributii private si europene
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Actiunea strategica 2: Turism de tip wellness

= Promovarea potentialului de tip wellness al zonei.

Obiectiv = Crearea si promovarea pachetelor de wellness de durata scurta, pentru a imbogati rutele
turistice culturale oferite sau pentru a crea rute turistice wellness.

Q Pachetele trebuie sa se adreseze celor 2 tipuri de consumatori de tip wellness:

. Turistul implicat activ si turistul care cauta tipul wellness.
. Turistul cu interes moderat care cauta relaxare si care s-ar bucura de o activitate fizica
Continut relaxanta, de timpul petrecut in natura si de un tratament spa ocazional.
Q Fiecare tara ar trebui sa aiba 2 pachete pentru cele doua tipuri de turist.
U Ofertele de circuite cu minim 2 tari implicate.
U Elementele cele mai autentice si reprezentative pentru fiecare tara ar trebui sa fie incluse in
pachete.
Trebuie efectuata o analiza pentru fiecare tara pentru a alege cele mai bune activitati si locuri
cum? pentru un pachet de tip wellness care poate fi legat de rutele turistice.

. Pachetele trebuie sa fie complete (accesibilitate, cazare, elemente de wellness, servicii esentiale,
(metoda)  ,tractii etc.) si trebuie luatd in considerare capacitatea de transport a teritoriului.

Numarul de pachete wellness create.

Indicator de  \ym3rul de activititi wellness disponibile pentru turisti.
iesire

. Fluxuri turistice crescute.
Indicator de  Rata de ocupare a locurilor de cazare.

rezultat
L P | Comiteul constati peiru el
interesate  bazinul Marii Ne gre Cine este .responsabll de culturale din Bazinul Marii Negre
participante  (BLCRAC) monitorizare? (BLCRAC)
Finantare publica,
Surse de Finantare prin Fonduri ) .
finantare Europene in urmatoarea Buget (estimare) 20 000 euro / tara
0 perioada, Contributii
private
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Actiunea strategica 3: Turismul de tip City break

= Promovarea esentei culturilor tarilor din zona transnationala.
= Utilizarea oraselor ca hub-uri principale ale retelei de rute turistice din Bazinul Marii Negre.

Obiective . . . .
© Crearea si promovarea de pachete speciale de turism city break.

Q Turismul city break este poarta de atragere de noi turisti si incearca sa-i determine sa revina la
destinatii.

Q Ofertele ar trebui create pentru a oferi autenticitate si experiente semnificative, ar trebui sa
Continut condenseze esenta locului, dar sa lase si turistului dorinta de a reveni sa descopere mai mult.

’ Q Pachetele ar trebui create pentru grupuri tinta de varsta, deoarece segmentul Milenial are nevoi
diferite in comparatie cu segmentul de varstnici.

Trebuie facuta o cercetare pentru:

a. alegerea pentru fiecare tara din zona transnationala a celor mai bune orase de promovat si
modul n care acestea sunt legate de rute turistice potentiale.

Cum?“ b. Alegerea celor mai bune elemente pentru a fi incluse in oferte (cazare, activitati, elemente
(metodd)  isiorice, restaurant etc.).
c. Cautare de date si evenimente anuale importante in locurile alese si crearea de pachete pentru
evenimente speciale.

Numarul de pachete de tip city break create.
Indicator de

iesire

Fluxuri turistice crescute.

Indicator de  Rata de ocupare a locurilor de cazare.

rezultat
Parti Comitetul consultativ pentru Comitetul consultativ pentru
interesate rutele culturale din bazinul Marii Cine este responsabil de rutele culturale din Bazinul Marii
o oF 2

participante Negre (BLCRAC) monitorizare? Negre (BLCRAC)

Surse de Finantare publica, Finantare prin

finantare Fonduri Europene in urmatoarea Buget (estimare) 20 000 euro / tara

5 perioada, Contributii private
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Actiunea strategica 4: Crearea de rute tematice regionale si transnationale

= Cresterea gradului de constientizare / cresterea accesibilitatii la patrimoniul istoric /
cultural / folcloric / natural al regiunilor Marii Negre si cresterea atractivitatii zonelor prin
Obiectiv atingerea cererii pentru activitati de proximitate si de scurta durata.

= Contribuirea la aparitia traseelor tematice transnationale.

Q Identificarea si promovarea traseelor tematice in zona transnationala pentru a crea o
identitate coerenta.

Q Temele trebuie sa se concentreze pe activele turistice reale din zona transnationala, avand in
vedere concurenta, anotimpul si clientela potentiala. Ca astfel de trasee tematice ar putea fi:

Gl = Naturale: bazate pe atractiile naturale.
= Culturale/ urbane: bazate pe peisajele urbane, patrimoniul si atractiile lor.
= Rural-folclorice: bazat pe traditii si peisaje rurale specifice.
= O combinatie de doua sau toate cele anterioare.
= Traseele tematice trebuie sa fie accesibile cat mai mult cu diferite mijloace de transport.

= Metoda este descrisa in capitolul urmator
Cum?
(metoda)

Km disponibili de rute turistice (construite, marcate).

Indicator de 1\, rile turistice.

iesire

Indicator de . e
Economia turistica a zonelor

rezultat
Parti Comitetul consultativ pentru Comitetul consultativ pentru
interesate rutele culturale din bazinul Cine va fi responsabil de ' rutele culturale din Bazinul Marii
participante Marii Negre (BLCRAC) monitorizare? Negre (BLCRAC)

Identificarea rutelor este
finantata prin proiectul

Surse de CULTOUR-BSB, finantari publice,
finantare fonduri europene din
urmatoarea perioada,
contributii private

Buget (estimare) Aproximativ 30 000 euro / tara
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Actiunea strategica 5. Crearea evenimentelor culturale specifice, in special in sectorul gastronomic si cel al

degustarii de vinuri

= Crearea unui calendar de evenimente recurente care sa fie adus la cunostinta turistilor nationali
si internationali.

Obiectiv = Aparitia unor evenimente importante si cu o vizibilitate ridicata din punct de vedere regional,
care devin treptat evenimente regionale.

Q Zonele apreciaza deja o serie de evenimente locale legate de traditii / folclor sau de
circumstante specifice ale comunitatilor locale. Acestea ar putea fi unul dintre elementele
cheie ale rutelor turistice.

Continut Q1 Crearea de pachete de turism transfrontalier in jurul unor festivaluri de muzica binecunoscute
din zona transfrontaliera (Koktebel International Jazz Festival - Ucraina, Untold / Neversea /
Electric Castle - Romania).
 Clusterul Bazinului Marii Negre ar trebui sa lucreze cu municipalitatile locale pentru a crea
noi evenimente, identifica finantarea si construi un calendar general anual de evenimente.
Cum?_ « Calendarul trebuie sa fie disponibil cu mult timp in avans pentru a permite eforturile de a
(metoda) nscrie cat mai multi participanti cheie si cunoscuti.
Indi Numar de evenimente noi create si promovate.
ndicator de Numar d . ) el putin 3 ani la rand
iesire umar de evenimente organizate cel putin 3 ani la rand.

Evenimente care apar ca marci locale.

Indicator de e
Fluxuri turistice crescute

rezultat
Comitetul consultativ pentru
Parti rutele culturale din Ba;ipu} Marii ) ) Comitetul c.onsulFativ pentru rutele
interesate Negre (BI:CRAC), autoritatile Cine este _responsabll de culturale din Bazinul Marii Negre
participante localg, partile interesate de monitorizare? (BLCRAC)
eveniment

Finantare publica, fonduri

Surse de europene n urmatoarea perioada
finantare  de programare, contributii
private

Buget (estimare) Cel putin 20 000 euro / tara
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Actiunea strategica 6: Crearea de produse si pachete speciale pentru extra-sezon

Obiectiv

= Aparitia unei noi generatii de produse turistice construite pe specificul local care reuseste sa
atraga turistii in timpul extra-sezonului (toamna, primavara si chiar si iarna).

Continut

Q Proximitatea fata de bazinele nationale importante emitatoare (Bucuresti, Istanbul, Tbilisi,
Constanta, Odesa) trebuie sa fie valorificata de regiune prin utilizarea caracterului sau specific si a
atractiilor, pentru o pozitionare noua si mai pozitiva pe piata sezonului scazut. Cererea de calatorii
de scurta durata n natura si vizitare (inclusiv cultura si agrement urban), nu departe de casa, este
foarte importanta in principalele orase ale Bazinului Marii Negre. Aceste orase sunt bine legate prin
drumuri, porturi si aeroporturi cu principalele piete de emisie. Zona transnationala trebuie sa
publice aceasta cerere, prin oferirea de noi produse turistice pentru pauze scurte si vacante scurte
in afara perioadei de vara.

Q Aceste produse trebuie sa se bazeze pe autenticitatea zonei si pe patrimoniul inca necunoscut.
Produsele pot fi:

= Produse agroturistice care combina:
+ Structurile de cazare.
 Descoperirea agriculturii si folclorului traditional al comunitatilor locale.

» Descoperirea mediului natural specific zonei transfrontaliere, gastronomie,
excursii oenologice sau sejururi.

» Produse ecoturistice care se straduiesc sa prezinte natura spectaculoasa a
zonei: tururi atat cu barca, cat si la pas.

Cum?
(metoda)

= Clusterul Bazinului Marii Negre ar trebui sa colaboreze indeaproape cu membrii profesionistilor
din turism pentru a decide ce tip de produse pot fi create. Abordarea ar trebui sa se bazeze pe
sustenabilitate: produsele trebuie sa tina cont de toate elementele necesare (nu numai de
atractii, dar si de accesibilitate, structuri de cazare, servicii esentiale etc.) si de capacitatea de
transport a teritoriului.

= Clusterul Bazinul Marii Negre ar trebui sa elaboreze linii directoare pentru partile interesate din
turism, prin care explica pasii pentru construirea de noi produse turistice si comercializarea
acestora pentru a asigura o coerenta generala si a evita o autodistrugere colectiva.

* Promovarea noilor produse trebuie realizata printr-o campanie de marketing atenta si targetata.

Indicator de
iesire

Numar de produse turistice noi create si promovate.
Numar de linii directoare publicate de antreprenori si profesionisti din turism.

Indicator de

Fluxuri turistice crescute in sezonul scazut

rezultat
Parti Comitetul consultativ pentru - . Comitetul consultativ pentru
interesate rutele culturale din Bazinul Marii Cine ?nsgﬁi;ii?;ar:'seib“ de rutele culturale de la Marea
participante Negre (BLCRAC) : Neagra
Surse de Finantare publica, fonduri
finantare  €uropene in urmatoarea perioada Buget (estimare) 20 000 euro / tara

de programare, contributii private
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Actiunea strategica 7: Un brand comun pentru regiunea transfrontaliera

Obiectiv

Consolidarea si afirmarea identitatii transnationale prin utilizarea unui brand comun pentru
toate rutele turistice

Continut

Utilizarea unui brand comun de catre toti actorii turistici (cazare, operatori de transport etc.)
din zona.

Brandul transmite o pozitionare a pietei in termeni de identitate coerenta care atrage
principalele clientele tinta ale zonei.

Utilizarea reiterata a acestui brand de catre toti actorii teritoriali in toate activitatile lor este
esentiald pentru a transmite mesajul sau public al unei ,,regiuni coerente si atractive”.

Cum?
(metoda)

Comitetul consultativ pentru rutele culturale din Bazinul Marii Negre (BLCRAC) ar trebui sa
profite de eforturile anterioare in elaborarea unui brand turistic si sa consulte membrii sai
pentru a adopta o imagine de marca acceptata pe scara larga.

Imaginea marcii va deveni apoi ,sigiliul teritorial obligatoriu” pentru partile interesate din
turism.

Indicator de
iesire

Adoptarea logo-ului si motto-ului brandului Marii Negre.
Utilizari ale brandului comun de catre partile interesate locale.
Identificarea imaginii ca brand transfrontalier de catre turisti.

Indicator de

Aparitia unei ,,identitati a brandului” pentru zona transfrontaliera

rezultat
- Comitetul consultativ pentru . .
. i rutele culturale din Bazinul Marii ~ Cine este responsabil de Comitetul consu}tatw pentru
interesate Negre (BLCRAC), pirtile monitorizare? rutele culturale din Bazinul Marii
[P R interesate publice si pfivate Negre (BLCRAC)
Finantare publica, fonduri
Surse de europene in urmatoarea .
finantare perioada de programare, Buget (estimare) 20000 euro

contributii private
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Actiunea strategica 8: Analiza reputatiei online

Obiecti — Masurarea reputatiei pe canalele media a regiunii Marii Negre, pentru a evalua efectul
iectiv < .- .
marketingului de destinatie si recalibrarea strategica si tactica a acesteia

Q Evaluarea initiala a reputatiei produselor turistice din Regiunea Marii Negre si a principalelor
atractii de pe Internet si de pe canalele publice de socializare. Concluziile ar trebui sa fie
incluse 1n analiza situatiei existente si sa constituie una dintre bazele principale pentru a decide
tactica de marketing: ce produse trebuie promovate si spre ce clientela (tip de clientela, tara
sau regiune de origine etc.), ce canale on-line sa foloseasca pentru transmiterea mesajului, ce

Continut stil trebuie adoptat pentru fiecare grupare client-produs etc.

Q n urma implementarii primei runde de masuri de marketing si promovare, evaluarea si
reputatia online trebuie relansata pentru a intelege efectele si a reorienta actiunile de
marketing.

Q Pe termen mai lung si odata ce regiunea a aparut ca destinatie turistica importanta, evaluarea
reputatiei online poate deveni un instrument in timp real pentru orientarea activitatii de
marketing si gestionarea ,,crizei”.

= Regiunea Marii Negre poate folosi unul dintre software-urile disponibile pentru a masura online
reputatia regiunii ca destinatie turistica. La inceput, instrumentul software va trebui dezvoltat
continuu pentru a fi adaptat la specificul turistic local (ceea ce turistii viziteaza in zona
transfrontaliera, care sunt produsele turistice oferite aici etc.). Acest lucru se va realiza printr-
o calificare suplimentara a instrumentelor sale: definirea termenilor cheie pentru cercetarea
semantica (de exemplu, ,croaziera” si ,,Marea Neagra”, etc.), decizie cu privire la limbile care
vor fi utilizate, alegerea categoriilor calitative (de ex. adoptarea unei axe de interpretare
»hegativa / pozitiva”, in acest caz ce este ,negativ” si ce ,pozitiv” etc.) si cantitativa (ce
perioada trebuie luata in considerare pentru analiza etc.).

Cum?
(metoda)

Indicator de Rapoarte despre reputatia electronica a regiunii Marii Negre ca destinatie turistica.
iesire Masuri de marketing adoptate pentru a aborda concluziile analizei de reputatie online.

Indi r P n woxps A . . . . N i w
ISR Ef2 Cresterea si imbunatatirea reputatiei in mediul online a zonei transnationale ca destinatie turistica

rezultat
Parti
: : Comitetul consultativ pentru . .
interesate . . < . . C s
participante rutele culturale din Bazinul Marii ~ 1"® 2;;;3?,?;;5;"“ e Clusterul Bazinului Mirii Negre
Negre (BLCRAC) ’
Surse de Finantare publica, fonduri
finantare  Suropene in urmatoarea perioada Buget (estimare) 10 000 euro
z de programare, contributii private
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Actiunea strategica 9: Portalul online al Marii Negre: turisti si profesionisti

Obiective

= Crearea portalului informational on-line pentru reteaua rutelor turistice

Continut

Q Crearea unui portal on-line cu 2 sectiuni:

=0 sectiune publica generala cu informatii despre atractii si evenimente, cu o continua
actualizare (evenimente viitoare), informatii practice pentru organizarea unei calatorii in zona,
aplicatii mobile si, eventual, chiar o sectiune cu oferte ale furnizorilor de servicii turistice
locale;

= 0 sectiune profesionald dedicata:

o profesionisti din turism: linii directoare pentru dezvoltarea de produse
turistice, pentru eficientizarea marketingului, instrumente promotionale
etc. ;

o a organizatorilor MICE: o piatd on-line unde oferta si cererea pot fi
satisfacatoare.

Cum?
(metoda)

= Comitetul consultativ pentru rutele culturale din zona Marea Neagra (BLCRAC) decide cu
privire la continutul precis al portalului si la etapele sale de dezvoltare.

= Asociatia trebuie sa stranga fondurile necesare si sa organizeze o oferta competitiva pentru
dezvoltarea IT.

= Odata ce furnizorul de IT este decis, asociatia trebuie sa mobilizeze partile interesate din
turism pentru furnizarea de continut.

= Actualizarea si gestionarea portalului trebuie realizata de o echipa din cadrul grupului turistic
din zona Marii Negre.

Indicator de
iesire

Sectiunile de portal on-line si operationale.
Vizitatori on-line.

Indicator de

Cresterea vizibilitatii turistice a zonei transnationale ca destinatie turistica si cresterea fluxurilor

turistice.
rezultat e . . .
Cresterea activitatii MICE in zona transnationala.
o Comitetul consultativ pentru . .
i ntepl?glat e rutele culturale din Bazinul Marii  Cine este responsabil Ccc)mltuertaullec;rrl]sggc;iﬂxlpl\igrtiriuNreutreele
articipante Negre (BLCRAC), furnizori de de monitorizare? (BLCRAC) g
P P servicii turistice, furnizori de
servicii IT
Surse de Finantare prin proiectul .
finantare CULTOUR-BSB Buget (estimare) 30 000 euro
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Site-ul turistic al Regiunii Marii Negre

Site-ul este esential pentru succesul efortului general de marketing, promovare si
distributie. Importanta sa este recunoscuta prin recomandarea de a angaja personal cu
norma intreaga pentru a ajuta in acest proces. Mai mult, una dintre provocarile pentru
succesul site-ului web va fi asigurarea calitatii si actualitatea continutului. Aceasta se va
realiza prin dezvoltarea si actualizarea, in mod regulat, a continutului complex, cum ar
fi pachete, circuite si trasee care utilizeaza resursele existente ale zonei
transfrontaliere. Aceasta ar putea fi o activitate comuna intre membrii clusterului si
echipa de conducere a clusterului pentru a asigura controlul si supravegherea necesara a
calitatii. Echipa de conducere a clusterului va fi responsabila de asigurarea continutului
actualizat si de incurajarea partenerilor.

Intr-un raport al Comisiei Europene pentru Turism (ETC), 5 principii de bazd pentru
site-urile web ale destinatiilor au fost identificate, discutate si recomandate sa fie
incluse in procesul de proiectare si dezvoltare a site-ului:

1. Usor de citit si de navigat.

Asigurarea actualizarii continutului; acesta trebuie sa aiba informatii calitative si
diverse, instrumente de planificare a calatoriilor, materiale vizuale atractive etc..
Site-ul web trebuie sa fie multilingyv.

Conectarea la site-urile de socializare relevante.

Utilizarea celor mai recente tehnici de optimizare a motorului de cautare si cuvinte -
cheie.

oW
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Exemple

https://www.visitsaintpaul.com/

Events Calendar

Saint Paul Deals

Insider’s Guide

ACCORDINGTO
TRIPADVISOR

See what visitors say are their favorite spots it Stoekton ™ |

| READ more |

FARMS & FARMER'S STOCKTON ARTS
MARKETS WK
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https://www.capetown.travel/
CAPE TOWN, ZA 20 g é’) f y D Subscribe to Newsletter Members Trade & Media
love
TFown- 2
—— MENU %

Neighbourhoods v

Things to Do

Eat and Drink

Stay

Members

Events

Travel Wise v
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Continut

Continutul site-ului web este tot ceea ce conteaza in multe cazuri, deoarece prin
intermediul acestuia, diferitele mesaje vor fi promovate prin brandul regiunii. Oferta
privind diferite informatii de contact, instrumente de planificare ale calatoriilor si un
continut multilingv sunt premisele unui site de destinatie de succes.

|
I

" The Inslder Blog Make Saint Paul Yours
- t's easy to read, it's fun and you might just learn something about Saint Paul BLOG CATEGORIES
5 » Arts & Culture
Results 1-100of 127 « Evonts
ﬁ + Food & Drink
1] Best Places to See v 4T . Winter Events: n - History
“ Holiday Lights in Saint g Celebrate the Season in + JustFor Fun
Paul Saint Paul + Shopping
& * Sports
1 stunt light old-weather winter wonderiand and hit the town for
2nis. Read More

YOU MAY ALSO LIKE

Breweries & P

Brewpubs —

Saint Paul’s 10 Hottest ﬂ Free Attractions to See
New Restaurants in Saint Paul

et's back) when you're looking

¢ KO
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Actiunea strategica 10: Clubul ambasadorilor

= Mobilizarea pentru promovarea turismului in zona transfrontaliera a tuturor locuitorilor, fostilor
Obiectiv rezidenti care locuiesc in strainatate si a strainilor care locuiesc in zona.

Q Principalele misiuni ale reprezentantilor sunt urmatoarele:
= Cresterea gradului de constientizare a zonei transnationale si a atractiilor sale.
* Inducerea dorintei de a vizita zona transnationala.

Continut
' * Producerea si directionarea crearii de continut on-line in zona transnationald care sa
promoveze destinatie turistica.
= Cresterea retelei de reprezentanti prin recrutare.
e  Clubul va aduna persoanele interesate de problemele turistice / culturale / naturale ale
zonei si totodata persoanele care sunt dispuse sa se implice in promovarea turistica a
zonei transfrontaliere.
e Reprezentantii vor primi informatii si instruiri periodice cu privire la zona transnationala
si Tn special, la oferta turistica a acesteia si vor avea posibilitatea sa experimenteze in
Cum? avans noi produse turistice (itinerare tematice, pasaj integrat etc.).
(metoda) e Calitatea de membru este gratuita.

Inscriptia poate fi facuta prin canale de socializare turistica ale Bazinul Marii Negre, site
web, postari conventionale sau e-mail sau in timpul evenimentelor speciale organizate
pentru promovarea destinatiei. Recrutarea se poate face si prin intermediul retelei de
reprezentanti sau a furnizorilor de turism local.

Functionarea canalului dedicat de social media.

Indi.cai.:or de Numairul de reprezentanti activi in retea.
iesire

Canalul de trafic on-line.
Indicator de  Numarul de contacte stabilite cu reprezentanti.
rezultat  Reputatie electronica crescuta.

Parti Comitetul consultativ pentru Comitetul consultativ pentru
inte?ggate rutele culturale din Bazinul Marii ~ Cine este responsabil de  rutele culturale din Bazinul Marii
i i . . 7
participante '\c9"® (BLCRAC), furnizori de IT monitorizare? Negre (BLCRAC)
Surse de T . .
finantare Contributii private Buget (estimare) 10 000 euro/tara
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Actiunea strategica 11: Promovarea pe internet si social-media

= Dezvoltarea prezentei on-line a zonei transfrontaliere ca o destinatie turistica si o mai buna
directionare a segmentelor de clientela vizate.
Obiectiv = Implementarea campaniilor de promovare inovatoare care sa genereze ,,buzz-urile” necesare in
jurul zonei transfrontaliere si a atractiilor sale.

4 Crearea unei infrastructuri de social media pentru canalele de comunicare care sunt conectate
cu portalul on-line (actiunea strategica nr. 9) si care integreaza diferite fluxuri de informatii in
mediul Web 3.0: evenimente si calendarul lor, discutii si dezbateri despre diferite subiecte legate
de zona transfrontaliera, evaluarea serviciilor turistice din zona etc.

Continut Q Obiectivul este de a genera ,,buzz”, discutii pe diferite aspecte legate de zona transnationala
’ pentru a atrage atentia asupra specificul acesteia si a genera un proces de promovare a afinitatii
(una dintre cele mai eficiente metode de marketing care presupune transformarea clientilor in
agenti de promovare catre alte persoane din cercul lor de influentad).

» Marketingul de afinitate se bazeaza in primul rand pe ambasadorii zonei transnationale si
incearca sa atraga atentia asupra destinatiei:
* Studentii universitatilor din zona (localnici sau straini, Erasmus) pot fi folositi pentru
promovare printr-o retea de bloguri studentesti.

Cum?

(metoda) = Clientii satisfacuti ai destinatiilor pot fi folositi ca influenceri pentru a:

*  Amplifica buzz-ul.
* Trimiterea sistematica a informatiilor catre site-uri web cheie de turism sau social
media (TripAdvisor, Booking, etc.).

= Comunicarea se bazeaza, de asemenea, pe localnic ca actori cheie ai turismului local.

Construirea de site-uri si pagini de social-media.

Construirea mecanismelor de promovare pe retelele de socializare.

Indi.cagor de C(Crearea echipei de management comunitar din interiorul clusterului Marii Negre si asocierea
iesire partilor interesate externe (profesionisti din turism, clienti etc.).

Numar de persoane vizate de campanii on-line si rata lor de implicare.

lralizzter s Baza de date a clientilor: numarul de abonati / abonati ai social-media.

e Numar de vizite on-line.
Comitetul consu'ltatw.pentrlvj . Comitetul consultativ pentru
< s rutele culturale din Bazinul Marii . . < .
Parti PR . . rutele culturale din Bazinul Marii
. ) Negre (BLCRAC), furnizorii de IT, = Cine este responsabil de ;
interesate clientii, partile interesate din itorizare? Negre (BLCRAC) (echipa de
participante T turism monitorizare: management comunitar)

Finantare publica, fonduri
Surse de europene n urmatoarea perioada
finantare de programare, contributii
private

Buget (estimare) 50 000 euro/an
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Promovarea prin social-media

Social-media incorporeaza multe platforme in care utilizatorii pot interactiona si partaja
informatii cu alti utilizatori pe internet. Acestea au devenit principala sursa de
informatii pentru turisti, in special datorita functiilor lor de a oferi acces la experientele
altor calatori. Utilizarea social-media pentru promovarea zonei transfrontaliere ofera
posibilitatea de a folosi opiniile si povestile altor calatori despre destinatie, in scopuri
de marketing. Continutul generat de turistul anterior, care s-a bucurat sa calatoreasca
intr-o anumita zona, confera mai multa incredere potentialului turist si o influenta mai
mare in procesul de luare a deciziilor.

Industria turismului este avantajata de social-media, bazandu-se in mare masura pe:
reputatia de destinatie, opinia turistului, raspandirea informatiilor si continutul pozitiv
generat de utilizator. Principalele instrumente de promovare pe internet si pe social-
media:

« site-uri web;
« aplicatii mobile;
« Instagram si Facebook.

Facebook si Instagram ofera brandurilor de calatorie capacitatea de a identifica
potentiali turisti, de a comunica direct cu utilizatorii, de a interactiona cu cei care
pledeaza si de a crea experiente de brand prin reclame. Continutul disponibil ar trebui
sa genereze:

Common borders. Common solutions.
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Autenticitate

Stabilirea conexiunilor

Public target

Identitatea unui loc

Raza de influenta
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Prezentarea povestilor si elementelor care ajut la crearea
experientelor unice prin continut captivant

Promovarea perspectivelor si
experientelor unor persoane reale

Crearea conexiunilor si conversatiilor semnificative
cu turisti trecuti si viitori

Plasarea vizitatorilor pe primul loc,
prin postarea a ceea ce acestia doresc sa citeasca,
sa vada sau sa auda

Ajutarea vizitatorilor sa descopere identitatea unei destinatii

Oferirea unui continut excelent in timp real, in functie de
dorintele utilizatorilor

Asigurarea competitivitatii prin
testarea constanta a celor mai noi tipuri de reclame

Printre recomandarile generale privind promovarea online prin Facebook si Instagram se

numara:

« textul trebuie sa fie bilingv - engleza si romana pentru fiecare post;
« numarul de postari ar trebui sa se incadreze intre 3-4 pe saptamana, alaturi de 2

instastories pe zi;

« 0 reanalizare privind hashtag-urile ar trebui efectuata (cele utilizate in mod
frecvent si cele pentru diferite ocazii), in functie de tipul de postare;

« implicarea utilizatorilor ar trebui sa fie considerata drept prioritatea principala -
descrierile utilizate pentru postari ar trebui sa poata initia conversatia cu
urmaritorii. Instastories-urile pot stimula implicarea cu ajutorul diferitelor optiuni

(cum ar fi sondaje, intrebari, vot etc.);

- este foarte importanta crearea un mediu ce incurajeaza conversatia (sesiune de

review-uri a destinatiei);

« postarile trebuie sa aiba o tema comuna, cum ar fi: aceeasi paleta de culori,
aceeasi incadrare pentru toate incarcarile, etc;

Common borders. Common solutions.
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« stabilirea unei interactiuni cu alte conturi cu acelasi profil (conturi care
promoveaza natura, activitati in natura, calatorii in Europa etc.) - in sensul de a da
like la poze, de a lasa comentarii la postari si de a le eticheta la continut relevant;

« este important ca mesajele sa stimuleze actiunea, dar nu este necesar ca toate
postarile sa fie de acest tip, pentru a nu obosi urmaritorul.

Tn ceea ce priveste tipurile de postari, acestea pot fi:

« Fotografii / videoclipuri de inalta calitate cu continut ce tine de natura,
gastronomie, evenimente, mesteri si mestesuguri.

« Fotografii / videoclipuri legate de turismul activ (drumetii, trasee de ciclism etc.),
care contin pachete turistice promotionale in descrierea lor.

« Fotografii / videoclipuri ce fac referire la diferite pachete de servicii si stimularea
implicarii utilizatorilor prin concursuri si cadouri.

« Videoclipuri care promoveaza diferiti mesteri si mestesugurile lor.

« Postari de tip Boomerang (scurta optiune video repetitiva pe Instagram) cu referire
la o oferta.

« Imagini cu text, cu elemente care respecta identitatea vizuala a brandului. Textul
ar trebui sa fie usor de urmarit, sa afiseze pachetului de servicii, sa contina reclame
relevante etc.

« Instastories - cele mai importante elemente si recomandari enumerate mai sus, plus
cateva elemente specifice acestui tip de postare.

Postari sponsorizate

Unele postari trebuie gandite din perspectiva unei reclame, pentru a fi promovate /
sponsorizate, indiferent daca este vorba de un Instastory sau de o postare normala.
Aceste postari vor face referire in mod clar la site, motiv pentru care este foarte
important ca site-ul sa aiba un design prietenos si, desigur, sa fie optimizat pentru
telefonul mobil. Postarile si textele utilizate trebuie gandite astfel incat sa apeleze la
emotiile si gandurile cu care oamenii pot rezona - mesaje care abordeaza nivelul de
stres al oamenilor, nevoia de momente de relaxare, pace, mesaje care ofera contexte in
care oamenii pot pleca in vacanta. Continutul trebuie sa tina cont foarte mult de
context, in publicitate termenul fiind ,reactvertising”, o tehnica folosita in contexte
care ar putea sa acorde atentie brandului si sa fie relevanta. Un Instastory este un
instrument important pentru reglarea tipului de continut favorizat si apreciat de public.
Functiile ce pot fi utilizate in Instastory (sondaje, alegeri, intrebari) permit colectarea
de informatii importante pentru a ajusta continutul pentru a obtine o satisfactie maxima
din partea celor care urmaresc pagina.
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Concursuri

Concursurile se pot organiza o data pe luna cu premii mici, iar la fiecare 3 luni cu premii
mari. Acestea sunt foarte utile pentru a crea mai mult angajament, pentru a creste
vizionarile si aprecierile. Pentru aceste concursuri trebuie sa existe bugete dedicate.

Pot fi cu premii diferite: 2 nopti de cazare, tururi platite pentru diferite activitati,
participare la diferite ateliere. In mod ideal, pentru a atinge un public cat mai mare, ar
trebui sa existe un concurs in care premiul este o vacanta completa (transport si cazare
decontata, alimente si activitati asigurate), intrucat astfel pot participa persoane din
toata Europa. Pentru acest concurs, chiar daca alegerea va fi facuta la intamplare prin
random.org, este ideal ca un criteriu de inscriere in concurs, pe langa ca apreciere la o
anumita imagine si urmarea paginii, sa fie raspunsul la o intrebare de interes pentru
destinatie (exemplu: ,,Ce parere aveti cand auziti despre zona Bazinului Marii Negre?”,
»,Ce va deranjeaza cel mai mult atunci cand calatoriti?”, ,,Ce facilitati doriti sa gasiti
intr-o destinatie?”). Aceste intrebari pot ajuta la strangerea de informatii esentiale
despre turisti si preferintele lor, fiind o forma de cercetare de marketing.

Alte canale
Twitter

Este foarte util de mentinut un cont Twitter pentru a avea acces la audienta
internationala. Twitter este despre prezenta de spirit si despre informatii cat mai
condensate.

Pinterest

Cele mai bune fotografii peisaj de la destinatie vor fi afisate pe Pinterest, astfel incat
persoanele care sunt impresionate de acestea sa stie exact de unde provin fotografia.

VIIl. Baze pentru dezvoltarea rutelor turistice nationale si
transfrontaliere

VIil.1. Elemente de baza

Rutele culturale au devenit unul dintre principalele atuuri ale destinatiilor turistice,
deoarece ofera o experienta de calatorie tematica si sustin turistii in realizarea
conexiunilor cu locurile, cu evenimente si personalitati renumite. Procesul de formare a
rutelor culturale ca produse turistice este considerat un nou principiu de protectie,
revitalizare, utilizare si prezentare a patrimoniului cultural.
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Consiliul Europei (2006) defineste coridoarele culturale ca: ,,Retele de interactiune si
schimburi economice bazate pe cultura si creativitate, care incorporeaza principii de
durabilitate, corectitudine si incluziune, bazate pe parteneriate cu diverse parti
interesate, care sunt inradacinate in cadre institutionale solide care stimuleaza
dezvoltarea economica socio-regionala.” “ldeea de baza este crearea de retele care sa
depaseasca rutele fizice care leaga site-urile culturale, pentru a include intreaga gama
de bunuri creative dintr-o regiune.” (Richards, Russo si Grossman 2008).

De-a lungul acestui proces, produsele turistice legate de rutele culturale, orasele
culturale si punctele sau activitatile culturale ce trebuie bifate, produsele conectate la
cultura populara, artele, cautarea autenticitatii destinatiilor si a culturilor locale sunt
probabil elementele de baza care stau la baza noului scenariu al turismului cultural
mondial (OMT, 2015).

Rutele turistice din Bazinul Marii Negre ar trebui sa indeplineasca cateva conditii de
baza:

* sa se concentreze pe o tema reprezentativa pentru valorile comune ale mai

multor tari de la Marea Neagra;

urmarirea unui traseu istoric sau al unui traseu tematic nou creat;

* crearea de proiecte de cooperare multilaterala pe termen lung in domenii
prioritare (cercetare stiintifica; conservare si imbunatatire a patrimoniului;
schimburi culturale si educationale; practici culturale si artistice contemporane;
turism cultural si dezvoltare durabila).

Itinerarele culturale sunt de diferite tipuri, de la nivel local la nivel transcontinental.
Punctul forte este chiar reteaua de teritorii insasi, traseele fiind impartite in sub-retele,
iar retelele devin situri cu trasaturi comune. Pot fi clasificate in 3 tipologii cheie:
1.Trasee liniare care se bazeaza pe unul sau mai multe puncte de plecare si un
punct final. Tn cazul traseelor liniare, traseul fizic in sine este adesea focusul
tematic;
2.Reteaua de rute in care traseul si diferitele sale elemente formeaza un arhipelag
de puncte, dar nu pot fi conectate secvential sau fizic. Traseele sunt adesea
unificate pe tematica, mai degraba decat in continuitate fizica, fara un inceput
sau sfarsit specific;
3.Rute teritoriale in care rutele culturale implica o arie geografica larga care
impartaseste o tema. Aceste teme se bazeaza pe elemente de civilizatie si modul
in care acestea sunt integrate in cultura si identitatea regiunii.

La planificarea unui traseu cultural exista cinci constrangeri principale care trebuie
respectate:

A. SIGURANTA este o problema foarte importanta. Pentru toate tipurile de transport
(pietonal, carosabil, velo etc.), este important sa va asigurati ca ruta este sigura,
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in special pentru mers pe jos si mers cu bicicleta. Trebuie sa fie o preocupare
majora pentru toti implementatorii. Riscul rezulta din diferentele majore de
masa si viteza. Indicatiile de siguranta trebuie prezentate cat se poate de clar,
astfel incat toti utilizatorii sa fie constienti de risc si sa isi poata adapta
comportamentul la acesta.

B. ATRACTIVITATEA inseamna ca infrastructura rutelor este bine integrata intr-un
cadru placut. Aceasta este o problema de perceptie si imagine, care poate
incuraja sau descuraja puternic utilizatorii. Deoarece perceptnle sunt extrem de
variate si personale regulile generale sunt greu de dat. Tnsa perceptia ar trebui
sa primeasca o atentie deplma in planificare si in analizarea nivelurilor de
utilizare si a reclamatnlor in afara de calitatea designului, a peisajului si de
imaginea unei zone, aceasta include si factorul ,securitatii personale” reale si
percepute.

C. CONFORTUL se refera la crearea unei experiente placute, line si relaxante.
Efortul fizic si psihic trebuie minimizat pe cat posibil. Pentru un traseu carosabil
lin sau mers cu bicicleta, trebuie evitate eforturile neregulate: opririle si pornirile
repetate sunt obositoare si stresante.

D. TRASABILITATEA inseamna ca utilizatorul are o ruta directa posibila catre aceasta
destinatie. Ocolurile trebuie mentinute mici si timpul de calatorie general trebuie
redus la minimum. Toti factorii cu impact asupra timpului de calatorie
influenteaza directia: ocolurile, numarul de opriri, reglarea semaforului etc.

E. COEZIUNEA inseamna o retea la nivel zonal sau la nivel de oras. Fiecare casa,
fiecare companie, fiecare echipament trebuie sa fie accesibile si conectate la
reteaua generala. Coeziunea inseamna, de asemenea, conexiuni bune la alte
retele; in principal opriri de transport in comun si hub-uri.

VIil.2. Metodologie

Managerii de proiect care vor supraveghea dezvoltarea unui traseu cultural vor trebui sa
verifice mai multe etape pentru o implementare minutioasa si sa asigure spatiile pentru
o dezvoltare reusita. in general, un proiect de ruta va cuprmde cinci faze majore:

1) Definirea problemelor si analiza constrangerilor.

2) Proiectarea unui program de operare si a unor optiuni.
3) Consultarea cu actori locali si comunicarea.
4)
3)

Implementarea.
Evaluarea.

Cea mai elaboratd etapd a unui proiect de rutd este cea de-a patra faza. in timpul
realizarii sale, echipa de proiectare poate decide sa revina la primele doua faze si sa
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reconsidere anumite cerinte, nevoi, constrangeri sau optiuni. Pentru a evita ca acest
lucru sa se intample si sa blocheze implementarea, etapele unu si doi vor fi tratate cu
mare atentie si responsabilitate.

DEFINIREA PROIECTULUI

FAZA 1 [ > 1. Definirea proiectului: Selectarea si evaluarea rutelor culturale propuse
2. Analiza implicarii stakehoderilor relevanti

ANALIZA DETALIATA

1. Studii preliminare 4. Planificarea resurselor umane
2. Programele de operare 5. Managementul proiectului
3. Bugetul proiectului si finantarea 6. Instrumentele pentru

monitorizare si evaluare

COMPARAREA OPTIUNILOR
FAZA 72  |SEEEEEeEeE > Timp de calatorie?

Implicarea stakeholderilor?

Costuri?

Metode de mentenanta?

PROGRAMELE DE OPERARE

Activitatile cu caracter tehnic
Inter-conectivitate si intermodalitate

COMUNICAREA SI CONSULTAREA CU AUTORITATILE §I
ACTORII LA NIVEL LOCAL/ NATIONAL/ TRANSNATIONAL

--------- 3 IMPLEMENTAREA

......... > EVALUAREA
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Faza 1 si faza 2

Tn practica, primele doua faze majore ale unui proiect de traseu cultural vor trece prin 8
etape principale:

VIIl.2.1. Definirea proiectului

Cu aceasta etapa debuteaza prima faza a proiectului si se refera la punctul sau motivul
pentru care un proiect de ruta culturala poate deveni o prioritate. Exista 3 catalizatori
principali pentru acest tip de dezvoltari:

. Cerere turistica si de agrement.

. Dezvoltarea unor politici locale coerente, create prin reusita mai multor
proiecte-pilot si care pot duce la planuri inalte de trasee culturale sau turnee
de bucla pentru trasee culturale.

. Dezvoltarea retelelor de rute culturale nationale, transfrontaliere si
europene.

In aceastd faza se recomanda crearea unei grile de criterii de evaluare personalizate
care sa utilizeze o matrice de notare pentru a clasifica proiectele prioritare si apoi sa se
utilizeze recomandari bazate pe aceasta matrice pentru implementare. Alte instrumente
utile sunt: Matricea de selectie si Matricea de evaluare, care pot fi utilizate ca parte a
analizei pentru identificarea si stabilirea proiectelor prioritare de rute potentiale.
Criteriile vor fi aplicate dupa cum urmeaza:

CRITERII DE SELECTIE

Criteriile de selectie sunt utilizate de autoritati in stabilirea viitoarei retele de rute,
prin identificarea celor mai importante caracteristici regionale ale unei retele. Fiecare
criteriu va primi o cantitate predefinita de puncte maxime care se adauga pentru a da
punctajul final al proiectului.

CRITERII DE EVALUARE

Criteriile de evaluare vor fi notate pentru a identifica importanta relativa a proiectelor
potentiale bazate pe proiectul de plan.

lata cateva exemple de criterii definite in functie de potentialul turistic al regiunii Marii
Negre:
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Utilizare multipla Poate fi un avantaj comparativ daca o parte a unui traseu cultural se poate adresa

mai multor utilizatori, cu exceptia utilizatorilor de autoturisme / autobuze. Acestia
pot fi biciclisti, fani ai sporturilor nautice (caiac si canotaj), ai calatoriilor, ai
drumetiilor, calareti sau alte.

Context de sezon Un proiect de ruta este cel mai probabil selectat daca are o utilizare anuala
continua, spre deosebire de o ruta care poate fi utilizata doar pentru perioade mai
scurte ale anului, din cauza problemelor de accesibilitate sau pentru ca bunurile
din patrimoniu nu pot fi vizitate.

Cost - beneficiu Estimarea totala a costurilor de implementare si intretinere si a indicatorului cost /
beneficiu.
Context natural Contextul natural al rutelor culturale poate fi descris cu ajutorul variabilelor:

continut natural unic si nealterat; caracteristici climatice; interactiune cu peisajul,
ecologie, vegetatie si biodiversitate; armonie cu topografia si aerul; stare de
conservare si raritate, diversitate, varietate si vivacitate a atributelor si
elementelor naturale precum munti, vai, bazine, creste, rauri, lacuri, mari,
precum si zone verzi / sau peisaje culturale, cum ar fi parcuri, paduri, terenuri
agricole, zone cu efect de sera, podgorii, parcuri, flori in ghiveci, acoperisuri verzi,
arbori individuali, cum ar fi elemente naturale monumentale, memoriale, grupuri
de copaci, sol, vegetatie, clima cu sau fara statutul lor de conservare.

Context antropic Contextul antropic este legat de termenul de configurare spatiala. ntr-o maniera
mai detaliatd, locatia traseului in geografia generalda; configurare si setare
spatiala; componente create de om - traseul in sine, miezul, zona tampon si
elementele si itinerariile de fond, precum structuri, componente individuale create
de om, descoperiri, ramasite, edificii, cladiri si / sau asezari traditionale si / sau
moderne, fie modele urbane sau rurale si caracteristici de baza, cum ar fi forma,
latimea, lungimea, continuitatea, gradul, calitatile suprafetei, caracteristicile
pavajului, modul de transport - motorizat si / sau nemotorizat, dispozitive de
control al traficului, elemente de prezentare si orientare, facilitati de parcare,
servicii si alte facilitati ale cdii cele mai vizibile variabile si variabile referitoare la
intelegerea contextului creat de om al rutelor culturale.

Context social si cultural Contextul social si cultural al rutelor culturale studiate la rubricile: diversitate
sociala si interactiune culturala; traverseaza aspecte si efecte culturale, precum
legaturi, schimburi si mobilitate intre diferite grupuri culturale; capacitatea de a
reuni diferiti oameni; simt al identitatii si al comunitatii si al practicilor /
influentelor culturale reciproce si spirituale trecute si prezente, elementele
intangibile ale cadrului conferind un sens mai bogat si mai complet sitului in
ansamblu, cum ar fi traditii, obiceiuri, evenimente, activitati, utilizari, naratiuni,
scrise documente, festivaluri, comemorari, ritualuri, cunostinte traditionale,
abilitati, reprezentari, valori, expresii, texturi, arte si culori.

Context functional Contextul functional al rutelor culturale include relatia locului dintre regiune, ruta
si sub-parti ale rutei in ceea ce priveste functiile; roluri concrete si / sau
reflectate, scopuri si / sau teme specifice ale rutelor si sub-partile lor: schimb de
bunuri spirituale sau necesitati de baza pentru supravietuirea sau dezvoltarea
comunitatilor si continuitatea si frecventa utilizarilor.
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Context vizual si estetic Contextul vizual si estetic al rutelor culturale asociate viziunii in serie; secventa
de evenimente; frecventa observarii datorita punctelor de vedere si panoramica si
bogatia si varietatea de forme si culori ale elementelor de decor precum natura,
topografia, structurile, cladirile si modelele de asezare.

Context economic Contextul economic al rutelor culturale priveste valorile economice ale
structurilor, siturilor si zonelor patrimoniului natural si cultural; impacturile pe
termen lung ale patrimoniului asupra dezvoltarii economice si coeziunii sociale a
regiunilor; tiparele traditionale de productie si produsele locale ca surse economice
si financiare cruciale pentru conservarea si dezvoltarea durabild; activitati
economice care creeaza beneficii, cum ar fi lucrarile de sapatura in curs de
desfasurare si capacitatea turistica si dezvoltarea durabila a ruteler, precum si
mediile si asezarile din apropiere.

Context administrativ Contextul administrativ, care este de asemenea, legat de rutele culturale in ceea
ce priveste problemele manageriale si organizatorice, poate fi explicat ca un set de
articole de pregatire directa si suport: incluzand programe, proiecte si / sau
misiuni in curs; decizii legale si rezolutii, cum ar fi statutul de inregistrare a
zonelor si / sau structurilor; grupuri de voluntari cheie de interes, cum ar fi
echipele multidisciplinare de cercetare din domenii si profesii relevante, impreuna
cu comunitatile locale, institutiile si practicienii traditionali; forumuri, programe
de instruire si / sau educationale; instrumente, politici, strategii si practici
eficiente de planificare, gestionare si legislatie pe termen lung si, in final,
evaluarea, controlul, monitorizarea si revizuirea administrata de profesie.

Sens si context spiritual Sensul si contextul spiritual al rutelor culturale ar trebui sa fie, de asemenea,
incluse la rubrica fatetelor echivalente ponderate ale conceptului.

Intrucat oamenii percep si simt mediile prin adaugarea sentimentelor si
atasamentelor lor, semnificatia si contextul spiritual pot fi exprimate ca variante in
functie de interactiunea dintre gandurile si emotiile fiintelor umane si ale rutelor.

VIIl.2.2. Analizarea partilor interesate relevante

Majoritatea rutelor culturale create in Europa sunt rezultatul parteneriatelor dintre
autoritatile si asociatiile nationale, regionale si locale.

VIII.2.3. Studiile preliminare

Aceasta etapa urmeaza traseul proiectului cultural in a doua faza si este foarte
importanta pentru identificarea cu succes a parametrilor proiectului. Este important ca
aceste anchete sa nu se limiteze la zona exacta a itinerarului si ca sectiunea studiata sa
includa o raza de actiune de cel putin 20 km in jurul zonei respective. Aceasta etapa va
include actiuni dupa cum urmeaza:

* Analiza tehnica a proiectului: propune diferite versiuni ale itinerarului,
identifica contururile de fezabilitate si provocarile critice si propune mai multe
solutii posibile.
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* Definirea unui plan de dezvoltare a serviciilor: structuri si facilitati turistice,
accesibilitate, promovare si comunicare (ghiduri, harti, site-uri web, brosuri,
aplicatii mobile).

* Evaluarea investitiilor necesare.

* Definirea oportunitatilor de dezvoltare: parteneriate tehnice, juridice si
financiare.

VIIl.2.4. Programari de functionare

Este o etapa definita de beneficiarul proiectului, acordand o atentie deosebita
diverselor componente precum evolutia tehnica, semnalizarea, dezvoltarea si
comunicarea serviciilor.

VIII.2.5. Bugetul proiectului si finantarea

Bugetul proiectului si finantarea sunt, de asemenea, doua aspecte esentiale pentru
fezabilitatea proiectului. Nu exista o metoda specifica de finantare. Exista mai multe
oportunitati de finantare prin fonduri europene si fonduri europene pentru dezvoltare
regionala. Fiecare stat implicat in rute poate avea fonduri regionale si locale pentru
proiectarea si implementarea traseului cultural. Finantarea suplimentara este
intotdeauna necesara, in special in zonele rurale in care autoritatile au resurse limitate.

VIIl.2.6. Planificarea resurselor umane

Aceasta etapa necesita un efort considerabil, avand in vedere faptul ca implica
coordonarea tuturor partenerilor, indiferent daca acestia sunt publici sau privati. Echipa
de proiect va fi definita in functie de dimensiunea dezvoltarii.

VIIl.2.7. Managementul proiectului

Aceasta etapa trebuie sa includa o viziune clara a responsabilitatilor pe care fiecare
parte interesata le are in etapele de dezvoltare, promovare si administrare.
Managementul de proiect trebuie sa includa urmatoarele tipuri de management:

* Administrarea dezvoltarii: raspundere legala pentru evolutii anterioare,
semnalizare, puncte de odihna, monitorizare si control de intretinere.

* Managementul conflictelor si nemultumirilor dintre diferite tipuri de utilizatori,
definirea accesului si interventiile de urgenta.

* Gestionarea serviciilor legate de itinerar: coordonare accesibilitate, informatii,
promovare, coordonare de cazare, catering si structuri de inchiriere, transport,
etc.
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VIII.2.8. Instrumentele de monitorizare si evaluare

Acestea sunt instrumente care trebuie definite ca parte a unui proiect de dezvoltare a
traseelor culturale, cum ar fi:

* Sondaje pe mai multi ani pentru a intelege mai bine clientii, asteptarile lor,
mijloacele lor de acces, transport, cazare si catering, precum si pentru a anticipa
evolutia nevoilor lor si pentru a calcula cheltuielile medii.

* Procedurile de gestionare a nemultumirilor trebuie dezvoltate pentru a rezolva
problemele si conflictele viitoare.

* Intalnirile anuale (de obicei la sfarsitul sezonului) cu toti factorii implicati permit
revizuirea sezonului trecut. Ele sunt o oportunitate perfecta de a nota
problemele, conflictele, asteptarile si de a planifica masuri corective.

VIIl.3. Promovarea rutelor culturale

O oferta de traseu cultural poate fi segmentata in patru tipuri, fiecare avand o strategie
specifica de pozitionare:

1.Rutele culturale pentru rezidenti urbani si suburbani au un potential de
dezvoltare considerabil.

2.Ruta culturala rurala vizeaza clientii care efectueaza excursii de o zi sau de scurta
sedere; ele sunt instrumente excelente pentru dezvoltarea locala.

3.Ruta culturala de pe coasta sau de pe litoral vizeaza turistii ce opteaza pentru
sejururi mai lungi si va fi un factor indispensabil in calitatea statiunilor noi in anii
urmatori. Existenta rutelor culturale in aceste zone poate creste durata medie a
sederii, poate dezvolta noi oferte pentru vacante pe termen scurt si poate fi un
factor cheie in alegerea unei destinatii.

4.Traseul cultural de tip itinerar este relevant pe rutele cu potential turistic ridicat.
Turistii vizati au o putere de cumparare ridicata si sunt mai sensibili la servicii
superioare si diverse.

Tabelul de mai jos arata cum trebuie gestionate si impartite sarcinile de promovare intre
mai multi actori si parti interesate si care sunt responsabilitatile lor:
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Nivel teritorial Plan de actiune Produse
Regional . Promovarea in afara tarii =~ Vacante lungi
Transfrontalier . Promovarea si comunicarea Calatorii medii / lungi

‘ (targuri, site web, social ‘
. media, aplicatii, ghiduri, harti
. etc.), relatii puternicecu |
operatorii de
turism,accesibilitate
transfrontaliera

Local . Evenimente, animatie, saluturi Calatorii scurte
si receptie, informatii, social
media, site web

Rutele culturale din Bazinul Marii Negre sunt inca produse turistice noi. Prin urmare,
este imperativ ca eforturi speciale sa fie intreprinse in ceea ce priveste comunicarea si
promovarea, in special pentru a sublinia dimensiunea turistica.

Comunicarea pentru produsele rutelor culturale trebuie sa fie integrata cu strategia de
comunicare si imaginea destinatiilor pe tot parcursul ei. Obiectivele sunt atat
cantitative (cu cautarea de confirmare sau de a castiga cota de piata), cat si calitative,
vizand grupuri prioritare de clienti, imbunatatirea imaginii, informatiilor sau serviciilor.

Organizatiile si comisiile locale, judetene si regionale de turism ar trebui sa asigure
promovarea interna si transfrontaliera pentru a face publice evolutia traseelor culturale
tuturor partilor interesate. in afara tarii, pentru a ajunge la potentiali clienti de rute
culturale, participarea si prezenta la diferite targuri de turism si media sunt mai
potrivite.

Programarea evenimentelor pe itinerar (evenimente sportive, trasee de agrement sau
festivaluri locale) si organizarea de excursii de descoperire pentru profesionistii de
turism si jurnalisti permit clientilor potentiali si intermediarilor sa descopere cazarile si
produsele corespunzatoare.

in cele din urma, dar cel mai important, existenta unui site web accesibil in mai multe
limbi este un atu indispensabil. Implementarea si actualizarea acestuia ar trebui luate in
considerare cu ajutorul profesionistilor

Comitetul consultativ pentru rutele culturale din Bazinul Marii Negre (BLCRAC)

Infiintarea Comitetului consultativ pentru rutele culturale din Bazinul Marii Negre va
permite sa analizeze interesele diferitelor parti interesate si va crea un forum pentru
dialog si un instrument esential pentru coordonarea actiunilor de turism, marketing si
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infrastructura desfasurate in regiunea Marii Negre. BLCRAC, reprezentand un fel de
pasaj intre diferitele parti interesate active in regiunea Marii Negre (comunitati locale,
institutii publice, ONG-uri etc.), va oferi instrumentele pentru coordonarea actiunilor
comune nationale si transnationale pentru a asigura calitatea, eficacitatea si
complementaritatea proiectelor planificate in zona Marii Negre, cu un accent special pe
proiectele transfrontaliere.

Acest comitet va fi responsabil pentru promovarea si imbunatatirea continua a punerii in
aplicare a strategiei retelei rutelor culturale din zona Marii Negre si va elabora si
implementa strategia sa de marketing.

Scopul sau principal va fi promovarea schimbului de cunostinte si experiente cu privire
la proiectarea rutelor culturale si dezvoltarea si promovarea turismului, astfel incat sa
se partajeze mai bine nu numai practicile, ci si bogatia si diversitatea cunostintelor si a
informatiei care se regaseste in diverse politici, contexte economice, sociale si
culturale.

BLCRAC va dezvolta o capacitate mai larga prin propunerea de noi proiecte si sprijinirea
procesului de implementare a proiectelor membrilor sai, in special in domeniul de
marketing unde este necesar un parteneriat puternic. intr-adevar, BLCRAC va trebui s&
actioneze puternic ca un consiliu comun pentru turism si marketing pentru regiunea
Marii Negre.

Concentrarea pe obiectivele de marketing BLCRAC

BLCRAC va elabora o strategie de marketing si va identifica finantarea disponibila pentru
implementarea acesteia. Intr-o prima faza, putem identifica doua prioritati principale
pentru viitoarea strategie de marketing:

A) Crearea unei strategii comune de dezvoltare a produsului:

* Furnizarea unei baze de date actualizate pentru toate proiectele de dezvoltare a

rutelor culturale din zona Marii Negre si starea lor actuala.

Dezvoltarea si extinderea sistemelor utilizate pentru colectarea si analizarea

informatiilor si datelor despre activitatile turistice din zona.

* Identificarea principalelor obiective turistice (profiluri socio-economice si origine
geografica) si structurilor turistice necesare pentru aceste obiective.

* Sprijinirea partilor interesate publice si private pentru obtinerea de fonduri
transnationale si transfrontaliere. Acordarea de sprijin in procesul de elaborare a
proiectului (redactare de studii tehnice preliminare, asistenta pentru relatiile cu
autoritatile de finantare), prin facilitarea transferurilor de know-how de la
parteneri straini si prin identificarea fondurilor transnationale de cooperare in
acest scop.

Common borders. Common solutions.
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Sprijinirea crearii de noi actori capabili sa implementeze proiecte sau sa
colaboreze cu actori transnationali existenti.

Promovarea zonei Marii Negre ca destinatie turistica viabila atat la nivel local,
cat si international:

Crearea unei pachet pentru a ajuta furnizorii de turism, cu aspecte cheie in
dezvoltarea de produse, marketing si vanzari. Experientele turistice bine
ambalate vor creste valoarea zonei Marii Negre, asa cum este de dorit, ,trebuie
sa vezi” si o destinatie pentru sezonul patru. Obiectivul este de a castiga un
avantaj competitiv pe piata interna si internationala.

Cresterea nivelului de constientizare a zonei Marii Negre ca destinatie turistica
pentru cele mai promitatoare segmente de turism existente si potentiale.

Crearea unei politici de marketing turistic pentru reteaua rutelor culturale din
zona Marii Negre:

Crearea unui brand.

Crearea unei baze de date a patrimoniului cultural.

Culegerea si schimbul de informatii cu operatorii de turism si centrele de
informare turistica.

Promovarea instalatiilor turistice existente.

Identificarea si promovarea produselor, festivalurilor si traditiilor locale.
Sustinerea crearii de evenimente si festivaluri transnationale.

Crearea unui sistem de instrumente pentru a ajuta furnizorii de turism, cu
aspecte cheie in dezvoltarea de produse, marketing si vanzari. Experientele
turistice bine ambalate vor creste valoarea zonei Marii Negre, asa cum este de
dorit, ,trebuie sa vezi” si o destinatie de patru sezoane. Obiectivul este de a
castiga un avantaj competitiv pe piata interna si internationala.

Common borders. Common solutions.
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Unitatea Administrativ Teritoriala Municipiul Constanta
Adresa: Romania

bulevardul Tomis nr. 51, Constanta,900725

Telefon: +40241488146

E-mail: proiecte@primaria-constanta.ro

Website: www.primaria-constanta.ro

Programul Operational Comun Bazinul Marii Negre 2014-2020
Unitatea Administrativ Teritoriala Municipiul Constanta
Decembrie 2019

Programul Operational Comun Bazinul Marii Negre 2014-2020 este
co-finantat de catre Uniunea Europeana prin Instrumentul European de Vecinatate si
de catre tarile participante:

Armenia, Bulgaria, Georgia, Grecia, Republica Moldova, Romania, Turcia si Ucraina.
Aceasta publicatie a fost elaborata cu asistenta Uniunii Europene. Responsabilitatea
pentru continutul acestei publicatii apartine in exclusivitate Municipiului Constanta si
nu reflecta in niciun fel opiniile Uniunii Europene.
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