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INTRODUCERE:
BRANDING-UL
LOCATIEI PENTRU
TURISM 3l
DEZVOLTARE
LOCALA

Dr. Jose Luis Real
Profesor de marketing la Universitatea din Almeria
Secretar general al AECIT

(Asociatia Spaniola a Expertilor Stiintifici in Turism)

Aceasta brosura este rezultatul Proiectului Ibrave (Imbunatatirea
Branding-ului Zonelor Rurale prin Educatie Vocationala ).
Proiectul Ibrave este un proiect de 2 ani (septembrie 2014-august
2016), co-finantat de Erasmus+KA2, al cdrui scop este crearea de
zone locale mai atractive pentru rezidenti si turisti prin
dezvoltarea abilitatilor vocationale prin explorarea metodelor de
branding existente. Principalele obiective ale Proiectului IBRAVE
sunt dezvoltarea abilitatilor vocationale prin cooperare trans-
frontaliera si identificarea celor mai eficiente metode la nivel de
municipalitate pentru a intdri legatura dintre IMM-urile locale si
municipalitate. Va fi un accent special pe IMM-urile axate pe
turism, pentru a crea zone locale mai atractive unde rezidentii si
turistii vor sd vina si sa stea si sd creeze oportunitifi de munca..

Partenerii acestui Proiect European sunt patru guverne locale,
douad Institutii de Pregétire Vocationald, o Universitate si o
companie privata de brand/design, care lucreaza impreuna
pentru a gasi metode de branding pentru a proiecta o strategie si
a folosi resurse turistice relevante, de a sustine si consilia activitati
antreprenoriale in zone rurale. Toti partenerii au lucrat deja in
acest domeniu, unii dintre ei in proiecte UE anterioare. Au cu
totii experiente diferite care vor fi schimbate in timpul
proiectului. Parteneri sunt: Consiliul Local Ceuti (Murcia,
Spain), Tranemo Kommun (Suedia), Lemvig Kommune
(Danemarca), VZW Midwest Development (Belgia), Colegiul
Economic Buzau (Romania), Economska Skola Braca Radic
(Croatia), Universitatea din Almeria (Spania) and Exesios BDD
(Regatul Unit). Mai multe informatii la:
http://www.ibraveproject.eu/home

Conceptul de branding al locatiei a apdarut recent ca un
instrument puternic. Notiunea de branding al locatiei a evoluat
din domenii variate, incluzdnd imaginea §i marketing-ul locatiei.
Este posibil sa aplici acest concept la diferite entitati geografice,
variind de la locatii la tari, deci branding-ul locatiei este un
termen care cuprinde branding-ul natiunii, regiunii si al orasului.
Datorita procesului de globalizare, competitia intre locatii
afecteazd astdzi nu doar natiuni, regiuni §i metropole, dar si orase
si chiar sate mici care concureaza pentru aceiasi oameni si aceiasi
potentiali clienti din toata lumea.



Competitia globald a oraselor se estimeaza ca gazduieste 2,7
milioane de orage/orase mici, 3.000 de orase mari si 455 de
metropole (Metti si Bronner, 2011). In acest context si mediu,
nici un loc nu se poate giandi la prosperitate daca nu stie cum sa
isi administreze instrumentele de afaceri si de marketing.
(Kotler et al., 1993).

Totusi, transferul de tehnici de marketing catre orage, orase
mari, regiuni sau tari implicd un numar de dificultati datorita
naturii speciale a locurilor ca brand-uri. Asociatia Americana
de Marketing (AMA) defineste marketing-ul locatiei ca
“Marketing proiectat sda influenteze publicul tinta sid se
comporte intr-o manierd pozitivd referitor la produsele sau
serviciile asociate cu un loc specific.” Marketing-ul orasului
depinde mult de construirea, comunicarea $i managementul
imaginii orasului, bazate pe perceptii. De aceea, imaginea
orasului este punctul de plecare in dezvoltarea brand-ului
orasului. Branding-ul orasului oferd, pe de o parte, baza pentru
dezvoltarea politicii de atingere a dezvoltarii economice si, in
acelasi timp, serveste ca o conduitd pentru locuitorii orasului
pentru a se identifica cu orasul lor. Branding-ul orasului este
bazat pe o combinatie de masuri de marketing al orasuluisi
componentele managementului de brand al orasului
(Kavaratzis, 2004). Imaginea brand-ului este setul de credinte
sau asocieri legate de acel nume sau semn in mintea
consumatorului. Multe nume de locuri sunt un tip de nume de
brand: oamenii rdspund la ele cum raspund si la branduri, pot
dobandi si pierde beneficii ca branduri (Anholt, 2010).).

Branding-ul contribuie cu un avantaj competitiv prin crearea
de asociatii in mintea consumatorului intre produsul numit si o
gamd variatd de alte atribute astfel incat consumatorul nu
cumpard doar produsul fizic sau serviciul, dar si alte merite
simbolice intangibile (Simoes & Dibb, 2001). Branding-ul
locatiei este legat de idea de a crea o unicitate care diferentiaza
un loc de altele pentru a castiga valoare competitiva de brand.

Este, de aceea, un concept mai larg decat marketing-ul locatiei,
luand in considerare imaginea de ansamblu si reputatia locului.
Mediul foarte competitiv face important faptul ca locurile,
indiferent de mérimea lor, sa se diferentieze clar intre ele i sa
transmita de ce sunt optiuni relevante si valorizate.

Branding-ul locatiei poate fi definit ca procesul folosit de
administratiile publice pentru a intentiona sa creeze brand-uri
ale locurilor, retele de asociatii din mintea grupurilor tinta
“bazate pe expresia vizuala, verbald si comportamentald a unui
loc, care este intruchipatd prin scopurile, comunicarile, valorile
si cultura generald a autoritatilor locale si design-ul locului in
ansamblu” (Zenker & Braun, 2010). Statul, regiunea si
municipalitatea sunt in general responsabile pentru imaginea
locului per ansamblu (chiar daca, colaborarea si angajarea
cetatenilor este esentiala), lasand marketing-ul serviciilor
specifice catre utilizator operatorilor privati. Branding-ul
locatiei este folositor pentru destinatii, prin crearea unei “palete
de brand-uri” care ofera consumatorilor un statut si o imagine
specificd nu numai ale destinatiei in sine, dar si ale produselor
si serviciilor care sunt administrate din acest loc. O imagine
pozitiva a locatiei face sa fie mai ieftin $i mai usor pentru
producdtori sa atraga potentiali clienti (Anholt, 2010). ). De
aceea, branding-ul locatiei tinde sd aiba impact asupra
perceptiilor legate de loc si sa il pozitioneze favorabil in mintea
grupurilor tinta si poate fi considerat chiar ca o strategie de
guvernare pentru proiectarea de imagini si administrarea
perceptiilor despre locuri (Braun et al., 2014). In aceasti
priviinta, multe administratii publice implementeaza strategii
de branding.

Branding-ul locatiei este un proces complex. Transformarea
unui loc intr-un brand, fie ca este un sat mic sau o tara
intreaga, este probabil cea mai complicata forma de branding
datoritd faptului ca nu este nici detinut, nici controlat de o
singurd entitate. Cétiva factori cheie care afecteaza dezvoltarea
locatiilor ca brand-uri sunt: complexitate organizationala si
control, managementul parteneriatelor, complexitatea
produsului si masurarea succesului (Hankinson, 2001).



Managementul transformarii destinatiei in brand de succes
poate fi vazut ca un exercitiu de coordonare unde variabile
relevante precum infrastructuri de turism, calitatea serviciilor
locale si alti utilizatori ai destinatiei-brand trebuie sa fie
administrate pentru a obtine o identitate a destinatiei-brand
coerentd si doritd. Construirea destinatiei-brand nu este doar
un exercitiu de comunicare; transformarea destinatiei in brand
este, in realitate, un exercitiu de identificare, organizare si
coordonare a tuturor variabilelor care au impact asupra
imaginii destinatiei. (Freire, 2005).

Procesul dezvoltdrii unei strategii solide de transformare a
destinatiei in brand acopera diferite etape si zone. In primul
rand, sa se stabileascd un grup de lucru cu reprezentanti din
guvern, industrie, culturd, educatie, stiinta, sport si media.
Dupa aceea, este foarte important s se identifice identitatea
locului (pentru a sti cum locuitorii insisi vad locul si oamenii
sai), masurand imaginea reald (printr-un audit extern, pentru a
sti ce cred alti oameni despre destinatie), viziune (unde vrei sa
te situezi pe termen mediu si lung) si dezvoltarea unei strategii
(care stabileste pozitionarea, platforma de brand, identitatea,
comunicatiile §i platforma media). Deci, obiectivul principal
este sa se descopere care sunt punctele tari ale locului, pe care
organizatiile si oamenii sa le poatd folosi ca ingrediente pentru
branding. Pentru acest scop este esential ca mesajul pe care
oamenii il primesc sa fie consistent si coerent. Este necesar sa se
identifice si sa defineascd tinta.

In momentul in care destinatia are suficient informatie despre
realitatea locului §i cum este perceput de publicuri tinta
diferite, grupul este capabil si creeze o idee centrala asistata de
profesionisti de la Branding si comunicare. Aceasta idee
centrala ar trebui si fie redusd la o expresie si, in final,
transformatd intr-un slogan, crednd un intreg design in jurul
ideii. Cateva elemente importante cand se dezvolta branding-
ul locatiei sunt: sinceritate, simplicitate, creativitate si inovatie,
gandirea pe termen lung si o comunicare motivanta, captivanta
si memorabild. Una dintre cheile succesului unor asemenea
campanii este sd se coordoneze comunicarea dintre diferite
tipuri de mesaje adresate turistului.

Retelele sociale reprezintd o mare oportunitate pentru
destinatiile care cautd sia se transforme in brand la nivel
international, chiar si cu un buget mic.

Exista multe strategii diferite si instrumente pentru crearea
unui brand puternic pentru destinatii. Conform lui Ashworth
(2009), guvernele locale pot folosi trei categorii pentru a obtine
un brand unic: asociere de personalitate (locurile se asociaza cu
o anume persoand, din istorie, literaturd, arte, politicd,
divertisment, sport sau chiar mitologie, cu speranta ca acele
calitdfi unice necesare ale individului sa fie transferate prin
asociere locului), calitati vizuale ale cladirilor si design urban
(care ar putea include construirea de steaguri, design de
insemne urbane si chiar insemne pentru cartiere) si evenimente
turistice marcante (unde locatiile organizeaza evenimente, de
obicei culturale sau sportive, pentru a obfine o mai mare
recunoastere a faptului cd existd, dar si pentru a stabili asocieri
specifice de brand)..

Pentru a prezenta diferite alternative pentru a crea si dezvolta
strategii de “branding al locatiei” de catre destinatiile turistice,
membrii proiectului IBRAVE au ales acest set de exemple de
bund practica strangand diferite studii de caz, ca o compilatie
de bune practici din toatd lumea. Scopul acestui studiu de caz
este sa “se ajungad la concluzii generale sau specifice despre
anumite fenomene, recunoscind multitudinea de wvariabile,
interrelatii complexe si ambiguitati ale vietii sociale. Cercetarea
cu studiu de caz oferd cercetatorului o baza de date din viata
reala” (Gummesson, 2001).



Un studiu de caz este o strategie de cercetare care ne permite sa
intelegem dinamica unei singure situatii (Eisenhardt, 1989).
Pentru acest scop, am cerut unor recunoscufi experti in turism sa
selecteze si sd explice un mini studiu de caz. Prin urmare, am
strans cazuri din Europa (Belgia, Croatia, Danemarca, Romdnia,
Spania, Suedia si Regatul Unit) si alte destinatii din toatd lumea
(Belize, Canada, Ecuador si Peru).

In final, aceasti brosurd prezintid citeva interesante aplicatii
pentru destinatie. Relatia dintre célatorii si tehnologie a devenit
mai stransa ca niciodatd. Cu utilizarea crescdnda a dispozitivelor
mobile, aplicatiile castiga si utilizatori si importantd. Aceasta
tendintd este reflectatd in cresterea platformelor mobile. In
prezent, existd mai mult de 1,5 miliarde de smart phone-uri in
lume; acest lucru inseamna nu mai putin de unul pentru fiecare
cinci persoane de pe planetd. Mai mult decat un ghid pentru
vizitatori sau un Website cu informatii de bazd, aplicatiile ofera
oamenilor un continut substantial care ii {ine implicati si ii face
sd revind. In prezent, strategia de branding al locatiei ar trebui si
ia in considerare folosirea aplicatiilor pentru a interactiona cu
oamenii, fie in faza de inspiratie a turistului, in timpul
interactiunii cu destinafia sau in etapa ulterioara a vizitei, cand
clientii isi impartasesc experientele si devin lideri de opinie.

Vom ardta mai intdi cele mai bune aplicatii din teritoriile
partenerilor IBRAVE, ca si pe cele mai bune selectate dintr-un
ghid turistic de aplicatii realizat de Ministerul Industriei,
Energiei §i Turismului din Spania, prin Societatea pentru
Managementul Inovatiei §i Tehnologiillor de Turism
(SEGITTUR).

Sper ci vé va plicea aceasta broguri si va doresc cel mai mare succes in
managementul branding-ului locatiei din teritoriul dumneavoastra..
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~ José Luis Ruiz Real
Profesor de marketing la
Universitatea din Almeria
(Spania)

jlruizreal@ual.es

= J tzcar este localizat la 115 km de Mélaga (in sudul Spaniei) sila 25 de
km de Ronda. Este unul dintre satele mici (230 de locuitori)
localizate in frumosul Serrania de Ronda.

- J Gzcar era un sat alb traditional si o destinatie de weekend pentru
iubitorii de turism rural, de drumefii si de alte activitati precum
alpinismul. Oamenii veneau din toatd lumea sd exploreze zona care il
inconjoard.

J izcar a fost transformat cAnd a fost ales de Sony Pictures ca locatie
pentru premiera noului lor film “The Smurfs 3D“. Pentru a castiga
mai multd publicitate, expertii de la Sony au venit cu idea inovativa de
avopsi tot satul albastru.

Astfel, ] izcar a devenit primul Smurf Village (Satul Strumfilor) oficial
al lumii, in funie 2011.
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Odata ce evenimentul cinematografic a
trecut, locuitorii din Jazcar au hotarat si
pastreze cladirile vopsite in albastru,
continudnd ca sat al strumfilor si
profitind de acest lucru unic pentru a
atrage turisti i a genera un venit mai
mare pentru locuitori. Existd o singura
persoand in Juzcar care nu este mulfumita
de transformarea orasului si a refuzat si i
se vopseascd casa in albastru si de aceea
este cunoscut ca Gargamel. Fiecare clidire
a fost vopsitd in albastru: casele, biserica,
cimitirul §i Primaria, pentru a primi
premiera filmului. Transformarea satului
a implicat o echipd de 20 de pictori si
9.000 de kg de vopsea albastru aprins..

»dony Pictures a estimat
impactul economic al

campaniei publicitare la
800.000 de euro.”




Acum orasul a devenit o uriasd atractie
turistica §i primeste un numar mare de
turisti, mai mult de 80.000 pe an, venind
din toata lumea. De atunci, au fost create
opt noi companii, printre ele trei pensiuni,
ca si magazine de suveniruri, noi servicii
publice si facilititi de parcare. Doud
companii locale organizeaza activitati
tematice legate de Strumfi. Satul chiar
organizeazd evenimente speciale, cum ar fi
competitii de pictat strumfi, o Strumf
alergare amuzanta la lumina lunii si
Strumf targuri. Existd chiar nun{i cu
Strumf-teme pentru a ii face pe turisti sa
vind in continuare. Acum vizitatorii vin si
pot sta toata ziua.

Cu promovarea primului film, Juzcar a
aparut in media din toata lumea. Sony
Pictures a estimat impactul economic al
campaniei publicitare la 800.000 de euro
In plus, Juzcar a fost plasat pe harta de
divertisment a lumii.

»Aproape 2000 de
turisti viziteazd satul
Smurf in fiecare
weekend. Asta
inseamnd de 10 ori
populatia orasului.”
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Aproape 2000 de turisti viziteaza
satul Smurf in fiecare weekend.
Asta inseamna de 10 ori populatia
orasului.

O permisiune speciala a fost ceruta
de la guvernul regional al
Andalusiei, ca si de la episcopul
local, deoarece chiar si biserica a
fost vopsita in albastru..

Niciodatd pana acum nu au fost
mai profitabile 9.000 de kg de
vopsea..

» Prietenii nostri sunt ecologisti si
micologi entuziasti, ca §i noi.”

»Economia locala a luat avant,
fericirea noastra s-a marit, ca si
visele noastre si nivelurile de
angajare. ”
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Andreea Elena Oprea
< Consultant pentru dezvoltare la
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— Fi pusteni vd Lirvijorden —

Andreea.Elena.Oprea@lemvig.dk

Anders Holm

Responsabil pentru dezvoltare la Lemvig Kommune
(Danemarca)

Anders.Holm@lemvig.dk

»Enjoy Limfjorden” (Bucurati-vd de Limfjorden ) reprezinta
o colaborare intre 6 municipalitati din Jutland, si anume,
Holstebro, Lemvig-Thyboren, Skive, Struer, Viborg si
Municipalitatea Morse.

Proiectul a luat nastere la initiativa Network Limfjorden,
care este o asociatie care promoveaza turismul in zona
fiordului, unde partenerii sunt Iutlanda Centrala, Iutlanda de
Nord si 8 municipalitdti, desi doar 6 dintre ele au decis sa
continue cu proiectul Enjoy Limfjorden”.

Proiectul este bazat pe caracteristicile comune pe care fiordul
le are in toate municipalitatile participante-apa si pamant, si
se concentreaza pe diversitatea naturii impreuna cu istoria
culturala si maritimd comuna.

Zona fiordului avea deja o valoare turisticd semnificativa,
dar exista un potential mare §i neexploatat, mai ales legat de
extinderea sezonului de turism si de marirea consumului
zilnic al vizitatorilor. Serviciile disponibile turistilor in zona

. fiordului sunt atét atractive cat si cu un pref competitiv, dar

nu sunt suficient de disponibile si de vizibile pe pietele
strdine, nici legate impreund, in asa fel incat sd se poata vorbi
despre o oferta per ansamblu.
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recharged...

Primul pas a fost sd se cerceteze si sd
analizeze situatia locald din cele 6
municipalitati. Acest lucru a fost facut
prin definirea grupului {intd local (cine va
fi interesat sa participe si sd intre in
parteneriat), prin realizare de interviuri cu
autoritdtile locale, cu manageri in turism
si cu alti actori relevanti.

oy Limfjorden” (Bucurati-vd
> Limfjorden ) reprezintd o
borare intre 6 municipalitdti
din lutlanda, si anume,
Istebro, Lemvig-Thyboron,
Skive, Struer, Viborg si
unicipalitatea Morsg.”

Al doilea pas a fost sa se identifice trenduri
si tendinte, pentru a se dezvolta un produs
care este in acord cu noile dezvoltari din
industrie. Rezultatele au aratat cd motivatia
pentru calatorii este caracterizata din ce in
ce mai mult de cautarea ideilor de::

Evadare

Reincircare emotionald
Autenticitate

Experiente satisficitoare
Activitati in aer liber/aventura
Participare §i explorare mai
degraba decat pura relaxare
“Evadare din rutini” si idea de a
zfolosi calatoriile ca o
descoperire de locuri, culturi i
a propriei persoane

Dupa aceea, s-a desfasurat o analiza
SWOT pentru a stabili pozitia pe piata si
pentru a identifica competitorii nationali.
Rezultatele au aratat ca nu existd nici o
altd destinatie daneza care sd se
potriveascad cu aceasta 100% si ca nu sunt
alfi competitori danezi care sa ofere
acelasi produs. Destinatia este unica..




Raportul de evaluare facut de Ramboll
Danemarca a ardtat cd s-au inregistrat
multe rezultate pozitive dupd
implementarea strategiei de branding:

o Cunostinte si abilitati marite
pentru actorii locali din industria turismului.

« Nivel marit de networking si de colaborare in
industria turismului.

» Diversitate si calitate a produsului marite.

o Cunostinte mai multe in randul turistilor/
destinatia a devenit mai vizibila.

o Profesionalizarea industriei turismului.

“Nu existd nici o altd

destinatie danezd care sd
se potriveascd cu Limfiord
ca destinatie turisticd
100% ,si nu sunt alti

“Zona fiordului avea deja
valoare turisticd
semnificativd, dar exista
potential mare si

neexploatat.”
ENDDA SA RIGELIGT

FRISK LUFT

I | paam quiam s la nabit
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O analizd foarte detaliatd a pietelor
de interes (Danemarca, Germania,
Norvegia, Olanda).).

O analiza a trendurilor si tendintelor
impreuna cu cele mai recente
descoperiri din industrie.

Dezvoltare digitala/ vizibilitate
digitala / homepage / social media /
hashtags / campanie online pentru
Danemarca, Norvegia si

Germania / reclame / campanii de
marketing pentru vacante de
ciclism, vacante de golf.




Isabel M2 Serna Barquero
Responsabil Proiecte UE
Consiliul Local Ceuti
(Spania)
isabel.serna@ceuti.es

Ceuti, Ceuti, 0 micd municipalitate de 10, 34 km” in sud-
estul Spaniei, a fost unul dintre cele mai dinamice orase din
regiunea Murcia pe parcursul primilor ani ai secolului XXI.
La 23 de km de murcia, s-a dezvoltat precum alte
municipalitati din jur din punct de vedere industrial. Dar
ceea ce a facut diferenta, facand ca populatia sa creasca cu
51% in 15 ani, a fost strategia de transformare a orasului
intr-un punct cultural de referintd. Ceuti, un oras despre
care multi oameni din Regiune nu stiau unde este, a
construit un Auditorium cu un program foarte interesant
care a tras oameni din toatd regiunea si din provincia
Alicante si a creat Concursul National Author’s Song.
Strazile, pietele, parcurile sunt decorate cu sculpturi si
murale ale unor artisti bine-cunoscuti; sculptorul Antonio
Campillo a donat colectia sa muzeului care ii poartd numele
si Muzeul 7 Chimneys aratd cum locuiau oamenii acum 100
de ani si importanta industriei de conserve pentru
dezvoltarea orasului Ceuti.

Dar principala atractie a orasului Ceuti a fost Ceutimagina,
un centru de artd si stiintd in locatia extraordinard a unei
vechi fabrici de conserve complet renovatd, cu sili de
expozitie impresionante. Cu o ofertd de spectacole de stiin{d
interactive (multe dintre experimente fiind baza unui
popular show la televiziunea spaniold), hands-on, si
exporzitii, unele create de centru, altele aduse din centre
precum Muzeul de Istorie naturala din Londra sau La Villete
Paris, si expozitii de arta de la artisti precum Dali sau Goya,
Ceutimagina a atras oameni de orice vérsta din toate orasele.



2l

Brandul a fost de asemenea puternic, un
amestec de Ceuti si Imagine, si un logo
care a transformat un”i” intr-un horn, un
simbol al fabricii de conserve unde centrul
a fost plasat. Culorile sale atractive erau in
acord cu programul atractiv. Aplicarea
logo-ului pe uniforme, pe brosuri, pe
postere, ardtau centrul pe care urma si il
gasesti:  primitor, invitindu-te  sa
explorezi......

CHEILE SUCCESULUI SAU:

+ O evaluare continud. Am adunat opinia vizitatorilor in fiecare zi. De luni pana vineri,
animatorii vorbeau cu profesorii ca sa le cunosca punctul de vedere. Sdmbata si
duminica, erau aplicate vizitatorilor chestionare aleatorii pentru a afla de unde stiau
despre activitatile Ceutimagina, de cate ori il vizitasera inainte, ce activita{i preferau...acest
lucru ne-a ajutat sa aflam care erau activitatile noastre promotionale cele mai eficiente, si
sa ne adaptam programul la cerintele vizitatorilor. Faptul de a afla ,,din gura in gurd” a
fost un motiv de a vizita centrul foarte mentionat in aceste chestionare.
Activitati in schimbare. De doua ori pe an, continutul Ceutimagina se schimba complet, nu
erau expozitii permanente. Oamenii puteau sd il viziteze si sa descopere ceva complet nou.
Inainte de inchidere, chestionarele indicau ci oamenii vizitaserd Ceutimagina de 5 sau 6
ori, si acelasi lucru se intamplase §i cu anumite scoli.

o Activita{i pentru toate varstele. Intotdeauna luim in considerare copiii de toate varstele,
avand activitati specifice pentru educatia pre-gcolard, primara si secundara.

o Activitdti pentru toate materiile scolare. Am incercat sa acordam atentie unor interese
diferite: Furia Pamantului era o expozitie perfectd pentru profesorii de geografie,
spectacolele de stiintd pentru chimie i fizic; aveam doud expozitii de matematica, Monstri
Taratori Infricogitori pentru biologie, si aga mai departe.
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In activititile noastre promotionale, nu
spuneam ce suntem, aritam ce suntem. In
fiecare an am participat la Targul Regional de
Stiinta si la Targul de Turism si am adus
spectacolele noastre de stiinta, atelierele noastre
de lucru, peretii erau spatii de expozitie cu iluzii
optice...Acesta a fost cel mai bun mod de a arata
oamenilor ceea ce vor descoperi cand ne vor
vizita.

Reclama gratuita

Intotdeauna am ciutat website-uri si publicatii care erau
fericite sd aibd continut i noi si ne facem reclama. De
exemplu, am incercat (de ce nu?) sd contactim reviste ale
unor companii aeriene. Revista IBERIA a decis sd publice
un articol despre noi: Ceutimagina a apérut in toate
zborurile IBERIA fird sa cheltuim nici un ban..

SCHIMBAREA PENTRU LA CONSERVERA

Odatd cu venirea crizei financiare, o
municipalitate mica precum Ceuti nu putea
sustine Ceutimagina. Datorita faptului de a avea
aceastd minunatd locatie care a primit premii de
arhitectura, Ministerul Regional al Culturii a
decis sa cumpere spatiul si sa il transforme in
ceea ce este acum: un important centru de artd
numit La Conservera. Ceuti continud sa fie un
punct cultural de referinta..

»Cu o ofertd de

spectacole de stiinf
interactive, hands
expozitii, unele cre
centru, altele adus
centre precum Mu

Istorie naturald di
Londra sau La Vil

Paris.”
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Alaturarea turismului si a culturii
in aceeasi strategie.

Pozitionarea ca un loc care
trebuie vazut in regiune (datorita
activitatii culturale).

Crearea unui brand bazat pe
experiente.

Feedback continuu de la vizitatorii
nostri.

Relatie stransa cu centre
internationale.
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SMOEFELTOER.

Brigitte Smessaert

Manager de proiect la

vzw Midwest Development (Belgia)
Brigitte.Smessaert@west-vlaanderen.be

Julie Verhooghe

Project officer la

vzw Midwest Development (Belgia)
Julie.Verhooghe@west-vlaanderen.be

Flandra de Vest: Gradina de legume a Europei.

Flandra de Vest este caracterizatd de o puternica prezentd a
industriei agro-alimentare. Sectorul este responsabil pentru
un profit de 6,5 miliarde de euro in Flandra de Vest, cel mai
mare dintre toate sectoarele si genereazd angajare
semnificativd in regiune.

Flandra de Vest are un procent de 63% din productia in aer
liber de legume si 40% din toata industria europeand de
procesare a legumelor. Deci, Flandra de Vest poate fi
numitd pe bund

dreptate, “Gradina de legume a Europei.”

Regiunea a optat sd devind un brand ca o puternica zona
alimentard si, din 2007, s-au ficut multe eforturi pentru
dezvoltarea unei identitati regionale in care agro-alimentatia
a fost "laitmotivul” strategiei de branding din aceastd zona.
Un pas concret major a fost facut in 2012 cu fondarea House
of Food din Flandra, in Roeselare, care este un exemplu al
puternicului sector agro-alimentar.



Principiile din spatele dezvoltirii
Smoefeltoer.

Data fiind cererea consumatorilor pentru
autentic si pentru diferite experiente
locale de simt al locului, House of Food
din Flandra a decis in 2015 sa dezvolte, in
stransd colaborare cu autoritd{i regionale
si provinciale, un itinerariu pentru
biciclisti, in care mancarea locald si
provenienfa  sunt atractiile  cheie.
Dezvoltarea unui asemenea itinerariu este
0 experientd turisticd ‘autenticd’ care le
permite vizitatorilor s vadd dincolo de
vitrina magazinului §i sa stabileascd o
legaturd puternica cu regiunea. Itinerariul
cu bicicleta conecteza autoritatile locale,
fermierii, producatorii, institutiile si
oamenii (de ex. familiile).

Dezvoltarea unui
asemenea itinerar este o

experienta turistica
autenticd’ care le permite
vizitatorilor sd vada
dincolo de vitrina
magazinului si sd
stabileascad o legditura
puternicd cu regiunea




Smoefeltoer: un tur bike-and-dine
pentru gurmanzi

Ciclismul este una din activitdtile de timp
liber preferate ale flamanzilor. Este
sanatos, prietenos cu mediul si relativ usor
intr-o tara neteda. Daca adaugi méncare
buna la acest mix, obtii atentia oamenilor.

Smoefeltoer este o ruti ciclisti relaxatd
de 18 km cu citeva opriri pentru
maincare, provocdri  gustoase i
informatii neobignuite despre zoni.
Flandra de Vest este numitd gridina de
legume a Europei. Industria alimentard
este mare, dragostea pentru méncare §i
mai mare. Turul este adresat grupurilor
de 8-26 participanti: familii, grupuri de
prieteni sau asociatii pentru o zi in aer
liber, companii in activititi de team-
building...

Dacé nu isi pot aduce propriile biciclete,
putem oferi de inchiriat. Daca nu doresc
sd se uite la instructiunile de pe harta, pot
angaja un ghid.

O bicicletd electrica de transport este
inclusa in pachet: araté foarte interesant si
poate transporta usor toate lucrurile.
Turul de «ciclism se termind Ia
exceptionala Academia Gustului (studio
de gatit) al House of Food din Flandra,

unde grupurile pot gati. Depinzand de
bugetul lor, pot opta pentru o formuld de
bazd sau pentru o masi pretentioasd cu 3
feluri de mancare. Le putem arita
demonstratia noastra de gatit pe ecran, dar
putem, de asemenea, sd invitim pe unul
dintre bucatarii nostri si facd un atelier de
lucru. Aceste ateliere de lucru vor creste
nivelul de constientizare al vizitatorilor
privind provenienta mancarii. De asemenea,
vor putea sa pregateasca si sd guste mancare
locala.

Acest Smoefeltoer este o initiativdi a House
of Food din Flandra, RESOC Flandra de
Vest, Stad-Land-schap’t West-Vlaamse hart
si provincia Vlaanderen de Vest.

Agro-alimentatia a

fost “laitmotivul”
strategiei de
branding din_
Midwes: N




Rezultate i beneficii anticipate:

Produse alimentare locale sunt folosite ca atractie pentru turigti.

O mai buna conectare, cooperare si incredere intre consumatori, producatori
locali, fermieri §i autoritati.

Accent pe identitate locala si autenticitate.

O mai buna cunoagtere a mancirii (de sezon) si a produselor alimentare,
provenienta, etc.

Familiile pot folosi informatia acasi si pot’ raspandi vorba'.

Ilustreazd cum principiile unui turism responsabil pot sustine branding-ul

locatiei §i pot miri imaginea destinatiei, legind méincarea, sinitatea i turismul.

Smoefeltoer va fi lansat oficial pe 13 mai 2016.




“Le putem ardta demonstraf
noastrd de gatit pe ecran, da
putem, de asemenea, S
invitdm pe unul dintre
bucdtarii nostri s facd un
atelier de lucru pentru
guIrmanzi.”

0
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‘ Tinzand spre un nou mod
familiar de a te bucura de turism
bazat pe un stil de viata sdndtos.

‘ Intoarcerea la origini printr-un
concept de mediu rural.

‘ Dezvoltarea unei strategii comune
in jurul unui sentiment local al
intregii comunitati.
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MATARRANA

Luisa Andreu Simo
Profesor de marketing,
Universitatea din Valencia
(Spania)
Luisa.andreu@uv.

Gerson Beltran

Profesor de geografie
Universitatea din Valencia
(Spania)
gerson.beltran@gmail.com

Regiunea Matarrafa este localizatd in provincia nord-vesticd
Teruel (Aragon, Spania). Matarrafla uneste partea sudica a
Cataloniei si partea nordica a Valenciei.

Din anul 2000, managementul public este realizat prin crearea
Shire Matarrafia. Una dintre primele strategii a ficut din
turism un catalizator al dezvoltdrii teritoriale, generand o
crestere continud in unitati de cazare §i turisti care viziteaza,
de la 880 de locuri de cazare in 2003 la 1.974 in 2015 si de la
18.713 de vizite la biroul de informare turistica in 2013 la
36.075 in 2015.

Internet-ul sparge izolarea geograficd, permitand vizibilitatea
destinatiei in toatad reteaua si ficAnd-o cunoscutd la o scara
globala, astfel incat informatia locala comunicatd din teritoriu
ajunge pe Internet si apoi legatura inversa se face prin turistii
care vor vizita regiunea.

Una dintre aceste initiative este cea din jurul hotelului La
Fabrica de Solfa din Beceite, care a reusit si stimuleze
personalitatea locald a destinatiei ca o resursa turistica pentru
a realiza, crea si pune pe piata pachete turistice direct pe
Internet si sd creasca in mod sustenabil, avand ca baza de
diferentiere dragostea fata de teritoriu.



In anul 2000, membrii familiei Moragrega
au hotarat sa cumpere o veche fabrica de
hartie in ruine din orasul Beceite si sd o
renoveze pentru a oferi cazare rurala cu o
buni calitate a serviciilor i sd continue sd
locuiasca pe taramul lor natal.

Astfel, Hotelul La Fdbrica de Solfa din
Beceite (http://www.fabricadesolfa.com/)
a luat nastere, localizatd intr-o istorica
fabricai de hartie pe malurile raului
Matarrafia, complet renovata intr-un stil
atent §i design modern cu opt camere.
Datorita angajamentului fata de calitate,
hotelul a devenit parte din grupul de
hoteluri  boutique ,Hotel Boutique
Spain” (http://ow.ly/YMiOm).

Observand dezvoltarea pietei de turism
catre o hiper segmentare, in 2011, ruta
»Pedales dels Ports” (http://
pedalesdelosports.com/) a creat o rutd
circulara cu bicicleta,

cu o distantd de 205 km i 5.800 m de
diferenta pozitivd organizati pe itinerarii
de mountain bike.and .

In plus, este de asemenea o ofertd pentru
cei cdrora le place sa meargd pe jos,
numitd ,,O plimbare prin porturi”, care
este o rutd care ofera posibilitatea de a
retrdi o rutd istorica bazata pe cartea ,A
Walk  through  the  Ports  of
Beceite”  (http://www.websenda.com/un-
paseo-por-los-puertos/).

Cea mai recenta achizifie este
»burricleta”  (http://www.websenda.com/
burricleta/ ), o bicicletd electricd rurald
care leaga conceptul traditional de magar
pentru mobilitate cu bicicleta, cu accent
pe sustenabilitate si care oferd un nou si
amuzant mod de a te bucura de natura si
peisajele din Matarrana..

in mod gradat, au deschis diverse retele sociale,
precum Facebook, Twitter, Google Plus, Google
My Business, YouTube, Pinterest, Instagram,
Foursquare etc., pentru a interactiona cu turistii.

Cheia spre comunicarea online este ca sursa
comunicirii sa fie o persoand reald cu nume si
prenume, care reprezintd brand-ul, dar care
emotional sd transmitd dragostea pentru teritoriu si
filosofia slow.




Mirirea constientizarii: un hotel cu 8 camere intr-

o regiune a Spaniei este vizibild in toatd lumea. » Ch ela S p re Comunicare :
Cheia succesului: evidentiind resursele locale ca Onl lne es te Cda SUTS(

un fapt care sa faca diferenta doar prin oferirea de

informatii despre un singur produs. com unZCdTii Sd ﬁe '
Promovare: hotelul si serviciile sale sunt pe}’ S Oanav rea lau cunum

promovate pe Google si pe social media, ficind
ca 70% din vanzari sa vind pe aceste cai. §l prenu me.

Cheia succesului: folosirea brand-ului destinatiei
Matarrafa pentru a promova hotelul si serviciile
sale pe Internet prin retea si social media.

Vanzari: ca distributia si alte servicii sa se faca
direct (fird intermediari) pe Internet §i sd se
asigure un venit de 50%.

Cheia succesului: sa se creeze servicii specifice si
pachete turistice complete care pot fi rezervate si
achizitionate intr-o forma online.

»Burricleta”, o bicicletd
electricd rurald care leagd
conceptul traditional de




‘ O utilizare eficientd a Internet-ului
si a retelelor sociale.

‘ O strategie de hiper segmentare de

Succes.

‘ O oferta de turism bazata pe
apararea teritoriului si a resurselor
locale.




BELIZE Sl
IMPORTANTA
VIDEO
MARKETING-ULUI
IN CAMPANIILE
TURISTICE

Juan Miguel Moreno
Consultant de turism (Spania)
juanmiguelturismo@gmail.com

Maynor Larrieu

Manager de marketing digital la
Consiliul de Turism din Belize
(Belize)

maynorlar@gmail.com

Sectorul de turism s-a transformat prin tehnologie. Oamenii
de azi petrec mai mult timp zilnic conectati online decat
offline. Datorita maririi vizualizirilor online, fiecare dintre
procesele ciclului de inspiratie turistica implica interactiune
cu lumea online. Inspiratia vine la tine prin filmulete pe
YouTube si postiri pe Facebook, Twitter si alte retele
sociale. Ambele platforme, Twitter si YouTube, permit ca
informatia s circule usor si rapid de la mii de oameni, ceea
ce este §i principiul de baza al Buzz Marketing.

Date fiind schimbarile majore traite de sector, Belize, o tara
micd pe coasta Americii Centrale, face fatda de cétiva ani
provocdrii de a folosi tehnologia pentru a mari numarul de
turisti care vin in tard. Cresterea medie anuald a sectorului
in perioada 2012-2015 a fost de 8,67%. Numarul total de
turisti in 2014 este de 321.000.

Belize s-a pozitionat ca o destinatie turisticd in progres
datoritd bogatiei sale naturale, incluzand frumoasele plaje,
maiestatea bogatei paduri tropicale, stravechile temple
Maya, insule cu nisip alb, atoli si cel mai mare recif din
emisfera vestica, printre multi asemenea factori. Folosirea
marketing-ului digital i-a condus sa fie prima tara din
regiune care a introdus ,Discover how to be” Video pe
homepage-ul website-ului lor oficial, ca sé inspire clientii.



Produsul de turism din Belize depinde
mult de mostenirea naturald si culturala:
situri arheologice, zone protejate marine si

terestre pentru scuba diving, observarea
pasarilor, observarea naturii, drumetii si
alte activitati recreative..

Strategia de marketing digital pentru
Belize consta in:

. Piete emergente.
. Piete regionale.

Piete nisa (nunti si luna de miere,

pescuit, gastronomie si ornitologie).

Expansiunea marketing-ului catre
segmente majore de produs (scuba
diving si aventura).

Initiative de training pentru ca
sectorul de turism din Belize sa se
adapteze la marketing-ul digital.

Digital Marketing Manager of the Belize
Tourism Board initially identified the main
viewer’s profile main patterns of the Belize
Tourism Board on YouTube and Vimeo.
Viewer’s interactions were asses so as to
gauge the level of engagement from Belize’s
published channels. In the assesment
coducted on March 2016 it 95 videos
were reviewed about the vairous topics on
Belize YouTube Channel. This diversity
in videos appeared to be both in regards
the marketing the destinations and public
opinions and public testimony. A modest
number of 612 registered users making
the Belize Channel ranks 78.854° position
in the ranking of channels on YouTube.
Certainly other social networks also helped
to amplify in the video sharing growth,
one example is Twitter which has 16.3Mil
followers. Belize activily participates on
Facebook conversations and engages
150,272 fans daily, in regards to Pinterest
and Instagram they have 4,500 followers
on Pinterest Boards and 4,300 likes in
instagram which has 7094 followers, Vine
which was recently launched has 268
followers followed by Snapchat with 78
followers. Both Snapchat and Vine were
recently launched and Belize remains
the only destination to have a Vine and
Snapchat accounts to date.




»Belize participd activ la conversatiile pe
Facebook si implicd 150.272 de fani zilnic.”

REZULTATE PE YOUTUBE: REZULTATE PE VIMEO:

YouTube din Belize a atins cele mai inalte ~ Aceastd platforma video este folosita de
cote in 2012, cu 287.474 de vizualizari.  Consiliul de Turism din Belize in primul
Acestea au scdzut dramatic in anii rand pentru a activa angajamente cu
urmatori, oferind o mare oportunitate de ~ segmentele de micro-piatd din America de
a recigtiga numdrul mare de prezentaricu  Nord, tintite catre profile si filtre foarte
filmulete creative promovate din toate  specifice. Este important sd se evidentieze
zonele. faptul ca Vimeo este utilizat pentru a
Comentariile si alte angajamente de pe  masura rezultate specifice ale unor eforturi
canalul YouTube din Belize erau citeva de  digitale specifice. Masuritorile si puternicul
la utilizatori si turisti care isi exprimau  impact al acestor micro-comunitati nu sunt
satisfactia cu privire la noile filmulete  doar exponential tangibile, dar determind si
creative. Numirul crescut de utilizatori pe ~ succesul fiecareia. Consiliul de Turism din
YouTube impreund cu usurinta accesului ~ Belize are 5 filmulete pentru destinatii
valideazd efectul exponential pe care  regionale cu rezultate exceptionale intr-o
initiativele online il au in comparatie cu  perioadd de 8 luni, cu un numadr total de
cele offline. 232.000 de vizualizri.

»Consiliul de Turism din
Belize a implementat
strategii de video
marketing incd de la

pri
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O faza cheie in procesele de luare
de decizii ale cuamparaturilor
turistice sunt filmuletele..

Continutul video este esential cand
se realizeaza angajarea cu clientii,
distribuirea de informatii si crearea
de inspiratie pentru calatorii.

Turistii trebuie sd fie implicati in
crearea continutului video. Sa
cream filmulete conform cu
caracteristicile noastre, atit home
videos cit si pe cele profesionale.

Sa includeti continut video in strategia de
marketing.
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José Luis Ruiz Real
Profesor de marketing,
Universitatea din Almeria
(Spania)

jlruizreal@ual.es

Juan Carlos Gazquez Abad
Profesor de marketing,
Universitatea din Almeria
(Spania)

jcgazque@ual.es

Situat sus in Muntii Alpujarras, la doar 68 de km de orasul
Granada, Soportujar este un oras mic, cu 320 de locuitori. Mai
departe sunt cele 3 sate Pampaneira, Bubion si Capileira care
sunt foarte populare pentru turisti vara. Multe autocare trec
pe langa acest mic sat.

Dacd privim inapoi in istorie, putem vedea ca dupa a doua
expulzarea a Maurilor din regiune, Soportujar s-a umplut cu
Galicieni si Celti, vecini care au venit cu legendele lor care le-
au adus porecla de vrdjitoare. Legenda satului Soportudjar suna
asa:

»In trecut, orice copil care hoindrea in afara satului neinsotit
era luat de vrdjitoare si dus la pestera Ochiul Vrijitoarei.
Acolo isi aflau groaznicul sfarsit si vrdjitoarele le vindeau
grasimea ldptarului a doua zi dimineatd, pentru a fi
transformata in lapte, smantana si branza.”

Se crede cd legenda a pornit pentru a-i opri pe copiii locali din
a hoiniri prea departe de sat. In orice caz, Consiliul Oragului a
folosit ,vrajitoarele”, care se referd la potiuni, mister si
legende, pentru a paria pe turism sustenabil cu accent pe vraji,
sabaturi si vrajitorie, care realizeaza dezvoltarea locald.



»Totul are o asociere cu
vrdjitoria.”

Soporttjar incepe Proiectul
Embrujo” (,,Proiectul Vrijit”), a reabilitat
spatii noi si a fost consolidat ca o destinatie
legatd de vrajitorie. In mijlocul lui august
tin un festival de vrajitoare (,Fiesta del
Embrujo”). Satul este plin de viatd si de
Halloween. Chiar si televiziunea locald
transmite aceste evenimente. Pe strdzi sunt
aproximativ 18.000 de oameni, ficand
orasul una dintre atractiile principale ale
regiunii Alpujarras. Mai multe autobuze
sosesc in fiecare weekend in Soportdjar
pentru a veni la ,,vrdjitoare”.”.

Proiectul Embrujo include numeroase
activitati (incluse intr-un proiect turistic
si  cultural bazat pe trasdturile
antropologice ale municipalitatii):

«Era de los Aquelarres (locul sabatului).
Alci se spunea cd se adunau vrdjitoarele
pentru a-si sdarbétori ritualurile in acest

loc, care poate fi numit Sabat. 36

Fantana Vridjitoarelor in Mirador
del Embrujo.

Centru tematic. Acest centru
descrie evolutia vrdjitoarelor si a
vrajitorilor si rolul lor social, din
Neolitic si pana in prezent.

Podul Béantuit din Barranco de la
Cueva. [ s-a dat o infatisare
medievald cu materiale din zona si
cu lemn. La intrarea pe pod s-a
plasat statuia unei vrdjitoare care
ne invitd sa mergem i sa vizitam
Pestera Vrdjitoarei, in apropiere.
Pestera Ochiului Vrijitoarei. Este
in Barranco de la Cueva, fata in
fatd cu cimitirul. In interior veti
gasi statuia unei vrdjitoare tinere
cu unelte tipice de vrdjitorie.
Capsula Timpului Embrujo din
Soportijar. S-a apelat la vointa
tuturor vecinilor care au oferit
fotografii si ustensile. Capsula
timpului va fi ingropata timp de
50 de ani, devenind un nou
element de turism al municipalitatii.

Toate indicatoarele au fost plasate in
spaniold si in engleza..




Municipalitatea a realizat aceste initiative

cu un buget care a depasit 230.000 de » Semnul de pe marginea

euro, din care guvernul Andaluziei a oferit

154.000 prin Grupul de Dezvoltare Rurald d rumiu l u l C d tre S Op 0) rtdja r
»Alpujarras Sierra Nevada”. Restul a fost .

finantat de Municipalitatea Soportdjar si es te un mic mo d e l al
Consiliul Provinciei. . . |

Soportjar a castigat recent Premiul NZ tu lu 1 cu sim b 0 lu I leg a te
Municpaliaglor e Tetorlm bt A€ VI djitorie. Aldturi de

Nationale) cu Proiectul Embrujo, pentru v . v .

ca au reusit sa transforme satul intr-o numai’ul fleCClT’B 1 cdse es te
destinasie turistica unica. Acest premiu . . . ool
recunoaste, de asemenea, implicarea mma g mmedad uuneti 'Vra] 1 toa re,
cetatenilor in proiect. ... B

Pentru a atinge succesul in turismul cu cao CaraCterZStl cd de
vraji, Consiliul Local a contactat alte . d o [

destinatii concentrate pe acest sector de 1 entzﬁ care a

turism, cum ar fi Salem (Statele Unite), 5 0 o, v, 355
Samlesbury (Marea Britanie), Escazu munic Zpal 1 tatll.
(Costa Rica), Benevento (Italia) si

Zugarramurdi (Spania).

» In timpul Fiestei din
Embrujo, populatia din
Soportujar aproape se
tripleazad.”




‘ Produsul de turism s-a dezvoltat
pe baza faptelor istorice si a
legendelor.

4 5-acreat un produs adresat

intregii familii.

‘ Promovarea produsului prin
evenimente, targuri si activitati.

‘ Angajarea tuturor locuitorilor i a
municipalitdtii insasi in recrearea
mediului..




TAMBOBATA.
Gl

[ =9

>

NEA PERU

Antonio Segura Sanchez
Profesor de psihologie la
Centrul Universitar Afiliat
pentru Muncé Sociald, UAL
(Spania)

ass402@ual.es

Un paradis natural in zona amazoniand a Peru, gradina
Edenului. Rezervatia Naturala Tambopata este localizata intre
bazinele a doud rauri: Tambopata si Madre de Dios. Are o
suprafatd de 274.690 de hectare. Biodiversitatea bogatd este
uriagd, oamenii de stiintd au inregistrat deja 632 specii de
pasari, 1.200 specii de fluturi, 169 specii de mamifere, 205
specii de pesti, 103 specii de amfibieni si 67 specii de reptile.
Vegetatia este tipica regiunilor tropicale, cele mai bune zone
cu macao, minunate peisaje. Ideal pentru urmarirea pasarilor
si zona pentru ritualuri ayahuasca. Accesibila prin Puerto
Maldonado.

Originea cuvantului ” Tambopata” se afla in 2 cuvinte
Quechua, insemnind ,han” sau ,loc de cazare” (ferma de
lapte) si ,,punct inalt” (picior). Acest loc era unul strategic
pentru indigeni. In ciuda numelui Quechua, regiunea nu a fost
de fapt folosita de catre Incasi pentru mult timp. Tambopata a
fost colonizata cu mii de ani in urma de cétre grupuri indigene
amazoniene. Se pot vedea ramasite ale asezarilor din Neolitic
pastrate mult timp.

In timpul perioadei coloniale spaniole, accesul in zona
Tambopata a fost asa de dificil incét a fost ignorata si lasata cu
propriile resurse. Acest lucru s-a schimbat la inceputul
secolului XX, in timpul maximei dezvoltari a industriei
cauciucului. Aceastd zond era faimoasd pentru conflictul
continuu cu populatiile indigene.



,»Originea cuvantului *
Tambopata” se afld in
2 cuvinte Quechua,
insemnand ,han” sau
»loc de cazare” (fermd
de lapte) si ,,punct

DESTINATII INDIGENE DE TURISM

DIFERITE DE ALTELE PRIN ma l t’ ? ( pl cio 1’) ?
ZONELE MUNTOASE

Populatiile indigene indepartate din imaginea stereotipului legat de Peru si de Incasi; in
ultimii ani au aparut noi tipuri de cdlatori cdutand un contact diferit si mai putin masiv cu
natura §i cu grupurile indigene din regiuni diferite; aceastd zona indeplineste conditiile
potrivite pentru a se dezvolta intr-o maniera sustenabild, atat tendinte turistice rurale cat si
indigene.

Madre de Dios este casa ancestrala a cétorva grupuri indigene precum Ese’eja,
Machiguenga, Yine si Haramkbut, ca si a aproape o mie de Indieni in izolare voluntara care
merg adanc in jungld, urmand ritmul padurii pentru vanat si cules. Aproape toate
comunitafile native din regiune isi pastreaza bogdtia culturald si cunostintele vaste despre
padure.




Acest lucru a facut ca una dintre regiunile care

au crescut cel mai repede sé fie Departamentul ”Recen t’ au ap arut

Madre de Dios, Rezervatia Naturald ¢ 4 . d v l v .
Tambopata, unde locuiesc un numar mare de noi tlpui’l e cd atOTZ

triburi care

s-au straduit sd pastreze ecosistemul. C d u td n d un con ta C t

Conform Serviciului National de Zone Naturale

Protejate de catre Statul Peru (Sernanp), in anul d Z-fe rlt § l m al p U tin

2012 rezervatia Naturald Tambopata a atins un

record de 33.000 de vizitatori, care a insemnat o ma Sl vV CU na tu ra §i CU

crestere a activitdfii cu 16% comparativ cu cea

inregistrata in 2011, fiind pozifionata ca una 1 1 ; :
dintre principalele destinatii turistice de naturd g rup uri le anlg ere dzn
ale Amazonului Peruan. Exact datorita . . . . »
dezvoltarii regiunii si cererii in aviatia reg 1uni dl_ferl te-
comerciald internd, in ianuarie, linia aeriana

LAN Peru a deschis zboruri zilnice de la Lima

la aeropotul Puerto Maldonado.

»In timpul anului 2012, rezervatia
Naturald Tambopata a atins un
record de 33.000 de vizitatori, care
a insemnat o crestere a activitatii
cu 16% comparativ cu cea
inregistratd in 2011.”




‘ Importanta de a pastra intacta
esenta traditiilor si a indigenilor ca
o ofertd de autenticitate pentru
vizitatori.

Promovarea turismului
antropologic..

¢

¢

A profita de zonele de munte
pentru a oferi un turism activ bazat
pe aventura.




G LAS ETS H US D I N Joanna Larsson
Dezvoltator de turism si rural

si coordonator de proiecte EU la
Municipalitatea Tranemo

LIMMARED.
SUGCESUL UNEI
INVESTIT!

A
ATl

In Tranemo avem o multime de sate mici, multe companii
mici si mijlocii i un nivel de educatie scazut, dar, in ciuda
acestui lucru, avem un somaj foarte scazut datorita
numeroaselor oportunititi de munca. Avem, de asemenea, o
istorie a fabricilor si o fabricé de sticld care a inceput in 1740
si incd functioneaza, producand, de exemplu, sticla de vodka
Absolut.

Fabrica de sticld este situata intr-un mic sat numit
Limmared. Cand acest proiect a fost introdus, erau multe
magazine si case goale im Limmared, ca in multe alte sate
din zonele rurale suedeze. Un batran sticlar a avut un vis si o
B colectie de sticld produsa din anul 1740 si pAna acum, dar nu
avea un mediu respectabil si plicut in care sd isi prezinte
colectia. A fost inifiatd o asociatie si ONG-ul a fost numit
Kultur 1740, dupa anul in care a apdrut fabrica de sticla.

. 4

-l



Obiectiv: A avea o cladire unde
colectia de sticla sa poata fi
pastrata pentru ca toatd lumea sa
participe la ea.

Abordarea de jos in sus- ce doreste
si de ce are nevoie societatea civild?

Sa acordam timp.

Implicare si angajare a comunitatii
locale de afaceri.

Folosirea de fonduri externe
(LEADER in acest caz) pentru a
planifica si organiza si a profita de
greselile, de povestile de succes si
experientele altora.

O tripld implicare: societatea
privata, publica si civica.

Folosirea presei pe tot parcursul, in

acest fel toata lumea stie deja
despre tine cand deschizi.

44
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»Locul functioneazd ca un
restaurant, loc de intalniri
si ca un loc central in
activitdtile municipale §i
locale cu integrare.”




Glasets hus a avut marea deschidere in
iunie 2012. Doi ani mai tarziu, aveau

~Aproximativ 14 magazine
30.000 de vizitatori si gdzduisera deja . . PR
expozitii de art; :de ur?orgarti§ti mondiagli re tro § 1 de antl Chltd]fl S ul’lt

si mai multe lucruri urmeaza si se

intdmple. Locul functioneaza ca un acum s Ztua te il’l

restaurant, loc de intdlniri si ca un loc

central in activitatile municipale si locale ma g az l e l e g oa l e an te rz or

cu integrare. Functioneaza, de asemenea,

ca sala de asteptare pentru calitorii cu §l Vl trl ne l e sunt acum

autobuzul si trenul. Ideile de extindere si

de dezvoltare de viitor nu se mai termina! d ecora te Cu l Ucru }’l fo a rte

Antikrundan, Turul de antichitati si retro
din Limmared este o altd actiune sinergica

cauzatdi de Glasets hus. Aproximativ 14 p Op ula re p en tru ce z

magazine retro si de antichitati sunt acum

. )
situate in magazinele goale anterior si ll’lte Tesa]fl.
vitrinele sunt acum decorate cu lucruri F
foarte populare pentru cei interesati. ® L@Eﬁ%ﬁ
»Un bdtran sticlar a avut un
vis i o colectie de sticld
produsd din anul 1740 si
pand acum.”




‘ Abordare de jos in sus (nici un
»strdin” nu poate construi un
asemenea succes care sd
transforme intregul sat).

‘ Transparenta- Fii deschis si ascultd
de toti participantii din colaborare.

‘ Fixeazd obiectivele sus, dar realist..




DUNDEE.
ORASULSDESIGN-ULUI

Paul Vincent Brammer
Director de Brand, Digital,
Strategie la Exesios BDD
paul@exesios.com

Dundee este un oras care este in prezent intr-o stare de
flux...deci, cu alte cuvinte, ,totul e schimbd”. Si cAnd spun
»totul”, vreau sa spun totul. Am vizitat orasul in aprilie 2015
si multd munca era in progres.

Este o zicala care spune cu céat vezi mai multe macarale la
orizont, cu atat este mai prospera zona. Pe aceasta baza
Dundee merge bine. Este al patrulea cel mare mare oras al
Scotiei.

In timpul perioadei Victoriene (1830-1900), orasul a

fi prosperat prin implicarea sa in comertul pentru industria de

textile, dar de la mijlocul §i pana in a doua jumatate a
secolului XX, era un oras in declin si considerat de
majoritatea Scotiei ca un loc sa nu il vizitezi sau in care sa
nu trdiesti.

Datorita acestei situatii, Consiliul Local a inceput sa ii
reconstruiasca reputatia si repozitionarea sa in inimile gi
mintile oamenilor. In mijlocul acestei propuneri s-a aflat
implicarea universitdtilor (21.000 de studenti) si a
organizatiilor locale, si inventarea termenului ,Dundee,
Orasul Descoperirii” pentru a-i reflecta trecutul legat de
corabia cu acelasi nume, care se afla la docuri la tarmul
marii (Waterfront) si faptul ca, prin puternica asociere cu
institutiile educationale, ,descoperire” pare potrivit.



Consultare cu intreaga comunitate §i o viziune si
obiective impartisite. De exemplu, http:/
www.dundee.com/dundeeandmehtml , un web
site care a facut ca fiecare parte a comunitatii s3 aibd
cevade spus.

(TADUNDEE

Crearea unui consiliu ,de sfituire
strategica”.

Au folosit punctele tari cum ar fi succesul
unor realizatori locali de jocuri pe
calculator si puternica legdturd cu
»Institutiile de Design” pentru a pozifiona
oragul printr-un set de exercitii conduse
de cultura. '

a deven
Oras, Multe De

creative dundee: the city's

Strategia Culturala Dundee 2009-2014

in mijlocul acestui plan de 5 ani, in 2012,
au intrat in European URB ACT
»Proiectul City Logo” (http://urbact.eu/
citylogo ), pentru a invéta si a impartasi
experiente de la orase mai mari care au
avut istorii similare. Acest proiect a fost
bine administrat si a stabilit un nou
standard pentru cadrele europene de
reconstructie ale orasului. Fiecare oras
avea propriul set de probleme, dar prin
identificarea unui set de reguli strategic
condus de ideea de proces, fiecare putea
incepe sa identifice §i sa rezolve propriile
circumstante unice.




Ca parte din planul pe 5 ani, in 2013 au
inceput sd planifice. Un nou plan pe 10 ani
(viziune pe termen mai lung...exercitiu
bun) 2015-2025.

O noua tema in loc de Orasul Descoperirii.

Noul termen a devenit ...Dundee ,,Un

23 »

Orag, Multe Descoperiri”.”.

DUNDEE"

CITY OF DISCOVERY..... ONE CITY, MANY DISCOVERIES

A acceptat sd fie singurul muzeu V&A cu
o cladire fantasticd proiectatd de arhitectul
japonez Kengo Kuma, ca parte din planul
»Waterfront” de dezvoltare pe termen
lung in valoare de 30 de miliarde de lire.

2014 A tins si fie recunoscut de citre
UNESCO ca un City of Design.

Dupa un proiect de Pozitionare si
perceptii realizat de Klien O’Rorke s-a
creat o “afirmatie concentratd”: “Dundee
aprinde o flacérd in fiecare, incurajandu-i
sd imbritiseze tot ce are viata de oferit”,
realizata de Departamentul de Dezvoltare
a Orasului al Consiliului Orasului
Dundee.

Acum stilul inspirat de brand si elementul
graphic sunt folosite ca sa ridice toate
comunicarii vizuale.

REZULTATE ALE EXERCITIULUI

O noua tema bazatd pe cea veche...
»Un Oras, Multe Descoperiri”

Stalpii propunerii

. Ca rezultat, cei 3E sunt
fundamentali pentru noua
pozitionare

Bucurati-va de o noud
calitate a vietii
Imbogitire: Prin activitati
variate in Dundee si o localizare
excelentd a zonei rurale scotiene.
. Exceleaz: In industrii inovatoare

Afirmatie concentrata: “Dundee
aprinde o flacara in fiecare.”

Stilul grafic imbunatateste toate
comunicarile vizuale

Noi scopuri: Vrem sd portretizam
Dundee ca un oras cu statura, un
centru al Scotiei de rang inalt, care
este un loc intrigant si interesant.




‘ In acest moment, tot orasul arata
de parca ar fi cdzut o bomba. Dar
acest lucru arata starea pozitiva de
dezvoltare si tranzitie pe care le
suferd orasul..

‘ Orasul este acum pe drumul unor
obiective clare si al unui viitor luminos care,
pe masura ce noile clddiri incep sd apard, va
ilustra publicului global Noul Dundee
potrivit pentru secolul XXI..




INSULA PRINTUL
EDWARD.

ITINERARUL
ANNE DIN 6
GABLES™. -
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Rubén Martinez Reche
Profesor de literatura la
Liceu, Almeria (Spania)

cepalmerial @gmail.com

Turismul literar este un tip de turism cultural care are de-a
face cu locuri si evenimente din texte de fictiune ca si cu cu
vietile autorilor lor. Scriitoarea Lucy Maud Montgomery s-a
nascut pe coasta de nord a Insulei Printul Edward (Canada),
in 1874, si a fost crescutd in Cavendish de bunici. Aici a scris
cel mai faimos roman al sau, Anne din Green Gables, care
este iubit in toata lumea si a fost tradus in 15 limbi diferite.

Cind romanul Anne din Green Gables a fost publicat prima
data, in 1908, majoritatea oamenilor putea doar visa sa
viziteze acestd zond magica. Pe masura ce cartea a devenit
populard, probabil ca multi cititori nu aveau idee unde este
Insula Printul Edward. Probabil cd s-au intrebat: ,Este un
loc adevarat?”.

Planul de marketing de turism a fost concentrat pe a ardta
lumii cé locatia din roman este reald si ca se numeste Insula
Printul Edward. De aceea, Itinerariul Anne din Green
Gables a fost organizat pentru a oferi un itinerar atractiv
care invitd vizitatorii sd stea cel putin 3 zile pe insuld si ofera
turistilor un itinerar cultural i atractiv care poate fi vazut in
grup sau cu familia. Acest itinerar este, de asemenea,
prietenos cu mediul si ofera interactiune cu cultura locala si
cu mediul inconjurétor.



OCUri si
icfiune
orilor lor.”

Aceasta este propunerea pentru itinerarul
Anne din Green Gables:

ZIUA UNU: Cavendish-New London
(tarmul Green Gables)

«Pitorescul Cavendish chiar in inima
povestii lui Anne.
«Zona casei din Cavendish a scriitoarei
Lucy Maud Montgomery, unde inca
locuiesc rudele sale.
«Satul Avonlea, o comunitate rurald
recreatd, bazata pe satul unde a trdit
Anne. Pasiti inapoi in trecut in scoala
noastra din sec. XIX, in casa parohiala si
biserica agezatd printre cele mai
spectaculoase gradini.
+Vizita la locul nasterii lui Lucy Maud
Montgomery. O replicd a rochiei de
mireasd a autoarei i jurnalele ei
personale continand céteva dintre
povestile si poeziile sale.

ZIUA A DOUA: Park Corner - Borden -
Carleton- Lower Bedeque — Bidefort

eMuzeul Anne din Green Gables din
Silver Bush.

«Calatoria cu trasura lui Matthew in jurul
proprietatii Silver Bush, pe langa lacul
Shining Waters.

«Ne indreptam catre Satul Gateway in
Borden - Carleton unde este posibil sa
ne imbracam precum Anne insdsi pentru
a face o fotografie la Figurinele din
Cavendish.

«In Bidefort, Muzeul Casei Parohiale
Bidefort, unde a locuit Montgomery la
varsta de 19 ani.

«Scoala din Bedeque unde L.M.
Montgomery a predat.

ZIUA A TREIA: Charlottetown

« Interpretarea A nne din Green Gables-Muzicalul
T MIa Centrul Confederal al Artelor. Saune
indreptam spre Guild sa vedem Anne si Gilbert,
Muzicalul, o sarbatorire a celei mai faimoase
povesti de dragoste a Canadei.




In zilele noastre, mii de fani ai cirtii au “Planul de

facut excursia §i au descoperit pamantul
care a captivat-o pe Anne din povestile lui . .
Lucy Maud Montgomery, bucurandu-se m ark € tl n g d € tu rism

de Itinerarul Anne din Green Gables, care

este considerat ca ideea perfectd pentru a fOS t concen trat pe

economia locald §i pentru promovarea

insulei a ardta lumii ca

locatia din roman
este reald si cd se
numeste Insula

Printul Edward.”

Si pentru cei care nu se mai satura de fata
lor preferatd cu parul rosu sau de femeia
care a creat-o, existd atractii legate de
Anne pe toata insula...




‘ A deveni o activitate literard sau
artistica de succes intr-o destinatie
turistica..

‘ A construi o stransa legdtura
emotionala cu fanii.

‘ A atrage familiile intr-un nou mod
pentru turismul cultural.




-~
LAS P E N AS Juan Uribe Toril
Profesor de economie,

Universitatea din Almeria
(Spania)
juribe@ual.es

Guayaquil (Ecuador) este unul dintre cele mai mari orage
din America de Sud, cu mai mult 2 milioane de locuitori.
Numele orasului a venit de la Rdul Guayas care se varsd in
Pacific. In ciuda faptului ci este un oras in zona Pacific,
locuitorii sdi au un spirit de Caraibe. Este un oras viu, unde
strazile sunt mereu pline de culori si de activitati.

Las Perias este o zona construita intr-un stil arhitectural
colonial, la poalele dealului Santa Ana si a fost declarat
Patrimoniu Cultural National in 1992. A fost distrus si
reconstruit de mai multe ori din cauza incendiilor.

In 2001, o remodelare partiald a districtului s-a realizat cu
imbunatatirea ,,Scarilor Diego Noboa” din Las Pefas: 444
trepte care fac accesul catre un far si o mica biserica din
varful dealului.

Remodelarea scarilor si a mediului inconjurator a urmarit
un obiectiv dublu:

«Conservarea structurali a acestei zone §i imbunatatirea
serviciilor de salubritate ale celui mai vechi cartier al
orasului, ca §i schimbéri la iluminatul stradal sila
aprovizionarea cu apa.

O transformare sociald a zonei care era caracterizati de un
nivel inalt de somaj.




»Este o
imbundtdtire
reald a calitdtii
vietii locuitorilor
si o crestere in
angajare.”

Proiectul de remodelare a zonei ,,Las Penas” a fost complexa, dar putem identifica cateva
aspecte cheie care au condus la imbunatatirea acestei zone.

«Planul Strategic: Activitatile de reforma ale acestei zone si ale orasului au fost

sponsorizate de entitati private si un plan strategic complet a fost dezvoltat de
Universitatea Oxford Brookes.

«Masuri structurale (arhitecturale): reconstructia caselor si fatadelor de-a lungul treptelor;
instalarea de lumini, apa potabild si ridicarea gunoiului.

eMasuri legale: locuitorii nu se puteau imbogdti din vanzarea caselor dar este permis sa fie
transformate in afaceri de turism.

«Amprenta turistici: Imbunititirea sigurantei si a curateniei (realizatd de companii
particulare), ca si numerotarea treptelor.
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O vizitd obligatorie pentru turistii care vin
in Guayaquil. Este cea de a treia atractie a

»,Las Perias este 0 zonad
orasului TripAdvisor), obtindnd e v A .
cer‘fiﬁcatul fie pexcelenté)l. 90,3‘%:; din co nStrulta Zntr'un S tZZ

utilizatori o considera ,excelentd” sau

foarte buna”. arhitectural colonial,

Este o imbunatatire reala a calitatii vietii

locuitorilor si o crestere in angajare. la p oa l e l e d ed l u l U i

Crearea a mai mult de 60 de pubs,

restaurante, restaurante cu autoservire si /

zone de recreere, cu 0 mare varietate d§e Santa Ana §z af ost

z‘z;ctu, de la muzica live la expozitii de d e Cl arat P atrimoniu
Cultural National in

1992.”

»Acum este cea de a treia
atractie a orasului
(TripAdvisor), obtinand
certificatul de excelentd.”
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Planificare: Un plan complet pentru
imbunétatirea dezvoltarii orasului,
sustinut de entitdti publice si
private..

Dezvoltare locala: Participarea
oamenilor in proces si in rezultatele
finale.

Antreprenoriat: Incurajarea
inceperii de noi afaceri (afaceri
legate de turism).




Profesor la
Colegiul Economic Buzau (Romania)
L 4 cpostovei@yahoo.com

Locatia a fost deschisi in decembrie 2015. A fost facuti cu
¢ fonduri europene in programul pentru dezvoltarea
. turismului in zonele rurale.

1.

Este situati la 34 de km de Buziu, intr-o zona ruralid nu
foarte dezvoltata.

— 24 Servicii oferite: parcare, loc de joacd, restaurant
traditional, excursii cu ghid citre atractiile din zona,
organizeazi evenimente, existi WI-FI si retea de telefonie
mobili.

_ Obiective:

*De a promova locatia la nivel local, national si
international.

+De a oferi servicii turistice noi §i interesante.



CETATUIA

Pasul 1.

o Cercetare privind povestea locului,
fundalul istoric, economic, cultural si
social.

Pasul 2.

o Adunarea de informatii referitor la
obiectivele turistice din vecindtate.

« Vizitarea obiectivelor turistice din
vecinatate.

Pasul 3.

« Realizarea unei analize SWOT pe baza
informatiilor stranse.

Pasul 4.

« Contactarea unei companii pentru realizarea
1 ogo-ului.
o Primirea unor logo-uri diferite.
« Consultarea unui grup de potentiali consumatori.
» Alegerea celui mai reprezentativlogo.

Pasul 5.

« Promovarealocatiei pe Internet.
o Realizarea unei pagini web de catre 0 companie

)

http://pensiune.bergerbit.ro/




Au ficut, de asemenea, un parteneriat cu

booking.com, un furnizor de cazare foarte ”A du nared de

cunoscut la nivel international. Z]’l fO rma tll re fe }"Z tO r la
obiectivele turistice din
vecindtate.”

Promovarea locatiei prin social media.

Facebook:

Intalniri si discutii cu elevii de la Colegiul
Economic Buzau..

»A fost facutd cu fonduri
europene in programul
pentru dezvoltarea
turismului in zonele rurale.’




‘ Folosirea unei companii profesioniste
pentru a realiza logo-ul.

‘ Folosirea Internetului pentru
promovarea locatiei..

‘ Folosirea retelelor sociale pentru a
promova locatia..




HOTEL TIGAIGA, —cT

Universitatea din La Laguna
Catedra de turism

Caja Canarias-ASHOTEL
(Spania)
eparra@ull.es

José Alberto Martinez Gonzélez
Profesor la

Universitatea din La Laguna, Tenerife
(Spania)

jmartine@ull.es

g Cum poate un mic hotel dintr-o destinatie turistica de masa,
k precum El Puerto de la Cruz, sa aiba un impact mai mare
decat cel asteptat conform madrimii sale pe arena
internationala?

Hotelul Tigaiga ( ) a fost fondat in
1952. Este un hotel afacere de familie, de 4 stele, care este
localizat in gradinile din Taoro, in Puerto de la Cruz
(Tenerife). Originea Hotelului Tigaiga este in mod necesar
legatd de dezvoltarea Puerto de la Cruz ca si destinatie
turisticd. Acest lucru reprezintd, in acelasi timp, si
dezavantaje si oportunitafi. Dezavantajele se refera la
destinatia turistica care era incd in faza de lansare/crestere.
Oportunitatile se refereau la abilitatea de a umple un gol pe
piatd, de a administra relatii de afaceri cum trebuie i de a se
pozitiona intr-o maniera solida.

Initial fondatorul $i acum cei 3 copii ai sii conduc hotelul
bazindu-se pe principiile de a oferi cea mai buna calitate i
servicii clientilor (majoritatea din Germania) si un mediu
€co. Strategia, valorile si administrarea sa determina
pozitionarea si vizibilitatea acestui hotel care, totusi, trec
neobservate datorita prudentei sale si discretiei comerciale.
In prezent, hotelul Tigaiga are peste 8.000 m* de gradini si
83 de camere. In plus, hotelul are ISO 9001, ISO 14001 si

certificatul de Management al Mediului (EMAS).
) ).



Hotelul Tigaiga isi bazeazd filosofia si
cultura pe urmaitoarele valori §i principii:

o Apropierea ,,ca o familie”de client si
tratament personalizat.

« Dedicatie in servicii, calitate si simplitate
care ofera exclusivism.

« Grija, management i integrarea
aspectelor legate de mediu in
organizare.

« Traditie impreuna cu imbunatatire si
reinnoire continue.

« Experiente de relaxare, pace si confort.

»otrategia, v

administra

determind pozi
vizibilitatea ac

hotel.”

Cu aceste elemente ca stalpi ai modelului
de afacere a hotelului, obiectivele
managementului sunt bazate pe:

« Incurajarea unei comunicari active si a
unui serviciu personalizat.

« Stabilirea si revizuirea periodica a
obiectivelor legate de calitate si a
managementului legat de mediu, intr-un
cadru preventiv si imbunététire continua.

«Indeplinirea tuturor standardelor de
loialitate pentru calitate, siguranta si mediu.

« Favorizarea managementului cu furnizori
care sunt dedicati calitatii i respectului
fata de mediu.

» Mdrirea motivatiei si pregatirea angajatilor
pentru a asigura standardele.




Rezultatele adoptdrii §i implementarii
principiilor si valorilor prezentate mai sus
sunt reflectate in premiile pe care le-a
cagtigat Hotelul Tigaiga, unele dintre ele
fiind:

o Premiul TUI Holly pentru calitatea
serviciilor.

o Premiul TUI Environment pentru
munca de conservare a mediului.

o Premiul operatorului elvetian Kuoni-
Planeta Verde pentru managementul
legat de mediu (2001).

o Premiul Landscape ,,Isla de Tenerife” al
Cabildo Insular de Tenerife pentru
efortul si experienta in conservarea,
péstrarea peisajelor si folosirea
sustenabila a resurselor (2010).

Hotelul a dobéndit o reputatie
internationala datorita
profesionalismului pe care toti il ofera
clientilor.

Gastronomia, serviciile, calitatea gazduirii
si pastrarea §i conservarea continue au
fost factori cheie in pozitionarea rapida,
pe langd locatia excelentd si calitatea si
frumusetea facilitatilor si gradinilor sale.
Un alt element notabil este continua
reinnoire si revizuirea principiilor si
practicilor.

In zona comerciali, pe lingi instrumentele
si performantele de marketing traditional,
compania dezvolti, de asemenea, E-
marketing..

Strategia de marketing online include un
Web activ, care este dinamic, usor de folosit
si adaptat dispozitivelor mobile (http://
www.tigaiga.com ). Unele dintre
caracteristicile acetuia sunt:

« Contine un link catre TripAdvisor.

o Include filmulete cu hotelul, un tur video
de 360° si rapoarte despre premii.

« Include intermediarii de vanzari si datele
de contact si mesaje care sintetizeaza
filosofia lor.

o Link-uri directe catre retelele sociale:
Facebook, Twitter, TripAdvisor, Hotel
Blog si YouTube.)




‘ Hotelul Tigaiga a reusit sa fie fidel
“traditiei” ca valoare a celor care il
promoveaza, in timp ce s-a daptat si
modernizat depinzand de piatd si de
mediu.

e N AT T

‘ Schimbarea care a fost facuta a fost
gradata, fara salturi, ceea ce a dus la e A
avantaje referitor la putere si la
atentia la detalii, pe langa eficienta.

4 Managerii Hotelul Tigaiga au apirat
in mod consistent calitatea,
serviciile i atentia la chestiuni
legate de mediu si de sustenabilitate.

‘ Hotelul a reusit cu succes sa isi
administreze publicul {inta, relatiile
si cooperarea cu colaboratorii sdi.




HERGHELIILE
DAKOVO $I LIPIK

Vesna Simic

Manager de proiect la
Ekonomska Skola Braca
Radic Djakovo (Croatia)
vesna.simic@skole.

Zlata Hrzenjak
Consilier la

Ekonomska Skola Braca
Radic Djakovo (Croatia)
zhrzenjak@gmail.com

Prima inregistrare scrisd despre cresterea cailor dateaza din
1506, ceea ce o face una dintre cele mai vechi herghelii din
Europa. La inceput, erau exclusiv cai Arab, dar in 1806, pe
vremea razboaielor napoleoniene, 300 de cai de la hergelia
slovena din Lipka au fost adapostiti in Pakovo, ca intr-un
loc mai sigur, mai bine de un an. Cand au pérasit Pakovo,
herghelia Lipica a lasat trei armdsari Lipizaner, ca un dar. Pe
la mijlocul sec. XIX, cind Josip Juraj Strossmayer a fost
numit episcop, Lipitanii au devenit singurii cai care erau
crescuti in Pakovo.

Exista 2 locatii ale hergheliei. Una este in orasul unde caii
sunt antrenati pentru caldrie §i cate 2 si 4 pentru trasuri, si
alta este in Ivandvor, un loc in apropiere unde caii sunt
crescuti si finuti pana au 3 ani, cand pot incepe sa fie
antrenati. Numeroasele premii din Croatia si din strainatate
vorbesc despre inalta calitate a acestor cai.

Herghelia Pakovo devine din ce in ce mai populard printre
turistii care viziteazd Slavonia. Cei mai importanti vizitatori
sunt, cu siguran{d membrii Familiei Regale a Marii Britanii;
Regina Elisabeta II, Principele Philip si Printesa Ann au
vizitat-o in 1972 i in 2016 Ducesa de York, Lady Camilla.
Datorita marii sale atractivitati pentru turisti si pentru
iubitorii de caldrie, Herghelia Pakovo devine o destinatie
foarte importanta pentru aceia care viziteazd Pakovo,
Slavonia si Croatia.



« Competitie in calarie.
» Expozitii i seminare.

» Metodologie specifica in cresterea cailor, care
face ferma diferita de altele.

« Licenta si brand-caii de tip Lipitan.
« Inchirierea de facilititi de cilarie in interior.

« Inchiriere de facilitafi crescatorilor particulari
de cai.

« Listarea spectacolelor si activititilor sportive
printre atractiile din Pakovo si Slavonia.

JAHAONICA dakovacke ergele nakon pet godina gradnje spre

U "Cudesima iz Hrvatske” E

“The hotel has achieved
an internationadl
reputation because of
the professionalism and
exquisite treatment
that everyone in the
organization offered to
customers.”




o Un numdr mai mare de vizite.

“In the commercial area, mar
« O mai bund exploatare a facilitatilor de
alongside instfruments interior.

« Plasarea de indicatoare care s permita

an d pe rfO rmarices Of Eiezri;i[e(ﬁgor sd ajungd mai repede la

ti’a d Z tl onad l marKe tl n g g th e « Micsorarea preturilor spectacolelor sau chiar

transformarea lor in ceva gratuit pentru elevi
also’ develops s copi.
o Implicarea media.

. »
k etl ng . o Marirea eforturilor de pregitire si de
realizarea a spectacolelor.

« Angajati foarte bine pregatiti.
— ’ - « Oferirea de servicii proprietarilor particulari
: 1,'_% . . de cai.
' L O mai bund coordonare cu alte birouri de
turism si institutii implicate in promovarea
turismului in Pakovo.

« Exploatarea vizitelor persoanelor faimoase in
promovarea hergheliei i a orasului Bakove:

“-
— e’\v
eT! . B
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O istorie bogata de crestere si
selectie a cailor, impreuna cu
antrenarea lor si cu oferirea celor
mai moderne echipamente cu
facilitati de interior pentru célarit.

Spectacole regulate si tematice.

Prezentd in media datorita unor
diferite motive, cum ar fi unele
vizite ale membrilor Familiei
Regale a Marii Britanii.




NOAPTEA
LAMPILOR CU
ULEI DIN
ALMOCITA

Elvira Sdez Gonzélez
Profesor de marketing,
Universitatea din Almeria,
Spania

esaez@ual.es

Almdcita este un mic sat (161 de locuitori), localizat la 54
km de Almeria (Andaluzia, Spania). Zona sa municipala este
inclusa in Parcul Natural Sierra Nevada, unul dintre
paradisurile naturale ale regiunii, datorita bogatiei sale
scenice, botanice §i antropologice, si, de asemenea pentru
fauna sa. Acest ,sat alb” al Alpujarra, Almeria, pastreaza
arhitectura maura tipicd a zonei si chiar in centrul satului se
afla biserica parohiald Nuestra Sefiora de la Misericordia, cu
cadrele in stil Baroc si cu naosul fard acoperis; doar cufarul
Mudéjar al capelei principale ramane, restaurat recent.

Din 2011, ,Noaptea Lampilor cu ulei’ din Almécita a
transformat o destinatie de turism sezonier intr-una dintre
cele mai cunoscute si cerute destinatii turistice din regiunea
Alpujarra.



sAlmdcéitara castigat
Guinness World Record cu
aceastd lampd de otel ¢

o capacitate de 650 it
ulei.” ’

,Noaptea Lampilor cu

ulei’ din Almocita a
transformat o destinatie
de turism sezonier intr-

una dintre cele mai

cunoscute destinatii
turistice din regiunea
Alpujarra.

Anual, seara primei sdmbete din mai
incepe cu aprinderea celei mai mari
limpi cu ulei din lume. In 2013 Almécita
a cagtigat Guinness World Record cu
aceastd lampd de otel care este de 20 de
ori mai mare decit una tradifionald si
care are o capacitate de 650 litri de ulei.
In acelasi timp, satul stinge iluminatul
electric si are loc aprinderea limpilor de
ulei de pe fatade.

Acest eveniment a devenit o atractie
turisticdi importanti pentru oras si
pentru regiune , atit de mult incat, din
2016, a devenit un weekend de turism
rural activ intern bazat pe propunerea de
activititi de joaca si socio-culturale, care
se invart in jurul a trei axe:

1. Ecoturism prin drumetii.

2. Concerte de muzicd folk-medievala
si concursuri de fatade si de
fotografie fara flash.

3. Activitéti de timp liber si
gastronomie (realizarea de lampi
reciclate, standuri cu obiecte lucrate
manual §i bucétdria regiunii, dans,
sesiuni cu DJ, etc.)




Obiective:

« Generatie de noi atractii turistice in
Almocita, indiferent de mostenirea lor
culturala.

o Implicarea locuitorilor prin promovarea
initiativelor cetatenesti colective de
activism social spre sustenabilitate,
ecologie si consum responsabil de
energie.

 Constientizarea comunitatii si
promovarea mediului care combina
posibilitatile diferitelor segmente, cum ar
fi natura, cultura si gastronomia de timp
liber.

o Adaptarea sezonierd a turismului din
Almocita, deoarece tinerii pleaca la munca
si se intorc abia in august, luna de vacanta
in care este concentratd aproape toatd
cererea turistica.

« Promovarea stabilirii populatiei si
contributia la repopularea Almdcitei,
facand cunoscuta municipalitatea, din
moment ce oamenii care locuiesc in acest
oras sunt asigurati doar pentru cateva
generafii.

Acum ,Noaptea Lampilor cu ulei’ din
Almdcita a devenit o uriasa atractie
turistica si primegte mii de vizitatori
anual. In 2015 au primit 2500 de vizitatori.

De la prima editie, Almdcita a avut o
dezvoltare economicd si noi slujbe, a
construit deja o zona de campare pentru a
gazdui turistii nu doar in timpul ,Noptii
Lampilor cu ulef’, dar si in restul anului.

In final, meritd notat atit masivul suport
de la cetitenii voluntari din sat, cat si
marea acoperire media locald, regionald si
nationala.

»Au primit un suport

masiv de la voluntarii

din sat.”




‘ Almdcita investeste intr-un nou
mod familiar de a te bucura de
turism, bazat pe ritualuri magice si
stravechi, care promoveazd valori
precum sustenabilitatea, consumul
responsabil i eco-turismul.

‘ ,Noaptea Lampilor cu ulei’ din
Almdcita s-a afirmat in cadrul
cultural si de timp liber din Almeria
si a devenit o importanta atractie
turistica pentru oras si pentru
regiune.
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Consiliul Local Ceuti
(Spania)

DE APLICATII

Odata cu aparitia smart phone-urilor, tabletelor si a tehnologiei portabile, serviciile pentru turisti folosesc aceste noi tehnologii
mai mult decat niciodata. Acest nou turist digital, hiper conectat si pe mai multe canale, obisnuit sd profite in propriul sau
teritoriu pentru a interactiona cu mediul si a-si face viata mai confortabild, are nevoie de conectivitate si de servicii mobile in
diferitele etape de calatorii (inainte, in timpul si dupa).

De aceea, mii de aplicatii au apérut in sectorul de turism in ultimii ani, cu produse, servicii si experiente turistice: Apps pentru a
cauta si a rezerva transport, cazare sau locuri de luat masa; Apps pentru a descoperi o destinatie, Apps legate de naturd, cultura,
gastronomie, Apps pentru a cduta un prieten de calatorie, pentru a obtine reduceri pentru bilete, pentru a afla starea valurilor
pentru surf sau vremea pentru a naviga, pentru a traduce indicatoare, etc...

In acest ghid suntem interesati mai ales de Apps care ajuti turistii in timpul sederii pe teritoriile noastre, pentru a-i ajuta cu toate
informatiile de care ar putea avea nevoie si a le face sederea o experienta unica.

Vom prezenta mai intdi cele mai bune Apps din teritoriile partenere IBRAVE, ca si pe cele mai bune selectate dintr-un ghid cu
224 aplicatii prietenoase cu utilizatorii lansat in Spania de Ministerul Industriei, Energiei si Turismului, prin Societatea de Stat
pentru Managementul Inovatiei si Tehnologiilor de Turism (SEGITTUR) si Camera de Comert, sub patronajul Centrului de
Stiinta, Inteligenta si Inovatie (Intelitur).

Luédnd in considerare toata experienta partenerilor IBRAVE in sectorul de turism si cele mai bune exemple de Apps din toatd
lumea, vom face recomandari despre cum credem cé o aplicatie ar trebui sa fie dezvoltata pentru a promova afaceri locale, a fi
folositoare pentru turisti si a ne distinge de competitie.



APPS IBRAVE TERRITORIES

Exista multe diferente intre partenerii IBRAVE, in unele
teritorii exista o mare utilizare a aplicatiilor, in timp ce in altele
de abia se folosesc..

FLANDRA DE VEST

Vzt Midwest Development este o organizatie regionala
non-profit care promoveaza dezvoltarea socio-economica
inovatoare si sustenabila in regiunea Flandra de Vest,
Belgia.

Unul dintre obiectivele prioritare se refera la baza
sustenabila si profunda a unei strategii de branding
puternice, cu accent pe sectorul agro-alimentar al regiunii.

Cele mai bune 2 apps pentru turistii din regiune sunt
urmaitoarele:

APP: "WESTVLINDEREN"’

C u aplicatia West-Vlinderen (disponibilad doar in olandeza),
poti descoperi Flandra de Vest cu bicicleta sau pe jos.
Functioneaza folosind nodurile retelelor de ciclism si de
plimbari. Stie unde te afli , datoritd functiei GPS de pe
telefonul mobil, §i poate sugera o ruta personalizatd. Pe baza
numerelor pe care le primesti de la o locatie la alta. O atingere a
ecranului este suficient ca sa afli totul despre asta. Dacé o rutd
nu {i se potriveste, atunci doar misti telefonul pentru o noua
sugestie. Nu uita sa ii impartasesti excursia pe Facebook sau
Twitter dupd aceea.

Mai multe informatii (doar in olandezd): www.west-
vlinderen.be

Rezumat:

«Sd descoperi Flandra de Vest cu bicicleta sau pe jos.
«Folosirea nodurilor retelelor de ciclism si de plimbari.

«Rute personalizate sunt posibile.

+Ofera informatii detaliate referitor la anumite puncte de interes.

«Misca telefonul pentru o sugestie dacd ruta nu ti se potriveste.

Y oAl A

«Poti sa iti impartdsesti excursia pe Fb sau Twitter dupa aceea.

WW I APP GRATUITA ,,iN SPATELE FRONTULUI
MARELUI RAZBOI,,

Cu aceasta aplicatie mobild descoperi viata sub ocupatia
germand in municipalitatile din regiunea Midwest. Civilii si
soldatii te duc in spitale, aerodromuri, biserici, scoli §i cimitire.
In unele locuri poti adduga fotografiile din trecut peste
imaginea reala. Rutele sunt ilustrate cu materiale foto unice,
informatii istorice, testimoniale personale si informatii
amuzante.

Aplicatia oferda 7 rute in regiunea ,BIE, (Roeselare,
Ingelmunster, Moorslede,Staden, LICHTERVELDE, Hooglede
si Izegem), doua rute cu autocarul si urmatoarele 4 rute
tematice cu masgina in regiunea mai mare Lys (Wervik,
Kortrijk, Waregem, Deinze...):

« Ruta ”Schuwe Maandag” (Lunea Timidd) despre invazi germana.

« Ruta "Geneeskunde en verzorging” (Medicina si ingrijire).

» Ruta "Het dagelijks leven onder Duitse bezetting”
(Viata zilnica sub ocupatia germana).

« Ruta "De bevrijding van 1918” (Eliberarea din 1918).

Mai multe informatii: http://veertienachttien.be/nl/node/7800.
Acest link contine, de asemenea, link-uri catre Google Play si
iStore, de unde puteti descirca aplicatia.



Rezumat:

« Descoperirea vietii de sub ocupatia germana in
municipalitatile din zona Midwest.

o Civilii si soldatii te duc in spitale, aerodromuri, biserici,
scoli si cimitire.

o In unele locuri poti adduga fotografiile din trecut peste
imaginea reala.

« Rutele sunt ilustrate cu materiale foto unice, informatii
istorice, testimoniale, etc.

o Aplicatia oferd 7 rute de mers pe jos si 2 rute cu autocarul si
4 rute cu masina.

Mai existd incd o aplicatie care promoveazd companiile locale:

SMART CITIE APP (ROESELARE)

Este o aplicatie care da informatii folositoare si practice despre
cateva magazine din Roeselare, cum ar fi orele de deschidere,
adresele...Chiar il ghideaza pe vizitator/client catre cele mai
apropiate locuri de parcare unde sa se poata plati cu telefonul
mobil.

Odata ce vizitatorul/clientul intra intr-un magazin, va primi o
notificare despre cele mai interesante oferte (reduceri,...). In plus,
doar prin faptul de a intra in magazinele locale, clientul poate
strange puncte si le poate schimba dupa un timp cu produse sau
servicii locale. In plus: aplicatia inlocuieste toate cardurile de
loialitate din hértie sau plastic.

Cu aceasta App clientul poate plati online, poate face programari
sau chiar sa comande un sandvis de la un restaurant la cateva
strazi departare.

Aplicatia intéreste centrul comercial al oragului: pentru vanzatori
este un mod foarte ieftin de a se alatura (r)evolutiei digitale.
Smart Citie App a fost lansata in septembrie 2015.

LEMVIG

Lemvig Kommune este o municipalitate de 21.000 de locuitori
din Danemarca.

Cele mai bune 2 aplicatii ale lor sunt urmatoarele:

KYSTCENTRET APP

Centrul Costal, pozitionat in Thyboren, are o aplicatie care
poate fi folosita pentru a gasi informatii utile despre Centrul
Costal si a se juca cu harta virtuala interactiva. Aplicatia
contine, de asemenea, informatii referitoare la evenimente care
au loc in apropierea centrului, albume cu poze de la diferite
evenimente, si multe altele. Aplicatia este disponibila in daneza,
engleza si germand. Este considerata de succes deoarece
acopera o zona foarte turisticd (cu muzee, acvarii si alte atractii
turistice) si este singura aplicatie de acest tip din toatd zona.

JERNKYSTEN APP

Aplicatia oferd un ,tur virtual” unde poti experimenta coasta
de vest a Iutlandei prin 12 vase naufragiate care au fost distruse
in locuri care se afla intre orasele Thyboren si Thorsminde.
Aplicatia ghideazd utilizatorii citre 12 locuri interesante si
spune povestea a ceea ce s-a intdmplat atunci. Utilizatorii pot
gasi informatii si povesti despre motivul pentru care a fost
initiat serviciul danez de salvare si cum i-au ajutat pe
navigatorii cu probleme. Aplicatia este relevantd si pentru
turisti si pentru cetdteni, deoarece spune multe despre profilul
municipalitatii si istoria sa. Este disponibild in daneza si
engleza.



DJAKOVO

Ekonomska Skola Braca Radic este o Scoald vocationala de
afaceri in Djakovo (Croatia), in centrul fertilei regiuni Djakovo.
Djakovo-inima Slavoniei este o aplicatie mobila care le permite
vizitatorilor sd descopere toate frumusetile naturale, culturale si
gastronomice ale orasului Pakovo-Inima Slavoniei.

Aplicatia te ghideaza prin oras cu instructiuni GPS precise.

De exemplu, dacd vrei sa gasesti un resturant bun, poti alege
unul dintr-o listd, sau poti vedea o harta ca sa gasesti care
restaurant este cel mai aproape de locatia ta GPS.

Cand dai click pe un restaurant, poti gisi o imagine, poti sa
cauti localizarea pe google, instructiunile GPS cum sa ajungi
acolo, sa vizitezi pagina web cu toate informatiile sau chiar sa
faci un apel in interiorul aplicatiei!

Sunt de asemenea listate statusuri Twitter postate, deci poti
scrie ceva ce iti place, poti recomanda,etc.

Informatii pe care le poti gasi:

Cazare

Vizitare zone de interes
Mancare/Restaurante
Transport

Evenimente

Facilitati

Baruri/Cafenele/Cluburi de noapte
Sporturi

Galerie foto

Despre noi

TRANEMO

Municipalitatea Tranemo este localizatd in partea de sud-est a
Regiunii de Vest din Suedia, cu o lunga traditie in sticla si are
aproximativ 11.600 locuitori.

In teritoriul lor au fost multe Apps diferite pe parcursul anilor,
dar nici una nu a avut succes. Cele mai utilizate sunt cele
temporare, cum ar fi pentru un parc special precum Liseberg
sau pentru gradina zoologica.

Pentru locuitori au doar Muniapp, care este folosita pentru a
raporta chestiuni precum copaci care cad sau obstacole pe
sosea si asa mai departe.

BUZAU

Colegiul Economic Buzdu este o scoald vocationald destul de
mare, specializata in administrarea afacerii si studii de turism
din Buzdu, in sud-estul Romaniei. Regiunea are un numar
mare de atractii turistice precum Trovantii de la Ulmet,
Vulcanii Noroiosi de la Berca sau Focul Viu de la Terca, printre
multe altele, dar duce lipsa de suficienta promovare, acesta
tiind motivul pentru care participa in proiectul IBRAVE.

Buzau are doar o singura aplicatie care
ofera doar informatii din sectorul
administrativ, singura limba fiind
romana.

Locuitorii nu sunt foarte obisnuiti cu

Apps.




CEUTI

Ceuti este 0 micd municipalitate in Regiunea Murcia (Spania),
dar foarte bine conectata: la doar 23 km de capitala Murcia, cu
o populatie de 400.000 de locuitori, i la 90 km departare de
orasul turistic Alicante. Doua aplicatii au fost prezentate in
timpul primei intalniri IBRAVE din Ceuti.

RUMAPPS

Dezvoltatd cu fonduri LEADER printr-un proiect de cooperare
al celor patru Grupuri Locale de Actiune din Regiunea Murcia,
cu scopul de a: raspandi mostenirea rurala si resursele de
interes, de a oferi utilizatorilor un instrument care s i ajute sa
se bucure de cea mai mare parte a teritoriului, de a mari
experienta utilizatorului si sederile peste noapte.

RuMApps este disponibild in Apps Store, Google Play si
Windows Phone in engleza si spaniola.

Vizitatorii pot alege sa vizualizeze informatia fie selectand
municipalitatile, fie pe categorii.

Cand se selecteaza o anume municipalitate, vor gasi informatii
despre ce sd viziteze, unde sd méanéance, informatii generale,
cazare, timp liber, circuite, produse turistice si alte informatii
practice (politie, centre de sdnatate...).

Selectand categorii, utilizatorii vor gasi urmatoarele teme:
Muzee, Gastronomie, Turism Activ, Natura, Produse locale,
Turism Religios, Vizite cu ghid, Sandtate si Frumusete,
Degustare de Vin, Ruta Iberiand, Castele, Produse lucrate
manual, Monumente si Festivitéti locale.

Iti permite si iti creezi propriile rute, te conduce la un loc din
apropiere, imparti informatii prin social media si faci
recomandari.

Totusi, are doar informatii permanente si duce lipsa de o
agenda de activitati.

ZANKIU

Aceasta aplicatie a fost creatd pentru a castiga loialitatea
clientilor afacerilor locale, permitand diferite promotii:
reduceri, tombole...Contine o foarte mare ofertd de magazine,
restaurante si restaurante cu autoservire si arata afacerile cele
mai apropiate de utilizator si cum sa ajunga acolo, ca si datele
de contact.

Pentru a-i incuraja pe oameni sé o foloseasca, alte informatii
municipale sunt trimise sub forma de alertari, cum ar fi
evenimente culturale si festivitati si filmulete cu interviuri, stiri
si asa mai departe.

Este posibil sa vizualizati prezentarea Zankiu in timpul primei
intalniri IBRAVE pe www.ceuti.es

Apps in Regiunea Murcia:
TURISMO REGION DE MURCIA

Dezvoltatd de Ministerul Regional de Turism, permite accesul
la toate resursele de turism din Regiune, utilizatorii pot cauta
informatii despre cazare, muzee, restaurante, agenda, prognoza
meteo, birouri de turism...Utilizeazd Geolocalizarea pentru a
plasa utilizatorul si a arata cele mai apropiate optiuni.

Permite utilizatorilor sd rezerve cazare si sa cumpere bilete
pentru anumite locuri, sa evalueze destinatii si sa le verifice pe
cele mai bine cotate.

Partenerul IBRAVE Universitatea din Almeria este una dintre
cele mai tinere si mai dinamice universitati din Spania.
Provincia Almeria apartine Andaluziei si este marginita de
Granada, Murcia §i Marea Mediterana. Este faimoasd pentru
peisajul arid care caracterizeaza o parte a provinciei, unde au
fost faicute multe fime , cum ar fi ,, Indiana Jones si ultima
Cruciadd”, ,,Lawrence al Arabiei” si ,,The Good, the Bad and
the Ugly”.



Cele mai interesante Apps sunt urmatoarele:
ADRA+

Este Aplicatia de Turism Local a municipalitatii Adra (Almeria).
Prezentata recent, avantajul principal consta in Geolocatie si
realitate augmentatd, ghidand utilizatorii prin aceastd realitate
augmentatd. Disponibila pe smart phone si pe tableta, gratuitd,
Android si IOS, in 4 limbi (spaniola, englezd, franceza si germana).

Datorita realitatii marite si geolocatiei, aceasta aplicatie permite
utilizatorilor sa fie ghidati catre principalele puncte turistice din
Adra, adnd, de asemenea, continut video si audio pentru locurile
cele mai importante. Are si o agenda de activitati, informatii despre
festivitati, stiri, prognoza meteo, cazare, baruri si restaurante si
magazine.

ALPUGUIA

Alpuguia este aplicatia din Alpujarra care include diferite
municipalitati din provincia Almeria.

Aceasta aplicatie confine ,un bufet turistic’ care permite
utilizatorilor sa facd recomandari despre locurile de vizitat, cazare
sau sfaturi despre unde sa manéance, odatd ce ai selectat un oras de
vizitat. In acest fel, oferta este personalizatd pentru nevoile fiecirui
turist.

This “tourist buffet” includes the following rubrics: “Festivities
and Events”, “What to visit’, “Hiking routes”, “Where to eat’,
“Where to stay”, “Where to buy”, “Services”, “Buffet’, “Logbook’,

“Personal Profile”

Este disponibila pentru smart phone si tabletd, pentru Android si
iPhone, in 4 limbi: spaniola, englezd, franceza si germand, ca si pe
web www.alpuguia.com/Apps ..

Cu aceasta aplicatie, utilizatorii acceseaza informatii despre mai
mult de 140 de locuri de servit masa, 40 de locuri de cazare si mai
mult de 75 de rute de drumetii cu o descriere despre lungime,
timpul necesar, dificultate si indtime.

Are si fotografii si informatii despre mai mult de 1.500 de
elemente turistice (avertizari, fantani, patrimoniul religios,
conacuri...) si informatii practice (taxi, locuri de parcare...), ca
si mai mult de 500 de coduri QR raspandite de-a lungul
companiilor din Alpujarra si in locurile cele mai vizitate.stately

ALCOMERCIO

Pentru a promova afacerile locale, Consiliul Local Almeria a
lansat aceastd aplicatie in 2015 pentru dinamizarea lor.
Promovata de Camera de Comert cu scopul sustinerii unor noi
modele de a iesi pe piatd, de a creste vanzarile, de a-si face
clienti loiali, de a coopera cu alte companii si a fi pregatit in
utilizarea noilor tehnologii, Consiliul Local este angajat in
promovarea si incurajarea companiilor sd participe la aceasta

App.

Aceasta noua platforma bazatd pe utilizarea tehnologiilor 2.0,
va permite consumatorului accesul la acele institutii care au
aderat la Proiect fie fizic, fie pe web, fie prin App, disponibila
pentru IOS si Android. Este un punct comun pentru companii
si consumatorii interesati de calitatea produsului §i un
instrument pentru a creste loialitatea consumatorilor prin
diferite moduri de promotii: vouchere, oferte, puncte de
reducere, card virtual de loialitate, vinzari incrucisate,
magazine virtuale...

Pentru vanzatorii locali este o cale de a-si prezenta produsele
prin instrumente simple pentru a atrage clientii si a-i incuraja
sd le viziteze magazinele. Acesta este un nou canal virtual de
prezentare si de vanzari, fard a face mari investitii.



APLICATII DIN TOATA LUMEA

Vom diferentia intre aplicatii globale care
sunt prezente in multe tari diferite si de
care putem profita, si acelea create
pentru o destinatie specifica.

Aceste informatii au fost extrase din
SEGITTUR APPS GUIDE 2015,
disponibil pe:

TRIP ADVISOR

Disponibil in 27 de limbi, in afara de faptul cd ofera informatii
despre zboruri, cazare si locuri de vizitat, este important si cu
cele 150 de milioane de comentarii ale calatorilor. Este foarte
usor s gasesti cele mai bune hoteluri, restaurante fantastice si
lucruri amuzante de facut oriunde mergi.

BOOKAPLAN

Disponibil in spaniold, engleza si germana, acesta aplicatie
mobild oferd experiente unice si exclusive, care va vor face
excursia de neuitat. Este posibil sa obtii informatii, harti, orare,
preturi si multe altele.

TIMEOUT

In englezi, franceza, spaniold si cataland, oferd o agenda de
activitati ale unor orage diferite: concerte, filme, restaurante,
expozitii...

MININUBE

Disponibil in spaniold, germana, franceza, engleza, italiand,
poloneza si portughezd, aceastd noua aplicatie are informatii
despre 200.000 de locuri in peste 200 de tari. Ofera
utilizatorilor posibilitatea de a impartasi tot cuprinsul caldtoriei
prin aceasta aplicatie si de a crea liste despre destinatii sau
locuri specifice si de a le trimite prietenilor prin e-mail sau
social media.

Aceastd aplicatie ajuta utilizatorii sa isi planifice calatoria catre
mai mult de 10.000 de destinatii din lume. Mai mult de 500.000
de oameni au folosit acesta aplicatie, ludnd cu ei toate
informatiile si hartile in telefonul mobil fira a avea nevoie de
conexiune la Internet. Utilizatorii pot strange idei de céldtorie
si recomanda locuri altor turisti. Contine imformatii legate si
de alte Apps precum Yelp sau Foursquares care oferd informatii
despre activitati de timp liber.

TRIPWOLF

Aceasta aplicatie permite utilizatorilor sd cunoasca cele mai
populare destinatii din toata lumea, cu sfaturi ale unor scriitori/
critici experimentati.

VOLTIO

Voltio inseamna plimbare, aceasta aplicatie ii permite sd
cunosti locuri noi din oragul tdu, si turistii pot descoperi locuri
diferite unde merg localnicii.

SPAIN FOR KIDS
Disponibila in spaniold si engleza, ofera activitati din Spania
pentru familiile cu copii.

GUIDEO SPANISH TRAVEL GUIDE

Iti permite s ifi gdsesti orasele preferate print-un tur de
realitate maritd. Utilizatorii pot invdta istorie si descoperi
curiozitati cAnd viziteaza aceste locuri. Poti vizita trecutul cu
personaje mitologice.

APLICATII TEMATICE

Exista multe aplicatii tematice pentru oamenii care cautd
activitati specifice: NaturApps pentru Naturd, Norway Lights
pentru Aurora boreald, existd aplicatii pentru cei care vor sd
navigheze, sa schieze, sa faca surf, scufundari, sa joace golf...



Apps created for specific destinations:

ARAGON GUIA DE VIAJES

Istorie §i gastronomie, orase incantitoare si locafii naturale
unice. Aragén este prezentat ca un destin plin de detalii,
amuzant si complet. Utilizatorii pot descoperi cele 3 provincii
ale Aragén cu acest ghid facut din experientele altor calatori.

Disponibila in spaniold, germana, cataland, francezd, engleza,
italiand, japoneza si portugheza.

BARCELONA GUIA OFICIAL

Turismul din Barcelona ghideaza vizitatorul cu ajutorul a 1000
de carduri informative si 400 de imagini din marea oferta din
Barcelona: operele de artd ale lui Gaudi, Picasso, Mird si
Tapies, plaje magnifice, muzee si gradini, gastronomie, teatre,
muzica §i evenimente sportive...Pentru fiecare rubricd este
posibil sa faci selectii in ordine alfabeticd, distanta de utilizator,
zone, preturi tipul de bucitirie pentru restaurante, datele
pentru festivaluri sau evenimente sportive, sau specilitatea in
cazul magazinelor.

Disponibila in 12 limbi diferite.
CATALONIA-ADEVARATA EXPERIENTA

Aceasta aplicatie permite utilizatorilor sa cunoascd toate
locurile de interes din regiunea autonoma Catalonia prin
realitatea maritd. Este posibil sa captezi Catalonia cu telefonul
mobil sau cu tableta si sa distribui imaginea pe retelele sociale.
Este de asemenea posibil sa intri pe Club Catalonia Experience
pe web si sd te bucuri de mai mult de 500 de activitati diferite
pe parcursul tarii.

FORMENTERA PASSPORT

Cu aceastd aplicatie utilizatorii vor putea sa obtina informatii
despre cele mai bune locuri din Formentera; in locurile unde
gasesti logo-ul aplicatiei poti obtine informatii suplimentare
prin scanare. Este posibil sd depdsesti provocadri pentru a obtine
premii.

HARO IN JOC

Utilizatorii pot descoperi acest oras Rioja printr-un joc bazat pe
depasirea unor diferite provociri; pe masura ce raspund corect
la intrebari obtin puncte si indicii care ii ajutd sa rezolve
enigme. Este un mod diferit de a cunoaste o destinatie unde
interactiunea cu utilizatorul final este cheia catre succes.

BERLIN

PocketGuide este aplicatia liderului mondial in audio ghiduri.
Iti transforma telefonul mobil intr-un ghid turistic personal.
Folosind GPS, iti descrie punctele de interes din jurul tau.
Utilizatorii trebuie doar sa asculte si sd se bucure de atractiile
oragului, in timp ce ghidul lor virtual le explica tot, i sa
impartaseasca idei personale.

STORYWALKER

Storywalker este o noua experientd culturald cu povestile/
legendele din cartier gata de a fi ascultate pe telefonul mobil, un
mod diferit de a cunoaste alte orase prin audio fictiune. In
Storywalker Usera (Madrid), actori spanioli foarte faimosi au
participat cu vocile lor pentru a spune povesti care au loc in
Madrid prin aceasta App originala.



RECOMMENDATIONS

In afara de crearea unei aplicatii personalizate pentru un
teritoriu, municipalitatile pot beneficia de Apps internationale
cum ar fi Trip Advisor sau Mininube, introducand informatie
despre destinatia dumneavoastra si impértasind-o cu ceilalti
utilizatori. Ghidul 2015 SEGITTUR APPS contine informatii
despre companiile care administreaza aceste Apps.

Universitatea din Almeria a lucrat la implementarea unui plan
turistic foarte interesant: Proiectul Rumour din La Alpujarra,
unde locuitorii au fost pregatiti sa utilizeze social media de
catre companii importante cum ar fi Google sau Trip Advisor,
si impartasesc principalele atractii ale teritoriilor lor: pot
descrie care este gustul unui vin, pregatirea retetelor tipice, o
pensiune unde pot sta oamenii...Inregistreaza filmulete cu
telefoanele mobile, le publicd pe YouTube si le distribuie
ulterior prin social media...Aceste informatii pot fi distribuite si
prin aceste Apps.

Ar fi un exemplu de buna practica sa fie desemnati oameni din
teritoriu care sa creeze confinuturi si sa beneficieze de aceste
instrumente de recomandare.

Referitor la Apps personalizate, ar trebui sa aiba baza pe care
toate Apps turistice trebuie sa le aiba:

. Geolocalizare

. Sa fie disponibile pentru Android si IOS

. Sé fie disponibile minim in engleza si in alte limbi,
depinzand de originea vizitatorilor din regiunea
dumneavoastrad

. Informatii despre locurile de vizitat cu detaliile de

contact si orare.
. Oferta de cazare.

. Unde sa se serveasca masa.

. Magazine

. Rute

. Festivitati

. Informatii practice (facilitati de transport, servicii

medicale, farmacii, prognoza meteo, servicii de
reparatii masini, locuri de parcare,...)

Alte instrumente interesante:

. Posibilitatea de rute personalizate, conform
intereselor dumneavoastra

. Posibilitatea de a impartdsi excursia pe social media si
de a face recomandari

. Agenda de activitati (foarte importanta posibilitatea
de a fi administratori si de a o mentine la zi)

Pentru a se distinge de competitie, ar fi placut daca aplicatia ar
contine audio sau video, inregistrate de localnici, in care sa
spuna utilizatorilor legende, povesti, curiozititi despre punctele
pe langa care trec. De exemplu, Ceuti are un Muzeu in aer liber,
unde un ghid turistic tipic ar consta in a da vizitatorilor
informatii despre artist, materialele utilizate, dimensiuni..., un
localnic ar putea sd explice cum oamenii obisnuiau sd se arunce
unul pe altul in rdu in timpul festivitatilor cand viziteaza
muralul "Copii inotind in canalul irigat”.. Ar trebui sa fie
fimulete scurte cu oameni diferiti pentru a fi mai interesant. In
acest fel, aplicatia nu ar fi doar un instrumet de a vizita
teritoriul, dar ar transforma excursia intr-o adevarata
experientd. In plus, cetifenii s-ar simf{i parte a strategiei
turistice a teritoriului si ar fi mai implicati.
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