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“"Oamenii nu cumpara din motive logice.
Ei cumpara din motive emotionale.”

Zig Ziglar, Author
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CE ESTE BRANDUL?

Brand este termenul englezesc pentru Marca. In ultimii ani, in Romania,
este frecvent utilizat termenul de ,brand”, iar cand este vorba despre
realizarea unei strategiei de brand, se foloseste termenul ,branding”.

Initial, brandul facea referire la semnul distinctiv cu care erau marcate
vacile in SUA, pentru putea fi deosebite intre ele de catre proprietari.

De altfel, rolul brandului putem spune ca a ramas neschimbat, doar ca,
astazi acesta ne ajuta sa diferentiem diferite marfuri si servicii, functie de
producatori si/sau prestatori. In acest scop, brandul reprezintd un set de
atribute si sentimente, ancorate in mintea consumatorilor (potentiali),
referitoare la produsele si serviciile unui producator/prestator. Pe langa
functia sa de diferentiator, un brand confera valoare competitiva si
influenteaza perceptiile consumatorilor.

in plus, brandul asigura si avantaje suplimentare, cum ar fi, promisiunile
de calitate, care pot influenta deciziile de cumparare ale consumatorilor,
prin beneficiile oferite si incarcatura lor emotionala.

PLACE (LOC) BRAND sau BRANDUL DESTINATIEI

incepand din anii "90 tot mai multe destinatii turistice au optat, pentru
definirea lor ca branduri turistice. Specialistii si literatura de specialitate fac
deosebire intre Place Brand (Brandul unui loc) si Destination Brand
(Brandul unei destinatii turistice).

Brandul destinatiei se refera la alinierea voita a tuturor activitatilor de
marketing, pentru a oferi unei anumite locatii (tara, regiune, oras) o
imagine unitara si o pozitionare ca brand la nivel national si international.
(https://www.onpulson.de)

Brandul unui loc este mai cuprinzator decat brandul de destinatie. in timp
ce brandul destinatiei se concentreaza pe atractia turistilor si a vizitatorilor
si, este mai probabil sa se bazeze pe publicitate de un fel, amestecata cu
alte metode, pentru a realiza acest lucru, brandul de loc acopera toate
comunicarile locului. Asta inseamna ca nu este orientat numai spre
atragerea turistilor, ci si a investitiilor interne si a afacerilor, precum si a
oamenilor si a talentelor. Brandul locului poate acorda la fel de multa
atentie spre interior, ca si concentrare spre exterior, inspirdand mandrie si
o viziune in randul firmelor si al oamenilor dintr-un anumit loc.



https://www.onpulson.de/

Dezvoltarea unor branduri unice si autentice, de locatie si destinatie, este
unul dintre cele mai dificile domenii de marketing. Locurile si destinatiile
se prezinta in forme si dimensiuni variate, incearcand sa se plaseze pe
harta mondiala.

Conform unor studii de date recente, un rol deosebit in activitatea de
branding al destinatiei revine utilizarii povestilor locului (storytelling) si
dezvoltarii unor multiple interpretari ale brandului cu scopul de a genera
atasamentul fata de loc.

Destinatiile nu sunt marfuri, care trebuie modelate sau inventate de catre
directori publicitari. Sunt colectii de oameni si locuri care au evoluat de-a
lungul istoriei umane. Aceasta complexitate creeaza un sentiment distinct
sau un sentiment de loc pe care o destinatie il poate numi propriu.

in ceea ce priveste strategia de brand a judetului/destinatiei Timis,
aceasta va fi una de destinatie cu anumite valente specifice unui brand
de loc, datorita faptului ca incurajeaza implicarea larga a investitorilor,
autoritatilor si profesionistilor din turism, a vizitatorilor si populatiei locale,
in sustinerea si consolidarea brandului. Totodata, imbunatatirea imaginii
si cresterea loialitatii fata de brand este de natura sa atraga investitori in
judet.

ROLUL BRANDULUI UNEI DESTINATII (TURISM) : Care este
diferenta intre o drumetie intr-o destinatie fata de alta
drumetie in alta destinatie?

Datorita brandului, un serviciu sau produs turistic oferit intr-o destinatie
este memorat in creierul vizitatorului asociat cu o imagine
inconfundabila. in acest fel, vizitatorii vor putea sa faca o diferenta clara
intre servicii sau produse similare, consumate in destinatii diferite si sa
opteze intotdeauna, pentru cele care considera ca le-au oferit experiente
si trairi cu un grad ridicat de emotie.

Odata cu dezvoltarea cercetarilor in domeniul neuropsihiatriei si aparitia
neuromarketingului, tot mai multe destinatii inteleg rolul important pe
care-l joaca utilizarea brandingului si tehnicilor de storytelling, in vederea
cresterii prestigiului si memorabilitatii unei destinatii, dar si rolul jucat de
design thinking in optimizarea si incarcarea emotionala a parcursului de
consum turistic (customer journey) si a produselor si serviciilor oferite
vizitatorilor. Vizitatorii aleg pe baza emotiilor traite sau asociate destinatia
de vacanta ideala. Abia dupa ce s-au hotarat unde merg incep sa
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analizeze pretul, reducerile, oferta, etc.

Brandul turistic evidentiaza unicitatea unei destinatii Si a ofertei acesteia
si le confera identitate vizitatorilor si actorilor locali. Fiind primul factor de
decizie, acesta trebuie mereu consolidat.

O destinatie trebuie sa-si ghideze si sa isi influenteze operatorii spre
consecventa brandului in toate comunicarile si experientele.

Un rol in aceasta directie trebuie sa si-l asume APDT Timis, care poate
influenta inclusiv experientele turistice ale vizitatorilor. Prin programe de
educatie propuse si coordonate de APDTT pot fi ajutati actorii din turismul
timisean sa inteleaga modul in care produsele lor influenteaza
promovarea brandului si cum ar putea povestile lor originale se intareasca
brandul destinatiei Timis. Fiecare unitatea economica din Timis este,
constient sau nu, parte din brand. De aceea, fiecare actor din turismul
timisean poate juca un rol important in acest proces.

Functionarea unitara si sincronizata a partilor componente ale brandului
Timis poate conduce la constructia unei naratiuni coerente si constante,
la nivelul destinatiei si, implicit, la o Tmbunatatire a imaginii generale si
cresterea atractivitatii brandului si, implicit a destinatiei.

Foarte important este ca rezidentii locali sa fie integrati si uniti in brandul
Timis. Oferta de produse si servicii a Timisului trebuie sa fie deopotriva
orientata spre vizitatori si spre rezidentii locali. Daca locuitorii din Timis vor
petrece sejururi ,acasa’, in destinatie, si vor fi multumiti, ei vor crede cu
convingere in brand si-i vor deveni avocati credibili si redutabili.

DE CE ARE TIMISUL NEVOIE DE O STRATEGIE DE BRAND
S| DE UN BRAND TURISTIC?

Turismul este o activitate economica rentabila si generatoare de crestere
economica, incasari valutare si ocuparea fortei de munca locale.

Din acest motiv, dar si datorita faptului cad Timisoara va fi Capitala
Europeana a Culturii in 2023, este necesar si oportun, ca Timisul sa
acorde o atentie sporita acestui sector economic si sa-si propuna sa
devina o destinatie turistica atragatoare si cunoscuta, atat pe plan intern
cat si international.

Un pas hotaréat in directia afirmarii destinatiei Timis il reprezinta definirea




brandului sau turistic si a strategiei de brand, care va permite abordarea
unitara si constanta a pietelor si grupurilor tinta, formularea mesajelor
potrivite, in conformitate cu nevoile si asteptarile specifice fiecarei piete
si grup tinta in parte.

Este important ca, atat pe durata sejurului in destinatie, cat si in actiunile
de comunicare si promovare, vizitatorii sa perceapa constienti si sa
asocieze clar locurile, imaginile, mesajele si emotiile generate, cu
destinatia Timis. Sa constientizeze si, pe cat posibil, s& memoreze valorile
brandului Timis, caracteristicile sale speciale si diferenta pozitiva fata de
destinatiile concurente.

Este important ca imaginile difuzate prin campanii off si online, mass-
media sau in standurile Timisului de la diverse targuri sa fie usor vazute si
imediat identificate ca apartinand destinatiei Timis, pentru a fi asociate de
potentiali sau fosti vizitatori cu oferta judetului.

Este de asemenea important ca actorii din turismul timisean sa opereze
sub umbrela unui brand unic, sa actioneze compact pe pietele cele mai
importante, pentru si in numele destinatiei Timis, sa cunoasca povestile
menite sa sporeasca atractivitatea, prestigiul si succesul Timisului, pentru
a se dezvolta protejati de un brand puternic. Acesta este scopul
demersului de definire a brandului turistic al destinatiei (judetului) Timis.

Un brand puternic cu o valoare ridicata creeaza si alte avantaje:

. brandurile puternice au un efect pozitiv asupra pretului, in
sensul potentialului de a atrage vizitatori cu venituri insemnate
respectiv, cerere inelastica in raport cu pretul/ tariful;

. valoare ridicata a brandului poate facilita intrarea pe noi piete,
odata ce marca este deja bine cunoscuta.

. un brand prestigios atrage investitii straine si talente, contribuind
la cresterea prosperitatii si satisfactiei populatiei locale.

CE ESTE BRANDUL TIMIS?

Brandul Timis este mult mai mult decat un simplu logo si/sau slogan si mai
mult decat o campanie de promovare sau un program de marketing. Logo-
ul, cu componentele sale specifice, nu este decat elementul vizual al
brandului. Brandul Timis este mai mult decat un produs oferit unor grupuri
tinta. Campaniile de promovare sau/si programele de marketing sunt
instrumente pentru popularizarea si cresterea vizibilitatii unui brand,
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pentru familiarizarea grupurilor tinta ale destinatiei cu principiile,
caracteristicile, valorile si factorul diferentiator al brandului promovat.

Brandul Timis este, din perspectiva vizitatorilor sai, ,sufletul” care se afla
in produsele oferite, este ceea ce simt si traiesc acestia, fie ei romani
sau straini, atunci cand viziteaza destinatia. Toate trairile trebuie sa
redea o imagine unitara, care sa fie ,Brandul Timis”. Doar astfel, ceea ce
le promitem vizitatorilor nostri prin tot ceea ce comunicam pe piata, va fi
perceput ca atare si apreciat.

Brandul Timisul este destinatia care cuprinde centrul sau, Timisoara, un
oras dinamic, cultivat si atractiv, inconjurat de o lume autentica, cu sate
si orase mai mici si vechi, ridicate de oameni care au deprins ravnita
taina a convietuirii in deplina intelegere cu diverse minoritati, care s-au
reinventat permanent si si-au dorit sa fie primii, fruncea. Cadrul natural al
Timisului ofera multiple posibilitati de refacere activa, de refugiu din marele
oras, de petrecerea placuta si utila a timpului liber. Zestrea istorica si
culturala, faurita in timpuri si conditii schimbatoare, este un certificat al
creativitatii si un element de méandrie al timisenilor. Bega si Timisul sunt
doua artere atractive ale ofertei turistice, carora li se adauga Suducul, ca
cel mai mare lac din Vestul Roméniei si loc ideal pentru relaxare si sport.
Timisul beneficiaza de ape termale si alti factori naturali de sanatate, care
completeaza oferta de produse si servicii a brandului Timis. Nu trebuie
uitate nici cunoscutele podgorii timisene, traditia si arta producerii berii
sau gastronomia banataneasca. Brandul Timis este sustinut de omultime
de mari si ilustrii oameni, care au innobilat istoria si renumele locului prin
creatiile si realizarile lor. Si nu in ultimul rand, Brandul Timis, inseamna o
lunga si valoroasa traditie muzicala, de la muzica de cor, populara, opera,
jazz la rock-ul cu care Timisul a surprins si incantat generatii de romani.

Brandul Timis cuprinde toti actorii (stakeholderii) din sectorul turisticlocal,
toata oferta cultural-artistica, atractile de orice fel, istoria, traditiile,
gastronomia, oferta pentru petrecerea timpului liber, toate produsele si
serviciile oferite, direct sau indirect, vizitatorilor, transportul in comun,
atitudinea fata de vizitatori a populatiei locale, etc, adica TOT ce poate
influenta, intr-o directie sau alta, sejurul in judet al vizitatorilor si pe TOTI
cei care vin in contact cu acestia pe durata sejurului lor in Timis si pot
influenta, intr-un mod sau altul, impresiile lor, indiferent de motivatia care
I-a determinat sa aleaga destinatia noastra.

Fiecare localitate, fiecare unitate economica, fiecare prestator de servicii,
atractiile cultural-turistice sau trairile actioneaza individual, in numele si




interesul lor propriu. Din punctul de vedere al vizitatorilor, sunt percepute
insa, ca parte a unui intreg, fiind identificate cu brandul Timis.

Asadar, fiecare director de hotel, patron sau sef de pensiune, chef al unui
restaurant, barman si, in general, toti lucratorii din turism si alte domenii,
care vin in contact, direct sau indirect, cu vizitatorii destinatiei Timis, fac
parte si sunt brandul Timis, un brand caruia trebuie sa-i oferim un
prestigiu, o aura, o imagine, demna si meritat de oamenii minunati ai
acestor locuri.

STRATEGIA DE BRAND

Strategia de brand este un set de planuri si masuri aplicabile global pe o
durata lunga, de regula intre 3 si 5 ani, avand ca scop realizarea
obiectivelor brandului. Deciziile strategice de baza, incluse in strategia
de brand, au ca scop principal constructia si cresterea in timp a valorii
brandului.

Din strategie se desprind diverse teme operative si masuri concrete, care
au menirea de a ajuta la implementarea intocmai a strategiei sirealizarea
obiectivelor strategice de brand propuse.

Pentru consolidarea in timp a brandului, identitatea si imaginea de brand
trebuie bine profilate si intiparite in mintea grupurilor-tinta. Dat fiind faptul
ca, in comportamentul de cumparare al anumitor grupuri-tinta pot sa apara
modificari, mai mari sau mici, strategia de brand trebuie permanent
adaptata la nevoile actuale, fiind practic un proces continuu, al carui
management va fi coordonat de echipa APDT Timis.

Primii pasi in definirea strategiei de brand au presupus, printre altele
luarea unor decizii strategice privind profilul brandului, factorii de
diferentiere fata de alti competitori si asocierile principale, care pot fi
generate in grupurile-tinta.

Pozitionarea si elementele esentiale ale brandului vor contribui la
crearea unei identitati de brand inconfundabile, care sa se identifice treptat
Ccu propria perceptie a vizitatorilor.

Pozitionarea clara a brandului Timis va constitui fundamentul unui mix de
marketing, care sa raspunda cat mai fidel nevoilor, intereselor si
asteptarile vizitatorilor. in acest demers s-a plecat de la premisa ca
loialitatea fata de brand va fi mai mare cu cat vom reusi sa-I ridicam mai
mult deasupra concurentei. in acest sens gasirea unei
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propuneri unice de motivare/vanzare (USP), care are menirea de a lega
clientul de un brand pe termen lung si trebuie vazuta ca rezultat al unei
strategii de brand de succes, a fost tratata cu maximum de atentie.

Chiar daca in abordarea unor destinatii ca brand turistic, parerile
exprimate in literatura de specialitate si in randul actorilor din turism pot fi
diferite, marea majoritate a destinatiilor, pornind de la claritatea si
avantajele unei astfel de strategii, au facut acest demers, bucurandu-se
astazi din plin de rezultatele dobandite.

in cazul destinatiilor turistice, care pot fi statiuni, regiuni, orase si alte
unitati administrativ-teritoriale, care deruleaza activitati de turism,
literatura de specialitate recomanda ,Brandul de Destinatie” (Destination
Brand), in astfel de cazuri brandul fiind un loc geografic, identificabil pe
harta si avand un nume propriu, care in marea majoritate a cazurilor a
devenit si numele brandului.

in cazul nostru, destinatia turistica este judetul Timis, iar numele de brand
va fi ,Timis". Tipul de strategie al brandului destinatiei Timis, va fi:
.Strategia de brand de tip umbrela”.

Acest tip de strategie este ideal pentru brandurile de destinatii turistice,
dat fiind faptul ca produsele turistice individuale, ale firmelor sau
localitatilor componente ale destinatiei (judetului Timis) sunt pozitionate in
mod similar si au acelasi scop.

Managementul brandului umbrela are avantajul ca atat firmele de tip
tour-operator sau agentie de turism, specializate in domeniul
operatiunilor de incoming, céat si potentialii vizitatori, au deja formata o
anumita atitudine pozitiva fata de brandul deja existent, atunci cand sunt
lansate noi produse.

Acest lucru ajuta si in situatia lansarii unui nou brand, dupa caz, avand
efecte favorabile inclusiv asupra bugetului de promovare, deoarece,
cheltuielile publicitare si/sau campaniile promotionale pot fi utilizate pentru
sustinerea tuturor produselor destinatiei.

Un dezavantaj al acestui tip de strategie ar putea fi remarcat, doar in cazul
in care varietatea si diversitatea produselor oferite sub brandul umbrela
creste foarte mult, ceea ce ar conduce la unele dificultati in definirea unui
profil clar, pentru un anumit grup tinta definit.
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TURISMUL iN JUDETUL TIMIS

Judetul Timis deruleaza activitati de turism de cateva decenii, Si anume,
mai exact, din momentul in care primele structuri de primire turistice s-au
dat in functiune in diverse localitati ale sale, indiferent daca ne referim la
Municipiul Timisoara, orasele Lugoj, Sannicolaul Mare, etc., statiunile
Buzias, Valea lui Liman sau Baile Calacea, sau oricare alta localitate din
judet.

Daca pana in anul 1989, activitatea de turism a judetului Timis a fost
organizata, dezvoltata si promovata in mod unitar si constant de catre OJT
Timis, dupa acest an, odata cu disparitia structurilor judetene de
coordonare si management comuniste, acest lucru nu s-a mai realizat,
turismul timisean cunoscand o dezvoltare si evolutie, mai de graba
intamplatoare, pe baza initiativelor private individuale fara a beneficia de
organizare si management tipic unei destinatii turistice judetene.

Este unul dintre motivele pentru care, Timisul a inregistrat unele succese,
concretizate in cresterea circulatiei turistice, inclusiv a numarului de turisti
straini, a tnnoptarilor si a investitilor facute in turism, insa fara a fi
preocupat de dezvoltarea si promovarea unitara la nivel judetean si, in
consecinta, fara a fi perceput ca o destinatie turistica competitiva.

Desi au mai existat cateva incercari nereusite din varii motive, de abia in
ultimii ani, odata cu infiintarea asociatiei APDT Timis, un parteneriat
public-privat, au fost demarate mai multe actiuni concrete de dezvoltare si
promovare a judetului, ca destinatie turistica.

Dat fiind faptul ca sectorul turistic, international si roménesc, se
caracterizeaza printr-un numar mare si diversitatea diferitilor actori, care
opereaza, inclusiv intr-o destinatie, marea majoritate incadrandu-se in
categoria de IMM-uri, mentinerea unei unitati si conjugarea eforturilor
pentru proiectia si promovarea imaginii unice a unei destinatii cu mesaje
clare si constante este dificila.

in aceste conditii, eforturile ficute in timp de Consiliul Judetean Timis,
carora li s-au adaugat unele initiative private in incercarea de a promova
destinatia, in lipsa unui brand turistic al destinatiei, nu au reusit s& impuna
perceptia judetului, de catre vizitatori si potentiali vizitatori, ca destinatie
turistica unitara si atractiva.

Cu toate acestea evolutia turismului in Timis a fost una buna, de natura sa
motiveze planificarea unor masuri si eforturi serioase pentru dezvoltarea
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sustinuta a destinatiei, atat pentru a face fata solicitarilor record asteptate
pentru anul 2023, cat si pentru valorificarea in interesul economiei locale
si a populatiei judetului, a sansei deosebite oferite de evenimentul din
23.

Cu un numar de 161 structuri de primire turistica, din care 56 hoteluri, se
poate afirma ca Timisul este bine situat in zona de Vest a tarii.

STRUCTURI DE CAZARE EXISTENTE IN HOTELURI

O

= ARAD = TIMIS = CARAS SEVERIN = HUNEDOARA = ARAD = TIMIS = CARAS SEVERIN = HUNEDOARA

) S g

NUMAR PATURI IN UNITATI DE CAZARE

® ARAD = TIMIS = CARAS SEVERIN HUNEDOARA

HOTELURI

® ARAD =TIMIS = CARAS SEVERIN HUNEDOARA
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Daca ne raportam la numarul de paturi, cu cele 7.487 de paturi, Timisul
dispune de o capacitate de cazare importanta, peste cea a judetului Arad
si putin sub cea a judetului Caras Severin si ceva mai mica decéat a
judetului Hunedoara. Daca analizam insa capacitatea hoteliera Timisul
este mult peste Arad si Hunedoara si relativ egal cu Caras Severin, care
are hotelurile din Baile Herculane ca pondere marita in numarul total.

Din nefericire in perioada 2015-2019, capacitatea de cazare nu acrescut,
dar oscilatiile mici inregistrate reflecta anumite condensari si cresteri ale
calitatii si numarului de stele ale unitatilor de cazare, ceea ce contribuie in
mod hotarator la cresterea calitatii produselor si serviciilor turistice ale
destinatiei Timis.

Capacitate de cazare in TIMIS & TIMISOARA

Evolutia capacitatii de cazare in Timis si Timisoara
in perioada 2015-2019
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Informatiile cele mai elocvente despre evolutia reala a turismului in Timis
le regasim in situatia sosirilor si innoptarilor inregistrate in unitatile de
cazare autorizate din judetul Timis, desigur, cu partea leului in Timisoara.

Dupa scaderea din 2018, datorata plecarii in luna martie a operatorului
Ryan Air din baza de operare Timisoara, in anul 2019 Timisul si-a revenit,
aproape de nivelul din 2017 la total sosiri turisti si sosiri straini, si chiar a
stabilit un nou record la total innoptari, cu 915.081 de nopti, din care circa
o treime fiind generate de turisti straini, 299.455 nopti.

INDICE DE UTILIZARE A LOCURILOR DE CAZARE IN TIMIS

INDICE DE UTILIZARE A LOCURILOR DE CAZARE IN TIMIS
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Date care certifica evolutia buna a circulatie in anul 2019, ne furnizeaza si
evolutia indicelui de utilizare medie a locurilor de cazare, care a ajuns in
perioada Mai — Octombrie 2019 la o valoare medie lunara de peste 40
%, cu un record de 45,2 % in luna septembrie 2019.

PATURI IN TIMIS

= TIMISOARA = BUZIAS = METROPOLITANA REST JUDET
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Din analiza repartizarii paturilor in Timis, observam ca 7.746 paturi, cate
erau autorizate oficial in anul 2019, Timisoara detine 65,5 % iar Buziasul
11,3 %. In zona metropolitana a Timisoarei (Giroc, Ghiroda, Dumbravita
si Mosnita Noua) mai sunt 7,1 % din paturi, iar restul de 16,1 % impartite
prin judet, in care orasele Lugoj si Sannicolaul Mare au fiecare mai multe
unitati. Daca la toate aceste locuri adaugam si paturile din unitati
neomologate pana la aceasta ora, capacitatile in constructie si numarul,
care nu trebuie neglijat al paturilor rezervate prin platforma AIRBNB,
Timisul dispune de peste 10.000 de paturi, ceea ce in conditile unei
promovari mai agresive si constante, poate imbunatati vizibil pozitia
Timisului Tn topul destinatiilor turistice romanesti.

AUDITUL BRANDULUI TIMIS

Pentru definirea corecta a identitatii brandului, s-a procedat la analiza
atenta a brandului si proprietatilor sale corespunzatoare. Aceasta a
furnizat, alaturi de altele, si informatii privind diferenta dintre identitatea
brandului si perceptia sa.

|dentitatea brandului exprima caracteristicile care reprezinta esenta unui
brand si definesc, la inceput pe plan intern si ulterior, extern, ce reprezinta
acesta sau ce ar trebui sa reprezinte in viitor.

Pe baza cunostintelor obtinute din analiza brandului s-au tras concluzii
despre dezvoltarea viitoare a pietei si despre pozitionarea actuala a
brandului, in vederea definirii unei noi pozitionari ca pas important in
realizarea strategiei de brand.

O atentie deosebita a fost acordata identificarii unor avantaje fata de
destinatiile concurente in ceea ce priveste caracteristicile cheie, in
conditiile Tn care acestea decid pozitionarea reusita a brandului.

Analizele efectuate in acest scop au fost derulate pe doua paliere:

e Analizele de brand in sens restrans cu privire la brandul in sine,
vizand determinarea esentei si identitatii brandului Timis.
¢ Analizele de brand in sens mai larg vizand domenii de analiza
suplimentare, relevante pentru evaluarea pozitiei si oportunitatilor de
dezvoltare ale brandului Timis pe piata. Acestea au inclus:
o chestionare, factori de decizie din turism din Romania;
o studii de piata si concurents;
o analize de pozitionare si segmentare;
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o tendinte (turism) si influente post-pandemie Covid19;
o cercetare de dezvoltare.

Metodele utilizate pentru efectuarea analizei de brand au inclus metode
calitative si cantitative, metode relevante pentru cercetarea pietei
(sondaje, observatii, experimente, discutii de grup, interviuri, etc.). Dupa
colectarea cu succes a datelor, acestea au fost evaluate.

Datele generate si evaluate reflecta masura in care imaginea brandului
Timis, memorata in mintea consumatorilor de turism, corespunde
perceptiei de sine a brandului din judet.

in cadrul analizelor de brand in sens restrAns s-au efectuat 90 de
chestionare complexe, la care au participat 69 de primarii de orase si
comune din judetul Timis si 21 de stakeholderi din judet, reprezentand
institutii de Tnvatamant superior, agentii de turism, asociatii profesionale,
ghizi de turism, personalitati, etc.

De asemenea s-au purtat discutii individuale cu reprezentanti ai APDT
Timis, intreprinzatori din judet, unitati de cazare si turism, factori de decizie
si executie din turism, etc.

In cadrul analizelor de brand in sens mai larg s-au efectuat urmétoarele:

o s-a efectuat o chestionare ampla a principalelor agentii de turism
specializate in activitati de incoming din Romania, factori de decizie
de la Federatia Nationala a Ghizilor de Turism, Asociatia Nationala
de Incoming in Romania, ANTREC, cadre didactice de la ASE —
sectia Turism, Universitatea Stefan cel Mare din Suceava, Catedra
de Management al Destinatiei. La actiunea de chestionare au
participat un numar de 18 persoane;

o au fost analizate studii de piata privind piata interna si principalele
piete externe emitente de turisti pentru Romania si, implicit, pentru
Timis, inclusiv studii recente ale European Travel Commission
(ETC) si alte organizatii;

o Ss-au purtat discutii si efectuat analize privind evolutia de péana
acum si din perspectiva viitoare a principalelor destinatii
concurente;

o data fiind importanta pozitionarii si determinarii grupurilor tinta,
pentru realizarea strategiei de brand s-au efectuat analize privind
cea mai potrivita pozitionare a brandului si de segmentare a pietei;

o tendinte normale din turism au fost coroborate cu cele generate de
pandemia Covid-19 si anumite influente care au produs modificari
ale comportamentului de cumparare/rezervare al vizitatorilor;
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o rolul si oportunitatile oferite de aplicarea in turism a digitalizarii si
noilor tehnologii, precum si alte studii din domeniul cercetarii aufost
analizate, pentru eventuale utilizari in definirea strategiei.

O parte dintre rezultatele obtinute, ca urmare a analizelor efectuate, au
fost suspuse unei analize si discutii in cadrul unei Echipe de brand,
formatd din reprezentanti ai diverselor institutii reprezentative ale
judetului Timis. Discutiile purtate in cadrul unei conferinte online au avut
ca scop anumite clarificari privind identitatea de brand, discutii privind
perceptia unora dintre atractiile principalele ale destinatiei, principalele
produse turistice, oferta culturala si autenticitatea acesteia, pozitia fata de
zestrea de muzica si dansuri populare, simboluri reprezentative pentru
destinatia turistica Timis, analiza principalelor atribute ale Timisului si
locuitorilor sai, valori care pot fi atribuite brandului, analiza preferintelor
pentru culori, muzica si gust, etc.

Echipa de brand s-a intrunit ulterior intr-o alta intalnire de lucru online,
pentru a analiza elementele vizuale ale brandului propuse in prima etapa.

Pe baza recomandarilor echipei s-au adus unele imbunatatiri si s-au
solicitat si variante noi, care sa fie analizate si dintre care, eventual sa fie
aleasa o varianta finala, care sa devina logo-ul brandului Timis.

Analizele efectuate au evidentiat cateva dintre elementele caracteristice
ale destinatiei Timis, prezentate mai jos:

B TIMIS
B f‘_;’ul PENTRU FRUNCEA BANATULL

Astfel, atributul considerat a descrie cel mai bine judetul Timis, ales atat
de participantii locali cat si de cei din tara si confirmat de comisia de
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brand este ,dinamic”.

VOTURI

IMS ROM EBR

Dinamic 17
Original %8 176 3

Modern A3 59
Traditional 10,1 17,6
HENTH 90 235
Vesel 11 00
Inovativ

Dictionarul explicativ al limbii romane, varianta online descrie astfel
cuvantul ,dinamic”:

,Dacé o persoand, un loc sau un lucru este energic si activ, atunci este
dinamic. Cand lucrurile sunt dinamice, se intampla multe. Cineva cu o
personalitate dinamica este probabil amuzant, tare si excitant; o persoané
linistita, mousy nu este dinamica. ...

adjectiv: dinamic

1 (al unui proces sau sistem) caracterizat printr-o schimbare
constanta, activitate sau progres.
2. (al unei persoane) pozitiv in atitudine si plin de energie si idei noi.”

Faptul ca Timisul este perceput ca fiind dinamic de catre timiseni, acest
lucru fiind confirmat de partenerii din tara, este de bun augur.

La capitolul personalitati reprezentative pentru Timis, competitia interna a
fost clar castigatd de Traian Vuia, care este categoric eroul timisenilor.
Partenerii din tara au preferat-o pe Hertha Muller, plasandu-| pe Vuia pe
locul 3, la egalitate cu Johnny Weissmuller. Fiind vorba de firme care
deruleaza programe de incoming pentru turisti straini, este clar ca forta
de atractie a premiului Nobel este mai puternica.

Nu depinde decat de destinatia Timis, daca va sti si va dori sa faca niste
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eforturi concrete in directia cresterii notorietatii acestuia si sa-l promoveze
mai mult pe Vuia, pentru a-l face mai cunoscut, iar povestea sa inspire
vizitatorii sa viziteze destinatia si muzeul Vuia.

VOTURI
TMS ROM EBR

12 13
lon Vidu s 00
Printul Eugeniu de $avoia LR
Stefan Popa Popa's 24 176
Nikolaus Lenau R

Bela Bartok 16/ 18
Hertha Muller 14,6

Tiberiu Brediceanu 134 00
Johnny Weissmuller 24 42
loan Holender 3,0 388

OO - T oo e —

Interesanta de urmarit este si perceptia despre trasatura definitorie a
timiseanului. imbucurator este faptul ca partenerii din turismul romanesc
percep timisenii mai multiculturali si toleranti decéat o fac ei insisi. Ulterior,
la solicitarea echipei de brand, s-a inlocuit ,tolerant” cu ,open-minded”.

VOTURI
IMS  ROM

Multicultural « Tolerant (OPEN-MINDED) ,

Mandru B 16
Ospitalier B4 59
Civilizat e

Cosmopolit 6/ 118
Harnic 5
Revolutionar 1R
Creativ -

oo —e e s
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Am vrut sa stim, ce stare considera intervievatii ca o induce destinatia
vizitatorilor. Timisenii au votat ,bucurie”, iar partenerii au ales ,emotie”.
Este important ca sunt doua stari emotionale ideale pentru o destinatie.

VOTURI
IMS ROM  EBR

. Bucurie 17,6
. Echilibru 15,7 17,6
. Traire 146 18

. Inspiratie 146 00

. Emotie 13,5

. Magie 6,7

. Nostalgie 44
Activ, Dor

Referitor la tipuri de produse cu care Timisul ar putea atrage turisti, din
nou optiunile au coincis, dand castig, firesc, turismului cultural, urmat de
cel gastronomic si viticol, oferta judetului fiind atractiva si la acest capitol.

Pentru partenerii din tara sunt importante si circuitele turistice tematice.

VOTURI
IMS ROM EBR

Turism cultural

Turism gastronomic $i viticol 53,9
Turism de evenimente si traditii 1.7
Turism activ $i de aventura 50,6
Turism agro-rural 449
Circuite turistice & tematice 416
Turism de sanatate/cura 14,8
Business travel 11,2

1.
2.
3.
4.
2.
6.
[
8.

Un alt aspect important il reprezinta pietele internationale, care prezinta
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interes pentru destinatia Timis. Interesant este ca Germania a fost votata
aproape identic de ambele grupe, chiar daca la parteneri Austria arelocul
unu, iar Germania locul doi. Timisenii au pus Serbia si Mountenegru pe
doi si Austria pe trei.

Dincolo de sondajele interne, atunci cand am analizat principalele piete
deja, sau potential emitente de vizitatori pentru Timisoara si Timis, am
folosit informatii referitoare la aceste piete existente in baza noastra de
date si am purtat cateva discutii cu jurnalisti si firme de turism din tarile
respective, pentru a contura o parere clara si realista a sanselor,
oportunitatilor si posibilitatilor oferite de acestea. Toate aceste informatii
vor fi folosite la pozitionarea pe piata turistica externa a destinatiei Timis.

Trebuie insa mentionat ca alaturi de pietele din zona europeana vorbitoare
de limba germana exista un interes major pentru destinatia Timisul n
tarile vecine, Serbia si Ungaria, datorita unei perioade lungi de convietuire
pasnica si de intersectare istorica, sociala, economica si culturala a
populatiei din tarile mentionate si cea din Timis. Pe lista tarilor cu un
potential sporit de emitere vizitatori pentru Timis se numara si Cehia,
Polonia si Slovacia, dar si alte tari, cum ar fi: Italia, Slovenia, Franta,
Olanda, Marea Britanie, Spania sau tarile nordice. Desi aflate la distante
mai mari, fiind dependente de zborurile disponibile, SUA, Japonia, Coreea
de Sud sau China, ar putea fi cointeresate sa trimita vizitatori in Timis. Un
rol important in acest sens, revine modului in care destinatia se va
promova pe plan international si, in mod deosebit, in tarile mentionate.

German | 6B 3|LN;
Serbia & Munteneoru ) 47,2 23,5
Austria E = 37,1

Anglia 292 18
SUA 210 00
Unoaria 20,71 176
Italia 247 235
Franta 213 18
Japonia 23 18
. Spania 00 0,0
. Elvetia 00 00
. Israel 00 00
. Polonia 00 00

—
~>

o

——
—_—

1.
2.
3.
.
.
6.
(3
8.
g.

—_—D RN D D = D N
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ASPECTE PSIHOLOGICE ALE ANALIZEI BRANDULUI
Brandul, care apare in mintea consumatorului, consta din doua parti:

¢ imaginea brandului constienta si accesibila prin metode obisnuite de
sondaj. Aceasta imagine poate fi schimbatoare.

e inconstientd, asa-numita substanta de brand, formata inconstient,
putdnd fi sesizatd numai cu metode psihologice. Substanta
brandului este permanenta si stabila in timp. Ea reflecta dorintele
consumatorilor, functioneaza emotional si formeaza baza increderii
in performanta/prestigiul brandului.

Pozitionarea emotionald cu succes a brandului este foarte importanta,
deoarece reduce riscul copierii de catre concurenti. Ca atare, este util ca
analizele de brand sa reuseasca captarea imaginii emotionale de brand
pentru a putea identifica oportunitatile de dezvoltare.

Faptul ca Timisul nu este perceput la aceasta ora ca o destinatie turistica,
care nu trebuie ratata, dar care nu are o imagine negativa, ci mai
degraba una imaculata, poate si trebuie vazut, in conditile date ca un
avantaj. lar prin faptul ca imaginea brandului este schimbatoare va trebui
ca in viitorul imediat, brandul Timis s& se promoveze constant si
inteligent, astfel incat sa-si creeze o imagina pozitiva si o perceptie
favorabila in creierele vizitatorilor, lucru mult mai usor decéat in cazul unei
destinatii cu o imagine negativa. Turoperatorul austriac Rail Tours a
descoperit Timisul cu ocazia unei excursii de o zi din Belgrad cu un grup
de austrieci, aflati in vizita circuit prin Serbia. Delegatul firmei a fost
incéntat si a decis sa revina cu turistii, dupa pandemie.

Turistii romani nu cunosc foarte multe despre destinatia Timis, dar cei care
au ajuns aici au fost incantati si recomanda prietenilor o vizita aici.

Daca imaginea brandului constienta este slab formata la vizitatorii straini,
poate cu exceptia sarbilor si a unei parti a germanilor, imaginea de brand
inconstienta este mai consistenta si stabila. Acest lucru este motivat
emotional, pe de o parte de povestile si personalitatile provenite din Timis,
indeosebi cele inca in viata si active, cum ar fi loan Holender, Hertha
Muller sau Robert Dornhelm in spatiul german, dar si altii. Locul acesta si
oamenii sai se bucura de un bun renume si a fost memorat in amintirea
multor oameni cu ocazia Revolutiei, un eveniment care a generat stari de
emotie puternica intr-o mare parte a lumii. Acest lucru nu inseamna ca vor
dori sa vina sa faca un concediu in Timis, dar locul in sine, este stocat in
mintea ca un loc deosebit cu oameni valorosi. Aceasta imagine
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pozitiva a locului poate fi activatda in favoarea turismului printr-o
comunicare bine ftintita si incarcata emotional, cu povesti atractive, care
sa arate partile cele mai frumoase si atractive ale Timisului, sa promita
ceea ce destinatia poate s& ofere si sa faca cel mai bine. in plus, anul
2023 ne aduce pe tava sansa unei impletiri ideale a ofertei culturale
tentante cu imaginea unei destinatii cu trecut apropiat eroic, cu povesti
emotionale si multe, inca, nepovestite.

Un alt avantaj il reprezinta faptul ca municipiul Timisoara este considerat
liderul incontestabil nu numai al Banatului, ci si al intregii regiuni de Vest.

latda cum introduce ,Lonely Planet”, unul dintre cele mai apreciate ghiduri
turistice din lume, regiunea de Vest a Romaniei:

,Western Romania, with its geographic and cultural ties to neighbouring
Hungary and Serbia and its historical links to the Austro-Hungarian
Empire, enjoys an ethnic diversity that much of the rest of the country
lacks. Timigoara, the regional hub, has a nationwide reputation as a
beautiful and lively metropolis, and for a series of 'firsts'. It was the world's
first city to adopt electric street lights (in 1884) and, more importantly, the
first city to rise up against dictator Nicolae Ceausescu in 1989.”

Chiar daca constructia brandului a pornit dinspre interior, dinspre actorii
din turism si comunitatea locala, caci fara suportul lor nu se poate construi
un brand puternic, o atentie deosebita a fost acordata celui mai important
factor, pentru dezvoltarea si succesul unui brand, nevoile si asteptarile
vizitatorilor.

Brandul Timis va fi un brand de destinatie de tip umbrela, care va sustine
o multime de sub-branduri locale (localitati, produse si servicii turistice,
stakeholderi, unitati economice, institutii de arta si cultura, produse bio si
locale, transportatori, atractii naturale, etc.)

Valorile si atitudinile comunitatii stau la baza tuturor aspectelor legate de
modul in care se prezinta destinatia. Eforturile de a forta viziuni, planuri si
evolutii fara acordul comunitatilor fara intelegerea si sprijinul lor sunt greu
de pus in practica.

Poate fi tentant sa respingem opiniile celor din afara in favoarea opiniilor
unor localnici influenti, dar brandul va castiga mai multa sustinere si
durabilitate, cand este rezultatul unui efort comun, focalizat pe intelegerea
nevoilor, dorintelor, asteptarilor si aprecierilor vizitatorilor.

Analiza efectuata in cadrul auditului de brand si-a propus sa obtina o
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viziune impartiala privind vizitatorii interni si externi ai destinatiei Timis, cu
nevoile si eventualele lor asteptari, actiunile si capacitatile concurentei cat
si asupra evolutiilor predictibile din sectorul turistic.

Din analiza recomandarilor si ofertelor pentru turism in Timis reiese ca
destinatia nu are un contur geografic clar, iar punctele de reper sunt
Timisoara, ca centru de unde se pleaca sau fata de care se face referire,
si Banatul, ca regiune cuprinzatoare, cu prezentarea unor obiective
turistice alternand intre judetele Timis, Caras-Severin si Arad.

lata cateva exemple de obiective recomandate gasite pe diverse
platforme, urmarea unei cautari pe Google cu “Timis turism”:

http://www.burgenwelt.org/rumaenien/lokal/lokal2-timis.php

e platforma dedicata cetatilor din toata lumea, care mentioneaza
judetul Timis cu cetatile Timisoara, Ciacova, Jdioara si Faget.

https://en.tripadvisor.com.hk/ShowUserReviews-g298478-d18902840-
r707099832-Europa Turism-
Timisoara Timis County Western Romania Transylvania.html

o Referiri apar si pe cea mai mare platforma online de informare
turistica, Tripadviser, cu recomandari pentru Margina si Traian Vuia.

https://viziteaza-romania.com/zona-banatului/judetul-timis/

e Prezinta amanuntit o serie de atractii turistice din judetul Timis,cum
ar fi: manastirile din judet, cateva biserici renumite, Complexul Zolt,
Pestera Romanesti, Valea lui Liman, Parcul dendrologic Bazos,
Charlottenburg sau Soseaua TransLuncani (vezi mai jos):

“Soseaua TransLuncani este un nou drum spectaculos inaugurat
recent in comuna Tomesti, judetul Timig in urma unei investitii de 1
milion de euro. Transluncani poate concura cu Transalpina sau cu
Transfagarasanul si are o lungime de peste cinci kilometri, fiind
sépat in munte si totodatéa oferind imagini spectaculoase strabatand
padurea.”

“Sépat in mare parte in stanca, intr-o zona greu accesibila, insa
extrem de pitoreasca, un drum agricol, complet reabilitat, e o
adevératd gurd de oxigen pentru turismul din Timis. Soseaua
serpuitd care se termina in golul alpin porneste din comuna
Tomesti.”
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https://www.expedia.se/lzvin.dx3000020609

e Pe platforma online a celei mai mari agentii online din lume, Expedia,
sunt referiri la Herghelia lIzvin, dar si mentionari ale mai multor
localitati sau atractii turistice: Bogda, Bazosu Nou, Herneacova,
Racovita, Topolovatu Mare, Pischia, Remetea Mare, Cheveresu
Mare si Brestovat.

http://timisoara.rosilva.ro/articole/activitatea de turism p 1701.htm

e Romsilva isi promoveaza pe site cabanele silvice din Timis: Pischia
2, Cheveres, Fardea si Cheia, dar si Muzeul Silvic si Cinegetic
Charlottenburg

https://www.ghidul.ro/firme-transport-turism/agroturism/timis/foto/

e Recomanda pensiuni din Buzias si Covaci.

https://blog.travelminit.ro/5-atractii-turistice-in-apropiere-de-timisoara/

o intr-un articol cu titlul: 5 atractii turistice in apropiere de Timisoara
face o recomandare pentru lacul Surduc (vezi mentionarea), restul
atractiilor mentionate fiind din judetele Caras-Severin si Arad.

“Lacul Surduc. Undeva la aproape 100 km de municipiul Timigoara
si 30 km de Lugoj este Lacul Surduc, o excelentda zona de
agrement pentru bdnatenii care vor s& se recreeze in mijlocul
naturii, s& se béldceasca sau sa pescuiasca. Este un lac de
acumulare artificial, construit prin anii ’70, dar asta nu-l face mai
putin fermecétor. Privelistea superbé oferitd de muntii Poiana Rusca
(la poalele cédrora a fost amenajat) transforméa orice weekend
petrecut pe malul acestui lac intr-unul magic, deosebit de relaxant.”

https://blog.travelminit.ro/5-lucruri-pe-care-le-poti-face-ca-turist-judetul-
timis/

e Blogul de turism recomanda ca destinatii de calatorie: Timisoara,
Pestera Romanesti, Charlottenburg, Manastirea Izvorul lui Miron si
Parcul Dendrologic Bazos.

https://bunadimineata.ro/de-dimineata/travel-calatorii/10-cele-mai-
frumoase-locuri-din-judetul-timis/

« Acest blog pentru turism si calatorii face o prezentare a unor
obiective din judetul Timis, incepand cu Timisoara si ajungand la:
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Buzias, Pajistea cu narcise din Batesti Castelul Banloc, Castelul
Nako, Pestera Roméanesti, Lugoj si Mlastinile Sat Chinez,

lata scurta descriere a destinatiei Timis:

“Asezat in partea de vest a tarii, in regiunea istoricad Banat, judetul
Timis este un alt teritoriu de granita al Romaniei, invecinandu-se cu
Ungaria si Serbia si cu judetele Arad, Hunedoara si Caras Severin.
Fiind un judet de granita, aici convietuiesc mai multe etnii care si-au
lasat amprenta asupra dezvoltarii sale. Aceastd zona se poate
mandri si cu o istorie bogata, dar si cu numeroase obiective turistice.
Poti afla mai multe despre acest judet de pe site-ul oficial. In plus,
daca doresti sa vizitezi Banatul si s te cazezi in Timis, vezi aici unde
poti face asta si descoperé céteva obiective turistice din judet, care
merita vizitate.”

lar aici este scurta descriere a “Deltei Banatului” din Satchinez

“‘Supranumita ,delta Banatului”, rezervatia naturald ornitologicé
Milastinile Satchinez este cea mai frumoasa arie naturala protejata
de lege din judetul Timis. Aceasta se intinde pe o suprafaté de 122
de hectare si include cinci béalti. Speciile de p&asari protejate de lege
care traiesc aici sunt ciocintorsul, piciorongul, starcul si egreta, iar
acestea pot fi observate intre lunile aprilie si septembrie. In afara
pasarilor, in rezervatie mai traiesc si iepuri, vulpi, caprioare Si porci
mistreti. Potli citi mai multe despre aceasta rezervatie naturala pe
Wikipedia.”

“In apropierea ariei naturale se afla si Conacul din Hodini, o cladire
impunétoare, construita in anii 1840 si devenitd monument istoric. in
prezent, conacul a fost restaurat si, impreund cu domeniul de care
apartine, a fost transformat intr-un spatiu de organizéari de
evenimente.»

https://www.infoghidromania.com/baile_calacea.html

Platforma face o ampla si elogioasa prezentare a Bailor Calacea:

https://www.rri.ro/ro ro/turism viticol in timis-2555018

Radio Romania International face o recomandare pentru turism
viticol in judetul Timis:

“La vreme de toamna, luam urma vinului si va invitam in judetul
Timis, in vestul Roméniei. Zona de coline insorite, favorabile
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agriculturii, cu o clima temperat continentalad cu o usoara influenta
mediteraneana, iernile fiind in general blande, verile calduroase,
toamnele lungi iar trecerile de la iarna la vara destul de brugste,
judetul Timig este deosebit de favorabil viticulturii.”

https://www.applesandgasoline.com/2018/05/turism-de-weekend-unde-

sa-merqgi-aproape-de-timisoara/

Prezinta intr-o formula atractiva cu imagini frumoase si scurte
descrieri obiective turistice din judetele Arad, Timis si Caras -
Severin. Timisul este prezent cu: Valea lui Liman, Casa Altringen
din Bogda, Domeniul Herneacova, Complex turistic Zolt,
Schwabenhaus din Sandra, Parcul dendrologic de la Bazos, Buzias
si Sura din Dumbrava.

LONELY PLANET

“Timis (Hungarian: Temes, Serbian: Tamis (Tamuw), Banat
Bulgarian:

Timi$ is a county (judet) of western Romania, in the historical region
Banat, with the county seat at Timisoara. It is the largest county in
Romania in terms of land area. The name of the county comesfrom
the river Timig, known in Roman antiquity as river Tibisis or Tibiscus.
The county is also part of the Danube-Kris-Mures-Tisa euroregion.”

Aceasta scurta trecere in revista ne arata ca o parte a ofertei turistice a
Timisului este macar partial cunoscuta si apreciata, deocamdata mai mult
pe piata interna, dar lucrurile se pot schimba intr-un timp relativ scurt, mai
precis, pana in anul 2023. Din mentionarile de mai sus se pot trage
anumite concluzii, privind un anumit gen de oferta, care se afla in trend si
poate contribui cu succes la cresterea numarului de vizitatori ai Timisului.

DESTINATIA TIMIS — ANALIZA SWOT

Puncte Forte

prezenta Aeroportului International “Traian Vuia”;
situarea in vestul Romania si la granitele cu Serbia si Ungaria;
peste 80 % din populatia judetului Timis locuieste, lucreaza sau
a lucrat in mediu urban, ceea ce a contribuit vizibil la
schimbarea mentalitatii oamenilor si ridicarii nivelul vietii sociale
rurale;
Timisoara va fi Capitala Europeana a Culturii Tn anul 2023;
dezvoltarea economica si imaginea generala buna a judetului;
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spiritul multicultural si open-minded al populatiei timisene;
oferta cultural-istorica variata si spatiu natural nealterat;
imagine emotionala puternica a locului si oamenilor sai, stocata
in memoria unui numeros public datorata Revolutiei din 1989.

Puncte Slabe

infrastructura turistica nu este suficient de dezvoltata;

lipsa mai multor lanturi hoteliere internationale in Timis;

oferta slaba de produse si servicii turistice pe piata;

amanarea realizarii si intrarii in circuit a unor noi atractii;

lipsa unei promovari agresive, constante si unitare, off si online;
lipsuri in scolarizarea si pregatirea personalului de specialitate;
lipsa unor conexiuni zilnice si directe cu Belgradul si Viena.

Oportunitati

existenta unui important nucleu de locuitori de origine germana
emigranti in Germania;

tendinta semnificativa spre turismul verde, intoarcerea la

natura, cautarea spatiilor mari si deschise, turismul activ;
scurtarea, pe termen mediu, a distantelor de calatorie;

procentul locuitorilor vorbitori a cel putin unei limbi straine este
peste media multor judete;

existenta in imediata vecinatate a 3 parcuri nationale;

existenta unor locuri si povesti prea putin explorate siexploatate.

Amenintari

scaderea puterii de cumparare si, implicit, a bugetelor de calatorii
ale cetatenilor europeni, urmarea crizei provocate de pandemie;
reducerea ofertei de zboruri internationale si posibila scumpire a
tarifelor de zbor urmarea crizei majore din aviatia internationals;
ritmul lent de dezvoltare al ofertei turistice a destinatiei in raport
cu cel al concurentei;

prelungirea incertitudinii declansate de pandemia Covid-19.
posibila declansare a unei crize economice post-pandemie.

COMUNITATEA DE STAKEHOLDERI

Auditul de brand a vizat si gradul de dezvoltare si evolutie a relatiilor in
cadrul Comunitatii Stakeholderilor din turismul timisean. Daca la nivelul
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municipiului Timisoara, Asociatia Patronala Horetim a reusit, macar
partial o coagulare a intereselor si a creat un cadru functional de operare
si cooperare. La nivelul judetului singura entitate care se straduieste sa
miste lucrurile in directia dorita, este Asociatia pentru Promovarea  si
Dezvoltarea Turismului Timis, dar este nevoie de mult mai mult si mult
mai repede. La nivelul intregului judet ca destinatie turistica, inclusiv
Timisoara, este nevoie de un cadru puternic, unitar si operational, pe mai
multe planuri, de la dezvoltare, scolarizare, informare, comunicare Si
crearea unui cadru de cooperare, pana la sustinerea unui brand comun
de destinatie si promovarea constanta si clara a valorilor si
caracteristicilor brandului Timis. Fara alinierea intereselor si actiunilor
diversilor stakeholderi intr-un organism unitar si crearea unui cadru unic,
la nivel executiv-operativ functional, va fi mai greu de sustinut si consolidat
brandul si ridicat prestigiul destinatiei.

PARCURSUL VIZITATORULUI (Traveler / CustomerJourney)”

O prioritate imediata a brandului o reprezinta alinierea si coagularea
eforturilor, pentru proiectia si designul unui “Parcurs al Vizitatorului
(Customer Journey)” la nivelul destinatiei, care sa includa toate punctele
de interactiune si contact (touchpoints) cu potentiali vizitatori, in toate
locurile importante, pentru consumul turistic din momentul cautarii
destinatiei, deciziei de calatorie, pregatirea calatoriei, efectuarea
calatoriei, momentul sejurului, revenirea la domiciliu si evaluarea
experientei turistice. Este important ca prin digitalizare, destinatia sa poata
interveni in fiecare secventa importanta din parcursul vizitatorului, atat
pentru eventuale reparatii/imbunatatiri din mers sau raspuns lareclamatii,
cat si pentru colectarea permanenta a unui feedback in timp real de la
vizitatori, in vederea imbunatatirii constante a experientei vizitatorilor, dar
si ca manifestarea grijii Si responsabilitatii destinatiei fata de vizitatori.

TEME PENTRU EXPERIENTE (produse & servicii)

Pe baza rezultatelor oferite de analizele efectuate in cadrul Auditului de
brand am evaluat produsele turistice existente deja pe piata si
inventariat locuri si produse cu potential considerabil de dezvoltare si
transformare in magneti ai ofertei turistice a destinatiei.

Au fost incluse in aceste evaluari si informatiile obtinute prin chestionare
si discutii directe cu diversi stakeholderi si parteneri din destinatie, dar si
30




cei mai importanti operatori de turism din intrega tara, care opereaza de
mai multi ani pe piata internationala ca agentii de incoming in Romania,
care aduc si vor continua sa aduca anual turisti straini in Timis.

MOTIVATII DE CALATORIE (VIZITE)

1.

ARTA & CULTURA

o Muzee & Monumente & Case Memoriale
o Festivaluri & Evenimente
o Coruri & Ansambluri muzicale
o Locatii speciale pentru spectacole
o Muzica in Timis

o Art Nouveau & Modern
TURISM URBAN

o City Break

o Tururi si vizite tematice

o Orasele Timisului

o Festivaluri si evenimente

o M.I.C.E.

TURISM DE SANATATE

o Ape termale

o Cura balneo

o Wellness in statiuni si orase

o Alte oferte de sanatate (stomatologie, infrumusetare, etc.)
TURISM ACTIV

o Ciclism

o Drumetii

o Sporturi nautice

o Echitatie

o Planorism, Parasutism, Plimbare cu balonul cu aer cald
TURISM RELIGIOS

o Pelerinaje religioase

o Vizite la manastiri si biserici

o Petrecerea Craciunului si Pastelui in spiritul traditiei religioase
TURISM PENTRU FAMILII

o Oferta pentru petrecerea timpului liber in mediul natural
Tabere pentru invatare sau deprinderea unei abilitati

Oferte de concursuri pentru copii in locuri deosebite

Calatorii tematice pentru copii si tineri

Unitati de cazare cu oferte speciale

Concediu la marea Timisului (lacul Surduc)

0O 0 O O O

31



7. TURISM DE CRACIUN
o Piete de Craciun
o Traditii & Obiceiuri de Craciun
o Manufacturi si Ateliere de produse manuale specifice
o Festivaluri-Concurs de colinde
8. TURISM VITICOL
o Drumul vinului si podgoriilor timisene
o Degustari de vinuri
o Drumetii prin vii
o Incurajarea innoptarilor in podgorii “Viata la vie”
9. TURISM NATURAL & RELAXARE
o Vacanta la soare pe malul lacului Surduc
o Vizite in parcuri si rezervatii (Bazos, Satchinez, etc.)
10. SATE TIMISENE CULTURALE & ARHAICE
o Circuite tematice (istorie, minoritati, specific)
o Zilele culturale ale localitatii
o Cele mai frumoase sate din Timis (inclusiv concurs)
11. GASTRONOMIE
o Oferte de gastronomie banateana
o Localuri in care se gateste ca acasa
o Localuri pentru gurmanzi
12. EXPERIMENTEAZA BANATUL TIMISEAN
o Circuite cu “best of* Banat
o Descopera cele mai frumoase povesti
o Experiente unice (tailor-made) in locuri speciale
13. BUSINESS TRAVEL
o Calatorii in interes de serviciu si de afaceri
o M.I.C.E.
o Dezvoltarea ofertelor de tip BLEISURE (Bizcation)

TENDINTE & CONCURENTA

TREND — RECOMANDARI S| MASURI PENTRU VIITOR
« Siguranta raméne prima prioritate. Existenta si aplicarea unor
protocoale de sanatate si igiena intensificate pentru a evita
dificultatile cauzate de pandemie este hotaratoare;
+ Este recomandata circulatia cu automobilul in detrimentul avionului
sau autocarelor;
+ Masurile de curatenie si igiena in destinatii sunt necesare, dar nu
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trebuie exagerat, deoarece nu se doreste crearea si mentinerea
unei stari de anxietate si confuzie. Vizitatorilor trebuie sa li se
intareasca increderea in intregul sistem dintr-o destinatie;

Consum mai putin vizibil: polarizarea preturilor;

Regéndirea lanturilor de aprovizionare: mai locala, mai durabila;
Rute noi catre consumatori (de exemplu, D2C);

Casa si sanatatea devin esentiale: Hometainment-ul stimuleaza
vanzarile;

Accelerarea digitala: mobilitate pentru informare, monitorizare si
feedback;

Sustenabilitatea mediului;

Comertul electronic castiga teren;

Societate fara bani (valuta digitala), supravegheata peste tot si
mereu;

Zboruri mai putin frecvente si mai scumpe in viitor. (Actiunea Shame
to fly).

TREND iN TURISM & CALATORII

Criza pandemiei creste nesiguranta profunda in randul calatorilor si
produce schimbari ale comportamentului de consum turistic. Se
cauta destinatii si forme de calatorie care sunt acceptate cu
restrictii minime si concepte de igiena si siguranta. Turismul intern,
zonele naturale si cele care necesita contact redus sunt preferate;
Vara din 2020 s-a caracterizat printr-o cerere ridicata de camping,
unitati de cazare mici si hoteluri de 5 stele. Destinatiile usor
accesibile pe cont propriu si cu restrictii de calatorie reduse au
profitat, lucru care se va mentine in 2021;

Segmentul ,leissure” va fi afectat de reducerea veniturilor
populatiei si, implicit, a bugetelor si deciziei de calatorie;

Calatoriile de afaceri (Business Travel) vor fi afectate de restrictiile
de calatorie impuse de companii, de dezvoltari tehnologice
(meetinguri online, webinare) si anularea targurilor si
evenimentelor. Exista riscul ca piata Business Travel sa nu-si mai
revina la nivelul de dinainte de Corona. Va creste concurenta pe
piata de business travel;

Exista o tendinta de a oferi produse de calitate superioara, in timp
ce vor scadea calatoriile foarte ieftine, care ofereau totusi o calitate
buna;

Pentru organizatiile de management al destinatiilor turistice (OMD),
va deveni o reala provocare, gandirea holistica a produsului turistic,
creat prin design thinking si cu intelegerea habitatului regional,
pentru a oferi experiente durabile vizitatorilor;
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+ Expertii considera multe din schimbarile actuale ca fiind permanente
si de durata;

+ Cresterea interesului pentru protectia mediului si urmarile
schimbarilor climatice vor conduce la anumite modificari in modul
de planificare a calatoriilor si selectarea furnizorilor de produse si
servicii turistice. Aici intra alegerea mijloacelor de transport, a
destinatiilor si tipurilor de produse;

- In destinatii turistice, gestionarea atenta si responsabila a resurselor
devine o sarcina importanta a tuturor partilor interesate. Acest
proces a fost abordat in principal la nivelul destinatiei pana in
prezent;

+ Digitalizarea industriei turismului pe fondul dependentei de
dominanta a tehnologiilor;

« Dorinta de colaborare puternica (inclusiv intre concurenti) si
extinderea parteneriatelor existente este vazuta ca o oportunitate
excelenta in toate segmentele industriei.

INTERESUL PENTRU CALATORII (ETC/Oct. 2020)

Un studiu de piata efectuat la solicitarea European Travel Commission —
Comisia Europeana pentru Calatorii (ETC) a masurat intentiile de
calatorie pe termen scurt, atat pentru calatorii interne cat si intra-
europene, la care au participat cetateni europeni din 10 tari emitente de
turisti. Tn ciuda valului doi al virusului COVID-19 si lipsa unui vaccin
aprobat, dorinta de calatorie a europenilor a ramas stabila.

Astfel, 53,6% dintre respondenti intentioneaza sa calatoreasca in
urmatoarele 6 luni, daca, desigur, conditiile vor permite acest lucru.

Sondajul evidentiaza usoare cresteri ale incertitudinii privind momentul
exact si destinatia calatoriei lor (+ 5,8% si, respectiv, + 7,6%).

Carantina ramane principala preocupare pentru cea mai mare parte a
celor (14,9%) care intentioneaza sa calatoreasca in viitorul apropiat. Un
numar tot mai mare de respondenti se tem ca s-ar putea imbolnavi

in destinatia aleasa (o crestere de + 10% fata de primul studiu).

Cresterea cazurilor COVID-19 in destinatii (12,4%), protocoalele de
siguranta pentru transport si cazare (9,9%), precum si modificarile
restrictitiilor de calatorie in timpul unei calatorii (9,8%) le declanseaza
teama unui numar tot mai mare de potentiali calatori.

Grupul de varsta Gen Zers (cu varste cuprinse intre 18 si 24 de ani) sunt
cei mai retinuti de la calatorii in urmatoarele 6 luni.

Majoritatea europenilor vor calatori impreuna cu partenerul (36,1%) sau
cu familia lor (37,4%). Doar 1% planifica o calatorie in grup in
urmatoarele 6 luni.

34



Timpul liber ramane principalul scop al calatoriilor pe termen scurt, pentru
64,9% dintre respondenti. Calatoriile de afaceri raman semnificative
pentru 8,7% dintre respondenti, dar mult sub nivelul de referinta de 13%.

in ciuda virusului COVID-19 destinatile urbane raman atractive,
produsele de city break fiind cele care domina ca tip de calatorie de
agrement cu o cota de 20,3% printre europeni.

Printre produsele preferate se numara vacantele in natura si aer liber
(14,9%) si excursiile cu accent pe cultura si patrimoniu (14,7%).

Spania (7,7%), Italia (7,5%) si Franta (6,8%) sunt primele 3 destinatii
preferate pentru calatoriile internationale, iar Germania creste cu + 11,6%,
urcand pe locul 4 in fata Greciei.

Sursele digitale sunt preferate pentru inspiratie si rezervare de catre 66%
dintre caldorii "timpurii, iar 75% intentioneaza sa rezerve online.
Interesul pentru consilierea de calatorie este in crestere cu + 7,9%, fata
de sondarea anterioara, astfel incat, 13,6% intentioneaza sa isi rezerve
urmatoarea calatorie prin intermediul unui agent de turism.

"Sanatatea si Siguranta“ se situeaza pe primul loc (21,4%) ca motivatie
pentru alegerea unei destinatii in urmatoarele 6 luni. Europenii si doresc
"liniste sufleteasca” (13,1%) si "accesibilitate” (12,3%), pentru urmatoarele
calatorii.

55,4% dintre calatorii timpurii intentioneaza sa se deplaseze cu avionul,
lar 36,2% cu propria masina. 46,9% intentioneaza sa calatoreasca pe plan
intern, pentru a se deplasa cu masina (proprietate sau inchiriata), iar
39,3% cu avionul.

Persoanele interesate de viata orasului, experientele urbane si arta sunt
cele mai dornice sa calatoreasca in urmatoarele 6 luni.

Preferinta dominanta pentru calatoriile cu familia / partenerul ar trebui sa
motiveze destinatiile sa dezvolte si sa promoveze produse si experiente
personalizate pentru acest segment.

Toata lumea spera ca starea de urgenta datorata pandemiei se va ridica
in anul 2021, datorita inceperii actiunilor de vaccinare a populatiei.

Anul 2021 va fi unul de tranzitie, iar o revenire la nivelul pre-criza este
asteptata abia in 2022.

DESTINATII CONCURENTE

in principiu, desi literatura de specialitate nu mentioneaza acest lucru,
limitdndu-se la a aminti existenta unui grad de saturatie si a concurentei
acerbe pe plan international, trebuie mentionat ca fiecare destinatie, care
reuseste sa atraga turisti, contribuind astfel la scaderea masei de turisti
disponibili pentru restul, devine, implicit o concurenta, chiar in conditiile
in
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care ofera altceva. Cu alte cuvinte, trebuie calificata ca si concurenta orice
destinatie, care diminueaza masa disponibila de turisti intr-un an, pe
pietele de interes real. Nu este concurenta directa si nu avem instrumente
de interventie, dar trebuie monitorizata permanent evolutia, pentru a face o
estimare cat mai corecta a sanselor reale de a atrage un anumit numar de
vizitatori. Un nou trend turistic, care atrage brusc un numar mare de turisti,
chiar in conditiile in care noi nu putem oferi acel produs, determina o
scadere a numarului de vizitatori disponibili pe piata.

Cu totul alta este situatia, cand ne referim strict la destinatiile romanesti si
vizitatorii romani. In acest caz, destinatiile concurente, indeosebi cele din
imediata vecinatate, care pot constitui o alternativa in alegerea finala a
vizitatorilor, motiv pentru care trebuie depuse eforturi pe linia consolidarii
brandului, dezvoltarii si cresterii atractivitatii destinatiei si promovarii
constantea, unitare si profesioniste a acesteia.

Principalele destinatii concurente pentru Timis, sunt Caras-Severin, Arad,
Hunedoara, Alba si Bihorul. Sibiul si Clujul trebuie tratate, mai degraba, ca
si concurenta de orgoliu, ca parteneri de intrecere la rezultate si succes.

Legat de concurenta directa, Carasul, desi este o destinatie preponderent
naturala, cu 3 parcuri nationale si atractii de top, pana in prezent nu a
reusit sa organizeze optim activitatea de turism si sa-si valorifice optim
avantajele oferite,in principal, de natura. Cu noua conducere instalata la
C.J. Caras-Severin, lucrurile s-ar putea sa se schimbe in urmatorii 3-4
ani, ceea ce ar face mai simtite efectele concurentei pentru brandul
Timis.

in Arad situatia este similara, chiar daca oferta turistic este diferita de cea
a Carasului si mai apropiata de cea a Timisului. Si dinspre Arad se simte
o dorinta de a valorifica mai bine si intens potentialul turistic, dar se
observa o lipsa a unei viziuni clare si a intelegerii corecte a posibilitatilor
concrete si a directiei de dezvoltare care sa genereze succes.

Cea mai spectaculoasa abordare si evolutie a sectorului turistic in ultimii
ani si cu perspective sigure de dezvoltare in urmatorii 4 ani o are Bihorul,
unde este de asteptat o contopire a organizatiei de management turistic
a municipiului Oradea cu cea a C.J. Bihor, ceea ce ar conduce la
accelerarea activitatii de dezvoltare si promovare a brandului Bihor.
Aceasta este cea mai serioasa concurenta, pentru Timis, in acest moment.
Bihorul are inca handicapul de a nu fi racordat la o autostrada interna,
lipsa unui aeroport de talia Timisoarei si, cu toate ca fata de Timisoara,
este aproape lipita de frontiera de Vest, este inca tributara unor lipsuri
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privind contacte pe piete si informatii detaliate despre pietele externe,
nevoile si asteptarile turistilor pe care si-ar dori sa-i atraga. Nu reusesc,
inca, sa profite suficient nici macar de piata ungara vecina. Dar, Bihorul
devine tot mai mult un concurent redutabil, Tnsd nu amenintator, n
conditiile unei evolutii planificate si profesioniste a brandului Timis.

PLATFORMA DE BRAND

Traim intr-o lume in plina transformare, cu evenimente si schimbari
frecvente. Globalizarea si mobilitatea, inhibate temporar de pandemia
Covid-19, vor continua sa modeleze viata de zi cu zi a omenirii,
transformand-o profund. Schimbarile climatice si exploatarea intensa a
mediului au dus la schimbari climatice majore, generand ample miscari
pentru introducerea de programe si masuri pentru o dezvoltare
sustenabila a societatii. Gradul ridicat si ritmul sustinut de urbanizare, un
megatrend, care va face tot mai dificila administrarea publica a megapolis-
urilor globale, aduc schimbari de paradigma in ceea ce priveste
dezvoltarea marilor aglomeratii urbane, unele elemente fiind chiar grabite
si influentate de criza fara precedent declansatd de actuala pandemie.
Dupa zeci de ani de cautare a unor solutii pentru fluidizarea traficului,
marile orase lupta pentru reducerea circulatiei auto, redarea unor spatii
rezervate soselelor urbane, pentru crearea unor spatii verzi si piste
pentru biciclete. Se cauta suprafete adecvate pentru cresterea si
dezvoltarea unor spatii pietonale mari in care locuitori sa nu se simta
inghesuiti. Megatrendul sanatate, a adus in atentia oamenilor importanta
pastrarii starii de sanatate si grija pentru a evita imbolnavirile, inca inainte
de debutul actualei pandemii, care zguduie din temelii sistemul public de
sanatate, demonstrand ca nu suntem pregatiti pentru noile provocari din
domeniul sanatatii, agravate de globalizare, cresterea accesibilitatii si a
mobilitatii populatiei mondiale. Sunt doar cateva dintre schimbarile cele
mai evidente si cu urmari majore pentru sectorul turistic. Ele nu trebuie
sa ne sperie, ci sa ne indemne la meditatie, cautarea de solutii,
creativitate si inovare, pentru a le depasi. Competitia relansata de
pandemie va aduce avantaje celor care stiu sa se adapteze la noile
conditii, pentru a depasi cat mai repede si bine urmarile crizei.

in acest context, este gandita dezvoltarea in forta a turismului timisean,
atat pentru a asigura crestere economica suplimentara, cat si pentru o
buna valorificare a sansei unice oferite de Timisoara 2023.
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Efortul depus, pentru definirea brandului turistic al judetului Timis, este un
important pas spre planificarea strategica a activitatilor de comunicare ale
destinatiei, cresterea vizibilitatii si a prestigiului judetului si, implicit, al
Timisoarei.

Intreaga arhitectura a brandului judetului Timis este gandita din
perspectiva satisfacerii nevoilor, aspiratiilor si asteptarilor grupurilor tinta,
cu focalizare pe dezvoltarea unor produse si experiente turistice cu o tnalta
incarcatura emotionala si asigurarea excelentei pe fintreg parcursul
turistic.

VIZIUNEA BRANDULUI TIMIS

Vrem sa transformam Timisul intr-o destinatie favorita, pentru vizitatorii
interesati sa cunoasca profund locurile in care roméanii si-au recucerit
libertatea, prin experiente innovatoare si complexe, care includ oamenii,
cultura, civilizatia, istoria, gastronomia si podgoriile locului, interactionand
cu spiritul dinamic al banateanului intr-un cadru natural, care linisteste,
inspira si motiveaza.

VALORILE BRANDULUI TIMIS

Viziunea este in deplin acord cu valorile principale ale brandului Timis.
Acestea reflecta fidel identitatea culturala a locuitorilor judetului si
contureaza principiile care stau la baza interactiunii si a relatilor APDT
Timis cu vizitatorii, partenerii si populatia locala.

Aceste valori sunt:

e DINAMIC: Este imposibil sa iti imaginezi timisenii si Timisul altfel;

o OPEN-MINDED: Este atributul care face parte din ADN-ul timisenilor;

e AUTENTIC: Avem motive sa fim méandri de tot ce am realizat si de ceea
ce suntem, de aceea vom ramane autentici si progresisti;

¢ INOVATIV: Menirea noastra a fost dintodeauna sa ne reinventam, sa
fortam aparitia noului, sa fim creativi,

e COMPETITIV: Nimic nu ne motiveaza mai mult decét dorinta de a
excela. Cand ne propunem ceva, suntem greu de oprit;

e SUSTENABIL: Traim responsabil si, ca atare, actionam pentru o
societate si o lume mai bune, pentru toti.
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BENEFICII TANGIBILE SI INTANGIBILE

e Timisenii sunt oameni deschisi, care se bucurd de vizitatori. in
Timis, ospitalitatea se manifesta prin respect si pretuire fata de
oaspete;

o Ofertele culturale ale Timisoarei si Timisului sunt complementare si
diversificate. Acestea cuprind: filarmonica, opera, festivaluri, teatru,
expozitii, traditii & evenimente rurale, muzee si alte manifestari;

e Podgoriile Timisului ofera vinuri unice, de calitate recunoscuta, care
pot fi degustate in compania unor oenologi experimentati, chiar in
locul in care sunt culesi strugurii pentru producerea lor. Vinurile sunt
parte din brandul Timis caruia-i imprumuta gustul lor placut si
specific locului, fiind dovada vie a priceperii vinarilor timiseni;

o Proprietatile curative ale factorilor naturali de cura (aeroionozarea,
ape minerale si mofete) sunt valorificate in statiunea Baile Buzias,
care sarbatoreste 210 ani de la primul tratament, efectuat in 1811.
Statiunea este apreciata pentru rezultatele foarte bune in tratarea
deficientelor cardiace si de circulatie.

o Timisul are si o importanta rezerva de ape termale, valorificate in
localitatile: Baile Calacea (baza de tratament si strand termal), Deta
(baza de tratament si strand termal), Sdnmihaiu German (strand
termal), Jimbolia (strand termal) si Lovrin (strand termal);

e Printre descoperirile arheologice de deosebita valoare istorica si
culturala se numara si Sanctuarul neolitic de la Parta;

e Remarcabila este bogata si valoroasa zestre de palate si alte
constructii monumentale, apartinand stilului “art nouveau”, care fac
din Timisoara o adevarata bujuterie arhitecturala;

e Nu mai putin valoroase sunt castelele si palatele raspandite prin
judet, care au apartinut unor importante familii nobiliare sau Casei
Regale a Romaniei. Povestile tesute in jurul lor si a altor interesante
personalitati locale imbogatesc experientele vizitatorilor;

e Apartenenta la diverse nationalitati a locuitorilor din Timis si-a lasat
amprenta si asupra gastronomiei timisene, care s-a diversificat in
timp, preludnd cele mai gustoase retete sau anumite influente
promovate de bucataria nationalitatilor conlocuitoare. O experienta
gastronomica timiseana trebuie completata cu vinuri din podgoriile
judetului sau renumita bere timisoreana;

lubitorii de natura au la dispozitie rute marcate pentru drumetii, piste pentru
bicicleta, posibilitati pentru practicarea sporturilor nautice (pe lacul Surduc,
pe Timis si Bega), rezervatii naturale si parcuri; in concluzie, beneficiile
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tangibile si intangibile oferite de Timis sunt:
e TANGIBILE:
o Participare la viata culturala a destinatiei;

Trairea vietii simple si bune din mediul rural;
Bucuria explorarii unei destinatii sigure;

0 O O O O

e INTANGIBILE:
o Te simti bine, relaxat si sanatos;
o Esti interconectat cu populatia locala;
o Esti placut surprins de surprize pozitive.

ATRIBUTELE TANGIBILE S| INTANGIBILE

Principalele atribute ale destinatiei Timis sunt:

e TANGIBILE:
o Mostenire culturala si istorica;
Natura nepoluata si peisaje atractive;
Traditii stravechi si diversificate;
Lacul Surduc si raurile Timis si Bega;
Factori naturali de cura, ape minerale si termale.
e INTANGIBILE:
o Autenticitate si originalitate;
o Ospitalitate sincera
o Spiritualitate si mister

O O O O

BENEFICII EMOTIONALE

Evadarea din stresul cotidian si incetinirea ritmului de viata;

Experimentarea unei cunoasteri profunde si intense;
Satisfactia de a fi activ in mijlocul unei naturi sanatoase.

e Timisul in frunte cu Timisoara au declansat Revolutia, care a dus
in cateva zile la caderea sistemului comunist. La finalul lunii
decembrie 1989, Timisul a devenit primul judet liber al Romaniei;

e In anul 2023, capitala Timisului, municipiul Timisoara, va fi Capitala
Europeana a Culturii, un titlu onorant, dar care ne obliga sa pregatim

oferte culturale si turistice complexe si de inalta tinuta;

e O vizita in Timis inseamna o intalnire cu multiculturalitatea, cu cel
mai vizibil exemplu al beneficiului cultural si economic, generat de
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caracterul deschis si tolerant al populatiei locale. O scurta trecere
prin judet il poarta pe vizitator de la o cultura traditionala la alta, de
la un tip de arhitectura rurala la altul, de la obiceiuri si traditii
specifice comunatii roméanesti la cele — total diferite —, ale
comunitatilor convietuitoare, de la o podgorie renumita la alta, de la
muzica romaneasca la cea a minoritatilor, de la un cult religios la
altul. Peste tot vizitatorul va putea remarca gustul tipic si specificul
local al variatei gastronomii banatene. Chiar si berea produsa si
consumata in judet are numeroase variante locale. Singurul lucru
constant va fi bucuria de a va avea ca ,gosti” (oaspeti);

e In Timis s-au nascut, au trait, activat si creat o serie impresionanta
de personalitati fascinante. Aici s-au consemnat o serie de
premiere romanesti si internationale. O vizita in Timis inseamna si
intalnirea urmelor si locurilor acestor personalitati, cunoasterea
unor povesti, mai putin sau deloc, cunoscute, dar si cu spiritul
specific al oamenilor din aceste locuri in incercarea de a intelege
care este forta creatoare care diferentiaza Banatul de alte regiuni
istorice.

in concluzie, beneficile emotionale oferite de destinatia Timis pot fi
rezumate la: surprinze pozitive, intrarea in contact cu populatia locala,
recunoasterea altora / stima fata de sine, relaxare si conectarea la natura.

BENEFICII SOCIALE

o Timisul a fost un important centru al rezistentei anticomuniste si locul
in care a inceput Revolutia romana. O vizita a destinatiei iti va
aduce recunoastere si aprecieri de la toti cei care stiu sa aprecieze
rolul si importanta libertatii, curajul si puterea de sacrificiu, fara de
care nicio revolutie nu este posibila;

o Capitala destinatiei Timis este si capitala tolerantei si intelegerii
armonioase intre oameni de diferite nationalitati si religii. Timisoara
este orasul multor premiere roménesti, a celor 3 teatre de stat, care
performeaza in limbile romana, germana si maghiara, dar si orasul
care a pornit Revolutia din 1989. in anul 2023, municipiul de pe
Bega va fi Capitala Europeana a Culturii. Toate acestea sunt
motive reale de a considera Timisul o destinatie romaneasca de
exceptie, a carei vizita va aduce recunoastere sociala si aprecieri
pozitive din partea iubitorilor de cultura si frumos, dar si a celor
care cauta experiente turistice complexe si profunde.

41



PERSONALITATEA BRANDULUI TIMIS

Rolul personalitatii este unul strategic, dat fiind faptul ca aceasta trebuie
sa descrie brandul in termeni umani, influentand atat aspectul si simtul,
cat si tonul si stilul sau.

Personalitatea va influenta cuvintele, culorile, stilul si tonul vocii care
folosite Tn exprimarea ei.

Pornind de la caracteristicile si valorile brandului Timis, s-a optat pentru
tipul de personalitate “COMPETENCE” (COMPETENTA) aceasta fiind
caracteristica pentru cineva: de incredere, muncitor, sigur, inteligent,
tehnic, corporativ, de succes, lider si increzator.

ESENTA BRANDULUI

Este ADN-ul brandului, fiind chemat sa genereze naratiunea, informeaza
si reuneste toate experientele si mesajele de brand.

Esenta brandului nostru este concentrata in afirmatia de mai jos:

Timisul este destinatia complementara din jurul Timisoarei, 0 mare scena
culturala si naturala, care ofera o alternativa la viata de oras si conserva
traditiile, autenticitatea si spiritul creatic si dinamic al Banatului.

PROMISIUNEA DE BRAND

O promisiune de brand este un pachet de asteptari legate de performanta
brandului, care sunt promovate in randul clientilor si ale altor grupuri de
interese ale marcii, prin comunicarile pozitionarii brandului.

Promisiunea de brand trebuie luata in considerare din punctul de vedere
al clientului, a rezidentilor, partenerilor si partilor interesate si prezinta
publicului tinta, beneficiile tangibile si emotionale, indicand elementul
diferentiator, care asigura satisfacerea publicul altfel decat concurenta.

Promisiunea de brand va sta la baza tuturor actiunilor viitoare ale ADPT
Timis, trebuind sa influenteze fiecare decizie de marketing,
organizationala, investitii si dezvoltare. Promisiunea de brand nu este
sloganul. Promisiunea Timisului este relevanta, competitiva si
convingatoare. Aceasta actioneaza ca o verificare a realitatii, pentru a se
asigura ca destinatia poate indeplini angajamentul. Aceasta declaratie
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concisa stabileste limbajul strategic si radacinile pentru viitorul
management al marcii.

Experiente culturale profunde si autentice. Siguranta si excelenta in
gastronomie si servicii. Interactiunea cu spiritul dinamic al banateanului si
linistea creatoare a Timisului.

PERSONAS

Cuvantul provine din limba latina si inseamna “masca”. “Personas sunt
modele de consumatori (turisti, vizitatori), caracteristice din perspectiva
trasaturilor lor, persoanelor dintr-un grup tinta. Acestea au un nume si un
chip, functie, carieré profesionala si viata privata. Personas au obiective gi
comportamente, preferinte si asteptari.” (https://www.onlinemarketing-
praxis.de/glossar/personas)

in glosarul Worldsites-Schweiz.ch, personas sunt descrise astfel:

,Personas nu reprezintd oameni reali, sunt doar niste personificari, de
preferinta cu un curriculum vitae, fotografie, viata privata si intruchipeaza
un anumit tipar de comportament de consum turistic. [...] O persoana nu
intruchipeaa trasaturile unui vizitator mediu, ci trebuie sé serveasca ca
exemplu pentru modalitati de comportament.”

In practica, se utilizeaza profiluri de “personas”, pentru a defini:

e vizitatori profunzi: consuma si viziteaza mai intens si mai mult intr-o
destinatie, experientele lor sunt mai complexe si pot genera incasari
mai mari, peste medie, in unitatile vizitate. Sunt genul de vizitatori
care interactioneaza mai intens cu gazdele, fiind placuti si doriti sa
devina oaspeti fideli, care revin si/sau recomanda destinatia si
locatiile in care se simt bine, rudelor, prietenilor si cunoscutilor;

e vizitatori standard: sunt dintre cei care vin regulat si au programe
repetative, aproape identice. Acestia asigura constant incasarile
estimate de catre administratorii unitatilor turistice si strict necesare
mentinerii functionalitatii si succesului unitatilor economice, dar si al
destinatiei, in general. Volumul de munca poate fi mai mare in
acest caz, dar acestia sunt vizitatori pe care destinatia poate conta;

Prin urmare, vom propune 3 categorii de Personas, din care doua pentru
vizitatorii standard si cate una pentru vizitatorii profunzi si cei viitori.
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Fiecare tip de Personas corespunde unui grup tinta de vizitatori asteptati
in destinatia Timis. Grupurile tinta au fost definite pornind de la oferta
actuala a destinatiei si evolutia predictibila, tinand insa cont de nevoile si
asteptarile potentialilor vizitatori romani si straini. Masuri specifice de
marketing si o comunicare directionata vor usura ajungerea mesajului
brandului Timis la aceste tinte.

Succesul actiunilor de marketing si comunicare va depinde, insa, si de
felul in care actorii din Timis vor intelege si dori sa-si insuseasca si vor
sustine obiectivele, valorile si caracteristicile brandului, vor alinia oferta lor
la promisiunea de brand si vor comunica unitar si permanent, pentru a
sustine ca destinatie brandul Timis. In acest scop, pentru a fi siguri ¢4 toti
partenerii vor avea aceeasi imagine in minte, vor fi familiarizati cu
propunerile de personas, ca reprezentanti ideali si tipici ai grupurilortinta.

Excursii cu autocarul Natura i cultura Turism urban Hoteluri 3-4 stele
. C4
~Z/ME CONSUM MEDIA SURSA DE INSPIRATIE / INFORMARE
///; PN Asculta mult radio, Inclusiv SWAZ. L3 televizor prefers sa RECOMANDARI TURISTICA
7 ///i/%//“ Urmareasea diverse programe, arte, 38at $au ARD §1 10F _
a3 .."./ /\:"”. £1 urmaress In principal tirile, viemea, programe §1 reportaje regio-  Familie, prieteni, cunostiin-  Prospecte
' )”, w,,//’* ¢ nale, precum §i reportaje de calatorie te, Site-url ale destinatillor  Cataloage turoperatorl
L V) et Citesc iare regionale §i reviste IV, Helga cileste diverse reviste, dar 8| unitatl de cazare, soclal  Informatil agenti autocare
- " =7 §1 reviste pentru femel. Sunt doar partial pricepuli onling media, emisiuni de turism  Insertil In presa
: folosesc Intemelul, in principal, pentru &-si pregati calaloria i in ' ragio s ty, presa scrisa Nu citesc recenzil online
viala de 2i cu 21, pentru a scrie e-mailuii
HANs & HEI_GA OBIECTIVE SI INTERESE CUM FUNCTIONEAZA ISI PLANIFICA SI REZERVA
Au vinitat foata 1umea ar acum cauta destinati neviitate Au aunit ca Romania este  CALATORIILE
IUBITORI EXPERIMENTATI Un ristal MESIfult S Y S| Gescopere. AU CunoScul, DIOYenItl 010 TIGNSINNIE,  porarvart girect Ia prestator sau turoperator
DE CULTURA S NATURA care le-au facul pofta sa descopere Romania Rezervare prin ¢-mall sau telefon

Motivele vacantel sunt sa-si extinda cunostintele, sa vaaa locurl nol, sa experimente-
16 ceva Impreuna, $a cunoasca oameni §i parienerl e calatorie, sa se relaxeze in
naturd, precum $i s participe 13 evenimente culturale / festivaluri regionale

VARSTA: Hans: 69, HELGA: 67 e asemenea, caltoresc adesea pentiu a-§i vinta copii sau all membri ai famiiei  CARAGTERISTICH
DOMICILIUL: Stuttgart, Germania Atunci cand calatorese, raportul pret-calitate este important pentry el :ouﬁmﬁgus?:gesmlenannnale
PROFESIE: Pensionari (Hans este fost sef de . 2
e : 3 COMPORTAMENT CONGEDIU / VAGANTE 130 paite I3 dequstar de vinurl daca se ofera
serviciu iar Heloa fosta asistenta medicala * Recomanda mai departe experientele lor poaitive
RELATIE: Sot & Sotie Viziteaza obiective culturale §i Istorice §i e bucura sa fie in naturd. O obices, * Nu fac comentarit onling privind produsul online
calatores cu partenerul Sau Impreuna cu un arup uristic (cu autocarul), uneort cu’  * Dupa concediu
cativa prietent Nu trmit recentii sau aprecier pentru platforme
Merg In calatoril de 1 $3ptamana de 2-3 orl pe an, In afara perioadelor de vacanta  Sau Site-url onling
Goncediul principal este mal lung (2-5 saptamani) fotografiaza cu placere SI realizeara albume foto
; i - Prefera un amestec intre obiective culturale §i experiente in natura, In destinatia lor  Povestesc cu 0rag despre calatoriile lor S arata
Au-pensi refativ bune si suficient timp ca e vacanta albumul foto familiel, prietenilor si cunoscutilor
$a calatoreasca. Vin cu 0 experienta de  fac sicalatorn cu autocarul Trimil carti postale si cumpara suveniruri
; Gazall in hotelur cu trel pand 1a cinci stele sau in apartamente e vacanta
consum turistic impresionanta. sunt potentiall oaspett fidel Qi Siviion: G }

Popularizarea brandului Timis va trebui facuta prin cursuri de instruire si
informare, organizate de APDT, in toate localitatile si pentru toti actorii din
turismul timisean, pentru a contribui impreuna la consolidarea unui brand
puternic si convingator, care sa atraga cat mai multi vizitatori, atat in
Timisoara cat si in Timis, incepand din anul 2023.
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EUGEN & MARIA

IUBITORI DE ACTIVITATI IN NATURA
SI EXPERIENTE INEDITE

VARSTA: 30-45 ani

DOMICILIUL: Timisoara

PROFESIE: Amandoi lucreaza in companii
multinationale. Eugen este IT-stiar Maria
este director de personal (HR)

RELATIE: Parteneri de viata

Au salarii bune, dar si mult stress Ia locul
de munca. Folosesc orice ocazie ca sa lasa
din oras sau sa calatoreasca in afara tarii.
Sunt avizi de miscare si experiente inedite.

GEORGE & ANA

IUBITORI DE ACTIVITATI IN NATURA
SI EXPERIENTE INEDITE

VARSTA: 35-45 ani

DOMICILIUL: Arad

PROFESIE: Amandoi lucreaza in firme.
George este inginer iar Ana este lucrator
comercial (jumatate de norma)

RELATIE: Gasatoriti (2 copii: 5 5i 8 ani)

Au salarii peste medie, sunt multumiti de
locul de munca. Folosesc orice ocazie ca sa
iasa din oras sau sa calatoreasca cu sau

fara copil. Sunt avizi de experiente inedite.

Excursii cu autocarul Natura si cultura Turism urban Hoteluri 3-4 stele
CONSUM MEDIA SURSA DE INSPIRATIE / INFORMARE
Asculta muzica preferata pe platformele onling consacrate RECOMANDARI TURISTICA

Urmaresc stirile $I viemea mal mult online, pe flux de stiri & in loc
de IV prefera sa urmareasca filmele donte pe platforme online de
1ip Netfiix te,
Gitesc reviste si publicatii e specialitate §i, In general, doar ceea
ce-1 intereseaza in mod deosebit. Sunt experti in mediile online

folosesc Smartphonul si aplicatille potrivite, pentru 8 rezolva o mare
parte din chestiunile cu care se confrunta. Comunica in retele mari

OBIECTIVE SI INTERESE

Sunt Interesati de teme mondene, cultura de buna calitate, muzica de actualitate, de
13 cea electronica Ia anz , 0ar $I aance sau rock. Cauta locurl mai linistite In care se
Dot retrage cu grupul de prieteni, pentru 4 nu fi deranjall

Sunt Interesati de proiecte pentru protectia mediulul $1 deavoliare sustenabila si s¢
Implica In prolecte Sociale si de binefacere. Sunt oamen deschisl si tolerantl, Intot-
deguna pregalita sa Intampine noul. Desi au un sel eleval de principii i valori sunt
Intelegatori 8i accepta anumite lipsuri, dar nu fac concesii cand este vorba despre
curalenie sau siguranta lor. Le place sa fie SuIprinsi cu lucruri sau surprize placute

COMPORTAMENT CONCEDIU / VACANTE

In cluda varstel au efectual deja multe concedii $i calatoril in afara tani, acumuland
0 experienta turistica apreciablla

Prncipalele motive de calatorie sunt sa vada locurl nol, $a s¢ simta bine alatur de
COIBOI $I prietent din grup, sa experimenteze ceva trendy impreuna, $3 vada focurl
frumoase si atractil de top, dar si pentru @ se refaxa In mijlocul naturii practicand
activitati in ger liber. Sunt mari amatori de evenimente culturale/festivaluri muzicale,
internationale $i locale (Concertul din pestera Romanesti sau Festivalul de Jau de la
Garana). Sunt practicanti antrenall de ciclism, drumetie 81 caiac. Nu rateara ocaa
§a manance bine si sa dequste bautun locale Sunt echilibrati si cumpatati. Prefera

Familie, prieteni, cunostiin-

Site-url de destinatil sl unl-
tatl de cazare, soclal media,
Platforme online specale

Platforme online

Booking, Alrbnb

Direct 13 prestator|
Urmaresc recenzli sl oferte
online

CUM FUNCTIONEAZA IS1 PLANIFICA SI REZERVA
CALATORIILE

Rezervari direct Ia prestator sau online
Rezervare prin e-mall sau telefon pentru
locatil In care au mal fost

CARACTERISTICI

* O conexiuni buna Ia Internet [WLAN)

* Incurajeaza si sustin sustenabilitatea

“ sunt amatori de degustari e vinuri $i produse
gastionomice locale

* Distribuie pe social media $i recomanda mal de-
parte experientele lor pozitive

* Fac comentani onling, mai ales cand produsyl
turistic nu corespunde promisiunii si asteptariior.
* Revin in locurile in care s¢ Simt foarte bine:

* fotografiaza, filmeaza dar posteara selecty, din
motive 0 precautie:

* Dispus sa testeze locuri 81 produse Luristice nol

§a calatoreasca cu grupul de prietent $i se cazeaza In hotelurl sau pensiuni Grafica: Simion Giwsca ¥
Excursii cu autoturism Natura i cultura Turism urban Hoteluri 3 stele

GONSUM MEDIA SURSA DE INSPIRATIE / INFORMARE

Nu au abonament la cotidianele locale sau regionale; Urméresc cele mai RECOMANDARI TURISTICA

recente Stiri online. El citeste ocazional reviste tehnice iar ea reviste de
can-can.unt foarte priceputi pe interet, Utilizeaza WhatsApp, Facebook,
Instagram §i Pinterest i citesc bloguri. Ambii sunt online e mai multe ori
pe i, pe smartphone, laptop sau PC. La televizor, preferd emisiuni Si
programe de divertisment. Radio asculta in magind, Europa FM.
Asculta muzica preferata pe platformele online consacrate, el Depeche
Mode, ea James Blunt, Garla’s Dream Si Delia.

bloguri,

OBIECTIVE SI INTERESE

Ambil sunt absolventi de facultate. In timpul liber, el joaca fotbal cu prietenii. Ea
face yoga. Detin o magina, un break mediu (VW Passat). Venitul lor este peste medie.
Le place sa mearga in vizita si s& manance. Acasa, gatesc impreuna. Familia i prie-
tenii sunt importanti pentru ei. Sunt orientati spre siguranta, mai ales cu copii.

Le place sa faca mereu ceva pentru ei Si pentru copii. Sunt ingrijorati de schimbarile
climatice si se intereseaza de protectia mediului si a padurilor. Le place ordina si
sunt tot timpul bine fngrijiti.

COMPORTAMENT CONCEDIU / VACANTE

Galatoresc pentru relaxare S petrecerea timpului cu familia. Mai evadeaza din viata
de zi cu zi, s vada ceva nou si sa se distreze. Le place sa cunoasca alti oameni in
vacanta. Prefera sa meargd intr-o vacantd clasica de familie, de preferintd undeva la
mare (all-inclusive), dar cand au mai putin timp Ia dispozitie se multumesc si cu un
strand mai aerisit sau cu un lac apropiat. Fac excursii scurte, inclusiv city-break, fard
copi, cand pot copii sa stea la bunici. In timpul acestor calatorii vor sa incerce mai
multe experiente, sa profite ca sunt liberi. In locurile in care se simt bine si care sunt
potrivite pentru copil, revin cu intreaga familie, inclusiv pentru experiente de scurta
durata. Fac 2 cancedii si 2 calatorii scurte pe an. In vacanta cauta. Toti au biciclete
G care calatoresc cand se poate. Viziteaza rezervatii si parcuri i fac turism activ.

Familie, prigteni, cunostiinte, dar
si oferte intamplator gasite onling
Site-uri de destinatii si unitati de
cazare, platforme onling speciale,

Isi pregatesc temeinic calatoria.
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Platforme online

Booking, Airbnb

Direct la prestatori
Urmaresc recenzii, bloguri si
oferte online

CUM FUNGTIONEAZA IS1 PLANIFICA SI REZERVA
CALATORIILE

Rezervari in principal online, cu hooking.com
Cauta si chilipiruri sau oferte speciale
Galatoresc si cu prieteni de familie cu Airbnb.

CARACTERISTICI

* sunt buni muttiplicatori

* Ul 0 putere buna de cumparare

* sunt amatori de cumparaturi

* cauta cazari care se preteaza pentru copii

* fac comentarii onling, mai ales cand produsul
turistic nu corespunde promisiunii si asteptarilor;
* Revin in locurile in care se simt foarte bine;

* Fotografiaza si trimit poze prietenilor i cunosti-
intelor prin whatsapp i posteaza pe social media;
* cumpara suveniruri $i fau cu ei prospecte sau
alte materiale de promovare.

Grafica: Simion Gi

SIMON 'S LAND
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POZITIONAREA BRANDULUI TIMIS

Pentru o pozitionarea cat mai buna si adecvata pe piata turistica interna si
internationala a brandului Timis, ne-am propus sa gasim raspunsurile
corecte la cel putin doua intrebari:

e Cum se pot diferentia produsele destinatiei Timis?
e Cum putem genera o vizibilitate ridicata si mai multe interactiuni si
rezervari?

Buna pozitionare pe piata a brandului genereaza un impuls direct si pozitiv
asupra evolutiei unei destinatii, contribuind la cresterea circulatieituristice
si a efectelor economice benefice.

Pozitionarea brandului Timis inseamna fixarea clara, constienta si
diferentiata a brandului in imaginatia clientului. Conceptul de pozitionare
a destinatiei are astfel doua componente: brandul si vizitatorul.

Imaginea de brand in formula pur analitica, pentru a avea succes,
trebuie sa ia in considerare viziunea si, implicit, asteptarile, experientele
si motivele vizitatorilor.

Pozitionarea brandului Timis ofera o explicatie concreta a ceea ce
reprezinta brandul si la ce se poate astepta vizitatorul de la el. Cu céat
propunerea de valoare este mai simplu si concret formulata si, prin
urmare, relevanta pentru vizitatori, cu atat credibilitatea si succesul
brandului sunt mai puternice.

Psihologul german Hans Domizlaff a definit inca din anul 1939 obiectivul
pozitionarii brandului: ,Scopul tehnologiei brandului este asigurarea unui
monopol in psihicul/subconstientul consumatorilor.”

Brandul ar trebui sa genereze preferinte atat de puternice, in mintea
vizitatorilor, incat acestia sa nu cunoasca, foloseasca si cumpere, decat
acest brand. Din pacate sau din fericire, acest lucru nu mai este posibil in
peisajul concurential de astazi. Dar intrarea in grupul relevant al clientului
si situarea pe o pozitie de varf pe lista preferintelor este posibila pentru
orice brand.

Nu mai este, pentru nimeni un secret ca in ultimii ani lupta dintre destinatii,
pentru atragerea si/sau mentinerea turistilor s-a accentuat, in conditiile in
care tot mai multe tari, profitand de cresterea nevoii de diversificare a
ofertei si informandu-se asupra efectelor economice benefice generate de
activitatile de turism, au hotarat sa dezvolte acest sector si sa intre pe piata
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Internationala, pentru atragerea de vizitatori. Acestui trend i se adauga
dorinta fireasca a oamenilor de a vizita si cunoaste cat mai multe destinatii,
dublat de cresterea posibilitatilor de vizitare pe fondul inmultirii ofertelor de
zboruri internationale la preturi reduse si aparitia unei flexibilitati in modul
de gestionare a timpului liber de catre multi potentiali vizitatori. Chiar daca
in acest an pandemia a stopat brusc si dureros circulatia turistica, estede
asteptat ca dupa anul 2022 situatia pre-criza sa se reia, pentru a ajunge
in scurt timp la nivelul anterior.

Intrebarea care trebuie sa-1 framante pe managerul de brand este: Cu ce
ne asociaza si ce insemnam noi pentru vizitatorii potentiali?

Consumatorii, n general, si, in mod identic, potentialii turisti stocheaza in
mintea lor asocieri generate de beneficiile rationale si emotionale-
ultimele avand sanse sporite sa fie memorate - si atributele tangibile si
intangibile ale brandului. In principiu, putem afirma ca toate elementele
care tin de identitatea brandului joaca un rol in memorabilitatea acestuia
si generarea de asocieri pozitive in mintea potentialilor vizitatori.

Pozitionarea brandului rezuma si constituie baza tuturor instrumentelor de
marketing si este parte a strategiei brandului. Pozitionarea asigura
delimitarea activa a propriului brand fata de concurenta de pe pietele
relevante si simbolizeaza locul rezervat de catre vizitator brandului in
constiinta sa.

Brandul trebuie sa fie considerat mai relevant decat concurenta existenta
si sa semnalizeze clar vizitatorilor unde si cum doreste destinatia Timis sa
fie perceputa pe piata.

CONSIDERENTE STRATEGICE

Pozitionarea brandului cu focalizare spre vizitatori consta, din punct de
vedere strategic, din diferite componente pentru a ocupa holistic pozitia
relevanta in mintea segmentului de vizitatori vizati.

Legat de punctele strategice de plecare pentru pozitionarea brandului in
cazul Timisului ne ocupam de dezvoltarea unei pozitionari de brand, o
destinatie, care nu are inca un brand clar definit.

Mesajul de pozitionare pe care brandul Timis isi propune sa-l transmita
este unul clar. In lumea de azi oamenii interactioneaza cu o multitudine de
branduri si sloganuri, care depasesc capacitatea de cuprindere si stocare
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a creierului uman. in aceste conditii numai mesajele clare si puternice vor
reusi sa depaseasca pragul de perceptie al vizitatorilor.

Totodata, pentru a capta atentia grupurilor tinta, brandul Timis se doreste
diferit fatd de cel al concurentilor directi. Va trebui sa transmitem
constant mesaje care sa afecteze emotional grupurile tinta sau chiar sa
le produca un zadmbet. Dincolo de captarea atentiei, vrem un brand care
sa ramana memorat si stocat in mintea vizitatorilor, sa le evoce asocieri
si ganduri pozitive legate de brand.

in acest sens, lansarea brandului trebuie sustinutd prin alocarea unui
buget de comunicare, care sa permita pozitionarea sa corespunzatoare.
Este important ca mesajul brandului sa atinga o acoperire relevanta a
vizitatorilor tinta, generand rezervari ale destinatiei, pentru ca brandul sa
fie pozitionat cu succes, ceea ce va conduce la cresterea valorii brandului.

Important este ca mesajele brandului sa fie consecvente, in mass-media
traditionala si pe platforme online. Doar asa brandul va fi recunoscut si
perceput ca atare. Daca mesajul este mereu schimbat, consumatorul nu-
si poate contura o imagine clara a brandului.

Clientii percep brandurile cu ajutorul asocierilor. Cand un vizitator nu
identifica o legatura directa cu un brand/destinatie, mesajul trebuie urgent
corectat. Vizitatorii trebuie sa-si poata contura in putine secunde o
imagine, usor de inteles, a brandului.

Pentru ca destinatia Timis sa se bucure de succes pe piata interna si
internationala, comunicarea de brand va trebui sa stimuleze, prin mesaje
clare si constante interactiuni directe cu vizitatorii, astfel incat acestia sa
acorde cat mai multa atentie brandului.

Interactiunea constienta cu produse, servicii si caracteristici ale brandului
este o cerinta de baza pentru procesul de cunoastere si memorare de
catre vizitatori. Aceasta duce la posibila memorare a brandului, pe termen
lung, Tn mintea vizitatorilor ca potentiala destinatie.

POZITIONAREA CONCRETA A BRANDULUI TIMIS

Timisul inseamna viata culturala bogata a Timisoarei, orasul care a dus
Romania pe drumul libertatii, cu arhitectura sa monumentala, cu parcuri si
malurile inverzite ale Begai, cu sarmul de fost burg imperial si o viata de
noapte relaxanta, cu centrul istoric transformat in zona de localuri sicu o
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populatie multiculturala si deshisa. Dar Timis inseamna si destinatia cu
cea mai mare intindere din tara, grupata in jurul Timisoarei, zeci de
comune vechi si sate autentice, orase cu vechi traditii culturale si istorice,
statiuni balneare si stranduri termale, cel mai mare lac din Vestul
Romaniei, insule de liniste si activitati in mijlocul naturii, singurul sat rotund
din tara, primul si cel mai cunoscut interpret al lui Dracula, dar si cu satul
lui Vuia, primul roméan care a ridicat o masina zburatoare de la sol si multe,
multe alte locuri, oameni, lucruri de facut sau vazut si povesti misterioase.

Tinand cont de toate cele de mai sus, pozitionarea brandului va fi:

Timisul este prima destinatie roméaneasca experentiala, ospitaliera, sigura
si autentica, care asigura vizitatorilor cunoasterea profunda si complexa a
oraselor vechi si satelor sale autentice, a oamenilor cu modul de viata si
trai, povestile nespuse si istoria lor fascinanta, a traditiilor banatene
marcate de un spirit multicultural si dinamic, a culturii creatoare, care a
inspirat si continua sa inspire fiii acestor locuri, a specificului
gastronomiei si bauturilor locale si trairea unor experiente inedite, intr-un
cadru natural linistitor, cu respectarea principiilor dezvoltarii sustenabile

Scopul Strategiei de brand il reprezinta transmiterea potentialuluigenerat
intregii destinatii Timis, astfel incat toti stakeholderii sa profite de acesta.

Prin definirea valorilor comune, a grupurilor tinta si a temelor turistice care
sunt atragatoare, dar si prin prelucrarea lor cuprinzatoare, sansele reale
de penetrare a pietei cresc vizibil.

Pe plan intern, valorile brandului Timis asigura formarea unei identitati si
imagini proprii si a relatiilor de cooperare intre actorii din turism si ceilalti
parteneri.

Pe plan extern, valorile brandului vor exprima punctele forte ale destinatiei
si propuneri unice de vanzare/motivare, facandu-le, alaturi de produse si
temele de calatorie, vizibile ca reprezentative pentru destinatia Timis si, in
acest fel, usor de diferentiat fata de cele ale concurentei.

Acest pachet de valori contureaza in mintea potentialilor vizitatori Brandul
Timis.

Ca esenta a tuturor valorilor, promisiunea de brand ,Experiente culturale
profunde si autentice. Siguranta si excelenta in gastronomie si servicii.
Interactiunea cu spiritul dinamic al banateanului si linistea creatoare a
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Timisului” garanteaza calitatea ofertei destinatiei si intareste increderea
in brand.

Promisiunea de brand trebuie cunoscuta si folositda in interiorul
destinatiei, mai degraba decat sloganul care va fi inclus in logo, pentru a
alinierea in timp a mesajelor destinatiei si consolidarea unei pozitii unice
pe piata, prin identificarea tuturor localitatilor si operatorilor din judet cu
brandul Timis.

FACTORI DE DIFERENTIERE

Timisul are cateva particularitati care-| diferentiaza fata de competitori si
pe care le vom folosi, pentru a consolida pozitia pe piata a brandului Timis.
in abordarea Strategiei de brand am analizat si selectionat produsele,
povestile, personalitatle, locurile, etc., care se pot dezvolta si valorifica
pentru a deveni niste factori diferentiatori clari si convingatori. Concluzia
la care am ajuns este ca acestia exista in numar suficient si vor fi folositi
in mesaje si pozitionari pentru a construi un avantaj important in dificila
misiune a brandului de a atrage cat mai multi vizitatori.

Printre factorii care vor fi actionati in acest sens se numara cei de mai jos :

 TIMISOARA - CAPITALA TIMISULUI

« BEREA SI VINURILE TIMISENE

e POVESTEA UNICAT A BANATULUI TIMISEAN

e« PE URMELE ANEI LUGOJANA

e CURAJUL DE A ZBURA, VISA, ILUMINA, LUPTA

e CUM A AJUNS DRACULA LA HOLLYWOOD

« TARZAN DIN FREIDORF S| DRACULA DIN LUGOJ
e LIBERTATE CU “T” DE LA TIMISOARA

Alaturi de acestia, avand o pozitie centrala, va fi mentiunea: ,, Timisul este
prima destinatie experentiala din Romaénia”, cu sublinierea in
comunicare a valorilor, produselor si temelor cuprinse de aceasta
incadrare.

in vederea usurérii activitatii stakeholderilor si partenerilor ADPT Timis
care se vor implica in sustinerea si promovarea brandului, am proiectat
in formula “Personas”, profilul unor vizitatori reprezentativi pentru grupuri
tinta, care vor trebui atrase in vizita in Timis.
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COMUNICAREA DE BRAND - MESAJELE BRANDULUI

Comunicarea de Brand este o parte importanta si un instrument al
managementului brandului, prin care destinatiile informeaza, conving,
ilumineaza, invata, reamintesc si imbogatesc cunostintele grupurilor tinta
si partilor interesate despre brand, punctele forte, valorile, elementele de
baza si ofertele sale de produse si servicii.

Aplicate in mod constant, limbajul brandului, identitatea brandului si
prezentarea unor experiente vor fi esentiale pentru construirea unei
identitati de brand convingatoare. Prin incorporarea atenta a brandului in
toate mesajele, continutul si canalele se recomanda generarea de
sinergie si expunerea potentialilor vizitatori si grupurilor tinta la mesaje
multiple, frecvente si consistente, care prezinta destinatia Timis ca un loc
atractiv pentru vizitat si trait.

Modul ideal de a adapta si rafina mesajele, pentru audienta prioritara,
implica cartografierea parcursului vizitatorilor, definirea grupurilor tinta si
crearea unor profiluri de persoane reprezentative pentru fiecare grup
(personas). Acestea indica tehnicile si locurile ideale pentru a activa
mesajele si experientele in momentele precise in care acestea vor
satisface nevoile publicului tintd. Elementele critice ale parcursului
vizitatorilor sunt persoanele tinta si content-marketingul.

Comunicarea are ca scop transmiterea unor mesaje semnificative si tintite,
privind brandul, catre partile interesate. In acest scop se va folosi un mix
al canalelor media traditionale (ziare, radio si televiziune) cu mass-media
moderna (social media, content marketing, marketing digital, bloguri), care
va urmari informarea potentialilor vizitatori si alte parti interesate, printr-o
abordare integrata, referitor la noutati, oferte, evolutii ale brandului.

Un rol important poate si trebuie sa-| aiba activitatea de PR, care trebuie
pusa in slujba brandului, pentru aplicarea strategiei de comunicare a
brandului.

O comunicare de brand buna poate genera urmatoarele avantaje:

ajuta brandul sa devina o autoritate in domeniu;
intareste diferentierea brandului de competitori;
conduce la cresterea loialitatii fata de brand,;
creeaza un impact asupra grupurilor tinta;
stimuleaza dezvoltarea pietei brandului.

O O O O O

Mesajele brandului Timis vor fi intotdeauna inspirate de elemente ale
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|dentitatii brandului, cum sunt: valori, impresii Si beneficii ale brandului si
produselor.

Promisiunea de brand va fi sustinuta constant prin comunicarea de brand,
folosind trei directii de comunicare desprinse din promisiune:

o Experiente culturale profunde si autentice — Informarea despre
toate experientele culturale autentice si de inalta tinuta, cu
accentuarea elementelor care pot genera emotii puternice;

o Siguranta si excelenta in gastronomie si servicii —Comunicarea
pe tot ce tine de siguranta si excelenta atat in servicii, cat si in
cazul unor produse turistice. Vor fi evidentiate servicii de calitate,
retete si localuri cu experiente gastronomice remarcabile;

o Interactiunea cu spiritul dinamic al banateanului si linistea
creatoare a Timisului — Mesajele vor prezenta exemple interesante
de interactiuni intre vizitatori si populatia locala, evenimente care
ofera astfel de contacte, stiri despre oameni si cadrul natural care
raspund caracteristicilor descrise in promisiunea de brand.

Comunicarile de brand pe motivatii si teme de calatorie vor cuprinde 5 mari
teme, care le inglobeaza pe celelalte: Cultura, Turism Urban, Viata la tara,
Natura si Sanatate.

o CULTURA
o ARTA si CULTURA & TURISM RELIGIOS & EXPERIMENTEAZA BANATUL
TIMISEAN

o Muzee & Monumente & Case Memoriale
Festivaluri & Evenimente
Coruri & Ansambluri muzicale
Locatii speciale pentru spectacole
Muzica in Timis
Art Nouveau & Modern
Circuite cu “best of‘Banat
Descopera cele mai frumoase povesti
Experiente unice (tailor-made) in locuri speciale
Pelerinaje religioase
Vizite la manastiri si biserici
o Petrecerea Craciunului si Pastelui in spiritul traditiei religioase
o TURISM URBAN
o TURISM URBAN, PIETE DE CRACIUN & BUSINESS TRAVEL
o City Break
o Shopping

0O 0O O O O O O O o0 O
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O

Tururi si vizite tematice

Orasele Timisului

Festivaluri si evenimente

Calatorii in interes de serviciu si de afaceri

MICE

Dezvoltarea ofertelor de tip BLEISURE (Bizcation)
Piete de Craciun

Traditii & Obiceiuri de Craciun

Manufacturi si Ateliere de produse manuale specifice
Festivaluri-Concurs de colinde

o NATURA
o TURISM ACTIV, NATURAL SI RELAXARE

o Vacanta la soare pe malul lacului Surduc
o Vizite in parcuri si rezervatii (Bazos, Satchinez, etc.)
o Ciclism
o Drumetii
o Sporturi nautice
o Calarie
o Planorism, Parasutism, Plimbare cu balonul
o SANATATE
o TURISM DE SANATATE & FAMILII
o Ape termale
o Cura balneo
o Wellness in statiuni si orase
o Alte oferte de sanatate (stomatologie, infrumusetare, etc.)
o Oferta pentru petrecerea timpului liber in mediul natural
o Tabere pentru invatare sau deprinderea unei abilitati
o Oferte de concursuri pentru copii in locuri deosebite
o Calatorii tematice pentru copii si tineri
o Unitat de cazare cu oferte speciale
o Concediu la marea Timisului (Surduc)

o VIATA LA TARA

o SATE TIMISENE CULTURALE Sl ARHAICE & GASTRONOMIE SI TURISM
VITICOL

O

© O O O O

Circuite tematice (istorie, minoritati, specific)

Zilele culturale ale localitatii

Cele mai frumoase sate din Timis (inclusiv concurs)
Oferte de gastronomie banateana

Localuri in care se gateste ca acasa

Localuri pentru gurmanzi
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o Drumul vinului si podgoriilor timisene

o Degustari de vinuri

o Drumetii prin vii

o Incurajarea innoptarilor in podgorii “Viata la vie”

Pentru fiecare tema se vor selecta cele mai interesante si emotionale
povesti, functie de piata si grupul tinta la care urmeaza sa ajunga mesajul.

PR EeE
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