Strategii de branding/rebranding a

unui teritoriu

Cand vorbim despre planificare strategica,TURISMUL este
tinta preferata, dar competitia in acest domeniu este acerba.

Daca se hotaraste ca turismul sa fie obiectul planului strategic,
evaluarea interna trebuie sa faca un inventar al tuturor
locurilor publice si private care incurajeaza si sprijina accesul
vizitatorilor, precum si al tuturor resurselor naturale si
evenimentelor care atrag, sau ar putea atrage, turisti.

Trebuie facuta, deci, o analiza realista a tuturor punctelor forte
si slabe ale acestor spatii, resurse si evenimente. Cei care fac
planificarea trebuie sa estimeze cat cheltuiesc turistii in
comunitate, pe ce anume, ce tipuri de excursii se fac in mod
obisnuit.

Conditiile de baza pentru dezvoltarea turismului in farile in
tranzitie includ cooperarea dintre oficialitati si furnizorii privati
de servicii de turism si un nivel inalt al cooperarii intre firmele
de turism.



Nevoia de cooperare rezulti din natura competitiei

din industria turismului §i importanta marketingului.

Intr-o tar3, fiecare oras si regiune lupta pentru a atrage atentia turistilor.

Numai dupa ce s-a stabilit destinatia turistica, furnizorii individuali de servicii
au sansa de a concura intre ei pentru a castiga turisti.

Cooperarea dintre sectorul public si cel privat este de asemenea necesara
pentru a imbunatati imaginea mediului inconjurator si pentru asigurarea
serviciilor potrivite pentru turisti.

Dezvoltarea turismului este deci rezultatul eforturilor depuse in cadrul
acestui parteneriat.

Desi turistii folosesc anumite servicii si spatii, ei vor judeca valoarea localitatii
si a regiunii in ansamblu.

De aceea, o conditie minima este sa existe o coordonare intre agentiile de
promovare a turismului si asociatia furnizorilor de servicii turistice.



Ce inseamna “planificare strategica”

in turism ?

Planificarea strategica in turism reprezinta o modalitate
sistematica de a administra schimbarea si de a construi un
consens si 0 viziune comuna a intregii comunitati pentru
asigurarea unui viitor economic mai bun.

E un proces creativ de identificare a problemelor critice si de
stabilire a scopurilor, obiectivelor si strategiilor credibile care,
odat3 implementate, duc la rezolvarea acestor probleme.

Provocarea in orientarea procesului de planificare este de a crea
o baza rationala pentru a se ajunge la un consens in ceea ce
priveste obiectivele si strategiile specifice, care pot fi
implementate pe parcursul a 3 pana la 5 ani, acesta fiind
orizontul de timp obisnuit al majoritatii pIanurllor de dezvoltare
strategica.



Cele 8 etape ale planificarii

strategice sunt:

Organizareg;
Radiografierea mediului;

Identificarea problemelor critice si stabilirea

viziunii strategice;

Analiza SWOT: identificarea punctelor forte, a

punctelor slabe, a oportunitati
Stabilirea scopurilor, obiective
Coroborarea tuturor elemente
strateqic;

or si pericolelor;
or si strategiilor;
or — planul

Implementarea planului strategic;
Monitorizarea si actualizarea planului.



omunitateéa Ca tunadamen

Prin aceasta se recunoaste faptul ca oamenii care fac parte din
comunitate sunt sursa generatoare de actiune.

Liderii locali, fie ei din sectorul public sau privat, trebuie sa
ajunga la un consens in ceea ce priveste viitorul economic pe
care si-l doresc pentru orasul,respectiv, regiunea lor, si sa
coopereze pentru a face tot ceea ce este necesar si practic
pentru a asigura acest viitor.

Planul strategic de turism, trebuie sa apartina intregii comunitati.

Dezvoltarea economica se va concentra pe nevoile locale astfel
incat oportunitatile de dezvoltare vor fi percepute din
perspectiva comunitatii iar activitatile de dezvoltare vor fi
generate din interiorul comunitatii, de catre liderii acesteia.



“Comunitatea ca fundament” al

planificirii strategice in turism

In al doilea rdnd, dezvoltarea economica locala va identifica si stimula
folosirea resurselor proprii ale comunitatii, beneficiind in acelasi timp de
resurse regionale, nationale si mterna’;lonale in special de natura
financiara, de care este aproape intotdeauna nevoie pentru ca
implementarea sa aiba succes.

De aceea, programele de dezvoltare economica locala folosesc la maxim
resursele umane, organizationale, de infrastructura ale comunitatii si
acorda o deosebita importanta intaririi capacitatii institutiilor locale.

Aceasta abordare are implicatii in ceea ce priveste rolul consultantilor si
mediatorilor.

Pentru ca un plan sa se bazeze intr-adevar pe comunitate, rolul
consultantului trebuie sa se limiteze la a modera si facilita discutiile cu
liderii comunitari, precum si intreg procesul de planificare.



Ce este “brandul de

teritoriu” ?

Brandul de teritoriu este “inima”, elementul central in procesul de
branding, care uneste un intreg set de atribute fizice, sociale,
psihologice, traditionale, perceptii si credinte asociate cu locul —targ,
natiune, regiune sau oras.

Cu alte cuvinte, brandul de teritoriu este distinctiv prin pozitionarea sa
in raport cu competitia, prin personalitatea sa, comprimand o
combinatie unica de atribute functional si valori simbolice.

Construirea unui brand de teritoriu este evident un proces deliberat,
selectand atributele mai sus mentionate si asociindu-le pe acestea cu
alte caracteristici pentru a le adauga un plus valoare

In ceea ce priveste evolutia brandului de teritoriu, brandingul orasului/
destinatiei precede brandingul de tara fiind nevoie de o abordare
oarecum holistica si creativa.



Elementele brandingului de teritoriu

Brandingul de teritoriu este bazat pe 5 aspecte esentiale:

Teritoriile,zonele, trebuie sa comunice cu restul lumii intr-un mod clar si
coordonat;

Folosirea imaginilor este calea prin care reputatia este stabilita si inteleasg;

Folosirea echitatii in ideea ca reputatia este o valoare a unui bun care are nevoie
de management;

A avea un scop, presupunand o dinamica puternica in managementul brandului;
Folosirea inovarii in influentarea parerii publice internationale;
Aceste aspecte sunt in general vazute de expertii din lume ca un punct de pornire

pentru cei care fac politica, in incercarea de a construi brandul de teritoriu ca
parte din strategie .



Moldova-Discover the routes of life

Teritoriile, zonele, trebuie sa comunice cu restul lumii intr-un mod clar si
coordonat
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Moldova-Discover the routes of life

Teritoriile,zonele, trebuie sa comunice cu restul lumii intr-un mod clar si
coordonat
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Moldova-Discover the routes of life

Teritoriile,zonele, trebuie sa comunice cu restul lumii intr-un mod clar si
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Moldova-Discover the routes of life

Teritoriile,zonele, trebuie sa comunice cu restul lumii intr-un mod clar si
coordonat
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Moldova-Discover the routes of life

Teritoriile,zonele, trebuie sa comunice cu restul lumii intr-un mod clar si
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Moldova-Discover the routes of life

Teritoriile,zonele, trebuie sa comunice cu restul lumii intr-un mod clar si
coordonat
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Explore Bulgarian Thracian Wine

Kingdom
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Explore Bulgarian Thracian Wine

Kingdom

Famous Kingdom of Bulgarna Wines



Explore Bulgarian Thracian Wine Kingdom

Teritoriile,zonele, trebuie sa comunice cu restul lumii intr-un mod
clar si coordonat
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European wine treasures

Teritoriile,zonele, trebuie sa comunice cu restul lumii intr-un mod clar si
coordonat
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Wines of Bulgaria

THE MOST PRIVILEGED & DYNAMIC VINE-GROWING REGIONS IN THE COUNTRY




European wine treasures

A avea un scop, presupunand o dinamica puternica in managementul
brandului
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European wine treasures

Teritoriile, zonele, trebuie sa comunice cu restul lumii intr-un mod clar si
coordonat

O KR LLDGE
FLEIHE  ShHEE

A

OF MORTH i -
GREECE ree O

. ety FLERAFLEFCY,
JTLATHE

W rtarorzal
4RLTORLN

- -nl'. o lad ol Agam ksl

LEYRE [RRILT

Wines of Maorth Greece

TASTE OF KNOWLEDGE




European wine treasures

Teritoriile, zonele, trebuie sa comunice cu restul lumii intr-un mod clar si
coordonat
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Wine story BG-RO

Folosirea echitatii in ideea ca reputatia este o valoare a unui bun care are
nevoie de management
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Wine story BG-RO

Folosirea echitatii in ideea ca reputatia este o valoare a unui bun care are
nevoie de management
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Wine story BG-RO

Folosirea echitatii in ideea ca reputatia este o valoare a unui bun care are
nevoie de management
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Wine story BG-RO

Folosirea echitatii in ideea ca reputatia este o valoare a unui bun care are
nevoie de management
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Thracian Lowland wine

Folosirea imaginilor este calea prin care reputatia este stabilita si inteleasa
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Thracian Lowland wine

Folosirea inovarii in influentarea parerii publice internationale
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