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1. Tendintele fundamentale ale
turismului urban

1.1 Un produs principal: City break-ul

Procesele de urbanizare la nivel mondial duc la un
numar tot mai mare de oameni care traiesc in orase si
care devin mai conectati la acestea si la un stil de viata
urban, ceea ce inseamna ca mai multi oameni cauta sa
viziteze alte orase.

Termenul de ‘“city-break” se refera la calatoriile
desfasurate exclusiv in mediul urban (de multe ori de
catre alte "asezari urbane”), si reprezinta un turism de
evadare din cotidian, efectuat intr-un timp scurt (mai
putin de patru nopti petrecute in afara domiciliului,
conform definitiei statistice internationale a “sejurului
de scurtd duratd”) si de cele mai multe ori pe perioada
unui week-end.

Este unul dintre segmentele de piata care, in ultimul
deceniu, s-a dezvoltat foarte mult in Europa, datorita
unor diversi factori complementari. Turismul urban
este, in primul rand, un turism pe termen scurt (mai
precis, City Break-uri), care dureaza mai putin de trei
nopti. Sunt vacante “secundare”, suplimentare vacantei
anuale care este mai lunga, si care se pot desfasura in
orice perioada a anului.

Turismul urban este un produs in continua dezvoltare,
fiind, fara indoiala, cel mai dinamic produs turistic
inainte de pandemia Covid-19. Cauzele popularitatii
acestui tip de turism se regasesc in mai multi factori,
cum ar fi:

» Dezvoltarea de linii aeriene low-cost, care a incurajat
aparitia unei mari varietati de destinatii urbane, la
preturi accesibile;

e Tendinta mondiala de a "imparti” concediul (de multe
ori oamenii opteaza pentru doua sau mai multe vacante
pe an), care favorizeaza destinatiile urbane cu o oferta
turistica mai accesibila si mai condensata;

e Schimbarea in perceptia turistilor, care nu mai vad
orasul numai ca pe un punct de tranzit, ci si ca o
destinatie in sine;

» Usurinta cu care oamenii pot accesa informatii si face
rezervari on-line, de multe ori chiar in ultimul minut;
Caracteristicile turismului urban sunt:

» Distanta parcursa: avand in vedere durata limitata a
celor mai multe excursii urbane, turistii vin de obicei
din pietele vecine. Oamenii nu vor sa piarda prea mult
timp in calatoriile lor pentru a ajunge la destinatie.
Limita “psihologica” se situeaza in jurul a 3 ore de zbor
sau 4-5 ore de masina;

o Natura “discretionara” a sejurului si flexibilitatea

plecarilor: escapadele urbane sunt, de obicei, calatorii
“suplimentare” care se efectueaza in plus fata de
vacantele traditionale. Este vorba de un moment
privilegiat pentru a iesi din rutina. Procesul decizional
urmat este impulsiv/oportunist, de multe ori legat cu
o oferta speciala, un eveniment etc. remarcate pe
internet. Aceasta structura non-sezoniera a cererii
constituie un element foarte atractiv pentru destinatii;
e Componenta grupului: majoritatea escapadelor
urbane se realizeaza in cuplu sau impreuna cu un grup
de prieteni, mai putin cu familia;

» Servicii de calitate: turistul care opteaza pentru city-
break-uri este un clientin primul rand urban, care cauta
o schimbare reald de decor (din viata lor, munca lor
etc), avand in acelasi timp asteptari la standarde inalte
in ceea ce priveste calitatea si diversitatea serviciilor
oferite, elemente care nu pot fi gasite decat in oras si
in special in marile orase;

Patrimoniul si evenimentele culturale raman baza
indiscutabila a atractivitatii turistice pentru o destinatie
urbana. Maniera in care acestea sunt puse in valoare si
organizate a evoluat considerabil in ultimi anii:

e Scenografiile din muzee sau din obiective culturale
sunt mai ludice si folosesc din ce in ce mai multe
instrumente tehnologice educative si de ghidaj prin
intermediul smartphone-urilor sau tabletelor touch-
screen;

e Circuitele de descoperire a patrimoniului orasului
urmeaza aceeasi tendinta, prin incorporarea
instrumentelor de ghidaj moderne si folosind toate
resursele multimedia (videoclipuri, fotografii, realitate
virtuala etc);

» Calendarele culturale urbane sunt pline de spectacole,
petreceri sau festivaluri. Natura evenimentelor este
variabila si de multe ori acestea pot fi mixte: artistice,
culturale, sportive, festive. Amploarea acestor
evenimente este de asemenea o variabila, de la strada
(petrecere de cartier, piete de antichitatii samd) la
orasul care devine o scena (lumini si sunete);
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1.2. Turismul cultural

Potrivit ATLAS (Asociatia pentru educatie si cercetare
in turism), o definitie conceptuald a turismului cultural
poate fi: deplasarea persoanelor catre atractii culturale,
departe de locul lor de resedinta, cu intentia de a aduna
noi informatii si experiente pentru a le satisface nevoile
culturale. Diferentierea ,turistilor culturali” de alti
vizitatori se poate face urmarind intentia de calatorie
a acestora.

In general, turismul cultural include:

1. Patrimoniul construit, natural si cultural (cladiri,
parcuri, castele, case monument de arhitectura)

2. Patrimoniul cultural (muzee, galerii de arta, arta
traditionala, cultura culinara)

3. Cultura moderna (muzica, film / TV, moda,
spectacole)

Definitia de la ECTARC (1989) defineste mai exact
resursele implicate in turismul cultural. Acestea sunt :
1. situri si muzee arheologice

2. arhitectura (ruine, cladiri celebre, orase monument)
3. arta, sculptura, mestesugurile, galerii de arta,
festivaluri, evenimente

4. muzica si dansul (clasic, popular, contemporan)

5. teatru si film

6. limba si literatura, tururi, evenimente specifice.

7. festivaluri religioase, pelerinaje

8. culturi si sub-culturi (populare sau primitive)

In prezent, consumatorii de turism cultural devin din ce
in ce mai exigenti in cererile lor. In timp ce isi doresc
in continuare selfie-urile obligatorii in locuri faimoase,
turistii de astazi se indeparteaza treptat de centrele
de atractie turistica, manifestand o gama mai larga
de interese - invata abilitati noi, urmaresc activitati
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de dezvoltare personala sau incearcd experiente
necunoscute.

Mai mult de 7 din 10 consumatori globali sustin
ca divertismentul ar trebui sa fie in egala masura
concentrat pe invatarea unor lucruri noi cat si pe
distractie. Acest raport se poate analiza si prin prisma
activitatilor de vacanta care reflecta din ce in ce mai
mult atitudini si convingeri ale consumatorilor, mai
ales in contextul in care social media creste constant
presiunea expunerii indivizilor drept persoane active, in
continua dezvoltare. Prin urmare, invatarea in timpul
calatoriei a devenit o caracteristica importanta.

Pentru destinatiile turistice, ideea educatiei arata
acum foarte diferit de cum arata in trecut. Limitarea
activitatilor de invatare si descoperire la muzee si tururi
educationale nu mai este actuala, de vreme ce exista
mai multe modalitati prin care calatorii pot experimenta
mostenirea culturala a destinatiei lor, iar acestea pot
varia de la ateliere mestesugaresti in diverse domenii,
pana la colindatul prin piete alimentare sau participarea
la evenimente comunitare. O evolutie favorabila in
special pentru generatile mai tinere, pentru care
turismul cultural traditional poate fi considerat
plictisitor, lipsit de o doza de divertisment. Pentru
turistii de azi, oamenii, obiceiurile locale si gastronomia
sunt considerate patrimoniu cultural in aceeasi masura
precum patrimoniul natural sau construit.

O alta tendinta careia trebuie sa ii acordam atentie este
noua dorinta a calatorilor de a iesi din aria circuitelor
turistice clasice pentru a intelege cum este sa traiesti,
sa simti, sa manancisi sa bei ca un localnic - consultand
adesea localnicii pentru a avea o experienta cat mai
autentica a destinatiei. Cu toate acestea, in timp ce
conceputul clasic de ,turist” pare sa fi devenit din ce
in ce mai neglijat de vizitatori, majoritatea ar alege
totusi sa vada principalele atractii turistice ale locurilor
pe care le viziteaza. O abordare populara in randul
calatorilor pare sa fie aceea de a bifa mai intai hotspot-
urile turistice inainte de a-si petrece restul calatoriei
descoperind activitati si locatii neasteptate.

Inainte de criza Covid-19, destinatille urbane se
concentrau pe segmentul de evenimente si festivaluri,
intrucat oferea un motiv convingator pentru vizitatori
sa aleaga o destinatie si sa traiasca o experienta
memorabila in timpul petrecut acolo. De asemenea,
turismul de evenimente culturale a fost o resursa
fantastica pentru industria turismului, deoarece le
propunea vizitatorilor un gust autentic al vietii din
destinatia vizitatd. In cele din urmd, festivalurile
culturale sustineau prestatorii de servicii din destinatiile
turistice prin cresterea cheltuielilor vizitatorilor in zona,
incurajand vizitatorii sa ramana mai mult, extinzand
sezonul turistic sau stimuldnd extrasezonul.

Chiar dacain 2020 majoritatea evenimentelor culturale
au fost anulate sau amanate, antreprenorii din turism
inca incurajeaza si sustin crearea de evenimente
culturale pentru toamna anului 2020 sau pentru anul
2021.
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2.Tendintele recente in
turismul urban

2.1 Turism sustenabil si responsabil

Calatorii sunt din ce in ce mai constienti de modul in
care vizita lor poate afecta comunitatile locale si mediul
inconjurator, de aceea solicita destinatiilor turistice sa
le ofere solutii pentru a reduce amprenta negativa, din
punct de vedere al echilibrului ecologic si cultural, pe
care o pot lasa in locurile vizitate. Prin urmare, furnizorii
de activitati turistice trebuie sa ofere experiente
deosebite, dar responsabile, decarece consumatorii
asteapta de la acestia un nivel ridicat de responsabilitate
sociald si de mediu. In acelasi timp, destinatiile trebuie
sa promoveze produse care sa garanteze etica sociala
si trebuie sa considere protectia mediului inconjurator
drept o provocare esentiala, chiar si in zona urbana.

Conform raportului global Sustainable Travel realizat
de Booking.com, publicat in aprilie 2017, 65% dintre
calatori au Tmpartasit intentia de a ramane intr-o
cazare ecologica sau ,verde”. Mai mult, 68% afirma
ca inclina sa ia in considerare selectarea unei unitati
de cazare stiind ca este ecologica. Pentru 79% dintre
respondenti, factorii de mediu au un impact asupra
modului lor de transport in timp ce calatoresc, 43%
folosesc transportul public ori de cate ori este posibil,
42% incearca sa mearga pe bicicleta sau sa faca
drumetii cat mai mult posibil si aproape o cincime
(18%) zboara mai putin pentru a reduce amprenta lor
de carbon.

2.2 Turismul gastronomic

Vizitatorii de azi cauta o .experienta culinara” prin
care sa poata degusta o cultura locala prin mancarea
si bautura din regiune. Oferind ingrediente proaspete
si mancaruri locale, asa cum isi doresc vizitatorii, este
mult mai probabil ca acestia sa fie atrasi, dar si fidelizati.
Prin urmare, pentru destinatiile urbane, pe o piata
din ce in ce mai competitiva, mancarea buna este o
metoda perfecta prin care sa atragi mai multi vizitatori
si sa 1i faci sa se simta bine in timp ce isi prelungesc
sederea si isi maresc cheltuielile.

Adaptandu-se acestui trend, destinatiile urbane
dezvolta o gama larga de oferte de turism gastronomic,
cum ar fi:

e Evenimente si festivaluri: Festivalurile sunt o
oportunitate de a evidentia diversitatea regionala prin
mancare, oferind vizitatorilor ocazii de a invata diferite
aspecte din cultura culinara, generand in acelasi timp

Una dintre cele mai interesante si neasteptate concluzii
ale studiului Booking.com, care a fost actualizatin 2020,
este ca masurile de sustenabilitate nu sunt percepute
ca fiind inconveniente. La nivel global, multi calatori
au indicat ca se angajeaza intr-un comportament de
calatorie durabild, deoarece activitatea in sine adauga
0 componenta pozitiva experientei de vacanta.

Activitati durabile care imbogatesc experienta vacantei
Sursa: Booking Travel predictions 2020

e Cumpadrarea de produse realizate local in schimbul
suvenirurilor turistice fabricate in masa (53% dintre
calatorii globali);

e Faptul de a fi aventuros prin inlocuirea taxiului cu
transportul public (52% dintre calatorii globali);

o Indepértarea de la ruta obisnuitd pentru a g&si un
restaurant ce foloseste doar ingrediente locale (41%
dintre calatorii globali);

« Inlocuirea atractiilor turistice celebre in favoarea unor
locuri mai putin aglomerate, dar care, de multe ori, pot
aduce o satisfactie mult mai mare (40% dintre calatorii
globali);

o Optarea pentru o cazare diferita de cele traditionale,
cum ar fiin locuri cu certificare eco (30% dintre calatorii
globali);

venituri pentru furnizori si producatori;

o Atractii culinare: In dorinta lor de a afla mai multe
despre mancarea pe care o consuma, vizitatorii sunt
dispusi sa plateasca suplimentar pentru a vedea si
invata despre mancarea servita. Atractiile culinare
pun mancarea in centrul experientei - adesea aceste
experiente implica tururi sau demonstratii cu privire la
modul in care este realizat un produs alimentar;

Mancarea face parte din cultura unei destinatii, de
aceea este important sa impartasim turistilor toate
informatiile despre mancarea disponibila local. Daca
intr-un restaurant se serveste, de exemplu, carne
locala, proprietarul trebuie sa comunice acest lucru
oamenilor si sa ofere toate detaliile despre originea si
trasabilitatea acesteia.

O alta directie importanta pentru turismul gastronomic
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poate fi rezumatd ih doua cuvinte cheie: sezonier si
lent (slow-food). De exemplu, multi proprietari de
restaurante incearca sa ajunga direct la producatorii
locali pentru a-si procura legumele de sezon, in plus
prefera sa fie ambalate cat mai putin sau cel putin in
materiale reciclabile si sunt foarte atenti la metodele
de cultivare, refuzdnd agricultura industrializata.
Unii dintre ei iau in calcul si optiunea de a nu oferi
anumite alimente daca acestea nu sunt produse pe
teritoriul destinatiei sau aproape de aceasta, existand
intotdeauna alternative sanatoase care nu au fost

3. Principalul segment tinta al
turismului urban

Milenialii sunt persoane nascute in perioada 1981-1996
(dupa cele mai multe acceptiuni) sireprezinta 31.5% din
populatie la nivel demografic. Prin urmare, acestia sunt
in prezent principalul segment al consumatorilor la
nivel global in toate sectoarele economice principale:
turism, comert cu amanuntul etc.

Din perspectiva comportamentului de consum, acestia
sunt influentati, in proportie de 47%, de social media,
iar review-urile oferite de catre ceilalti consumatori au
o pondere semnificativa in decizia lor de achizitie, fapt
declarat de 51% dintre mileniali. 54% dintre mileniali
isi fac cumparaturile online, iar 62% declara ca daca
brandurile interactioneaza cat mai activ in mediul
online acestia devin clienti fideli mai usor.

Cat priveste turismul, milenialii sunt recunoscuti
pentru dorinta lor de a calatori, fiind de asemenea si
generatia care aloca cele mai mari perioade de timp
si bugete calatoriilor (un studiu realizat de Expedia in
Statele Unite indica faptul ca milenialii calatoresc in jur
de 35 de zile pe an). Mai mult, acestia nu considera
calatoria ca pe o activitate pe care o fac din cand in
cand, ci se identifica cu ea. Milenialii se considera
‘cetateni ai mapamondului’ si au o dorinta entuziasta
de a experimenta in profunzime un loc, de unde
sa se intoarca plini de vitalitate, inspirati si pregatiti
pentru urmatoarea aventura. A fi calator face parte din
identitatea lor, o identitate pe care tin sa o expuna cat
mai mult posibil.

In ultimii ani, au aparut numeroase studii de marketing
care arata ca o majoritate covarsitoare de mileniali
prefera sa-si cheltuiasca banii pe experiente, nu pe
lucruri. Milenialii lucreaza, de asemenea, mai mult
decat oricand siamana etapele majore in viata, cum ar fi
casatoriile, cumpararea unei locuinte (care de multe ori
presupune si un imprumut bancar) sau copiii. Veniturile
acumulate de acestia fiind adeseori consumate pentru
momentele de evadare din ritmul obositor, stresant de
fiecare zi, astfel ca oamenii calatoresc de trei sau patru
ori pe an.

Chiar si cei care nu isi pot permite sa calatoreasca in
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transportate mii de kilometri. De exemplu, in locul
unui suc de portocale, se pot propune smoothie-uri
folosind fructe de padure, suc de mere etc.

Nu mai este o raritate, ca atunci cand este posibil,
turistii sa prefere produsele de sezon si, chiar mai mult,
cele organice. lar miscarea Slowfood promoveaza
acest lucru. Slowfood descrie produsele alimentare
care nu au calatorit distante lungi de la locul unde au
fost cultivate pana la “furculita”, care provin de la un
fermier autentic si care sunt produse organice.

destinatii internationale fac o prioritate din a merge in
excursii interne, de weekend, pentru a experimenta
ceva nou. Calatoriile frecvente si de scurta durata,
precum city break-urile, sunt noua norma pentru
mileniali.

Un mare accent se pune si pe experientele culinare
locale. Milenialii considera ca mancarea locala
reprezintd unul dintre principalele elemente ale
experientei de calatorie. Astfel, 90% dintre tineri spun
ca descoperirea gastronomiei locale este foarte
importanta pentru ei, adesea mai importanta decat
muzeele, monumentele si plaja, in momentul in care
merg intr-o destinatie.

Exista o expresie cheie care poate sta la baza
intelegerii cat mai corecte a acestei categorii de varsta
si a dorintelor ei, este vorba de Lifestyle. Milenialii Tsi
consacreaza timpul, energia si banii pentru a atinge
tipul de lifestyle ideal. De aceea, pentru acestia,
wellness-ul este o activitate continua si activa. Ei fac
sport mai mult, mananca mai inteligent si fumeaza mai
putin decat generatiile anterioare. Ei folosesc aplicatii
pentru a urmari datele de antrenament si informatii
online pentru a gasi cele mai sanatoase alimente.
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Efectele pandemiei Covid-19
asupra turismului urban:
amenintari si oportunitati




1. Turismul: unul dintre cele mai
afectate sectoare economice

Potrivit Consiliului Mondial al Turismului si Calatoriilor,
2020 urma sa fie un an record. Se prognoza ca
destinatiile turistice vor atinge 1,6 miliarde de sosiri
internationale la nivel global, cheltuielile turistice
crescand cu 10% PIB-ul. Circumstantele luand o alta
turnura, Organizatia Mondiald a Turismului (UNTWO)
a avertizat o scadere de 80% a sosirilor internationale
pentru acest an. Industria confruntandu-se cu cea mai
grava criza de cand au inceput inregistrarile in 1950,
ceea ce inseamna ca ,non-turismul involuntar” este
noua tendinta cu care trebuie sa ne confruntam.
Asadar, turismul este unul dintre sectoarele cele mai
afectate de pandemia Covid-19. Tot lantul valoric al
sectorului a fost afectat la nivel mondial, european si
national.

La nivel mondial:

e Organizatia Mondialda a Turismului estimeaza ca
veniturile din exporturile turistice ar putea scadea cu
910 miliarde de dolari, pana la 1,2 trilioane de dolari
in 2020. Pana la 100 de milioane de locuri de munca
directe in turism sunt expuse riscului de a disparea,
plus sectoarele asociate turismului, cum ar fi industriile
serviciilor alimentare, care ofera locuri de munca
pentru 144 de milioane de persoane din intreaga lume.
Intreprinderile mici (care acoperd 80% din turismul
global) suntla momentul actual deosebit de vulnerabile.
* 90% dintre tari au inchis siturile patrimoniului mondial
UNESCO, cu consecinte socio-economice imense
pentru comunitatile siintreprinzatorii locali care depind
de fluxurile de vizitatori atrase de aceste obiective. Mai
mult, 90% dintre muzee s-au inchis si 13% nu se vor
redeschide niciodata.

La nivel european:

« Comisia Europeana pentru Calatorii ( European Travel
Commission) estimeaza in ultimul raport trimestrial
JJurismul european: tendinte si perspective” ca in
Europa calatoriile vor fi cu 54% mai mici in 2020
comparativ cu 2019. 29 de milioane de locuri de munca
in industria turismului ar putea fi pierdute anul acesta.
« In iunie 2020, sectorul serviciilor turistice a scazut
cu 75 %. Dintre sub-sectoarele incluse in sectorul
turismului, agentiile de turism si operatorii de turism
au scazut cel mai mult (-83,6%), urmate de transportul
aerian (-73,8%), cazare (-66,4%) si restaurante
(-38,4%). In luna iunie, sectorul restaurantelor a avut
cea mai mare redresare, urmat de sectorul de cazare.
Transportul aerian a avut doar o usoara redresare, in
timp ce sectorul agentiilor de turism si al operatorilor
de turism a fost la acelasi nivel in iunie ca si in aprilie.
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e Daca luam exemplul Italiei, una dintre principalele
destinatii turistice in UE, se asteapta ca Italia sa piarda
36,7 miliarde EUR din cauza pandemiei COVID-19,
spune un raport publicat de Consiliul Mondial al
Turismului si Calatoriilor (WTTC). Conform acestui
raport, intrucat numarul turistilor si calatorilor
internationali din Italia continua sa scada, cheltuielile
turistilor straini internationali ar putea scadea cu 82%
pana la sfarsitul anului. Aceasta inseamna ca economia
italiana va pierde in medie 700 de milioane de euro
pe saptdmans, relateazd SchengenVisalnfo.com. In
consecinta, 2,8 milioane de locuri de munca din
sectorul turismului ar putea fi pierdute ca urmare a
crizei sanitare.

Turnover in tourism services, EU-27
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La nivel national:

Daca analizam statisticile turistice pentru primul
semestru, incluzand perioada inainte si dupa perioada
de carantina, este clar ca situatia din Romania nu
este o exceptie, ci este similara cu aceea din alte tari
europene:

« Sosirile inregistrate in structurile de primire turistica in
perioada 1.01.-31.07.2020 suntin scadere cu 57,8% fata
de perioada 1.01.-31.07.2019.

o Innoptérile inregistrate in structurile de primire
turistica in perioada 1.01.-31.07.2020 sunt in scadere
cu 57,5% fata de cele din perioada 1.01.-31.07.2019.
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« Sosirile vizitatorilor strdini in Romania, inregistrate la
punctele de frontiera, au fost, in perioada de referinta
1.01.-31.07.2020, in numar de 3219,2 mii, in scadere cu
54,9% fata de aceeasi perioada a anului trecut.

¢ Plecarile vizitatorilor romaniin strainatate, inregistrate
la punctele de frontiera, au fost, in perioada 1.01.-
31.07.2020, in numar de 5995,7 mii, in scadere cu
52,3% comparativ cu perioada 1.01.-31.07.2019.

Mai mult, nu s-a simtit o revenire in luna iulie si sezonul
nu s-a prelungit asa cum se asteptau operatorii turistici.
Asadar, luand in calcul cifrele de mai jos referitoare lunii
iulie, lunile septembrie si octombrie nu vor putea salva
turismul romanesc in 2020:

« Sosirile inregistrate in structurile de primire turistica
in luna iulie 2020 au insumat 917,8 mii, in scadere cu
44,4% fata de cele din luna iulie 2019.

« Innoptarile inregistrate in structurile de primire
turistica in luna iulie 2020 au insumat 2436,5 mii, in
scadere cu 44,7% fata de cele din luna iulie 2019.

e Sosirile vizitatorilor straini in Romania, inregistrate

2. Efectele pandemiei Covid-19
asupra comportamentului
clientelei

Sondajele recente au demonstrat faptul ca pandemia
Covid-19, dublatd de criza din sistemul sanitar, au
afectat tiparele consumatorilor turistici. Este de
asteptat ca modificarile observate pe termen scurt
(de exemplu: cresterea serviciilor online in timpul
perioadelor de lockdown) sa persiste pentru perioade
mai lungi de timp.

Intensitatea calatoriilor internationale ale cetatenilor
Uniunii Europene in perioada de dupa criza COVID-19
este de asteptat sa fie mai mica, in comparatie cu
pericada anterioara crizei. Pentru vacantele de vara
2021 schimbarile consumatorilor se vor concretiza in
principal in preferintele legate de destinatie.

Sondaje recente, efectuate in perioada aprilie - mai
2020, au aratat ca exista inca dorinta de a calatori dupa
perioadele de restrictii impuse de COVID-19, totusi, la
alegerea destinatiei de vacanta, locurile cu densitate
turistica redusa si care acorda o atentie deosebita
conditiilor sanitare sunt principalele preferinte. Pretul
pare sa nu fie principalul criteriu care afecteaza
selectarea locului de destinatie. Exista, de asemenea,
o preferinta pentru activitatile turistice desfasurate in
aer liber.

Preferinta se va indrepta catre destinatiile domestice,
desi exista inca dorinta de a calatori in afara tarii de
origine pentru vacante. Pentru calatoriile internationale
s-a demonstrat o preferintda in ceea ce priveste
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la punctele de frontiera, au fost in luna iulie 2020 in
numar de 494,3 mii, in scadere cu 69,0% fata de luna
iulie 2019.

e Din numarul total de innoptari, in luna iulie 2020,
innoptarile turistilor straini au reprezentat 2,7%.

e Plecarile vizitatorilor romani in strainatate, inregistrate
la punctele de frontiera, au fost in luna iulie 2020 in
numar de 874,7 mii, in scadere cu 63,8% comparativ cu
luna iulie 2019.

Pandemia COVID-19 a afectat puternic sectorul
turistic si consecintele sale vor fi de lunga durata. Cu
toate acestea, crizele din trecut au aratat capacitatea
turismului de a-si reveni puternic si rapid in ciuda
socurilor externe. Astazi, ne situam, asadar, intr-un
moment de reflectie si recalibrare pentru a sustine o
noué crestere. Insd numai o recladire solida si durabila,
bazata pe incredere, ne va permite sa dezvoltam
rezilienta acestui sector.

destinatiile mai putin afectate de virusul Sars-Cov 2.
Bugetele turistice sunt, de asemenea, susceptibile
de a fi mai mici din cauza incertitudinii si instabilitatii
economice.



Schimbare la nivel de segmentare a clientelei

Backpackerii vor fi printre primii care se
vor intoarce la calatoriile internationale

Individul specific acestui grup tinde sa fie tanar,
singur si adesea barbat. Fie ca se afla intr-o
calatorie pentru serviciu, fie ca profita de somaj,
excursionistii atenti la buget pot profita de ofertele
speciale ale hotelurilor si pensiunilor.

Calatoriile familiale

Multe famili nu s-au putut intalni din cauza
carantinei de cateva luni, iar agentii de turism se
asteapta ca aceste calatorii de reuniune a familiei
sa creasca semnificativ. odata ce caldtoria se
desfasoara din nou in siguranta

Schimbare la nivel de tipuri de calatorii

Un boom in célatoriile interne, calatoriile
de proximitate fata de domiciliu si in
destinatii usor accesibile cu masina

Aparitia pachetului de lucru, in engleza
workation, intrucat o proportie
semnificativd a companiilor cauta sa
reduca numarul de angajati care fac
naveta la locul de munca si promoveaza
telemunca, astfel incat oamenii pot munci
si calatori in acelasi timp.

Durata vacantei

Avand in vedere impactul financiar al crizei, calatorii
aleg sa renunte la escapadele de weekend in favoarea
unei mari calatorii anuale si a unor iesiri de o zi cu
prietenii sau familia.

e Calatorii mai lungi: din ce in ce mai multi calatori
prefera acum sa rezerve sejururi de pana la noua
zile, in loc de perioadele medii de inchiriere de trei
zile si jumatate pana la cinci zile, preferate inainte de
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Calatorii maturi

Calatorii maturi, cu precadere pensionarii, vor fi cel _

mai drastic afectati.

Calatoriile in grupuri mari

Calatoriile in grupuri mari se vor reduce din motive
de accesibilitate si siguranta.

Calatoriile de afaceri vor scadea
semnificativ pe masura ce intalnirile
online au devenit norma.

65% din companii considera
videoconferinta ca o alternativa viabila la
calatoriile de afaceri.

Piata MICE va ingheta pentru o vreme.

Cele mai multe evenimente, conferinte,
lansari, festivaluri, seminarii, simpozioane,
conventii au inceput sa fie anulate din
timp, pe masura ce panica indusa de
Covid-19 a luat avant.

pandemie. Cererea pentru calatorii mai lungi a depasit
nivelurile din perioada precedenta crizei.

e Micro-vacante: conceptul de micro-vacanta cu
familia sau prietenii pe durata unei singure zile, mai
aproape de casa si pe tot parcursul anului va deveni
frecvent.
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Mod de transport

Din ce in ce mai multi oameni vor opta
pentru transportul cu masina in defavoara
zborului. Interesul pentru excursiile
rutiere si vehiculele de agrement va
creste, deoarece majoritatea calatoriilor
au indicat ca in prezent se simt cel mai in
siguranta calatorind in masina proprie.

Cererea pentru inchirieri auto este, de
asemenea, de asteptat sa creasca.
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IATA estimeaza ca traficul de pasageri nu

va reveni la nivelurile dinaintea crizei, cel

putin pana in 2023. Se asteapta ca cererea

globalad de transport pasageri in 2021 sa _
fie cu 24% sub nivelul din 2019 si cu 32%

mai mica decat prognoza facuta de

asociatie in octombrie 2019.

Imagine 4. Efectele pandemiei Covid-19 asupra
comportamentului clientelei



3., Oportunitati” pentru destinatiile

turistice in acest nou context

3.1 Turismul creativ pentru second city
traveller

JTurismul creativ” poate fi definit ca ,turismul care ofera
vizitatorilor posibilitatea de a-si dezvolta potentialul
creativ prin participarea activa la cursuri si experiente de
invatare care sunt caracteristice destinatiei de vacanta
in care sunt desfasurate”. Acesta include unele dintre
cele mai active forme de turism de interes special, cum
ar fi gastronomia, pictura, fotografia, mestesugurile sau
sarbatorile culturale.

Turismul creativ este abordat in special de acele
destinatii care nu pot concura prin intermediul
resurselor lor cu principalele centre urbane la nivel
european sau national. Aceste orase isi concentreaza
eforturile de marketing pe ,second city traveller”.

Calatoria in ,second city” inseamna explorarea
destinatiilor urbane mai putin cunoscute, in incercarea
de a reduce supra-turismul, de a ajuta la protejarea
mediului si a trai experiente autentice. Aceasta tendinta,
identificata de Booking.com pentru anul 2020, s-a
consolidat in timpul crizei Covid 19 si trebuie sa fie
urmarita foarte atent de destinatiile urbane. Conform
studiului ,Travel predictions 2020" de la Booking.com:

* 51% dintre calatorii la nivel mondial declara ca isi vor
schimba destinatia initiala cu o alternativa similara daca
ar insemna un impact mai mic asupra mediului;

¢ 60% dintre calatorii la nivel mondial doresc sa aiba
acces la o aplicatie sau un site web unde sa gaseasca
informatii despre locurile in care turismul ar avea un
impact pozitiv asupra comunitatii locale.

Pentru a atrage un turist de “second city”, destinatia
de turism urban aplica creativitatea in turism in trei
domenii principale:

e implicarea persoanelor creative in activitati creative.
De exemplu, ateliere creative organizate in case
tematice traditionale sau tururi ghidate de artisti locali
pentru a spori autenticitatea vizitatorilor;

o utilizarea produselor turismului creativ ca atractii.
Cum ar fi crearea de tururi inovatoare de fotografie cu
elemente tehnologice impresionante cum sunt cele de
realitate augmentata;

e utilizarea unui mediu creativ pentru a vizita clustere
creative: de exemplu, crearea unui centru de artizanat
si arta populara in oras;

Un exemplu de succes in turismul creativ in epoca
post-Covid19: experientele online AIRBNB
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Compania Airbnb a fost puternic afectata de Covid-19.
Recent si-a redus echipa globala cu 25%, in timp ce
veniturile sale se estimeaza ca vor scadea cu 50%
fata de anul trecut. Cu toate acestea, Covid-19 a
reprezentat si o oportunitate pentru incursiunea
Airbnb in sectorul calatoriilor virtuale, realizand astfel
o versiune a experientelor Airbnb pentru mediul digital.
Lansat in decurs de doua saptamani, Online
Experinces de la Airbnb este acum produsul cu cea
mai rapida crestere din companie - depasind Airbnb
Experiences, versiunea offline, si inchirierea de case
si apartamente. Costurile variaza intre 15 si 40 de lire
sterline, iar consumatorii platesc pentru a se imersa
intr-o experienta localda moderata prin aplicatia de
videoconferinte Zoom de catre o gazda Airbnb. Poate
fi de natura artistica, culturald, culinard sau chiar
sportiva. Optiunile sunt la fel de diverse ca si gazdele;
si pot include experiente ca ,Dance Like a K-pop Star”
(18 lire) in Coreea de Sud, ,Guided Meditation With
Sleepy Sheep” (13 lire) in Scotia si ,Sangria and Secrets”
in Portugalia (27 lire). In timpul carantinei, se estimeaza
ca unele gazde ar fi castigat sume considerabile, pana
la cateva mii de dolari pe zi.

Succesul noului produs Airbnb consta in accesibilitatea
si unicitatea serviciului. Airbnb a creat un produs cu
pret redus si de larga deschidere pentru spatiul virtual,
utilizand recuzita sa fizica existenta care este adaptata
la ceea ce cauta consumatorii in acest moment -
experiente de calatorie virtuale unice si interesante,
care sa ofere un sentiment de descoperire si conexiune
umana, la un cost relativ redus.

JAceasta criza ne-a amplificat atentia catre radacinile
noastre, inapoi la elementele de baza, la ceea ce este
cu adevarat special la Airbnb - oamenii obisnuiti care
gazduiesc [in] casele lor si ofera experiente”, spune
CEO-ul Airbnb, Brian Chesky.

Analizand succesul experientelor online Airbnb,
TripAdvisor a lansat o ofertda de experienta de
calatorie online prin filiala sa dedicata comercializarii
de activitati turistice Viator. Produsul a fost numit
#RoamFromHome sau ,hoinariti stand acasa”. Scopul
produsului este de a permite doritorilor de calatorii,
fiind acasa pe canapea, sa descopere in continuare
noi destinatii si traditiile lor, sprijinind in acelasi timp
intreprinderile mici si ghizii turistici care au fost afectati
de criza COVID-19.
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3.2 Urban slow tourism

Slow tourism-ul este o strategie de dezvoltare turistica
conceputa pentru orasele mijlocii care sunt amenintate
de migrarea locuitorilor lor spre marile centre urbane
regionale sau nationale. Aceasta isi propune sa creasca
calitatea vietii locuitorilor, precum si sa atraga vizitatori,
satisfacand noile cereri ale turistilor: sustenabilitate,
experiente autentice, inovare etc. Prin urmare, este
un instrument integrat pentru dezvoltarea economica
locala a oraselor printr-o crestere a cheltuielilor
calatorilor, care vor extinde perioada lor de sedere,
prin cresterea veniturilor turistice in afara sezonului,
promovand produse turistice nelegate de o anumita
sezonalitate, si prin promovarea produselor locale.

Turismul slow promoveaza regionalismul, flexibilitatea,
experientele autentice, unicitatea, crearea propriei
calatorii, tratarea turistului drept un rezident temporar
si angajarea acestuia in activitati locale. Astfel, sub
umbrela turismului slow pot fi incluse diverse forme de
turism alternativ: wellness, turism gastronomic, turism
oenologic, turism natural si antropic, turism religios si
cultural etc.

Turismul slow este implementat in destinatiile turistice
prin:

e Obiecte - de exemplu: alimente si vinuri locale,
materiale de constructie ecologice;

« practici - de exemplu: educatia gustativa/ senzoriala
in scoli, vinificatie;

e spatii - de exemplu: crearea unui micro-muzeu al
Gastronomiei si Gustului local;

* micro-evenimente si festivaluri de nisa - de exemplu:
evenimente culinare, festivaluri de muzica si initiative
care vizeaza imbunatatirea vietii locuitorilor locali si
atragerea de turisti;

Turismul slow este un cadru conceptual care tinteste
vizitatori care:

o calatoresc spre destinatii turistice unde petrec
mai mult timp si descopera obiectivele turistice din
imprejurimi;

e asimileaza calatoria catre destinatie ca o experienta
in sine;

e la destinatie, experimenteaza traditile culinare
autentice ale locului, exploreaza istoria si cultura
destinatiei si sustin prezervarea mediul natural;
 prefera calitatea in loc de cantitate — incetinind ritmul
calatoriei, turistul participa la mai putine activitati sau
extinde durata sejurului pentru a castiga o mai buna
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intelegere a mediului inconjurator si a traditiilor locale.

Slow turismul este inainte de tot un moment de
relaxare. Studiile de marketing descriu ‘Slow turist’ ca
un vizitator care doreste ,sa renunte la un turism rapid,
stresant, in favoarea unui moment de liniste pentru a-si
aduna energiile si a se bucura cu adevarat de vacanta.”

Cererea pentru destinatii si practici de slow turism este
in crestere. Platforma de rezervare online, Booking.
com, observa aceasta tendinta in randul turistilor (87%)
care isi exprima dorinta de a calatori intr-un mod
durabil si care mentioneaza (72%) ca este necesar sa
actioneze intr-un mod sustenabil, in particular cei cu
varste cuprinse intre 46 si 55 de ani si milenialii. De
asemenea, conform studiului Booking.com , turistii
care aleg sa calatoreasca intr-un mod durabil fac
acest lucru nu numai din principiu, ci pentru a adauga
O experienta pozitiva vacantei lor. Printre activitatile
privilegiate, gasim:

 Achizitionarea de produse realizate de localnici (53%)
o Utilizarea transportului public mai degraba decat a
taxiului (52%)

» Alegerea de restaurante care folosesc doar produse
locale (41%)

o Indepértarea de zonele turistice supra aglomerate
(40%)

» Cazarea in unitati certificate eco-responsabile (30%)



Interpretarea analizelor




20 interpretarea analizelor

1. Diagnostic

Municipiul Baia Mare esteresedintajudetului Maramures
si reprezinta principalul pol urban al unei zone cu
resurse turistice naturale si culturale (patrimoniu
de arhitectura vernaculara UNESCO - un sfert din
patrimoniul UNESCO al Romaniei se afla in Maramures-
8 biserici de lemn, patrimoniu imaterial privind modul
de viata autentic al lumii satului- traditii, porturi,
cantece, mestesuguri). Oferta turistica traditionala a
regiunii Maramures poate fi completata de o oferta de
turism urban complementara a destinatiei Baia Mare.

Plecand de la un oras ce nu dispune de un turism
organizat, ci mai mult de zone de petrecere a timpului
liber, atat pentru localnici, cat si pentru vizitatori,
atestarea Municipiului Baia Mare ca statiune climatica
in perioada interbelicd timp de 10 ani (1930-1940)
demonstreaza existenta unui cadrul pentru practicarea
turismului de tip balnear, inca neexploatat in prezent.
Numarului ridicat de izvoare si bai terapeutice (Baile
Usturoiul, Carbunari, Danesti, Apa Sarata etc.), i se
adauga si obiectivele culturale (teatru, cinematograf) si
spatiile verzi de recreere pastrate pana in prezent, dar
neintegrate intr-un brand turistic consecvent.

La momentul actual, destinatia prezintda un potential
ridicat pentru a constitui un produs turistic complex.
Nucleul zonei istorice a orasului cumuleaza un numar
ridicat de spatii publice (Piata Libertatii, Piata Cetatii,
Piata Pacii), dublate de un numar important de repere
cultural-istorice cu rol de reprezentativitate pentru
oras: Turnul Stefan, Muzeul Judetean de Arta Baia
Mare, Muzeul Judetean de Etnografie si Arta Populara
Maramures, Muzeul Judetean de Istorie si Arheologie
Baia Mare, Colonia Pictorilor, Casa lancu de Hunedoara
etc. Insumand cca. x ha de padure in teritoriul siu
intravilan, Municipiul Baia Mare dispune de o varietate
de resurse naturale, printre care cele mai importante
sunt: Arboretele de castan comestibil de la Baia Mare
(sit Natura 2000), Arboretele de castan comestibil
de la Baia Mare (Rezervatie naturald), Coloanele de
la Limpedea (monument al naturii), Muntii Gutai
(sit Natura 2000), Rezervatia fosilifera Chiuzbaia
(monument al naturii). Resursele naturale, carora li
se adauga si o istorie culturala bogata, in lipsa unei
promovari turistice, nu reusesc sa contureze imaginea
unei destinatii capabila sa atraga volume turistice foarte
mari. Tinand cont de faptul ca valorile mediei de sejur
se pastreaza sub 2 nopti, putem caracteriza turismul
specific Municipiului Baia Mare ca turism de afaceri sau
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turism de tranzit, in ciuda varietatii de resurse (naturale
si antropice) amintite mai sus.

Destinatia Baia Mare este putin competitiva in raport
cu alte orase similare (Municipiul Sibiu, Municipiul
Oradea etc.), la nivel de putere a brandului si mai ales,
accesibilitate. Acest lucru se traduce prin volume de
5, respectiv 3 ori mai mici fata de destinatiile Sibiu si
Oradea, in ceea ce priveste numarul de sosiri turistice
inreqgistrate anual. Totodata, din punct de vedere
economic, sectorul turistic al Municipiului Baia Mare
inregistreaza o cifra de afaceri de 3, respectiv 2 ori
mai mica fata de Sibiu si Oradea si un profit net de 4,
respectiv 3 ori mai mic.

Distantele foarte mari fata de capitala si sudul tarii,
reprezentand un dezavantaj in ceea ce priveste
dezvoltarea economica a orasului. Lipsa unei conexiuni
directe de mare viteza la coridoarele TEN-T reprezinta
una dintre principalele cauze ale izolarii municipiului si
a prezentei competitive slab reprezentate in economia
nationala.

In ciuda lipsei unui brand turistic bine inchegat,
cresterea economica a sectorului HORECA este
una substantiala, in ultimii 10 ani volumul activitatii
economice inregistrand o crestere de cca. 190%, caruia
i se adauga o crestere a profitului de peste 1115%.
Dezvoltarea sectorului turistic din cadrul Municipiului
Baia Mare este sustinuta si de cresterile sosirilor si
innoptarilor in structurile de primire turistica, conform
datelor furnizate de Institutul National de Statistica.
Cifrele prezentate din perioada 2010-2019 contureaza
imaginea municipiului ca o destinatie turistica in
dezvoltare, circulatia turistica crescand cu cca. 40% in
ultimii 10 ani. Raportand maririle fluxurilor turistice la
cresterile economice inregistrate de sectorul HORECA,
se poate observa o crestere a sumelor cheltuite de
turisti, altfel spus, bugetul mediu al turistilor pentru
destinatia Baia Mare s-a dublat in ultimii 11 ani.



2.Cauze

Gabaritul redus al pietei turistice din Baia Mare este
explicabil in virtutea aparentei izolari a municipiului fata
de pietele tinta autohtone. Caracterul periferic al zonei
studiate, tradus in mari distante-timp ale conexiunii
cu sudul teritoriului national si cu Bucurestiul, primul
centru urban si motor economic al tarii, reprezinta una
din principalele cauze ale prezentei competitive slab
reprezentate in economia nationala.

In ciuda cresterilor sectorului turistic inregistrate in
ultimii ani, acesta contribuie cu numai 1,6% din totalul
volumul economic local. Dezvoltarea sectorului
turistic si importanta acestuia in economia locala este
influentata si de de absenta unui brand turistic local,
a unui marketing si a unei strategii de comunicare
coordonate si coerente, cu bugete consistente,
realizate profesional, din cauza unui respect si a unei
culturi lacunare cu privire la importanta comunicarii si
la necesitatea profesionalizarii acestui segment.

Lipsa conturarii Municipiului Baia Mare ca o destinatie
turistica se datoreaza absentei colaborarii intre actorii
locali si administratie, la care se adauga existenta
unui potential turistic natural si antropic neexploatat.
Totodata, imaginea urbana eterogena prezenta la
nivelul orasului reprezinta un efect al esecului de
tranzitiei catre o piata economica competitiva, marile
zone industriale activand ca niste enclave neproductive
existente in tesutul urban al orasului. Trecutul minier
joaca un rol important in perceptia turistilor asupra
orasului, imaginea destinatiei Baia Mare fiind mult
timp asociata cu poluarea. Absenta unui marketing
turistic si a unei strategii de comunicare coordonate
si coerente, contribuie la perpetuarea imaginii urbane
nefavorabile asociate orasului.
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Absenta unei traditii sustinute a turismului de masa in
Baia Mare plaseaza municipiul ca o simpla destinatie de
tranzit catre localitatile din spatiul rural maramuresean,
cel din urma fiind asociat unui patrimoniu de
arhitectura vernaculara si completat de prezenta
traditiilor si cutumelor pastrate (ce alcatuiesc un
patrimoniu imaterial privind modul de viata autentic al
lumii satului).

Existenta zonelor montane situate in proximitatea
Municipiului Baia Mare pot sustine dezvoltarea
turismului de iarna, menit sa completeze oferta turistica
disponibila la momentul actual. Lipsa amenajarii unui
domeniu schiabil de mari dimensiuni usor accesibil
din oras (in ciuda potentialului existent) contribuie la
incapacitatea destinatiei de a atrage noi piete turistice,
prin asigurarea de produse turistice noi, bazate pe o
varietate de resursele naturale.
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2. Scenariu IF NOT

In lipsa formularii unei strategii turistice coerente, Baia
Mare ramane o destinatie marginala. Bazandu-ne pe
volumele turistice inregistrate in ultimii ani, aceasta
cunoaste o crestere constanta, dar, in absenta unui
marketing si a unei strategii de turism, aceasta va
ramane inferioara altor orase cu profilasemanator. Fara
O structurare si organizare a actiunilor de promovare
turistica printr-un demers constant si coerent, aceasta
nu va fructifica potentialul semnificativ pe care il are
din perspectiva dezvoltarii turismului natural si cultural,
in contextul creat de pandemia Covid-19, ce a favorizat
deplasarile domestice, catre destinatii cu resurse
naturale variate.

Lipsa unui management integrat asigurat de o
organizatie de management a destinatiei constituita
coerentsifinantata competitiv, care sa asigure coeziune
siasumare la nivelul stakeholderilor, destinatia va pierde
competitia intr-o piata din ce in ce mai dinamica, mai
sofisticata si mai complexa.

Fara a aduce o contributie de imbunatatire a imaginii
urbane si decongestionare a mobilitatii in destinatie
prin proiecte punctuale care sa genereze noi spatii
publice de calitate, imaginea si reputatia orasului va
deveni neatractiva si necompetitiva nu numai la nivel
turistic, ci si la nivel socio-economic.

strategie turistica | Municipiul Baia Mare
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1. Viziune

in anul 2030, Baia Mare reprezintd o destinatie
atractiva, cu un sector turistic si un mediul cultural
bine dezvoltate si adaptate la noul context socio-
economic post-pandemic. Oferta turistica a orasului
0 va completa pe cea a judetului Maramures, Baia
Mare devenind o destinatie de urban slow-turism, cu
operatori turistici locali bine consolidati, cu traditie in
excelenta.

Centrul urban Baia Mare va raspunde cererilor turistilor
prin crearea de experiente turistice bazate pe resursele
naturale si pe patrimoniul cultural si istoric existent la
nivelul orasului. Acesta ofera si gazduieste o gama larga
de bunuri si servicii culturale, promovand dialogul,
parteneriatele si mostenirea traditionala ca sursa de
inspiratie pentru generarea de noi experiente turistice.
Totodata, destinatia dispune de o agenda culturala
bogata ce contribuie la atragerea noilor piete turistice.

2. Misiune

Misiunea generala a strategiei este de a genera
dezvoltare turistica in beneficiul comunitatii,
capitalizand resursele turistice locale, diversificand
oferta si generand noi produse turistice, cu scopul
de a consolida un brand turistic consecvent si a se
diferentia fata de altele destinatii cu profil asemanator.

DIRECTII MAJORE DE ACTIUNE

e Crearea Organizatiei de Turism Baia Mare ce va
asigura implementarea strategiei turistice si va finanta
si implementa actiunile de promovare a destinatiei.

« Dezvoltarea ofertei de produse/experiente turistice
orientate pe turismul creativ si turismul slow.

e Crearea imaginii de oras inovant prin digitalizarea
serviciilor si accesibilizarea informatiilor cu privire
la obiectivele turistice (patrimoniul cultural si istoric
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In afard de a prezerva si a promova arhitectura, arta
si artizanatul traditional sau traditiile gastronomice,
orasul va fi o destinatie urbana inovativa si sustenabilad
care va utiliza tehnologia moderna cu scopul
ameliorarii calitatii mediului inconjurator si a spatiului
urban, pentru a imbunatati calitatea vietii locuitorilor si
totodata a vizitatorilor. La nivelul anului 2030, Baia Mare
este o destinatie turistica digitalizata, integrand oferta
turistica turistica traditionald (accesul la informatii
despre obiectivele si serviciile turistice, crearea de
sisteme inovante de tip ghid/pass de calatorie etc))
in mediu digital, pentru a raspunde cerintelor noi ale
pietelor tinta.

accesibil devine instrument de promovare).

» Cresterea si intarirea reputatiei orasului Baia Mare ca
destinatie culturala prin prisma unei agende culturale
bogate si inovante.

e Pozitionarea orasului Baia Mare ca prima destinatie
urbana de turism slow, prin implementarea unei politici
de dezvoltare urbana durabild, care va integra masuri
sustenabile promovate de turismul slow



3. Propunere: O destinatie de turism

slow si creativ. Admiram trecutul
construind viitorul

Prima intrebare pe care trebuie sa ne-o punem este
cea legata de pozitionarea Baii Mari. Definim aici
pozitionare promisiunea pe care Baia Mare o adreseaza
turistului si pe care, bineinteles, o va respecta.

Destinatiile de turism urban se identifica prin patrimoniul
lor si/sau prin activitatile/ experientele propuse. Este
clar ca Baia Mare poseda un potential turistic mult mai
redus in ce priveste patrimoniul arhitectural si istoric
in comparatie cu alte destinatii europene precum
Lyon, Florenta, Salzburg. Aceste orase tintesc cuplurile
de city-breakers din clasele mijlocii superioare care
vor sa viziteze cat mai multe obiective culturale sau
de patrimoniu cunoscute intr-un timp cat mai scurt.
Oferta patrimoniala din Baia Mare este una ocarecum
imateriald, mai accentuata pe simturi (gusturi, muzica
etc.) si necesita o insotire/sustinere mult mai densa
(chiar continud). Oferta culturala din Baia Mare este
strans legata de traditiile regiunii Maramures, care este
deja promovata turistilor ca destinatie de slow tourism
din Romania de cativa dintre operatorii turistici locali.
Acestia pun accent pe zonele rurale pitoresti si traditiile
locale, cultura si mestesugurile satului romanesc ca
experienta unica.

Baia Mare este hub-ul urban din Maramures si are o
oportunitate concreta si realista de a deveni o destinatie
turistica recunoscuta, integrand valorile slow turismului
care se potrivesc atat de bine cu pozitionarea turistica
naturala a judetului. Asadar, oferta turistica traditionala
a regiunii va fi imbogatita de o oferta de turism urban
complementara si Baia Mare va beneficia de branding-
ul existent al Maramuresului.

Baia Mare, ca hub-ul de slow tourism al regiunii,
va fi locul unde se pastreaza si se impart traditiile si
istoria dar si unde se construieste viitorul. In afard de
a prezerva si a promova arhitectura, arta si artizanatul
traditional sau traditiile gastronomice, Baia Mare va
fi o destinatie urbana inovanta si sustenabila care va
promova utilizarea tehnologiei moderne cu scopul
ameliorarii calitatii mediului inconjurator si a spatiului
urban, pentru a imbunatati calitatea vietii locuitorilor si
a vizitei turistilor.

Dupa ani ‘90, din cauza dezvoltarii industriale, imaginea
destinatiei Baia Mare a fost asociata cu poluarea.
Albastrul de Baia Mare putea fi reamintit numai din
tablourile pictorilor ce s-au format la scoala de pictura
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baimareana. Dar Baia Mare poate deveni printr-o
strategie de dezvoltare urbana si turistica sustenabila
prima destinatie de turism slow urban din Romania,
unde locuitorii vor imparti din nou cu vizitatorii cerul
albastru din Baia Mare.

Pozitionarea pe care noi o propunem este una
neasteptatd, de diferentiere fatd de alte orase din
Romania.  Nu vorbim aici numai despre trecut,
ci si despre viitor, de ceea ce va urma, despre o
modernitate plasata sub semnul turismului responsabil
pentru clientelele de « descoperitori si exploratori »
de destinatii noi care vor da tonul pentru destinatiile
turistice  emergente in perioada post pandemie.
Promisiunea facuta clientului este clar centrata pe
aceste clientele care vor veni pentru autenticitate si
experiente sustenabile pe care sa le poata apoi povesti
si posta pe site-uri de social media.

Oferta turisticd a orasului Baia Mare se va axa cu
precadere pe segmentele de turisti care:

e doresc sa ramana intr-un singur loc pentru o perioada
mai lunga de timp,

e VOr Sa cunoasca cultura regiunii si stilul de viata al
localnicilor,

e VOr O experienta autentica,

etrateaza mediul si  diversitatea
responsabilitate,

e doresc sa descopere obiective necunoscute altor
calatori.

acestuia cu

Un exemplu de segment ar fi familiile din Romania cu
copii mici care calatoresc natural intr-un mod de turisti
slow. Acest segment este mai predispus sa ia parte si
sa se implice in diferite activitati si este mai dispus sa
invete ceva nou. in plus, studiile de marketing turistic
arata ca familiile cu copii tind sa inlocuiasca calatoriile
internationale cu cele domestice. Prin urmare, familiile
Cu copii mici ar putea fi considerate unul dintre
principalele segmente tinta ale destinatiei Baia Mare.

In concluzie, pozitionarea ca destinatie urband de
turism slow si creativ a de Baii Mari este complementara
Si parte integranta la o pozitionare mai larga a unui oras
sustenabil, creativ si modern, cu cerinte de calitate in:
e Energie si politici ale mediului — parcuri si spatii verzi,
energie regenerabila, transport, reciclare, prezervarea
si valorizarea peisajelor etc;

» Politici de infrastructura — programe de conservare si
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regenerare a patrimoniului urban, controlul si limitarea
traficului, dezvoltarea strazilor pietonale, propunerea
de mijloace de mobilitate alternativa, reteaua de piste
de biciclete urbane si extraurbane, eco-mobilier urban
etc;

« Politicicu privire la calitatea vietii urbane — recalificarea
zonelor marginale, retea urbana de internet (fibra
optica, wireless), implementarea unei agende culturale
bogate (evenimente, festivaluri) etc;

¢ Politici culturale, turistice si artizanale —imbunatatirea
perceptieisivaloriiacordate mestesugurilortraditionale,
programe de conservare si regenerare a patrimoniului
material, dar si a patrimoniului imaterial etc;

¢ Politici de constientizare si educatie pentru a
imbunatati primirea turistilor — educarea actorilor

strategie turistica | Municipiul Baia Mare

turistici locali, transparenta cu privire la pachetele
si ofertele turistice disponibile si tarifele aferente,
distribuirea si folosirea de produse locale in restaurante,
hoteluri si magazine din oras, implicarea locuitorilor ca
ambasadori ai destinatiei etc;

e Coeziune sociald — ameliorarea deplasarilor urbane
ale persoanelor cu dizabilitati, masuri de integrare
sociala prin turism etc;

 Parteneriate — colaborarea cu actori publici si privati la
nivel judetean, regional si national pentru promovarea
zonei si crearea de produse turistice comune. Baia
Mare va fi pozitionatda ca un punct nodal/un hub al
destinatiei Maramures si va deveni un punct de plecare/
tranzit pentru excursii scurte sau lungi din zona.



Plan de actiuni
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1. Obiectivele principale si directiile
de actiune.Structura de management

si implementare

o1 -

Realizarea unei mai
bune organizari si
colaborari la nivel
institutional

o2 -
Implementarea
pozitionarii alese:
prima destinatie de
turism slow si
creativ

03 -

O strategie de
promovare
moderna si eficienta
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obiective

actiuni

1. Crearea Organizatiei de Turism Baia Mare

2. Crearea de produse turistice creative

si de turism slow

3. Un patrimoniu cultural si istoric
accesibil si distractiv ca instrument de
promovare

4. O agenda de evenimente culturale
inovante

5. Prima destinatie urbana de slow turism

6. Brandul destinatiei Baia Mare

7. O promovare pe internet si social
media
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1.1. Constituire si functionalizare Organizatie de Management al Destinatiei Baia Mare

2.1. Complex socio-cultural sportiv si de agrement

2.2. Constituire si functionalizare Parc Turistic/ParcNatural/ EcoPark Firiza

2.3.Amenajare turistica si de agrement- Padure Parc zona Lacul Bodi/Ferneziu

3.1. Restaurare Cinematograful Minerul - Conversie in incubator de afaceri in industrii
creative - sala multifunctionala

3.2. Restaurare Casa/Castelul Pocol

3.3. Restaurarea Casei lancu de Hunedoara

3.4. Restaurarea Cladirii Minoritilor

3.5. Restaurarea Casei Pionierilor

3.6. Restaurarea Rezervorului istoric de apa

3.7. Restaurarea monumentelor istorice aflate in proprietatea persoanelor fizice si
juridice si introducerea in circuitul economic si turistic

3.8. Reparatii capitale - Reabilitare Teatrul Municipal

3.9. Reabilitare Cinema Dacia

3.10. Reabilitare Casa de Cultura

3.11. Reabilitare si digitalizare muzee

3.12. Constructie memoriala- Casa Wagner, functiune socio-culturala

3.13. Valorificare turistica mina Herja

4.1.Diversificarea si dezvoltarea Agendei Culturale a Municipiului Baia Mare

4.2. Crearea unui organism cultural (,agentie culturald,) municipal care sa coordoneze
Agenda Culturala a Municipiului Baia Mare

5.1. Amenajarea Pietei Universitatii

5.2. Reabilitarea si reconfigurarea Pietei Izvoarele

5.3. Reabilitare spatiu public aferent nod intermodal - Piata Garii

5.4. Reabilitare Pietei Pacii (parte din proiect complex Centrul Istoric Baia Mare)

5.5. Reabilitare Pietei Libertatii (parte din proiect complex Centrul Istoric Baia Mare)

5.6. Mobilitate urbana durabila prin pietonizarea Centrului Istoric si realizarea retelei velo
in Municipiul Baia Mare

5.7. Reabilitarea Pietei Revolutiei

5.8. Reabilitarea Campului Tineretului - zona 2- Monumentul Ostasului Roman si
realizare dotare socio-culturala

5.9. Reabilitarea si constituirea esplanadei verzi -pietonala si velo de-a lungul Malurilor
Raului Sasar si raul Firiza pana la Baraj

5.10. Reabilitare Parc Dacia

5.11. Realizare Parc Craica

5.12. Extindere Parcul Regina Maria

5.13. Coridor de mobilitare urbana durabila in vederea valorificarii turistice - Baia Mare-
Firiza, Blidari - DJ183/ Crearea unui traseu pentru activitati recreative pe malurile
Sasarului si Firizei

5.14. Dezvoltarea sistemului integrat de piste de biciclete urban si interurban la nivelul
ZUF BM (inclusiv parcaje de biciclete/sistem bike sharing)

5.15. Instituirea de zone car free in vederea cresterii atractivitatii pietonale a zonelor de
interes turistic - cu constituirea de parcaje colectoare

6.1. Atestare ca Statiune Turistica a Municipiului Baia Mare (elaborare documentatie)

CORELARE SIDU

te

proiec
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Actiunea strategica 1: Crearea Organizatiei de Turism Baia Mare sau a Organismului de

Management al Destinatiei (conform contextului legislativ)

Obiective Crearea unui organism institutional care va prelua sarcinile urmatoare:

1.

2.
3.

Implementarea strategiei turistice si asigurarea coordonarii eforturilor de
dezvoltare turistica;

Armonizarea initiativelor private si publice in domeniul turismului;
Finantarea si implementarea actiunilor de promovare a destinatiei;

Continut

a

In contextul legislativ actual, existd doud optiuni principale :

1. Fie o Organizatie de Turism al carei buget sa fie furnizat de catre :
primarie si care va fi un instrument institutional de colaborare cu actori
privati. :

2. Fie un instrument partenerial creat in comun de Primarie si de actori
privati din domeniu care sunt beneficiari directi ai actiunilor acestei :
Organizatii. In acest caz, Organizatia va fi 0 asociatie al cirei buget este :
alimentat printr-o cotizatie platita de membri sau/si printr-o taxa de
sejur perceputa din actori privati din sectorul si prin subventiile publice. :
Organizatia formala a actorilor publici si actorilor asociativi ti privati din
domeniul turismului va putea avea forma legala a unui Organism de
Management al Destinatiei conform legii aflate inca in discutie in
Parlamentul Romaniei sau a unei asociatii care va fi denumita
Organizatia de Turism Baia Mare.

Organizatia va implementa si actualiza actiunile prevazute in strategie si va fi
responsabild de promovarea atractiilor si actorilor din zona si de informarea/
primirea turistilor: website, social media, direct prin intermediul centrului de
informare turistica etc.

Organizatia va efectua o analiza economica, statistica si marketing
permanenta a sectorului turistic baimarean pentru a adapta strategia.
Organizatia va furniza recomandari pentru politica de dezvoltare urbanistica,
de transport si culturala a orasului.

Metode
- (cum?)

Crearea unui grup de lucru/comitet care sa reuneasca reprezentantii Primariei
Baia Mare, reprezentantii profesionistilor din domeniu (hotelieri, agentii de :
turism, transportatori etc.) si reprezentanti ai sectorului asociativ.
Crearea unei formule de guvernare locala a destinatiei, care sa includa:
o Un parteneriat local intre actori publici si actori privati
o Desemnarea unui consiliu / board de turism
o Desemnarea echipei Organismului de Management a destinatiei cu
competentele necesare pentru a asigura implementarea actiunilor
prevazute in strategie.

 Indicator
- de
: realizare

Crearea Organizatiei de Turism Baia Mare sau crearea OMD Baia Mare
conform legislatiei in studiu la parlament, daca este votata si implementata.
Numar de parteneri implicati in proiect

Indicator
- de rezultat :

Actiuni din strategia de turism implementate
Numar de actiuni de promovare
Cresterea frecventarii turistice a orasului

- Actori . Priméaria Baia Mare, asociatii, | Monitorizarea punerii i Un Comitet de lucru cu
-implicati  : actori privati si publici din - In aplicare - actori cheie din sectorul

i turistic care va monitoriza
: felul in care structura va fi
: creata

Tabel 1. Actiunea strategica 1
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Actiunea strategica 2 : Crearea de produse turistice creative si de turism slow
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Dezvoltarea ofertei de produse/experiente turistice creative prin implicare a
rezidentilor orasului si a actorilor privati

Crearea de noi surse de venituri pentru locuitori si actori privati
Promovarea ofertelor creative pe platforme de social media si de sharing
economy cele mai folosite de turisti

Cresterea satisfactiei clientelei prin transformarea ofertei turistice intr-un
element de diferentiere a destinatiei Baia Mare

Crearea de noi produse turistice creative ,Peer 2 Peer”:
o Crearea si animarea unei retele de ambasadori/ghizi locali cu
cunostinte si pasiuni de partajat/impartasit : fotografi, mestesugari,
bucatari etc, dar si activitati in natura : rafting, alpinism, parapanta etc.
o Crearea unei retele de ambasadori/ghizi studenti pentru a acompania
in mod specific clientelele tinere
Sustinerea comercializarii produselor turistice pe platforma web a OT Baia :
Mare (Organizatie de Turism Baia Mare) si pe platformele cele mai populare de
,sharing economy” :
Sustinerea productiei si difuzarea de continuturi on-line de promovare a
destinatiei (concursuri, premii etc..) prin locuitori si actori privati.

|dentificarea si sensibilizarea actorilor privati, asociatiilor sau persoanelor si
formarea lor pentru a deveni ghizi/ambasadori creativi ai destinatiei. ;
Lansarea de cursuri (istorie, arhitecturd, cultura, traditii locale etc) pentru actori -
interesati de a deveni ghizi/ambasadori ai destinatiei.
Trimiterea in mod regulat de informatii ambasadorilor si organizarea de sesiuni
de training in ce priveste noi oferte/ facilitati turistice si posibilitatea de a :
experimenta in avanpremiera noi produse (noi expozitii, noi scenografii, Noi
itinerarii sau pass-uri turistice). :
Formarea si sustinerea actorilor privati si a ghizilor/ambasadorilor destinatiei in
procesul de comercializare si promovare online a ofertelor de experiente ;
creative printr-o pagina web dedicata si prin website-uri de specialitate (Airbnb
experience, Viator etc.). :
Organizarea trimestriala a unui workshop cu un panel de ambasadori si actori
privati in cadrul procesului continuu de actualizare a strategiei de turism a
orasului.

Numar de participanti (actori profesionali sau localnici) la cursuri si workshop-
uri :
Numar de ambasadori/ghizi activi

Numar de produse create de ambasadori/ghizi propuse

Notare si comentarii asupra calitatii ambasadorilor/ghizilor

Numar de experiente turistice comercializate

Numar de oferte turistice promovate pe website-uri de sharing economy
(AirBnb, AirBnb experience, Vizeat, BlablaCar etc)

- Actori - Primaria Baia Mare, : Monitorizarea puneriiin  : Organizatia de Turism Baia Mare
implicati  asociatii, actori “aplicare 5
; i privati, rezidenti,

student

Tabel 2. Actiunea strategica 2
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Actiunea strategica 3 : Un patrimoniu cultural si istoric accesibil si distractiv ca instrument
de promovare

Obiective U Adaptarea informarii, primirii si ghidarii la noile asteptari si comportamente ale
: : turistilor pentru a creste gradul lor de satisfactie
U Crearea imaginii de oras inovant

U Extinderea retelei de Wifi public inceputa prin programul WIFI4EU in toate
puncte turistice si pe zona viitoarei statiunii turistice Baia Mare.

O Integrarea/actualizarea informatiilor (orar, pret, servicii etc) despre obiectivele
si serviciile turistice in aplicatiile folosite de turisti precum Google si Apple
maps, Instagram, Facebook, Foursquare, Trip Advisor etc, pentru a usura
pregatirea sejurului si ghidarea in timpul sejurului.

Q Crearea de sisteme inovante de tip ghid/pass de calatorie pentru gamificarea
si loializarea vizitatorilor folosind tehnologii inovatoare dar deja testate precum
realitate augmentata sau blockchain. 5

U Crearea de dispozitive de realitate augmentata pentru obiectivele culturale cu
scopul de a adauga o parte de "edutainment” (metoda de
.educatie prin divertisment’) si a stimula promovarea prin retelele sociale a
monumentelor ( Selfie cu obiecte de tip realitate virtuala etc.)

O Sustinerea integrarii ofertei patrimoniale din Baia Mare in website-uri/ aplicatii
turistice prin punerea la dispozitie a informatiilor turistice actualizate intr-un
mod gratuit.

Metode
- (cum?)

Primaria Baia Mare si Organizatia de Turism vor coordona :

Crearea infrastructurii de comunicatie necesara si formarea actorilor privati si

publici in utilizarea sistemelor inovatoare (retea de wireless, folosirea aplicatiei

de gamificare si loializare etc) implementate de OT Baia Mare;

QO Adunarea si actualizarea continutului informational cultural si turistic al
orasului: muzee, teatre, locuri de spectacole, asociatii culturale, ghizi etc.

Q Punerea la dispozitie a continutului creat (poze, video, descriere obiective
turistice, date GPS etc.) de catre OT Baia Mare in Open Data pentru a facilita
refolosirea lor de actori privati sau publici;

O Crearea de parteneriate cu firme de comunicatii si de dezvoltare software

pentru a transforma Baia Mare intr-un oras pilot pentru a testa noi aplicatii si

servicii digitale

: Indicator O Numar de date disponibile in Open Data descarcate
“de O Numar de actori privati si publici cu oferte actualizate pe platforme online ;
realizare Q Numar de obiective culturale cu informatii accesibile prin realitate augmentat3
: O Numar de actori privati si publici membri din programul de fidelitate :
“Indicator Q Numar de checkin-uri, like-uri, comentarii pe platforme de retele sociale
- de rezultat Facebook, Instagram, Foursquare etc
: : U Frecventarea turistica in oras si in obiectivele promovate

U Notorietatea Baii Mari ca oras inovant
- Actori - Organizatia de Turism Baia ~ Monitorizarea - Organizatia de Turism Baia Mare :
implicati = Mare, Primaria Baia Mare, - punerii in aplicare 5

- asociatii, actori privati si
- publici, Directia Judeteana
- pentru Cultura Maramures

Tabel 3. Actiunea strategica 3

strategie turistica | Municipiul Baia Mare
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Obiective

Actiunea strategica 4 : O agenda de evenimente culturale inovante

a

a

Cresterea si intarirea prezentei destinatiei Baia Mare in agendele culturale
nationale si europene;
Crearea unui eveniment principal care sa atraga atentia si a unui lant de micro
evenimente, avand ca obiectiv:

o Sa asigure pozitionarea destinatiei catre turismul slow

o Sa dea continut unei oferte turistice creatoare de diferenta

o S contribuie la cresterea turismului in toate cele 4 anotimpuri

Continut

Crearea unui eveniment care sa aiba un pronuntat caracter creativ si legat de
conceptul de slow tourism. Acest eveniment ar trebui sa se reitereze anual si

sa devina o emblema a Baii Mari. Un exemplu de eveniment ar fi un Festival
International al Parcurilor;

Crearea unui program complementar de micro evenimente. Acest program

va avea scopul de a mentine fluxuri turistice pe toata perioada anului si de a
crea o imagine de oras unde in fiecare weekend putem sa fim surprinsi; :
Crearea si comercializarea de pachete turistice legate cu evenimente pentru a -
imbogati oferta de produse turistice; :
Promovare agendei culturale si de evenimente pe platformele online folosite
de turisti.

Definirea printr-o colaborare intre OT Baia Mare si diferiti actori turistici,
asociativi si culturali a programului anual de micro-evenimente si profilul final
al evenimentului anual principal.

Asocierea cu Consiliul Judetean Maramures si/sau Ministerul Culturii si
obtinerea de fonduri la nivel judetean si national

- Indicator
de
- realizare

Numar de micro-evenimente organizate
Numar anual de vizitatori
Acoperire mediatica a evenimentelor

Indicator
de rezultat

Efecte economice anuale masurate de OT Baia Mare

In plus, OT Baia Mare va organiza in cursul fiecarui an campanie de sondaj
printre rezidenti si clientela turistica pentru a evalua calitatea evenimentelor
organizate si pentru a aduna idei de evenimente de organizat.

Numar de pachete cazare/transport/eveniment vandute (grupuri si individual)

implicati

Organizatia de Monitorizarea punerii in Organizatia de Turism Baia Mare
- Turism Baia Mare, aplicare ?
- actori publici si

- privati, Primaria Baia
- Mare, asociatii

- culturale,

- universitati.

Tabel 4. Actiunea strategica 4



34 plan de actiuni

Actiunea strategica 5: Prima destinatie urbana de slow tourism

- Obiective U Pozitionarea Baii Mari ca primul oras de turism slow din Romania

: : O Obtinerea de fonduri europene pentru implementarea unei politici de
dezvoltare urbana durabila care va integra masuri sustenabile promovate de
turism slow.

Continut | Pentru a deveni o destinatie de slow tourism, diferite politici publice vor trebui
: - implementate in urmatorii ani
: U Masuri de protectie a mediului: protectia patrimoniului natural, promovarea
folosirii energiei alternative, reciclarea deseurilor menajere, compostarea
deseurilor industriale, imbunatatirea calitatii aerului, apei si solului.

Q Sustinerea si promovarea productiei locale: promovarea utilizarii produselor
locale in preparatele traditionale din restaurante, organizarea unui targ al
fermierilor maramureseni in centrul orasului, distribuirea produselor locale in
magazinele orasului si in centrul de informare turistica, promovarea
produselor culinare locale, a producatorilor locali si a micilor comercianti;

U Masuri de revitalizare a infrastructurilor urbane: Amenajarea sustenabila a
spatiului public; implementarea unui program de conservare si regenerare a
patrimoniului construit, planificarea stricta a traficului si promovarea 5
ciclismului, promovarea transportului public ecologic, folosirea materialelor de :
constructie compatibile ecologic si surse alternative de energie etc. 5

U Constientizarea populatiei: educarea copiilor despre mancare si gust (de
exemplu: modificarea meselor scolare prin introducerea produselor locale si
organice cat se poate de mult)

Metode O Organizarea de workshop-uri pentru a sensibiliza angajati din toate directiile

- (cum?) din Primarie la noua pozitionare turistica a orasului. 5

5 ? Q Integrarea conceptului de slow city in politica de dezvoltare urbana a orasului, :
prioritizarea masurilor si/sau investitiilor relevante pentru aceasta pozitionare si
identificarea fondurilor europene si guvernamentale pentru implementare lor;

Indicator = QO Integrarea conceptului de slow city in strategia de dezvoltare integraté a

- de : orasului

- realizare Q Valorificarea produselor locale

- Indicator Numar de masuri de slow mobility implementate (Transport public ecologic,

a
piste de biciclete, zone de trafic reduse);

O Piata saptamanala de produse locale si introducerea lor in restaurante si
a

de rezultat

hoteluri.

In plus, OT Baia Mare va organiza in cursul fiecdrui an campanie de sondaj a
clientelei turistice pentru aflarea asteptarilor fata de destinatie si evaluarea
serviciilor turistice propuse.

_ : Primaria Baia Mare, Monitorizarea punerii in OT Baia Mare
_implicati | OT Baia Mare - aplicare :

Tabel 5. Actiunea strategica 5
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Actiunea strategica 6 : Brand-ul destinatiei Baia Mare

- Obiective U Prezentarea pozitionarii printr-un Brand si un Slogan care vor fi prezente pe
5 5 toate instrumentele de comunicare ale destinatiei.
U Respectarea promisiunii pe care Baia Mare o adreseaza turistului printr-o
sensibilizare a ansamblului actorilor aflati in contact cu clientela turistica

Continut = 0O Definirea identitatii destinatiei. Identitatea unei destinatii este « spiritul locului »; :
5 : este un proces in evolutie si reinnoire continua. Problema care se pune deci
nu este atat aceea a definirii unei identitati, ci aceea a intelegerii a ceea ce
exista sau ce poate fi creat pentru a atrage catre acea destinatie, ce o
caracterizeaza sau poate sa o caracterizeze si, prin aceasta, sa o diferentieze
de alte destinatii similare. In plus, identitatea trebuie legata de ceea ce o :
caracterizeaza in comparatie cu destinatiile concurente, mai ales in vecinatate :
in ce priveste peisajele, resursele de patrimoniu si de culturi locale. '
Q Elaborarea un brand si a instrumentelor sale de folosire/utilizare (concept
grafic, brand book etc)
U Folosirea sistematica a brandului in actiunile de comunicare si de promovare
lansate de actori privati si publici 5
O Mobilizarea actorilor privati si publici intr-o prima faza in jurul unui angajament :
al calitatii in primirea turistica. Implicarea locuitorilor poate interveni intr-o a '
doua faza.

Metode O Organizarea unei licitatii pentru realizarea unui studiu specializat privind
- (cum?) crearea brandului Baia Mare
: : o sau

U Organizarea unui concurs deschis publicului, scolilor de design si de arta
grafica;

O Crearea unei campanii pentru sensibilizarea actorilor publici si privati din
sectorul turistic si conex (unitatile de cazare turistica, restaurantele, soferii de
taxi, muzee, teatre, cinema etc) si organizarea de training-uri pentru a creste
calitatea primirii turistice. In contextul actual sanitar, o formare despre riscurile
sanitare si o colaborare cu actori locali din sectorul sanitar pentru a indruma
cat mai bine turistul si de a-l asigura, reconforta inainte de sejur devin

necesare;
Indicator Realizarea Brand-ului turistic Baia Mare
- de Numar de actori publici si privati care folosesc brandul destinatiei in actiunile

Numar de actori care s-au angajat sa respecte criterii de primire de calitate
Numar de participanti la training-uri

a
. Q

‘realizare lor de promovare
: : D
a

Indicator O Nivel de notorietate al marcii

- de rezultat O Nivel de satisfactie a turistilor vis-a-vis de calitatea primirii in oras

Actori OT Baia Mare, Monitorizarea punerii Organizatia de Turism Baia Mare
implicati  actori publici si -In aplicare 5

- privati,

Tabel 6. Actiunea strategica 6
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Actiunea strategica 7 : O promovare pe internet si social media

Obiective

d

Dezvoltarea prezentei online a destinatiei si tintirea eficienta a clientelelor
prioritare;

Crearea de operatiuni de promovare inovatoare pentru a face sa se vorbeasca
despre destinatie cu un buget redus :

Continut

Lansarea unui website turistic modern cu o versiune mobile. Nu este necesard
crearea unei aplicatii mobile, in schimb website-ul trebuie structurat ca o '
versiune pentru mobil si nu desktop.

Crearea de conturi pe toate retele sociale relevante si crearea unui post
dedicat in OT Baia Mare de community manager sau colaborare cu o agentie
de publicitate specializata.

Promovarea de produse pe segmente de nise turistice creative in colaborare
cu ambasadori/ghizi ai destinatiei.

Implementarea unui sistem de e-reputation pentru a urmari comentariile si
review-urile postate de vizitatori despre atractiile zonei, calitatea produselor,
primirea etc.

(cum?)

Crearea unui website dinamic B to C care sa integreze toate informatiile utile
necesare petrecerii sejurului in zona si cu un sistem de rezervare.

Crearea unui website B to B pentru tur operatori, organizatori de evenimente
si profesionisti din sector care vor sa creeze noi oferte.

Comunicarea spre publicul larg se va sprijini pe retele de ambasadori/ghizi si
pe locuitorii/iubitorii orasului pentru a reusi sa atinga clientela tinta:

o Sprijinirea pe studenti: o retea de bloguri studentesti, de pagini pe
retele sociale (Instagram, Facebook etc) poate fi creata in parteneriat
cu studenti din Departamentul de Stiinte Socio-umane, Teologie, Arte
si Departamentul de Filologie si Studii culturale din cadrul Facultatii de
Litere a Centrului Universitar Nord din Baia Mare;

o «Diaspora» maramureseana poate fi implicata ca antena de transmisie
spre pietele sursa de turisti straini;

Utilizarea turistilor ca influenceri printr-un sistem de incentive;
Trimiterea sistematica catre website-urile si aplicatiile mobile turistice
(Tripadvisor, Foursquare etc)

- Indicator
“de
- realizare

Crearea website-urilor in versiune desktop si mobile.

Crearea echipei de community management pentru promovare pe retele de
socializare si pentru a ghida actorii turistici locali in utilizarea aplicatiilor de
sharing economy si de promovare precum Viator, Getyourguide, Airbnb
Experiences, Tours by Locals, Getzeeno, Rent a Guide, With locals etc.

Indicator :
de rezultat

Numar de persoane vizate de campaniile on-line (afisari, email, jocuri &
concursuri, retele de socializare) si rata de raspuns

Numar de urmaritori pe retelele de socializare

Statistici de vizitare a website-urilor si a paginilor de retea de socializare
( Facebook, Instagram, twitter etc)

Actori
-implicati

Organizatia de Turism Monitorizarea punerii Organizatia de Turism Baia Mare
- Baia Mare, agentiide in aplicare 5
- publicitate si de PR, '

- actori privati,
: ambasadori/ghizi

Tabel 7. Actiunea strategica 7
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2. Portofoliu proiecte -
corelare SIDU 2030

O1. Realizarea unei mai bune organizari

actiune: Crearea Organizati

i de Turism Baia Mare

Buget Euro

:Buget Lei (milioane:

TITLU PROIECT i Sursa de finantare ! Termen ¢l Responsabil Rezultat o E Indicator
' ' realizare (milioane Euro) Lei) :
MBM, Directia - . - . Activitati de
1.1. Constituire si functionalizare Organizatie de Proiecte (Directia OMD constituit, 03 m_'l_'oane pean/ 15 m'lloé'ﬁe lei pe promovare
Management al Destinatiei Baia Mare Buget Local/PNRR :2022-2026 Generala buget anual 1,5 milioane overall :an/7,5 milioane desfasurate de
v aprobat 2022-2026 overall 2022-2026 H

Dezvoltare Publics)

02. Implementarea pozitionarii alese: prima destinasie de turism slow si creativ

actiune: Crearea de produse turistice creative si de turism slow

OMD/anual

I Edificare/

POR 2021-2027- rrzli‘:czr(e[;:it}fctia Functionalizare Numr vizitatori/

2.1. Complex socio-cultural sportiv si de agrement AP1/PNRR/Alte 2027 G Y ' complex socio- 30 mil Euro 150 mil Lei S ; .
N enerala L utilizatori anuali
surse de finantare .. .cultural sportiv si
Dezvoltare Publicd): |
e agremente
2.2. Constituire si functionalizare Parc Turistic/Parc .. ‘Parc Natural ha declarate zona
Natural/EcoPark Firiza Buget Local 2024 MBM, Ocolul Silvie constituit N/A N/A protejata turistica
2.3. Amenajare turistics si de agrement- Pidure Parc POR 2021-2027, MBM, Directia Padure-parc si ha spatiu verde
- ) " =~ 9 Ap3/PNRR/Buget 2030 Generald zona agrement 5 mil Euro 25 mil Lei padure parc

zona Lacul Bodi/Ferneziu s e

Local Dezvoltare Publica :constituita generat

actiune: Un patrimoniu cultural si istoric accesi

si distractiv ca instrument de promovare

3.1. Restaurare Cinematograful Minerul - Conversie in

POR 2014-2020/
PNRR/POR

MBM, Directia

Cinematograf

Numar vizitatori/

incubator de afaceri in industrii creativa - sald 2021-2027/ Buget 2023 Generala de Restaurat, 2 mil Euro 10 mil Lei utilizatori anuali
multifunctionala Local 9 Dezvoltare Publica :functionalizat
PNRR/POR mumc's‘m Bta'la Imobil restaurat si Numar vizitatori/
3.2. Restaurare Casa/Castelul Pocol (Muzeu Minerit) :2021-2027/Buget 2026 are- Lirectia MODI restaurat sl 6 5 mil Euro 32,5 mil Lei umar vizitatori
Generala de functionalizat utilizatori anuali
Local -
Dezvoltare Publica
Municipiul Baia
3.3. Restaurarea Casei lancu de Hunedoara PNRR/POR/Buget 2026 Mare- D:rect,la Imob!l rest_aurat s 0,9 mil Euro 4,5 mi Lei Nltur.nar vn_mator_l/
Local Generala de functionalizat utilizatori anuali
Dezvoltare Publica
Municipiul Baia
S PNRR/POR/Buget Mare- Directia Imobil restaurat si . I Numar vizitatori/
3.4. Restaurarea Cladirii Minoritilor Local 2026 Generals de functionalizat 3 mil Euro 15 mil Lei utilizatori anuali
Dezvoltare Publica
Municipiul Baia
PNRR/POR Mare- Directia Imobil restaurat si Numér vizitatori/
3.5. Restaurarea Casei Pionierilor 2021-2027/Buget 12027 P : : #' 3 mil Euro 15 mil Lei S ; .
Generald de functionalizat utilizatori anuali
Local - :
Dezvoltare Publica
Municipiul Baia
3.6. Restaurarea Rezervorului istoric de apa Buget Local 2030 Mare- D:rec(,la Obiectiv restaurat 'N/A N/A NLlu:nar w;lta(or,/
Generala de utilizatori anuali
Dezvoltare Publica
3.7. Restaurarea monumentelor istorice aflate in POR 2021-2027, Persoane fizice si Obiectiv restaurat Numar vizitatori/
proprietatea persoanelor fizice si idice si alte surse de 2030 e ? . N " N/A N/A S : h
H PO v " : N juridice si functionalizat utilizatori anuali
introducerea in circuitul economic si turi finantare
Municipiul Baia
. . . PNRR/Buget Local, |55 pNRR/ 2030 | Mare- Directia o - _ o Numar vizitatori/
3.8. Reparatii capitale - Reabilitare Teatrul Municipal alte surse de P Obiectiv reabilitat '3 mil Euro 15 mil Lei . N N
! " Alte surse Generald de utilizatori anuali
finantare s
i Dezvoltare Publica
Municipiul Baia
PNRR/Buget Local, " N ‘s .
3.9. Reabilitare Cinema Dacia alte surse de 2026 PNRR/ 2030 ; Mare- D!rect'a Obiectiv reabilitat 3 mil Euro 15 mil Lei N‘."."ar V|;|tator!/
N Alte surse Generala de utilizatori anuali
finantare s
Dezvoltare Publica
Municipiul Baia
PNRR/Buget Local, " . PR .
3.10. Reabilitare Casa de Cultura alte surse de 2026 PNRR/2030 | Mare- Directia 5116 ctiy reabilitat 3 mil Euro 15 mil Lei Numar vizitatori/
fi Alte surse Generald de utilizatori anuali
nantare -
Dezvoltare Publica
MBM/alte autoritati PR .
. o . — - Numar vizitatori/
3.11. Reabilitare si digitalizare muzee PNRR 2026 publice/ persoane :Obiectiv reabilitat N/A N/A L . .
H— utilizatori anuali
juridice
. o1 " Fonduri private, MBM/Asociatii/ — . . . .
3.12. Constructie memoriala- Casa Wagner, functiune et Obiectiv realizat si Numar vizitatori/
socio-culturala Buget Lor{al, Alte 2030 alte gutorltatl functionalizat N/A N/A utilizatori anuali
surse de finantare publice
POR 2021-2027/ MBM/ASO.CI Obiectiv realizat si Numar vizitatori/
3.13. Valorificare turisticd mina Herja Buget Local/Alte 2030 alte autorit: : - T IN/A N/A o " h
N i functionalizat utilizatori anuali
surse de finantare publice

actiune: O agenda de evenimente culturale inovante

numadr participanti

MBM, Directia la evenimente
o " . Buget Local, alte Relatii M culturale, % anual
vemﬁcar_ea $i dezvoltarea Agendei Culturale a finantari anual Internationale, Agendua Culturala 2-3 mil Euro anual :10-15 mil Lei anual : dedicat culturii,
ului Baia Mare . o N - . ‘Anuala = .
disponibile Parteneriate Civice numar sosiri
si Comunicare turistice in
destinatie
4.2. Crearea un|:|i_c>rganism cultural (.agentie Municipiul Baia Operator cultural 2:2'22?1:;'::&
culturald,) municipal care sa coordoneaze Agenda Buget Local 2022-2023 N/A N/A "

Culturald a Municipiului Baia Mare

Mare

public functional

generate, finantate
anual
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2. Portofoliu proiecte -
corelare SIDU 2030

actiune: Prima destinatie urbana de slow turism

Municipiul Baia

PNRR/POR Mare- Directia Spatiu public mp de spatiu
5.1. Amenajarea Pietei Universitatii 2021-2027/Buget 12026 P o ... 5 mil Euro 25 mil Lei public destinat
L Generala reabilitat/constituit . .
ocal - pietonilor
Dezvoltare Publica
. . mp de spatiu
Municipiul Baia fe”:é;ﬁtgt’gggﬁnat public destinat
- . . o PNRR/POR/Buget Mare- Directia o . L pietonilor, mp de
5.2. Reabilitarea si reconfigurarea Pietei Izvoarele 2026 . activitatilor agro- '8 mil Euro 40 mil Lei . .
Local Generala . spatiu comercial
D .5 ‘alimentare/ P
ezvoltare Publica o pentru activitati
constituit .
agro-alimentare
Municipiul Baia mp de spatiu
5:3. Reaubi'!itare spatiu public aferent nod intermodal - :PNRR/POR/Buget 2026 Mare- Dlrect,la Spat,!g public ~4milEuro 20 mil Lei public destinat
Piata Garii Local Generala reabilitat/constituit ictonil
Dezvoltare Publics pietontior
Municipiul Baia .
5.4. Reabilitare Pietei Pacii (parte din proiect complex :PNRR/POR/Buget Mare- Directia Spatiu public mp de spatiu
L N o 2026 PR o ... 2 mil Euro 10 mil Lei public destinat
Centrul Istoric Baia Mare) Local Generala reabilitat/constituit . p
- pietonilor
Dezvoltare Publica
Municipiul Baia .
L PP 2ot . . . . . . mp de spatiu
5.5. Reabilitare Pietei Libertatii (parte din proiect PNRR/POR/Buget Mare- Directia Spatiu public } L ) A
. . 2026 N . ... 110 mil Euro 50 mil Lei public destinat
complex Centrul Istoric Baia Mare) Local Generala reabilitat/constituit " h
D . pietonilor
ezvoltare Publica
Municipiul Baia
5.6. Mobilitate urbana durabila prin pietonizarea PNRR/POR Mare- Directia Traseu pietonal si ml pista biciclete,
Centrului Istoric si realizarea retelei velo in Munici 2021-2027, Ap3/ 2026 Generala velo in zona 13,5 mil Euro 67,5 mil Lei P N \ ‘
Baia Mare Buget Local Dezvoltare Publicad ‘centrului istoric mp pietona
- Investitii
Municipiul Baia mp de spatiu
.- L . PNRR/POR/Buget Mare- Directia Spatiu public . R " I
5.7. Reabilitarea Pietei Revolutiei Local 2026 Generald reabilitat/constituit 3 mil Euro 15 mil Lei p!.lbllc .tljestlnat
Dezvoltare Publica pietonilor
. N — N . R 1 spatiu verde
5.8. Reabilitarea Campului Tineretului - zona 2- PNRR/POR MBM, Directia regenerat, 1 dotare mp spatiu verde
Monumentul Ostasului Roman si realizare dotare 2021-2027/Buget 12026 Generald so%:io—cult'uralé 0,8 mil Euro 4 mil Lei reperfefat
socio-culturald Local Dezvoltare Publica ok 9
realizata
5.9. Reabilitarea si constituirea esplanadei verzi - POR 2021-2027, MBM, Directia Esplanada vel:de . .
jetonals i velo de-a lungul Malurilor Raului Sasar si Ap3/PNRR/Buget 2030 Generala de-alungulrulul ) 55 mil Lei P spatiu verde
pietonal si velo
POR 2021-2027, MBM, Directia Parc constiuit de-a mp spatiu verde
5.10. Realizare Parc Craica Ap3/PNRR/Buget 2030 Generala lungul paraului 3,5 mil Euro 17,5 mil Lei P spatiu v
- ? constiuit
Local Dezvoltare Publica :Craica
. ) POR 2021-2027/ MBM, Dlurectlla Parc Dacia, . - mp spatiu verde
5.11. Reabilitare Parc Dacia 2026 Generala o 2 mil Euro 10 mil Lei
PNRR/Buget Local .« reabilitat regenerat
Dezvoltare Publica
POR 2021-2027, MBM, Directia Parc Regina Maria, ha spatiu verde
5.12.Extindere Parcul Regina Maria Ap3/PNRR/Buget 2026 Generala h 9 ’ 14,4 mil Euro 22 mil Lei padure parc
. ‘extins
Local Dezvoltare Publica generat
Numar sosiri
turistice in
" . POR 2021-2027/ MBM, Directia accesibilitate destinatia turistica,
Baia Mare- Firiza, Alte surse de x e s . P "
y 2030 Generala turistica catre zona :16 mil Euro 80 mil Lei anual, lungime
DJ183/ Crearea unui traseu pentru act finantare/ Buget PR o . L
. o ex S ’ Dezvoltare Publica Firiza, Blidari piste biciclete,
recreative pe malurile Sasarului si Firizei Local ’ .
v lungime carosabil
reabilitat/extins
5.14.Dezvoltarea sistemului integrat de piste de zﬁ):if:-jeoﬂl MBM, Directia sistem de piste km de piste de
biciclete urban si interurban la nivelul ZUF BM fi 2030 Generala velo municipal si 8 mil Euro 40 mil Lei biciclete, numar
" . . L : " : nantare/ Buget s . . f "
(inclusiv parcaje de biciclete/sistem bike sharing) Local Dezvoltare Publicd ;metropolitan utilizatori anuali
5.15.Instituirea de zone car free in vederea cresterii POR/PNRR/B MBM, Directia zone pietonale st_.lprafat,la mp
atractivitatii pietonale a zonelor de interes turistic - uget 2030 Generala atractive in zone N/A N/A pleto'na recuperat,
: Local/Concesiune s . o numar locuri
cu constituirea de parcaje colectoare Dezvoltare Publica de interes turistic

parcare relocate

03. O strategie de promovare moderna si eficienta

actiune: Brandul desti Baia Mare

. s Lo MBM, Directia .
6.1. Atestare ca Statiune Turls_tlca a Municipiului Baia Buget Local 2021 Proiecte (Directia Ates_tare ca 0,02 mil Euro 0.1 mil Lei documerjtat,le
Mare (elaborare documentatie) Statiune Turistica elaborata

Generala

actiune: O promovare pe internet si social media

tabel 8. Portofoliu de proiecte
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3. Plan de monitorizare

Prin stabilirea unui set de indicatori cheie de
performanta e tematici diferite se urmareste masurarea
intr-un mod coerent si evaluarea atat a aspectelor
calitative, cat si cele cantitative ce vizeaza dezvoltarea
turistica a municipalitatii. Acesti indicatori trebuie
sa constituie referinte de masurare anuale pentru
evaluarea rezultatelor specifice.Un asemenea demers
necesita si o adaptare in functie de datele culese,
propunand un set de indicatori asumati de catre toate
partile implicate. Succesul se traduce prin atingerea
obiectivelor, prin crearea unei tendinte pozitive,
conform strategiei pentru fiecare indicator monitorizat.

Cea mai mare parte a datelor trebuie sa respecte
abordarea de tip de jos in sus, sa fie colectate in primul

indicator

Indicatori generali strategie
numar sosiri turisti/an
numar innoptari/ an

media de sejur

numar spatii publice reabilitate/ realizate in
ultimii 10 ani

numar de cladiri de patrimoniu (in proprietate
publica) reabilitate

volum Cifra de Afaceri - turism
Profit net - turism

pondere salariati turism din total salariati

valoare de
referinta
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rand de catre toti operatorii locali. Alte informatii
generale privind datele tehnice de dezvoltare
economica, sociala sau urbana vor fi obtinute prin
colaborarea cu institutiile publice, al caror scop este
acela de a colecta aceste informatii. Un rezumat
anual al procesului de evaluare si monitorizare va fi
inclus intr-un raport public, care va fi prezentat intr-o
intalnire publica, publicat ulterior in mediul online cat
si in format tiparit.

an de referinta/ sursa

valoare tinta
2030

109651 2019 / sursa: INS 208300
196289 2019/ sursa: INS 412200
1,79 2019/ sursa: INS 1,97

1 2021 4

1 2021 5

174.6 MLEI 2019/ sursa: ONRC 436.5 MLEI
17.6 MLEI 2019/ sursa: ONRC 53 MLEI
39% 2019/ sursa: ONRC 6%

OL1 - Realizarea unei mai bune organizari si colaborari la nivel institutional

crearea Organizatiei de Turism Baia Mare sau
OMD Baia Mare

numar parteneri implicati in proiect

0 2021 1

0 2021 10
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02 -Implementarea pozitionarii alese: prima destinatie de turism slow si creativ

numar de participanti (actori profesionali sau 0 2021 50
localnici) la cursuri si workshop-uri

numdr ambasadori/ghizi turistici activi 0 2021 10
numar de produse create de ambasadori/ghizi 0 2021 50
propuse

numar de actori privati si publici cu oferte 0 2021 50

actualizate pe platforme online

numar de obiective culturale cu informatii 0 2021 3
accesibile prin realitate augumentata

numar de actori privati si publici membri din 0 2021 10
programul de fidelitate

numar de micro-evenimente organizate - 2019 10
acoperire mediatica a evenimentelor (reach 200 mii 2021 1 mil.

social media)

O3 -0 strategie de promovare moderna si eficienta

realizare Brand turistic Baia Mare 0 2021 1
numar de actori publici si privati care folosesc 0 2021 50
brandul destinatiei in actiunile lor de

promovare

numar de actori care s-au angajat sa respecte 0 2021 20
criterii de primire de calitate

numar de participanti la training-uri 0 2021 200
numar de persoane vizate de campaniile on- 0 2021 100 mii

line si rata de raspuns

numar de urmaritori pe retele de socializare - 2021 0,5 mil.

tabel 9. Indicatori cheie de performanta
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42 recomandari pentru implementrea planului de actiuni

1. Crearea Organizatiei de Turism Baia Mare sau
a Organismului de Management al Destinatiei

(conform contextului legislativ)

O strategie de dezvoltare a unei destinatii turistice nu
poate fi aplicata in mod eficient in lipsa unei institutii
dedicate special implementarii acesteia, dotata, in
acelasi timp, cu mijloace financiare ti umane adaptate
ti realiste.

Rolul Organizatiei de Turism are incidenta asupra
sejurului unui turist in 3 momente:

a. Inaintea sejurului: locatiile si obiectivele destinatiilor
animate de catre Organizatie servesc la crearea
atractivitatii teritoriului;

b. In timpul sejurului: Organizatia are un rol esential de
organizator al sejurului si de facilitator pentru accesul
la produse turistice locale;

c. Dupa sejur: astazi, axa de fidelizare este inca putin
dezvoltata de destinatii, dar devine din ce in ce mai
importanta datorita rolului insemnat al masurilor de
promovare on-line (social media) pentru fidelizarea
clientelei.

7 pasi de urmat pentru a implementa
Organizatia de Turism Baia Mare

Gestionarea integrata a destinatiei turistice se face, in
primul rand, prin existenta unei echipe executive cu
competente in domeniile de activitate ale OMD, care
sa dovedeasca printr-un brevet/diploma de specialitate
capacitatea si competentele necesare pozitiilor din
OMD.

Apoi, OMD-ul preia atributiile acestei probleme prin:

» setarea propriilor scopuri si obiective, prin Statut;

« elaborarea unei politici si a unor reglementari privind
amenajarea turistica a teritoriului, cu caracter durabil;
e elaborarea unui program multianual de dezvoltare
turistica a destinatiei turistice, sustinut prin proiecte
viabile;

e Crearea unui program de marketing, cu obiective,
activitati, indicatori de buget, indicatori de performanta
specifici, precum si cu actiuni concrete de promovare,
in vederea sustinerii brandului destinatiei turistice
si realizarii strategiei propuse, in acord cu viziunea
comunitatii locale si in coerenta cu potentialul de
atragere a categoriei de public vizate;

e existenta unei previziuni bugetare asumate de catre
Consiliul Director.

Rolul strategic al Organizatiei se refera la mai multe
aspecte, precum:
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1. PLANIFICAREA STRATEGICA

Aceasta presupune setarea viziunii, a misiunii si a
obiectivelor destinatiei turistice, analiza mediuluiin care
activeaza Organizatia (cu evaluarea oportunitatilor si a
amenintarilor), a pietei careia i se adreseaza destinatia
turistica, respectiv a dimensiunilor si structurilor
acesteia (cota de piata, trendurile pietei, profilul
consumatorului etc).

Tot parte din planificarea strategica sunt si munca
de segmentare si tintire a pietei careia i se adreseaza
destinatia turistica, pozitionarea acesteia pe piata, pe
baza unor atribute specifice, unice si determinante, dar
si analiza competitivitatii destinatiei turistice.

Aceste eforturi trebuie sustinute de crearea unor
programe de marketing pe forme de turism specifice/
preponderente destinatiei turistice cu obiective,
activitati, indicatori de buget, indicatori de performanta
specifici, precum si cu actiuni concrete de marketing,
pana la crearea de pachete turistice, in vederea sustinerii
brandului destinatiei si realizarii strategiei propuse.

Unaspectextremdeimportantin procesulde planificare
strategica este cel legat de realizarea de parteneriate
cu alte organizatii si sectoare complementare, dar
mai ales, de crearea sistemelor de monitorizare a
implementarii strategiei, de realizare a programului si
de masurarea performantei.

2. BRANDING-UL DESTINATIEI TURISTICE

OMD-ul trebuie sa fie custodele brandului si
promotorul principal al acestuia, chiar daca acesta
a fost creat in colaborare cu specialisti din alte
institutii, private sau publice. Intra in rolul Organizatiei
identificarea factorilor diferentiatori in plan competitiv
(exemple: experiente oferite, pozitionare geografica,
clima in anumite pericade ale anului, trecutul si
simbolistica locului, elemente culturale prezente,
obiceiuri locale, configuratia si facilitatile de cazare,
elementele de gastronomie) si prioritizarea acestora in
vederea stabilirii avantajelor competitive ale destinatiei,
respectiv a elaborarii strategiei acesteia de marketing.

3. CREAREA S| DEZVOLTAREA DE PRODUSE/
PACHETE TURISTICE ALE DESTINATIEI TURISTICE

Organizatia este responsabila cu implicarea, impreuna
cu ceilalti sustinatori/membri/ comunitatea locald



etc, in crearea si dezvoltarea de produse si pachete
turistice, ce constau in diverse mixuri de atractii,
servicii, experiente si facilitati pe care le ofera destinatia.
Pachetele turistice constau intr-o serie de atractii,
experiente, produse sau servicii specifice destinatiei
turistice, ce pot fi combinate dupa o anumita tema,
itinerar sau zona geografica (localitate, arie/zona,
regiune). In activitatea de creare a acestor pachete
sunt incluse actiuni de:

« identificare si atragere de furnizori relevanti, care pot
oferi servicii pentru pachetele turistice,

e realizarea de materiale de marketing,

* negocieri de tarife cu furnizorii,

estabilirea preturilor,

e crearea de pachete pentru whole salers (GDS), pentru
retaileri sau direct pentru consumatorul final.

4. DISTRIBUTIA S| VANZAREA

Acest rol se refera la informatiile generice si cele
comerciale ce trebuie distribuite prin cele mai potrivite
canale, in scopul atragerii turistilor, intretinerii relatiei
cu acestia si fidelizarii lor. Principalele activitati se
refera la:

e organizarea / coordonarea centrelor de informare
turistica;

o distribuirea de informatii despre destinatie prin
materiale de informare si promovare;

e includerea materialelor de informare si machetelor
publicitare in cataloage turistice;

o distribuirea de informatii prin agentii de turism si
tur-operatori; vanzarea directa printr-un sistem de
rezervari propriu;

e vanzarea indirecta prin agentii de turism;

5. PROMOVAREA

La nivel general, promovarea are unul din rolurile
principale, fie ca este direct catre consumatorii finali,
fie indirect catre distribuitori (agentii de turism, tur-
operatori), si se face prin instrumente promotionale
cum sunt: publicitatea, relatiile publice, participarea la
tarquri si expozitii, oferirea de info-tripuri etc., dar si
prin crearea unei prezente atractive in mediul digital,
Cu respectarea unui plan strategic prestabilit. Tot la
capitolul promovare este inclusa cresterea valorii
pachetelor turistice prin utilizari repetate, extinderea
duratei de utilizare, asocierea de atractii si experiente
noi, gasirea de clienti in zone noi de piata, dar si
organizarea si gazduirea de evenimente importante
pentru comunitatea locala (culturale, sportive etc).

Acestea sunt un factor prioritar in consolidarea brand-
lui destinatiei turistice si pentru dezvoltarea industriilor
colaterale, in combaterea sezonalitatii turistice si
generarea de venituri suplimentare. De asemenea,
Organizatia va putea organiza evenimente direct sau
sa sustind/ promoveze evenimente relevante pentru
destinatie, realizate de alti organizatori.

6. CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT
(C.R.M)

Mé&surarea corecta a valorii experientei percepute de
catre client va avea implicattii importante in activitatea
prestatorilor din turism, oferindu-le acestora atat un
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avantaj competitiv, cat si un instrument folositor in
stabilirea celor mai adecvate strategii. O mai buna
intelegere a valorii percepute de catre clienti si
masurarea atenta a acesteia vor ajuta destinatia sa isi
imbunatateasca calitatea serviciilor prestate. Acest
lucru se realizeaza prin follow-up-ul sau intretinerea
relatiilor cu clientii dupa incheierea vizitei — este o
parte cruciald a activitatii de CRM, care are drept scop
crearea si definirea loialitatii clientilor. Pentru aceasta,
Organizatia va trebuie sa desfasoare actiuni cum sunt:
e Crearea si intretinerea unei baze de date cu clientii;

e urmarirea si inregistrarea atitudinilor, profilurilor si a
preferintelor acestora prin colectarea feedback-ului;

e gestionarea managementului reputatiei, prin
centralizarea review-urilor si a tuturor informatiilor
din sursele media, de la agentiile de turism online,
de pe paginile destinate promovarii unei destinatii si
platformele de social media;

e implementarea de programe de loialitate s.a.m.d.

7. UTILIZAREA TEHNOLOGIEI

Pe baza planului de marketing dezvoltat, Organizatia va
dezvolta si va implementa un plan de marketing digital,
care va avea drept scop generarea de notorietate
pentru destinatie, oferirea de informatii celor interesati,
facilitarea vanzarilor si a rezervarilor, complementarea
experientei live a vizitatorilor, crearea de loialitate si
readucere a vizitatorilor. Strategiile de e-marketing
pot include, fara sa se limiteze la acestea, urmatoarele:
campanii de email marketing, optimizare in motoare
de cautare, crearea si distribuirea de continut sub
forma de imagini foto, texte sau video prin intermediul
platformelor online (Facebook, Instagram, Twitter
etc.), cat si direct catre intermediari, campanii de PR
online, campanii media online. De asemenea, sistemul
informatic propriu are o componenta externa, de
marketing si vanzare, dar si una interna, de organizare
a proceselor si a comunicarii interne.

Componenta externa include crearea unui portal de
informare / website, care sa cuprinda toate informatiile
despre oferta turistica a destinatiei, dotat cu un sistem
de rezervari online propriu, precum si conectarea si
promovarea acestuia prin intermediul platformelor
online relevante (retele sociale, website-uri, sisteme de
rezervari).

Componenta interna poate include crearea unei
baze de date a clientilor si administrarea acesteia prin
programe de CRM, sisteme de management (ERP)
si sisteme de management al continutului distribuit
online.

Aceste actiuni sunt legate in mod strans si trebuie sa
fie realizate/coordonate de o singura structurd care
sa coordoneze activitatile de promovare si elaborare
a ofertei.
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2. Crearea de produse turistice
creative si turism slow

Cheia succesului destinatiei Baia Mare va fi
creativitatea - nu numai in crearea unor tururi unice
si personalizate, dar si crearea unui network de servicii
inovatoare pe teritoriul destinatiei si promovarea
acestora catre audienta prezentda in mediul online.
Pentru a atrage turistii pe platforma sa online si pentru
a promova destinatia, Organizatia de Turism Baia Mare
se va concentra pe crearea si promovarea activitatilor
turistice creative si autentice. Cum am explicat in prima
parte a studiului, calatorii vor o experienta autentica.
Aceasta este principala concluzie pe care o regasim in
studiile de marketing facute in ultimii ani. Acest trend
ofera noi oportunitati destinatiilor mai putin cunoscute,
dar care raspund cerintelor noilor clienti.

Oferta de experiente a devenit principalul motiv
pentru alegerea destinatiilor de célitorie. Inainte de a
rezerva zboruri si cazare, majoritatea calatorilor cauta
informatii despre activitsti specifice destinatiei. in plus,
din ce in ce mai mult calatoriile sunt legate cu activitati
sezoniere, cum ar fi vizionarea frunzelor de artar,
sau evenimente speciale, precum concerte si sport.
Asistam la o dezvoltare continua a segmentului de
activitati turistice/experiente si nu exista nici un semn
ca aceasta piata va incetini in anii urmatori. Potrivit lui
Phocuswright, “s-au lansat o serie de companii care
s-au concentrat pe revanzarea de activitati turistice si
marile branduri de calatorie online, inclusiv Expedia,
Airbnb si TripAdvisor s-au mutat si ele in acest spatiu.
Toate contribuie la o crestere uluitoare a sectorului,
iar activitatile de calatorie se asteapta sa ajunga la 183
miliarde USD pana in 2020. ”

Pe masura ce turismul continua sa evolueze in aceasta
directie, este importanta o aliniere a serviciilor si
activitatilor turistice pentru a se potrivi cu noile cereri,
in particular celor din partea milenialilor, care a devenit
principalul segment de clientela pentru industria
turismului.

Potrivit unui studiu din 2019 realizat de Google, 48%
din rezervarile de activitati se fac odata ce sosesc
calatorii la destinatie. Este o oportunitate puternica
pentru Organizatia de Turism Baia Mare sa devina
interlocutorul si intermediarul principal intre furnizorii
locali de servicii turistice si turistii care cauta o
flexibilitate si o personalizare a experientelor, dar si un
sistem de rezervare online sau de plata prin card.

Turismul creativ si imbunatatirea primirii turistilor pot
fi dezvoltate in moduri diferite, dar deseori cele mai
eficiente proiecte sunt dezvoltate prin intermediul unei
retele unice. Industriile creative in sine sunt sustinute
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de retele de locuitori, de producatori si intermediari
creativi care sunt deseori dornici sa se conecteze cu
vizitatorii printr-o colaborare cu organizatia locala
cum ar fi Organizatia de Turism Baia Mare. Prin urmare,
primii pasi in dezvoltarea turismului creativ pentru
Organizatia de Turism Baia Mare vor fi:

eldentificarea resurselor creative si implicarea lor in
implementarea strategiei de Turism din Baia Mare;
*Gasirea persoanelor care pot face legaturi la nivel
local si national sau european;

eDezvoltarea platformelor online pentru conectarea
oamenilor creativi cu vizitatorii si promovarea pe
platforme de sharing economy existente.

OT Baia Mare va sprijini infiintarea unei retele de actori
creativi care va oferi produse turistilor. Reteaua va
oferi 0 gama larga de experiente creative, de exemplu
fotografie, pictura, sculptura, cursuri de limba, tesut,
prelucrarea lemnului, gastronomie, dans etc. Accentul
se va pune foarte mult pe experientele de invatare, cu
ateliere practice sau vizite la mestesugari conduse de
tutori/ghizi/pasionati locali.

In plus, OT Baia Mare va actiona ca intermediar pentru
a pune in contact actorii/ producatorii creativi din
oras cu vizitatorii care doresc sa descopere activitati
creative locale. Aceasta punere in contact va avea
loc prin platforme online, prin care potentialii turisti
pot indica tipurile de activitati creative de care sunt
interesati si apoi sunt pusi in contact cu actorii locali din
sectorul creativ care pot oferi facilitatile sau resursele
pentru a satisface cererea lor. Asadar, misiunea OT
Baia Mare va fi de a oferi solutii personalizate pentru a
satisface cererile specifice ale turistilor si ale grupurilor
organizate care doresc sa descopere orasul in mod
creativ sau sa isi exercite talentele.

Experienta clasica Serviciul

Experiente creative

« Lipsa ghizilor Ghidaj, explorare si - e Tururi turistice efectuate de

« Dificultate in obtinerea vizitare ghizi locali/ locuitori ai zonei
informatiei o Prezentarea atractiilor
« Orientare greoaie si neobisnuite, viata autentica si
mobilitate redusa intre impadrtire de cunostinte
localitati o Experiente unice

« Experiente superficiale

tabel 10. Experintele turistice

Exemple de pachete turistice creative care poate fi
propuse de ghizi/ambasadori sau/cu actori privati.
Aceste pachete turistice ar putea fi promovate online
si prin parteneriat cu tur operatori si agentii de turism



specializate in turism MICE din zonele tinta nationale si
internationale:

1 Pachete de 2 nopti cu workshop-uri tematice
bazate pe traditia gastronomica locala

Descoperirea traditiei gastronomice locale a devenit
unul dintre motivele principale pentru alegerea
destinatiei turistice si una dintre principalele activitati
in timpul sejurului. Workshop-uri tematice cum ar fi
coptul placintelor, culesul fructelor de padure in zonele
din vecinatate, realizarea dulceturilor sau producerea
diferitelor tipuri de alcool sunt produse populare pentru
toate segmentele de clientela vizate de destinatie.
Aceste activitati tematice vor fi usor integrate in alte
pachete mai ales pentru clientela de incentive/team-
building/sesiuni de training.

2. Pachet dedicat explorarii patrimoniului
cultural al Baii Mari + activitate de jumatate de zi de
explorare a naturii, in apropriere

Pachetul de 2 zile oferad o experientda completa, prin
componenta de descoperire a patrimoniului cultural
baimarean, dar si explorarea unei mici parti din zonele
naturale vecine, prin elementul de activitate de
jumatate de zi in natura (explorare, drumetie etc.)

3. Pachete teambuilding
Dezvoltarea unor pachete de teambuilding cu o

3. Un patrimoniu cultural si
istoric accesibil si distractiv ca
instrument de promovare

Animarea ofertei patrimoniale si culturale a unei
destinatii urbane inseamna astazi punerea la dispozitie
turistilor instrumente de interpretare a patrimonului
care sa fie moderne, permitand fiecaruia un nivel de
informare agreabil. Oferta patrimoniala din Baia Mare
este variata si de calitate, dar pentru a o face mai
spectaculara si mai atractiva, valorificarea sa turistica
trebuie modernizata. Mai ales ca necesitatea de a avea
o experienta “slow” nu trebuie sa fie inteleasa defectuos
si considerata de catre OT Baia Mare ca referindu-se la
faptul ca turistul doreste sa aiba totul planificat intr-o
destinatie. Turistii evita planificarea itinerarelor in cel
mai mic detaliu pana cand ajung in destinatie, pentru
a-si satisface spontaneitatea in timp ce calatoresc, ce
poate fi influentata de vreme sau chiar de starea lor de
spirit. Asadar, destinatiile trebuie sa raspunda nevoilor
calatorilor moderni oferind o mai mare flexibilitate.
Scopul OT Baia Mare va fi de a informa vizitatorii despre
accesibilitate, istoria si traditiile fiecarui obiectiv turistic
intr-un mod inovant si cat se poate de interactiv.
De exemplu, informatiile despre accesibilitate vor fi
actualizate pe platforme online de ghidare a turistilor
cele mai folosite si mentionate in fisa de actiuni
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paletd extinsa de activitati care pot fi desfasurate in
cadrul teambuilding-ului (experimentarea culturii
locale: anumite mestesuguri, experienta culinara,
olarit etc, vizitare obiective turistice, escalada, tiroliana
etc). De explorat si aducerea unor speakeri locali
pentru workshop-uri de design thinking, cresterea
productivitatii si a creativitatii, time management etc.
Aceste pachete pot fi promovate in cazari (hoteluri,
pensiuni, centre spa).

4. Workshop-uri de predat fotografie si
videografie in parteneriat cu profesionisti
Propunerea unor sesiuni de 1 zi si de 2 zile pentru
exersarea aptitudinii de fotografiere ih mediul urban
si in natura. Acest concept de eveniment combina
o sesiune de workshop cu o escapada din rutina, cu
vizitarea unui loc nou si cu o apropiere de natura. De
discutat cu fotografi relevanti rezidenti ai orasului,
eventual cu studio-uri profesionale din jur pentru a
inchiria anumite echipamente, ori propus o colaborare
cu F64 sau alte branduri de profil. Mai mult, exista
posibilitatea organizarii unei mici expozitii cu vanzare a
celor mai bune fotografii realizate in cadrul workshop-
urilor, iar incasarile sa fie redirectionate pentru
reabilitarea locatiei. De asemenea, dezvoltarea unui
concept de concurs online pe retele sociale cu pozele
realizate in cadrul workshop-urilor pentru a promova
destinatia cu ajutorul vizitatorilor.

(google maps, Trip Advisor etc.) Aceste informatii vor fi
disponibile pentru teritoriul gerat de OT Baia Mare, dar
si pentru obiectivele turistice de proximitate situate in
afara orasului.

1. O platforma de fidelizare pentru destinata
turistica Baia Mare

Obiectivul destinatiei pe termen mediu si lung este
cresterea duratei sederii si a frecventei vizitelor. Prin
urmare, Organizatia de Turism Baia Mare trebuie
sa analizeze posibilitatea crearii unor programe de
fidelizare digitala pentru turisti si rezidenti. Acest
program de loialitate va permite turistilor sa beneficieze
de reduceri la activitati sau servicii, sa-si imbogateasca
experienta in destinatie sau sa doneze pentru
dezvoltarea si durabilitatea destinatiei (restaurarea
patrimoniului cultural si natural, intretinerea traseelor
turistice etc). Acest program de loializare Baia Mare va
fi oferit sau vandut clientilor B2B si B2C. De exemplu,
organizatorii evenimentelor, cum ar fi o conferinta sau
un team building, vor putea oferi fiecarui participant
acces in platforma Baia Mare care le va oferi acces
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la diferite oferte sau servicii. Ei vor putea sa profite
de aceasta in timpul sederii sau in timpul unei sederi
viitoare sau sa-si transfere Pass-ul digital prietenilor
care ar putea vizita zona. Prin urmare, acest Pass este de
asemenea un instrument de promovare. Recomandam
ca Baia Mare sa urmeze o solutie tehnologica de tip
blockchain pentru a putea interactiona cu usurinta cu
partenerii, dar si cu posibili sponsori, cum ar fi retailerii
etc.

2. Open Data

Turismul este sectorul economic cel mai implicat in
open data (datele deschise). Conform portalului oficial
de open data al guvernului Romaniei, data.gov.ro,
datele deschise pot fi definite ca date ce pot fi utilizate
in mod liber, reutilizate si redistribuite de catre oricine
— supuse doar, cel mult, la necesitatea atribuirii in
conditii identice.

Datele deschise pot facilita dezvoltarea de solutii/
aplicatii pentru a ajuta actori publici si privati in
procesele lor de comercializare (de exemplu, continut
publicitar) si de adaptare la nevoile turistilor la nivel de
primire si informare.

Un proiect de date deschise consista in implementarea
unei baze de date turistice ( inregistrari audio-video,
harti, poze etc.) pentru a sprijini difuzarea de informatii
si oferte despre o destinatie in site-urile web, aplicatiilor
mobile si sistemele de rezervari ale operatorilor si
distribuitorilor de servicii turistice. Mai mult, o baza
de date turistica Open Data va oferi o solutie usoara
si gratuitd pentru actori privati din turism si tinerii

4. O agenda de evenimente
culturale inovante

Tot ceea ce este rar, unic si original este un punct de
atractie pentru turistii care asteapta de la o destinatie
sa le procure noi emotii. Gustul pentru experientele
Jlocale” si o sensibilitate mai mare fata de evenimente/
locuri la o scarda mai mica/de dimensiune umana
sunt din ce in ce mai prezente printre turisti. in Marea
Britanie, de exemplu, numarul acestora a crescut cu

Microfestivaluri

Microfestivalurile cresc in popularitate si sunt adesea
prezentate in antiteza unor evenimente mari, scumpe,
supraaglomerate, cu programe aproape identice din
oras in oras.

Festivaluri cu caracteristici ,specifice”
Termenul microfestival se refera, in general, la
evenimente mici si mijlocii organizate in functie de un
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antreprenori pentru a crea noi instrumente pentru a
sprijini turistiiinainte siin cursul sejurului. In prezent este
costisitor pentru actori privati sa dezvolte un website
atragator sau chiar o brosura pentru comercializarea si
promovarea turistica. Actori privati nu sunt impiedicati
de costul dezvoltarii instrumentelor TIC precum site-
uri web sau aplicatii mobile, ci de costul continutului.
Colectarea, traducerea si actualizarea datelor
turistice de calitate si relevante precum imagini, texte,
videoclipuri pot reprezenta un cost important pentru
un IMM din sectorul turistic, mai ales dupa criza legata
de pandemia Covid-19.

3. Parteneriate cu aplicatii existente

Introducerea orasului Baia Mare in platforme nationale
si internationale de descoperire a zonelor turistice
prin gamificare. Un exemplu de platforma nationala
si internationala ar fi Questo. Un start-up romanesc
care a castigat numeroase premii: Best Travel App la
evenimentul eTravel Awards sau Booking Booster Lab
prin platforma Booking.com.

Questo ajuta turistii sa exploreze orasele urmarind
indicii si rezolvarea de ghicitori pentru a descoperi
noi locuri, repere ascunse, atractii turistice de top
si povestiri locale fascinante. Fiecare ruta (cautarea)
publicata se bazeaza pe o tema specifica, care este
inspirata de filme, carti, fapte istorice sau legende.
Orasul Baia Mare nu este prezent pentru moment pe
platforma unde se regasesc deja multe orase romanesti.
Mai multe aplicatii de tip Questo sunt utilizate de catre
turisti si prezenta destinatiei pe acest gen de aplicatii
contribuie la promovare sa.

aproape 400% intre 2014 si 2018, potrivit platformei
Eventbrite. Asadar, destinatiile turistice urbane se
adapteaza si organizeaza din ce in ce mai multe
activitati si evenimente mai mici, de nisa, pe o durata
scurta, care sunt mai conforme cu noile valori ale
calatorilor si cu realitatile destinatiilor.

anumit domeniu de interes, cu un program/ o tema
care vizeaza un public tint3 foarte bine identificat. In
general, aceste evenimente se limiteaza la mai putin de
3.000 de participanti, dar destinatiile urbane mai mari
stabilesc plafonul la 20.000 de spectatori.

Indiferent daca tema este muzica jazz, branza,
dansurile traditionale sau pisicile, microfestivalurile



ofera o experienta completa, mai placuta si la scara
umana. Accentul e pus mai mult pe calitate decat pe
cantitate.

Participanti in cautare de experiente
Microfestivalurile sunt din ce in ce mai populare,
deoarece participantii au experiente pe care acum ar fi
dificil sa le aiba la evenimente mari. Acestea se remarca
prin mai multe puncte:

e Descoperire:  microfestivalurile ofera deseori
un program neasteptat si creativ departe de
festivalurile cele mai mari cu capete de afis
obisnuite si permit descoperirea unei teme in
profunzime sau satisfacerea o pasiune;

e Exclusivitate: uneori organizatia limiteaza numarul
de persoane la cateva mii sau chiar doar la o suta;

¢ Unicitatea lor: nu incearca sa multumeasca pe
toata lumea, dar vizeaza o anumita clienteld;
rezultatul este o experienta care indeplineste mai
bine asteptarile si pasiunile participantilor;

¢ Atmosfera intima: departe de multimile mari si
de oamenii ihghesuiti, este mai usor sa intalnesti
artistii si sa ai o experienta mai personalizata;

¢« Un sentiment mai mare de apartenenta:
microfestivalurile reunesc mai mult persoanele
cu aceleasi idei sau pasiuni, facilitdand relationarea
intre ei.

Un exemplul: Festivalul Twist

Municipalitatea Saint-André-Avellin, din regiunea
Outaouais in Canada, a gazduit in ultimii opt ani cel mai
mare festival de fibre textile din Canada. Timp de cateva
zile, Twist oferd un program foarte variat si original
pentru a atrage mii de fani ai tricotatului, crosetatului,
broderiei, tesutului si multe altele. Participantii au venit
din Canada de Vest, Statele Unite, Franta si Elvetia.
Acest eveniment de nisa ofera ateliere, conferinte
si demonstratii, mai mult de o suta de expozanti se
intalnesc acolo in fiecare an.

Un exemplul de micro eveniment care poate fi
organizat in Baia Mare:

Un festival principal pozitionat pe
turism slow si creativ: Festivalul
International al Gradinii

Festival International al Gradinii din Baia Mare va
prezenta gradini care imbina designul contemporan,
arta si natura. Scopul din OT Baia Mare va fi de a
face recunoscut acest festival ca unul dintre cele mai
importante evenimente de acest gen din Europa si unul
dintre cele mai importante festivaluri anuale de gradina
din lume. O tema va fi aleasa in fiecare an de OT Baia
Mare si arhitecti si designeri din intreaga lume vor fi
invitati sa-si prezinte cele mai inovatoare propuneri de
instalatii de arta peisagistica.
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Un sir de microfestivaluri de fotografie pe tematici
diferite: In luna X, pe tema fauna si flora, in luna
urmatoare pe o tema artistica, pe tema sportului etc.
Cateva reguli pentru a reusi aceste microfestivaluri:

e Aceste microfestivaluri vor reuni la Baia Mare artisti
contemporani din domeniul fotografiei din toata
lumea, acordandu-le posibilitatea sa-si expuna
creatiile si sa interactioneze cu publicul;

e Microfestivalurile vor promova tinerii artisti
debutanti, underground si o paleta de arte foarte
diversa ;

e Vor putea fi organizate atat expozitii si spectacole,
dar simese rotunde, workshop-uri pe teme artistice
la care vor putea participa artisti consacrati si tineri
debutanti.

o Expozitiile vor fi atat in interior cat si la exterior, sa
contribuie la crearea unor ambiante specifice in
zonele turistice ale orasului;

e Se vor organiza competiti tematice pentru
fotografii amatori sau consacrati cu scopul de
a pune in valoare natura fotografica a orasului :
circuite tematice, atractii punctuale, viata cotidiana
a baimarenilor etc.

e Se va organiza o competitie de fotografie on-line
cu vot pe retelele de social media, dar si multe alte
concursuri care vor contribui la promovarea online
a orasului.

Un juriu international va selecta proiectele efemere
care imbina cel mai bine artele vizuale, arhitectura,
designul, peisajul si mediul. Timp de 4-5 luni intre
Mai-lunie si Septembrie-Octombrie, Baia Mare va fi un
loc de intalnire pentru admiratorii de gradini si design
contemporan, precum si va deveni un loc creativ unic
pentru cei implicati in reinnoirea acestei forme de
arta si in general pentru toti cei implicati/interesati de
problematici de mediu si de amenajare durabild/verde
a oraselor.
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O data proiectele selectate, OT sau Primaria Baia e echipa compusa de personal local (angajati ai

Mare va subventiona partial sau total constructia festivalului, studenti, voluntari etc.) va construi

gradinilor temporare. Un buget similar pentru fiecare fiecare gradina. Bugetul pentru munca echipei va

proiect castigator va fi anuntat la inceput concursului fi de X% din buget;

si cheltuieile eligibile pentru implementarea gradinilor e X% din buget pentru cheltuieli de deplasare;

efemere vor fi descrise intr-un mod clar:

e X% din buget pentru onorariul designerilor; Primul festival urban al gradinilor a fost organizat in

e Pana la X% din buget pentru achizitionarea Liverpool in 1984 si a ramas in istorie ca primul festival
materialelor necesare realizarii proiectului (inclusiv urban cu scopul principal de a pune in valoare si/sau
taxe de inginerie sau alte taxe, daca este necesar); regenera spatiile industriale abandonate.

Imagine 7. Festivalul Reford Gardens International

-

- -
Gardens International Imagine 8. Festivalul Reford Gardens International

Imagine 9. Festivalul Reford Gardens International
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Imagine 11. Festivalul Reford Gardens International

Imagine 10. Festivalul Reford Gardens International
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5. Destinatia urbana de turism slow

Slow-turismul se bazeaza pe reintoarcerea la valorile
traditionale, cautadnd sa experimenteze, la toate
nivelurile, un stil de viata tihnit siincarcat de semnificatii.
Baia Mare va raspunde cererilor turistilor urbani care
cauta evadarea din ritmul cotidian prin crearea de
facilitati turistice urbane care ofera prilejuri de ragaz
si participarea la evenimente speciale — sarbatori
si targuri, degustarea produselor traditionale si a
bucatariei specifice, achizitionarea de produse locale
— alimentare, de artizanat sau cosmetice/naturiste.

Deexemplu, ostanaturistica urbanavapuneladispozitia

-~

Imagine 12. Muzeul Judetean de Etnografie si Arta §
- Populara Maramures
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vizitatorilor evenimente festive si gastronomice -
atelier de tors lana, gratar, protap si achizitionarea de
produse locale.

In plus, medicina traditionald, cu remedii naturiste si
cosmetice organice, este extrem de cautata de turisti,
iar organizarea unui centru de colectare, prelucrare
si vanzare de plante medicinale si produse realizate
artizanal - alimentare (miere, dulceturi, ceaiuri,
siropuri) si nealimentare (creme, sapun de casa, plante
aromatice) va imbogati oferta stanei turistice si va
sustine producatorii locali.

Imagine 13. Stana

Judetean'de Eltn'ogra esi
POPHE_,
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6. O strategie de comunicare online

pentru Baia Mare

La nivel mondial, destinatiile turistice revizuiesc la
momentulactual modelul lor de segmentare marketing.
Scopul este de a trece de la 0 segmentare geografica
(dorim sa atragem turisti din Viena spre exemplu si o
sa promovam destinatia noastra cumparand spatii
publicitare in metrou si statiile de autobuz din Viena)
la o segmentare pe baza intereselor si pasiunilor
turistilor, pentru a eficientiza campaniile de promovare
si a atrage atentia tintelor. Deoarece, un consumator
are o capacitate de atentie foarte mica, in medie de
8 secunde. Asadar, destinatiile se promoveaza din ce
in ce mai mult folosind micro-influencerii care au o
comunitate mai implicata si media care tinteste o nisa
specifica.

Strategia digitala a OT Baia Mare, in special pe platforme
mobile, va fi calea catre inovare si succes la un nivel
mult mai mare decat prin alte metode.

1 Crearea unor relatii cu influencerii

Este important ca o organizatie de turism sa aiba o
prezenta in online cat de buna posibil, mai ales in Social
Media, intrucat mai mult de 36% din persoane viziteaza
social media pentru a ajuta la procesul decizional
(Rezdy, 2017) in privinta concediilor lor.

Deja este stiut faptul ca review-urile sunt extraordinar
de importante pentru posibilii vizitatori, insa inainte de
review-uri, trebuie sa existe un continut calitativ expus.
Pentru a produce continut relevant, pot fi explorate
activitati/pachete in care anumiti formatori de opinie
trec ceea ce are de oferit Baia Mare prin prisma
lentilelor lor creative. De asemenea, prin implicarea
anumitor influenceri, destinatia si activitatile devin mai
populare. Cu ajutorul influencerilor informatia aleasa
de OT-ul se poate disemina mult mai repede, iar daca
influencerul ales are o comunitate care il respecta si
care are incredere in el, rata de succes a unui proiect
desfasurat cu ajutorul influencerilor va avea o rata si
mai mare de impact.

Alegerea persoanelor publice la care se va apela
se poate face in functie de nisa pe care acestia sunt
pozitionati. Unii isi concentreaza continutul strict pe
calatorii, altii pe experiente si aventuri, in timp ce altii
pe gastronomie.

Cum am vazut intr-un capitol precedent, aspectul
culinar al unei vacante este foarte important pentru
turisti, majoritatea dorind o experienta cat mai
autentica de explorare a gastronomiei. Postarile cu
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diferite preparate sunt foarte apreciate in mediul
online, unele dintre acestea putand deveni si virale.
In setarea obiectivelor pentru promovarea destinatiei
se poate pune accentul si pe cresterea notorietatii
din punct de vedere gastronomic, avand in vedere
anumite preparate/produse traditionale specifice zonei
Maramuresului.

2. Un focus necesar pe mobile marketing

Despre utilizarea telefonului mobil in contextul
calatoriei, statisticile pot doar confirma ceea ce este
Cu usurinta observabil pentru cei mai multi dintre noi
- smartphone-ul este unul dintre cele mai importante
instrumente cu ajutorul caruia ne organizam inainte si
pe parcursul calatoriei.

e 70% dintre calatorii cu smartphone-uri au pornit
cautarile despre o destinatie de calatorie pe telefonul
mobil. (Google, 2016)

* 50% dintre calatorii millennials au descoperit o noua
destinatie in timp ce cautau pe mobil. (Google, 2016)
» 90% dintre brandurile din domeniul turismului au spus
ca nevoia de a avea o strategie de mobile marketing
este critica pentru succesul organizatiei lor (Travelport
Digital Mobile Travel Trends Survey 2017)

Telefonul mobil a devenit de fapt o piesa imposibil
de inlocuit pentru cei care se pregatesc de vacanta,
fiind in acelasi timp atat ghid de calatorie, sfatuitor
in alegerea restaurantului, harta, portofel, aparat de
fotografiat, biletul de avion sau chiar agentia de turism.
Este prezent si indispensabil asadar pe parcursul
intregului traseu al unei vacante — de la primii pasi
decizionali (alegere destinatie, hotel, atractii turistice)
la implinirea experientelor (efectuarea fotografii si
video, impartasirea momentelor pe retelele sociale) si
pana la facilitarea vizitei in destinatie (portofel digital,
ghid turistic, harta etc).

Prin urmare, acest fenomen nu doar ca ne indica
urgenta regandirii strategiilor de marketing din turism
astfel incat sa fie centrate pe utilizarea smartphone-
ului, ci arata explicit ca orice viziune care exclude
importanta telefonului mobil devine invechita si deci
inutila.

Ce inseamna o viziune de marketing centrata pe
smartphone?

» Publicitate realizata special - text si grafic - pentru
adaptare la mediul mobil (Google ads, Facebook &
Instagram ads, newslettere pentru mobil, landing



page-uri sau bannere pe site-uri de calatorii etc);

» Website-ul destinatiei sa fie mobile-friendly (continut
prevazut ca dimensiune si cantitate pentru ecranul
telefonului mobil, incarcare rapida etc);

» Posibilitatea realizarii rezervarilor si a platilor de pe
mobil;

» Aplicatie mobila care sa stimuleze userii prin utilizarea
de notificari de tip push siin-app (mesaje promotionale,
call-to-action pentru diferite actiuni specifice etc).

* Prezenta activa pe retelele sociale;

« Posibilitatea de a platiin cadrul destinatiei cu telefonul;
* Adaptarea la cautarile online prin comanda vocala;

3. Un website care devine o platforma

Este necesarda dezvoltarea unui website modern,
cu o atentie ridicata catre ceea ce inseamna user
experience. Este important ca acesta sa aiba un design
fresh si simplu, pentru a face navigarea cat mai usoara
si procesul de convingere catre achizitie cat mai scurt.
Trebuie sa existe categorii generale precum: Despre,
Destinatiile + pachete turistice, Servicii (B2B si B2C),
contact.

Este esentiala si optimizarea din punct de vedere SEO
( Search Engine Optimization : optimizarea site-ului
pentru motoarele de cautare) pentru a putea fi gasite
mult mai usor pachetele de servicii oferite de catre
Organizatia de Turism Baia Mare. Constituie o necesitate
subcontractarea sau formarea/angajarea in cadrul OT
Baia Mare a unui specialist SEO pentru a asigura acest
aspect extrem de vital pentru un website al carui scop
este promovarea unei destinatii si vanzarea pachetelor
de servicii oferite.

Este imperativ ca acest website sa propuna oamenilor
carora le place o ofertd posibilitatea de a o rezerva/
achizitiona rapid (integral, cu avans etc) direct din
website sau prin intermediul unei platforme agreate de
acestia (AirBnb, Viator etc). Deasemenea, ar fiun avantaj
existenta unui chat (direct pe website, Whatsapp sau
Facebook), astfel turistii pot fi contactati de personalul
OT Baia Mare pentru a finaliza rezervarea sau a obtine
o informatie. In plus, in contextul crizei sanitare rezulte
de pandemia Covid-19, a devenit important pentru o
destinatie sa ofere posibilitatea turistilor de a intra in
contact cu autoritatile in caz de criza.

4. Rolul crucial al retelelor sociale

a.Instagram devine principala retea sociala de
promovare pentru o destinatie

Continutul vizual este ceea ce in momentul de fata
convinge cel mai mult oamenii sa actioneze intr-o
anumita directie. Conform statisticilor mai mult de
50% dintre mileniali isi gasesc inspiratia pentru vacante
pe Facebook si pe Instagram, asa ca, pentru a creste
notorietatea uneidestinatii, prezentain online trebuie sa
fie una puternica, de actualitate si in ritm cu tendintele
actuale, constanta si care implica userii. De aceea,
pagina de Instagram trebuie vazuta ca o expozitie
continua de poze sau video-uri reprezentative, de
calitate si artistice pentru destinatie. Un brand care nu
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isi iImpacheteaza artistic si nu isi etaleaza atuurile in
mediul online (Facebook, Instagram) e ca si cum nu
exista, pentru ca oamenii sunt mereu prezenti in mediul
online, iar daca nu ii intalnesti in locul lor de “joacd”,
atunci nu te poti astepta ca brandul sau produsele sa
le fie cunoscute. Mai ales ca vizitatorii isi doresc sa fie
turisti in locuri speciale, in locuri de poveste, isi doresc
sa mearga in locuri “instagramabile”, care arata bine in
imaginile postate in spatiul online.

Ce tipuri de postari?

Asa cum este cunoscut, Instagram este despre imagini
sidespre video-uriartistice, inspirationale si profesionist
realizate. Contul OT Baia Mare trebuie sa fie permanent
actualizat cu continut vizual reprezentativ pentru
destinatie, pachetele si serviciile oferite. Profilul de
Instagram trebuie sa fie varianta business si sa fie legat
de pagina oficiala de Facebook a OT-ului.

. Este foarte important sa existe texte si in limba
engleza siin limba romana la fiecare postare;
. Numarul de postari ar trebui sa fie intre 3-4 pe

saptamana, alaturi de Instastories, recomandat 1-2 pe
Zi;

. Trebuie sa existe un research pe hashtag-urile
care vor fi folosite, cele permanente si cele pentru
diferite ocazii, in functie de tipul de postare;

. Esentiald este si componenta de interactiune
(engagement), descrierile anumitor postari initiind o
forma de conversatie cu persoanele care vizualizeaza
postarea. La fel si Instastory-urile, sa fie engaging, cu
ajutorul optiunilor pe care le ofera Instagram (polls,
questions, vote etc);

. Este foarte importanta crearea unui mediu in
care se pot desfasura conversatii (sesiune de review
pentru locatie, pentru descrierea dorintelor turistilor,
cand vine vorba de locatia respectiva, etc.);

. Ideal este sa existe o tematica a pozelor postate,
sa aiba acelasi stil din punct de vedere coloristic,
aceeasi incadrare (toate pe inalt, pe lung sau cadran
plin, sau un mix estetic intre ele) pe linii sau coloane;

. La fel de importanta poate fi si componenta
de interactiune cu alte conturi de profil (conturi care
promoveaza cultura, gastronomiea, traditiile etc.)
in sensul de a folosi sistemul de like si comentarii la
postarile acestora. De asemenea, este important sa fie
utilizata optiunea de tag, astfel pot fi abordate unele
conturi de interes care ar putea prelua continutul pe
propriul cont.

Tipurile de postari pot fi:

. Poza/Video cu cadre patrimoniale, mancare,
evenimente, mestesugari si produsele pe care le
realizeaza, aceste poze si videouri trebuie sa fie de
inalta calitate;

. Poza/Video care sa faca trimitere la turism
cultural sau de evenimente + descriere promovare
pachet;

. Poza/Video cu trimitere catre un pachet de
servicii + organizarea unui concurs pentru a castiga
followers si engagement;

. Video cu mestesugari si produsele pe care le
realizeaza;
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. Postare tip Boomerang (optiune de video
scurt- repetitiv din cadrul Instagram) cu trimitere catre
pachet de servicii;

. Pozd cu text, cu elemente ce respecta
identitatea vizuala a brandului. Textul sa fie de tipul fun
fact, expunere de pachet servicii, anunturi relevante
etc;

. Instastories (continut efemer) - cele mai
sus enumerate, plus anumite elemente specifice
Instastory-urilor;

Anumite postari trebuie promovate, atat pe Instagram,
cat si pe Facebook.
Aceste postari trebuie sa aiba un call to action creativ,
insa nu este necesar ca la fiecare postare sa existe
un call to action, pentru a nu obosi urmaritorii deja
existenti ai paginii.

Postari sponsorizate

Unele postari trebuie gandite din perspectiva unei
reclame, pentru a fi promovate, fie ca este vorba
de un Instastory sau de o postare in feed. Aceste
postari clar vor face trimitere catre site, de aceea este
foarte important ca website-ul sa fie user friendly si,
bineinteles, optimizat pentru telefonul mobil.

Postarile si textele folosite se recomanda sa fie
gandite astfel incat sa apeleze la emotii si ganduri
CuU care oamenii pot rezona - mesaje care adreseaza
necesitatea momentelor de destindere, relaxare, liniste,
mesaje care prevad contexte in care oamenii ar putea
pleca in vacanta (reminder cu o luna-doua inainte de 1
mai, de exemplu, crearea unei punti pentru o vacanta,
optiuni de vacanta last minute, in special pentru turistii
din Cluj de exemplu etc). Continutul trebuie sa tina
cont de context foarte mult, in publicitate termenul
fiind ‘reactvertising’, tehnica folosita in contexte care
ar putea sa aduca atentie asupra brandului si sa creeze
relevanta. Exemplu: Daca de 1 mai se anunta vreme
ploioasa la mare (unde este traditia nescrisa de plecare
la mare) si vremea este frumoasa in Baia Mare, pot
exista promovari de pachete de turism urban sau de
evenimente cu mesaje de tipul “La mare ploua de 1
Mai, dar vestea buna e ca in Baia Mare e soare. Hai la
o plimbare si saluta-ti prietenii de la inaltime direct din
Turnul Stefan”.

Un instrument util pentru aflarea tipului de continut
dorit si apreciat de catre public este Instastory-ul.
Functiile care pot fi folosite in Instastory (polls, choices,
questions) permit adunarea de informatii valoroase
pentru reglarea continutului cu scopul de a obtine
o satisfactie maxima din partea celor care urmaresc
pagina.

5. Concursuri

Concursurile pot fi desfasurate o data pe luna cu premii
mici, o data la 3 luni cu premii mari.

Pentru a crea mai multa interactiune, a creste numarul
de vizualizari si like-urile, concursurile pot fi foarte
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utile, Tnsa ca astfel de concursuri sa aiba loc trebuie sa
existe bugete dedicate. Pot fi propuse diverse premii:
2 nopti de cazare, tur platit pentru diferite activitati,
participarea la diferite workshopuri (incondeiere oua,
tesaturi etc). Ideal este, pentru a atinge un public
cat mai mare, sa fie un concurs in care premiul este
o vacanta completa (transport decontat si cazare,
mancare si activitati asigurate), deoarece asa se pot
inscrie la concurs persoane din toata tara. Pentru
acest concurs, chiar daca alegerea se va face aleatoriu,
ideal este ca un criteriu de intrare in concurs (pe langa
like la postare si follow paginii) sa fie oferirea unui
raspuns la o intrebare de interes pentru OT Baia Mare
(exemplu: ‘Cum ai descrie in trei cuvinte destinatia Baia
Mare?’, ‘De ce iti doresti sa participi la festivalul X?, ‘Ce
facilitati vreti sa gasiti neaparat intr-o destinatie?’ etc ).
Aceste intrebari pot ajuta OT-ul-ul sa adune informatii
esentiale despre turisti si preferintele acestora, fiind o
forma comuna de research de marketing.

6. Content

Avand in vedere faptul ca bugetul OT va fi limitat, se
poate implementa un proiect in care tineri talentati si
pasionati de fotografie sunt invitati in Baia Mare pentru
un weekend cu plimbari in diferite locatii pentru a
realiza un anumit numar de fotografii pe categorii.

Acestor tineri fotografi o sa le fie decontate cazarea
si transportul (tren sau autocar). Sederea o sa fie de 2
nopti, itinerarul fiind prestabilit de catre organizatori,
pentru a putea realiza fotografii ale obiectivelor si
activitatilor alese strategic. Aceste fotografii, indiferent
ca specificul tinerilor fotografi poate fi diferit, este
recomandat sa fie pe 3 categorii: patrimoniu, cameni si
obiceiuri si activitati. Acestia trebuie sa livreze in medie
15 fotografii pe categorie, in total 45 de fotografii. In
ceea ce priveste alegerea unor tineri fotografi, tinem
cont ca acestia sunt la inceput de cariera si vor aprecia
mai mult o oportunitate de acest gen in comparatie cu
influencerii consacrati sau cu fotografii cu o experienta
vasta, care de altfel solicitd onorarii considerabile. Prin
urmare, se poate considera ca este un proiect de tipul
win-win: OT Baia Mare castigad promovare si fotografii
de calitate, iar fotografii au parte de recunoastere, de
0 experienta intr-o locatie noua si deosebita, dar si de
o reducere substantiala a costului vacantei prin prisma
cazarii si transportului oferite de catre organizatori

Fotografii sunt rugati sa posteze in online urmatoarele:

1 poza pe zi pe Facebook + descriere si etichetarea
paginii Baia Mare + folosirea unor hashtag-uri
personalizate ale campaniei;

1 poza pe zi pe Instagram + descriere si etichetarea
paginii Baia Mare + folosirea unor hashtag-uri
personalizate ale campaniei;

3 postari tip Instastories pe zi pe Instagram +
etichetarea paginii Baia Mare + folosirea unor
hashtaguri personalizate ale campaniei.

Trebuie sa existe un contract de colaborare intre
organizatori si prestator, unde, pe langa clauzele
standard de colaborare, sa existe si componenta de



cedare de drepturi pe viata asupra pozelor realizate in
cadrul campaniei.

Bineinteles ca in cadrul postarilor de pe conturile
oficiale ale Baia Mare vor fi oferite credite fotografilor
prin etichetarea acestora si va exista si un indemn catre
urmaritorii paginii Baia Mare sa vada mai multe poze pe
conturile fotografilor.

Daca exista fonduri, acest tip de mini-campanie
(chemarea unuifotograf pentru 2 noptiintr-o destinatie)
poate fi repetata de cate ori exista posibilitatea.

Aceasta campanie este benefica prin prisma faptului
ca este crucial sa existe un continut vizual de calitate
ridicata si cu un element artistic, pentru a reusi sa
fie transmisa esenta si frumusetea destinatiei catre
urmaritori. Prin intermediul unei campanii de acest tip
sunt sustinuti tinerii creativi, este promovata destinatia
si raportul cost - valoare obtinuta este unul satisfacator.

7. Alte retele sociale
a. Facebook

Pentru Facebook, se pot respecta aceleasi elemente
mentionate in cazul Instagram. Anumite postari
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necesita promovare, atat pe Instagram cat si pe
Facebook. Aceste postari trebuie sa aiba un call to
action eficient.

b. Twitter

Este foarte util sa fie mentinut un cont de Twitter pentru
a avea acces la un public international. Twitter este
despre prezenta de spirit si despre mesaje condensate
in putine caractere.

C. LinkedIn

Poate fi important ca OT Baia Mare sa aiba cont
de Linkedln mai ales pentru partea de organizare
evenimente corporate si teambuilding-uri.

d. Pinterest

Cele mai reusite fotografii cu peisaje din destinatia Baia
Mare vor fi expuse pe Pinterest, iar, astfel, oamenii care
sunt impresionati de ele vor stii care este exact locatia
in care este facuta fotografia.
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Ruta lacaselor de cult
baimarene / Baia Mare
ecumenica

Baia Mare, atestat ca Rivulus Dominarum in anul 1347,
se prezinta ca un oras tipic medieval, urmand modelele
oraselor europene: organizat in jurul unui piete
centrale, cu lacase de cult ce domina silueta orasului.
Ocupatiile succesive si schimbarile in ceea ce priveste
conducerea orasului au asigurat atat perioade de avant,
cat si perioade de decadere ce au marcat transformarea
centrului urban. Schimbarile de natura politica au fost
completate de schimbari religioase. Orasul, aflat pentru
perioade indelungate sub conducerea Regatului
Ungariei, respectiv al Sfantului Imperiu Roman, a
inceput sa fie deschis ideilor protestante. Astfel,
constructiile religioase existente la momentul actual
reprezinta marturiile unei puternice vieti medievale,
completate cu lacase de cult edificate in secolele
XVII-XIX  apartinand comunitatilor evanghelice,
luterane, greco-catolice etc.

Ruta turistica ofera posibilitatea de a explora cladirile de
cult apartinand diferitelor religii si rituri dezvoltate pe
parcursul a 6 secole si intalnite cu precadere in centrul
istoric al orasului (orasul medieval intra-muros).

Obiective:

-valorificarea fondului construit al Municipiului Baia
Mare si interconectarea obiectivelor religioase de
patrimoniu intr-o ruta turistica reprezentativa pentru
turismul din regiune.

-dezvoltarea si consolidarea turismului cultural si
cresterea contributiei acestuia in dezvoltarea regiunii
-cresterii vizibilitatii zonei ca destinatie
cultural-turistica autentica

Durata: 1 zi

Atractii turistice

(1) Biserica romano-catolicad "Sfanta Treime” (a fostei
manastiri iezuite) - (2) Biserica Ortodoxa Sf. Stefan -
Biserica Romano - (3) Catolicad a Ordinului Franciscan -
(4) Biserica Evanghelica Luterana - (5) Catedrala
Adormirea Maicii Domnului - (6) Biserica Reformata

.1—-(*:

Imagine 15. Bisq_F-,'_ _J,@fgrmaté vazuta din Muzeul
Judetean de Etnoggjéiﬁmté Populara Maramures

cuvinte cheie

-arhitectura

-turism religios
-patrimoniu construit
-turism istoric

tipuri de constructii/situri

-turnuri aferente cladirilor
religioase

-lacase de cult ce apartin ritului
catolic, ortodox, protestant etc.
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Baia Mare - Oras medieval

Istoria orasului este strans legata de perioada medievala ce a
marcat dezvoltarea nucleului sdu istoric, nucleu ce a
constituit timp de sase secole aria de derulare a vietii urbane a
locuitorilor Baii Mari. Ocupatiile succesive si schimbarea
conducatorilor au dictat transformarea localitatii dupa
tiparele oraselor medievale europene, aceastea beneficind de
o serie de privilegii, fiind declarat in repetate randuri oras liber
regal. Biserica Sf. Stefan mentionata deja in 1347, biserica
romanica cu elemente gotice domina silueta orasului, alaturi
de Biserica Sf.Nicolae. Turnul Stefan ridicat in 1446 cu
interventii ulterioare, cea din urma fiind cea din 1896) alaturi
de Casa Elisabeta (P-ta Libertatii nr.18) si Biserica Sf. Nicolae
sunt martorii sec. al. XV-lea alaturi de fragmentele din zidul de
aparare de langa Muzeul Judetean si Scoala ajutatoare nr. 1
(str. Podul Viilor nr.19) si de Turnul Macelarilor.

Ruta turistica propune explorarea centrului istoric al
Municipiului Baia Mare, nucelul orasului medieval, respectiv
pietele publice si strazile ce converg catre ele, cladirile laice si
constructiile ecleziastice. Totodata, ruta surprinde si
elementele ce tin de fortificatiile tipice oraselor medievale (
poti, ziduri, turnuri etc.) si expozitiile istorice ce pot fi gasite in
cadrul Muzeului de Istorie si Arheologie Maramures.

Obiective:

-valorificarea fondului construit al Municipiului Baia
Mare si interconectarea obiectivelor medievale de
patrimoniu intr-o ruta turistica reprezentativa pentru
turismul istoric din regiune.

-dezvoltarea si consolidarea turismului cultural si
cresterea contributiei acestuia in dezvoltarea regiunii
-cresterii vizibilitatii zonei ca destinatie
cultural-turistica autentica si reprezentativa pentru
epoca medievala

Durata: 6h

Atractii turistice

Centrul Istoric al Municipiului Baia Mare:

(DTurnul  Stefan si fundatiile bisericii gotice -
(2)Ansamblul Piata Libertatii si cladirile aferente -
(3)Muzeul Judetean de Istorie si Arheologie Maramures
- (4) Bastionul Macelarilor (Turnul de Munitii) - (5)
Sistemul de fortificatii medievale ale orasului

Imagine 16. Turnul Stefan

cuvinte cheie

-arhitectura
-istorie medievala
-patrimoniu construit

tipuri de constructii/situri

-ansambluri
ziduri, turnuri)
-piete publice medievale
-ansambluri de
individuale

-constructii ecleziastice (biserici,
turnuri etc.)

-constructii laice (monetarie etc.)

fortificate  (porti,

locuinte
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Baia Mare - Trasee
etnografice. Marturii
traditionale

Aflat in nordul Tarii Chioarului, taram impregnat de mit
si istorie, orasul Baia Mare constituie punctul de plecare
catre satele ce pastreaza vii traditiile, portul si arta
populara. Ruta turistica incepe cu Muzeul Judetean de
Etnografie si Arta Populara Maramures si continua cu o
serie de ateliere mestesugaresti ce duc mai departe
traditiile tesutului sau pielaritului. Acestora li se adauga
si  mestesugurile traditionale: olaritul, lemnaritul,
regasite in localitatile limitrofe Baii Mari.

Tesutul are o traditie straveche pe meleagurile
Maramuresului. Mesterii populari folosesc si azi razboiul
de tesut, iar ca materie prima, bumbacul si lana. Din
aceasta se fac parti ale costumului popular, precum si
obiecte de uz cotidian: camesile, sumnele, poalele,
gatiile, stergarele, fetele de masa, asternuturile de pat
etc. Un alt mestesug important regasit in gospodariile
din Maramures este si prelucrarea pieilor de animale.
Produsele realizate din piele sunt: obiecte de
vestimentatie, incaltaminte, curele barbatesti, sei
pentru cai, curele pentru hamuri de cai, genti, chimire,
teci de cutite etc.

Obiective:

-valorificarea  patrimoniului  etnografic al zonei
Maramuresului, pornind din Municipiului Baia Mare si
interconectarea obiectivelor de patrimoniu material si
imaterial intr-o rutd turistica reprezentativa pentru
turismul din regiune.

-dezvoltarea si consolidarea turismului cultural si
cresterea contributiei acestuia in dezvoltarea regiunii

Durata: 2 zile

Atractii turistice

(1)Muzeul Judetean de Istorie si Etnografie Maramures
-(2) Atelier tesut Rodica Sabadis - (3) Atelier pielarie
Olga Keller , cu posibilitatea continuarii traseului in
orasul Baia Sprie ((4) Atelier olarit Daniel Les) si comuna
Dumbravita ((5) Atelier olarit Vasile Chira)

Imagine 17. ML-Jzeul Judeteande-Etnografie si Artd
= Populara Maramures

cuvinte cheie

-arhitectura traditionala
-etnografie
-patrimoniu construit
-mesteri si mestesuguri

tipuri de constructii/situri
-muzee

-ateliere traditionale
-targuri/expozitii traditionale
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Baia Mare - Minerit si
civilizatie

Centrul Baia Mare s-a bucurat, de-a lungul epocii medievale,
de privilegii mereu reinnoite, menite sa incurajeze mineritul,
impreuna cu Baia Sprie formand o regiune miniera renumita
in Europa. De-a lungul timpului, dezvoltarea, stagnarea sau
regresul productiei miniere au avut urmari imediate asupra
nivelului de trai al comunitatilor din zona deoarece munca din
subteran a fost multa vreme una dintre indeletnicirile
principale ale locuitorilor Baii Mari.

Revigorarea activitatii miniere, desfasurata in a doua jumatate
a sec. XVIII face parte din procesul complex de destramare a
structurilor feudale, devenite anacronice si de afirmare a celor
de tip nou, capitalist. Revolutia industriala desfasurata in
perioada urmatoare a insemnat in primul rand modernizarea
tehnologica, favorizata de capitalul bancar, precum si © noua
structura organizatorica intr-un cadru legislativ de incurajare
Si protejare a mineritului.

Ruta turistica isi propune exploatarea patrimoniului industrial
minier existent in zona Baia Mare atat prin colectii muzeale,
cat si prin vizitarea ansamblurilor miniere propriu-zise
(refunctionalizate si integrate in circuitul turistic local).

Obiective:

-valorificarea patrimoniului industrial minier al zonei
Baia Mare si interconectarea obiectivelor turistice
intr-o ruta reprezentativa pentru turismul din regiune.
-dezvoltarea si consolidarea turismului industrial si
cresterea contributiei acestuia in dezvoltarea regiunii
-posibila conectare a rutei la alte rute industriale
europene (ERIH - European Route of Industrial
Heritage)

Durata: 2 zile

Atractii turistice

(1)Muzeul Judetean de Istorie si Arheologie Maramures
-(2) Muzeul de Mine - (3*) Mina Herja

nota: obiectivele marcate cu * se afla in momentul de fata in faza de
proiect

Imagine 18. Mina pe Vale?Borcutului (CEIERVETG)]

cuvinte cheie

-arhitectura industriala
-patrimoniu industrial
-istorie

tipuri de constructii/situri

-muzee

-ansambluri miniere
refuncsionalizate ti integrate in
circuitul turistic
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1. Rezultate chestionar

in cadrul procesului de consultare publicd aferent
elaborarii Strategiei de Turism a Municipiului Baia Mare
a fost demarata o ancheta sociologica, care a angajat
chestionarul ca instrument de cercetare si s-a realizat
atat pe consumatorii serviciilor de turism (end-users),
cat si pe operatorii turistici. Arhitectura chestionarului a
inclus intrebari de diverse tipuri, de la cele cu un singur
raspuns posibil, care permit o evaluare cantitativa, cat
si intrebari deschise care permit o evaluare calitativa,
motivand opiniile exprimate de respondenti.

Obiectivele anchetei vizeaza identificarea unor aspecte
cetindesituatia actuala a turismuluiin zona de referinta,
colectand date ce pot fi traduse ulterior, in directii si
actiuni strategice concrete, viabile si relevante, pentru
dezvoltarea turismului pentru destinatia Baia Mare.

UTILIZATORI FINALI (end users)

Mai mult de 95% dintre respondentii chestionarului
sunt de nationalitate romana, cu resedinta in Romania.
Majoritatea provin din judetul Maramures (38%),
fiind urmati de Municipiul Bucuresti (20%) si judetul
Cluj (sub 10%), judetul Salaj (7%). Cca. 28% dintre
persoanele particiapante la acest chestionar provin din
alte destinatii.

Peste 98,6% dintre ceiintervievati au vizitat Municipiul
Baia Mare. Dintre acestia, majoritatea (40,6%) a optat
pentru un sejur de peste 5 zile, in timp ce 21,7% au
optat pentru un sejur de weekend (2-3 zile). intrebati
care a fost motivul vizitei, mai mult de jumatate au
raspuns ca au venit in vizita la rude sau prieteni, in
timp ce aproximativ 35% au vizitat destinatia Baia
Mare in scopul relaxarii (turism de relaxare) . Turismul
cultural a fost mentionat ca a treia optiune, fiind urmat
de turismul de afaceri.

Dintre persoanele care au vizitat Municipiul Baia
Mare, aproximativ jumatate au calatorit cu familia,
respectiv 37,7% cu sotul sau sotia, in timp ce 30% au
optat pentru o calatorie cu prietenii. Cca. 60% dintre
respondenti au optat pentru a calatori cu un grup mic
(sub 5 persoane), in timp ce 21% au calatorit insotiti de
O singura persoana.

Masina ramane modul predilect de transport pentru o
vacanta in regiune, mai mult de 80% dintre persoanele
participante la acest chestionar declarand ca folosesc
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acest tip de transport. Cca. 40% au optat pentru
cazarea la prieteni sau rude, urmatoarele optiuni
incluzand hotelurile (31,9%) si pensiunile turistice
(13%). Structura bugetului mediu cheltuit in vacanta in
regiune indica un public cu venit mediu, cu cca. 49,3%
dintre vizitatori cheltuind intre 50 si 150 de euro pe zi
si 43,5% mai putin de 50 euro.

intrebati de ce au ales destinatia Baia Mare, 26
dintre cei 70 de respondenti (37,7%) s-au bazat pe
recomandarile prietenilor sau colegilor, in timp
ce peste 30% au fost motivati de proximitatea fata
de localitatea de resedinta. Peste un sfert din cei
intervievati au ales Municipiul Baia Mare din prisma
activitatilor legate de locul de munca (27,5%).

Mai mult de 45% dintre cei intervievati calatoresc
de mai multe ori pe an in scop turistic in Municipiul
Baia Mare, in timp ce peste 30% viziteaza orasul o
datd pe an. Intrebati dacd s-ar intoarce in Baia Mare,
peste 92% au raspuns afirmativ, motivand decizia
prin prezenta rudelor sau prietenilor in oras (valabil
pentru 58% din respondenti), prin pozitia pe care o are
municipiul in teritoriu (ca o poartd catre Maramures
- ecoturism) si prin localizarea orasului intr-un cadru
natural spectaculos, cu multe oportunitati de activitati
outdoor.

Majoritatea persoanelor intervievate asociaza
Municipiul Baia Mare cu un cadru natural bogat (52%),
urmat de cultura (33,3%) si evenimente (27,5%). Un
procent de cca. 15% inca asociaza orasul cu industria,
fapt ce se poate datora trecutului acestuia ca mare
centru minier si de prelucrare.

Printre principalele canale utilizate pentru informare
turistica s-au numarat website-urile, blogurile si
conturile de social media cu profil turistic, aceste
optiuni fiind amintite de peste 73% dintre respondenti.
Cca. 16% au folosit materiale de tipul brosuri sau
cataloage turistice ca surse de informare, in timp ce
13% dintre cei intervievati au consultat website-urile de
tip TripAdvisor, AirBnb.

INFORMARE S| PROMOVARE TURISTICA
Raportandu-ne la informarea si promovarea turistica,

aproximativ 28% dintre respondenti s-au declarat
multumiti de materialele de informare online, in timp
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ce un procent asemanator s-au declarat indiferenti
(30%). Pe de alta parte, cca. 30% dintre respondenti
au fost nemultumiti de disponibilitatea materialelor
de promovare offline (de tipul brosuri, harti turistice
etc.), in timp ce 23% au fost indiferenti si numai 18%
s-au declarat multumiti. Marcajele si indicatoarele
catre obiectivele turistice sunt considerate
nesatisfacatoare de catre 23% dintre respondenti, un
procent asemanator (21%) declarandu-se multumiti
de ele si peste 26% fiind indiferenti in ceea ce le
priveste.

OBIECTIVE TURISTICE

In ceea ce priveste obiectivele turistice, numai 10%
dintre respondenti s-au declarat foarte multumiti
de serviciile de ghidaj si de prezentare a obiectivelor
turistice. Peste 1/4 dintre respondenti au fost multumiti
de aceste servicii, in timp ce aproximativ 30% au afirmat
faptul ca sunt indiferenti la acest aspect. Un procent de
13% s-au declarat foarte nemultumiti de aceste servicii.
Majoritatea respondentilor s-au declarat indiferenti
in ceea ce priveste modul in care sunt amenajate si
intretinute obiectivele turistice, in timp ce 24% au
fost multumiti de acest aspect. Infrastructura rutiera
care asigura accesul catre respectivele obiective este
vazuta de peste 14% ca fiind una foarte buna, in timp
ce aproximativ 21% dintre cei intervievati o considera
satisfacatoare. Cu toate acestea, majoritatea
respondentilor s-au declarat indiferenti in ceea ce
priveste acest aspect si peste 15% s-au prezentat ca
foarte nemultumiti.

SERVICII TURISTICE

Raportat la raspunsurile inregistrate, cel mai mare grad
de satisfactie in ceea ce priveste serviciile turistice
existente la nivelul Municipiului Baia Mare a fost
inregistrat in cadrul unitatilor de alimentatie publica
si a structurilor de cazare.

Infrastructura de cazare disponibila la nivelul orasului
este vazuta de cca. 40% dintre persoanele intervievate
ca fiind una buna, in timp ce aproximativ 1/4 dintre
respondenti au caracterizat-o ca fiind satisfacatoare
si 20% s-au declarat nemultumiti de aceasta. Unitatile
de alimentatie publica (restaurante, cafenele, baruri
etc.) sunt considerate de majoritatea respondentilor
(53%) ca fiind bune, 15% din total declarandu-se
foarte multumiti de acestea. Pe de alta parte, cca.
13% au caracterizat aceste servicii ca fiind proste sau
nesatisfacatoare.

Peste 13% din totalul respondentilor se declara foarte
multumiti de activitatile culturale existente la nivelul
orasului. 1/4 dintre persoanele participante la acest
chestionar  au caracterizat serviciile culturale ca
fiind bune, iIn timp ce un procent asemanator sunt
de parere ca acestea sunt nesatisfacatoare. Raportat
la restul serviciilor turistice existente, sectorul
cultural inregistreaza cele mai scazute valori privind
satisfactia.

Activitatile de shopping sunt vazute ca satisfacatoare
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de peste 1/3 din persoanele intervievate, peste 40%
din respondenti considerandu-le bune sau foarte bune.
Mai mult de 30% dintre respondenti sunt declarati
nesatisfacuti de infrastructura de relaxare si sport
existenta la nivelul Municipiului Baia Mare, in timp ce
20 dintre cele 70 de persoane ce au participat la acest
chestionar le-au caracterizat ca fiind bune, respectiv 8
persoane considerandu-le foarte bune.

ATRACTII S| ACTIVITATI

intrebati ce atractie turistica au vizitat sau vor vizita
in Municipiul Baia Mare, majoritatea au optat pentru
Turnul Stefan si Piata Cetatii, urmat de Colonia
Pictorilor, Monetaria (Muzeul de Istorie si Arheologie
Maramures), Muzeul Judetean de Etnografie si Arta
Populara si Biserica Reformata din Centrul Istoric.

Printre principalele activitati desfasurate de
respondenti in timpul sejurului in Baia Mare se
numara iesirile in aer liber (de tipul trasee, drumetii
etc), urmate de vizitele la institutii culturale, spatii
expozitionale, muzee sau monumente si activitatile de
odihna si relaxare. Intr-un procent mult mai mic au fost
prezente printre preferintele persoanelor participante
la acest chestionar si activitatile sportive sau cele de tip
shopping.

CONCLUzZII

La vizitarea destinatie Baia Mare, majoritatea
participantilor la acest chestionar au optat pentru un
sejur de 5 zile, impreuna cu familia, respectiv cu sotul
sau sotia. Masina ramane modul predilect de transport
pentru o vacanta in regiune, folosit de mai mult de 80%
dintre respondenti. Ca optiuni principale de cazare, cea
mai des mentionata a fost cazarea la rude sau prieteni,
urmata de cazarea in structurile hoteliere.Prezenta
rudelor, respectiv prietenilor in oras reprezinta si unul
din motivele principale pentru care cei intervievati s-ar
reintoarce in oras.

Peste 28% dintre respondenti s-au declarat multumiti
de materialele de informare online, in timp ce
aproximativ 30% au fost nemultumiti de disponibilitatea
materialelor de promovare offline (de tipul brosuri,
harti turistice etc.).

Gradul de satisfactie cu privire la obiectivele turistice a
fost unul moderat, 1/4 dintre respondenti declarandu-
se multumiti de serviciile de ghidaj, un procent
asemanator (24%) considerand ca modul in care
sunt amenajate si intretinute obiectivele turistice este
satisfacator.

Cel mai mare grad de satisfactie in ceea ce priveste
serviciile turistice existente la nivelul Municipiului
Baia Mare a fost inregistrat in cadrul unitatilor de
alimentatie publica si a structurilor de cazare. Raportat
la restul serviciilor turistice existente, sectorul cultural
inregistreaza cele mai scazute valori privind satisfactia.

Printre principalele activitati desfasurate de respondenti
in timpul sejurului in Baia Mare se numara iesirile in



aer liber, iar cele mai des mentionate obiective au
fost Turnul Stefan si Piata Cetatii, urmat de Colonia
Pictorilor, Monetaria (Muzeul de Istorie si Arheologie
Maramures), Muzeul Judetean de Etnografie si Arta
Populara si Biserica Reformata din Centrul Istoric.

INDUSTRIA TURISMULUI

A doua parte a chestionarului s-a concentrat pe
operatorii turistici prezenti la nivelul Municipiului Baia
Mare. Astfel, cca. 60% dintre persoanele intervievate
activeaza in cadrul sectorului hotelier, urmate de tur-
operatori (ce reprezinta 26,7% din total), reprezentanti
ai agentiilor de turism (6,7%) si de persoane care
lucreaza in administratia publica (6,7%).

Majoritatea respondentilor deservesc tipologia de
turism de relaxare, urmata de turismul de afaceri.
Printre alte tipuri de turism amintite, in ordinea
importantei, sunt amintite: turismul de circuit, turismul
de consum local si turismul medical.

In ceea ce priveste modele de promovare folosite de
catre respondenti in activitatea lor, toti participantii au
amintit instrumente de promovare online (de tipul site-
uriweb, aplicatii etc.) insa doar jumatate din acestia s-au
folosit de-a lungul timpului de campanii publicitare
online (reclame, spot-uri publicitare, concursuri etc.)/
pachete turistice (46,7% din total).

86,7% dintre operatorii turistice deservesc sau au
deservit turisti straini, majoritatea primind oaspeti din
Austria, Ungaria si Slovacia. Totodata, printre pietele
turistice straine sunt amintite, in ordinea importantei:
Ucraina, Polonia, Italia, Germania, Franta etc.

intrebati ce nevoi au pentru a fi sprijiniti in activitatea
pe care o demareaza, mai mult de 85% au mentionat
necesitateaactualizariiinfrastructurii siimbunatatirea
accesibilitatii Municipiului Baia Mare, urmat de
asigurarea sprijinului in promovarea turistica (optat
de peste 73,3% din total).

consultare publica 67

Peste 93% dintre respondenti considera ca este util
un demers pentru transformarea orasului Baia Mare
in statiune turistica de interes national. Mai mult de
jumatate dintre operatorii turistici participanti la
acest chestionar au considerat ca activitatea turistica
a Municipiului Baia Mare. nu a cunoscut cresteri
substantiale in ultimii 5 ani. Printre principalele
lucruri necesare dezvoltarii acestui sector au fost
identificate: (1) promovarea Municipiului Baia Mare
ca destinatie turistica (amintita de peste 80% dintre
respondenti), (2) dezvoltarea produselor si serviciilor
care sa sustina brandul orasului (amintita de peste
73,3%), (3) focusul pe clientii internationali, la care se
adauga (4) identificarea unor noi tipuri de clienti si (5)
intarirea brandului turistic al municipiului. Intrebati
care sunt principalele obstacole in dezvoltarea
turistica a orasului, mai mult de 85% dintre cei
intervievati au recunoscut ca o problema majora
lipsa promovarii municipiului ca o destinatie turistica
si lipsa unui brand turistic bine stabilit. Acesteia i se
adaugs, in ordinea importantei: (2) lipsa optiunilor de
cheltuit bani in oras si (3) lipsa comunicarii/ asocierii
intre operatori.
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