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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 scurta durata”) 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 radnd, 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 Tndoiald, 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 aincurajat
aparitia unei mari varietati de destinatii urbane, la
preturi accesibile;

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

» Schimbarea in perceptia turistilor, care nu mai vad
orasul numai ca pe un punct de tranzit, ci Si ca o
destinatie n 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 masing;

X0

* Natura "discretionara” a sejurului si flexibilitatea
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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 rutind. Procesul decizional
urmat este impulsiv/oportunist, de multe ori legat cu
o oferta speciala, un eveniment etc. remarcate pe
internet. Aceasta structurd non-sezoniera a cererii
constituie un element foarte atractiv pentru destinatii;
« Componenta grupului: majoritatea escapadelor
urbane se realizeaza in cuplu sau Tmpreuna 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
0 schimbare reala de decor (din viata lor, munca lor
etc), avand in acelasi timp asteptari la standarde Tnalte
in ceea ce priveste calitatea si diversitatea serviciilor
oferite, elemente care nu pot fi gasite decat in oras si
n special Tn marile orase;

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

» 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;

» Circuitele de descoperire a patrimoniului orasului
urmeaza aceeasi tendinta, prin  incorporarea
instrumentelor de ghidaj moderne s 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 antichitati samd) la
orasul care devine o scena (lumini si sunete);






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 lasain locurile vizitate. Prin urmare, furnizorii
de activitati turistice trebuie sa ofere experiente
deosebite, dar responsabile, deoarece consumatorii
asteapta de la acestia un nivel ridicat de responsabilitate
sociala si de mediu. Tn acelasi timp, destinatiile trebuie
sa promoveze produse care sa garanteze etica sociala
si trebuie sa considere protectia mediului Tnconjurator
drept o provocare esentiald, chiar si in zona urbana.

Conform raportului global Sustainable Travel realizat
de Booking.com, publicat in aprilie 2017, 65% dintre
calatori au Tmpartasit intenfia de a ramane intr-o
cazare ecologica sau ,verde”. Mai mult, 68% afirma
ca Tnclind 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 céate ori este posibil,
42% incearca sa meargd 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 cautd o ,experienta culinard” prin
care sa poata degusta o cultura locala prin méancarea
si bautura din regiune. Oferind ingrediente proaspete
si mancaruri locale, asa cum Tsi doresc vizitatorii, este
mult mai probabil ca acestia sa fie atrasi, dar si fidelizati.
Prin urmare, pentru destinatile urbane, pe o piata
din ce in ce mai competitivda, mancarea bunad este o
metoda perfecta prin care sa atragi mai multi vizitatori
s sa i faci sa se simta bine in timp ce isi prelungesc
sederea si isi maresc cheltuielile.

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

* Evenimente g festivaluri: Festivalurile sunt o
oportunitate de a evidentia diversitatea regionala prin
mancare, oferind vizitatorilor ocazii de ainvata diferite
aspecte din cultura culinara, generand in acelasi timp
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Una dintre cele mai interesante si neasteptate concluzii
ale studiului Booking.com, care afost actualizatin 2020,
este ca masurile de sustenabilitate nu sunt percepute
ca fiind inconveniente. La nivel global, multi calatori
au indicat ca se angajeaza Tntr-un comportament de
calatorie durabila, deoarece activitatea in sine adauga
0 componenta pozitiva experientei de vacanta.

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

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

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

« Indepartarea de la ruta obisnuitd pentru a gasi 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);

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

venituri pentru furnizori si producatori;

» Atractii culinare: Tn dorinta lor de a afla mai multe
despre mancarea pe care 0 consuma, vizitatorii sunt
dispusi sa plateasca suplimentar pentru a vedea i
invata despre mancarea servitd. Atractiile culinare
pun méancarea 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 Tmpartasim turistilor toate
informatiile despre méancarea disponibila local. Daca
ntr-un restaurant se serveste, de exemplu, carne
locala, proprietarul trebuie sa comunice acest lucru
oamenilor si sa ofere toate detaliile despre originea s
trasabilitatea acesteia.

O alta directie importanta pentru turismul gastronomic
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poate fi rezumata In doua cuvinte cheie: sezonier g
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
preferd sa fie ambalate cat mai putin sau cel putin In
materiale reciclabile si sunt foarte atenti la metodele
de cultivare, refuzadnd agricultura industrializata.
Unii dintre ei iau in calcul s 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) si reprezinta 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.

Céat 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 identificda cu ea Milenialii se considera
'cetateni a mapamondului' si au o dorinfa 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 {in sa 0o expuna cat
mai mult posibil.

In ultimii ani, au aparut numeroase studii de marketing
care aratd ca o majoritate covarsitoare de mileniali
prefera sa-si cheltuiasca banii pe experiente, nu pe
lucruri. Milenialii lucreaza, de asemenea, mai mult
decat oricand si améana 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 z, astfel ca oamenii calatoresc de trei sau patru
ori pe an.

Chiar si cei care nu isi pot permite sa calatoreasca in

strategie turistica | Municipiul Baia Mare

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
importantd pentru ei, adesea mai importanta decét
muzeele, monumentele si plaja, iIn 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 isi
consacreaza timpul, energia si banii pentru a atinge
tipul de lifestyle ideal. De aceea, pentru acestia,
wellness-ul este o activitate continua si activa. B fac
sport mai mult, mananca mai inteligent si fumeaza mai
putin decéat generatiile anterioare. H folosesc aplicatii
pentru a urmari datele de antrenament si informatii
online pentru a gasi cele mai sanatoase alimente.
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|. 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
turnurd, Organizatia Mondiala 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 Tnceput Tnregistrarile 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 g
national.

La nivel mondial:

» Organizatia Mondiala 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 n 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) sunt la 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
.turismul 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
n 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 afost la acelasi nivel in iunie ca si in aprilie.
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» Daca luam exemplul ltaliei, una dintre principalele
destinatii turistice In UE, se asteapta ca ltalia 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 s 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 sdptimand, 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
January - June 2020, 2015=100
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Imagine 3. Evolutia serviciilor de turism in perioada
ianuarie -iunie 2020

La nivel national:

Daca analizam statisticile turistice pentru primul
semestru, incluzand perioada Tnainte si dupa perioada
de carantind, este clar ca situafia din Romania nu
este 0 exceptie, ci este similara cu aceea din alte tari
europene:

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

« TInnoptarile 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 straini in Romania, Tnregistrate la
punctele de frontierd, 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 romani in 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 maijos referitoare lunii
iulie, lunile septembrie si octombrie nu vor putea salva
turismul roménesc in 2020:

» Sosirile Tnregistrate in structurile de primire turistica
n luna iulie 2020 au insumat 917,8 mii, Tn 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.

* Sosirile vizitatorilor straini Tn Romania, Tnregistrate

2. Efectele pandemiei Covid-19
asupra comportamentului
clientelei

Sondajele recente au demonstrat faptul ca pandemia
Covid-19, dublatda 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 micd, In comparatie cu
perioada anterioara crizei. Pentru vacantele de vara
2021 schimbarile consumatorilor se vor concretiza n
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 destinatile domestice,
desi exista inca dorinta de a calatori in afara tarii de
origine pentru vacante. Pentru calatoriile internationale
s-a demonstrat o preferintd in ceea ce priveste
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la punctele de frontiera, au fost in luna iulie 2020 n
numar de 494,3 mii, in scadere cu 69,0% fata de luna
iulie 2019.

* Din numarul total de Tnnoptari, in luna iulie 2020,
Tnnoptarile turistilor straini au reprezentat 2,7%.

* Plecarile vizitatorilor romani in strainatate, inregistrate
la punctele de frontiera, au fost in luna iulie 2020 n
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 g rapid in ciuda
socurilor externe. Astazi, ne situam, asadar, intr-un
moment de reflectie si recalibrare pentru a sustine o
noud crestere. Insd numai o recladire solida si durabil,
bazatda pe incredere, ne va permite sa dezvoltam
rezilienta acestui sector.

destinatile mai putin afectate de virusul Sars-Cov 2.
Bugetele turistice sunt, de asemenea, susceptibile
de a fi mai mici din cauza incertitudinii si instabilitagii
economice.
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3.,,Oportunitati” pentru destinatiile

turistice in acest nou context

3.1 Turismul creativ pentru second city
traveller

~turismul creativ” poate fi definit ca ,turismul care ofera
vizitatorilor posibilitatea de a-si dezvolta potentialul
creativ prin participarea activa la cursuri s 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” Tnseamna explorarea
destinatiilor urbane mai putin cunoscute, in incercarea
de a reduce supra-turismul, de a ajuta la protejarea
mediului si atrai 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 n trei
domenii principale:

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

« 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;

« 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 afost 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 s 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 locala moderata prin aplicatia de
videoconferinte Zoom de catre o gazda Airbnb. Poate
fi de naturd artistica, culturald, culinara 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 Tn acest moment -
experiente de calatorie virtuale unice s interesante,
care sa ofere un sentiment de descoperire si conexiune
umana, la un cost relativ redus.

»Aceasta criza ne-a amplificat atentia catre radacinile
noastre, napoi 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.

Analizdnd succesul experientelor online Airbnb,
TripAdvisor a lansat o oferta 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 s traditiile lor, sprijinind in acelasi timp
ntreprinderile mici gi 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 activitafi 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 gi
cultural etc.

Turismul slow este implementat in destinatiile turistice
prin:

» obiecte - de exemplu: alimente si vinuri locale,
materiale de constructie ecologice;

* practici - de exemplu: educatia gustativa/ senzoriala
n scoli, vinificatie;

» 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 s initiative
care vizeaza imbunatatirea vietii locuitorilor locali s
atragerea de turisti;

Turismul slow este un cadru conceptual care tinteste
vizitatori care:

» calatoresc spre destinafii turistice unde petrec
mai mult timp si descopera obiectivele turistice din
Tmprejurimi;

* asimileaza calatoria catre destinatie ca o experienta
n sine;

* la destinatie, experimenteaza traditile culinare
autentice ale locului, exploreaza istoria s 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 Tnconjurator si a traditiilor locale.

Slow turismul este Tnainte 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 Tntr-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 $i 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
0 experienta pozitiva vacantei lor. Printre activitatile
privilegiate, gasim:

* Achizitionarea de produse realizate de localnici (53%)
« Utilizarea transportului public mai degraba decét a
taxiului (52%)

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

« Indepéartarea de zonele turistice supra aglomerate
(40%)

» Cazarea in unitafi certificate eco-responsabile (30%)
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1. Diagnostic

Municipiul Baia Mare este resedintajudetului Maramures
si reprezinta principalul pol urban al unei zone cu
resurse turistice naturale s 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 atimpului
liber, atat pentru localnici, cat si pentru vizitatori,
atestarea Municipiului Baia Mare ca stafiune climatica
in perioada interbelica 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) s
spatiile verzi de recreere pastrate pana in prezent, dar
neintegrate intr-un brand turistic consecvent.

La momentul actual, destinatia prezinta 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. Tnsumand cca. x ha de padure in teritoriul sau
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 i
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 pufin 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 fatd de destinatiile Sibiu si
Oradea, in ceea ce priveste numarul de sosiri turistice
inregistrate anual. Totodatda, din punct de vedere
economic, sectorul turistic al Municipiului Baia Mare
inregistreaza o cifra de afaceri de 3, respectiv 2 ori
mai mica fatd de Sibiu si Oradea si un profit net de 4,
respectiv 3 ori mai mic.

Distantele foarte mari fata de capitala si sudul tarii,
reprezentdnd un dezavantaj in ceea ce priveste
dezvoltarea economica aorasului. 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 substantiald, Tn ultimii 10 ani volumul activitatii
economice Tnregistrand 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 sustinutd 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 n
dezvoltare, circulatia turistica crescand cu cca. 40% in
ultimii 10 ani. Raportand maririle fluxurilor turistice la
cresterile economice nregistrate 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
influentatd si de de absenta unui brand turistic local,
a unui marketing $i a unei strategii de comunicare
coordonate s coerente, cu bugete consistente,
realizate profesional, din cauza unui respect si a unei
culturi lacunare cu privire la importanta comunicarii i
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 urband eterogena prezenta la
nivelul orasului reprezinta un efect al esecului de
tranzitiei catre o piatd 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 asociatda cu poluarea. Absenta unui marketing
turistic g 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 iarnd, 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 formulrii unei strategii turistice coerente, Baia
Mare ramane o destinatie marginala. Bazandu-ne pe
volumele turistice Tnregistrate 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 profil asemanator. 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,
n contextul creat de pandemia Covid-19, ce afavorizat
deplasarile domestice, catre destinatii cu resurse
naturale variate.

Lipsa unui management integrat asigurat de o
organizatie de management a destinatiei constituita
coerent si finantata competitiv, care sa asigure coeziune
si asumare la nivelul stakeholderilor, destinatia va pierde
competitia intr-o piata din ce In ce mai dinamica, mai
sofisticata i 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 necompetitivda nu numai la nivel
turistic, ci i la nivel socio-economic.
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1. Viziune

In anul 2030, Baia Mare reprezinti 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 turisticdA n beneficiul comunitatii,
capitalizand resursele turistice locale, diversificand
oferta si generdnd noi produse turistice, cu scopul
de a consolida un brand turistic consecvent si a se
diferentia fata de altele destinatii cu profil asemanator.

DIRECTI! MAJORE DE ACTIUNE

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

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

» Crearea imaginii de oras inovant prin digitalizarea
serviciilor s 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 traditile gastronomice,
orasul va fi o destinatie urbana inovativa si sustenabila
care va utiliza tehnologia moderna cu scopul
ameliorarii calitatii mediului Tnconjurator si a spatiului
urban, pentru aimbunatati calitatea vietii locuitorilor si
totodata avizitatorilor. La nivelul anului 2030, Baia Mare
este o destinatie turistica digitalizata, integrand oferta
turistica turistica traditionala (accesul la informatii
despre obiectivele s serviciile turistice, crearea de
sisteme inovante de tip ghid/pass de calatorie etc.)
in mediu digital, pentru a raspunde cerintelor noi ale
pietelor finta.

accesibil devine instrument de promovare).

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

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

« Politici cu 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
perceptiei sivalorii acordate mestesugurilor traditionale,
programe de conservare Si regenerare a patrimoniului
material, dar si a patrimoniului imaterial etc;

» Politici de constientizare s educatie pentru a
imbunatati primirea turistilor - educarea actorilor

strategie turistica | Municipiul Baia Mare

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

» Coeziune sociala - 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 § crearea de produse turistice comune. Baia
Mare va fi pozitionata ca un punct nodal/un hub al
destinatiei Maramures si va deveni un punct de plecare/
tranzit pentru excursii scurte sau lungi din zona.
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1. Obiectivele principale si directiile
de actiune.Structura de management

si implementare

Ol-

Realizarea unel mai
bune organizari si
colabordri la nivel
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02 -
Implementarea
pozitiondrii alese:
prima destinatie de
turism slow si
creativ

03 -

O strategie e
promovare
moderna si eficienta
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2. Crearea de produse turlstice creslive
%l de Witlsm slow

3. Un patrimaniu cultural $l istoric
accoslbil ¢l distractly ¢a instrument de
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:- -
: 4. O agenda de evenimenta cullurate
: Inovante
; 3. Prima destinatie urband de slow turism
RETEL f. Brandul destinatiei Baia Mare
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fmmmmmmmem—a—a- » 1.1. Constituire si functionalizare Organizatie de Management al Destinatiei Baia Mare
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i - _i 2.2. Constituire si functionalizare Parc Turistic/ParcNatural/ EcoPark Firiza '&‘
i i E ________ »  |2.3.Amenajare turistica si de agrement- Pddure Parc zona Lacul Bodi/Ferneziu é
i i e , 3.1. R_estaurarue Cine_mato_grafuul Minerul - Conversie in incubator de afaceri in industrii g
----------------- o creative - sald multifunctionala O
E E. ------- + |[3.2. Restaurare Casa/Castelul Pocol
E i. ------- + |3.3. Restaurarea Casei lancu de Hunedoara
i i- ------- + |3.4. Restaurarea Cladirii Minoritilor
i Er ------- » |3.5. Restaurarea Casei Pionierilor
i i """" *+ |3.6. Restaurarea Rezervorului istoric de apa
E i ------- + |3.7. Restaurarea monumentelor istorice aflate in proprietatea persoanelor fizice si
E L N juridice si introducerea in circuitul economic si turistic
e i 3.8. Reparatii capitale - Reabilitare Teatrul Municipal
LR »

3.9. Reabilitare Cinema Dacia

-------- »> 3.10. Reabilitare Casa de Cultura

i‘ """" *  |3.11. Reabilitare si digitalizare muzee
----------------------- -i'""""’ 3.12. Constructie memoriala- Casa Wagner, functiune socio-culturala
AEEEREEE ?  |3.13. Valorificare turisticd mina Herja
PEEEEE R + |4.1Diversificarea si dezvoltarea Agendei Culturale a Municipiului Baia Mare
E. 4.2. Crearea unui organism cultural (,agentie culturalad,) municipal care sa coordoneze
________________________ 7"""""""* |Agenda Culturala a Municipiului Baia Mare
PR » |5.1. Amenajarea Pietei Universitatii
i‘ """" ?* |5.2. Reabilitarea si reconfigurarea Pietei Izvoarele
i- ------- + |5.3. Reabilitare spatiu public aferent nod intermodal - Piata Garii
i‘ """" * |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)
E 5.6. Mobilitate urbana durabild prin pietonizarea Centrului Istoric si realizarea retelei velo
o *  lin Municipiul Baia Mare
i- ------- + |5.7. Reabilitarea Pietei Revolutiei
------------------------ E -------3 |58. Reabilitarea Campului Tineretului - zona 2- Monumentul Ostasului Roman si
E realizare dotare socio-culturald
E 5.9. Reabilitarea si constituirea esplanadei verzi -pietonala si velo de-a lungul Malurilor
E' ------- * Raului Sasar si raul Firiza pana la Baraj
i. ....... + |5.10. Reabilitare Parc Dacia
i- ------- + |5.11. Realizare Parc Craica
i— ------- + |5.12. Extindere Parcul Regina Maria
""""""""" i 5.13. Coridor de mobilitare urbana durabila in vederea valorificarii turistice - Baia Mare-
bemmnn-- + |Firiza, Blidari - DJ183/ Crearea unui traseu pentru activitati recreative pe malurile
: Sasarului si Firizei
i_ _______ s [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)
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tourism

Actiunea stratagicd 5: Prima destinatie urbani de slow
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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 Tn mod eficient in lipsa unei institutii
dedicate special implementarii acesteia, dotatda, n
acelasi timp, cu mijloace financiare ti umane adaptate
ti realiste.

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

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

b. Tn 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 Tnsemnat 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, n
primul rénd, 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 gi obiective, prin Statut;

« elaborarea unei politici si a unor reglementari privind
amenajarea turistica ateritoriului, cu caracter durabil;
 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 gi cu actiuni concrete de promovare,
in vederea sustinerii brandului destinatiei turistice
s realizarii strategiei propuse, in acord cu viziunea
comunitatii locale si in coerentd cu potentialul de
atragere a categoriei de public vizate;

* existenta unei previziuni bugetare asumate de catre
Consiliul Director.

Rolul strategic al Organizatiei se refera la mai multe
aspecte, precum:

strategie turistica | Municipiul Baia Mare

1 PLANIFICAREA STRATEGICA

Aceasta presupune setarea viziunii, a misiunii si a
obiectivelor destinatiei turistice, analiza mediului in care
activeaza Organizatia (cu evaluarea oportunitatilor si a
amenintarilor), a pietei careia i se adreseaza destinatia
turistica, respectiv. a dimensiunilor s 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 g cu actiuni concrete de marketing,
pana la crearea de pachete turistice, in vederea sustinerii
brandului destinatiei si realizarii strategiei propuse.

Un aspect extrem de importantin procesul de planificare
strategica este cel legat de realizarea de parteneriate
cu alte organizatii i 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 perioade ale anului, trecutul gi
simbolistica locului, elemente culturale prezente,
obiceiuri locale, configuratia si facilitatile de cazare,
elementele de gastronomie) $i 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 locala



etc, In crearea si dezvoltarea de produse si pachete
turistice, ce constau in diverse mixuri de atracti,
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/zoma,
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,

» realizarea de materiale de marketing,

e negocieri de tarife cu furnizorii,

estabilirea preturilor,

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

4. DISTRIBUTIA $| VANZAREA

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

¢ organizarea / coordomarea centrelor de informare
turisticad;

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

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

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

¢ 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-
operatari), si se face prin instrumente promotionale
cum sunt: publicitatea, relatiile publice, participarea la
targuri 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 promavare 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 s
organizarea si gdzduirea 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 comlaterea 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 alfi organizatori.

6. CUSTOMER RHELAMIONSHIP MANAGEMENT
(CRM)

Mésurarea 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 competitivy, 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
imbundtdfeasca calitatea servicilor prestate. Acest
lucru se realizeaza prin follow-up-ul sau intretinerea
relatiilor cu clientii dupa incheierea vizitei - este o
parte cruciala a activitatii de CRM, care are drept scop
crearea si definirea loialitatii clientilor. Pentru aceasta,
Organizatia va trebuie sa desfasoare actiuni cum sunt:
» crearea $i intretimerea unei baze de date cu clientii;

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

» gestionarea managementului reputatiei, prin
centralizarea review-urilor §i 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.am.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, complementzrea
experientei live a vizitatorilor, crearea de loialitate si
readucere a vizitatorilor. Strategiile de e-mmarketing
pot include, fara sa se limiteze la acestea, urmatoarele:
campanii de email marketing, optimizare ih motoare
de cautare, crearea si distribuirea de continut sub
formma de imagini foto, texte sau video prin intermediul
platformelor online (Reoebook, 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 intern@, 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 realizatte/coordomate de o singura structura care
sa coordoneze activitatile de promovare si elaborare
a ofertei.






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 clienteld 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 ofera o experienta 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 s mai atractiva, valorificarea sa turistica
trebuie modernizata. Mai ales ca necesitatea de a avea
0 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 Tntr-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 ainforma 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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paleta 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 local
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 di
videografie in parteneriat cu profesionigti

Propunerea unor sesiuni de 1 zi i de 2 zile pentru
exersarea aptitudinii de fotografiere in mediul urban
si In naturd. Acest concept de eveniment combina
o sesiune de workshop cu o escapada din ruting, 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
Tnchiria 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 Tncasarile 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 credrii 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. B 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 Roméaniei, 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 n
procesele lor de comercializare (de exemplu, continut
publicitar) si de adaptare la nevoile turistilor la nivel de
primire i 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 g
distribuitorilor de servicii turistice. Mai mult, o baza
de date turisticA Open Data va oferi o solutie usoara
si gratuita pentru actori privati din turism s tinerii

4. O agenda de evenimente
culturale inovante

Tot ceea ce este rar, unic g original este un punct de
atractie pentru turistii care asteapta de la o destinatie
sa le procure noi emotii. Gustul pentru experientele
.locale” si o sensibilitate mai mare fata de evenimente/
locuri la o scara 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 i mijlocii organizate in functie de un
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antreprenori pentru a crea noi instrumente pentru a
sprijini turistii inainte sitn cursul sejurului. Tn 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 s 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 internationald ar fi Questo. Un start-up roméanesc
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 §i rezolvarea de ghicitori pentru a descoperi
noi locuri, repere ascunse, atractii turistice de top
si povestiri locale fascinante. Fiecare ruta (cautarea)
publicatd 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
scurtd, 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 tinta 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
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0 data proiectele selectate, OT sau Primdria Baia « echipd compusa de personal local (angajati ah

Mare va subventiona partial sau total constructie festivalului, studenti, voluntari etc.) va construi
gradinilor temparare. 'Un buget similar pentru fiecare fiecare gradind Bugetul pentru murca echipei va
proiect castigator va fi anuntat la inceput concunsului fi de X% din buget;

§i cheltvieile eligibile pentru implemeniarea gradinilor
efemere vor fi descrise intr-un mad clar:

X% din buget pentru cheltuieli de deplasare;

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

» Pand la X% din buget pentru achizitionarea Livenpool in 1984 si a ramas in istorie ca primul festival
materialelor necesare realizari proiectului (inclusiv urban cu scopul principal de a pune in valoare si/sau
taxe de inginerie sau alte taxe, dacd este necesary; regenera spatiile industriale abandonate.

Imagine 7. Festivalul Reforg Gardens International

» .
»
»

Imagine b FettivalubRsion maqine 3. Fastivalul Reford Gardens International

Imagine 8 Festrvalid Redord Gardens International

o - /,/Z/I:.......\\\\\k\. g
Imagine 10. Fastatut Retord Gardens Intecnational -, : \%

Imagine 1L Fastivalul Reford Gardens International
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5. Destinatia urbana de turism slow

Slow-turismul se bazeaza pe reintoarcerea la valorile
traditionale, cautdnd sa experimenteze, la toate
nivelurile, un stil de viata tihnit siTncarcat 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
s participarea la evenimente speciale - sarbatori
si targuri, degustarea produselor traditionale s a
bucatariei specifice, achizitionarea de produse locale
- alimentare, de artizanat sau cosmetice/naturiste.

De exemplu, o stana turistica urbana va pune ladispozitia

A

imagine 12 Muzeul Judetean da Etnograie i Arts

Poputara Maramures
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vizitatorilor evenimente festive si gastronomice -
atelier de tors lana, gratar, protap s 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 Tmbogati oferta stanei turistice si va
sustine producatorii locali.

Imagine 15 5tana



50 recomandari pentru implementrea planului de actiuni

6. O strategie de comunicare online

pentru Baia Mare

La nivel mondial, destinatiile turistice revizuiesc la
momentul actual modelul lor de segmentare marketing.
Scopul este de atrece de la o 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, destinatile se promoveaza din ce
in ce mai mult folosind micro-influencerii care au o
comunitate mai implicatd i 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 decét 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 alesin 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 Tnainte 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 1l respecta si
care are incredere in el, rata de succes a unui proiect
desfasurat cu ajutorul influencerilor va avea o rata s
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 o0 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 s 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 Tn 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 fnainte 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 nlocuit pentru cei care se pregatesc de vacanta,
fiind Tn 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 Tmplinirea experientelor (efectuarea fotografii si
video, Tmpartasirea 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 Tnvechita 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 si in-app (mesaje promotionale,
call-to-action pentru diferite actiuni specifice etc).

* Prezenta activa pe retelele sociale;

» Posibilitatea de a plati in cadrul destinatiei cu telefonul;
 Adaptarea la cautarile online prin comanda vocalg;

3. Un website care devine o platforma

Este necesara dezvoltarea unui website modern,
cu o atentie ridicata catre ceea ce nseamna 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,
Destinatile + 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 oferta 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). De asemenea, arfi un 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 n
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 ntr-o
anumita directie. Conform statisticilor mai mult de
50% dintre mileniali Tsi gasesc inspiratia pentru vacante
pe Facebook si pe Instagram, asa ca, pentru a creste
notorietatea unei destinatii, 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 vazutd ca o expozitie
continud de poze sau video-uri reprezentative, de
calitate g artistice pentru destinatie. Un brand care nu
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isi impacheteaza artistic si nu isi etaleaza atuurile n
mediul online (Facebook, Instagram) e ca i cum nu
exista, pentru ca oamenii sunt mereu prezenti in mediul
online, iar daca nu i intalnesti in locul lor de ‘joaca”,
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 Tn spatiul online.

Ce tipuri de postari?

Asa cum este cunoscut, Instagram este despre imagini
si despre video-uri artistice, 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 siin limba
engleza s In 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 s cele pentru
diferite ocazii, in functie de tipul de postare;

. Esentiala 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,
guestions, 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, traditile etc.)
n 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 s videouri trebuie sa fie de
Tnalta 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;






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

Bineinteles ¢d in cadrul postdrilor de pe conturile
oficiale ale Baia Mare vor fi oferite credite fotografilor
prin etichetarea acestora si va exista i un indemn cétre
urmaritorii paginii Baia Mare si vada mai multe poze pe
conturile fotografilar.

Daca existd fonduri, acest tip de mini-campanie
{chemarea unui fotograf pentru 2 nopti intr-o destinatie)
poate fi repetata de céte 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 satisfacétor.

7 Alte retele sociale
a Faoshook

Pentru Facebook, se pot ragspecicactiensielemeante
mentionate in cazul Instagram. Anumite postari
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necesita promovare, atat pe Instagram cat si pe
Facebook. Aceste postari trebuie s3 aibd un call to
action eficient.

b. Twitter

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

C. Linkedin

Poate fi important ca OT Baia Mare si aiba cont
de Linkedin mai ales pentru partea de organizare
evenimente corporate $i teambuilding-uiri.

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 fotagyafie.
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Buie. Wlere, atesial e Rivelus Dominarum 1o anul 1347,
sooprezindd ca un was Hpic nedievel, uiménd modcelele
orgselor curopence:  orgenizel T Jurul unul o gicge
centigle, o Idcege de cull co doming silucta oragulul,
Creuealle succesve g schimbéarile LiCe Lt prvesic
UIIUU(,CICu crasulul au asigurai alil perfceoc de avin i,
chl gl porose do tecgooie e au maice! lehsiormarca
centulul wben. Schimbérile de netug poliicd au jost
completaie de sciimbaii religioasce. Oragul, aflzd oty
oorivsoc  tTndelungalc  3Uu conducerce  Regatului
Urgerici, rospeciv o Sfanivlul Imscliu Romen,

copul s i deschis idezilor grolestente. Asilcl,
consiiy f-’giilc religiosse cxdsienic e momeniol acivgl
roorczintd mEnturiile unci puicrnice wviell nmedicvale,
colpletaic oo BRooge ve cull oddiicaic T seeolele
AVIEXD aoarinénd  comuniEjlar  2vandgrelice,
luicrane, greco-calolice vic.

Ruizt utistica sictd pusinlitatea do a2xglors cladinle Je
cull agariinénd dircritcior celigin 5 ritwil dozvelisic po
parcL rsul 0@ secole s i@hilc co grociocre tn contrul
istoric al cragulul (crasul mcdicve! intz-muros).

Obiective:

-valgrificarea fondului construit al Municipiului Baia
Mare si intercomectarea obiectivelor religigase de
patrimoniu intr-o rutd turistica reprezentativa pentru
turismul din regiune.

-dezvoliarea §i caomsolidarea turismului cultural g
cresterea contritutiei acestuia in dezvoltarea regiunii
-cresterin  vizibilitati zonei ca  destinatie
cultural-turistica autentica

Duratd: 12

Atractii turistice

(1) Bisgica romamp-catolica "Bfemta Tesime” @ fostei
manastiri iezuite) - {2) Biserica Ortadoxa . Jtefan -
Biserica Rpmano - (3) Catolica a Ordinului Fremgciscan -
(4} Biserica Ewvomghelica Luterana - (5) Catedrala
Adormirea Maicii Domnului - (6) Biserica Reformata

‘_*h*ckr de Etn n‘rqm;:wt:‘:’-p dara Marany

cuvinte cheie

-arhizectura

{urism roligios
patrimoniv constrit
-lurism isteric

tipuri de constructii/situri

{urnuri aferante cladi-ilar
ra'pinase

-lacase ce cult ce apargin i
catolic, ortodox, protestant eic.
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Baia Mar=ZERel & e [EVE

[SOERIESNNRENE strans legatd de peroada medievald ce a
marcat dezvoltare SRaliis S| NI : nucleu ce a
constituit timp de SEISETIEIEESIEES (N8 B » & vieti urbane a
locuitorilor Baii M EESIEFTEETH | I 4 schimbarea

conducatorilor ; dictat g 1% alitatn  dupa
tiparele oraselor meiEEE ) 8, 7 nefcind de
o serie de privilegii,
regal. Biserica S.
romanica cu eleme/giisis EIHSEEs [uets orasulul

de Biserica Sf.NiCEEERERFFRTIEES ridicat n 14
(NCIVEINTIVICIoEYE caa din unma find cea din 1896) alat
e[CNe=T=RSRELS W 1o Libertatii ne 180 si Biserica Sf Nicolag
ISV el NIRRT XY - loa alaturi de fragmentele din zidul de
aparare de langa o Jude si Scoaly ajutatosre nr |
(str. Podul Viilor nr. SRS SR TN S ETRE B Y]

FUCERTISEcpune explorarea  centrulu

constructiile

elementele ce tin

poti, ziduri, turnuri clESEIEEE 1l ce ce pot fi
cadrul Muzeului de SESIERIRNT S SN 2 Maramures
Obiective;

-valorificarea fondului construit al Municipiului Baia
Mare s interconectarea obiectivelor medievale de
patrimoniu Tntr-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 $i reprezentativd pentru
epoca medievala cuvinte cheie
-arhitectura
. -istorie medievala
Durata: 6h -patrimoniu construit
tipuri de constructii/situri
Atractlii turistice -ansambluri  fortificate  (porti,

ziduri, turnuri)

Centrul Istoric al Municipiului Baia Mare;

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

-piete publice medievale
-ansambluri de locuinte
individuale

-constructii ecleziastice (biserici,
turnuri etc.)

-constructii laice (monetarie etc.)
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Baia Mare - Trasee
etnografice. Marturii
traditionale

Aflat Tn nordul Tarii Chioarului, tirAm impregnat de mit
i istorie, orasul Baia Mare constituie punctul de plecare
catre satele ce pastreaza vii traditile, portul si arta
populara. Ruta turistica incepe cu Muzeul Judetean de
Etnografie si Artd Populard Maramures si continua cu o
serie de ateliere mestesugaresti ce duc mai departe
traditiile tesutului sau pielaritului. Acestora li se adauga
s mestesugurile traditionale: olaritul, lemnaritul,
regasite Tn 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 s
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, ncaltdminte, 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 i
interconectarea obiectivelor de patrimoniu material Si
imaterial Tntr-o ruta turistica reprezentativa pentru
turismul din regiune.

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

Durata: 2 zile

Atractii turistice

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

Imagme 17 Muzeul Judeteardeftnografis 3 Ana
Populara Maramuréas

cuvinte cheie

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

tipuri de constructii/situri
-muzee

-ateliere traditionale
-térguri/expozitii traditionale
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de priv ql@qu mereu mmnslte, |m=-n[ e
mpreund -u Baia Spric form2na o
™ Europa. Do-a lungel impuolui, dof»f(*[tar(‘a
ref 1r°9u pr(‘r:lc’;iei miniere Al avui urmEri imecizie
nivelului ce tral 2. comunitdiiler din zona decarece il
supteran & fost multd wreme une dintre T
principelc ale Incuitariiar Bai Mari.

Revigorarea activii&iii miriere, clesf
a sac. AV izce paite din precesul comples de CesiamaliERe
structurilor feudale, devenite anacicnice g de afirmzare o w2
de lip nou, :'mitelist Q"VOIII'io indusiria[é g
naricada nrm#io
iennologica, “avoer e
structurd crganizalorica | "n".
3 protejare a mineritului.

ralé n a doua jum S

Ruia trristicd Tsi propune ax’ogiarca pairimonivlui ingoEl
minier axisien! "n 70Ma 3aia Mare aidt orin colectii muz EEEs
car g prin vizitarea ansamblurilor miniere  LroDril g
(refunctionslizete § integrate Tn circuitul turistic local).

, 2
Imagine 18. Mina pa Valas Barcutulul (Bam Mare)

Obiective;

-valarificgrea patrimoniului industrial minier al zonei
Baia Mare si intercomectarea obiectivelor turistice
intr-0 rutd reprezentativa pentru turismul din regiune.
-dezvaltarea si consolidarea turismului industrial i
cresterea contrilzutiel acestuia in dezvoltarea regiunii
-pasibila conectare a rutei la alte rute industriale
europene (ERIH - European Route of Industrial
Heritage)

winte chaie

Duratd: 2 zile -arhitecturd incustrialg
: ‘moniu incusiriz!

Atractii turistice L I
tipuri de constructii/siturt

(DMuzeul Judetean de Iistorie $i Arheolagie Maramures muzee

'(2) MUZQU' de Mlne - (3’) M'na Hel’ja -ansam. *_ ||’| ““nIeIe

relunceionalizaie | integrate n
nota: obiectivele marcate cw ! se affa in mom entul de fata i faza de circuit] turistic
prodect
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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 g s-a realizat
atat pe consumatorii serviciilor de turism (end-users),
cat g pe operatorii turistici. Arhitectura chestionarului a
inclus ntrebari 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
cetin de situatia actuala aturismului in zona de referinta,
colectand date ce pot fi traduse ulterior, in directii g
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%9. Cca. 28% dintre
persoanele particiapante la acest chestionar provin din
alte destinatii.

Peste 98,6% dintre cei intervievati 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 Tn scopul relaxarii (turism de relaxare) . Turismul
cultural afost mentionat ca atreia 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 Tnsotiti de
0 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 opftiuni
incluzdnd 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 Tntre 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 Tn Municipiul
Baia Mare, in timp ce peste 30% viziteaza orasul o
datd pe an. Intrebati daci 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 poarta catre Maramures
- ecoturism) si prin localizarea orasului intr-un cadru
natural spectaculos, cu multe oportunitati de activitafi
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%1nca asociaza orasul cu industria,
fapt ce se poate datora trecutului acestuia ca mare
centru minier g de prelucrare.

Printre principalele canale utilizate pentru informare
turisticd 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
n ceea ce priveste modul in care sunt amenajate gi
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 Tn ceea ce priveste serviciile turistice
existente la nivelul Municipiului Baia Mare a fost
inregistrat in cadrul unitatilor de alimentatie publica
sl 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 declardndu-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
find bune, In timp ce un procent asemanator sunt
de parere ca acestea sunt nesatisfacatoare. Raportat
la restul serviciilor turistice existente, sectorul
cultural nregistreaza cele mai scazute valori privind
satisfactia.

Activitatile de shopping sunt vazute ca satisfacatoare

strategie turistica | Municipiul Baia Mare

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
n Municipiul Baia Mare, majoritatea au optat pentru
Turnul Stefan o Piata Cetdatii, 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 gi 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.

CONCLuUzII

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 servicile 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 nregistrat 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 Tn



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 n 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, Tn 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, totfi participantii au
amintit instrumente de promovare online (de tipul site-
uri web, aplicatii etc.) insa doarjumatate 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 afi sprijiniti in activitatea
pe care o demareaza, mai mult de 85% au mentionat
necesitatea actualizarii infrastructurii Sitmbunatatirea
accesibilitatii Municipiului Baia Mare, urmat de
asigurarea sprijinului Tn promovarea turistica (optat
de peste 73,3% din total).
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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 Tn 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
adauga, in ordinea importantei: (2) lipsa optiunilor de
cheltuit bani in oras g (3) lipsa comunicarii/ asocierii
intre operatori.






l.Lista imagini

Imagine 1. Turismul urban
sursa: autori

Imagine 2. Elemente cheie in comunicarea cu
Millenials
sursa:autori

Imagine 3. Evolutia serviciilor de turism in perioada
ianuarie - iunie 2020
sursa: Eurostat

Imagine 4.Efectele pandemiei Covid-19 asupra
comportamentului clientelei
sursa: autori

Imagine 5. Plan de actiuni
sursa:autori

Imagine 6. Festivalul Reford Gardens International
sursa: https://bustler.net

Imagine 7. Festivalul Reford Gardens International
sursa: https://worldlandscapearchitect.com

Imagine 8. Festivalul Reford Gardens International
sursa: https://bustler.net

Imagine 9. Festivalul Reford Gardens International
sursa: https://worldlandscapearchitect.com

Imagine 10. Festivalul Reford Gardens International
sursa: https://bustler.net

Imagine 11. Festivalul Reford Gardens International
sursa: https://worldlandscapearchitect.com

Imagine 12. Muzeul Judetean de Etnografie si Arta
Populara Maramures
sursa:Primaria Municipiului Baia Mare

Imagine 13. Stana
sursa: https://ziarulclujean.ro
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Imagine 14. Muzeul Judetean de Etnografie si Arta
Populara Maramures
sursa: https://www.wildventure.ro

Imagine 15. Biserica Reformata vazuta din Muzeul
Judetean de Etnografie si Arta Populara Maramures
sursa:UAT Baia Mare

Imagine 16. Turnul Stefan
sursa:Dan Mezok

Imagine 17. Muzeul Judetean de Etnografie si Arta
Populara Maramures
sursa:UAT Baia Mare

Imagine 18. Mina pe Valea Borcutului (Baia Mare)
sursa:Minerit si civilizatie - Muzeul Judetean de Istorie
si Arheologie Maramures

Imagine 19. Muzeul Judetean de Etnografie si Arta
Populara Maramures
sursa:UAT Baia Mare

Imagine 20. Piata Libertatii Baia Mare
sursa:UAT Baia Mare


https://bustler.net
https://worldlandscapearchitect.com
https://bustler.net
https://worldlandscapearchitect.com
https://bustler.net
https://worldlandscapearchitect.com
https://ziarulclujean.ro
https://www.wildventure.ro

2 Lista tabele

Tabel 1. Actiunea strategica 1
sursa: autori

Tabel 2. Actiunea strategica 2
sursa. autori

Tabel 3. Actiunea strategica 3
sursa: autori

Tabel 4. Actiunea strategica 4

sursa: autori A
e

Tabel 5. Actiunea strategica 5 . , e

sursh: austori €9 , Imagine 20. Piata Libertafiiiifs Qt

Tabel 6. Actiunea strategica 6
sursa:autori

Tabel 7. Actiunea strategica 7
sursa:autori

Tabel 8. Portofaliu proiecte
sursa: autori

Tabel 9. Indicatori cheie de performanta
sursa: autori

Tabel 10. Experientele utilizatorilor
sursa.autori
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