ROMANIA
JUDETUL TELEORMAN
CONSILIUL LOCAL AL MUNICIPIULUI ROSIORI DE VEDE

HOTARARE
privind: aprobarea Planului Comun de publicitate a patrimoniului cultural

Consiliul Local al Municipiului Rosiori de Vede, intrunit in sedinta ordinara, astazi 21.09.2020.
Avénd in vedere:

- Referatul de aprobare a Primarului municipiului Rosiori de Vede nr. 18933 din 04.09.2020;

- Raportul Compartimentului Dezvoltare Locala, Serviciului Achizitii si Managementul Proiectelor din
cadrul Directiei Arhitect Sef nr. 18933 din 04.09.2020;

- Avizul comisiei de specialitate pentru activitati social-culiurale, culte, invatdmant, sanatate si
familie, munca si protectie sociala, protectie copii, tineret si sport a Consiliului Local;

- Prevederile art. 129, alin (1) si alin (2), lit. e si alin. (7), lit. d din OUG nr. 57/2019 privind Codul
administrativ

in temeiul prevederilor art. 136, art. 139, alin. 1 si art. 196, alin. (1), lit. a) din QUG nr. 57/2019 privind

Codul administrativ;

HOTARASTE

Art. 1. (1) Se aprobd Planul Comun de publicitate a patrimoniului cultural in municipalitatea
Gorna Oryahovitsa (Bulgaria) si Rosiori de Vede (Romania) nr. 18602/03.09.2020.

(2) Planul Comun de publicitate a patrimoniului cultural este parte integrantd a proiectului
transfrontalier cu finantare europeana "O abordare inovatoare pentru promovarea patrimoniului
cultural/natural in regiunea transfrontaliera Bulgaria-Romania”, cod e-MS ROBG-419 si este prezentat ca
anexa la prezenta Hotarare de Consiliu.

Art. 2 Prezenta se comunica prin grija secretarului general al unitatii administrativ - teritoriale
institutiilor si persoanelor interesate.

Presedinte de sedinta Contrasemneaza
Stavarache ,Giuna:“"""*»«im_\ Secretar general
LA N\

Cita Mioara lulia

Rosiori de Vede

Nr. 131/21.09.2020
Prezenta hotarare a fost adoptata cu un nr. 19 voturi “pentru,"0 voturi “impotriva,” 0 abtineri din totalul de 19 consilieri

in functie din care 19 prezentj.
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1. Introducere

Acest Plan Comun de Promovare a Patrimoniului Cultural a fost dezvoltat in cadrul
proiectului ,,0 abordare inovatoare pentru promovarea patrimoniului cultural si
natural in regiunea transfrontalierd”, finantat prin Programul de cooperare
transfrontaliera ,INTERREG V-A Romania - Bulgaria 2014 - 2020”. Obiectivele
proiectului sunt imbunatatirea utilizarii, intr-un mod durabil, a obiectivelor cu
patrimoniu cultural din regiunea transfrontaliera, precum si cresterea numarului de
turisti in regiunea transfrontalierd respectivd prin intermediul tehnologiilor
inovatoare de comunicare si informare.

Implementarea cu succes a proiectului va rezulta in sustinerea semnificativa a
atractivitatii turistice a regiunii, ficand-o atractivd nu numai pentru vizitatorii
bulgari si romani, ci si pentru turistii straini. Prin implementarea proiectului se va
veni in sprijinul formarii si vanzarii cu succes a unei plaje largi de pachete turistice
cu valoare adaugata mare, care vor fi specifice si special adaptate regiunii,
crescand astfel ponderea sectorului in dezvoltarea economica a regiunii.

Promovarea regiunii ca o destinatie turistica competitiva necesiti o abordare prin
care s& fie subliniat specificul §i unicitatea acestei regiuni. Trebuie gasiti o
modalitate prin care sa fie atrase atentia potentialilor turisti prin crearea cu succes
a unei imagini a regiunii ca destinatie atractiva. Construirea acestei imagini
inseamnd sa li se oferte turistilor un pachet de servicii si experiente care nu se
gasesc in zonele inconjuratoare.

Atingerea acestor obiective necesita eforturile comune si concentrate ale tuturor
partilor interesate - autoritatile publice locale, reprezentantii agentiilor de turism,
operatorii de turism, site-urile arheologice si culturale etc. Trebuie pus accent pe
termen lung pe pozitionarea destinatiei - initial pe piata turisticd regionald si,
ulterior, pe cea internationala. Este deosebit de important aici rolul unei viziuni si
strategii de marketing bine adresate, care vor fi folosite pentru a atrage noi
vizitatori in regiune, care vor continua sa se intoarca si in viitor.

Acest plan de promovare a patrimoniului cultural integreaza activitati publicitare
pentru promovarea destinatiilor turistice (municipalitatile Gorna Oryahovitsa 5i
Rosiorii de Veda) prin utilizarea retelelor de socializare, prin crearea de materiale
publicitare tiparite, mentinerea legaturilor regulate cu media regionald si publicul
larg, targetarea turistilor care provin din pietele locale si internationale, precum si
publicarea de continut video pentru prezentarea beneficiilor regiunii intr-un mod
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care sa faciliteze transformarea acestei destinatii intr-una pentru tot parcursul
anului.

Din cauza resurselor financiare limitate alocate pentru implementarea activitatilor
publicitare mentionate mai sus, devine si mai importantid concentrarea atentiei
asupra acelor activitati care vor permite cladirea relatiilor durabile cu partile
interesate si primirea de feedback de la acestea.

D
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2. Tendintele din turism

Turismul poate fi definit, grosso modo, ca un proces prin care oamenii pleaca de la
domiciliu si viziteazd un loc sau o anumiti zon pentru recreere, divertisment,
vizitarea obiectivelor culturale, istorice, arheologice sau religioase si pentru
trdirea unor experiente placute. Turismul se bazeazi pe interactiunea dintre
calatorie, urmarirea unei noi experiente, o odihna completd si schimbare. Motivul
pentru a practica turismul se poate ascunde in dorinta de a se incerca bucitiria
regionald, participarea la evenimente culturale locale, intalnirea cu oameni noi sau
comunicarea cu natura. De aici se naste si aspectul uman al turismului ca activitate
- Promovarea drepturilor si libertatilor persoanei de a calatori, de a se dezvolta, de
a folosi eficient timpul liber si de a-si rezolva problemele legate de sanatate,
bunastare, consolidarea vitalitatii, cresterea increderii in sine si bucuria vietii,

Este necesara analizarea turismului in contextul globalizarii pe scara mondiala si in
calitatea sa de factor major de integrare si conditie pentru imbunétatirea calitatii
vietii indivizilor si grupurilor sociale. Functia sa de integrare este exprimata prin
capacitatea sa de a reuni sectoare si domenii economice relevante pentru dinamica
dezvoltarii comunitatii.

In acelasi timp, exista aspecte ale turismului care sunt dinamice si care se schimba
in timp - unele dintre acestea sunt de o importanta cruciala intr-o anumits etapa,
dupa care incep sa fsi piardi importanta si vice-versa. Tendintele moderne trebuie
luate in considerare in prezentul Plan Comun de Promovare a Patrimoniului
Cultural pentru crearea si propunerea unui produs turistic adecvat $i contemporan.
Mai jos, vom contura pe scurt tendintele actuale din sectorul turismului, care joaca
un rol cheie in dezvoltarea sa in ultimii ani $i care vor "da forma" industriei la nivel
global si regional.

~ Schimbarile climatice

Este indubitabil faptul c& schimbarile climatice si incdlzirea globala au produs deja
un impact asupra sectorului turistic. in ultima perioad3, prognozele indici o
Crestere treptata a temperaturilor, ceea ce ar rezulta intr-o crestere a sezonului
de vara si la o ,contractare” a turismului de iarna. Aceste schimbiri vor afecta,
fara indoiala, cererea si oferta destinatiilor turistice, atractivitatea lor si dorinta
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» Factorul ecologic

Aceasta tendintd este legati de schimbirile climatice. Tot mai multi oameni aleg
sa-si combine drumetiile sau activitatile turistice cu asa-numitele pactivitati
verzi“. Acesta este un semnal potrivit caruia operatorii de turism ar trebui s3 tina
seama de atentia crescuti si sensibilitatea la subiectul interactiunii omului cu
natura si sa ofere produse si servicii turistice prietenoase cu mediul. Pentru unele
destinatii, acest lucru poate deveni chiar un factor determinant intr-o campanie
publicitard de atragere a turistilor.

» Schimbarile demografice

Fara indoiald, schimbarea generatiilor este importantd pentru piata turismului.
Partile interesate i organizatorii de pachete turistice si célatorii in scop turistic
trebuie sa precizeze foarte bine publicitatea destinatiei respective pentru a atrage
grupul adecvat de persoane, vizat de promovarea respectiva. Daca reclama se
adreseaza tuturor grupurilor de turisti, indiferent de structura de varsta, structura
familiei, va trebui adoptati o abordare de marketing diferentiata, care sa permits
sublinierea gamei largi de sortimente $i preturi posibile in cadrul cirora grupurile
relevante de utilizatori din sectorul turistic vor gasi raspunsul la nevoile specifice
fiecaruia, in regiune.

» Tehnologiile contemporane

Numarul modurilor in care turistii pot obtine informatii despre o anumit3 destinatie
este n continua crestere. Publicitatea turistici cu cateva fotografii pe internet sio
scurta descriere a fost inlocuit3 prin instrumente digitale precum tururile virtuale,
videoclipurile 360 °, videoclipurile cu realitate augmentata (din eng. - augmented
reality) si alte tehnologii similare care prezinta clientului informatiile relevate
intr-un mod convingitor si interesant, care ii permite si ia o decizie mult mai

informata privind vizitarea destinatiei sau obiectivului promovat.
r Retelele de socializare

Tn ceea ce Priveste activitatea publicitara si marketingul pentru promovarea unei
anumite destinatii, se poate spune ci retelele de socializare (social media) de
asemenea apartin categoriei tehnologiilor contemporane sau moderne. In planul
acesta, le-am acordat un loc separat, deoarece ele fac parte importanta din
alegerea unei célatorii, unor vacante sau unui hotel, intr-un mod personal.
Utilizarea retelelor de socializare in Crearea unei campanii publicitare de
promovare, permite targetarea cu precizie a publicului-cheie pentru regiune si
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faciliteaza comunicarea cu acesta. Ideea comunicirii directe zilnice cu grupul
tinta si feedback-ul rapid au diferentiat foarte clar in ultimii ani retelele de
socializare fata de mass-media traditionale. Retelele de socializare reprezinta noua
modalitate in care se construieste increderea in organizatiile care ofera produsul
turistic, creand simultan comunitati pe interese, indiferent de granite si depasindu-
le. Tn plus, costul unei campanii publicitare prin intermediul retelelor de
socializare este mai mic decat cel al promovirii prin canalele traditionale de mass-
media, cum ar fi presa scrisa sau televiziunea.

» Parteneriatele

Data fiind competitia tot mai acerba intre diferitele regiuni, nu numai in Europa, ci
si in lume, pentru atragerea de turisti, este imposibila de neglijat puterea
parteneriatelor - cooperari functionale intre toate partile interesate pentru a se
sprijini dezvoltarea unei destinatii turistice sau a unui obiectiv turistic. Abordarile
aplicate pana de recent, in care numai un singur sector (privat sau public) face
cheltuieli de marketing pentru destinatia respectiva sau dezvoltd turismul intr-o
anumita regiune in ansamblu, nu mai sunt eficiente fiind depésite. Tn conditiile din
prezent in care turismul se deosebeste prin competitia sporita, este necesara o
cooperare stransa intre toti actorii aflati pe teritoriul regiunii ce urmeaza a fi
promovata pe piatd ca destinatie turistica - institutii publice, organizatii private si
non-guvernamentale, 1intreprinderi locale si mass-media. Introducerea si
pozitionarea unei anumite regiuni pe harta turistici nu se poate face decat cu
eforturile comune ale tuturor acestor parti.

» Cultura locala

Vizitand, descoperind o anumitd locatie, in general turistii nu-si propun sa se
izoleze de comunitatea locald, petrecandu-si mai tot timpul la hotel sau la piscina
hotelului. Ei vin cu dorinta de a vizita o locatie necunoscutd sau de a trii o
experienta noua si diferita. Prin urmare, este important s li se ofere informatii in
prealabil despre festivalurile, traditiile si obiceiurile locale, despre bucataria
locala si despre orice alt aspect specific regiunii. Tn acest fel, 1si vor putea pune in
valoare vacanta, combinand-o cu participarea la evenimente locale, explorand noi
gusturi si atingandu-se de niste experiente palpitante.

» Cerintele tot mai mari

Turistii au cerinte din ce in ce mai mari privind calitatea, specificitatea,
atractivitatea si diversitatea produselor si serviciilor turistice oferite. Acest aspect
include asteptarile pentru o mai buni si mai moderni dotare si infrastructura,
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oferirea unor servicii personalizate, selectate in functie de interesele si nevoile
fiecarui turist, precum si o calitate imbunatatita a serviciilor.

» Securitatea

Nu se poate sustine ca aceasta este o tendint3 noud, deoarece turistii au preferat
dintotdeauna destinatiile care le asiguri liniste si securitate. Cu toate acestea,
este important de mentionat ci garantarea securitatii lor si asigurarea unei sederi

fara obstacole in zona in cauzi sunt esentiale pentru alegerea unde s&-si petreaci
vacanta.
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3. Dezvoltarea turismului la nivel national si
transfrontalier

fn anii de dupi aderarea Bulgariei i Roméniei la Uniunea Europeani in anul 2007,
turismul in cele doua tari vecine s-a dezvoltat intr-un ritm rapid. Aderarea la o
comunitate internationala atit de mare a contribuit la realizarea partiald a
potentialului turistic al ambelor tiri, iar sectorul a inregistrat un ritm rapid de
crestere. Turisti din multe tari europene au redescoperit Bulgaria si Romania ca
destinatii turistice si au gasit doud culturi relativ de necunoscute pentru ei.

Mai jos sunt prezentate date privind dezvoltarea aspectelor individuale ale
turismului in Bulgaria i Romania, din care reiese rata de crestere din ultimii ani,
atat la nivel national, cat si in special in regiunea transfrontalierd de-a lungul
Dunarii pe care cele doui téri o impart.

Tendinta ascendenta din Bulgaria

in ultimii cinci ani este clard. in Grafica 1. Numérul locurilor de cazare in
acest caz, unititile de cazare Bulgaria
sunt toate locurile la care turistii 3700 3664

se pot caza, cum ar fi: hoteluri, 3600

pensiuni, moteluri, vile turistice, 3509

bungalouri, cabane etc. Cea mai 3400 3458

mare crestere este cea intre anii

2018 si 2019. Baza turistica se
: : 3200

extinde treptat pentru a satisface 3202

cererea crescuta din partea

turistilor bulgari si straini.

3300 3331 3346

2015 2016 2017 2018 2019

Sursa: Institutul National de Statistica
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Datorita dimensiunii Romaniei,

Grafica 2. Numa ilor d i it di
afica 2. Numarul locurilor de cazare in atit din punct de vedere al

Romania ol W ikaor gk -
oy teritoriului, cdt si al populatiei,
baza sa turistica este mult mai
e > 8402 mare decit cea a Bulgariei.
8000 2905 Comparatia poate fi facuta doar
7500 dupa indicatorul ‘“ratd de
crestere”. De asemenea, in

7000 6946 s ’
- 6821 Romania se deosebeste clar o
tendinta de crestere a
R numarului de unitati de cazare,

2015 2016 2017 2018 2019

in special in perioada 2016 si

Sursa: Institutul National de Statistica

2017, care este chiar mai accentuata decat cea in Bulgaria. Numai ultimul an a
marcat un declin foarte usor.

Grafica arata numdrul de paturi din Bulgaria in ultimii cinci ani. Grafica prezints
umarul de lucri paturi din
Bulgaria in ultimii cinci ani. Se
observa o crestere serioasd in
pericada 2016 - 2017 si dupa %% 348724
aceea - o scadere semnificativa 345000
a numarului de paturi  n 340000
perioada  2017-2018,  totusi 5.,
referitor la perioada in cauza

Grafica 3. Baza de cazare [numar de
paturi] Bulgaria

41506

" G 330000
datele indica o carestere a 328264
umarului de locuri zare. 325000
n ului de lo de cazare B i
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Sursa: Institutul National de Statistica

Desi Romania este cu mult Grafica 4. Baza de cazare [numar de paturi]
inaintea Bulgariei in ceea ce Romania
priveste numarul locurilor 360000 156562

de cazare, datele despre 355000

facilitatile de cazare din 353835

= o 350000
cele doua tari sunt similare I
si, in realitate, conducerea 343720
340000

Romaniei in acest indicator
nu este atat de categorica. 335000

Grafica reprezinta 0 330000 378888

crestere constanta in ultimii 355000 328313
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Sursa: Institutul National de Statistica - Bulgaria si Institutul National de Statistica - Romania
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I;éri vecine in ceea ce realizate - Bulgaria si Romania
priveste noptile de 30000000

cazare realizate, ~ 29000000 28644742
Diferentele intre date 289°°%%° 27092523~

& i 2016 27000000 f S50
SHFiR; [HIMIRE; T 26000000 25440957 6
indicatorii ajungand la ;5000000 — 26054096
egalitate, cu o usoara 24000000 e 25185996
predominanta a 23000000

Romaniei. Noptile de 22000000
cazare generate de 2'000000
turisti in Romania a 20000000

3 . m Lf 2015 2016 2017 2018
crescut  In proportii
relativ egale de-a lungul
anilor, in timp ce
Bulgaria a inregistrat o crestere semnificativa in 2015, dupa care ritmul incetineste
si ramane stabil. o

21397816

=®=Bulgaria %= Romania

e
ihe Iinnovalive A|._mro.1ch‘ftn "
( CultuialiNatural Herltage it
0ss-Border Region,

il ‘
ey ngbian o . \
Ll aria-Romania Gt

ROBG-419
g

FL C lr_'L_;lJU';H INY, .-

11

AT,

ahAT

Sun valde

www.interregrobg.eu




UNIUNEA EUROPEANA

FONDUL EUROPEAN PENTRU DEZVOLTARE REGIONALA

INVESTIM IN VIITORUL TAU! GUVERNUL ROMANIE!

Mentiune!

In momentul elabordrii acestui plan, Institutul Romdn de Statisticd nu a publicat
incd date privind innoptdrile (noptile de cazare) realizate in 2019. Pentru
Bulgaria, acest indicator este de 27 154 791 nopti de cazare.

Regiunile transfrontaliere ale ambelor tari nu se afl3 printre destinatiile cele mai
preferate de turistii autohtoni si strdini. in Bulgaria, regiunea transfrontaliera
pierde turisti in favoarea regiunilor Marea Neagri, Stara Planina si capitala Sofia ca
destinatii preferate. Un numar mare de turisti care cilatoresc in Romania prefera
sa viziteze Transilvania sau capitala Bucuresti. Cu toate acestea, trebuie mentionat
ca cea mai vizitata parte a litoralului roman se afl3 in regiunea transfrontaliera -
judetul Constanta.

In urmatoarele grafice se va face o comparatie a acelorasi valori luate in
considerare in sectiunea anterioara, dar cu accentul pus doar pe regiunea
transfrontaliera. Dupa stabilirea situatiei si intr-un aspect transfrontalier, vor fi
etalate statisticile relevante pentru municipalitatile Gorna Oryahovitsa si Rosiorii
de Vede si va fi facutd o comparatie intr-o sectiune separati a planului de
promovare.

Ca parte a regiunii transfrontaliere, ambele municipalitati reflectd aceleasi
tendinte de dezvoltare observate in intreaga regiune.

Sursa: Institutul National de Statistica - Bulgaria si Institutul National de Statistica - Romania

Dupa cum reiese din grafica,

Grafica 6. Locurile de cazare in regiunea cu excep;ia anului 2017,
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INVESTIM TN VIITORUL TAU! GUVERNUL ROMANIE!
inregistreze o crestere moderata a locurilor de cazare din regiune, in ansamblu.

Avantajul in favoarea zonei transfrontaliere roméne in comparatie cu Bulgaria din
punct de vedere al cazarii este evident. Atdt la scard regionald, cat si nationald,
exista o tendintd catre o crestere continud a numarului locurilor de cazare. Este
important de mentionat ca majoritatea acestor locuri de cazare (aproximativ 80%)
sunt situate in judetul Constanta, pe litoralul romanesc. Contributia celorlalte
judete romane la constructia acestui indicator este relativ de mica, spre deosebire
de Bulgaria, unde, desi districtele Dobrich si Veliko Tarnovo oferd cele mai
numeroase locuri de cazare, nu existd o diferentd semnificativa fatd de restul
districtelor bulgare din regiunea transfrontaliera.

Sursa: Institutul National de Statisticd - Bulgaria si Institutul National de Statistica - Romdnia

Daca la nivel national

raportul dintre numarul de Grafica 7. Baza cu paturile de cazare in

paturi  din Bulgaria ;“. regiunea transfrontaliera

Romania este  similar, 120000 99038
95528 93507 93365 94706

aceasta grafica arata ca 100000
situatia este destul de  soooo |
dlfe..nta N, el prlv.e;ise 809000 40156 40448 44069 42808 42716
regiunea transfrontaliera. ;0000 4 | |

i 3 g
Romania are un avantaj g0 Ii I' : Il Il
tangibil in ceea ce priveste " 1 i | ?
numarul de paturi. 2015 2016 2017 2018 2019
Diferenta se datoreaza ® Bulgaria ¥ Romania

capacitatii mari de paturi

de cazare, concentrate pe raza judetului Constanta (reprezentand aproximativ 91%
din capacitatea totala a zonei transfrontaliere romane), precum si faptului ci
districtele cu cea mai mare capacitate de paturi din Bulgaria nu sunt situate in
regiunea transfrontaliera.
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Sursa: Institutul National de Statisticd - Buigaria si Institutul National de Statistica - Romdnia

Din nou, exista diferente

Grafica 8. Numarul innoptirilor realizate in semnificative intre
regiunea transfrontaliera indicatorii la nivel national
6000000 " 5385006 5634342 i trgnsfroptaher, . dln
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® Bulgaria ® Romania Dobrich, fiind lider pe

indicatorul numar de nopti
de cazare, restul districtelor bulgare aflandu-se cu mult in urma sa.

Mentiune!

In momentul elabordrii acestui plan, Institutul Roman de Statisticd nu a publicat
inca date privind innoptdrile (noptile de cazare) realizate in 2019. Pentru
Bulgaria, acest indicator este de 3 129 197 nopti de cazare.

R

I -—
Project The innovahive Wpproach °0'. .
Pr tion of Cultural/Nataral Heritage n
the Laria-Romania Gross-dordet Region,
S ROBG-ATY

e 9

FLC reguest n¥, e

Sur vadue =

LInterreg V-A Ro-Bg Programy

9
L

HILEI ISy m

www.interregrobg.eu

14




UNIUNEA EUROPEANA

FONDUL EUROPEAN PENTRU DEZVOLTARE REGIONALA

INVESTIM IN VIITORUL TAU!

4. Analiza situatiei dezvoltarii turismului in regiune

Analiza de fatd isi propune sd contureze starea turismului si oportunitatile de
dezvoltare a acestuia in municipiile Gorna Oryahovitsa si Rosiorii de Vede. Diverse
statistici si indicatori privind regiunea in ultimii ani vor fi prezentate ca punct de
pornire in definirea si selectarea aborddrii care urmeaza sa fie aplicata pentru
promovarea regiunii.

Sunt descrise produsele turistice pe care le ofera regiunea, impreuna cu nivelul lor
de dezvoltare.

Principalele probleme care trebuie abordate vor fi, de asemenea, descrise in
detaliu.

La final, a fost elaborata si o analiza SWOT care urmareste punerea la dispozitie a
informatiilor necesare cu privire la pasii urmatori care trebuie facuti pentru ca
regiunea transfrontaliera ce include municipalitatile Gorna Oryahovitsa si Rosiorii
de Vede, sa poate fi pusa pe harta turistica.

3 e ity e . Hen A A AP

Datele statistice la nivel de district/judet au relevanta directa pentru cele doua
municipalitati al caror patrimoniu cultural se doreste a fi promovat prin acest plan
comun de promovare (Gorna Oryahovitsa se afla in districtul Veliko Tarnovo, iar
Rosiorii de Vede - in judetul Teleorman). Apropierea altor repere si obiective
culturale, naturale si istorice din regiune poate influenta decizia turistilor de a
vizita zona vizata. In acest scop, este necesar sa fie analizata capacitatea turistica
(locuri de cazare, baza cu numar de paturi) si numarul de innoptari realizate in
cele doua zone separate de Dunare si, de asemenea, sa se urmareasca cate dintre
aceste fnnoptari au fost facute de turisti locali si cati dintre turisti au fost straini.
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Tabelul 1. Numdrul locurilor de cazare, numarul innoptdrilor realizate si numdrul persoanelor care
au innoptat in districtul Veliko Tarnovo

Date Numarul Numarul | Numarul innoptarilor Numarul
despre locurilor de | paturilor realizate persoanelor care
Veliko cazare au innoptat

Tarnovo
Turisti Straini Turisti | Straini
locali locali
2015 116 5294 230 740 59 624 139 062 | 43 181
2016 114 5297 254 743 65 652 149 774 | 45730
2017 114 5101 259 405 78 301 147 326 | 55 023
2018 126 5336 266 124 91 782 149 794 | 65 812
2019 125 5519 290 052 96 544 159 906 | 69 159

Sursa: institutul National de Statisticd

Datele indicd o tendintd ascendentd. Rata de crestere a innoptarilor este deosebit
de puternica, fiind important si faptul cd innoptarile realizate de turistii locali §i de
straini cresc aproximativ cu aceeasi rata. De asemenea, numarul turistilor care au
petrecut cel putin o noapte de cazare, a crescut progresiv de la an la an, cu 0
crestere relativ de ridicatd a strainilor in ultimii cinci ani - aproximativ 60%.
Numarul locurilor de cazare si cel al paturilor se deosebesc prin crestere generala,
stabilind un trend ascendent.

Tabelul 2. Numdrul locurilor de cazare, numarul innoptdrilor realizate si numdrul persoanelor care
au innoptat in judetul Teleorman

Date Numarul | Numarul | Numarul innoptarilor Numarul
despre locurilor de | paturilor realizate persoanelor care
Teleorman cazare au Tnnoptat
Turisti Straini Turisti | Straini
locali locali
2015 20 1024 20 419 2470 11736 1478
2016 25 1259 15 863 2159 10 635 1230
2017 27 1281 17 138 1557 9648 1056
2018 26 1263 16 899 1774 9661 948
2019 23 1149

Sursa: Institutul National de Statisticd
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INVESTIM IN VIITORUL TAU!
Spre deosebire de datele privind districtul Veliko
Tarnovo, unde a existat o crestere evidenta in fiecare
din ultimii ani, judetul Teleorman nu afiseaza o tendinta
atat de clard. Se observa o crestere a numarului de
locuri de cazare din anul 2015 si pana in anul 2017,
urmata de o usoara scadere. Datele privind numarul
paturilor in district evidentiaza aceeasi tendintd. La
innoptarile inregistrate de asemenea existd o dinamica
bidirectionala - crestere si apoi scadere, privind anul
2019 nefiind incd afisate datele. in ceea ce priveste
numarul de persoane care s-au cazat in judet pe
parcursul anului, tendinta arata o scadere clar conturata
in perioada observata, cu aproximativ 18% pentru turistii

GUVERNUL ROMANIEI

Mentiune!

In momentul
elabordrii acestui
plan, Institutul
Roman de Statistica
nu a publicat inca
date privind
innoptdrile (noptile
de cazare) realizate
si numarul
persoanelor care s-
au cazat in 2019.

locali si una chiar mai puternica pentru straini - 35%.

Statisticile arata ca districtul Veliko Tarnovo are o capacitate mult mai mare si,
prin urmare, atrage mult mai multi turisti decat Teleormanul. Acest lucru se
datoreaza faptului ca orasul Veliko Tarnovo a fost capitala celui de-al Doilea Regat
Bulgar (1185 - 1393). Orasul ofera numeroase repere istorice, arhitecturale,
culturale, precum si diverse spectacole interactive si expozitii.

Cu toate acestea, se poate mentiona faptul ca cele doua zone nu se numara printre
destinatiile turistice de top din tarile respective. Aceastd tendinta este valabila
intr-o mare masura pentru ambele localitati care fac obiectul acestui studiu -
Gorna Oryahovitsa si Rosiorii de Vede. Acestea nu sunt cunoscute ca si destinatii
turistilor in masa care viziteaza Bulgaria si Romania, datoritd faptului cd riman
departe de fluxul turistic de masa, care este indreptat in principal spre Marea
Neagra si capitalele tarilor vecine.

Urmatoarele tabele si grafice vor prezenta date despre indicatorii specifici ai celor
doua localitati si vor face o comparatie directd intre ele. Informatiile statistice la
nivel local arata in cea mai completd masura dezvoltarea din ultimii ani si, pe baza
tendintelor observate, va deveni posibila definirea cursului general de actiune la
alegerea modalitatii adecvate de promovare a patrimoniului cultural regional.
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Hoteluri

Cu"doué stele 5 3
Cu trei stele 1 1

Sursa: Conform datelor furnizate de la Primdriile Gorna Oryahoavitsa si Rosiarii de Vede

Desi cele doua orase sunt similare din punct de vedere al populatiei (32 000 de
persoane la Gorna Oryahovitsa si 27 000 de persoane la Rosiorii de Vede, potrivit
ultimului recensdmant din anul 2011), orasul bulgar are de doud ori mai multe
locuri de cazare si, in consecinti, este mai pregitit si intdmpine un numar mai
mare de turisti. Nu existd date despre rata de ocupare a capacitatii unitatilor de
cazare in perioadele cele mai aglomerate, din acest motiv existi o anumita
incertitudine cu privire la cit de pregitite sunt localitatile sa faca fata fluxului mai
mare de turisti.

In ambele localitati nu existd hoteluri cu o categorie
mai mare de trei stele, ceea ce poate provoca un
reflux de turisti din grupul celor care pun valoare
mare pe calitate si pe lux. O alternativd pentru
acesti clienti ar fi cazarea la hoteluri sau la unele
dintre celelalte locuri de cazare de categorie
|t matd i 5 superioara din marile orase regionale (Veliko
deVede $i Alexandria - . Tarnovo, respectiv Alexandri:). Datgrité distantelor
BRI ~= relativ de mici dintre orasele regionale centrale si
oragele care fac obiectul acestui plan comun, turistii ar putea calatori rapid pentru
a vizita obiectivele turistice din apropiere, pentru a participa la evenimente
culturale sau pentru a gusta din bucitiria locals.

 Fapte interesante:

Distanta dintre Gorna

Oryahovitsa si  orasul

principal al districtului -

. Veliko Tarnovo este de

' 9,5 km, iar intre Rosiorii
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Sursa: Conform datelor furnizate de la Primdriile Gorna Oryahovitsa si Rosiorii de Vede

Numarul de paturi in unitatile

de cazare din Gorna Grafica 9. Baza de paturi in anul 2019 |a
Oryahovitsa si din Rosiorii de Gorna Oryahovitsa si la Rosiorii de Vede
282

Vede arati, de asemenea, 300
capacitatea semnificativ mai 250
mare a orasului bulgar de a ,,
absorbi fluxul turistic. Paturile

150

din Rosiorii de Vede nu sunt e

suficiente pentru a gazdui un 43
50

numar mare de oameni in
acelasi timp, de exemplu in 0
timPU[ feStivalurﬂor sau ® Gorna Oryahovitsa ™ Rosiorii de Vede
sarbatorilor locale. Aceasti

limitare poate fi depésita temporar prin rezervarea camerelor pentru innoptari in
orasele invecinate, dar pentru dezvoltarea turismului de lungd duratd in orasul
Rosiorii de Vede, trebuie ficute investitiile n constructia de locuri suplimentare de
cazare si in majorarea capacitatii disponibile.

Sursa: Conform datelor furnizate de la Primdriile Gorna Oryahovitsa si Rosiorii de Vede

_ L o Tn ultimii ani, s-a remarcat
Grafica 10. Numérul innoptarilor la Gorna o diferentd din ce in ce mai

Oryahovitsa si la Rosiorii de Vede pregnanti intre cele dous

8000 7208 municipalitati in ceea ce
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6000 2424 " s o s
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o - 2015, dupd care lnnoptarlle
— | in Gorna Oryahovitsa
1060 . : . marcheaza crestere rapid3,

5 : in timp ce fnnoptirile in

2015 2016 2017 2018 Rosiorii de Vede sunt in
scadere. In ultimul an, in
care exista date referitoare
la ambele municipalitati, diferenta este deja de trei ori mai multe nopti de cazare
realizate in partea bulgar3.

® Gorna Oryahovitsa M Rosiorii de Vede
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Mentiune!

La momentul elabordrii acestui plan, Primdria Rosiorii de Vede incd nu are date
despre innoptdrile realizate pe teritoriul sdu in 2019. Pentru Gorna Oryahovitsa,
aceastd cifrd este de 10.744, o crestere cu aproximativ 50 la sutd fatd de anul
precedent.

In ceea ce priveste innoptarile realizate de turisti locali fatd de cele realizate de
turisti straini, nu sunt disponibile date pentru municipalitatea Rosiorii de Vede, in
timp ce in Gorna Oryahovitsa strdinii reprezintd aproximativ 10% din totalul
noptilor de cazare in perioada luatd in considerare. Majoritatea oaspetilor straini
sunt romani, urmati de polonezi, ucraineni si spanioli.

Sursa: Institutul National de Statisticd si Municipalitatea Gorna Oryahovitsa

Grafica 11, Raportul innoptarilor realizate D'upa cum, e poa,te. ol::serva
Veliko Tarnovo si Gorna Oryahovitsa din grafica, municipalitatea
Gorna Oryahovitsa reprezinta

400000 320395 337706 357906 ) 0 parte foarte mica din
100000 290364 potentialul turistic al
districtului Veliko Tarnovo
200000 (intre 1 si 3% in perioada
- luatd 1in considerare). La
4225 5729 5367 0l 7208 10744 randul sdu, innoptérile fin
0 i gk O ) Veliko Tarnovo reprezinta
: intre 1 si 2% din cele din
B Velko Tarnovo  ® Gorna Oryahovitsa Bulgaria si putin peste 9% din
cele din regiunea

transfrontaliera.

Concluzia bazata pe aceste informatii statistice este ci Gorna Oryahovitsa si
districtul Veliko Turnovo nu sunt in general printre cele mai populare destinatii
turistice.
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Datele sunt similare pentru partea romana respectiva a regiunii.

Sursa: Institutul National de Statistica si Municipalitatea Rosiorii de Vede

ica a ca ortul 3 :
G.raf .arata €a raparid Grafica 11. Raportul innoptarilor realizate
dintre judetul Teleorman Teleorman si Rosiorii de Vede

si localitatea Rosiorii de
Vede este mai favorabil S 22889
decat echivalentul laturii
bulgare. Tnnoptirile
realizate la Rosiorii de 15000
Vede reprezinta intre 10 1
si 15% din totalul

18022 18695 18673
20000 P

innoptarilor realizate in R _2 ”
zona. Pe de altd parte, 0

raportul dintre numarul =013 #016 ALt 05
de ?ﬂﬂOptél’i realizate la ® Teleorman 1 Rogiorii de Vede

nivel de judet si la nivel

national, in ansamblu, este mult mai putin favorabil - mai putin de 0,1% din toti
turistii care ajung in Romania in perioada luata in consideratie aleg cazarea in
judetul Teleorman. Chiar si la nivel transfrontalier, situatia nu este prea diferita -
doar intre 0,3 si 0,5% din toti turistii aleg sa se cazeze peste noapte in zona
Teleormanului.

Vor fi necesare eforturi semnificative si parteneriat regional puternic intre toate
partile interesate, la nivel local si regional, pentru a depasi ramanerea in urma a
zonelor Gorna Oryahovitsa si Rosiorii de Vede in raport cu alte destinatii turistice
din Bulgaria si Romania. Campania de marketing pentru promovarea patrimoniului
cultural al celor doua localitati nu ar trebui sa fie singurul instrument utilizat in
acest sens. Aceasta ar putea ajuta, din punct de vedere informativ, sa ofere
publicului larg turistic amanunte despre obiectivele turistice din regiune. Ajutorul
strategiei de marketing se va simti si in imbunatatirea imaginii zonelor vizate.
Aplicarea doar si numai acestei activitati ar avea un efect partial si limitat. in plus,
mai sunt necesare si investitii in infrastructura, in cresterea numarului si calificarii
personalului de serviciu si in dezvoltarea economica generald a celor doud
municipalitati pentru a spori fluxul turistic la niveluri mult mai mari decat cele
actuale.
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S1 pana in prezent nu existdi o idee clari despre construirea unei regiuni
transfrontaliere bulgaro-roméane ca o destinatie turistica unicd. Acest lucru se
datoreaza intr-o oarecare masura faptului ci Dunirea imparte cele doua teritorii,
iar partile interesate in dezvoltarea turismului par sa continue sa o perceapa ca o
granita in loc de o legdturd care le-ar putea uni.

Se poate spune ca produsele turistice regionale sunt create "cu bucata" in cadrul
unor proiecte care au un caracter pe termen scurt si care nu se bucura de o viziune
unificata si cuprinzitoare a modului in care pot fi transformate in produse pe
termen lung si durabile, bazate pe resurse turistice comune si care ofera clientului
o valoare adaugata mare.

In formarea produselor turistice individuale, turismul cultural este considerat a fio
categorie separata in combinatia tuturor celorlalte tipuri de turism (de croaziera,
urban, de aventura, de cumpéaraturi - shopping, in natura etc.). n acest context
general, turismul cultural este analizat in niste granite putin mai largi. Se poate
spune ca viata culturald a unei regiuni este o combinatie intre mai multe feluri de
turism - precum istoric, natural, culinar si de aventura. Cu toate acestea, cultura
reprezinta o multitudine de aspecte si nu poate fi delimitat cu absoluts claritate
unde se incheie un tip de turism si de unde incepe altul.

Urmatorul tabel prezinta principalele tipuri de produse turistice din municipiile
Gorna Oryahovitsa si Rosiorii de Vede, gradul lor de dezvoltare fiind, de asemenea,
monitorizat. Aceastd defalcare reprezinti punctul de plecare pentru analiza
situatiei actuale si faciliteaza planificarea unei campanii publicitare si de
promovare adecvate.

Tabelul 4. Produse turistice in regiunea Gorna Oryahovitsa - Rosiorii de Vede

Produs
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Turism istoric

Turism culinary - |

Turism de
aventura | '

Turism urban J

Indubitabil, produsul turistic cultural este unul de bazi in regiunea
transfrontaliera, in general. Bazat pe valori istorice $i culturale, acesta are nevoia
de a se dezvolta si de a crea o experienti nous, dar si de a se imbogati din punct
de vedere al trairilor si in sensul acesta de a se dezvolta practici bune de
sustenabilitate. Numarul mare de sdrbatori, serbari, festivaluri, festivitati si alte
evenimente culturale oferd vizitatorilor suficiente evenimente care creeaza noi
experiente si o oportunitate de a se "scufunda” in atmosfera locali.

Prezenta rezervatiilor naturale si a ariilor protejate in ambele municipalitati
demonstreaza disponibilitatea resurselor si conditiilor necesare pentru dezvoltarea
turismului natural si are potentialul de a deveni si mai atractiv pentru vizitatori si
un factor determinant pentru regiune.

Turismul istoric este probabil cel mai bine reprezentat tip de turism in ambele
regiuni. Pe teritoriul lor existd numeroase clidiri istorice, monumente, ruine antice
si muzee, care intr-un mod unic marcheazi diferite etape ale dezvoltarii lor
istorice. Prioritatea principald este conservarea si intretinerea acestui patrimoniu
pentru ca acesta sa continue sa existe si si atragi interesul turistilor locali si
strdini in a-l vizita.

Turismul urban nu este dezvoltat foarte mult in acest moment $i este necesar sa
depunem eforturi in aceastd directie. Dezvoltarea acestuia necesit3 investitii n
imbunatatirea infrastructurii, construirea unei conexiuni Wi-Fi mai rapide si mai
fiabile, mai mult spatiu pentru cumparaturi, precum si multe spatii comune si
servicii specializate.

Pe de alta parte, turismul culinar din regiune este foarte bine dezvoltat. In fiecare
an, la Gorna Oryahovitsa, la fnceputul lunii iunie, se organizeazi festivalul
Sugiucului, care atrage mii de vizitatori din Bulgaria si din strainatate. In plus,
delicatesa locala a fost inregistrati ca indicatie geografica protejata (IGP) in 2011 -
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prima indicatie geografica protejatd din Bulgaria conform politicii UE in domeniul
calitatii.

Orice calatorie turistica este, in sine, un fel de aventuri. Turismul de aventuri ca o
categorie separata include un anumit tip de activitate fizici, combinati cu
contactul cu natura. Turismul de aventurd include activitati precum drumetii pe
munte, alpinism, rafting cu barci pe rauri si multe altele. Nici felul acesta de
turism nu este bine dezvoltat, in ciuda prezentei unor poteci eco marcate si a unor
locuri de drumetie in regiune. Este necesara o publicitate mai eficient si orientata
a beneficiilor turismului de aventurd, precum si includerea acestuia in pachetele
turistice de catre operatorii de turism.

Este important sa fie identificate §i conturate acele probleme si riscuri regionale
care s-ar putea dovedi a fi un factor de limitare in dezvoltarea localitatilor Gorna
Oryahovitsa si Rosiorii de Vede ca destinatii turistice. In implementarea acestui
plan, partile interesate trebuie si se straduiasci si reducd la minimul posibil
aceste probleme si, daca este posibil, sa le elimine complet. Ca si probleme
principale se pot defini:

= Lipsa informatiilor

Inca nu existd o imagine clard despre starea resurselor disponibile in regiune si nici
nu este facuta evaluarea respectivd adecvatia a posibilitatilor de dezvoltare a
sectorului turistic. Crearea unui plan eficient care si aduca beneficii, necesita o
buna cunoastere a potentialului resurselor si, mai ales, asigurarea informatiilor de
calitate. Lipsa de informatii este o problemd care este adesea discutati si este
deosebit de relevanta in contextul dezvoltarii durabile, managementul destinatiei
$1 necesitatea unei actiuni reale cu privire la politica turistici regionali. Asigurarea
cu informatii este lacunara iar motivul principal se ascunde in capacitatea
insuficienta la nivel local de a colecta, prelucra, sintetiza si analiza intr-un mod
regulat informatiile necesare. Problema este deosebit de pregnanti in localitatile
mai mici, precum Gorna Oryahovitsa si Rosiorii de Vede, care au potential turistic,
dar lipsa informatiilor de calitate duce uneori la decizii de management
nerezonabile si insuficient de bine motivate in domeniul turismului.
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= Oferta turistica insuficienta

Tn practic3, in zoni nu exists o oferts de produse turistice bine atintita, precum si
de destinatii specifice, inclusiv pachete de atractii turistice si experiente.
Investitiile in produse si servicii turistice noi si dezvoltarea celor existente sunt
extrem de limitate si se fac in principal pe principiu de proiect. Acest lucru poate
duce la concluzia ca nu exista o abordare comuni pe termen lung pentru furnizarea
de produse turistice regionale, ceea ce duce, de asemenea, la un interes redus din
partea consumatorilor / turistilor potentiali.

= Cunoasterea insuficienta a cererii turistice

Cunoasterea insuficientd a cererii turistice, profilului demografic si social al
turistilor care sosesc pentru a practica turismul cultural, impreunid cu toate
variantele sale, precum si preferintele si atitudinile lor fata de calatorie, sunt
printre principalele amenintari cu care se confrunti destinatiile turistice. Aceasta
Cunoastere insuficienta impiedicd si identificarea corecti a canalelor de
comunicare si a mesajelor care provoaca potentialii turisti la actiune. Acest lucru
este evident si din ritmul vizitelor turistice in regiune n ultimii ani, care, conform
statisticilor prezentate, nu numai ci nu a inregistrat o crestere suficient de mare,
dar in cdtiva ani a inregistrat chiar un regres.

= Lipsa unei strategii de management al destinatiilor turistice
Oportunitatile pentru dezvoltarea turismului cultural intr-o regiune se refera in
primul rand la potentialul siu cultural, dar si istoric si natural. Cu toate acestea,
prezenta unui astfel de potential nu este in sine un factor suficient pentru
dezvoltarea cu succes a turismului $i pentru stabilirea regiunii ca destinatie
turistica. Daca destinatia respectiva va fi competitiva cu alte destinatii regionale si
nationale, depinde si de modul in care este gestionat si dezvoltat acest potential,
precum si de atitudinea si implicarea comunitatilor locale in procesul de ansamblu.

La momentul actual gestionarea turismului regional in cele doui municipalitati
vizate se exprima, in practica, fie printr-o planificare turistic partiala, care face
parte din strategia de dezvoltare generali a municipalitatii (cum ar fi situatia din
Rosiorii de Vede), fie prin lipsa general3 a unei strategii turistice actualizate si pe
termen lung ( cum ar fi in situatia localitatii Gorna Oryahovitsa). Practic, in acest
moment ambele localitati nu au o strategie separata si detaliatda pentru
dezvoltarea turismului. Gestionarea obiectivelor i atractiilor turistice este
fragmentatd si se face de citre diferite institutii si organizatii responsabile de
gestionarea si intretinerea acestora. Acest lucru face dificila implementarea unei
politici strategice de marketing bazate pe viziunea si intelegerea comuni a
actiunilor necesare a fi intreprinse. Tn acelasi timp, sunt risipite si mai multe
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resurse - umane, financiare etc. Cooperarea activa intre institutiile locale,
organizatiile turistice si alte parti interesate este foarte importanta si imperativa
pentru stabilirea obiectivelor clare $i pe termen lung pentru sector.

= Amenajarea regiunii

Actiunile la nivelul planificirii strategice si formularea obiectivelor adecvate sunt,
fara indoiala, importante, dar la fel de importanta este amenajarea regiuni.
Aceasta inseamnd ci trebuie si se asigure disponibilitatea infrastructurii de
calitate (apa, electricitate, canalizare, reteaua rutier, curatenie etc.) si a
serviciilor publice (sdnatate, siguranta publica, divertisment etc.). Aceste
elemente ale mediului local au un impact cheie asupra dezvoltdrii industriei
turismului.

= Politica mioapa de marketing in turism

Promovarea unei regiuni anume ca destinatie pe piata turistici necesiti nu numai
disponibilitatea resurselor adecvate (site-uri, obiective turistice si cazare), ci si
desfasurarea unei campanii de promovare de marketing. Investitiile in astfel de
activitati precum imbunatatirea calitatii ofertei, diversificarea produsului turistic,
imbunététirea bazei materiale si tehnice, raport optim calitate-pret, depasirea
factorului sezonier si dezvoltarea serviciilor hoteliere si in restaurante ar duce,
fard indoiala, la o crestere a fluxurilor turistice. Realizarea unui marketing eficient
necesita identificarea corecti a noilor piete potentiale pentru produsele si
serviciile oferite, precum si monitorizarea constanta a ultimelor evolutii si tendinte
in mediul turistic competitiv. Din pacate, in aceastj etapa, in regiunea
transfrontaliera vizata, nu existi o strategie clara in ceea ce priveste segmentele
de piata care sa concentreze eforturile Pentru a atrage turisti si care ar trebui s
fie abordarile corecte pentru a-i atrage.

Analiza SWOT este unul dintre instrumentele de management si planificare
strategica utilizate cel mai des. Este utilizat pentru realizare, construirea unei
strategii de dezvoltare exhaustive si pentru a identifica in mod clar actiunile care
trebuie luate pentru a implementa cu succes un proiect.

Identificarea punctelor forte, a punctelor slabe, a oportunitatilor si a
pericolelor(amenin;érilor) aplicabile regiunii Gorna Oryahovitsa - Rosiorii de Vede
va desena o imagine mai clari a situatiei si va facilita planificarea unor pasi
concrete pentru executarea in continuare a activitatilor de promovare.
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Tabelul 5. Analiza SWOT a regiunii Gorna Oryahovitsa - Rosiorii de Vede

= In ultimii ani s-a fnregistrat o
crestere a turistilor bulgari dar si a
celor straini

* Un profil diversificat al turistilor
straini

= Prezenta obiectivelor naturale si
cultural-istorice

= Diverse sarbatori locale, festivititi si

festivaluri
= Viata culturald bogata
* Distante mici intre diferitele

obiective turistice in regiune

* Nivel foarte scazut de cunoastere

ca atare a regiunii in randul
turistilor
= Lipsa strategiei de marketing

pentru atragerea turistilor

= Lipsa relatiilor de parteneriat intre
partile interesate din turism din
regiune

= Cunoasterea insuficienta a
atitudinilor turistului modern

Oportunitati

= Eforturi comune de colaborare intre
partile interesate din turism pentru
promovarea obiectivelor turistice

= Formarea si oferirea de pachete de
calatorie mai cuprinzitoare pentru

destinatie
= Cresterea atractivitatii destinatiei
* |mplementarea si utilizarea

tehnologiilor moderne de publicitate
$i promovare

= Cresterea veniturilor in rezultatul
fluxului de turisti sporit

= Disponibilitatea unor destinatii
turistice mai atractive in aceeasi

regiune ‘
* Poluarea naturii  din cauza
numarului crescut de turisti
= Dezvoltarea economica slaba
= Infrastructura insuficient de

dezvoltata

* Baza de paturi insuficienti

= Lipsa locurilor de cazare din clasa
inalta

= Forta de munca slab calificata
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5. Formularea planului strategic de promovare

Elaborarea planului strategic de promovare a patrimoniului cultural din regiunea
Gorna Oryahovitsa - Rosiorii de Vede trebuie s3 tina cont, obligatoriu, de mai multe
aspecte care ar putea determina integritatea si completitudinea acestuia.

Tn primul rénd, se va defini intr-un mod exact si clar catre ce anume public tint3 se
adreseaza aceasta campanie de publicitate si marketing. Definirea si identificarea
exacta a catre ce fel de persoane urmeazi a se transmite mesajul de promovare a
patrimoniului cultural in ambele municipalitati, va oferi claritate asupra scopului si
alegerii abordarii pentru punerea in aplicare a acestuia.

Stabilirea potentialilor clienti implici, de asemenea, definirea pietelor tintd
adecvate care vor accepta cel mai rapid produsele si serviciile turistice oferite in
cele doua municipalitati si imprejurimile lor.

Turistul modern, nainte de a se indrepta citre destinatia preferata, se asteapt s3
gaseasca informatii complete si fiabile despre tot ceea ce tine de locul respectiv.
in acest sens, furnizarea de informatii detaliate ar trebui si fie si unul dintre
obiectivele unei campanii publicitare sau de promovare. O prezentare detaliati a
celor mai caracteristice evenimente culturale din regiune, cum ar fi carnavaluri,
festivalurile, traditiile, obiceiurile, expozitiile, concertele etc., de exemplu, i-ar
ajuta pe clientii potentiali si pe utilizatorii serviciilor turistice sa isi faca o idee
despre ce le pot oferi cele doui comunitati sub aspect cultural. In plus, ar trebui si
li se ofere descrieri ale tuturor atractiilor naturale, precum si o listd a cladirilor
istorice, a siturilor arheologice, a obiectivelor culturale si a localitatilor de interes
din regiune, care pot fi vizitate si pe baza acestor date turistii sa pot face alegerea
cat mai informata.

Apoi, trebuie luat in considerare care exact sunt obiectivele strategice, precum si
viziunea pentru dezvoltarea durabila a regiunii. Implementarea treptata a fieciruia
dintre obiectivele descrise va promova patrimoniul cultural al regiunii si va face din
ea o destinatie turisticd competitiva.

Viziunea defineste modul in care turistii vor percepe destinatia. La elaborarea
planificarii strategice trebuie subliniat specificul regiunii, produsele si serviciile pe
care le poate oferi vizitatorilor sai si care o fac unic3 si diferita de competitie.
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in cele din urma, se va stabili si un termen limita pentru realizarea si implementarea
obiectivelor strategice mentionate anterior, care vor conferi procesului de planificare un
caracter final si exhaustiv.

Este foarte probabil ca o campanie publicitara sa nu isi atinga obiectivele daca
vizeaza absolut toate grupurile de turisti potentiali, fara a tine seama de varsta,
sexul, clasa sociala, venitul, experienta turistica etc. pe care le au acestia. Toate
aceste criterii trebuie luate in considerare si perfectionate pentru identificarea
celor mai relevanti clienti pe care-i va viza promovarea destinatiei. La prima
vedere, fiecare destinatie ar fi potrivita doar pentru un anumit tip de turisti,
datorita specificului destinatiei. Consumatorul modern de servicii turistice se
indeparteaza din ce in ce mai mult de sablonul acesta si intra in etapa in care fsi
organizeaza singur toata calatoria legata de explorarea ,diferitelor culturi” intr-un
mod strict individual. Si intrebarea este - care sunt clientii potentiali pe care ar
trebui sa se concentreze campania de marketing care vizeaza promovarea
patrimoniului cultural al municipalitatilor Gorna Oryahovitsa si Rosiorii de Vede?

» Punerea temeliilor

Analiza acestei intrebari ar trebui sa plece din premisa ca destinatia turistica, care
face obiectul prezentului plan, este relativ de necunoscuta clientului de masa si nu
a reusit inca sa se impuna pe harta turistica ca fiind recunoscuta si populard. De
aici rezultd ca initial publicul tintda ar putea deveni oameni din zonele din
apropiere (la cateva ore distanta cu masina). Este vorba de turisti care sunt
oarecum familiarizati cu destinatia si chiar daca nu au vizitat cele doua
municipalitati specifice, ar avea o idee relativ de exacta despre ceea ce ar putea
astepta ca si produs. in faza initiald ar putea fi vizat si atras mai activ tocmai acest
grup tintd, care are cerinte si asteptari realiste cu privire la ceea ce are de oferit
zona iar apoi publicul tinta poate fi largit.

Intr-o etapa in care regiunea deja s-a impus ca o destinatie relativ de bine
cunoscuta pe harta turistica locala, publicitatea poate fi indreptata spre atragerea
turistilor de mai departe. Facilitatile vor fi deja construite, serviciile turistice si
restul serviciilor oferite vor fi imbunatatite, ceea ce va permite noilor turisti sa
primeasca un serviciu sau un produs cu o valoare semnificativ mai mare din punct
de vedere al calitatii.
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» Tipurile de turisti

Atunci cand elaboram un plan de publicitate, de promovare a unei destinatii
turistice, aceasta trebuie mai intai examinata in detaliu in ceea ce priveste ce
tipuri de servicii si ce feluri de turism poate oferi grupurilor de utilizatori
individuali. Notiunea de ,turism cultural” este de fapt o colaborare intre doua
domenii, ,cultura” si ,turism”, plasate in contextul turistului. Exista diferite si
diverse forme - turism istoric, in natura, culinar, religios si unele forme hibride,
cum ar fi balneoterapie in combinatie cu turismul cultural, cu cel in natura sau cu
pelerinajul etc. Totalitatea tuturor acestor elemente prezinta contextul specific al
»peisajului cultural” dintr-o anumita regiune.

Pe plan mondial, interesul fata de calatoriile cu scopul cunoasterii culturii si
istoriei proprii sau straine, marcheaza o crestere extraordinara in ultimii ani.
Alegerea destinatiilor este definita intr-o masura din ce in ce mai mare de prezenta
obiectivelor culturale si de ofertele speciale propuse in acestea. Turismul cultural
satisface niste nevoi estetice, intelectuale si psihologice specifice ale individului si
presupune o cultura generala bogata, o curiozitate sporita si prezenta unui spirit de
explorare in randul turistilor care practica acest tip de turism. Acest tip de turism
poate fi extrem de interesant si de satisfacator, in acelasi timp turistii care
practica turismul cultural si de cunoastere, sunt mai mobili si cheltuiesc mai multi
bani decat turistii obisnuiti care au achizitionat anterior pachete turistice.

Deoarece ambele municipalitati dunarene au potential si conditii preliminare
suficiente pentru dezvoltarea fiecaruia dintre subtipurile de turism cultural
detaliate mai sus, campania de promovare va avea drept scop atragerea turistilor
care doresc sa se familiarizeze nu doar cu evenimentele culturale din zona
(festivaluri, targuri, expozitii). etc. dar si cu reperele sale naturale si istorice,
precum §i cu bucataria locala din partea bulgara si romaneasca a granitei.

in acest sens, implementarea unei abordiri mai concentrate si mai diferentiate in
promovarea produselor si serviciilor turistice din municipiile Gorna Oryahovitsa si
Rosiorii de Vede este un bun inceput in promovarea acestora. Campania de
publicitate in ansamblul ei, produsul turistic marketat si serviciile auxiliare trebuie
sa vizeze grupuri specifice de utilizatori al caror profil corespunde profilului “turist
in interes cultural”. Aceste sunt persoanele care calatoresc pe baza unei motivatii
sau unei nevoi interne, din cauza unor factori externi, in grupuri sau independent,
dar fiecaruia dintre ei este specific, exista, un fragment "cultural”.

Analizand tipurile de turisti pentru care este cel mai probabil sa fie atrasi de
tipurile de turism oferite, pe baza caracteristicilor si avantajelor principale ale
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municipalitatilor Gorna Oryahovitsa si Rosiorii de Vede, se pot distinge in general
urmatoarele grupuri:

1. Amatorii_trairilor/experientelor culturale - acestia sunt in mare parte
turisti adulti care merg intr-o anumita destinatie din cauza elementului cultural al
calatoriei. Ei ar dori sa se familiarizeze cu cultura si cu patrimoniul cultural in
detaliu, sa participe la cat mai multe evenimente culturale n timpul sederii lor, sa
se familiarizeze cu specificul istoric sau geografic al unei regiuni. Sunt interesati de
relatiile economice, culturale, politice, inter-etnice, religioase si de altd natura
intre oamenii care locuiesc in aceasta regiune. Acestia au examinat in prealabil
toate informatiile disponibile despre regiunea pe care intentioneaza s-o viziteze.
Calatoresc cel mai des in familie.

2. Exploratorii - este vorba mai ales despre oameni tineri care-si doresc sa se
atinga de trairi noi, de experientele pe care le oferd o locatie anume. Au interese
mai vaste decat Amatorii, inclusiv dincolo de aspectele pur culturale, curiozitate
fatd de naturd, sport si exercitii fizice, oportunitati de distractie si divertisment.
De multe ori calatoresc cu prietenii sau intr-un grup mai mare organizat.

3. Turistii de rand - acestia sunt persoanele care au vizitat regiunea pentru a
se odihni, pentru a face o vacanta, pentru a se recrea fizic sau psihic. Acest lucru
nu inseamnd ca nu vor vizita si nu vor fi interesati de obiectivele si activitatile
culturale, dar acestea din urma nu vor fi motivul principal pentru alegerea modului
in care acest tip de turisti isi petrec timpul. De reguld, acest grup de turisti este
cel mai numeros.

concentreze pe piata internd (regionald). In cazul acesta, termenul ,,piatd interni”
este folosit nu numai pentru pietele din Gorna Oryahovitsa, Rosiorii de Vede si
imprejurimile lor, ci pentru intreaga regiune transfrontalierd, chiar si pentru
zonele din Bulgaria si Romania care nu se incadreaza in aceasta.

Din acest punct de vedere, cele mai mari oportunitati sunt legate de utilizarea
potentialului calatorilor din Bulgaria si Romania care intentioneaza si facd pauze
scurte si sa se bucure de vacante scurte. Acestea sunt rezidenti predominant ai
unor centre urbane mai mari situate relativ aproape de regiune. Turistii din
Bulgaria si Romania sunt figuri cheie pentru realizarea obiectivelor de crestere a
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fluxului turistic pe termen scurt, nu numai datorita dimensiunii grupului tinta, ci §i
datoritd tendintei lor de a se angaja in excursii scurte, dar in acelasi timp mai

frecvente.

Treptat, prin mentinerea unei aborddri de marketing integratd, ghidata de
activitati de promovare si diseminare a informatiilor, precum si de campanii de

promovare a vizitelor,
internationala.

va fi captivatd tot mai multa atentie si pe piata
in aceasta fazd, publicitatea se va concentra pe acele piete

internationale cu cel mai mare potential de a genera cresterea innoptarilor §i

veniturilor.

Urmatorul tabel contureaza pietele potentiale, fiind realizata si defalcarea pe

prioritati:

Tabelul 6. Piete tintd potentiale pentru atragerea turistilor

Bulgana §1 Romama (p1ata
regionald), Italia, Germania

Eforturile de marketing vor fi

directionate  catre piata
interna ce include Bulgaria si
Romania precum si catre cele
doua piete straine cu cea mai
mare capacitate de plata si
cele mai apropiate geografic
din Europa Occidentala -
Italia si Germania. Veniturile
care ar putea fi generate de
vizitele turistilor din aceste

doua tari vor ajuta la
dezvoltarea suplimentara a
produselor si  serviciilor

turistice in regiune. Germania
si Italia sunt destul de
departe de Bulgaria si de
Roménia _ (respectiv de

~ Turcia, Grecia, Serbia,
Polonia

sunt  prioritare  pentru
turismul in Gorna
Oryahovitsa si in Rosiorii
de Vede. Acesti turisti se
afla la o distanta suficient
de apropiata pentru a
efectua calatorii frecvente
si, in acelasi timp, ei
dispun de suficiente
mijloace banesti pentru a
genera venituri suficiente
in ambele municipalitati.
Cultura tarilor din
Peninsula Balcanica este
similara, astfel ca turistii
din aceste tari nu vor avea
e vazut nimic
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Tarile balcanice invecinate

Piete secundare

Rusia, China, Japonia

Vizitatori pentru care va
fi cel mai greu sa
viziteze regiunea

Aceste piete externe
sunt mai indepartate si
turistilor care vin de
acolo le-ar trebui mai
mult timp si resurse
financiare sa viziteze
regiunea

transfrontaliera bulgaro-
romana. Cu  toate
acestea, trebuie luat in
considerare faptul ca
toate cele trei tarile au
o populatie mare, care
adora sa calatoreasca si
sa viziteze orice
destinatie din intreaga

lume. in special
turistilor din ambele tari
32
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municipalitatile Gorna
Oryahovitsa si Rosiorii de
Vede), potentialii turisti din
tarile respective nu cunosc
bine zona si, prin urmare, li
se poate oferi un produs pe
care nu il gasesc de obicei in
destinatiile turistice tipice pe
care le viziteazd. In acelasi
timp, aceste piete nu sunt
atat de departe, din punct de
vedere  geografic,  incat
turistilor din acestea sa fie
nevoiti sa investeasca resurse
financiare si  de timp
importante pentru a ajunge
in regiunea transfrontalieri
bulgaro-romana.

Pentru turistii italieni, Europa
este  intotdeauna  prima
alegere atunci cand
calatoresc in strdinatate, iar
economia germana este cea
mai  puternicd din  UE,
vacantele constituie un factor
important pentru germani si
nu sunt ceva la care germanii
sunt pregatiti sa renunte, in
aceasta etapa.
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extraordinar de
necunoscut in cele doud
municipalitati din regiunea
transfrontaliera, dar vor
putea beneficia de
vizitarea festivalurilor si
targurilor locale, care
aduna multi participanti si
spectatori in fiecare an din
alte tari balcanice. Aici
abordarea de marketing ar
trebui sa mizeze pe istoria
si traditiile comune.

Polonia este piata cea mai
mare si cu cel mai mare

potential de a genera
venituri  in  destinatia
vizata, dintre  tarile

Europei Centrale si de Est,
deci nu poate fi trecutd cu
vederea.
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asiatice, Gorna
Oryahovitsa si Rosiorii
de  Vede pot fi

prezentate ca destinatii
exotice situate in doua
tari europene relativ de
putin cunoscute.

Abordarea aplicata
Rusiei se poate
concentra pe cultura

apropiata de cea a
Bulgariei Si pe
oportunitatea de a vizita
0 parte din Romania, cu
accent pe atragerea
amatorilor de istorie,
cultura,  traditii i
natura.
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Pentru fiecare regiune sau destinatie turistica trebuie pusa intrebarea care sunt
acele locuri speciale, obiective turistice, evenimente culturale si obiective care ar
putea fi cele mai atractive pentru turistii din diferitele grupuri.

Atractivitatea resurselor naturale si cultural-istorice dintr-o anumita regiune ar
trebui examinatd din punct de vedere al convertirii lor in obiective turistice.
Acestea trebuie sa corespunda anumitor criterii precum:

» Estimarea valorii obiectivului in cauzd - starea fizica, atractivitatea si
autenticitatea, nivelul de risc asociat cu locatia (atractia) respectiva,
politica de gestionare a obiectivului si nivelul oficial de protectie a
locului/obiectivului;

» Estimarea valorii de exploatare - aici sunt incluse: oportunitati de vizitare
si de dezvoltare, accesibilitate si infrastructura, precum si nivelul de
popularitate;

Fiecare localitate, obiectiv sau atractie trebuie sa poata fi evaluata din punctul de
vedere al capacitatii sale de a fi perceputa ca facand parte dintr-o marca sau un
brand care poate fi distinsa si recunoscuta printre toate celelalte. Este necesar sa
fie afisat potentialul disponibil si sa fie personalizate resursele, produsele sau
serviciile turistice. Brandul trebuie sa combine diferite aspecte si instrumente:
obiective turistice, infrastructura, pret, calitate, siguranta si multe altele.

Transformarea unei destinatii intr-un brand (este utilizat termenul ,branding” )
poate imbunatati rezultatele in mod semnificativ, dar necesita abilitati si discipline
diferite pentru a crea destinatii care sa satisfaca nevoile diferitelor grupuri de
oameni din diferite regiuni geografice si culturale. Trebuie dat raspuns la
intrebarea cum pot fi implicati toti factorii cheie din regiune in crearea si
promovarea (interpretarea si diseminarea) brandului?

In cadrul asa-zisului proces de ,branding” al unui loc sau obiectiv existd anumite
caracteristici comune care trebuie respectate. Brandingul si instrumentele de
branding conexe trebuie sa creeze un sentiment fata de destinatie sau fata de
obiect, sa le transforme intr-unele usoare de recunoscut, sa aduca in prim plan
identitatea si unicitatea lor si asa sa atraga atentia grupurilor tinta din turism.
Materialele de promovare si continutul specific pot fi eficiente si functionale daca
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sunt create in cadrul unui produs de marketing integrat si al unei marci ale caror
componente individuale functioneaza in sincron in cadrul planului de promovare.

Mai jos sunt prezentate cateva dintre cele mai cunoscute obiective turistice din
cele doua municipalitdti - Gorna Oryahovitsa si Rosiorii de Vede, a caror promovare
ulterioara poate atrage un numar mare de turisti noi in aceasta parte a zonei
Dunarii si poate face din destinatia turisticA o destinatie turistica usoara de
recunoscut in randurile turistilor.

ST T
hovitsa

4% Ruinele antice ale cetdtii ,Ryahovets” - situata la 3 km. in vest de oras,
construita in perioada sec. lll-IV pe vremea imparatului Aurelius, cu scopul
de a proteja unul dintre principalele drumuri romane de la Nicopolis ad
Istrum pana la Augusta Traiana. Apogeul in dezvoltarea sa este marcat de
perioada celui de-al doilea Regat Bulgar, cand fortareata a devenit
principalul edificiu de aparare din inelul nordic de aparare, care pazea
capitala Tarnovgrad.

% Nikopolis ad Istrum (Orasul
victorei la Ister (Dunare)) - este
unul dintre cele mai mari orase
din provincia Moesia Inferior,
construit in anul 111 d.Hr. de
catre imparatul Traian n onoarea
victoriei sale asupra dacilor. Din
orasul acesta pleaca si drumul
sudic spre Augusta Traiana.
Oras.ul si imprejurimile sale erau K Vi
in trecut o importanta zona agncola si centru al me$te§ugunlor

4 Localitatea protejata ,Bozhur polyana” (Poiana Bujorilor) si cabana
Bozhur - casa de turism este una dintre locatiile preferate de odihna pentru
locuitorii orasului Gorna Oryahovitsa. Cabana este situata in apropierea
zonei protejate ,,Bozhur Polyana”, o locatie la care creste o specie rara de
plante - bujori.

4+ Ecopoteca ,Kamaka” (Piatra) - traseu de drumetie, oferind posibilitatea de
a observa formatiuni naturale interesante §i flora si fauna rara. Ecopoteca
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porneste din localitatea "Churukovets”, prin "Mravuniaka" (Musuroiul), (unde
se observa mai multe musuroaie mari unul langa celalalt) si continua cu
partea cea mai dificild - ascensiunea catre stanca "Kamaka" (Piatra) (la
aproximativ 500 de metri deasupra nivelului marii). Ruta trece si prin
"Suhata Reka" (Raul cel Sec), o albie veche a unuia dintre tributarii raului
Yantra. Penultima oprire pe poteca este Fantdna Suleiman - una dintre cele
mai vechi fantani din zona, cu trei jgheaburi. Ecopoteca s termina in
apropiere de cabana Bozhur.

4+ Muzeul de Istorie - Gorna Oryahovitsa - pastreaza mostenirea istorica a
regiunii inca din anul 1962. Are o suprafata expozitionala de peste 500 de
metri patrati. Fondurile muzeale includ peste 90.000 de exponate, impartite
in 6 sectiuni tematice principale - Arheologie, Etnografie, Renastere
Nationalda, Activitatea Scolara, Luptele de Eliberare Nationala si Viata
Orasului Vechi.

4+ Manastirea "Sf. Proroc Ilia” - situat la 1 km sud-vest de oras. infiintata in
secolul al XIV-lea, poarta numele sfantului, patronul orasului.

4+ Manastirea patriarhala ,,Sf. Treime” -
este situat la 8 km. in vest de orasul
Gorna Oryahovitsa, infiintata la mijlocul
secolului al XIV-lea de catre Teodosie de
Tarnovo. Aici, in anul 1375, Evtimiy a
primit cel mai nalt rang spiritual -
Patriarhul bulgarilor.

+ Casa-muzeu Zaharia Stancu - un scriitor roman - poet si romanist. De fapt,
casa a apartinut surorii sale Lisaveta. A fost transformata intr-un muzeu in
1994 si acum in muzeu sunt expuse obiecte, documente si fotografii din viata
lui Zaharia Stancu.

4 Muzeul Municipal de Istorie "Petre Voievozeanu" - Clidirea muzeului a fost

construitd in anul 1927, cu destinatie de banca, apoi de locuintd, capatand
actuala destinatie in anul 1965. Muzeul detine colectii de: arheologie
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(materiale neolitice, arme si ceramica tip Dridu si Albesti), numismatica,
etnografie, etnologie urbana, arhiva istorica si arta.

Rezervatia naturala Padurea Troianu - iubitorii de natura pot admira
aceasta zona protejata, de importanta nationala. A fost declarata rezervatie
in 2004 pentru protejarea bujorului rosu (cunoscuta in Romania drept ,,bujor
romanesc”). Suprafata rezervatiei este de 71 hectare.

Casa Mamut - o cladire frumoasa, o farama din istoria municipiului Rosiorii
de Vede, neatinsa de spiritul modern. A fost construitd in anul 1899. Dupa
revolutia din 1989, casa a intrat in proprietatea familiei Mamut, de unde se
trage si denumirea casei. Arhitectura cladii se deosebeste cu fatadele
incarcate de brauri si ancadramente, dar si cu structura cu motive florale,
elemente ce demonstreaza dorinta de a etala prosperitatea proprietarilor de
la vremea respectiva.

4+ Gara din Rosiorii de Vede - este un monument istoric construit in 1889.

Atunci cand familia regala romana a vizitat localitatea Rosiorii de Vede in
1927, a coborat in aceasta gara.

Desigur, vizitarea siturilor arhitecturale si naturale nu este singurul aspect al
turismului cultural. Evenimentele culturale din intreaga lume au crescut in
popularitate in ultimul deceniu, un semn al interesului public crescut pentru astfel
de evenimente. Tn Gorna Oryahovitsa, Rosiorii de Vede si imprejurimile lor sunt
organizate, de asemenea, multe festivaluri, targuri, sarbatori si alte initiative
similare, care sunt traditionale pentru regiune, au potentialul de a atrage si de a
creste numarul de vizitatori si sunt o buna oportunitate de a-i integra pe cei din
urma in cultura locala.

% Ziua orasului Gorna Oryahovitsa - se serbeaza pe 29 mai. A fost aleasa ziua

orasului in onoarea lui Georgi Izmirliev, un revolutionar bulgar si participant
la Rascoala din Aprilie, care a fost spanzurat in anul 1876.

4+ Festivalul "Rahovche" - in cadrul acestui eveniment se organizeaza doua

Sun value
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festivaluri cu aceeasi denumire: Festivalul National al Artelor pentru Copii si
Festivalul International de Folclor pentru Copii. Ambele au loc simultan in
_ultima saptamana a lunii iunie. Festivalul nu are caracter de competitie.
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#+ Adunarea nationald la m3nastirea Petar si Pavel pentru celebrarea artei
traditionale - are loc la fiecare doi ani la sfarsitul lunii junie (in ajunul Zilei
Sf. Petru) in vecinitatea manastirii ,Sf. Sf. Petar §i Pavel". Participa
ansambluri si grupuri de folclor din toate regiunile etnografice ale Bulgariei.
La adunare au participat interpreti de aproape si de departe - Romania,
Turcia, Ungaria, Polonia, Danemarca etc.

4 Competitia internationald pentru interpreti de muzicd populara ,Nova
Muzika® (Muzica Noud) - se desfasoara anual in ultima saptamana a lunii
aprilie.

4 Tabéra internationala de arta ,Zhivopisatira“ - se desfasoara anual intre 26
si 30 mai. Editia aniversara a evenimentului are loc in 1999. Initiativa
reuneste artisti si pictori din toata tara si din strainatate.

+ Familatlon - serbarea familiei si a sporturilor. Se desfasoara anual in ultima
sambata a lunii septembrie. Evenimentul aduna intr-un loc diverse ateliere
reprezentind diferite sarcini pe care participantii trebuie sa le
indeplineasca. De exemplu, in Atelierul "Zmeu", fiecare participant trebuie
sd creeze un zmeu din materiale pe care le are la indemana, in Atelierul
"Bowling" participantii strang popicele si raspund la intrebari, iar in atelierul
"Tesem la razboi" toatd lumea tese impreund un covor colorat. Pe langa cele
de mai sus, evenimentul ofera si multe alte activitati distractive pentru
familii - hochei, volei, tenis, dans si multe altele.!

4 Zjua Nationald a Culturii - 15 ianuarie este ziua de nastere a notoriului poet
roman Mihai Eminescu si este celebrat ca Ziua Culturii.

4 Dragobete - Evenimentul, care este acceptat ca ziua romaneasca a iubirii,
este sarbatorit pe 24 februarie Se spune ca pasarile incep sa cuibdreasca in
aceastd zi, copacii incep sa infloreasca si toata natura se trezeste dupa iarna
grea. In mod traditional, baietii si fetele imbracate in tinute speciale se
aduna in fata bisericii locale pentru a se indrepta catre o padure din
apropiere sau o pajiste pentru a culege flori de primavara.?
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+ Festivalul Gala Martisorului - Festivalul are loc de 1 martie si este organizat
de Departamentul de Cultura din Rosiorii de Vede. in aceastd zi are loc o
competitie Miss Martisor, se organizeazi numeroase dansuri si recitaluri ale
elevilor din localitate.3

4+ Competitia de muzici religioasa ,,TE DEUM LAUDAMUS” - Evenimentul are
loc in luna mai la Rogiorii de Vede, in anul 2019 fiind cea de-a 20-a editie.
Exista spectacole atat de solisti, cat si de grupuri vocale, interpreti fiind
elevi din scolile primare si licee care prezinti cantece pe teme religioase.

% Ziua copilului - de 1 iunie, Ziua Internationald a Copilului, la Rosiorii de
Vede sunt organizate o serie de evenimente - spectacole, expozitii,
concursuri de dans si desen, precum si competitii sportive.

% Zilele Rosiorii de Vede - in luna mai au loc festivitatile cu ocazia zilelor
orasului. Tn cadrul festivititilor, care dureazi de obicei 2-3 zile, sunt
organizate diverse activitati - o expozitie de lucriri de art, spectacole de
muzica si dans etc.
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Obiectivul final care trebuie atins ca urmare a implementarii planului de
promovare a patrimoniului cultural este ca regiunea Gorna Oryahovitsa - Rosiorii de
Vede sa se impuna ca una dintre destinatiile turistice atractive din regiunea
transfrontaliera Romania - Bulgaria. Pentru ca acest lucru sa se intample, regiunea
trebuie sa-si construiasca o imagine pozitiva in randul comunitatii turistice, ca un
loc in care cineva poate scapa de rutina zilnica, sa se bucure de o vacanta
relaxanta in peisajul frumos, sa incerce specialitati culinare locale si, mai ales, sa
se atinga de patrimoniul cultural care face regiunea unica - o colectie de
monumente si cladiri istorice, muzee, experiente legate de sarbatori locale,
traditii si festivaluri.

Produsele si serviciile turistice integrate oferite trebuie promovate pe scara larga
pentru a provoca interesul si pentru a atrage atentia potentialilor turisti si
vizitatori. Daca se intampla asta, regiunea va deveni o destinatie usoara de
recunoscut. Cu cat grupurile de turisti sunt mai informati cu privire la
oportunitatile pe care le ofera regiunea, cu atat sunt mai mari sansele ca ei sa fsi
organizeze viitoarea calatorie sau vacanta, inlocuind destinatiile traditionale
preferate cu o dorinta de ceva nou.

Este deosebit de importanta aici alegerea canalelor de comunicare prin care
produsele si serviciile vor fi publicitate si promovate. Ele trebuie selectate asa
intru-cat sa ajunga la publicul tinta exact vizat, caruia se destineaza mesajele
publicitare/de promovare pentru fiecare produs / serviciu.

Un alt aspect al cresterii sensibilizarii este crearea de parteneriate intre institutii,
entitati private si toate celelalte parti interesate care au motivatia de a dezvolta
sectorul turistic. Colaborarea intre toti acesti actori enumerati mai sus va rezulta
in unirea resurselor lor (tehnologice, de marketing, sociale, de comunicare si alte
metode de diseminare a informatiilor), ii va ajuta pe ei sa inteleagd mai bine
produsele turistice din regiune, iar de acolo vor putea sa eficientizeze, sa
»comunice” aceste informatii cu toti turistii potentiali.
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Scopul este cresterea numarului de vizite de la turisti bulgari si straini in doua
aspecte - cresterea numarului de persoane care vin in regiune pentru prima data,
precum si cresterea numarului celor care revin in regiune. Aici sunt necesare doua
abordari.

Atragerea de noi turisti care nu au vizitat Gorna Oryahovitsa sau Rosiorii de Vede
implicd o impresie initiald buna. Tocmai aici este §i rolul important al unei
campanii publicitare proiectatd si executatd intr-un mod corespunzator.
Promovarea produsului trebuie ficuta printr-un mix de texte ce provoaca interesul,
fotografii selectate corespunzator si video clipuri de inalta calitate, care trebuie
publicate si difuzate in mod regulat pe canale de comunicare selectate in
prealabil. Utilizarea recenziilor si testimonialele persoanelor care au vizitat deja
regiunea §i sunt satisfacute de ceea ce au vazut si au experimentat ar creste, de
asemenea, interesul potential al clientilor pentru destinatie.

in ceea ce priveste captivarea §i pastrarea atentiei acelor persoanel care au fost
deja in regiune si atragerea lor ca vizitatori care revin a doua oara sau chiar de mai
multe ori, criteriile necesare sunt altele. Deoarece ei au devenit martori directi ai
realitatii situatiei din localitate, promovarea in maniera descrisa mai sus nu ar avea
un impact atat de mare asupra deciziei lor de a vizita destinatia in viitor. Este
foarte important ca de la acesti turisti sa fie luat un feedback prin care se va
clarifica ceea ce i-a impresionat - atat factorii pozitivi, cat si cei negativi.
Feedback-urile pozitive pot fi utilizate de partile interesate pentru a spori interesul
pentru produsul sau serviciul oferit, aratand ceea ce le-a placut deja clientilor.
Feedback-ul negativ, pe de alta parte, trebuie perceput ca o critica constructiva
care trebuie luatd in considerare si abordatd. Tn acest fel, problemele specifice pe
care oamenii le-au identificat in feedback pot fi reduse la minim sau chiar
eliminate, daca este posibil direct.

0 altd metoda de crestere a numarului vizitelor este crearea de initiative care sa
imbunatateasca calitatea serviciilor in unitatile de cazare si la fata locului - in
obiectivele specifice, inclusiv intreaga infrastructura turisticd auxiliara -
restaurante, localuri, hoteluri, locuri de divertisment si multe altele.
imbunétitirea calitatii acestora va rezulta nu numai in cresterea numarului de
turisti, ci si in cresterea veniturilor generate de atractiile turistice din regiune.
Aceste venituri ar putea fi, la randul lor, investite in dezvoltarea ulterioara -
extinderea bazei de paturi, reparatia cladirilor amortizate si a instalatiilor
depreciate pentru crest itatii de a gdzdui mai multi turisti. Tn felul acesta
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se creeaza o spirala ascendenta care pe termen lung are potentialul de a
transforma regiunea in prima destinatie la care se gandesc turistii cand se aduce
vorba despre regiunea transfrontaliera si despre Campia Dunarii intre Bulgaria i
Romania.

ibUnesrea cont
O promovare atractivd, bine facutd, poate atrage turistii sa viziteze regiunea
pentru prima data, dar pentru a avea un efect de durata, produsele si serviciile
oferite trebuie sa fie dezvoltate si imbunatatite incontinuu. Trebuie sa existe o
idee clara despre profilul clientului obisnuit care vine pentru a practica turismul -
care sunt preferintele sale, care sunt cerintele sale, interesele sale, ce ar dori sa
vada etc. Dupa ce aceste informatii au fost studiate in prealabil, produsul turistic si
serviciile auxiliare vor putea sa se adapteze dorintelor clientilor pentru dezvoltarea
destinatiei, pentru a face ca destinatia sa fie in continuare atragatoare pentru
turisti si pentru ca acestia sa se intoarca si in urmatorii ani. Straduirea spre
perfectionarea continua si spre "supra-construirea” peste experienta anilor trecuti
este un efort pe care vizitatorii il apreciaza, vazand ca recomandarile lor sunt
luate in considerare si ca partile interesate locale se straduiesc sa le faca sa se
simta binevenite si sa le intampine din nou oricand.

Aceasta strategie de promovare si planul de promovare a patrimoniului cultural din
municipiile Gorna Oryahovitsa (Bulgaria) si Rosiorii de Vede (Romania) este, in mod
inerent, un produs pe termen lung. Campania de promovare a regiunii isi propune
sa schimbe treptat perceptiile turistilor asupra acesteia si sa creeze o imagine
pozitiva a unei destinatii turistice care merita vizitata pentru experientele unice pe
care le ofera. O astfel de schimbare nu se poate produce intr-un timp scurt, deci
strategia se intinde pe o perioada mai lunga de 10 ani. Implementarea bine atintita
si continua a activitatilor prezentate in aceasta strategie va duce la o crestere a
gradului de constientizare a clientilor si la cresterea numarului de turisti care
viziteaza regiunea bulgara si cea romana in cursul anului.

Perioada mentionata de 10 ani este suficienta pentru a se observa rezultatele
directe ale implementarii acestei strategii. La sfarsitul perioadei urmeaza a se face
o evaluare a activitatilor desfasurate, o analiza a rezultatelor obtinute si a se lua
masuri pentru implementarea imbunatatirilor necesare.
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Indicatorul direct care va fi utilizat pentru evaluarea eficientei campaniei este
numarul de turisti care au vizitat Gorna Oryahovitsa si Rosiorii de Vede. In
urmatorii ani, precum si la sfarsitul perioadei de zece ani de punere in aplicare a
strategiei, va fi evaluata cresterea vizitatorilor care au venit in scop de vacanta si
sa se familiarizeze cu cultura regiunii; urmand ca cresterea respectivid si se
schimbe intr-un ritm mai alert decat cel al tendintei actuale, analizata si privitoare
ambelor municipalitati.

Scopul este ca dupd finalizarea perioadei cele dous municipalitati sa fie percepute
ca destinatii foarte preferate si recomandate pentru turistii locali si straini atunci
cand calatoresc in regiunea transfrontaliers.
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6. Masuri specifice, abordari de marketing si
publicitate pentru conservarea, innoirea si
promovarea patrimoniului cultural din regiune

Aceasta sectiune a planului general va enumera o serie de strategii potentiale care
vizeaza promovarea patrimoniului cultural si a produselor si serviciilor turistice
conexe in regiunile Gorna Oryahovitsa si Rosiorii de Vede. Sarcina este de a arita
zona ca un loc atractiv in care fiecare turist se poate bucura de experiente noi si
necunoscute, in conformitate cu preferintele si asteptirile sale.

Obiectivele si serviciile turistice fnnoite si create vor fi catalizatorul care va crea o
valoare adaugata ridicata pentru vizitatori, prin familiarizarea lor intr-o nous
modalitate cu patrimoniul cultural local si regional.

O parte din masurile necesare trebuie s3 includd dezvoltarea imaginii obiectivelor
turistice,prin observarea si studierea nevoilor consumatorilor. Tn acelasi timp, este
necesara sensibilizarea oamenilor despre brandul de turism dezvoltat. Aceasta se
va face pe baza unor studii care vor ajuta la determinarea valorii destinatiei pentru
turistul "obignuit”, cum poate fi imbunatatita destinatia si ce pasi trebuie facuti in
aceasta directie.

Dupa descrierea strategiilor, vor fi dezvoltati si pasii concreti de implementare
care sa vind n ajutorul strategiilor ca sa-si atingd scopul final, si anume
promovarea patrimoniului cultural si cresterea numarului de vizite turistice si de
innoptari in regiune.

Dupa cum am mentionat mai sus, construirea unui brand turistic este o parte
importanta a modului in care turistii vor percepe o destinatie. Unul dintre cele mai
eficiente moduri de a construi o bazi de clienti loiali si consecventi este de a crea
un brand de calatorie cu care oamenii s& se poata identifica cu usurinta. Adicd o
destinatie cu un brand bun trebuie si poatd intra intr-o legitur emotionala cu
turistii si sa 1i atraga ca vizitatori regulari in regiunile in cauzi.
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Pentru intreprinderea unei asemenea initiative, este necesara implicarea tuturor
partilor interesate care doresc sa prospere in sectorul turistic - institutiile publice,
organizatiile private, mass-media etc. Datorita eforturilor colective ale tuturor
jucatorilor, va fi posibila asigurarea recunoasterii si aprobarii unui astfel de brand
turistic care va intruchipa cel mai bine spiritul si esenta regiunii.

O parte din construirea unui brand usor de recunoscut este promovarea acestuia in
canalele media relevante, in acest fel, marca va face parte integrantid din
publicitatea destinatiei turistice si va fi asociata regiunii. Acest lucru inseamna ca
informatiile, fotografiile si video clipurile despre obiectivele turistice, care sunt
principalele parti recunoscute ale unui brand, trebuie difuzate prin toate canalele
de publicitate disponibile partilor interesate din regiune.

In plus, este necesard crearea de mesaje publicitare memorabile care sa fie
promovate prin aceleasi canale de publicitare. Scopul lor este sa atraga atentia
clientului si sa-l faca sa se gandeasca imediat la brandul turistic respectiv si la
toate celelalte produse si servicii.

Cresterea popularitatii are mai multe aspecte. In primul rand, este important sa
clarificam ca cel mai ieftin si, in acelasi timp, cel mai eficient mod de a realiza
acest lucru este prin publicitate online si campanii de marketing online. Acestea
vor fi canalizate catre pietele strategice definite i vor fi facute pe acele platforme
online cel mai des utilizate de publicul tinta.

Publicitatea online include reclame sponsorizate, continut sponsorizat, reclame
banner, atragerea asa-numitilor ,influenceri” pentru a promova in continuare
destinatia pe canalele lor media.

Este obligatorie folosirea retelelor de socializare precum Youtube, Facebook si
Instagram. Prin crearea de continut de calitate care poate fi incarcat pe
platformele respective, mii de utilizatori pot fi informati ca destinatia turistica
relevanta exista si este pe masura dorintelor, - nevoilor si asteptarilor lor.
Potentialul retelelor de socializare este unul imens, asa ca actualizarea canalelor
de promovare pe social media in mod regulat cu informatii noi este foarte
recomandata.
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Nici mediile traditionale nu ar trebui sa fie trecute cu vederea la proiectarea unui
plan de publicitate. De exemplu, pot fi facute transmisii periodice in mass-media
nationala si electronica ori de cate ori sunt planificate evenimente interesante in
regiune.

Pot fi publicate articole in ziare sau reviste ca o altd metoda de promovare.
Deoarece astfel de reviste si ziare sunt citite de publicul exact pe care dorim sa-l
atragem, ele devin o parte deosebit de relevanta a mixului de marketing.

Nu in ultimul rand, produse precum cataloagele online pot fi create pentru a oferi
informatii despre toate obiectivele turistice, festivalurile, obiceiurile si alte
evenimente culturale din regiune. Este recomandabil ca acestea sa fie cataloage
digitale, mai degraba decat cele tiparite, deoarece actualizarea acestora este mult
mai ugoara, iar crearea lor necesita resurse financiare semnificativ mai putine.

Strategia n i | A
Scopul acestei strategii este de a-i face pe turisti sa se simta bineveniti in locul pe
care il viziteaza. Acest lucru se poate realiza cu eforturile comune ale tuturor
partilor interesate. Populatia autohtona, localnicii au un rol deosebit de important
in satisfacerea vizitatorilor. Daca experientele traite se ridic la nivelul asteptarilor,
turistii vor recomanda destinatia prietenilor si cunostintelor lor, recomandarea
fiind cel mai bun tip de publicitate.

Oferirea de experiente placute clientilor serviciului turistic necesita o atitudine
responsabild fatad de micile detalii. Tn acest sens, ar trebui depuse toate eforturile
din momentul in care turistii sunt primiti, pentru a le arita avantajele si
ospitalitatea zonei si a gazdelor si, ulterior, pentru a le oferi servicii personalizate
in obiectivele turistice. Pentru ca toti localnicii sa fie informati ca atitudinea lor
fata de turisti este de o importanta deosebita pentru promovarea regiunii si pentru
construirea imaginii pozitive a localitatilor Gorna Oryahovitsa si Rosiorii de Vede,
ar trebui desfasurata o campanie de constientizare printre principalele persoane
din industria turismului ( hotelieri si restauratori, precum si personalul de serviciu,
proprietarii de magazine, localuri etc.).

Cresterea satisfactiei turistilor are in vedere si alte masuri, precum disponibilitatea
de Wi-Fi gratuit in apropiere de locurile de cazare si atractii turistice, instruirea
personalului in hoteluri si restaurante, introducerea prestarii serviciilor digitale si
multe altele.
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Fiecare dintre pietele strategice desemnate din care vor fi atrasi turisti spre
regiunea vizatd, trebuie abordata cu o anumita specifica. Produsul turistic creat va
ajunge la clientii de pe pietele respective in moduri diferite, deoarece fiecare tara
are propriile particularitati.

Bulgaria si Romania

Bulgaria si Romania, piete strategice desemnate, sunt cea mai importanta parte a
strategiei de personalizare a campaniilor publ|c1tare pe termen scurt.
Recomandarile pentru actiunile de marketing care vizeaza promovarea destinatiei
sunt:

» Crearea unei pagini de Facebook dedicata regiunii turistice. Este important
sa fie actualizata regulat.

> Publicitate activdi in centrele urbane mari nu numai in regiunea
transfrontalierd, ci si pe intregul teritoriu al celor doua tari.

> La intocmirea pachetelor turistice pentru Gorna Oryahovitsa si Rosiorii de
Vede, tur-operatorii pot include si oferte promotionale intr-o anumita
perioada de timp (ex. cu ocazia unor sarbatori sau oferte de week-end).

» Folosirea de Instagram pentru a posta imagini atractive cu obiecte din
destinatii.

» Publicarea informatiilor despre regiune ca destinatie turistica pe paginile
web turistice nationale.

Italia

> Asigurarea celui mai convenabil mod de a face rezervari, a cumpara bilete si
multe altele.

5 Actualizarea in mod regular a canalelor de comunicare pe social media
(Facebook, Youtube, Instagram).

» Oferta produselor si serviciilor tip pachet.

» Publicitate prin interpretarea regiunii - spunerea unei povesti interesante
despre regiune.
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Germania

» Crearea de experiente personalizate este deosebit de importantd pentru
turistii germani.

» Publicarea ofertelor turistice pentru regiune pe paginile agentiilor de turism.

» Punerea accentului pe reperele istorice din regiune.

> Mentinerea informatiilor de pe social media la zi.

Turcia, Grecia, Serbia

» Oferirea de pachete pentru grupuri si familii.
» Punerea accentului pe turismul urban (shopping) si pe cel culinar.
» Promovarea festivalurilor si a altor evenimente culturale.

Polonia

> Publicitate cu accent pe turismul istoric.
» Actualizarea regulara a paginilor de pe canalele de social media.
> Concentrarea pe traditiile si obiceiurile locale.

Rusia

» Oferta de pachete si servicii dedicate grupurilor si familiilor.
» Promovarea sporita a festivalurilor si evenimentelor locale.
> Punerea accentului pe obiectivele istorice din regiune.

China si Japonia

» Oferta pachetelor si serviciilor pentru grupuri
» Accent pe turismul urban
» Promovarea festivalurilor locale si a altor evenimente culturale.
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Video clipurile, indiferent daca este vorba despre niste video clipuri mai lungi care
prezinta toate aspectele semnificative ale unei destinatii turistice, fie scurte -
video clipuri promotionale care arat3 cele mai interesante atractii dintr-o anumita
zona, au devenit un instrument extrem de important intr-un plan modern de
marketing pentru turism. Datoritd lor, turistii pot ,calitori” la destinatie inainte
de a merge fizic acolo. Tn acest fel, ei dobandesc cunostinte despre natura si
caracteristicile destinatiei, creAndu-se astfel o »experienta anterioard” care joaca
un rol important in decizia turistului daca va vizita in cele din urm3 locul respectiv.
Tocmai din acest motiv, din ce in ce mai multe agentii de turism, statiuni, chiar si
Ministerul Turismului, se bazeazi pe continutul video ca mijloc de a provoca si de a
captiva ulterior interesul turistilor in a vizita o anumita destinatie.

Ce face ca video clipurile sa fie un instrument de impact atat de puternic? Video
clipurile bune, realizate intr-un mod profesional recreeaza atmosfera destinatiei
turistice. Ele sunt usor de inteles si de amintit si lasi o amprenta in mintea
telespectatorilor. Oamenii sunt mult mai susceptibili sa-si aminteascd un mesaj
daca acesta ia forma unui video clip decat daca citesc mesajul respectiv. Modul
vizual de a transfera informatii spre spectator devine un instrument preferat
pentru a influenta deciziile potentialului turist.

Publicitatea video ar trebui sa surprindi esenta destinatiei de calitorie vizati de
acest document - sa prezinte intr-un mod atractiv atmosfera locals prin afisarea
unor fapte si obiecte necunoscute si interesante pentru spectatorul de masa, atat
in Gorna Oryahovitsa, cét si in Rosiorii de Vede.

Este necesar sa fie transmis mesajul potrivit prin personalul corespunzator care are
puterea de a-l provoca pe potentialul turist la actiune (cum ar fi rezervarea
biletelor pentru destinatia respectiva). in ultimii ani, au fost folosite tot mai mult
in acest scop dronele. Ele capteazi cadre de indltime, de tip "bird's eye" (de sus in
jos), camerele lor acoperind o zona mare, ceea ce permite privitorului sa traiasca o
experienta si mai profunda a destinatiei turistice oferite.

Exista mai multe tipuri de video clipuri care pot fi create pentru a promova o
destinatie:

Proiect: The Innovalive Approach for .
Eeamotion of CulturaliNatural Herltage n
the Inaria-Romania Cross-Border Region,
MS ROBG-419
; C} 49
. 8
FLC roguasi Me. __ N PMHIA E&W
N Sum value ] e :( -\)
Jdnterreg V-A Ro-By Programme_ M
HilCIrey

www.interregrobg.eu



UNIUNEA EUROPEANA
FONDUL EUROPEAN PENTRU DEZVOLTARE REGIONALA

INVESTIM IN VIITORUL TAU!

Fel Descriere

Video clipuri scurte Acest tip de video clip promotional nu este mai lung
de citeva minute. In acest timp scurt trebuie artat3
esenta regiunii si turistii trebuie sa poata dobandi o
idee despre ce are de oferit zona respectiva.
Principalele atractii turistice ar trebui aratate aici i,
de asemenea, se intdlnesc adesea fotografii de
ritualuri locale, obiceiuri si traditii care sunt
caracteristice regiunii si, intr-un mod fascinant, arata
turistilor care nu cunosc destinatia o scurta
previzualizare a vietii culturale din zona.

Video clip mai lung (film | Aceste tipuri de video clipuri au o lungime de 20-30
de scurt metraj) de minute si pot fi utilizate pentru a povesti in
detaliu despre regiune, specificul si caracteristicile
acesteia. Este timp pentru a arata cele mai multe,
daca nu toate, atractiile turistice si pentru a povesti
in detaliu despre toate festivalurile locale si
evenimentele majore. Pot fi realizate si interviuri cu
turistii care au mai vizitat zona care sa povesteasca
despre experientele si experientele lor, cu ce au fost
fericiti si cu ce s-ar putea imbunatati. Un astfel de
feedback este foarte util pentru toti spectatorii care
inca au ezitari sa viziteze zona.

Video Time-lapse Acestea sunt asa-numitele ,video clipuri in ritm
rapid” care sunt destinate sa arate intr-un timp scurt,
0 perioada mai mare de timp filmatd. Acest lucru il
ajutd pe spectator sa vada ,imaginea mare”
schimbarea terenului, constructia din temelii a unei
cladiri, schimbarea intre zi si noapte etc. Aceste
tipuri de video clipuri sunt potrivite pentru incarcarea
pe retelele de socializare, cum ar fi Facebook, unde
timpul mediu de vizualizare a unui video clip nu este
foarte lung. Aceasta abordare va permite afisarea
multor aspecte ale destinatiei intr-un timp scurt.

Video Slow-motion Exact conceptul opus al video clipurilor time lapse.
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Aici clipul este redat in ritm foarte lent. De obicei, se
realizeaza cu o serie de actiuni si miscari rapide,
astfel incat acestea sa poata fi urmarite clar de cel
care se uitd. Tn plus, aceastd tehnicd de filmare
adauga o anumitd “"doza" de artistism si un efect
dramatic video clipurilor, permitand spectatorului sa
se concentreze mai bine pe ceea ce se intampla pe
ecran.

Video de tip "bird's eye" | Aceste video clipuri sunt filmate de o inaltime foarte
mare. Scopul este de a vedea intreaga zona intr-o
singura imagine, astfel incat privitorul si poata
cunoasca in detaliu locatia generald, precum si
pentru a vedea locatia principalelor atractii turistice,
cazarea si multe altele. Acest tip de video clip este
de obicei filmat cu drone.

Video 360° Tehnologia a avansat foarte mult in ultimii ani. In
acest moment sunt disponibile pe piata camere
speciale care permit inregistrarea video, prin care
privitorul poate controla miscarea camerei in directia
dorita. Acest tip de video clipuri este de asemenea
numit ,sferic” datorita posibilitatii ca spectatorul sa
roteasca in toate directiile camera. Aceste tipuri de
video clipuri sunt potrivite pentru filmarea de
festivaluri, precum si pentru orice eveniment la care
participa multi oameni sau prezinta un teren
interesant si se presupune ca spectatorul va dori sa
vada intreg spatiul din jurul camerei.

Desigur, posibilitatea de a combina video clipuri de mai multe tipuri poate fi
intotdeauna folositd. Combinarea video clipului "bird’s eye" cu video-time-lapse
este una obisnuita, cu scopul de a afisa intr-un timp scurt schimbari pe o suprafata
mare - un loc la care se tine un festival, peisaje de natura etc.
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Retelele de socializare sunt probabil cel mai puternic instrument de publicitate
care poate fi utilizat in mixul de marketing atunci cand se planifica activitati de
promovare a patrimoniului cultural in Gorna Oryahovitsa si Rosiorii de Vede.
Acestea permit impartasirea de continut sub forma de video, audio, text sau
multimedia, care pot fi publicate de oricine, indiferent daca este vorba despre un
tur operator sau un turist obisnuit. Fiecare post al unei persoane pe social media
despre o destinatie turistica este in sine o reclama si ii influenteaza pe ceilalti in
formarea opiniei lor.

Aceasta sectiune va prezenta pe scurt fiecare dintre retelele de socializare majore,
avantajele si dezavantajele acestora, precum si modalitatile in care acestea ar
putea fi utilizate eficient si pe deplin.

Facebook v" Avand o pagina pe Facebook va fi un avantaj important in
publicitate, deoarece va permite sa prezentati marca,

n produsele si serviciile care vor fi oferite potentialilor
turisti.

v Pagina de Facebook trebuie mentinuta actualizata in
permanenta prin publicarea informatiilor despre viitoarele
evenimente, competitii si alte evenimente culturale etc.

v Se recomanda mentinerea site-ului in limba bulgara,
romana si engleza.

v" Este nevoie de reactie rapida si un raspuns la comentarii,
sugestii sau comentarii. In acest fel, clientii inteleg c& au
oameni pregatiti sa 1i asculte si sa 1i ajute atunci cand este
nevoie. Acest lucru le creste increderea in destinatia
turistica.

v Site-ul ar trebui sa publice o varietate de continut -
informatii despre evenimente viitoare, fotografii si video
clipuri ale evenimentelor din trecut, recenzii ale turistilor
vizitati recent, prezentari scurte ale obiectivelor turistice
din zona si multe altele.

v Facebook poate fi folosit ca platforma pentru lansarea
campaniilor publicitare in zona Gorna Oryahovitsa -
Rosiorii de Vede. Datorita functionalitatii sale bogate,
permite seleetarea publicului tintd dupa o varietate de
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criterii. Acest lucru garanteaza ca promovarea va fi vazuta
de oamenu potriviti.

Youtube v Crearea unui canal de YouTube va permlte incarcarea
continutului video care ulterior poate fi partajat cu alte
Youlimif: retele sociale.
v' Ar trebui sa existe video clipuri cu toate evenimentele
importante care au loc in regiune.
v" Canalul de YouTube trebuie sa fie in mai multe limbi. Este

de preferat ca inregistrarile audio in fiecare video clip sa
fie in engleza, adaugandu-se subtitrari in celelalte limbi
principale - bulgara si romana.

v Video clipurile trebuie facute intr-un mod creativ pentru a
capta atentia publicului.

Inregistrarile video necesitd utilizarea de echipamente
profesionale care vor imbunatati calitatea generala a
video clipurilor.

Cel putin un video clip pe saptamana trebuie sa fie
incarcat pentru ca potentialii turisti sa vada ca destinatia
este activa si nu este abandonata.

Cele trei tipuri de canale servesc la partajarea
fotografiilor si pot oferi vizibilitate zonei transfrontaliere,
precum si a reperelor si serviciilor care vor fi oferite in
aceasta.

Canalele necesita activitate si este recomandabil sa fie
incarcate fotografii noi in fiecare saptamana.

Instagram@

Pinterest @

4

Flickr

De asemenea, mass-media traditionala nu trebuie ignorata. Spectatorul de rand se
informeaza despre cele mai multe stiri, evenimente si chiar oportunitati de
calatorie, prin televiziune si chiar prin radio. Mediile tiparite fac parte, de
asemenea, din canalele mass-media traditionale, dar vor fi analizate intr-o
sectrune separata
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Daca reclamele pot ajunge la cel mai mare numir de oameni din intreaga lume,
canalele mass-media traditionale sunt in continuare mijloacele cele mai adecvate
de a trimite informatii catre cel mai mare numir de persoane de pe piata interna.
Aici se ascunde si avantajul lor principal.

Promovarea prin mass-media traditionala are, nsi, dous dezavantaje majore:

* este scump - Publicitatea, mai ales cea de televiziune si in a.z. "prime-
time”, costa foarte multi bani. Cu cat publicitatea este mai lunga, cu atat
este mai scumpa. Cu un buget de marketing limitat, utilizarea acestei
metode de promovare poate consuma rapid resursele financiare ale
agentului de publicitate.

= lipsa "targetarii concentrate" - in timp ce utilizarea promovarii pe internet,
fie prin Facebook sau Google Ads, poate face o selectare foarte exacti a
utilizatorilor care ajung la publicitatea noastri, nu se poate face o astfel de
directionare selectiva prin publicitatea televizati. Reclama va fi vizuti de
acele persoane care, la acea vreme, au pornit televizorul pe canalul
respectiv pe care am ales sa difuzdm reclama. Aceasta este o metod3 care
contravine principiului prevdzut in sectiune ,Obiectul si publicul tinta a
campaniei - si anume, ca nu ar trebui s3 fie o publicitate dedicat3 tuturor,
ci doar persoanelor pe care le stim care ar fi interesate de produsul nostru.

Cu toate acestea, nu este in totalitate adecvati excluderea televiziunii ca un
mijloc de promovare a acestor produse $i servicii turistice. Cu toate ca si acolo se
poate face o targetare partiala a publicului. De asemenea nu este obligatoriu ca
publicitatea sa fie scumpa. Se pune problema cind si unde sa fie lansatd o anumita
campanie publicitara.

* publicitatea inafara a.z. prime-time (perioada de timp cu cei mai mulgi
telespectatori) - Anunturile TV sunt semnificativ mai ieftine dacs sunt
difuzate in afara orelor cele mai urmirite seara. Este adevirat ci in felul
acesta clipurile publicitare nu vor ajunge la un numir cét se poate de mare
de telespectatori, dar scopul publicitatii televizate in acest caz ar fi mai
degraba sa declare prezenta destinatiei si si aduci la cunostinta oamenilor
existenta destinatiei Gorna Oryahovitsa - Rosiorii de Vede. De asemenea,
clipul publicitar nu trebuie si fie unul lung - mesajul scurt si concis poate
face "treaba" necesara - a-l intriga pe telespectator, atata timp cat mesajul
publicitar este exprimat corect.
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La sfarsitul clipului publicitar, pot fi afisate retelele de socializare in care
este prezenta destinatia turistica (Facebook, Instagram, Youtube), astfel
incat oamenii sd stie unde pot gasi mai multe informatii.

= publicitate pe canalele potrivite - posturile de televiziune nationale nu sunt
singura modalitate in care se poate promova regiunea vizata. Este important
sa fie identificate canalele axate pe turism - in Bulgaria si in Romania.
Oamenii care urmaresc aceste canale specializate sunt cu siguranta
interesati de turism si pot fi publicul tinta care sa fie familiarizat cu
destinatia turisticd recent dezvoltatd. In acest fel se face targetarea
partiala, pe baza unui interes comun.

Dintre toate cele enumerate mai sus, materialele tiparite sunt cea mai veche
metoda de publicitate, fiind folosite de secole. Este adevarat ca in prezent acestea
cedeaza primul loc internetului ca mijloc de informare si metoda de publicitate,
dar totusi au avantajele lor indubitabile. in cele ce urmeaza vor fi descrise unele
dintre modalitatile prin care materialele tiparite pot fi utilizate in planul de
promovare care poate ajuta la promovarea destinatiei.

Pentru promovarea unui obiectiv turistic, a unui pachet de produse sau servicii, pot
fi create urmatoarele:

S brosuri - cel mai des intalnit format este A5. Acestea pot include fotografii
de calitate ale obiectivelor turistice locale, insotite de un scurt text
descriptiv despre obiectiv sau despre beneficiile majore ale regiunii in
ansamblu. Un element obligatoriu al brosurii ar trebui sa fie link-urile catre
social media create special pentru destinatia turistici. O metoda mai
moderna este utilizarea codurilor QR - acestea sunt un tip special de coduri
de bare care poate fi recunoscut de cititorii QR sau de camerele de pe orice
smartphone si, in acest scop, trebuie descarcata si instalatd o aplicatie de
citire a codurilor. Astfel de brosuri pot fi tiparite si distribuite in locatii
cheie - receptii hoteliere, birouri ale agentiilor de turism, scoli si altele. De
asemenea, pot fi distribuite in locatii special destinate pe pietele orasului.
Tiparirea unui numar mare de brosuri este relativ de ieftin si poate oferi
suficiente informatii potentialului client pentru a-l intriga destul ca acesta
sa-si doreasca sa exploreze in detaliu destinatia turistica si prin alte canale
de publicitate.
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© bannere publicitare - se folosesc in timpul evenimentelor organizate pentru

promovarea unei activitati sau, in acest caz, a unei destinatii turistice.
Bannerul publicitar poate fi unul simplu (se pune sau se lipeste pe perete)
sau un asa-numit "banner roll-up” atasat la un suport pliant special.

De obicei, aceste bannere poarta logo-ul unei municipalitati sau al unui alt
participant la oferirea unui produs sau serviciu turistic, a unei fotografii
atractive §i a unui slogan captivant. La proiectarea unui banner pentru
promovarea destinatiei Gorna Oryahovitsa - Rosiorii de Vede, se poate lua in
considerare includerea a doua sau mai multe fotografii ale obiectivelor
turistice (cel putin una din partea bulgara si una din partea romana a
regiunii vizate), precum si un slogan care trebuie sa fie scris in limba
bulgara, romana si engleza.

9 billboard - este o metoda de publicitate care este ,consumata” de

utilizatorii in afara domiciliului lor. De obicei, billboard-urile sunt panouri
mari si sunt amplasate pe cladiri sau pe structuri special construite si sunt
amplasate in locuri cu trafic ridicat si intensitate mare a fluxului uman
(partea centrala a oraselor, in apropierea autostrazilor etc.). Acestea pot fi
atat statice (afise simple), cat si dinamice (cel mai adesea panouri digitale
care isi pot schimba continutul si pot afisa mai multe anunturi).

Plasarea unui billboard publicitar pentru promovarea destinatiei Gorna
Oryahovitsa - Rosiorii de Vede se poate face in centrele regionale mari din
afara regiunii transfrontaliere, precum si in capitalele Bulgariei si Romaniei.

© cataloage - acestea sunt niste carti mai mari care pot contine informatii
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detaliate despre obiectivele turistice din regiune, rutele, cazarile, unitatile
tematice, festivalurile si alte evenimente similare. Toate acestea sunt de
obicei insotite de imagini grozave ale locurilor, evenimentelor si obiectelor
in cauza. Datorita dimensiunii sale, catalogul nu este cel mai adesea limitat
de cantitatea de informatii pe care o contine, astfel incat permite
expunerea in detaliu a diferitelor aspecte - de exemplu istoria localitétilor,
figurile istorice, traditiile specifice si orice alte aspecte ce ar putea provoca
interes in randul turistilor.

harti - pentru facilitarea i inlesnirea turistilor pot fi realizate harti
topografice ale localitatilor Gorna Oryahovitsa si Rosiorii de Vede. Pe
acestea pot fi marcate clar toate atractiile turistice - culturale, istorice si
naturale. Aceste harti pot face parte sau pot veni separat de cataloage.
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Astfel de harti nu numai ca ofera persoanelor instructiuni usor de urmarit
despre cum sa ajunga intr-un loc, dar sunt si un fel de reclama pentru toate
locurile si obiectivele turistice marcate pe ele.

© publicitate in ziare §i in revistele specializate - cu toate ca editiile tiparite
au scazut ca si numar de vanzari si sunt departe de anii lor de aur, ele sunt
inca folosite de o mare parte a populatiei, in special de varstnici.
Un aspect important al publicitatii in editiile tiparite este pretul foarte
accesibil. Aparitia publicitatii online si digitalizarea treptata au dus la o
scadere a agentilor de publicitate care doresc sa publice in editii tiparite,
astfel incat costurile acestui tip de reclame au scazut dramatic. Tocmai
aspectul acesta le face foarte rentabile ca si mijloc de promovare a unei
destinatii turistice cu un buget mic de publicitate.

Ca si in cazul publicitatii pe canalele TV, trebuie gasitd nisa potrivita -
reviste de calatorie specializate, care sunt citite de publicul pe care il
cautam. Acesta este echivalentul tiparit al targetarii on-line.
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Parteneriatele construite sunt vitale pentru implementarea cu succes a unui plan si
pentru promovarea unei anumite destinatii turistice. O singura organizatie nu poate
face fata unei astfel de sarcini si, prin urmare, este necesar sia selectam
persoanele, companiile si institutiile potrivite cu care sd impartasim in mod
eficient responsabilitatile pentru implementarea activitatilor planificate.

Partenerii selectati sunt impartiti in mai multe categorii, fiecare tip de parteneriat
avand specificul propriu si putdnd contribui la implementarea planului de
promovare a patrimoniului cultural in mod diferit:

Institutiile Rolul municipalitatii este deosebit de important
atunci cand vine vorba de promovarea unei regiuni.
Intr-o anumitd perioadd de timp, municipalitatea
elaboreaza strategii de dezvoltare pe termen mediu
sau lung care includ informatii despre diverse
sectoare, inclusiv turismul. Pe |anga aceste
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strategii, o municipalitate poate, de asemenea, sa
stabileasca un plan separat pentru dezvoltarea
sectoarelor specifice, cum ar fi turismul. in general
planul respectiv ofera indrumari generale privind
calea de urmat pentru ca sectorul sa fie competitiv
cu municipalitatile vecine si chiar pe plan
international.

in plus, in sectiunile speciale ale site-urilor
municipale existd de obicei informatii detaliate
despre orice aspecte suplimentare care ar putea
interesa un turist - unde se poate caza, care sunt
preturile transportului in regiune, care sunt si unde
sunt atractiile locale, locatia pe diferite rute si
multe altele.

ONG Exista numeroase ONG-uri in Bulgaria si in Romania,
care sunt infiintate in domeniul turismului si al céror
scop este sa sprijine dezvoltarea acestuia. Astfel de
organizatii din Bulgaria sunt, de exemplu, Uniunea
Turistica Bulgara, Camera TuristicA Bulgard si
Asociatia operatorilor de turism si agentii de turism
bulgaresti, iar in Romania - Federatia Asociatiilor de
Promovare a Turismului, Asociatia Ecoturism,
Asociatia Istoric Turism si altele. Asistenta lor consti
in incurajarea dezvoltrii diverselor forme de turism
$i drumetii montane, stimularea activittilor precum
orientarea, speleologia, asigurarea cazarii si multe
altele.

Influenceri Atragerea a.z. “social media influencers” (persoane
cu influenta pe retelele de socializare) ca parteneri
poate avea un efect extrem de pozitiv asupra
turismului in regiunea Gorna Oryahovitsa - Rosiorii
de Vede. Acestea sunt persoane populare pe
internet si care instituie o comunitate de urmaritori,
astfel incat pot influenta sute si, in unele cazuri, mii
de persoane la formarea opiniilor lor intr-un anumit
domeniu.

Influencerii pot fi impartiti in doud criterii - tipul de
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continut si numarul de urmaritori. Continutul
stabileste in ce domeniu s-au specializat (turism,
finante personale, muzica etc.), iar numarul de
urmaritori este direct legat de cati oameni pot
influenta.

Tn acest caz, trebuie ciutat parteneriatul vloggerilor
si bloggerilor care se specializeaza in turism. Ei
calatoresc in intreaga lume si viziteaza multe locuri
realizand videoclipuri sau scriind articole ample
despre  experientele pe care le-au avut.
Personalitatile cu multi urmaritori fideli ar putea
aduce beneficiu major regiunii, convingand chiar si
un numar mic dintre fanii lor sa o viziteze.

Mass-media Parteneriatul cu mass-media poate oferi unei
destinatii turistice timp de publicitate la televizor
sau in presa scrisa. Pot fi incheiate contracte cu
diverse ziare si reviste locale si specializate din
Bulgaria si Romania, pentru publicarea periodica a
informatiilor despre zona in cauza.

Tur-operatori Parteneriatul cu tur-operatorii implica incheierea de
contracte pentru crearea diverselor pachete
turistice adecvate pentru diferite tipuri de turisti -
tineri, adulti, grupuri mari, studenti si altii. Pentru
fiecare grup poate fi creat un pachet turistic
specific, adaptat nevoilor  si dorintelor
sale.Includerea regiunii ca parte a programului
produselor oferite de operatorii de turism duce la o
popularitate suplimentara a regiunii si legitimeaza
destinatia turistica ca fiind una competitiva la nivel

national.
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7. Concluzii

Promovarea patrimoniului cultural in regiunea municipalitatilor Gorna Oryahovitsa -
Rosiorii de Vede este o activitate care implici multe aspecte care au fost luate in
considerare in acest plan general. Planul nu pretinde a avea o exhaustivitate
absoluta, ci ofera doar linii directoare de urmat in dezvoltarea celor doui regiuni
ca destinatie turistica competitiva.

Tendintele din ansamblul sectorului turismului au fost revizuite pe scurt si planul a
fost adaptat acestora pe cat posibil. Au fost furnizate atat date INS, cat si date
oferite de cele doud municipalitdti, care au evidentiat clar si in detaliu imaginea
curenta a turismului la nivel national, transfrontalier si local. Aceste date au fost
utilizate pentru a defini problemele actuale, pentru a identifica etapele concrete
pentru a le depasi si pentru a trage concluziile necesare pentru dezvoltarea
viitoare a produsului turistic.

A fost realizata o analiza pentru a identifica publicul tinta care este cel mai indicat
sa fie atras spre regiune si au fost identificate si pietele strategice adecvate pe
care urmeaza a se concentra eforturile principale de atragere a turistilor.

Intrucat nu este posibil ca regiunea Gorna Oryahovitsa - Rosiorii de Vede si fie
potrivita pentru oferirea tuturor produselor turistice posibile, acele tipuri de
turism, in care regiunea are potential, precum si altele care nu sunt reprezentate
in prezent, dar au fost separate, dar este recomandat ca pe viitor si fie dezvoltate
pentru a intdmpina cererea pietei. in cele din urmi, a fost realizati o analizi
SWOT care rezuma avantajele si dezavantajele regiunii ca destinatie turistica in
curs de dezvoltare.

Urmatoarea sectiune a fost dedicatd definirii obiectivelor care ar trebui realizate
ca urmare a implementarii acestui plan general, precum si problemele care trebuie
abordate. A fost stabilit un termen limitd pentru realizarea tuturor obiectivelor si
pentru eliminarea sau reducerea problemelor enumerate.

Ultima parte a documentului a fost dedicati analizei activitatilor specifice care vor
contribui la promovarea destinatiei si a patrimoniului cultural din regiune in randul
comunitatilor turistice, metodele de publicitate si crearea de continut destinate
turistilor, ceea ce va avea un impact pozitiv asupra alegerii turistilor de a vizita
regiunea, precum si selectia partenerilor adecvati care ar trebui si faci parte
integranta din succesul acestui demers.
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Complexitatea implementarii unui plan de dezvoltare si promovare a turismului
presupune colaborarea in parteneriat cu toate partile interesate. Acest lucru va
avea un efect benefic nu numai asupra localnicilor si municipalitatilor din partea
bulgara si romand, in ceea ce priveste cresterea veniturilor din turism, dar si
asupra intregii regiuni transfrontaliere. Cu toate acestea, pentru ca acest lucru sa
se intample, trebuie ficute investitiile necesare in infrastructurd (drumuri,
locuinte, cazare si divertisment) si imbundtatirea calititii serviciilor si a calificarii
profesionale a personalului din sector, care sunt importante atunci cand alegem un
loc de vizitat de catre clientii finali.
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Surse de informatii

www.g-oryahovica.org
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www.mediasudty.ro
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Municipiul Rosiorii de Vede

Judetul Teleorman, nr.58 Rosiorii de Vede
tel.:0040247466250, fax: 0040247466141
postmaster@primariarosioriidevede.ro
Www.primariarosioriidevede.ro
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Anexa 2

la Planul general de publicitate a patrimoniului cultural din municipiul Gorna
Oryahovitsa (Bulgaria) si municipiul Rogiorii de Vede (Romdnia)

Conformitatea Planului general de publicitate cu documentele strategice
existente pentru dezvoltare la diferite niveluri

Planul general de promovare a patrimoniului cultural din Municipiul Gorna
Oryahovitsa (Bulgaria) si Municipiul Rosiorii de Vede (Romania) a fost elaborat in
conformitate cu strategiile de dezvoltare adoptate la nivel local (municipal),
regional, national si transfrontalier.

In ceea ce priveste Municipiul Rosiorii de Vede, mésurile prevazute in Planul
general de promovare a turismului local sunt identice cu cele planificate de
municipalitate si descrise in Strategia de dezvoltare locali a municipiului Rosiorii
de Vede pentru perioada 2012-2020. Planul general de promovare a patrimoniului
cultural se refera la sectiunea VI, punctele F (Politica de dezvoltare a turismului
local) si G (Politica de promovare a turismului local si zonal).

Respectarea masurilor prevazute pentru publicitatea patrimoniului cultural se
poate face §i cu respectarea Strategiei de Dezvoltare Durabili a Judetului
Teleorman 2010-2020. La nivel national masurile descrise corespund in totalitate si
cu Strategia nationala a Romaniei pentru dezvoltarea turismului 2019-2030.

In ceea ce priveste municipiul Gorna Oryahovitsa, masurile previzute in Planul
general corespund domeniului prioritar 3 (Tmbunétét;irea calitatii vietii), Obiectivul
specific 3.3 (Conservarea, promovarea si dezvoltarea patrimoniului cultural si
natural), Masura 3.3.3 (Activitati de marketing si publicitate in domeniul cultur si
turism) din Planul municipal de dezvoltare a municipiului Gorna Oryahovitsa 2014-
2020.

Trebuie mentionat ca masurile din planul de publicitate sunt pe deplin in contextul
celor stabilite in Strategia de dezvoltare a Districtului Veliko Tarnovo pentru
perioada 2014-2020.

La nivel national, masurile descrise sunt in conformitate cu cerintele pentru
dezvoltarea diferitelor tipuri de turism si utilizarea resurselor geografice si istorice
regionale-ale-Strate Ierr;)dﬁ;l?gyctta_‘ réla turismului durabil in Bulgaria 2014-2020.
ion of GulturaliMatural Herltage n
lgaria-Romania Cross-gorder Rf:gfo'l; i T
ROBG-419 us

CraguestiNe. =

MILEf Ty n

Proczaingiig
ey 2 0
www.interregrobg.eu




PP UNIUNEA EUROPEANA
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FONDUL EUROPEAN PENTRU DEZVOLTARE REGIONALA

INVESTIM IN VIITORUL TAU!

GUVERNUL ROMANIEI

La elaborarea Planului general au fost luate in considerare si obiectivele pentru

dezvoltarea turismului din Strategia UE pentru Dezvoltarea Regiunii Dunarii,
Strategia Europa 2020 si Politica de coeziune a UE (2014-2020).
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