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Capitolul I. O analiza a literaturii privind marketingul cultural teritorial si bunele
practici in acest domeniu

Regiunile nu mai sunt autarhice, oricat de pline de resurse ar fi acestea. Ele depind tot mai mult
de evolutiile nationale si internationale, de dinamicile interne, de implicarea actorilor interesati
si de relatiile externe. Pentru a se dezvolta, ele se promoveaza pe plan extern, atat in calitate
de entitdti omogene, cdt si ca mozaic de oferte individuale. In economiile si societatile
moderne, marketingul teritorial este din ce in ce mai important, avand in vedere globalizarea,
legaturile tot mai stranse dintre regiuni, cresterea activitatilor turistice precum si nevoile
economice tot mai complexe. In acest context, literatura academica este, de asemenea, mai
interesatd de acest subiect.

Ce este marketingul teritorial?

Marketingul teritorial este o strategie care are drept obiectiv dezvoltarea unei anumite regiuni.
Integreaza activitati de dezvoltare a resurselor si valorilor specifice unei zone, precum si de
promovare a acestora in exterior. Principalele rezultate sunt atragerea investitiilor (nu doar in
turism sau alte activitati comerciale, ci si in domenii culturale si sociale), dezvoltarea unei
imagini atractive, precum si o crestere a coeziunii interne si a functionalitatii economice.

Proiectarea si implementarea strategiei de marketing teritorial presupune un set complex de
initiative, care implica un mare numar de actori publici si privati, reuniti intr-un sistem de tip
retea, care se coaguleaza treptat. Cadrul general poate varia de la regiune la regiune, tinand
cont de anumite variabile locale, cum ar fi nivelul de dezvoltare, tipurile si caracteristicile
actorilor, implicarea comunitatilor locale, contextele politic si cultural etc. Toate aceste
aspecte trebuie luate in considerare cand se planifica o strategie de marketing teritorial.
Aceasta se bazeaza pe politici locale, dar, pentru a avea succes, este recomandata includerea
unei dimensiuni inovatoare a guverndrii. La baza acesteia se afla o alianta strategica cu toti
stakeholderii principali.

Instrumentele integrate in strategia de marketing teritorial pot si ele sa difere. Strategiile
propuse sunt operationalizate printr-o multitudine de instrumente, cum sunt planuri
strategice, planuri de marketing teritorial, proiecte legate de urbanizare, mediu si turism etc. in
acest context, se propune o planificare adecvatd in ceea ce priveste informarea, pregatirea si
cladirea consensului.

Pentru a asigura eficienta setului de politici si strategii, marketingul teritorial tine cont de
urmatoarele etape principale: definirea partenerilor cheie, conceperea activitatilor principale,
3
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identificarea resurselor, sugerarea propunerilor valoroase, planificarea relatiilor cu clientii,
segmentarea publicului, stabilirea canalelor si proiectarea bugetului. Toate acestea vor genera
valoare pentru toti cei asociati cu un teritoriu, va conferi identitate si putere de atractie acelui
teritoriu, generand dezvoltarea durabila pe termen lung.

O atentie speciala trebuie acordata resurselor regiunii. Tendinta este de a se sublinia unele
aspecte, Tn multe cazuri prin valorificarea bunurilor principale (legate de turism, in unele cazuri,
legate de industrie, 1n altele). O strategie complexa de marketing teritorial tine cont de toate
oportunitatile de dezvoltare, valorificandu-le pe piete diferite. De exemplu, resursele naturale
pot fi exploatate industrial, comercial sau intr-un context de recreere, precum si socio-cultural.
Traditiile locale pot fi valorificate atat intr-un context turistic, cat si intr-unul socio-cultural.
Proprietatile de patrimoniu pot fi considerate ca elemente de atragere a investitiilor atat
pentru societati comerciale cat si pentru organizatii non-profit, tinandu-se cont nu doar de
utilizarea comerciald, cat si de cea socio-culturala.

Care este fundamentul teoretic al marketingului teritorial?

Literatura referitoare la dezvoltarea durabild ia in considerare mai multe cadre. Abordarea cea
mai generald este legata de brandingul de loc. O alta abordare relevanta se refera la
marketingul de destinatie, care pune accentul pe aspectele legate de turism.

Branding de loc

Simon Anholt este unul dintre cei mai mari specialisti in teoria si practica brandingului si a
strategiilor de branding pentru tari, orase si regiuni. Brandingul de loc ajuta tarile / orasele /
regiunile sa se promoveze de la situatia in care sunt doar niste furnizori de marfuri fara un
brand bine definit la aceea de detinatori de brand si destinatii cu brand in favoarea lor (Anholt,
2002). Un avantaj al brandului de loc poate veni in principal de la bunurile economice, politice
sau culturale. Edificarea unui strategii locale pe baza unui brand puternic poate duce la
dezvoltarea unor relatii profitabile si a unei dezvoltari de lunga durata. O economie puternica
este reflectatd in valoarea brandului locului, astfel incat o regiune cu o reputatie pozitiva poate
comunica mai usor si poate atrage respectul si atentia investitorilor, turistilor si a altor clienti
potentiali, in detrimentul regiunilor care au un brand slab sau negativ.

Brandul de loc afecteaza toate deciziile luate in legatura cu un teritoriu, fie ca este vorba de
decizia unei persoane de a efectua o cdlatorie sau de deciziile privind investitiile. Brandul
locului este folosit n scopuri specifice, mai ales economice si politice. Nici aspectele culturale
nu sunt de ignorat, atat cand se concepe brandul de loc, cat si atunci cand se ia in considerare
impactul acestuia. Brandul de loc influenteaza perceptia individuald precum si procesarea

4
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cognitiva a informatiei. Prin urmare, brandingul de loc este o intreprindere foarte complexa,
multidimensionald. Conform lui Pike (2005), cele mai importante aspecte de luat in considerare
sunt: interesele diverse ale actorilor implicati; politicile implicate (ponderate intr-o larga
varietate de contexte — economic, politic, cultural, etnic etc.); nevoia de consens intre toti
actorii implicati; dificultatea aplicarii conceptului de loialitate fata de brand intr-o lume
globalizata si competitiva; finantarea limitata.

Pentru a intelege mai bine procesele legate de brandingul de loc, este importanta
deconstructia lui. Govers si Go (2009) ncep acest proces prin a lua in considerare lista de
niveluri de inteles pe care le are brandul, in conceptia lui Kotler (2000): beneficii ale atributelor,
valori, cultura, personalitate si client. Toate acestea sunt legate si evaluate pe baza identitatii
locale si a imaginii reale a locului. Asa cum arata Govers si Go (2009), strategia de branding de
loc rezultd intr-o imagine locala proiectata prin utilizarea marketingului si comunicarii
planificate. Tn felul acesta este creat un inteles. in zilele noastre, internetul joaca un rol vital in
cadrul acestui proces, nu doar prin asigurarea unui suport pentru informatie, ci si prin
generarea de experiente virtuale.

Marketing de destinatie

Marketingul de destinatie se refera la o abordare strategica a dezvoltarii locale, considerata in
cadrul general al turismului. In acest context, sunt luate in considerare interesele economice si
culturale ale comunitatii locale, firmelor locale si turistilor. De asemenea, stakeholderii
implicati sunt foarte diversi.

Govers si Go (2009) mentioneaza ,promisiunea valorii” si ,experientele valoroase” sunt create
in locul respectiv, de catre diferiti actori, publici sau privati. Acestia nu au neaparat drept
obiectiv beneficiul regiunii/destinatiei, ci beneficiul propriei organizatii. In al doilea rand, ei vor
urmari beneficii pentru regiune ca intreg si pentru toti actorii implicati. Prin urmare,
organizatia — in cele mai multe cazuri, guvernamentala — care concepe si implementeaza un
marketing de destinatie / o strategie de branding, trebuie sa ia in considerare acest aspect,
precum si faptul ca succesul efectiv al strategiei depinde in mare masurad de toti acesti alti
actori si persoane interesate independente. De asemenea, trebuie tinut cont si ca marketingul
de destinatie implica o larga varietate de interactiuni ale destinatiei cu mediul ei, cu investitiile
si comertul, cu problemele sociale si de media.

Literatura mentionata:

Anholt, Simon (2002), Brand new Justice: the Upside of Global Branding, Oxford: Buterworth-
Hainemann.
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Govers, Robert, and Go, Frank (2009), Place Branding. GLocal, Virtual and Physical Identities,
Constructed, Imagines and Experienced, London: Palgrave Macmillan.

Kotler, Philip (2000), Marketing Management: The Millennium Edition, Upper Saddle River: Prentice Hall.

Pike, Steven (2008), Destination Marketing. An Integrated Marketing Communication Approach, Oxford:
Butterworth-Heinemann.

Gestionarea patrimoniului

In situatia in care existd o legatura puternica intre o parte importanta a resurselor unei regiuni
si patrimoniul acesteia, gestionarea patrimoniului este vitala pentru o dezvoltare
corespunzatoare a strategiei de marketing teritorial. Dintr-o perspectiva teritoriala mai largs,
gestionarea patrimoniului trebuie abordata la doua niveluri: regional si specific.

Primul nivel este cel luat in considerare de autoritatile publice / cei care implementeaza
strategia de marketing teritorial si ofera un cadru de referinta pentru detinatorii patrimoniului
si alti stakeholderi interesati de starea si evolutia patrimoniului. Patrimoniul este legat de un
discurs autorizat, cu unele utilizari specifice si procese culturale (Smith 2006). Toti acesti
factori genereaza unele experiente luate n considerare si promovate de strategia de marketing
teritorial.

Al doilea nivel este conceput si implementat de proprietarii/administratorii fiecarui bun de
patrimoniu. Abordarile pot sa varieze mult, de la comercializarea patrimoniului numai pentru
profituri financiare pana la oferirea gratuita a produselor culturale bazate pe proprietatile de
patrimoniu. Toate aceste abordari trebuie sa tina cont nu doar de scopurile proprietarului, dar
si de situatia teritoriala specifica, de actorii locali si nationali, precum si de procesele
economice si socio-culturale puse Tn drepturi prin strategia de marketing teritorial asociata
acelei regiuni. Tinand cont de acest cadru, proprietarii/administratorii de patrimoniu stabilesc
misiunea specifica si strategiile cele mai adecvate, in contextul unei retele complexe (Harrison

1994).

Multe optiuni de valorificare a proprietdtilor patrimoniului  sunt disponibile
proprietarilor/administratorilor acestuia. Dupa cum mentioneaza Howard (2003): Oamenii care
sunt gata sd-si dedice timpul, banii si eforturile patrimoniului doresc lucruri diferite de la acesta,
printre care legitimare, capital cultural, identitate si, uneori, recompense financiare sau doar un
mijloc de trai... Atata timp cat cineva are un interes sd Isi investeascd munca sau capitalul in
conservarea si promovarea patrimoniului, atunci acest lucru poate fi vdazut ca rezultat al unui
proces de marketing si de requld unul care este multi-vandut, adicd, acelasi produs are o varietate
de piete.
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Se poate considera ca patrimoniul constituie o sursa unica de venituri. In acest context, poate fi
vandut sau inchiriat ca resedinta individuala sau ca birouri pentru firme. Poate fi folosit ca hotel
de lux, ca centru de conferinte select sau ca sediu stilat de firme. Proprietatile patrimoniului
pot fi, de asemenea, considerate centre comunitare, locuri de dezvoltare culturald sau de
perfectionare culturalda. Pot fi puncte de referinta culturald pentru comunitatile locale si
folosite ca atare (locuri de patrimoniu sau muzee). Pe baza bunurilor de patrimoniu, se pot
oferi multe alte produse si servicii, atat local cat si in afara regiunii avute in vedere.

Literatura mentionata:
Harrison, Richard (ed.) (1994), Manual of Heritage Management, Oxford: Butterworth-Heinemann.
Howard, Peter (2003), Heritage. Management, Interpretation, Identity, London-New York: continuum.

Smith, Laurajane (2006), Uses of Heritage, London-New York: Routledge.

Bune practici

Districte culturale in Italia

Modelul cultural districtual se refera la integrarea pe orizontald (cooperare si asigurarea
complementaritatii intre organizatiile apartinand diferitelor lanturi si domenii de valoare) care
duce la forme locale de dezvoltare economica si sociala bazate pe cultura. Rolul principal al
unui district cultural este sa actioneze ca un mecanism catalizator intre obiectivele economice
legate de dezvoltarea teritoriala si de valorificarea patrimoniului cultural. Conditiile necesare
dezvoltarii unui asemenea district sunt o identitate locald clar definita si o comunitate locald
semnificativa preocupata de propriile traditii culturale. Tn unele cazuri, districtele culturale sunt
generate de sus in jos, iar in altele sunt entitati alcatuite de jos in sus. Oricare ar fi
caracteristicile sale, un district cultural trebuie sa joace in principal rolul unui instrument de
inlesnire a cooperdri intre o mare varietate de organizatii publice si private, in scopul de a se
ajunge la un acord asupra valorile comune si de atinge o dezvoltare durabila a teritoriului.

In Italia, districtele culturale sunt sustinute prin reglementari legale. Pentru a fi considerat ca
atare, un district cultural trebuie sa aiba urmatoarele atribute (Fanzini & Rotaru 2012):

- o strategie concentrata pe patrimoniul peisagistic, arhitectural si artistic;
- granite teritoriale;

- brand teritorial;

- identificare si constientizare a comunitatii locale (,sistemul local”);

- prezenta siimplicarea diferitelor niveluri ale institutiilor educationale;
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- deschidere fata de noile forme de expresie culturald si de capacitate de socializare cand
este confruntata cu realitati culturale remarcabile;

- multiplicitatea aspectelor integrate;

- prezenta organizatiilor economice legate de procesele de valorificare (sau beneficiari
potentiali ai externalizarilor pozitive);

- existenta unui sistem administrativ local hotarat sa faciliteze integrarea activitatilor
culturale intr-un sistem.

Primul district cultural din Italia a fost creat in 2004. Acesta are drept obiectiv sa favorizeze
conservarea patrimoniului cultural prin dezvoltarea turismului in sud-estul Siciliei. Districtul
sprijind dezvoltarea socio-economica locala prin promovarea patrimoniului arhitectural si al
mestesugariei locale. Tn interiorul districtului cultural, localitatile coopereaza astfel incét sa fie
mai competitiv pe plan global. Alte districte culturale reusite sunt cele sustinute de Fondazione
Cariplo din Lombardia. Pentru a sprijini mai bine si a stimula asemenea initiative, au fost
oferite linii directoare privind posibile modele organizatorice administrative, recomandari
pentru conservare precum si sugestii de evaluare. Au fost implementate cateva planuri de
marketing, pe baza urmatoarelor elemente de baza (Fanzini & Rotaru 2012):

- durabilitatea inteleasa ca o proportie echilibrata intre diferitele linii strategice ale dezvoltarii
(infrastructurd, productie, turism);

- identitatea teritoriald ca o pre-conditie fundamentala pentru orice model de dezvoltare auto-
durabila (identitatea teritoriala testeaza si dezvaluie modelul de dezvoltare adoptat);

- valorificarea activitatilor economice prin productia de bunuri inrudite si constituirea canalelor
complexe care califica identitatea productiva si contribuie la o crestere durabild pe termen lung
Si

- calitatea teritoriala si a asezarilor ca un sistem generator al unei noi teritorialitati, care
introduce noi variabile si limite in proiectele arhitecturale, urbanistice, teritoriale si socio-
economice, rezultand per se in asezari cu o calitate ridicata a mediului.

Districtele culturale italiene nu sunt focalizate in principal pe turism, intrucat concentrarea pe
turism poate oferi rezultate bune pe termen scurt, dar aceasta strategie nu este durabila pe un
termen mai lung. Districtele culturale italiene pun accentul pe capacitatea de a experimenta
bunuri si servicii culturale, sustinand calificarea companiilor si a lucratorilor culturali astfel incat
sa ofere o largd varietate de variante. Dupa cum concluzioneaza Fanzini si Rotaru (2012): La
nivel national italian, principala inovatie adusd de districtele culturale a fost progresul de la
initiativele care declansau doar evolutia internd a domeniului bunurilor culturale la cele care,
bazandu-se pe valorificarea patrimoniului, sustin dezvoltarea durabild a intregului sistem local.
Astfel, dacd sunt corect aplicate, ele reprezintd in principal un mecanism eficient care permite
valorificarea durabild a patrimoniului cultural (de relevantd internationald, nationald, regionald si
locald). Ele au promovat o sinergie pozitivd intre diferitele sectoare economice cu interes particular
pentru cultura perceputd in cadrul unei intelegeri mai mari (incluzand elemente materiale si
imateriale).

Referinte:
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Fanzini, Daniele, si Rotaru, Irina (2012), The Italian Cultural Districts as a Model for Sustainable Tourism
and Territorial Development, Journal of Tourism Challenges and Trends, 5 (2), 11-34.

Le Blanc, Antoine (2010), Cultural Districts, A New Strategy for Regional Development? The South-East
Cultural District in Sicily, Regional Studies, 44 (7).

Capitolul Il. Strategii de marketing teritorial - focalizarea pe dimensiunea culturala
pentru o dezvoltare durabila

Concepte si principii

In scopul de a avea o strategie de marketing teritorial eficient, trebuie luate in calcul nu doar
conceptele de branding de loc si marketing de destinatie, ci si altele — cum sunt experienta
asociata locului sau identitatea locului (locald). Asa cum s-a aratat anterior, strategiile de
marketing teritorial nu sunt eficiente fara cooperarea partilor interesate. Prin urmare, acestea
trebuie identificate si implicate corespunzator.

Identitatea locala indica setul de idei care sunt in general acceptate cand se face referire la o

regiune. Conceptul este foarte important in diverse domenii, ca turismul, administratia publicg,
planificarea urbana etc. O identitate locala pozitiva si unica poate da un avantaj competitiv in
procesele legate de marketingul/brandingul local sau de destinatie. O parte importanta a
identitatii locale este data de cultura (atat in termeni de bunuri materiale cat si de patrimoniu
imaterial). ADN-ul identitdtii locale este dat de loc (geografie si climat) si istorie (radacini). La
acestea se adauga alte elemente, cum ar fi peisajul, infrastructurile si planificarea teritoriala.
Identitatea locala are un impact puternic asupra investitiilor si investitorilor dintr-o anumita
regiune.

Experienta asociata unui loc este un concept complex referitor la interactiunile efective ale

unui vizitator cu locul respectiv. Ambientul este important, precum si interactiunile cu tot soiul
de oameni (turisti, vizitatori, furnizori de servicii etc.) Chiar daca experienta locald este un
concept legat de vizita efectiva intr-un loc si se realizeaza in timpul calatoriei, ea este puternic
legata cu procesele mentale si personale anterioare vizitei. Experienta asociata unui loc este
vitala pentru promovarea cu succes a respectivului loc, atat Tn context turistic cat si in alte
domenii (in investitii, de exemplu). Intrucat nu poate fi testatd Tnainte de contactul real cu
locul, identitatea si imaginea locale sunt vitale pentru promisiunea unei anumite experiente
locale. Alte elemente de media utile in acest context, care contribuie, de asemenea, la
imaginea locului, sunt filmele, muzica, programele de televiziune, evenimentele, literatura si
alte forme ale culturii populare.
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O parte a crearii asteptarilor privind experienta locala o constituie imaginea patrimoniului si
culturii locale. Persoanele din societatea contemporand, fie turisti fie calatori cu diferite
intentii, sunt tot mai interesati de experientele legate de patrimoniu. Prin urmare, gestionarea
bunurilor de patrimoniu trebuie sa ia in considerare atragerea nu doar a localnicilor, ci si a
strainilor. Cei care dezvolta strategiile de marketing teritorial trebuie sa ia in considerare
strategiile de gestionare ale proprietarilor de patrimoniu.

Stakeholderii sunt persoane, un grup de indivizi sau organizatiile care are interese sau
preocupari legate de dezvoltarea locald. Acestea pot afecta sau pot fi afectati de actiunile si
strategiile legate de marketingul teritorial. Stakeholderii sunt vitali pentru dezvoltarea durabila
a unei regiuni. In scopul de a elabora o strategie de marketing corespunzatoare, aceste parti
interesate trebuie identificate, intervievate si intelese astfel incat sa-si integreze perspectiva in
strategie. Strategia de marketing dezvoltata in acest mod se concentreaza nu doar pe
obiectivele organizatiei/organizatiilor pentru care este dezvoltata, ci concepe si o value
proposition care sa indeplineasca si asteptarile stakeholderilor principali, cel putin.

In cazul unei strategii de marketing teritorial, partile interesate sunt numeroase entitati, atat
organizatii infiintate oficial, cat si indiviz/comunitati. lata o listd neexhaustiva: comunitati
locale, asociatii neguvernamentale, reprezentanti ai administratiei publice, firme, proprietari
de patrimoniu, operatori de turism, constructori si agenti imobiliari.

Principiile marketinqului teritorial

Marketingul implica proiectarea si implementarea proceselor si strategiilor legate de gasirea a
ceea ce doreste publicul (consumatorii), si apoi de furnizarea celor dorite. Aceasta implica in
principal patru elemente esentiale, cunoscute sub denumirea de mix de marketing sau modelul
celor 4P: produs, plasare (distributie), pret si promovare. in cazul marketingului teritorial,
modelul 4P nu este valabil intotdeauna ca atare. Componentele mixului de marketing pot
varia, tindnd cont de contextul in care este dezvoltata strategia, de organizatia care dezvolta si

|ll

implementeaza strategia si de relatiile cu ,subiectul” strategiei, de posibilitatile de a crea si
distribui efectiv ,oferta” si altele. Alte discutii pot fi legate de modelul teoretic din care sa se
genereze un mix specific: modelul 4P sau modelul mai specific 7P pentru servicii. Cu toate
acestea, oricare ar fi mixul de marketing acceptat, scopul strategiei de marketing teritorial
ramane: satisfacerea optima a consumatorilor (in acest caz fiind vorba de comunitatile si
organizatiile locale). Pentru a fi eficient, marketingul teritorial trebuie sa respecte niste
principii fundamentale, care sunt elemente de baza ale planificarii strategice. Subliniem

principiile importante care trebuie luate in considerare:

Dezvoltare durabild — acest principiu asigura nu doar dezvoltarea economica a teritoriului, dar
asigura oportunitati pe termen lung pentru progres. Resursele trebuie utilizate in principal

10
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pentru satisfacerea nevoilor umane — atat ale generatiilor prezente, cat si ale celor viitoare -,
precum si pentru a garanta protectia mediului inconjurator. Astfel, responsabilitatea este un
aspect vital in astfel de strategii de marketing teritorial.

Orientare cdtre comunitate — Pentru a proteja si promova interesele locale, strategia de
marketing teritorial trebuie sa aiba in vedere valorile, nevoile si dorintele comunitatilor locale.
In mod ideal, ea va stimula angajarea comunitatilor locale. Pentru a atinge aceste obiective,
consultarea trebuie sa fie o practica generald in procesele de proiectare si implementare a
strategiei de marketing teritorial. Organizatiile implicate trebuie sa dea dovada de o atitudine
responsabila.

Promovarea patrimoniului — Patrimoniul este o parte importanta a societatii moderne. Nu este
relevant doar pentru elita culturalg, ci si pentru comunitatile locale. Patrimoniul poate constitui
baza dezvoltarii durabile, sustinand reflectia culturala si dialogul intercultural.

Implicarea actorilor economici — dezvoltarea locala eficienta inseamna o dezvoltare economica
sanatoasa. Astfel, organizatiile economice sunt actori (si stakeholderi) vitali ai acestui proces.
Fara implicarea lor, dezvoltarea pe termen lung si ofertele competitive sunt imposibil de
realizat.

Oportunitati si tendinte

O strategie eficienta trebuie sa inceapa cu o examinare minutioasa a situatiei prezente. Analiza
SWOT este principala investigatie de luat in considerare. De asemenea, trebuie tinut cont si de
cadrul general si imaginea locala. Pe baza unei analize complexe, directiile strategice de
dezvoltare urmeaza a fi identificate. Unele oportunitati care pot fi valorificate se bazeaza pe
tendintele manifestate in diferite domenii: economic, politic, social sau cultural.

Tendintele trebuie studiate, atat in teritoriul investigat, dar si pe o scard mai larga. Unele din
tendintele ce trebuie luate in considerare in contextul dezvoltarii teritoriale avuta in vedere prin
CULTEMA sunt:

- Dezvoltarea turismului cultural pe plan global, in general, si in Europa de Sud-Est in special.
Aceasta evolutie stabileste un context pozitiv pentru atragerea vizitatorilor la obiectivele de
patrimoniu.

- ,Patrimonizarea” care caracterizeaza societatea actuala. De exemplu, platformele industriale
devin parte a patrimoniului, sau anumite peisaje sunt tot mai mult considerate parti ale
mostenirii (culturale) locale.
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- Atractivitatea crescutad a diferitelor servicii. Mentalitatile si obiceiurile societatii actuale au un
impact pozitiv asupra sectorului de servicii. Prin urmare, investitiile in servicii sunt tot mai
atractive pentru firme.

Pe langa tendintele pozitive, oportunitatile trebuie si ele luate in calcul cand se concepe o
strategie de marketing teritorial. Oportunitatile sunt specifice fiecarui teritoriu considerat.
Intrucat este dificil de dat exemple generale, sunt prezentate unele situatii specifice regiunilor
pilot din cadrul CULTEMA. in cazul regiunii Rupea (Romaénia), o oportunitate este istoria si
profilul multicultural. In cazul regiunii Veneto (Italia), o oportunitate majora o reprezinta istoria
si profilul multicultural. Tn cazul regiunii Zagubica (Serbia), o oportunitate constd in existenta
traditiei si a infrastructurii de minerit.

Obiective

In cazul strategiei de marketing teritorial, se poate concepe o declaratie de misiune pentru a
focaliza mai bine oferta — pentru a asigura o viziune corespunzatoare a proceselor. Misiunea se
refera la principala tinta urmarita, care articuleaza intreaga strategiei si ia in considerare
interesele tuturor partilor implicate. Ofera ratiunea de a fi a strategiei propuse.

Pornind de la aceastd misiune, sunt luate in considerare diferite alte obiective. n cazul
strategiei de marketing teritorial, obiectivele sunt in general legate de dezvoltarea locald
durabila. Unele obiective generale care ar putea fi avute n vedere sunt:

- asigurarea unui mediu competitiv pentru stimularea dezvoltarii locale
- stimularea investitiilor

- antrenarea actorilor relevanti

- dezvoltarea brandului local

- atragerea turistilor

Se stabilesc obiective specifice pentru fiecare teritoriu, tindndu-se cont de specificitatile si
actorii locali.

Publicul: obiective, parteneri cheie si stakeholderi

Atingerea obiectivelor stabilite depinde de partile publice implicate, care influenteaza atat
strategiile propuse cat si rezultatele implementarii acestora. Toate aceste parti publice trebuie
intelese si implicate. In acest context, foarte relevant este ceea ce fi motiveaza.

12
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Partenerii cheie sunt organizatiile implicate direct in implementarea strategiei de marketing
teritorial. Acestia ofera diferite tipuri de resurse si expertiza, care sunt vitale pentru succesul
strategiei. Ele pot efectua, de asemenea, unele activitati esentiale. Partenerii cheie pot fi
entitati publice sau private, organizatii comerciale sau nonprofit. Tn majoritatea cazurilor,
partenerii cheie sunt si actori relevanti.

Asa cum s-a discutat anterior, implicarea partilor interesate/actorilor este vitala pentru
succesul strategiei de marketing teritorial. Unii actori sunt de importanta mai redusg, in vreme
ce altii sunt de o importanta ridicata. Acestia din urma sunt actori foarte influenti sau capabili
sa influenteze semnificativ implementarea planului de marketing teritorial. Prin urmare,
trebuie sa li se acorde o atentie speciald, aceasta fiind o preocupare deosebita in contextul
strategiei de marketing. Identificarea lor este vitala pentru conceperea unei astfel de strategii.

Cand este vorba de obiectivul strategiei de marketing teritorial, pot fi luate in considerare
grupuri diverse, ele putand deveni clienti/beneficiari ai strategiei. Acesti ,clienti” ai strategiei
de marketing teritorial trebuie evaluati si segmentati. De exemplu, pot fi luate in calcul unele
comunitati locale, anumite tipuri de investitori sau grupuri de turisti. Dupa segmentarea lor si
alegerea unui obiectiv, sunt avute in vedere relatiile cu fiecare categorie. Perspectivele de luat
in calcul sunt: evolutia acestor relatii, impactul lor intr-un context mai larg si resursele necesare
pentru stabilirea si dezvoltarea lor. Aceste relatii sunr integrate cu strategia si activitatile ei
specifice.

De asemenea, sunt luate in considerare si concepute cdile de a ajunge la aceste parti publice. O
alta chestiune care trebuie bine gandita este cum sa se integreze totul intr-o maniera eficienta
din perspectiva costurilor. Acest lucru depinde de informatiile privind situatia existenta si de
mecanismele planuite a fi puse Tn miscare prin strategia teritoriala de marketing.

Mecanisme si oferta de valoare — esenta patrimoniului

Pentru a avea o strategie competitiva, trebuie avut in vedere un avantaj competitiv durabil.
Este vorba de un avantaj strategic dat de anumite caracteristici si resurse ale teritoriului care fl
fac mai atractiv decdt concurenta. In multe cazuri, patrimoniul joacd un rol important in
la baza ofertei de valoare. El trebuie sa asigure ca beneficiile si experientele atragatoare
promise de oferta de valoare pot fi realizate.

Prin analiza avantajului competitiv, precum si a caracteristicilor partilor publice luate Tn calcul,
se poate desprinde o informatie valoroasa. Aceasta se refera la punctul de declansare care
trebuie atins cand se implementeaza strategia de marketing teritorial, in scopul de a se obtine
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reactia dorita. Aceasta informatie este eficienta mai ales cand se iau in considerare relatiile
dintre actorii implicati.

Mecanismele puse in miscare, complexitatea strategiei si eficacitatea acesteia depind, de
asemenea, de resursele utilizate. Resursele pot fi proprii sau atrase.

In cazul regiunilor CULTEMA, toate avantajele competitive sunt legate de patrimoniu. De fapt,
nu doar bunurile de patrimoniu sunt valoroase. Pot fi luate in calcul si alte aspecte culturale:
istoria, gastronomia, muzica, arta si mestesugurile sau traditiile. Chiar daca aceste regiuni
beneficiaza si de alte resurse, punctele lor tari principale sunt varietatea si calitatea mediului
cultural. Tn acelasi timp, statutul patrimoniului poate fi un punct slab, prin urmare, trebuie
avute in vedere si abordarile individuale.

Strategqii

Asa cum am subliniat, cand se au in vedere principiile unei strategii de marketing teritorial
eficiente, planificarea trebuie facuta pe termen lung. De asemenea, se recomanda o abordare
holistica a strategiei, tinandu-se cont de complexitatea teritoriului si de actorii acestuia. La
baza acestei strategii se afla pozitionarea regiunii.

Strategia propusa trebuie verificata ca sa fie fezabila, sa aiba capacitatea de a atrage sustinere
si sa fie durabila.

O strategie propune mai multe activitati. Tinand cont de complexitatea strategiei de
marketing teritorial, actiunile trebuie concepute si dezvoltate in stransa cooperare cu
partenerii cheie si cu stakeholderii. Tn principal, actiunile sunt legate de proiectarea si
comunicarea ofertei. Ele trebuie auditate Tn conformitate cu resursele disponibile si cu
contextul teritorial.

Pentru a fi implementata, strategia trebuie transpusa in planuri si sa incorporeze aspecte
bugetare.

Dezvoltarea de relatii

In cazul marketingului teritorial, relatiile cu stakeholderii sunt extrem de importante — uneori,
chiar mai importante decat cele cu vizitatorii (in contextul turismului) sau alte tipuri de clienti.
Dificultatea consta Tn armonizarea tuturor intereselor si implicarea in actiune a stakeholderilor.
Parte a strategiei de marketing teritorial este sa-i faca pe actori sa inteleaga strategia, sa-i
accepte propunerile si sd actioneze in conformitate.
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Alte relatii importante si semnificative concepute prin strategia de marketing teritorial au ca
obiectiv consumatorii (de exemplu, turistii), precum si alte categorii de public-tinta (de
exemplu, investitorii).

Comunicarea

Comunicarea nu este doar un mijloc de informare a publicului. Nu trebuie sa aiba ca obiectiv
manipularea audientei ca sa faca ceea ce se doreste de la ea. Comunicarea trebuie sa fie un
canal de discutii bidirectional. Trebuie sa faciliteze cooperarea intre toti actorii implicati.
Mesajele sunt vitale pentru a face ca procesul de comunicare sa fie de incredere, prin urmare,
eficient.

Trebuie combinate diferite instrumente promotionale pentru a sustine in comun mesajul. Cele
mai utilizate instrumente sunt relatiile publice si publicitatea. Mai recent, internetul a devenit
un canal de comunicare eficient. In ceea ce priveste proiectul CULTEMA, unul dintre
principalele canale de comunicare trebuie sa fie platforma online de marketing teritorial.

Evaluarea rezultatelor

Orice strategie trebuie sd ia in considerare mdsurarea impactului. Intrucadt multe reactii
observate la nivel local s-ar putea sa nu fie legate direct de strategia de marketing teritorial,
este foarte dificil sa se izoleze impactul direct al strategiei. Cu toate acestea, trebuie avute in
vedere mai multe instrumente de evaluare.

Capitolul lll. Analiza ariilor si bunurilor patrimoniale tinta ale CULTEMA: rezolvarea
nevoilor de imbunatatire si de investitori

Implementarea CULTEMA in teritoriile pilot este dificila daca se tine cont nu doar de extrema

afr iy

proiectului:

- sa aduca patrimoniul cultural in centrul initiativelor de dezvoltare ale comunitatii, explicand
modul in care valorile culturale si regenerarea patrimoniului pot constitui un motor al
dezvoltarii locale;
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- sa perfectioneze calitatea gestionarii proprietatii de patrimoniu (ca o conditie pentru
conservare si valorificare), cu concentrare pe buget si capacitatea de a atrage resurse
financiare precum si parteneriate pentru o dezvoltare durabila.

O strategie de marketing teritorial eficienta trebuie sa isi extraga forta atat din caracteristicile
comune ale zonelor considerate (mai ales bunurile de patrimoniu cultural incluse in lista de
prioritati) si din punctele tari individuale ale fiecarui bun de patrimoniu luat in considerare.
Aceste puncte tari pot fi caracteristici ale patrimoniului nsusi (de exemplu, valorile sale
culturale, caracteristicile fizice etc.), pot fi legate de utilizarea acestuia (activitati culturale,
educationale, comerciale sau legate de turism), sau pot fi conectate cu teritoriul din care face
parte (o foarte atragatoare regiune turistica, un parc natural etc.).

In acest context, cea mai mare dificultate o reprezintd gama extrem de variatd a bunurilor de
patrimoniu si a situatiilor specifice. lata principalii factori care trebuie avuti in vedere:

- majoritatea bunurilor de patrimoniu sunt proprietati publice (29), dar unele au
detinatori privati (12). Proprietarii privati sunt indivizi (8) sau organizatii (4);

- unele bunuri sunt deja in uz (15), altele, nu (21). Dintre bunurile utilizate, unele au fost
deja remobilate sau sunt pe cale de a fi reabilitate, altele, nu. in unele cazuri, bunul de
patrimoniu este folosit partial.

- 0 parte a bunurilor de patrimoniu se afla intr-o stare de conservare buna (10), altele au
beneficiat de unele interventii (17). In aceastd situatie, doar citeva au si o bund
gestionare a infrastructurii (11), dar multe au nevoie de lucrdri suplimentare in aceasta
privinta (21). Unele monumente sunt pe punctul de a se prabusi (8).

- unele bunuri de patrimoniu sunt ruine (13), in vreme ce altele sunt monumente in toata
regula (12), unele fiind marete;

- unele bunuri luate in considerare sunt monumente singulare (22), iar altele sunt
complexe alcatuite din mai multe cladiri (9) sau chiar strazi sau sate intregi (5);

- cateva teritorii sunt recunoscute ca destinatii turistice renumite, altele, nu, cu toate ca
beneficiaza de o larga varietate de elemente de atractie;

- n unele cazuri, patrimoniul cultural considerat face parte sau este in vecinatatea unei
zone de patrimoniu natural (6);

- o parte a teritoriilor nu sunt pe deplin dezvoltate, atat din perspectiva infrastructurii cat
si a bunastarii economice, in vreme ce altele sunt foarte avansate din aceastd
perspectiva.

Analizand datele de mai sus, situatia este eterogend, dar monumentele publice, proprietatile
abandonate sau folosite minimal tind sa domine esantionul de monumente selectat de catre
parteneri pe listele de prioritati. Pe de o parte, aceasta ar fi o oportunitate, intrucat putine
restrictii functionale sunt asociate cu utilizarea curenta a acestor bunuri si exista o puternica
dorinta de implicare a majoritatii proprietarilor acestor monumente. Pe de alta parte, starea
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necorespunzatoare a acestor bunuri ar impune investitii importante si lucrari de reabilitare
complexe. Un alt aspect ar fi importanta relativ scazuta a acestor cladiri, prin comparatie cu
altele, chiar din regiunile avute in vedere.

Mai mult, unii dintre proprietarii bunurilor culturale selectate pe listele de prioritati sunt
parteneri ai proiectului CULTEMA sau sunt deschisi fata de o colaborare in acest proiect, in
vreme ce altii nu sunt direct implicati sau nu doresc sa se implice in astfel de proiecte
(CULTEMA sau alte proiecte regionale, nationale sau internationale conduse de terte parti).

Primul pas in acest context este sa se inteleaga mai bine fiecare situatie precum si ansamblul
de teritorii si bunurile de patrimoniu selectate, care sunt luate in considerare de strategia de
marketing teritorial. Aceasta intreprindere include doua faze:

(A) definirea profilului de patrimoniu cultural pentru fiecare regiune;

(B) elaborarea unei analize SWOT personalizate pentru fiecare teritoriu.

A. Profilul patrimonial al regiunilor CULTEMA

Pe baza rapoartelor intocmite de partenerii CULTEMA si a continutului anexei 1 al
Instrumentarului de management, pot fi identificate unele caracteristici specifice fiecarei
regiuni. Descrierile au fost schitate luandu-se in considerare starea patrimoniului construit
cultural si a succesului repurtat in a sta la baza dezvoltarii economice. Mentionam c3, in unele
cazuri (ansambluri mari de cladiri sau chiar sate) este dificil de facut o evaluare generala, prin
urmare tratamentul fiecarei componente a acestor bunuri ar putea fi individual.

LP Italia — Regiunea Veneto

Regiunea Veneto este al treilea mare contribuitor la PIB-ul Italiei. intrucit este extrem de
bogata in bunuri de patrimoniu cultural iar turismul (cu o puternica componenta culturald) este
o activitatea economica dezvoltata, Regiunea Veneto beneficiaza pe scard larga de patrimoniul
sau. Aceastd caracteristicd a dus la un declin mai redus al regiunii in timpul actualei crize
economice, dovedind ca dezvoltarea bazata pe bunurile culturale este o forma durabila si mai
sigura de crestere.

Regiunea Veneto detine multe si extrem de diverse bunuri de patrimoniu cultural. Dintre ele, se
remarca forturile, pentru ca sunt strans inrudite cu istoria mai recenta a regiunii, care nu este
atat de mult exploatata ca perioadele mai vechi, in special din epoca medievald si cea
renascentista.

PP2 Romania — microregiunea Rupea-Cohalm
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Microregiunea Rupea este una dintre cele mai sarace zone din judetul Brasov. De asemenea, se
confruntd cu multe dificultati de ordin social. n pofida pozitiei sale centrale si a statutului de
regiune de tranzit intre destinatii culturale si economice atractive din Romania, turismul sau
alte activitati economice rareori favorizeaza aceasta zona. Cu toate acestea, turismul este
considerat cel mai mare contributor la bogatia zonei.

Tinandu-se cont de multiplele sale avantaje, care nu sunt pe deplin valorificate, microregiunea
s-a aflat in centrul a diferite proiecte de dezvoltare, iar unele rezultate incep sa fie vizibile. Tn
acelasi timp, autoritatile locale implementeaza diferite proiecte de infrastructura, care sunt
absolut necesare pentru atragerea diferitelor tipuri de investitori.

Microregiunea Rupea beneficiaza de o mare diversitate etnica si numeroase avantaje culturale.
Aceastad regiune adaposteste o mare varietate de bunuri de patrimoniu — atat naturale cat si
culturale. Cu toate ca bunurile de patrimoniu cultural sunt prezente in numar mare si relativ
egal distribuite din perspectiva teritoriala (dar nu foarte departe intre ele, tinand cont de
intinderea regiunii), ele nu sunt indeajuns de atractive. In aproape toate cazurile, ele nu sunt
considerate ca bunuri de patrimoniu de maxima importanta, starea lor de conservare nu este
foarte buna si nu sunt utilizate intr-o maniera diversa si atragatoare, nici pentru localnici, nici
pentru turisti. Regiunea a inceput sa atraga atentia odata cu investitile Fundatiei Mihai
Eminescu si sprijinul printului Charles legat de unul din satele din zona: Viscri, care este, de
asemenea, si 0 asezare inclusa in patrimoniul mondial.

PP8 Grecia —Municipalitatea Nafpaktia

Regiunea este extrem de diversa in ceea ce priveste peisajul natural si cultural, precum si in
ceea ce priveste activitatile economice. Sectorul secundar este mai putin reprezentat, cu doar
mici industrii mestesugaresti, de manufacturare si constructii. Sectorul tertiar este cel mai bine
reprezentat; mai este loc de crestere, in pofida crizei economice. Multe dintre planurile de
dezvoltare pentru zona subliniaza importanta culturii si in special a turismului cultural, precum
si necesitatea unei mai mari implicari a comunitatii.

Patrimoniul cultural este foarte divers si reprezintd toate epocile istorice. Se desfasoara un
mare numar de evenimente culturale, mai ales in timpul verii, inclusiv in orasul Nafpaktos.

PPg Austria — Regiunea EisenstrafRe -Murau

Tendintele socio-demografice ale regiunilor se afla pe o panta descendenta (mai putini
locuitori, rata mai ridicatd a somajului, mai ales in Eisenstrasse), prin urmare, strategiile de
investitii si de dezvoltare alternativd sunt binevenite. In ambele aceste regiuni, turismul a
inceput sa castige relevanta, dar mai sunt multe de facut.
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In ceea ce priveste zona EisenstralRe, are loc o tranzitie de la dezvoltarea industriald bazata pe
exploatarea fierului la culturd, economie, tehnologie si educatie. Imaginea regiunii s-a
schimbat in conformitate cu aceastd tranzitie. in zona sunt implementate diferite programe de
dezvoltare, inclusiv cele finantate de UE. Turismul este dezvoltat sub potentialul pe care-| are.
Turismul cultural din zona este mai mult sau mai putin legat si el de exploatarea fierului. Totusi,
exista atractii culturale alternative. Viata culturala este si ea in crestere.

Regiunea Murau este una predominant rurald, cu o crestere a dezvoltarii turismului. De
asemenea, patrimoniul cultural este divers. Profilul actual scoate in evidenta traditia legata de
productia de bere si amplasamentul natural (cu o extensie legata de viata rurala si unele
activitati traditionale).

PP1o Bulgaria — Regiunea Vidin

Regiunea Vidin este una dintre cele mai sarace zone din Bulgaria, din cauza statutului ei
dezavantajat de regiune de frontiera si a restrictiilor asociate, precum si ca urmare a unor
investitii reduse in infrastructura si dezvoltare economica. Totusi, regiunea este adecvatd
pentru dezvoltare datorita resurselor ei culturale si naturale.

Patrimoniul cultural este divers. Este sustinut si amplificat de traditiile multietnice si de
atractiile culturale.

IPA1 Macedonia — Regiunea Debar-Reka

Regiunea Debar-Reka este o zond montand, de o frumusete naturald deosebitd. in pofida
acestui fapt, dezvoltarea economica si majoritatea locurilor de munca din regiune sunt legate
de industriile electrica si de constructii. Sectorul turismului a inregistrat o crestere in ultimii ani,
dar se apreciaza ca nu se ridica nici pe departe la potentialul sdu de dezvoltare. Agricultura din
zona si-a pastrat aspectele traditionale Tn multe cazuri. Municipalitatile locale sunt interesate in
sustinerea culturii ca factor pentru dezvoltarea locald, asa cum este dovedit de strategia
existenta pentru cultura.

In regiune existd un mare numar de situri de patrimoniu cultural si natural. Unele dintre
bunurile culturale sunt restaurate si valorificate, oferind exemple de bune practici.

IPA2 Serbia — Regiunea Resava-Mlava

In pofida resurselor sale naturale, regiunea este sdraca din punct de vedere al indicatorilor
economici. Doua activitati economice de baza sunt mineritul (Despotovac) si agricultura
(Zagubica) —ambele domenii nefiind prea generoase in privinta rentabilitatii investitiilor.
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Regiunea este extrem de bogata in ceea ce priveste patrimoniul cultural si natural, conferind o
baza solidda pentru o dezvoltare locald puternica. Patrimoniul cultural este in principal
reprezentat de celebre manastiri medievale. Festivaluri culturale sunt tot mai active cu fiecare
an, atragand atentia asupra zonei si patrimoniului sau.

IPA3 Muntenegru — Regiunea Lacul Skadar

Principala caracteristica a regiunii este frumusetea ei naturala — incluzand un important parc
national. In regiune sunt prezente asezari foarte mici si doar un orasel este mai dezvoltat. in
regiune se inregistreaza un declin demografic, corelat cu imbatranirea populatiei. Pescuitul
reprezinta activitatea economica traditionala. Populatia, ca si traditiile culturale, sunt
multietnice.

B: Analiza SWOT pentru patrimoniul CULTEMA, grupati pe criterii teritoriale

Analizele SWOT pentru teritoriile pilot CULTEMA iau in considerare urmatorul scenariu:
bunurile de patrimoniu incluse pe listele de prioritati de parteneri au forta sa deving, cu ajutorul
unei strategii adecvate, motoare ale dezvoltarii locale durabile . Este rolul analizelor SWOT,
impreuna cu alte investigatii, de a identifica aceste strategii adecvate.

Analizele SWOT au drept scop investigarea starii specifice a unui grup eterogen de bunuri de
patrimoniu, care sunt diferite atat in privinta caracteristicilor, dar si din perspectiva proprietatii,
si sunt considerate in contextul mai larg al conditiilor regionale, al dezvoltarii socio-culturale si
economice. Contextul acestor investigatii este sa sustina strategii de marketing teritorial mai
realiste si mai fiabile. Prin urmare, analizele SWOT vor fi efectuate la nivel regional, tindndu-se
cont ca patrimoniul constituie inima acestor regiuni. Exista doua exceptii de la aceasta situatie:
ltalia si Austria. Situatia acestor analize SWOT este diferita pentru ca partenerii CULTEMA sunt
totodata si proprietarii patrimoniului luat in considerare; prin urmare, acestia au o pozitie
privilegiatd Tn implementarea strategiilor propuse. In toate celelalte cazuri, partenerii
CULTEMA sunt doar administratori la nivel national si regional al politicilor culturale (si, in
cazul administratiilor locale din Bulgaria si Serbia, sunt totodata responsabili de o dezvoltare
regionald mai largd, nu doar cea bazatd pe bunuri culturale). In consecintd, toate celelalte
cazuri de analize SWOT au in vedere regiunile, dar pun un accent special pe patrimoniul
cultural, dat fiind ca strategia va avea ca obiectiv dezvoltarea si valorificarea lor durabile.
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LP Italia — Forturile din Regiunea Veneto (dezvoltare pornind de la analiza SWOT a sistemului

de fortificatii)

PUNCTE FORTE

PUNCTE SLABE

* calitatea ridicata si atractivitatea majoritatii
bunurilor de patrimoniu cultural cuprinse in
lista de prioritati

e bunurile sunt adecvate pentru diferite
scenarii de valorificare iar aspectele legate de
conservare nu sunt atat de restrictive

e bunurile au deja avantajul unei anumite
imagini datorate promovarii din ultimii ani

» cetatile sunt in centrul diferitelor puncte de
interes cultural

e statutul de proprietate publica si dorinta
proprietarului de a investi/dezvolta aceste
bunuri

* prezenta unor spatii deschise in jurul
bunurilor de patrimoniu avute in vedere

e faptul ca sistemul propune o alternative la
majoritatea atractiilor culturale venetiene si
italiene ,clasice”

* pozitia foarte apropiata de Venetia, dar
cumva raspandita in acelasi timp

* lipsa resurselor financiare necesare pentru
lucrarile de conservare ale ansamblelor
(artefacte, canale, spatii deschise etc.)

e starea proasta a conservarii in unele cazuri
* lipsa unui marketing local adecvat

* lipsa colectarii de date statistice privind
gestionarea utilizatorilor si a activitatii

* nu sunt folosite cdile navigabile
* nu este planificata intretinerea de rutina

e serviciile de intretinere ale sistemului natural
sunt inadecvate

e proasta accesibilitate avandu-se in vedere
toate tipurile de mijloace de transport

OPORTUNITATI

AMENINTARI

¢ interesul local in dezvoltarea unor obiective
si atractii culturale de lunga durata

* prezenta unei game de bunuri cu identitate
similara, chiar ale aceluiasi proprietar, care sa
aiba totodata o valoare ridicata

e interesul studiilor si cercetarilor
internationale pentru cultura si patrimoniul
italian

e prezenta unor firme profesioniste si
excelenta conservare a bunurilor culturale ale

incdrcatura zonelor antropice ale Venetiei

congestionarea sistemului de transport
e centralizarea insulei culturale a Venetiei

e riscurile pentru mediu generate de
vecinatatea zonelor industrial nu sunt inca
rezolvate

e agenda culturala pe care ar putea-o avea
turistii — adica, sa se concentreze pe atractiile
italiene clasice, cum ar fi patrimoniul antic,
medieval sau renascentist al orasului Venetia.
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Districtului Venetia

e interesul regional pentru memoria istorica si
peisaj

* existent in regiune a unor itinerare istorice si
legate de natura

e vitalitatea asociatiilor locale precum si
cresterea economica

* buna coordonare intre primarie si
superintendent si experienta capatata in
recuperarea si protejarea patrimoniului
cultural, care este de o mare complexitate

PP2 Romania: Microregiunea Rupea-Cohalm

PUNCTE FORTE

PUNCTE SLABE

* patrimoniul cultural bogat din regiune si
imprejurimi

« diferite initiative de restaurare si conservare
ale actorilor locali, cum sunt fundatii si
asociatii (de exemplu, Fundatia Mihai
Eminescu), ale unor personalitati de rang
inalt, celebre pe plan mondial (de exempluy,
initiativele Printului Charles legate de Viscri),
ale autoritatilor locale (de exemplu, primaria
orasului Rupea), ale Bisericii Evanghelice si ale
micilor asociatii locale si judetene

* traditia sdseasca specifica: costume
traditionale , obiceiuri si practice agrare, sasii
care au emigrat sunt inca legati emotional de
aceasta zona si revin in vizita

« traditiile folclorice vii conservate si
promovate de cativa oameni si ansambluri
culturale din zona

» multe traditii si o parte importanta a
patrimoniului cultural al regiunii nu sunt
conservate sau promovate, prin urmare,
continuitatea lor este periclitata

* conditia precara a unora dintre obiectivele
de patrimoniu cultural si calitatea proasta a
lucrarilor de constructii care au fost executate
de-a lungul timpului

e interesul scazut sau inexistent al majoritatii
proprietarilor fata de mentinerea si
restaurarea patrimoniului

e statutul nesigur sau problematic al
proprietatii asupra bunurilor de patrimoniu,
coroborat cu birocratia aferentd proceselor de
retrocedare

* lipsa de actiuni orientate spre o implicare
cuprinzatoare: constientizarea comunitatii
locale si a factorilor politici in legatura cu
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» diferite initiative antreprenoriale din
sectoarele public si privat, implementate in
dezvoltarea si patrimoniul local (Viscri,
reabilitarea Cetatii Rupea, a bisericilor
evanghelice si a centrelor culturale).

e evenimente culturale, avand drept scop
pastrarea si promovarea traditiilor locale, mai
ales ale celor din regiunea Rupea

e tendinta de accelerare a proiectelor de
restaurare pentru unele dintre monumentele
istorice care au valoare de patrimoniu —
Cetatea Rupea si satul Viscri.

importanta intregului patrimoniu cultural siin
special a patrimoniului sasesc, cu definirea
nevoilor si structurarea portofoliilor de
proiecte si actiuni.

e degradarea neincetata si iremediabild a unor
bunuri de patrimoniu cultural, ca urmare a
metodelor de restaurare, a modificarii
planurilor initiale si a structurilor fatadelor si
elementelor arhitecturale.

e lipsa resurselor financiare (alocari reduse de
la bugetul de stat) si a know-how-ului pentru
atragerea finantarilor alternative pentru
restaurare

e populatia care trdieste in regiune (romani,
maghiari, sasi, romi) nu apreciaza adevarata
valoare si importanta patrimoniului cultural in
general si a celui sasesc in particular — ceea ce
duce laignorarea initiativelor comunitatii in
exploatarea propriului patrimoniu cultural

e lipsa constientizarii nevoii de conservare a
patrimoniului local ca intreg (abordarea
integrata)

OPORTUNITATI

AMENINTARI

e crearea unui brand local (strategia de
marketing teritorial CULTEMA) care poate fi
dezvoltat siimplementat la nivel local

» disponibilitatea finantarii UE (2014-2020)
pentru restaurarea monumentelor in legatura
cu dezvoltarea turismului si dezvoltarea locala

e lipsa de actiune in ceea ce priveste
protejarea si valorificarea durabild a
patrimoniului cultural, la nivel regional si
national.

e numarul scazut de specialisti pregatiti in
domeniul restaurarii, ceea ce are consecinte
grave asupra starii unor monumente istorice.

e interesul scazut manifestat in general
pentru reutilizarea complexa si originala a
patrimoniului cultural, in Romania (dar exista
semne de schimbare)

e implicarea pe termen lung necesara pentru
valorificarea patrimoniului si rentabilitatea
scazutad a investitiilor asociata cu astfel de
proiecte.
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PUNCTE FORTE

PUNCTE SLABE

e bunurile de patrimoniu incluse in lista de
prioritati sunt in proprietate publica, iar
proprietarul este deschis la investitii si
valorificare

* localizarea favorabila a patrimoniului, cu
acces usor la majoritatea lor

e multe situri de patrimoniu atractive in
regiune

* peisaje naturale si culturale atragatoare

* tendinta de crestere a investitiilor din zona si

tendinta de dezvoltare a zonei (mai ales
pentru turismul montan)

e existenta unor institutii de educatie
uneversitara in zond, precum si a diferite
centre de cercetare

* zgomotul si gradul de poluare din cauza
traficului pentru unele dintre bunuri, plasate
in centrul orasului

* parcarea problematica in centrul orasului

e fondurile importante necesare pentru
mentinerea patrimoniului

OPORTUNITATI

AMENINTARI

e utilizarea energiei regenerabile

e preturile tot mai competitive pentru
calatoriile turistice din Grecia, care ar putea
atrage mai multi turisti catre aceasta
destinatie

e cererea crescanda pentru turismul cultural,
ecoturism si formele alternative/combinate de
turism

e scaderea valorii proprietatilor din Grecia,
asociata cu declinul economic

* imaginea pozitiva si atragatoare a Greciei ca
obiectiv cultural

¢ stimulentele acordate investitorilor straini

e dezvoltarea rezidentiala nereglementata in
zona marina de coasta

e degradarea resurselor culturale

e lipsa de structuri pentru promovarea
antreprenoriatului

e intreruperea implementarii principalelor
lucrari de infrastructura ca urmare a crizei
economice

e activitatea seismica din regiune
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PUNCTE FORTE

PUNCTE SLABE

e imaginea in schimbare a regiunii, nu doar de
zona industriala

* proprietarul este deschis fata de
valorificarea bunurilor de patrimoniu

* prezenta pe lista monumentelor — care
permite accesarea fondurilor publice

e arhitectura flexibila a patrimoniului luat in
considerare, care permite numeroase
reutilizari

* existenta unor mari spatii deschise in
apropiere

* pozitionarea convenabila pentru majoritatea
bunurilor de patrimoniu considerate

e nivelul minim al investitiilor necesare
reprezinta o suma mare pentru toate bunurile
de patrimoniu luate in considerare

e utilizarea limitata sau fara valoare
economica a bunurilor de patrimoniu
considerate

e dificultatea de cumparare pentru anumite
bunuri

OPORTUNITATI

AMENINTARI

* 0 miscare crescanda a asociatiilor si a
actorilor diversi interesati de patrimoniu

e in zona se desfasoara, de asemenea, si
proiecte importante privind dezvoltarea
culturald si a patrimoniului

* lipsa de muzee atractive si dinamice in
regiune

e vechile traditii mestesugadresti si industriale
din regiune

* revitalizarea fieraritului pentru productia
individuala

e redresarea turismului in unele zone din
apropiere

* dezvoltarea diferitelor activitati culturale
locale

e situatia demografica generala si continuarea
fenomenului migratiei

e letargia populatiei

e riscurile pe termen lung generate de
deteriorarea constructiilor, daca nu sunt
valorificate in timp util

e degradarea centrelor vechi orasenesti din
regiune
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PUNCTE FORTE

PUNCTE SLABE

e diversitatea patrimoniului din zon3, ceea ce
face caregiunea sa fie atragatoare pentru
diferite tipuri de turisti si investitori

» diferite evenimente culturale care au loc
deja in regiune si asocierea cu bunurile de
patrimoniu luate in considerare

* in ceea ce priveste bunurile de patrimoniu de
pe lista de prioritati, restaurarea acestora este
fie terminatg, fie in desfasurare

* potentialul de dezvoltare bun

e municipalitatea este interesata de
dezvoltarea complexa si durabila pe termen
lung a bunurilor culturale

* valoarea istorica si arhitecturala ridicata a
majoritatii bunurilor de patrimoniu

» dezvoltarea infrastructurii planificata in
regiune

e tendinta de crestere a investitiilor din
regiune si tendinta de dezvoltare a zonei

* proprietarul (administratia publicad) are o
forta financiara prea mica pentru a sustine
investitiile si continuarea dezvoltarii

* relevanta economica redusa asociata cu
utilizarea actuala a bunurilor de patrimoniu

* restrictiile legate de utilizarea bunurilor de
patrimoniu

e intretinerea bunurilor de patrimoniu este
costisitoare

OPORTUNITATI

AMENINTARI

* miscari asociative mai dinamice si ONG-urile
sunt deschise fata de sustinerea proiectelor de
dezvoltare, mai ales a celor bazate pe cultura

* numarul crescand de actori implicati

* somajul ridicat printre oamenii cu calificare
inalta

* dezvoltarea sistemului de educatie
superioarad in regiune

* dezvoltarea cooperdri economice
transfrontaliere cu tarile invecinate si
finantarea europeana crescanda pentru
asemenea proiecte

e dezvoltarea economica din regiune si
concentrarea populatiei pe problemele de
zicuzi

e riscurile ridicate percepute Tn asociere cu
investitiile Tn patrimoniu

¢ angajarea de lunga durata necesara pentru
investitiile Tn patrimoniu

e interesul scazut fata de regiune al
investitorilor straini

e poluarea continua si ne-reabilitarea zonelor
contaminate

e intarzierea dezvoltarii turistice in regiune

e cresterea numarului persoane cu educatie
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insuficientd, inadecvate pentru
necesitatile unei piete a muncii
diversificate

IPA1 Macedonia - Debar-Reka

PUNCTE FORTE

PUNCTE SLABE

e regiunea are un patrimoniu cultural bogat
precum si situri natural de valoare

* peisajul atractiv si parcul national important
din regiune

* cele mai importante bunuri de patrimoniu
cultural sunt fie restaurate si valorificate, fie
pe cale de a fi supuse unor astfel de lucrari

e unul dintre siturile de patrimoniu — care este
inclus in lista de prioritati — este deja forta
culturala motrice a regiunii

* traditiile continua sa existe si pot sa creasca
oferta de turism cultural

* metodele agricole traditionale suntin
continuare respectate si pot deveni un factor
important in dezvoltarea agroturismului

e prezenta productiei de alimente organice
e proprietarii bunurilor de patrimoniu — atat
entitatile publice cat si cele private — sunt
interesati de investitiile in patrimoniu siin
valorificarea sa complexa

e viata culturala este deja in curs de
diversificare si dezvoltare

* sate intregi ofera obiective culturale mari si
complexe

e intreprinderile mici opereaza deja cu succes
in regiune

* subdezvoltarea infrastructurii si accesul
dificil in regiune
e lipsa unor planuri detaliate pentru zonele si

proiectele de dezvoltare

* slaba pregatire a fortei de munca existente —
lipsa de personal calificat pentru industriile
specifice

e dificultatile demografice generate de
migratia constanta din regiune

* chestiuni legale (problemele nerezolvate
privind drepturile de proprietate revendicate
intre proprietari)

e limitarile si dificultatile administrative

e nivelul ridicat al somajului

* lipsa constientizarii locale privind
importanta patrimoniului cultural si natural

e uneori se produc alunecari de teren si
avalanse, dar nu in zonele locuite

e nu exista o strategie specifica de dezvoltare
a regiunii

OPORTUNITATI

AMENINTARI
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e interesul crescut fata de turismul din Balcani

» diferite oportunitati de finantare europene
pentru tarile IPA

* actorii locali considera ca oportunitatile de
dezvoltare din regiune se bazeaza pe turismul
cultural, sportiv, religios si medical. De
asemenea, sunt avute in vedere pozitiv
investitiile Tn productia alimentara

* exista loc pentru angajarea locala a
populatiei locale n pregatirea educationala
viitoare

e exista unele studii de dezvoltare pentru
regiune

* regiunea este tot mai mult recunoscuta ca
destinatie turistica la nivel national

¢ O prea mare presiune asupra finantarii
interne existent

e actorii locali se asteapta ca cea mai mare
parte a finantarii sa vina de la investitorii
locali care lucreaza in strainatate si care ar
putea fi interesati doar de investitii personale,
la scara mica

IPA 2 Serbia

PUNCTE FORTE

PUNCTE SLABE

* un numar mare de bunuri de patrimoniu
cultural

e numar ridicat de festivaluri si expozitii de
arta

e diversitatea culturalad a zonei — mai ales sarbi
si valahi

* vointa politica pentru restructurarea
economica a zonei bazata pe dezvoltarea
turismului durabil

e cooperarea cu organizatiile nationale este
buna

* exista unele exemple de bune practici si
investitii importante in patrimoniul cultural
(Manastirea Manasija — propusa pe lista
provizorie de monumente si situri a

* statutul legal al unor bunuri de patrimoniu
este incert, iar rezolvarea problemelor
necesita timp

e instrumentele locale de planificare nu
prezinta optiuni de dezvoltare pentru
patrimoniul cultural

* multe monumente culturale sunt neglijate si
se degradeaza

e lipsa de finantare din partea organismelor
locale

e slabele capacitati institutionale pentru
gestionarea patrimoniului

e constientizarea scazuta a populatiei in ceea
ce priveste valoarea patrimoniului pentru
societate
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Patrimoniului Mondial UNESCO, precum si
mina de carbuni de la Senjsku Rudnik —
patrimoniu industrial)

e peisajul natural este conservat

* pozitia geografica favorabila a regiunii

e lipsa unei infrastructuri adecvate care sa
sustina fluxurile turistice legate de
patrimoniul cultural

e semnalizarea turistica deficitara

e arhitectura vernaculara foarte neglijata,
lipsa de reglementare in ceea ce priveste
statutul proprietatii pentru unele monumente
si situri

OPORTUNITATI

AMENINTARI

e oportunitati crescute de finantare UE

e interesul pentru regiune manifestat de
Ministerul Culturii

e instabilitatea politica

e investitiile in patrimoniu sunt angajamente
pe termen lung

e turismul nu are o traditie puternica in
regiune, in pofida contextului pozitiv.
Acest aspect poate fi pus pe seama unei
imagini slabe ca destinatie turistica

IPA 3 Muntenegru - Lacul Skadar

PUNCTE FORTE

PUNCTE SLABE

e un patrimoniu cultural si istoric bogat, in
special manastiri si cetati

e traditiile si peisajele rurale sunt pastrate in
forma originara

e bunurile de patrimoniu avute in vedere sunt
asezate Tn zone pitoresti

* entuziasmul local si sustinerea actorilor
pentru investitii

e patrimoniul cultural mobil semnificativ este
conservat in regiune

e infrastructura limitata, inclusiv drumurile
corespunzatoare spre monumentele selectate
pentru lista de prioritati. In unele cazuri,
accesul este posibil doar pe apa

e inexistenta finantarilor

* sunt vizibile situri si cladiri abandonate,
unele din ele ca urmare a unui cutremur din
anii 1980

OPORTUNITATI

AMENINTARI

* Planul general pentru dezvoltarea turismului
ofera indicatii generale mai ales pentru
extinderea turismului cultural si ecologic Tn

e sustinerea legislativa limitata pentru
dezvoltare

eriscurile percepute in legateura cu investitiile
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regiune in patrimoniul cultural

e un nou plan de dezvoltare pentru
Muntenegru, precum si modificari legislative
sunt asteptate in viitorul apropiat si ar trebui
sa permita mai multe investitii viitoare.

Al doilea pas in conceperea unei strategii de marketing corespunzatoare este identificarea
investitorilor potentiali (incluzandu-i pe cei care sunt deja activi in regiunile CULTEMA).

Investitorii care pot fi vizati de strategia de marketing teritorial sunt extrem de diversi. Exista o
tipologie generala a indivizilor si organizatiilor care ar putea fi interesate in proiectele bazate
pe patrimoniu, dar lista efectiva corespunzatoare fiecarei strategii de regiune/personalizate
depinde de conditiile regionale specific. In aceastd privintd, instrumentele cheie pentru
identificarea acestora sunt profilul regiunii, analizele SWOT, analiza actorilor precum si analiza
pietei.

Segmentarea investitorilor:

A. indivizi interesati de patrimoniu din motive personale (dorinta de a locui intr-o casa de
patrimoniu ar fi cel mai frecvent motiv, dar motivatia care sta la baza acestei dorinte poate
varia)

B. grupuri de indivizi — comunitatea locala / comunitatile locale

Desi grupurile de persoane (care nu fac parte din aceeasi familie) rareori sunt agenti ca atare,
se pot gasi unele exemple cand indivizii se asociaza informal pentru a folosi patrimoniul, dupa
ce in prealabil au investit. Dar, in majoritatea cazurilor, grupurile de indivizi sunt organizate
oficial in ONG-uri. Chiar si in primul caz mentionat, cand grupuri de persoane actioneaza fara a
fi organizate oficial, in multe cazuri dezvoltarea proiectelor duce la o organizare ulterioara ca
ONG sau chiar ca si companie (antreprenoriat social sau societate comerciald).

C. organizatii — acestea vor fi tintele principale ale oricarui proiect legat de patrimoniu.
Tipologia lor este extrem de diversa in ceea ce priveste tipul proprietatii, forma de asociere,
dimensiunile sau obiectivele. Nu vom lua in considerare segmentarea acestui grup de
investitori doar dupa statutul legal al organizatiei private/publice, cu toate ca aceasta fi
influenteaza comportamentul.

Ci1. Administratia publica — aceste organizatii sunt interesate pentru proiectele bazate pe
patrimoniu fie calitatea de proprietari/administratori ai patrimoniului sau de furnizori de
servicii. In general, administratia publica este favorabild administrarii mai bune a patrimoniului,
atat din motive culturale/de imagine, precum si din ratiuni economice. Ca urmare, acestea vor

sustine acest tip de initiative atunci cand se iau in calcul reglementarile si formalitatile
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administrative. In general, un suport mai complex, in special unul financiar, nu este oferit in
regiunile mai sarace considerate — cu toate cd administratia publica detine in proprietate unele
dintre bunurile de patrimoniu luate in calcul. Totusi, administratia publica este un actor vital
pentru CULTEMA, si in general pentru orice proiect de dezvoltare locala bazat pe bunuri
culturale.

C2. Organizatii educationale si de cercetare regionale/nationale si internationale. Acestea
pot fi implicate in diferite etape de renovare si pot avea o contributie importanta in aceste
procese. Totusi, implicarea lor se va concretiza mai ales prin munca fizica si servicii
intelectuale, dar nu si prin sustinere financiard. in unele cazuri (Italia, Grecia), partenerii au
specificat ca astfel de organizatii sunt actori, dar niciuna nu a fost considerata un actor
important. Cu toate acestea, pot fi parteneri relevanti. Centrele educationale mentionate sunt:
Universitatile din Venetia, Verona, Padova, Accademia di Belle Arti di Venezia (pentru lItalia),
Universitatea din Patras si Universitatea din Messolonghi — Dep. Nafpaktos (in cazul Greciei).

C3. ONG-uri — varietatea lor este extrema, dar tinand cont de context, principala tinta o
constituie ONG-urile culturale, fie locale, nationale sau internationale. Alte ONG-uri relevante
pentru dezvoltarea/refolosirea patrimoniului cultural sunt cele educationale si sociale (care ar
putea fi interesate, de exemplu, in utilizarea creativa a patrimoniului si a pozitionarii sale
pentru a-si targeta mai bine beneficiarii si a-si realiza misiunea), asociatiile comunitatilor si
chiar asociatiile profesionale. Totusi, chiar dacg, teoretic, ONG-urile sunt tot mai importante si
influente in societatea contemporanad, niciunul dintre parteneri nu identificda ONG-urile locale
cheie, cu cateva exceptii (Nafpaktia din Grecia, Rupea-Cohalm in Romania, Veneto in Italia).

C4. Asociatiile profesionale — sunt organizate ca ONG-uri, dar intrucat au un profil foarte
specific si se remarca in ceea ce priveste misiunea si interesele fata de proiectele de dezvoltare,
trebuie considerate separat. Organizatiile profesionale relevante pentru CULTEMA sunt cele
ale arhitectilor sau specialistilor din domeniile culturale (istorie, arheologie, muzeistica,
conservare si altele asemenea). In cazul Bulgariei, Greciei si Italiei, partenerii au identificat
unele asociatii profesionale ca fiind actori (dar doar in cazul Greciei au fost considerate ca fiind
actori cheie: Asociatia Arhitectilor din Nafpaktia si Asociatia Inginerilor Civili din Nafpaktia).

Cs. intreprinderi sociale — acesta este un grup emergent de companii care pot fi implicate in
proiectele bazate pe patrimoniu din aceleasi motive ca ONG-urile sociale. Ele pot fi chiar mai
dinamice si determinate decat alti parteneri. Totusi, partenerii, in analiza actorilor, nu au
identificat nicio intreprindere sociald in regiunile lor.

C6. Companii — motivele de implicare a acestora sunt extrem de diverse, incepand cu cele
imobiliare, continuand cu folosirea patrimoniului intr-o perspectivda mai ingusta cum ar fi
birourile, pana la abordari foarte complexe. Domeniile de implicare sunt si ele foarte largi:
turism, servicii, arhitectura si constructii, imobiliare, cercetare, marketing si publicitate,
festivaluri si altele. Chiar daca obiectivul CULTEMA este sa stimuleze dezvoltarea (economica)
locala pe baza bunurilor culturale, partenerii nu considera in general companiile ca fiind actori
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cheie. Companii precum pensiunile turistice si agentiile de voiaj, dezvoltatorii de infrastructura
si furnizorii de servicii sunt cel mai adesea mentionate, dar nu a fost identificata efectiv nicio
companie (exceptie, Grecia). Se remarca situatia Serbiei, unde companiile de minerit sunt
indicate ca actori cheie: RMU Rembas Resavica; JP PEU Resavica, compania publica "Resavska
pecina” (Pestera Resava); compania publica "Srbijasume” (Padurea Serbia), Mina de carbuni
din Krepoljin; JP PEU Resavica; compania privata “Avala resources” (filiala in Serbia, birouri in
Zagubica), compania publica pentru Inginerie Civila din Zagubica; si compania publica
“Srbijasume” (Padurea Serbia).

Capitolul IV. Strategia de marketing teritorial cultural CULTEMA: asamblarea unui
puzzle

I. Abordare generala

Actuala strategie de marketing teritorial se bazeaza pe obiectivele CULTEMA, activitatile
derulate anterior si strategiile implementate deja independent in teritoriile pilot, precum si pe
evolutiile specifice ale proiectului. La baza strategiei se afla propunerile partenerilor
CULTEMA, stabilite in comun in cadrul proiectului, avand drept obiectiv sa sustina dezvoltarea
zonelor pilot prin identificarea bunurilor de patrimoniu cheie si a oportunitatilor de dezvoltare
asociate. Strategia de marketing teritorial propusa ia in considerare mai ales bunurile de
patrimoniu selectate de parteneri pentru a forma listele de prioritati in vederea atragerii
investitiilor. Tn acelasi timp, ea integreaza proprietatile de patrimoniu si oportunitatile de
dezvoltare asociate, care sunt obiectul modelelor de afaceri legate de patrimoniu dezvoltate
de fiecare partener, in scopul de a beneficia de pe urma si de a sustine o dezvoltare mai larga si
o strategiei promotionala.

Strategia de marketing teritorial are doua directii de interventie: centralizata (la nivelul
CULTEMA) si descentralizata (la nivel teritorial). Prima directie este coordonata central
(instrumentele sunt platforma de marketing online — www.cultema.eu/heritage_platform si
participarea la evenimentele internationale). A doua directie este supervizata local
(instrumentele sunt cele legate de marketingul relational, targurile locale, expozitiile itinerante
etc.)

Rezultatele asteptate sunt o vizibilitate crescuta a teritoriilor partenere, o pozitionare mai clard
ce se concentreaza pe patrimoniu ca parte a unui parcurs de dezvoltare, o coeziune locala
sporita. Rezultatele pe termen lung generate de adoptarea si implementarea strategiei la nivel
local (WP6 — actiuni strategice de urmarire) sunt legate de atragerea investitorilor si
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valorificarea oportunitatilor identificate, dezvoltarea intreprinderilor existente si a celor nou
create, investitiile in patrimoniu si bunurile asociate si in vecinatati.

Anvergura strateqiei:

Aceasta este proectata sa ajute la dezvoltarea durabila a teritoriilor pilot prin atragerea
investitorilor si ajutarea entitatilor locale, precum si sa conceapa si sa implementeze strategii
de dezvoltare adecvate. Strategia este menita sa puna in miscare un mecanism de stimulare a
diferitelor investitii in patrimoniu, mai ales in patrimoniul construit. Procesele incepute vor
trebui Tn continuare sustinute si stimulate si dupa finalizarea CULTEMA, pentru a avea
rezultate semnificative si sa fie capabile sa genereze dezvoltare bazata pe patrimoniu / cultura.

In unele cazuri, acest mecanism este foarte dificil de implementat, intrucat nu toti partenerii
CULTEMA sunt detindtori ai proprietatilor de patrimoniu, iar unii dintre ei nu actioneaza in
principal in teritoriile pilot selectate. Un element de sprijin este oferit de CULTEMA prin
reteaua de laboratoare. Succesul strategiei poate fi asigurat printr-o implicare de lunga durata
atuturor partenerilor.

Obiective generale:

- Contributia la dezvoltarea coeziunii si a retelelor locale cu scopul de a stimula
investitiile n industriile creative si zonele economice care se bazeaza pe patrimoniu
(cum ar fi turismul cultural specific, industria ospitalitatii si, in general, piata imobiliara).
Spre sfarsitul anului 2015, cel putin 2 ateliere trebuie sa se dezvolte la nivel local pentru
a stabili retelele de ONG-uri si companii direct interesate in conservarea si valorificarea
patrimoniului cultural.

- Atragerea partenerilor si investitorilor pentru proiectele bazate pe patrimoniu (luate n
considerare prin inregistrari suplimentare pe platforma online CULTEMA). Spre sfarsitul
anului 2014, cel putin 30 de bunuri de patrimoniu suplimentare trebuie inregistrate si un
numar similar de contacte trebuie stabilite. Aceasta inseamna ca, pentru fiecare
regiune, sunt asteptate 3-4 contacte noi. Valoarea poate parea scazuta, dar tinand cont
de nevoia de a consolida imaginea platformei, precum si de viteza de reactie in
contextul managementului cultural, cifrele sunt destul de mari.

- Proiectarea unui profil coerent si durabil pentru regiuni si asigurarea asistentei in
implementarea acestuia. In scopul de a asigura realizarea acestui obiectiv, indicatori
suplimentari sunt stabiliti de obiectivele orientate la nivel regional.

Principalele obiective sunt menite nu doar de a atrage atentia asupra oportunitatilor de
dezvoltare oferite de patrimoniu (mai ales de bunurile construite), dar si de a genera un
climat adecvat in care sa actioneze mecanismele investitionale.
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Tinand cont de contextul si obiectivele CULTEMA, principalele segmente ale publicului avut in

vedere sunt:

- Administratia locala

- Agenti de turism si furnizori de alte servicii, importanti pentru fiecare teritoriu

- Investitori de business relevanti pentru fiecare teritoriu

- Stakeholderi locali importanti

- Populatialocala

Situatia specifica trebuie considerata tinandu-se cont de diferite analize de piata, focus-
grupuri dezvoltate in unele regiuni si alte evaluari specifice. In acest proiect specific, parte a
grupurilor tinta sunt si stakeholderi, tinandu-se cont de drepturile de proprietate asupra
bunurilor CULTEMA incluse in listele de prioritati, precum si de problemele privind
proprietatea asupra patrimoniului in majoritatea regiunilor luate in considerare. Prin
urmare, intelegerea si stabilirea primara a stakeholderilor cheie sunt vitale pentru

implementarea si stimularea mecanismelor investitionale avute in vizor de acest proiect.

O analiza a stakeholderilor pentru fiecare teritoriu dezvaluie similitudini in multe regiuni,
mai ales cele din fostele tari comuniste, dar si diferente locale. O sinteza a auditului
stakeholderilor arata dupa cum urmeaza:

Regiune (partener)

Stakeholderi principali

Tip

Denumire

LP: Italia

Management al
dezvoltarii
regionale

Primaria Venetia

Istituto Regionale per le Ville Venete
IRVV

Soprintendenza per i Beni
Architettonici e Paesaggistici di
Venezia e Laguna

Alte organizatii

Asociatii de munca voluntara

PP2: Ministerul Culturii si
Patrimoniului National —
Romania

Management al
dezvoltarii
regionale

Consiliul orasenesc Rupea

Gestionarea
patrimoniului

Consilii locale (Rupea, Homorod)

Altele

Proprietari de patrimoniu individuali

PP8: Agentia de Dezvoltare

Management al

Municipalitatea Nafpaktia
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Aitoliki S.A. — Grecia

dezvoltarii
regionale

Asoc.
profesionale.

Asociatia Arhitectilor din Nafpaktia

Asociatia Inginerilor Civili din Nafpaktia

Org. economice

Agentii imobiliare

Alte organizatii

Comitetul pentru Dezvoltarea si
Promovarea Turismului

PPg: Asociatia pentru
Conservarea si cercetarea
Patrimoniului Cultural
Austriac — Austria

Management al
dezvoltarii
regionale

Municipalitati

Org. economice

Agentii de turism

Altele

Comunitati locale

PP1o: Centrul Agribusiness
Regional - Vidin

Management al
dezvoltarii
regionale

Ministerul Dezvoltarii Regionale si al
Lucrarilor Publice

Consiliul de Dezvoltare Regionala

Comitetul de Coordonare Regionala

Manager Regional

Municipalitate — Consiliul Municipal
Vidin

Gestionarea
patrimoniului

Consiliul Municipal Vidin

Altele

ONG-uri

IPA1: Ministerul Culturii
Republica Macedonia

Management al
dezvoltarii
regionale

Municipalitatea Mavrovo si Rostusa
Municipalitatea Debar

Consilii satesti

Administratia Parcului National
Mavrovo

Org. economice

Furnizori de servicii

Agentii de turism si pensiuni rurale

Altele

Reprezentanti ai bisericilor si
moscheilor

Organisme culturale

ONG-uri, mai ales cele dedicate
mediului inconjurator
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IPA2: Ministerul Culturii al
Republicii Serbia — Serbia

Management al
dezvoltarii
regionale

Ministerul Culturii si Informatiei;
Ministerul Finantelor si Economiej;

Ministerul Dezvoltarii Regionale si al
Autoguvernarii Locale

Agentia de Dezvoltare Regionala din
Kragujevac

Organizatia de Turism din Serbiag;
Organizatia de Turism din Despotovac

Organizatia de Turism din Zagubica

Consiliul orasenesc din Despotovac

Consiliul orasenesc din Zagubica

Gestionarea
patrimoniului

Institutul Central pentru Conservare
din Belgrad

Institutul National pentru Conservarea
Monumentelor Culturale din Serbia

Institutul Regional pentru Conservarea
Monumentelor Culturale din
Kragujevac

Institutul pentru Conservarea Naturii
din Serbia

Org. economice

Mina de carbuni din Krepoljin; JP PEU
Resavica; Compania private “Avala
resources” (filiala in Serbia, birou in
Zagubica)

Compania Publica pentru Inginerie
Civila din Zagubica; Compania Publica
“Srbijasume” (Padurea Serbia)

Altele

Reprezentanti ai bisericii

FLP3: Ministerul Culturii,
Sportului si al Mediilor de
Informare — Muntenegru

Management al
dezvoltarii
regionale

Municipalitatile din Podgorica, Bar,
Cetinje

Gestionarea
patrimoniului

Municipalitatile din Podgorica, Bar,
Cetinje

Directoratul pentru Protectia
Patrimoniului Cultural

Org. economice

Investitori
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Altele Reprezentanti ai Bisericii Ortodoxe
Sarbe

Analizd

In toate regiunile, administratia publica localad este principalul actor/stakeholder. Acest lucru
este legat nu doar de posibilele investitii si dezvoltari care vor schimba starea economiei locale,
ba chiar si cea socio-culturald. Administratia publica locala este proprietarul majoritatii
bunurilor de patrimoniu incluse n listele de prioritati.

In Europa de Sud-Est au fost identificati si alti actori publici, dar trebuie investigata actuala lor
contributie si influenta asupra proceselor. in aceste regiuni, reprezentantii religiosi ar putea fi si
ei influenti.

Chiar daca in unele regiuni (Grecia, Macedonia, Serbia, Muntenegru) au fost identificate
organizatii economice ca stakeholderi cheie, cu exceptia Serbiei, nu a fost numita efectiv nicio
companie. Ele trebuie identificate in timpul analizei de piata. Agentii economici ai Serbiei sunt
identificati ca fiind activi in minerit si industria forestiera.

Comunitatile locale sunt un constituent slab in regiunile considerate. Exista unele ONG-uri, dar
acestea nu sunt atat de relevante pentru CULTEMA. n cazul Romaniei, comunitatea locald
este importanta din doua perspective: o parte din grupadrile de patrimoniu sunt detinute de
indivizi (In Rupea), iar in regiune localnicii au avut unele initiative economice individuale
(produse fabricate manual).

Concluzii si actiuni

Prin urmare, fiecare strategie teritoriala trebuie sa aiba in vedere in principal stakeholderii
cheie, cu accent pe agentii locali. Primul pas al strategiilor teritoriale trebuie sa aiba in vedere
cresterea interesului acestora, mai ales al administratiei locale si al detinatorilor de proprietati
de patrimoniu, ca sa manifeste deschidere fata de propunerilor CULTEMA si sa promoveze
oportunitati specifice oferite de proiect.

In acelasi timp, trebuie avuti in vedere investitorii si partenerii potentiali in proiectele legate de
patrimoniu. Tn continuare, investitorii economici si entitdtile interesate in dezvoltarea
patrimoniului trebuie identificati si vizati. Acest proces trebuie sa continue si dupa incheierea
proiectului si poate fi legat atat de dezvoltarea platformei online de patrimoniu cat si de
reteaua de laboratoare CULTEMA.

Resurse esentiale

Tinand cont de diferitele caracteristici ale regiunilor pilot, sunt greu de identificat resurse
comune. Tn scopul de a evidentia resursele cheie, o selectie a caracteristicilor atractive comune
poate surprinde unele avantaje ale unei strategii de comunicare puternice la nivelul CULTEMA.
Pentru strategiile de marketing teritorial, este absolut necesara o analiza suplimentara a
resurselor regionale cheie.
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Caracteristici atragatoare comune

- Tn majoritatea regiunilor pilot, patrimoniul cultural divers si dens este sustinut de un
peisaj natural valoros.

- Cu unele exceptii, in toate regiunile, patrimoniul a fost supus unor lucrari de restaurare.
Din pacate, mai sunt componente care asteapta la coada.

- Sustinerea regionala a proiectelor de dezvoltare — atat ale organismelor publice, cat si
ale diferitilor actori — este tot mai puternica.

- Stakeholderii sunt tot mai numerosi si activi in toate regiunile.

- Aproape toate regiunile beneficiaza de pe urma expertizei si a rezultatelor asociate cu
proiectele (Europene) anterioare, care le-au vizat in trecut.

Dificultati comune

- Cu exceptia regiunii Veneto, toate celelalte zone pilot se numara printre cele mai sarace
in contextele lor nationale specifice si unele trec printr-o tranzitie spre diversificare si
reorientare economica. Acest din urma aspect poate fi transformat intr-o oportunitate,
legand-o de imbunatatirea imaginii, interesul crescut al mai multor investitori diversi
sau de valorificarea infrastructurii si a traditiilor regionale legate de industriile pe cale
de disparitie.

- Finantarea unor investitii mari si pe termen lung in patrimoniu este programata pentru
toate regiunile considerate, mai ales ca multe dintre bunurile selectate sunt intr-o stare
proasta, fiind abandonate si, in unele cazuri, cu o infrastructura asociatda modesta.

Avantajele proiectelor europene comune

Cand se concepe o strategie comuna de marketing si comunicare, beneficiile generate de
sustinerea unui proiect cu finantare UE (CULTEMA, in cazul nostru) nu trebuie ignorate.
Beneficiile specifice in acest context sunt:

Vizibilitate la nivel european

Distribuirea experientelor si a expertizei interdisciplinare

Unele finantari regionale sunt sustinute de finantarea proiectelor comune

Efectele multiplicatoare ale unor strategii de comunicare si activitati comune

Tn acelasi timp, pot sa apara unele riscuri, ca de exemplu:

- pierderea din vedere a unor situatii locale specifice

- nivelul insuficient de personalizare pentru nevoile regionale

In scopul minimizarii acestor riscuri, sunt absolut necesare contributiile regionale si evaluarea

propunerilor facute in cadrul acestei strategii. O alta abordare in aceasta privinta este sa se
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directioneze campania in doua directii: 1. pe subiectul general al proiectului, cu sublinierea
aspectelor comune ale regiunilor si a scopului implicarii; 2. pe prezentarea fiecarei regiuni si
punerea accentului pe bunurile cu potentialul cel mai mare in cadrul obiectivelor CULTEMA.

Platforma online de marketing CULTEMA (www.cultema.eu/heritage platform)

O resursa cheie valoroasa care poate fi exploatata este baza de date online care contine
informatii detaliate despre cele mai importante bunuri de patrimoniu. Pentru a deveni o
resursa activa pentru CULTEMA, ea trebuie nu doar sa faciliteze accesul la informatii care altfel
ar fi greu de obtinut, ci si sa stimuleze diferite tipuri de investitii in patrimoniu. De asemenea,
are capacitatea de a deveni un factor de dezvoltare pentru durabilitatea pe termen lung a
proiectului CULTEMA.

O analiza mai detaliata si strategia de dezvoltare privind platforma vor fi prezentate in timpul
urmatoarei oferte de marketing.

Perceptia CULTEMA

Mecanismul pe care se bazeaza CULTEMA se intemeiaza pe capacitatea patrimoniului cultural
de a atrage diferite tipuri de investitii si astfel sa duca la dezvoltarea durabila pe termen lung a
regiunii. Acest proces este inlesnit de tendintele curente din economiile si societdtile
contemporane.

Prin urmare, CULTEMA nu este singurul proiect regional, national sau european care fisi
propune sa valorifice aceste fenomene. Cu toate acestea, CULTEMA este unicd in aceasta
intreprindere, printr-o trasatura care o diferentiaza: atragerea partenerilor pentru bunuri de
patrimoniu individuale, selectate dintr-o larga varietate, si furnizarea unor strategii functionale
(modele de afaceri) si proiecte pentru dezvoltarea ulterioara (in principal, instrumentare
personalizate pentru fiecare caz).

in scopul de a reusi in aceasta tentativa, sunt obligatorii strategii de marketing care sa asigure
implementarea si dezvoltarea durabild a proiectului. In acest context, pe langa solutiile de
marketing individuale, trebuie luata Tn considerare o ofertd acoperitoare.

Intrucat toate regiunile pilot sunt fundamental diferite, in ciuda unor trésdturi comune
favorabile, dat fiind ca bunurile vizate sunt extrem de diverse si fiecare regiune necesita solutii
individuale si personalizate, este greu de identificat o declaratie de pozitionare comuna.
Aceasta declaratie trebuie sa tina cont de numerosii factori si actori implicati.

PATRIMONIU PENTRU DEZVOLTARE
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Acesta este sloganul propus pentru orientarea eforturilor de marketing la nivelul CULTEMA, cu
declindri la nivel regional, tinandu-se cont de specificitatea teritoriala. Aceste oferte de valoare
pentru fiecare regiune trebuie discutate si analizate cu reprezentantii fiecarei zone pilot.

Alternativele luate in considerare pentru CULTEMA:
- Sa investim in patrimoniu
- Regiuni dinamice bazate pe dezvoltare culturala

Aceste alternative prezinta puncte slabe, fie pentru ca sunt mai atrdgdtoare doar pentru
anumite parti care trebuie implicate in dezvoltarea locals, fie pentru ca presupun o imagine
pozitiva care s-ar putea sa nu fie general impartasite de toate grupurile vizate.

Patrimoniu pentru dezvoltare este la fel de atragdator pentru detindtorii de bunuri de
patrimoniu, dar si pentru cei care ar putea investi in patrimoniu, pe baza unor proiecte si
parteneriate. Este o promisiune ca dezvoltarea poate fi dobandita pe baza patrimoniului
cultural. Tn acelasi timp, reflectd deschiderea proprietarilor de patrimoniu de a-si pune la
dispozitie bunul respectiv, de a , oferi” patrimoniul pentru a deveni materia prima a dezvoltarii
durabile. El sprijind atat o strategie de ,propulsare” cat si una de ,atragere” a valorificarii
patrimoniului.

Un alt avantaj oferit de aceasta oferta este capacitatea de a sublinia rolul platformei de
marketing online CULTEMA: prezentarea concentrata a bunurilor de patrimoniu avand drept
scop sublinierea oportunitatilor de dezvoltare pe care le genereaza. In acest context, el poate fi
citit astfel: aflati ma multe despre bunurile de patrimoniu si ofertele de proiect care vor duce la
dezvoltarea dumneavoastrd organizationald, precum si la dezvoltarea regionald.

Beneficii pentru principalele segmente ale publicului
Parteneri CULTEMA

Beneficiile pentru partenerii CULTEMA sunt evidente. In consecintd, ma voi multumi s3 le
mentionez, fard alte explicatii:

- exprima n esenta obiectivul proiectului
- declara public convingerea comuna care li leaga pe parteneri
- ofera un slogan scurt si convingator care poate fi folosit in diferite contexte

- subliniaza abordarea durabila pe termen lung a proiectului

Proprietarii de patrimoniu
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in unele cazuri, proprietarii de patrimoniu sunt fie parteneri, fie organisme subordonate
acestora. Prin urmare, si lor li se aplica avantajele sus-mentionate. Beneficiile specifice pentru
proprietarii de patrimoniu care sunt vizate de prezenta oferta si strategie de pozitionare sunt:

- sustinerea in atragerea investitorilor si a diferitelor tipuri de parteneri

- prezentarea bunurilor lor unui public mai larg, din perspectiva extinderii geografice, a
tipologiei si domeniului de activitate

- proprietarii bunurilor de patrimoniu de pe listele de prioritati vor beneficia de un set complet
de strategii si instrumente de dezvoltare.

Investitorii din domeniul afacerilor

Luand in considerare analizele teritoriilor pilot si planurile de dezvoltare existente, categoria de
investitori din domeniul afacerilor care ar putea fi privilegiata consta in operatorii de turism si
investitorii Tn servicii. Mentionam totusi ca acest segment este/ar putea fi, pe termen lung, cel
mai favorizat. Pe termen scurt, diferiti furnizori de servicii si agenti specializati vor beneficia
mai mult.

Investitorii economici existenti vor beneficia de pe urma noilor oportunitati de dezvoltare,
precum si — pe termen lung — de un mediu de afaceri mai atragator si de o crestere a cererii.

Investitorii economici potentiali vor castiga timp si vor scuti niste bani care altfel ar fi necesari
pentru o documentare aprofundata si identificarea oportunitatilor de investitii si parteneriat.

Comunitatile locale

Oamenii care locuiesc in zonele vizate sunt printre principalii beneficiari ai proiectului
CULTEMA, dintr-o perspectiva pe termen lung. Trebuie facute nu doar interventii punctuale
asupra patrimoniului, dar este de sperat ca se vor stabili investitii si parteneriate bazate pe
patrimoniu in vederea unei cooperari de lunga durata.

Imaginea fiecarei regiuni se va imbunatati si ea si, acolo unde este cazul, acestia ar putea
beneficia in urma inceputului de branding de destinatie.

Stakeholderi locali

Cand se are in vedere acest grup, o parte importanta vizata este formata de ONG-urile locale
active. Activitatile lor pot varia, fiind implicate in culturd, sectoarele sociale, cercetare sau alte
domenii, dar toate au in comun interesul pentru dezvoltarea locala. Proiectul CULTEMA va
duce la atingerea pe termen lung a acestui obiectiv, inclusiv prin oferirea de oportunitati pentru
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acesti stakeholderi de a-si dezvolta si diversifica propriile activitati si pentru a-si infaptui
propriile lor misiuni.

Obiective si activitati cheie

Din cele trei obiective generale ale prezentei oferte, care au fost enuntate anterior, doar doua
sunt vizate de strategia de marketing teritorial comuna: dezvoltarea relatiilor si stimularea
investitiilor. A treia — contributia la conceperea si implementarea brandului local — depinde de
strategiile de marketing regionale.

1. Dezvoltarea relatiilor

Cuvantul cheie pentru dezvoltarea durabild ar trebui sa fie dezvoltarea relatiilor. Daca nu detin
o retea de relatii puternica, in special organizatiile slabe sau chiar si indivizii - cei care detin
bunuri de patrimoniu — reusesc cu greu sa realizeze ceva semnificativ in mediul din care provin.
Relatiile pe care o astfel de organizatie trebuie sa le dezvolte sunt foarte complexe si vizeaza
diferite segmente ale publicului sdu: actori, beneficiari si parteneri/parteneri potentiali.
Dezvoltarea relatiilor cu impact de lunga durata este greu de realizat. Astazi, internetul ofera
multe modalitati de a face acest lucru intr-o manierd putin costisitoare, dar intrucat vorbim
despre regiuni relativ mici si in acest context relatiile personale sunt importante, recomandam
de asemenea abordari traditionale, chiar daca atragerea actorilor in maniera traditionala este
costisitoare.

Acest obiectiv este de atins atat la nivel CULTEMA, cét si la nivel regional. In primul scenariu,
activitatile cheie considerate sunt participarea la evenimentele comune si targurile
internationale si furnizarea de instrumente si expertiza pentru proces. La nivel regional, fiecare
strategie de marketing teritorial va viza acest obiectiv prin intermediul unor activitati
personalizate.

Activitate cheie: Targul International TrE

Tinandu-se cont de evolutia CULTEMA si bugetul disponibil, este propus un singur eveniment
principal: Targul International TrE de la Venetia. Acesta va avea loc in noiembrie 2013.
Strategia este de maximizare a contactelor cu partenerii potentiali prin:

- implicarea activa in activitatile relevante ale targului
- identificarea si contactarea individuala a partenerilor potentiali si propunerea de
intrevederi directe,
- participarea la cel putin un seminar din cadrul targului
- organizarea unei mese rotunde pentru a promova vizibilitatea CULTEMA si propunerile
pentru fiecare partener
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- cresterea vizibilitatii standului CULTEMA

2. Atragerea investitiilor

Proiectul CULTEMA nu limiteaza in nici un fel tipurile de investitii destinate bunurilor de
patrimoniu. Dimpotriva, trebuie sa se asigure ca ofera un cadru adecvat pentru orice propunere
care va duce la dezvoltarea locala.

Activitate cheie: mentenanta si promovarea platformei de marketing online CULTEMA

Acesta este principalul instrument de atragere a investitiilor. Va fi operational si eficient doar
cu o campanie de comunicare intensa care sa informeze si sa atraga partenerii potentiali sa se
inregistreze si sa foloseasca platforma. Principalele activitati asociate cu platforma sunt:

- promovarea platformei la targul international TrE, pe plan local in toate regiunile partenere,
precum si online

- actualizarea permanentad a platformei, atat de catre regiunile partenere daca apar noi bunuri
de interes si de catre Laboratorul CULTEMA, dupa finalul proiectului (in conformitate cu
partenerii potentiali).

Activitate cheie: participarea la Targul International TrE

Unul dintre obiectivele principale este atragerea investitorilor si partenerilor pentru proiectele
bazate pe patrimoniu din regiunile pilot. Pentru aceasta, exista trei instrumente principale:

- identificarea si contactarea investitorilor potentiali
- mese rotunde/seminarii prezentate anterior in propunere
- promovarea la targ a platformei de marketing precum si a propunerilor individuale

In centrul acestor activitati se afla bunurile de patrimoniu incluse in listele de prioritati, mai ales
cele vizate de modelele de afaceri dezvoltate de fiecare partener.

CULTEMA va beneficia de un mic stand la targ, dar esenta activitatii este legata de intalnirile
active cu potentiali parteneri. intrucat majoritatea propunerilor facute de partenerii CULTEMA
vizeaza dezvoltarea de parteneriate publice-private, trebuie acordatd o atentie deosebita
prezentdrii acestor aspecte sensibile. Rolul standului CULTEMA la targ va fi sa stimuleze
curiozitatea si constientizarea legate de oportunitati, sa ,prinda” potentialii parteneri, dar
intalnirile directe sunt cele menite sa convingd partile terte sa se implice. La stand, se vor
realiza urmatoarele: distribuirea pliantelor platformei de marketing pentru promovarea
patrimoniului precum si a altor materiale promotionale, cresterea gradului de constientizare cu
privire la existenta platformei prin intermediul afiselor, prezentarea de propuneri pentru
investitii / parteneriate specifice in intalnirile directe tip business to business.
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B. Promovarea prioritatilor asociate cu strategia de marketing
1. platforma de marketing online trebuie ea insdsi promovata pentru a-si indeplini misiunea
Instrumente

- -directsi prin intermediul materialelor tiparite la targul TrE si alte evenimente
o brosura de marketing

o pliant al platformei de marketing pentru patrimoniu
- reclame online: Google AdWords

2. bunurile de patrimoniu din lista de prioritdti si proiectele propuse prin modelele de afaceri
dezvoltate

Instrumente

direct si prin intermediul materialelor tiparite la targul TrE si alte evenimente
o Cartoline de prezentare pentru principalele oferte investitionale

- reclame online: Google AdWords (directia / obiectivele acestei campanii care trebuie
negociate cu fiecare partener, tinandu-se cont de nevoile specifice, precum si linkurile
disponibile care trebuie folosite Tn modul cel mai adecvat, luandu-se in considerare
cadrul CULTEMA. Strategia de sustinere trebuie sa creasca vizibilitatea regiunilor si a
bunurilor acestora, in contextul dezvoltarii turismului cultural local)

- mesajele si ofertele online: platforma asociata cu Programul UE Cultura

- local, direct catre actori (in principal prin eforturi locale, asociate sau nu cu
evenimentele / showurile itinerante.

Strategia de comunicare

Strategia de comunicare are doua componente:

A. comunicarea proiectului Tn sine (cu accent pe comunicarea interna cu si intre parteneri)
facuta in cadrul pachetului de lucru 5

B. promovarea asociata cu strategia de marketing, cu cele doua abordari ale acesteia:
regionald, facuta de parteneri, si centrald, facuta sub incidenta acestui pachet de lucru.

Avand in vedere acest context, principalele obiective ale strategiei de comunicare sunt:

- sa prezinte CULTEMA si sa 1i dezvolte imaginea pe termen lung, in scopul de a-i creste
sustenabilitatea activitatilor
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- sa ajute la implementarea strategiei de marketing

Prezenta strategie (de ex., sectiunea privind planul de marketing teritorial) se refera doar la
acest al doilea aspect. Sunt abordate doua directii principale:

|. Campania de comunicare asociata cu platforma de patrimoniu CULTEMA

Il. Participarea la targuri si evenimente

Platforma CULTEMA de comunicare pentru marketingul de patrimoniu

Obiectivul platformei de promovare a patrimoniului cultural este sa prezinte diferite
oportunitati de investitii legate de bunurile de patrimoniu (renovare, valorificare, operatiuni
legate de patrimoniu, vanzare/cumparare etc.). Este necesar ca ea sa urmareasca acelasi scop
si dupa finalizarea acestui proiect, devenind un rezultat durabil al CULTEMA.

Pentru a deveni un instrument de marketing eficient, platforma de promovare a patrimoniului
cultural trebuie sa cumuleze urmatoarele caracteristici:

- sa poata fi accesata usor si sa fie simplu de folosit;

- safiefiabil3;

- sa contind informatii relevante pentru agentii imobiliari si pentru alte tipuri de
investitori Tn bunuri de patrimoniy;

- safie capabila sa atraga parteneriate pentru valorificarea bunurilor de patrimoniu; sa fie
permanent actualizata si extinsa.

Aceste caracteristici nu se refera doar la modul de proiectare al platformei, ci si la modul cum
functioneaza si este folosita pe termen lung.

Publicul tinta:

- proprietarii de patrimoniu care sunt interesati sa atraga parteneri pentru valorificarea
acesuia (fie comercial, fie cultural) sau pentru alte operatiuni legate de patrimoniu

- investitorii care sunt interesati de patrimoniu sau de oferte complexe si originale
- agentii imobiliari

- organizatiile non-profit care sunt interesate de patrimoniu

Alte propuneri pentru durabilitatea platformei patrimoniului cultural:

Pentru ca platforma sa fie utila si sa se dezvolte organic pe termen lung, utilizatorii trebuie sa
aiba nu doar acces deschis la informatie, dar trebuie, de asemenea, sa li se permita sa
contribuie cu noi intrari. Intrucat deschiderea accesului la platforma pentru terte parti este
dificil de administrat, actualizarea informatiilor va cadea in responsabilitatea laboratorului
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CULTEMA, insarcinat cu mentenanta pe termen lung a platformei. Pentru a ramane activa si
eficienta pe termen lung, platforma trebuie sa beneficieze de o promovare sustinuta. Luand in
considerare contextul specific, aceasta promovare trebuie facuta atat de parteneri, cat si
online, la nivel central.

Mecanism:

1. Partenerii CULTEMA incarca intrarile pe platforma (in principal cu bunurile incluse in listele
de prioritati si cu includerea unui link spre spatiul online care sa contina detalii suplimentare
privind ofertele asociate cu planuri de dezvoltare, studii de fezbilitate sau modele
investitionale)

2. Platforma este promovata pentru a se creste constientizarea fata de diferitele posibilitati de
investitii si parteneriat, astfel incat sa incurajeze si alti utilizatori sa acceseze informatiile
privind patrimoniul incluse deja in baza de date, ca sa gaseasca o proprietate de interes pentru
ei sau ca sa gaseasca un partener intr-un domeniu de care sunt interesati

3. Platforma este promovata ca instrument pentru propunerea proiectelor bazate pe
patrimoniu, astfel incat alti utilizatori sa contacteze Laboratorul CULTEMA insdrcinat cu
dezvoltarea durabila a platformei in scopul de a prezenta alte oportunitati de cooperare si
investitii, care sa fie incarcate in baza de date. Nu vor exista restrictii teritoriale, cu conditia
unei singure conformitati: tinta bunurilor de patrimoniu sa fie amplasata in Europa.

4. Noi bunuri si oferte sunt incarcate si platforma este promovat suplimentar.
Promovarea platformei:
a. materiale tiparite

- brosura de marketing dedicata platformei si bunurilor deja inregistrate de parteneri.
Brosura are 38 de pagini (20 cm x 20 c¢m). 4 pagini prezinta platforma si modul ei de
functionare, in vreme ce 4 pagini sunt dedicate fiecarui teritoriu, pentru a le prezenta
principalele caracteristici, precum si bunurile selectate in listele de prioritati. Prin
urmare, aceasta brosura este o ilustrare tiparita a bazei de date incluse in platforma si
prezintda o chemare la actiune clara: vizitati platforma sau contactati-i direct pe
administratorii de patrimoniu pentru alte discutii si oportunitati oferite.

- pliant personalizat. Acesta prezinta modul cum functioneaza platforma. Este conceput
ca un scurt ghid de utilizare a platformei, tinand cont de doua situatii posibile:
proprietarul bunului de patrimoniu cauta parteneri pentru un proiect; cineva cauta
oportunitati de dezvoltare bazate pe patrimoniul construit.

- Cartolinele de prezentare cu principalele oferte de afaceri. Trei cartoline sunt dedicate
fiecarui teritoriu. Dimensiunile si designul sunt similare brosurii de marketing.
Partenerii aleg bunurile care urmeaza sa fie prezentate, dar structura informatiilor este
similard pe toate cartolinele. Tntrucat intentia este s3 se atraga atentia asupra unor
oportunitati specifice, se vor include informatii relevante: o scurta descriere a
monumentelor in care li se subliniaza importanta, datele specifice utile de decis privind
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implicarea (cum ar fi dimensiunile, starea de conservare etc.), o propunere concreta de
dezvoltare. Pe pagina frontald a cartolinei se va include o fotografie mare a
monumentului, iar pe spate va fi inclusa si o harta.

Materialele promotionale tiparite vor fi distribuite in timpul targului TrE, precum si in timpul
altor evenimente nationale si internationale la care vor lua parte partenerii (in timpul si dupa
terminarea proiectului CULTEMA). O versiune digitala va fi furnizata partenerilor, astfel incat
ei sa-si poatd personaliza pliantul in propria lor limba si sa-| utilizeze corespunzator.

b. online

- prin intermediul Google AdWords pana in decembrie 2013. Scopul este sa se creasca
vizibilitatea platformei si sa se atraga propuneri care sa fi incarcate pe platforma.

Subliniem ca pentru a ramane durabild pe termen lung, platforma trebuie sa beneficieze de
promovare si dupa sfarsitul CULTEMA. Acest lucru este asigurat de parteneri si de Laboratorul
CULTEMA care va fi responsabil pentru mentenanta si actualizarea platformei.

1. Evenimente

Standul CULTEMA de la targ are rolul de a oferi un punct de referinta pentru cei interesati de
dezvoltarea pe baza de patrimoniu si sa atraga atentia asupra diferitelor oportunitati. Este
propusa o participare activd, in loc sa se astepte ca cei interesati sa-i contacteze pe
reprezentantii CULTEMA. Abordarea se va baza pe contacte personale cu actorii si cu
investitorii posibili Tn bunurile de patrimoniu. Sunt avute in vedere doua directii (in cadrul unei
abordari minimaliste, tinand cont de bugetul disponibil si de context):

1. evaluarea prealabild a participantilor la targ si adoptarea unor aborddri personalizate a
celor corespunzadtori

1.a. analiza listei de participanti pentru identificarea partenerilor potentiali

1.b. elaborarea a cate unui pachet de propuneri pentru fiecare ,partener” vizat: un dosar
CULTEMA care sa contina brosura de prezentare, informatii privind platforma de marketing,
informatii privind bunurile specifice si propunerile de dezvoltare, care i-ar putea interesa pe
partenerii posibili

1.c. program de intalniri
1.d. intalniri In timpul targului (si invitatii la masa rotunda / seminar, daca este cazul)

1.e. urmarire dupa targ (email cu informatii suplimentare)
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2. seminar si/sau masd rotundd cu scopul de a analiza oportunitdtile complexe de dezvoltare

legate de bunurile de patrimoniu, precum si de a prezenta propunerile de cooperare vizate de

modelele de afaceri dezvoltate.

2.a. analiza listei participantilor pentru identificarea unor potentiali parteneri

2.b. planificarea mesei rotunde / seminarului
2.c. derularea evenimentului

2.d. dezvoltarea relatiilor si evaluare dupa targ

Materiale promotionale de folosit la targul TrE:

brosura CULTEMA

- brosura de marketing

- pliant pentru platforma de marketing

- cartoline de prezentare pentru principalele propuneri investitionare

- materiale concepute de fiecare partener, relevante pentru context

Planificare

Activitati Aug 2013 | Sept2013 Oct 2013

Nov 2013

Dec 2013

Pregatirea si productia
printurilor de marketing

Organizarea si participarea la
targul TRE

Promovarea platformei online

Promovarea bunurilor de
patrimoniu la nivel teritorial
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Buget (in Euro)
PPy PP8 PPg PP1o
WP5 Activitati de marketing LP, Veneto :z;';"’l:ig P:i;:aG’ prt'al:?:v’ Unioncamere, | Aitoliki, | VEEOEB, RABC, :::;’d'\g:; IP::HI:.::C I\:I?:?e“::cr’u TOTAL
Italia Grecia Austria Bulgaria 9
5,1 |Designul, producti si livrarea materialelor 12.800 1.000 3.050 11.000| 27.850
print de marketing
(incluzénd printuri proiectate de fiecare
partener)
Platforma online a patrimoniului 2.170 2.170
CULTEMA - campania de promovare
online
Organizarea de evenimente 18.200 2 21
internationale (Targul de turism de la 3 3-295 >95
Belgrad, Targul de turism si investitii
imobiliare TrE)
Promovarea bunurilor de patrimoniu la 14.000( 14.000
nivel local (Roadshows, alte evenimente)
Elaborarea strategiei de marketing 7.056 11.400 5.000
5,2 [Studii privind piata imoviliara si focus- 6.600 6.600
grupuri
5,3 |Dezvoltarea platformelor de comunicare 5.000 5.150 15.000 5oo 1.200| 26.850
online (websituri, platforma privind
patrimoniul), actualizarea acestora
5.1 |Cheltuieli cu personalul 6.400 8.518| 14.950 17.051| 13.718 6.200 66.837
5.2
53

BUGET TOTAL

165.902
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Evaluare

Pentru a evalua impactul strategiei de marketing, va fi analizat un set de indici legati de
fiecare dintre cele doua obiective principale: dezvoltarea relatiilor si stimularea investitiilor.
Se vor face evaluari periodice: dupa targul TrE, in decembrie 2013 si in timpul anului 2014.

Indici si responsabilitati:
A. Dezvoltarea relatiilor

- numarul si profilul organizatiilor contactate la targul TrE (responsabili: LP si
parteneri)

- numarul si profilul participantilor la seminar / masa rotunda de la targul TrE (LP)

- numarul si profilul organizatiilor care au raspuns la continudrile de dupa targ (toti
partenerii)

- numarul de investigatii legate de CULTEMA si de abordari ale partenerilor de catre
entitati terte locale, nationale sau internationale

B. Stimularea investitiilor

- traficul pe site-ul CULTEMA

- traficul pe platforma de marketing CULTEMA

- numarul de investigatii legate de platforma de marketing (toti partenerii)

- numarul de noi propuneri trimise catre platforma

- numarul de contacte legate de propunerile de pe platforma de marketing (toti
partenerii)

- numarul de proiecte care au inceput sa fie implementate (toti partenerii)

Il. Abordari teritoriale privind strategia de marketing CULTEMA

Unique value proposition pentru fiecare regiune

Desi platforma de patrimoniu online este operationald si poate genera dezvoltarea
proiectelor in toate regiunile CULTEMA, o atentie deosebita se acorda fiecarei regiuni din
cadrul proiectului. Prin urmare, partenerii trebuie sa tina cont nu doar de cadrul general al
CULTEMA si de implementarea strategiei generale de marketing. Ei trebuie sa conceapa si
sa implementeze mecanisme locale menite sa genereze constientizare la nivel local in
legatura cu importanta patrimoniului in asigurarea dezvoltarii locale, precum si sa
promoveze suplimentar platforma de patrimoniu, ca sa fie incarcata si finalizata in proiecte
culturale. Un alt rol important al partenerilor, care trebuie sustinut prin strategii de

50



€. P SOUTHEAST % SRR
“¥" EUROPE , VA SO

Transnational | Cooperation Programme * oy x

Programme co-funded by the

EUROPEAN UNION

marketing corespunzatoare, este sa asigure implementarea mecanismelor locale de
dezvoltare pe baza rezultatelor CULTEMA. De exemplu, trebuie sa faca lobby pentru
implementarea modelelor de afaceri propuse in cadrul proiectului, dacd nu au in
subordonare directd monumentele luate in considerare de respectivele strategii.

Rolul lor activ in regiuni si in dezvoltarea proiectelor bazate pe patrimoniu este facilitat de
aceste propuneri de strategii de marketing regional. Scopul lor general / comun este sa
stimuleze interesul in investitiile de patrimoniu prin stabilirea unui profil specific pentru un
astfel de cadru. Propunerile incorporate in acest document constituie indicatii directoare
stabilite in contextul unor constrangeri comune: informarile de marketing stabilite de
fiecare partener, obiectivele CULTEMA, limitele bugetare, caracterul patrimoniului
construit luat in considerare — in principal selectia inclusa in listele de prioritati si altele
asemenea. Tinand cont de limitarile de finantare evidente (CULTEMA nu ofera astfel de
bugete pentru teritorii), actiunile considerate au o implicare financiara minima si pot fi
intreprinse in corelatie cu activitatile curente sau cu alte activitati ale partenerilor sau suntin
concordanta cu misiunea lor specifica si modul lor obisnuit de operare. Fireste, a fost luat in
considerare nu doar cadrul CULTEMA, ci si interesele pe termen lung ale partenerilor. In
acest context, fiecare propunere poate fi integrata / dezvoltata de catre acesti parteneri in
strategiile lor de marketing pe termen lung si chiar considerate in procesele de branding
regional, daca este cazul.

O parte importanta a strategiilor de marketing pentru fiecare teritoriu este legata de
durabilitatea CULTEMA. Mecanismul conceput in timpul proiectului urmeaza sa fie sustinut
pe termen lung de Reteauva de Laboratoare CULTEMA. Cele trei laboratoare vor fi
operationale in Venetia (Italia), Graz (Austria) si Belgrad (Serbia). Prin urmare, acesti trei
parteneri isi vor asuma responsabilitati aditionale, care vor duce la activitati suplimentare in
contextul marketingului. Cu toate acestea, nu putem propune o strategie de marketing
adecvata pentru acesti trei parteneri In legatura cu laboratoarele, intrucat pana acum
partenerii CULTEMA nu au stabilit obiective specifice si un mod de operare pentru
laboratoarele planificate.

Tinand cont de diferitele analize ale situatiilor regionale, sunt propuse urmatoarele linii de
actiune pentru fiecare caz.

LP Italia — Regiunea Veneto

Pe de o parte, regiunea beneficiaza de pozitia si imaginea ei privilegiate. Luam in
considerare nu doar faptul ca patrimoniul ei este bine cunoscut, dar si ca este un important
agent economic. Un mare numar de proprietati de patrimoniu asteapta inca o atentie
corespunzatoare. Printre ele se afla forturile incluse in lista de prioritati CULTEMA pentru
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acest teritoriu. Tinand cont de aceste aspecte si de obiectivul de a stimula in principal
interesul pentru valorificarea acestor bunuri in cadrul stabilit de Regiunea Veneto, strategia
propune sa se sublinieze relatia stransa dintre patrimoniu si comunitatile locale in scopul de
a genera noi proiecte bazate pe valorificarea patrimoniului construit. Forturile pot fi
interpretate ca evoluand de la protectori ai comunitatilor locale la sustinatori ai dezvoltarii
lor spirituale si culturale.

Sloganul de sustinere a acestei strategii este: Comunitdti de patrimoniu

Obiective

Ca o consecinta a analizei informatiilor disponibile in informarea de marketing pentru
Regiunea Veneto si considerand situatia specifica a acesteia, strategia de fata propune
urmatoarele obiective principale:

- cresterea constientizarii privind varietatea si caracterul bunurilor de patrimoniu, care au un
potential ridicat de gazduire a unor proiecte culturale creative. Pana la sfarsitul anului 2015,
cel putin 4 seminarii urmeaza sa fie organizate la nivel local.

- sa responsabilizeze comunitatile locale sa se implice activ in crearea de planuri de
dezvoltare si in activitatile propuse in legatura cu bunurile de patrimoniu din regiune. Anual,
numarul evenimentelor gazduite de forturile din proiectul CULTEMA va fi de minimum 3.
Acest obiectiv ia in considerare initiativele locale, nu toate evenimentele gazduite la locurile
numite.

- sa promoveze bunele practici CULTEMA si metodologia de implementare a modelelor de
afaceri (in asociere cu activitatea Laboratorului CULTEMA situat in Venetia). Pana la finele
anului 2016, 3 seminarii urmeaza sa fie organizate de catre Laboratorul CULTEMA din
Venetia.

Justificare si informatii suplimentare

Acest lucru este adecvat considerandu-se bunurile incluse in listele de prioritati (forturile din
linia defensiva a Venetiei), precum si vilele raspandite in toata regiunea. Lista de prioritati
CULTEMA pentru Regiunea Veneto include cateva fortificatii care au multe trasaturi
comune atat in privinta caracteristicilor cat si a utilizarii. Vilele reprezinta cealalta categorie
principald de monumente care au un potential ridicat in contextul CULTEMA. Unele dintre
ele sunt deja luate in considerare de instrumentele de comunicare de marketing CULTEMA
(in catalog, de exemplu).
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Lista de prioritati a Italiei include urmatoarele monumente: Forte Marghera, Forte Tron,
Forte Gazzera, Forte Mezzacapo si Forte Carpenedo. Exceptandu-| pe primul, toate celelalte
se afla intr-o stare mai precara de conservare si sunt partial folosite. In toate cazurile, tipul
de activitati care se desfasoara deja este cel al unor mici obiective culturale. Prin urmare, nu
este nevoie doar de un plan de management pentru reutilizare, dar sunt necesare pentru
fiecare monument lucrari de conservare si de renovare. Proiectul pilot de dezvoltare locala
schitat de LP — Regione Veneto — act 3.3 al proiectului este necesar in scopul de a propune o
directie de dezvoltare agreata de stakeholderii locali si de partener. Aceste documente, care
ar fi o contributie solida pentru strategia de marketing teritorial, nu au fost puse la
dispozitie de LP.

O situatie similara este de observat in cazul vilelor alese pentru a fi prezentate in catalogul
de marketing CULTEMA: Villa Bardellini-Scotti, Villa Capra Barbaran si Villa Caffre. Toate
sunt abandonate si au nevoie urgenta de atentie.

Pentru toate aceste bunuri, CULTEMA propune diferite directii de valorificare. lata
principalele propuneri deja incluse in materialele de marketing tiparite: Villa Bardellini-
Scotti — centru cultural si creativ, Villa Capra Barbaran — destinatie culturald legata de
contextul rural local, Villa Caffre — utilizare culturald sau turistica, Forte Marghera —
asezamant cultural sau distractiv, Forte Carpenedo — restaurant / scena pentru spectacole /
sport, Forte Mezzacapo — centru creativ si educational. Prin urmare, toate scenariile de
valorificare considerate adecvate sunt legate de o valorificare locald a bunurilor, menita sa
intareasca oferta de oportunitati culturale si educationale pentru comunitatile locale (dar
fara sa-i excluda pe turisti).

Promisiunea abordarii de marketing teritorial CULTEMA este: bunurile de patrimoniu
urmeaza sa devind sedii pentru comunitatile locale creative; spatii in care artistii,
reprezentanti ai diferitelor organizatii nonprofit sau chiar turistii sa poata interactiona cu
membrii acestor comunitati. Bunurile de patrimoniu vor deveni o ilustrare a comunitatilor
lor, fiind o expresie a dinamismului cultural local. Din partea lor, comunitatile locale -
reprezentate de artistii si ONG-urile locale — trebuie sa accepte aceasta provocare si sa se
implice in valorificarea acestor bunuri intr-un mod organic si personal.

Publicul tinta principal

- stakeholderi cheie (Primaria Venetia, Istituto Regionale per le Ville Venete IRVYV,
Soprintendenza per i Beni Architettonici e Paesaggistici di Venezia e Laguna, Asociatii de
munca voluntara)

- proprietarii de patrimoniu
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- comunitatile locale (implicarea/vizarea lor este vitala tinand cont de linia de actiune
propusa); ei pot fi vizati fie direct, fir prin reprezentantii lor — asociatii sau autoritati publice
locale.

Tipul activitatilor propuse

Doua directii sunt de luat in considerare:

1. Influentarea directa a comunitatilor locale cu scopul de a le determina sa contribuie activ
la animarea bunurilor de patrimoniu si

2. Atragerea partenerilor si sponsorilor pentru restaurarea si reutilizarea patrimoniului.
in acest scop, mai multe actiuni sunt de avut in vedere:

1. Promovarea platformelor online care prezinta sistemul de fortificatii si vilele (platforma
de patrimoniu CULTEMA precum si alte portaluri online dedicate sistemului de fortificatii,
respectiv, vilelor), Tn scopul de a familiariza comunitatile locale, actorii si alte organisme
(investitori/sponsori potentiali) cu ele prin participarea la evenimente locale relevante
pentru acest context. Mese rotunde si intalniri cu reprezentantii comunitatilor locale si cu
actorii vor ajuta la stimularea interesului si implicarea efectiva a acestor grupuri.

2. Sustinere Tn implementarea rezultatelor proiectului CULTEMA la nivel local, mai ales
modelul de afaceri pentru sistemul de forturi — stabilirea unei cai de implementare clare ar fi
benefica.

3. Incurajarea proiectelor legate de valorificarea monumentelor in cauzs, atat in cazul
propunerilor pe termen lung si cu impact ridicat cat si in cel al intamplarilor si evenimentelor
de mai mica amploare legate de bunuri. O atentie speciald trebuie acordata proiectelor
propuse de actorii locali — acestia trebuie incurajati sa obtina (o parte din) bugetele necesare
prin finantare colectiva. Asta va asigura viabilitatea acestor proiecte, precum si atingerea
obiectivelor acestei propuneri si durabilitatea CULTEMA.

4. Stabilirea unui plan de management pentru Laboratorul CULTEMA din Venetia. intrucat
nu este fixata nicio responsabilitate clara pentru acest Laborator, recomandam unele
activitati generale pe care le-ar putea concepe acest Laborator, in concordanta cu strategia
actuald: seminarii pentru incurajarea bunelor practici, pentru prezentarea platformei de
patrimoniu CULTEMA sau pentru stimularea implementarii modelelor de afaceri CULTEMA
(act 3.3) in contextul gestionarii patrimoniului si al guvernantei culturale.
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PP2 Romania — micro-regiunea Rupea-Cohalm

Analiza acestei regiuni dezvaluie ca patrimoniul ei este extrem de bogat si de divers, desi
calitatea bunurilor nu este foarte ridicata, iar starea lor de conservare este in multe cazuri
medie sau chiar proasta. Cu toate acestea, exista deschidere pentru investirea in patrimoniu
si o constientizare generala a importantei sale pentru dezvoltarea locala. Prin urmare,
stakeholderii locali (care sunt doar cativa, dar semnificativi in ceea ce priveste relatia cu
patrimoniul) sunt deja constienti de relevanta propunerilor CULTEMA. Cu toate acestea, se
remarca lipsa fortei economice la nivel local, ceea ce face sa se acorde multa atentiei ,iesirii”
din regiune, cu concentrarea pe atragerea partenerilor si investitorilor externi.

Sloganul propus: Comori ascunse
Obiective

Avand in vedere amplasamentul local specific, proiectele anterioare implementate in
teritoriul Rupea Cohalm, precum si cadrul stabilit de CULTEMA, propunerea actuala de
strategie de marketing isi propune:

- sa informeze mediul de afaceri, arhitectii si in special pe detinatorii de patrimoniu cu
privire la actualele oportunitati de dezvoltare bazate pe patrimoniu oferite de Regiunea
Rupea. Pana la sfarsitul anului 2014, urmeaza sa fie organizate 2 evenimente pentru acest
grup tinta.

- sa puna In miscare un mecanism de stimulare a arhitectilor si a altor parti interesate sa
devind agenti activi ai dezvoltarii bazate pe patrimoniul cultural construit. Pana in iunie
2014, un protocol si un plan de actiune concret de comun acord cu OAR sau un alt organism
reprezentativ urmeaza sa fie definite.

Justificare si informatii suplimentare

Asa cum aratd analizele regiunii, Rupea si satele Tnvecinate sunt extrem de bogate in ceea
ce priveste patrimoniul material si spiritual. Unul dintre principalele motive care determina
lipsa de interes pentru valorificarea acestui patrimoniu complex si divers este faptul ca
regiunile Tnconjuratoare sunt percepute ca fiind mai atragatoare. Coroborand acest aspect
cu situatia economica a regiunii, care nici ea nu este foarte stimulatoare, avem urmatoarea
situati: Regiunea Rupea are un patrimoniu bogat, care ofera un potential de dezvoltare nu
prin unicitatea sa, ci prin varietate si numar. Aceasta oportunitate nu este valorificata din
cauza lipsei de constientizare a potentialului in afara regiunii si a lipsei de resurse in
interiorul regiunii. O cale corespunzatoare de actiuni, care sa implice atat actorii locali, cat si
partile din afara, poate duce la dezvoltarea localad bazata pe acest patrimoniu neglijat.
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Bunurile de patrimoniu incluse in lista de prioritati de catre partenerul CULTEMA sunt
exemple perfecte de patrimoniu uitat / subevaluat si de oportunitati cultural nevalorificate:
Cetatea Rupea — o destinatie neglijata in pofida accesibilitatii si a valorii sale, Strada
Republicii — cu bune exemple de patrimoniu rezidential, Castelul Sukosd-Bethlen — o
ilustrare tipica a vremurilor tulburi pentru patrimoniul romanesc in asteptarea unei utilizari
corespunzatoare, Castelul Guthman-Valenta — o oportunitate de dezvoltare pentru o
comunitate care nu-si valorifica sansele culturale, Cetatea Jimbor — un punct de reper
pentru comunitatile locale, fara nicio valorificare corespunzatoare, si Casa Zolya Molnar —
avand nevoie de alte investitii pentru a i se exploata pe deplin potentialul. Pentru toate
aceste bunuri, partenerul CULTEMA propune scenarii de valorificare, care au fost validate
de autoritatile locale, iar actorii si partenerii au nevoie sa obtind un sprijin mai concret
pentru implementare. lata directiile de dezvoltare identificate ca fiind cele mai adecvate si
realiste: Cetatea Rupea — centrul cultural si creativ multifunctional, Strada Republicii din
Rupea — antreprenoriat cultural si turistic, Castelul Sukosd-Bethlen — un centru cultural
multifunctional, Castelul Guthman-Valenta — centru cultural, educational si turistic, Cetatea
Jimbor — activitati educationale si culturale in aer liber, si Casa Zolya-Molnar — centrul
cultural si educational.

Mecanismul propus sa stimuleze proiectele de investitii si dezvoltare bazate pe patrimoniul
construit este: implicarea arhitectilor si istoricilor in promovarea oportunitatilor legate de
valorificarea proprietatilor de patrimoniu in diferite moduri. Arhitectii joaca un rol decisiv in
revitalizarea monumentelor si cand vine vorba de stabilirea noilor functii si reutilizarea
patrimoniului cultural, atat investitorii cat si proprietarii tin cont de recomandarile lor. Prin
urmare, sprijinul lor poate actiona ca o parghie care sa determine implicarea si cooperarea
ambelor parti in proiectele de valorificare complexa a patrimoniului care stimuleaza
dezvoltarea locala.

Publicul tinta

- consiliile orasenesti locale (mai ales cele din Rupea si Homorod)

- proprietarii de patrimoniu individuali

- arhitectii si asociatiilor lor profesionale (Uniunea si Ordinul Arhitectilor)

- organizatii nonguvernamentale care lucreaza pentru mai buna valorificare a
patrimoniului

- reprezentanti mass media (mai ales cei interesati de patrimoniu si piata imobiliara)

Activitati

Se au in vedere doud linii de actiune. Una dintre ele este legata Tn mod specific de
microregiunea Rupea, cealalta are un caracter mai general si este legata de durabilitatea

generald a proiectului CULTEMA Tn Romania.
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1. Promovarea patrimoniului local fata de potentialii investitori, arhitecti, mass media si alte
parti care ar putea fi interesate in intreprinderea unor actiuni clare pentru valorificarea
acestuia. De exemplu, organizatii nonprofit care au luat deja pozitie incercand sa protejeze
si sa reutilizeze bunurile de patrimoniu, sau cel putin sa creasca nivelul de constientizare cu
privire la situatia acestora, constituie o tinta importanta.

2. Masa rotunda si seminarii vizandu-i in principal pe arhitecti, dar si alte segmente ale
publicului specificat, cu urmatoarele subiecte:

- 0o mare varietate de oportunitati pentru utilizarea patrimoniului construit

- situatia bunurilor de patrimoniu folosite necorespunzdtor sau abandonate din toata
Romania

- bunele practici din domeniu

- oportunitati oferite de utilizarea platformei de patrimoniu CULTEMA

n

3. Conceperea si diseminarea unui ,dosar al platformei de patrimoniu CULTEMA” in
Romania, care sa fie trimis municipalitatilor, diferitilor actori si entitati interesate in mai
buna valorificare a patrimoniului romanesc in scopul de a informa cu privire la oportunitatile
oferite de CULTEMA si de a stimula identificarea si includerea a noi bunuri de patrimoniu
din Romania pe platforma.

Mentionam cd acest dosar este un instrument care trebuie conceput si utilizat de toti
partenerii CULTEMA si folosit la nivel local. Scopurile lui sunt:

- saprezinte proiectul

- sa promoveze platforma de patrimoniu CULTEMA intr-o maniera care sa stimuleze
folosirea acesteia si includerea de noi proprietati

- sa prezinte bunele practici din domeniu (cu concentrare pe exemple locale si
nationale)

- sd prezinte modelele de afaceri dezvoltate in cadrul CULTEMA si alte documente de
interes pentru proprietarii de patrimoniu, pentru a-i ajuta sa-si gestioneze mai bine
proprietatile

Dosarul include (in format digital, daca nu este posibila realizarea unei versiuni tiparite):

- Produsele de marketing CULTEMA traduse in romana (sau in alte limbi, in cazul altor
parteneri) — brosura, pliantul pentru platforma, cartolinele de marketing

- Prezentarea studiilor de caz relevante

- Materiale de marketing si diseminare realizate la nivel local si altele asemenea.
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PP8 Grecia — Municipalitatea Nafpaktia

Grecia este extrem de atractiva pentru turismul cultural, chiar daca resursele sale nu se
limiteaza la patrimoniu. Un alt aspect care merita mentionat este ca, in principal,
patrimoniul Greciei este asociat cu mostenirea preistorica, clasica si bizantind. Toate
bunurile de patrimoniu din Grecia sunt la fel de valoroase si atractive. Subliniind diversitatea
patrimoniului, exista loc pentru dezvoltare in ceea ce priveste patrimoniul ,nou” si ,natural”.
Aceasta directie este deosebit de potrivita pentru Nafpaktia, care este, de asemenea, o
regiune bogata in atractii naturale, precum si in cele culturale.

Sloganul propus: Patrimoniu si diversitate

Obiective:

Prezenta propunere porneste de la cerintele mentionate in informarea de marketing a
partenerului grec (sd@ promoveze cu succes zona noastrd in general si bunurile noastre in
particular, astfel incat sd profite de posibilele oportunitdti pentru dezvoltarea si exploatarea lor
ulterioard) si tine cont de cadrul specific CULTEMA.

- sa asigure durabilitatea CULTEMA in Grecia, asigurand, pana la finele anulu 2015,
inregistrarea a cel putin alte 6 bunuri pe platforma si distribuirea a 20 de copii ale dosarului
CULTEMA catre municipalitati si alte entitati interesate din Grecia.

- sd creasca constientizarea privind marea varietate a patrimoniului cultural grecesc,
indeosebi cel din Nafpaktia, si potentialul sau ridicat de a genera dezvoltare locald prin
participarea, spre sfarsitul anului 2016, la cel putin 6 evenimente nationale si internationale.

Justificare si informatii suplimentare

Aceasta directie, accentul pus pe marea varietate de oportunitati legate de patrimoniul
bogat si divers, este deosebit de adecvata avand in vedere profilul partenerului CULTEMA si
bunurile incluse in lista de prioritati specifica. Cele trei bunuri considerate sunt: Hotelul
Xenia — o unitate de cazare donata statului grec, care are nevoie de investitii pentru a-si
redobandi statutul; Cladirea Plage — o cladire cu arhitectura excentrica, deschisa utilizarii
culturale si turistice totodats; si Izvoarele Termale Stachti — ape termale valoroase situate
intr-o zona foarte atractiva, care asteapta investitii consistente.

Atragem Tn mod deosebit atentia asupra descrierii facute de Agentia de Dezvoltare Aitoliki
SA cand se referd la teritoriu si la dezvoltarea acestuia — subliniind rolul pe care-| joaca
turismul: Resursele sale naturale si culturale constituie avantaje cu caracteristici capabile sa
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determine dezvoltarea imaginii turistice a zonei. Zonele mldstinoase, monumentele si siturile
arheologice, cladirile istorice si traditionale, mediul natural, monumentele naturale, podurile cu
valoare istoricd si arheologicd, cdrdrile montane, muzeele istorice si de folclor, mdndstirile si
bisericile constituie o un pol de atractie dinamica si aici se situeaza produsul turistic al zonei.
Tipurile existente de turism din zond sunt: ecoturism, turismul sportiv (canoe, kayac, rafting),
turismul montan (datoritd numdrului mare de cdrdri montane), turismul religios, turismul de
vacantd [numdrul de vizitatori creste in timpul vacantelor si weekendurilor, acestia venind mai
ales din zonele urbane apropiate, in vreme ce vizitatorii care raman o perioadd mai mare de
timp (mai-octombrie) sunt originari din zond si se intorc anual sd-si viziteze tinuturile natale],
turism cinegetic (teritoriul este bogat in zone impddurite, cu vanat), turism de tranzit (o
categorie de vizitatori isi combind vizita in zond cu turismul intr-o regiune mai intinsd. Aceasta
larga varietate de oportunitati de turism — recunoscute pe scard larga in Grecia — trebuie
valorificata si pe piata internationald, folosind ca punct de declansare atractia legata de
patrimoniul clasic grecesc. Cu alte cuvinte, turistii straini sunt atrasi mai ales de patrimoniul
Greciei Antice, dar atractivitatea Greciei depdseste aceste delimitari; aceasta tara ofera o
mare varietate de oportunitati legate de turism si cultura. Acest aspect poate fi folosit
pentru cresterea duratei de sedere si pentru atragerea turistilor pentru alte optiuni.

Principalele categorii de public tinta:

- stakeholderii cheie identificati: Municipalitatea Nafpaktia, GTO, Asociatia Arhitectilor din
Nafpaktia, Asociatia Inginerilor Civili din Nafpaktia, agentii imobiliare, Comitetul pentru
Dezvoltarea si Promovarea Turismului

- alte municipalitati din Grecia
- proprietarii de patrimoniu din Nafpaktia

Aceste tinte principale trebuie stimulate sa abordeze publicul secundar — turistii, atat cei
greci cat si cei straini.

Activitati:

Actuala strategie de marketing teritorial vizeaza deopotriva interesele locale precum si
acoperirea durabilitatii CULTEMA in Grecia/Nafpaktia.

1. Identificarea altor bunuri de patrimoniu din Nafpaktia care ar putea fi subiectul unor
investitii de amploare si complexe si lobby pe langa proprietari pentru ca acestia sa
foloseasca mecanismul CULTEMA si platforma de patrimoniu ca sa atraga sustinere si

investitori/parteneri.
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2. Intélniri cu reprezentantii altor municipalitati, cu o situatie similard, pentru a creste
constientizarea privind oportunitatile oferite de CULTEMA, mai ales prin platforma de
patrimoniu. Distribuirea de materiale de marketing tiparite in Grecia si promovarea
platformei pot fi considerate in asociere cu alte activitati la care participa partenerul grec:
evenimente locale, targuri de turism si alte targuri specializate etc. Conceperea unui ,dosar
al platformei de patrimoniu CULTEMA” in limba greaca, care sa fie trimis altor
municipalitati din Grecia, pentru a le informa cu privire la oportunitatile oferite de
CULTEMA si sa stimuleze identificarea si includerea pe platforma a unor noi bunuri din
Grecia. Produsele de marketing CULTEMA realizate de partenerul roman in engleza trebuie
traduse si incluse intr-un astfel de dosar.

3. Intalniri si evenimente pentru diferiti actori si investitori pentru cresterea constientizarii
privind oportunitatile legate de valorificarea intregului patrimoniu grecesc, tinandu-se cont
atat de caracterul acestuia (natural/cultural) cat si de originea si scopul sau (perioada
istorica si utilizarea prezenta).

4. In mod traditional, partenerul grec a participat la targuri de turism din Grecia, cum sunt
targul de turism Philoxenia Thessaloniki International din Thessaloniki si Excursii active din
Patras. Continuand sa participe la aceste targuri traditionale de turism, Agentia de
Dezvoltare Aitoliki va participa si la evenimente internationale, cum ar fi targul TrE, dar si la
altele — concentrate exclusiv pe turism.

PPg Austria — Regiunile Eisenstraf3e si Murau

Cele doua regiuni avute in vedere in Austria sunt diferite in ceea ce priveste patrimoniul si
profilul economic, dar au si unele caracteristici comune. Resursele exploatate anterior (ca
fierul) nu mai sunt capabile sa stimuleze dezvoltarea economica a teritoriilor, in vreme ce
patrimoniul este tot mai important pentru asigurarea dezvoltarii locale.

Sloganul propus, tinandu-se cont de caracteristicile bunurilor de patrimoniu incluse in lista
de prioritati, precum si de situatia specifica a partenerului CULTEMA: Resedinte care aduc
bogatie.

Obiective:

Aceastd propunere ia in considerare doua directii principale: una care corespunde cadrului
CULTEMA, iar cealaltd care raspunde nevoilor specifice identificate de informarea de
marketing.

- promovarea platformei de patrimoniu CULTEMA in Austria (acest aspect este deosebit de
important pentru proiectul CULTEMA, intrucat Austria este bogata in bunuri de patrimoniu
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construit atragatoare, care pot fi intr-o stare de conservare mai buna decat in alte tari, iar
mediul economic mai prosper ar putea duce la un numar mai mare de parteneriate
finalizate). Prin vizarea proprietarilor publici ai patrimoniului, vor fi stimulate parteneriatele
public-private. Pana la finele anului 2015, 20 de ,dosare” CULTEMA vor fi distribuite partilor
interesate.

- atragerea partenerilor pentru proiectele de dezvoltare a proprietatilor de patrimoniu ale
Asociatiei pentru Conservarea si Cercetarea Patrimoniului Austriac (VEEOEB). Pana la finele
anului 2015, se asteapta ca 2 noi proiecte de dezvoltare sa fie initiate.

- facilitarea activitatii Laboratorului CULTEMA din Graz. Pana in iunie 2014, un plan de
management si unul de marketing vor fi aprobate si initiate. Sub patronajul Laboratorului
CULTEMA din Graz, anual se va organiza cel putin un seminar.

Justificare si informatii suplimentare

Dupa cum s-a mentionat anterior, prezenta propunere vizeaza in mod distinct prioritatile
CULTEMA si intentia de dezvoltare locala. Cele doua directii se suprapun in unele puncte,
intrucat in informarea de marketing pentru regiunea Eisenstraf%e se spune: Dorim sd crestem
gradul de cunoastere privind cladirile de patrimoniu cultural din regiune si sd aratdm
potentialul acestei regiuni. Conceptul de marketing trebuie sd ii indrume pe potentialii
investitori prin istorie si clddirile scoase in evidentd ale regiunii. Viziunea VEEOEB privind
regiunea Murau este similard, dar tindandu-se cont de specificul local si eforturile actuale de
marketing, se are in vedere un accent deosebit pe dezvoltarea durabild, inclusiv
valorificarea finantarilor pentru agricultura.

Directia propusa este deosebit de adecvata tinandu-se cont de faptul ca partenerul
CULTEMA, VEEOEB, este o organizatie neguvernamentala avand misiunea asumata de
protejare a patrimoniului cultural si de relatia sa cu bunurile de patrimoniu considerate din
perspectiva CULTEMA. Totusi, daca se are in vedere o abordare de o amploare mai mare,
avand in minte o perspectiva regionald si interese regionale mai largi in promovarea
intregului patrimoniu construit al zonelor vizate, o abordare mai larga ar fi potrivits,
codificata sub sloganul: Mediu. Industrie. Culturd. Acest lucru este indeosebi potrivit pentru
regiunea EisenstralRe, dar, in anumite privinte, si regiunii Murau (tindndu-se cont, de
exemplu de industria berdritului). Cu toate acestea, asa cum s-a mentionat anterior,
caracteristicile partenerului care va implementa aceasta strategie privilegiaza o abordare
mai strans legata de patrimoniul construit si de industria de turism [ hoteliera.

De asemenea, este important sa mentionam ca partenerul austriac este singurul dintre
partenerii CULTEMA care a subliniat relevanta investitorilor interesati in cumpararea
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efectiva a caselor si fermelor de importanta istorica si culturala. Toti ceilalti si-au gandit
analizele in cadrul unor parteneriate public-private. In acest context, conceptul de
~rezidenta” devine un cuvant cu forta de atractie.

Mecanismul considerat de strategie este urmatorul: sloganul este atragdtor atat pentru
potentialii investitori/parteneri, precum si pentru comunitatile locale si turisti. Resedinte
care aduc bogdtie este o promisiune pentru parteneri ca vor avea succes in a se implica in
valorificarea proiectelor legate de resedinte stilate si incarcate de istorie. Din perspectiva
turistilor si a comunitatilor locale, resedintele aduc bogatie prin faptul ca stimuleaza
dezvoltarea locala si cresterea spirituala personala. Ele fac parte dintr-un cadru cultural, de
pe urma caruia orice turist va beneficia si care va contribui la o experienta holistica si
deosebita.

In acest sens, sloganul nu este limitat la patrimoniul care este deja folosit pentru cazare, ci
se adreseaza intreqului patrimoniu construit identificat Tn proiectul CULTEMA. Lista de
prioritati pentru Austria include trei case istorice si o biserica. Bruggerhaus este deja un
exemplu de bune practici pentru toate bunurile similare din regiune. Este deja valorificat ca
unitate de cazare de lux, cu un mare succes datorat referintelor la trecutul istoric. Cu toate
acestea, sunt posibile si alte dezvoltari, atat in relatie directa cu cladirea si anexele sale,
precum si cu alte edificii de pe aceeasi strada sau din acelasi district. Schwarzer Hof este un
alt bun de patrimoniu cu un potential ridicat de valorificare, datorat semnificatiei si
dimensiunilor sale. Este potrivit pentru tot felul de interventii, cum ar fi un centru cultural,
centru de seminarii, cladire pentru cazare sau pentru evenimente/expozitii. A treia casa
avuta in vedere este Forge Zainhammerl. Datorita caracterului si importantei sale istorice, o
parte a acestei cladiri ar trebui folosita ca muzeu / centru de creatie bazat pe activarea
traditiilor legate de fierarit, in vreme ce restul poate fi folosit in scopuri turistice sau pentru
orice alta activitate adecvata. Biserica St. Jakob se afla intr-o stare de conservare foarte
buna si asteaptad sa fie valorificata ca spatiu cultural si dedicat experientelor spirituale. Prin
urmare, ar trebui exercitata o ,presiune” mai mare, pentru atragerea unor parteneri care sa
investeasca in aceste frumoase proiecte.

Principalele grupuri tinta:

- municipalitatile din Austria

- agenti de turism, mai ales proprietari de bunuri de patrimoniu incorporate in industria
turistica

- asociatii implicate Tn protejarea patrimoniului
- proprietari de patrimoniu

- comunitati locale
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Activitati:

1. Includerea tuturor bunurilor in platforma de patrimoniu CULTEMA si invitarea unor
organizatii similare si proprietari de patrimoniu sa faca acelasi lucru. Trebuie folosite
produsele de marketing generate prin strategia de marketing CULTEMA, pe langa
contactele directe cu diferite ocazii (targuri, proiecte comune si alte actiuni similare)

2. Stimularea implicarii comunitatilor locale (fie asociatii neguvernamentale, fie persoane
individuale) sa sprijine reutilizarea patrimoniului prin campanii de constientizare, finantare
colectiva si altele asemanatoare. De exemplu, finantarea colectiva poate fi o tehnica
deosebit de utila de obtinere a fondurilor necesare pentru proiectele de dezvoltare in cazul
Bisericii St. Jakob.

3. Elaborarea unui ,dosar al platformei de patrimoniu CULTEMA” in germang, care sa fie
trimis diferitilor actori, proprietari de patrimoniu, administratiei publice cu scopul de a
informa asupra oportunitatilor oferite de CULTEMA si de a stimula identificarea si
includerea noilor bunuri din Austria in platforma. Acest dosar poate fi, cel putin in forma sa
initiald, unul digital, bazat pe produsele de marketing concepute de partenerul roman si
care promoveaza platforma de patrimoniu CULTEMA si oportunitatile de investitii.

4. Sustinerea si promovarea activitatii Laboratorului CULTEMA din Graz. Conceperea unui
plan de management care sa includa o strategie de marketing specifica pentru acest
Laborator

PP1o Bulgaria — Regiunea Vidin

Pe langa detinerea unui patrimoniu de valoare, regiunea Vidin este caracterizat si de faptul
ca este o regiune de tranzit. Prin urmare, ofera diferite oportunitati de dezvoltare in relatie
cu valorificarea patrimoniului. Poate deveni o destinatie atractiva pentru turismul cultural si
rural, nu numai din Bulgaria.

Slogan propus: Legdturi cu patrimoniul

Obiective

Tinand cont de caracteristicile regiunii si ale partenerului bulgar, accentul principal este pus
pe oportunitatile legate de turism. Prin urmare, obiectivele propuse sunt:
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- cresterea constientizarii bunurilor de patrimoniu in zona ca puncte focale pentru
dezvoltarea turismului. Pana la finele anului 2016, se vor organiza cel putin 3
seminarii adresate stakeholderilor locali.

- identificarea bunurilor de patrimoniu care sa fie dezvoltate ca atractii /unitati de
cazare in contextul turismului international. Pana la finele anului 2014, trebuie
efectuat un audit al patrimoniului, in urma caruia sa rezulte un raport si, daca este
cazul, propuneri aditionale vor fi incarcate pe platforma de patrimoniu CULTEMA.

- promovarea platformei de patrimoniu CULTEMA fin special in contexte legate de
turism. Obiectiv pana la finele anului 2015: cel putin patru participari la targurile
nationale si internationale de turism.

- pana la finele lui 2015, cel putin 20 de ,dosare CULTEMA" vor fi distribuit entitatilor
interesate din Bulgaria.

Justificare si informatii suplimentare

Prezenta propunere ia in considerare nu doar cadrul CULTEMA, ci si situatia specifica a
Regiunii Vidin, asa cum este reflectata in diferite analize dezvoltate la nivel local, dar si in
cadrul diferitelor pachete ale proiectului. Aceste studii arata ca Regiunea Vidin are un mare
potential de valorificare a patrimoniului sau divers, ca beneficiaza de o pozitie geografica
favorabild din perspectiva fluxurilor economice din Europa, dar totodata se confrunta cu
multe limitari economice si financiare.

Fiind o regiune de tranzit, este traversata de niste coridoare europene foarte importante.
Dunarea leaga regiunea cu Europa de Vest si Europa Centrald, in vreme ce drumul european
E-79 face legatura intre Marea Mediterana si Marea Baltica prin podul cel mai nou construit
peste Dundre (Podul Noua Europa dintre Vidin si Calafat). in acelasi timp, Regiunea Vidin
beneficiaza de o foarte buna infrastructura, care este un bun important in contextul
dezvoltarii economice si turistice. Evidentierea celei de-a doua directii in viitorul apropiat
este mai adecvata tinand cont de constrangerile si actualele posibilitati de investitie n
regiune sau de atragere a investitiilor in regiune. Sloganul propus ia in considerare in
principal aceasta directie de dezvoltare, dar sustine totodata dezvoltarea viitoare in alte
domenii. El promite sa-i recompenseze pe turisti cu experiente spirituale unice legate de
vizitarea regiunii, cu bogatul si diversificatul ei patrimoniu multietnic si multicultural. Al
doilea pas poate fi o stimulare economicd, bazata pe aceeasi diversitate si pe pozitia
avantajata.

Stimularea turismului este de asemenea recomandata de bunurile selectate pe lista de
prioritati. Cetatea Vidinului/Baba Vida este una dintre cele mai elogiate si mai bine
conservate cetati din Bulgaria, fiind un punct de reper cultural. Pentru experiente mai

diverse si mai multumitoare, sunt incurajate mai multe proiecte culturale de dezvoltare.
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Pestera Magura este un punct de reper natural si ofera oportunitati de dezvoltare in
asociere cu zona inconjuratoare. Sinagoga din Vidin este un alt tip de reper, care promite sa
fie o alta destinatie atractiva si obiectiv cultural. Prin urmare, conexiunile avute in vedere in
primul pas de promovare a regiunii nu sunt cele geografice si economice, ci cele culturale.
Pasul intermediar poate fi legat de valorificarea potentialului agricol, inclusiv din
perspectiva turismului gastronomic sau ecoturismului. Aceasta ar putea fi o etapa
intermediara, intrucat analizele de piata efectuate de partenerii bulgari subliniaza ca sunt
asteptati investitorii strdini pentru dezvoltarea agriculturii.

Principalele grupuri tinta:

- municipalitatile bulgare
- agenti de turism si investitori

- proprietari de patrimoniu (publici sau privati)

Activitati:

1. Conceperea unui ,dosar al platformei de patrimoniu CULTEMA” in bulgara, care sa fie
trimis altor municipalitati din Bulgaria cu scopul de a informa cu privire la oportunitatile
oferite de CULTEMA si sa stimuleze identificarea si includerea de noi bunuri de patrimoniu
din Bulgaria pe platforma.

2. Promovarea platformei de patrimoniu CULTEMA si exemple de bune practici cu prilejul
diferitelor participari ale RABC Vidin la targuri nationale si internationale legate de turism.
Recomandarea este sa se traduca materialele de marketing tiparite in bulgara, folosind
sabloanele furnizate de partenerul roman — pentru a le trimite altor municipalitati din
Bulgaria.

3. Oragnizarea unui seminar anual pentru a sublinia posibilitatilor de dezvoltare legate de
patrimoniul construit si pentru stimularea creadrii de retele locale de actori.

IPA1 Macedonia — Regiunea Debar-Reka

Analiza situatiei specifice a Regiunii Debar-Reka din Macedonia evidentiaza diferitele
oportunitati legate de patrimoniul construit si cel spiritual. Lista de prioritati propusa de
partenerul CULTEMA (Ministerul Culturii al Republicii Macedonia) include trei sate, alaturi
de monumente individuale. Prin urmare, este dificil sa se cuprinda toate abordarile si
optiunile posibile de investire in proiecte legate de patrimoniu. Tinand cont de contextul
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mentionat, strategia propune o abordare ,deschisa”. Are o chemare la actiune, dar este o
sugestie/oferta generald pentru implicare.

Slogan propus: Investiti in patrimoniul nostru

Obiective

Avand n vedere atat cadrul CULTEMA, cat si scopul specific mentionat in informarea de
marketing pentru Macedonia (sd sugereze implicarea unui numdr crescut de institutii prin
livrarea cdtre acele institutii a unor angajamente tangibile... Strategia de marketing poate
actiona spre o mai mare implicare a institutiilor la nivel local si national), scopurile propuse ale
strategiei teritoriale sunt:

- cresterea constientizarii privind oportunitatile de dezvoltare din Macedonia, nu doar in
regiunea Debar-Reka, in viitorul apropiat. Pana la finele anului 2015, dosarele CULTEMA vor
fi distribuite la nivel national in Macedonia. Componentele si rolul dosarului CULTEMA este
prezentat mai jos, la sectiunea de activitati.

- promovarea platformei de patrimoniu CULTEMA in Macedonia cu scopul cresterii sanselor
de finantare si parteneriate. Pana la finele anului 2015, cel putin 2 workshopuri/seminarii vor
fi organizate de partenerul CULTEMA sau cu sprijinul partenerului — privind chestiunile de
interes pentru dezvoltarea durabila a CULTEMA.

- stimularea investitiilor in patrimoniul cultural, in toate formele sale, prin inregistrarea
propunerilor suplimentare pe platforma (pana la finele anului 2015, cel putin 6 bunuri
aditionale).

Justificare si informatii suplimentare

Lista de prioritati a Macedoniei ofera cele mai complexe oportunitati de investitii, dat fiind
ca lista include trei sate intregi, nu doar proprietati individuale. Aceste sate sunt protejate ca
ansambluri de patrimoniu cultural, ceea ce faciliteaza si recomanda valorificarea lor, dar, de
asemenea, impune limitari asupra investitiilor posibile in zona. Bunurile de patrimoniu
identificate ca avand potentialul cel mai mare in cadrul CULTEMA sunt: Noul si Vechiul
Hamam din orasul Debar, Casa lui Veliu Suri si Casa lui Gani Grazdani, tot din Debar, precum
si satele Gari, Galicinik si Kicinica. Toate aceste bunuri de patrimoniu sunt asezate intr-un
mediu natural frumos si bogat (parte a Parcului National Mavrovo), care ofera oportunitati
suplimentare de valorificare si activitati. Tipurile de investitii adecvate pentru aceste bunuri
sunt si ele foarte diverse: centru cultural multifunctional, antreprenoriat creativ si magazine

conceptuale, revitalizarea mestesugurilor traditionale si a traditiilor, investitii in turism si
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ospitalitate, turism medical, mancaruri traditionale si eco-turism, petrecerea recreativa a
timpului liber si altele. Tn consecintd, cuprinderea tuturor acestor oportunitati intr-o singura
directie si selectarea unei linii privilegiate de operatiuni ar fi imposibila si neinteleapta din
punct de vedere strategic. In acest context, strategia incurajeaza linia generald de
Linvestitie In patrimoniu” in scopul de a duce la dezvoltarea economica si culturala in diferite
moduri, in mod egal pentru comunitdtile locale, agentii economici, agentiile de turism si
autoritatile publice.

Grupuri tinta:

- municipalitatile din Macedonia
- proprietarii de patrimoniu (mai ales entitatile publice)

- agenti de turism si furnizori de servicii (in mod secundar)

Activitati:

1. Traducerea produselor de marketing CULTEMA si elaborarea unui ,dosar al platformei de
patrimoniu CULTEMA” /| ,dosar CULTEMA"” in macedoneana cu informatii relevante si
materiale menite sa stimuleze interesul pentru proiectele legate de patrimoniul construit.
Acest dosar va include de asemenea si materialele tiparite si materialele publicitare
elaborate de partenerul macedonean in cadrul CULTEMA sau al altor proiecte relevante.
Acest dosar urmeaza sa fie trimis diferitelor municipalitati si actori relevanti din Macedonia,
cu scopul de a informa privind oportunitatile oferite de CULTEMA si de a stimula
identificarea si adaugarea de noi bunuri din aceasta tara pe platforma.

2. Participarea la targuri regionale si internationale (dedicate in principal turismului,
industriei alimentare, mestesugurilor traditionale si altele asemenea) in scopul de apromova
in mod specific oportunitatile legate de satul Gari, bunul reprezentativ de pe lista de
prioritati, precum si alte sate si bunuri de patrimoniu cultural din regiune.

3. Sustinerea implementarii ,studiului de fezabilitate pentru satul Gari” in scopul de a deveni
un model de bune practici si un studiu de caz demn de a fi urmat si de asezari similare.
Abordarea si metodologia CULTEMA dezvoltate pentru Gari pot fi, in sine, modele de bune
practici pentru dezvoltarea altor modele de afaceri si trebuie promovate ca atare.
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IPA2 Serbia — Regiunea Resava-Mlava

Bunurile de patrimoniu avute in vedere in lista de prioritati sunt diverse. Ele fac referire si la
diferitele evolutii culturale si economice din regiune. Prin urmare, sublinierea traditiilor
locale (atat legate de cultura / evolutiile imateriale, cat si de procesele economice cu care s-
a confruntat regiune) vor fi convingatoare si puternice in dezvoltarea uneiimagini unice.

Slogan propus: Traditie si dezvoltare

Obiective

in Serbia, directia principald propusa pentru prezenta strategie de marketing teritorial este
legata de durabilitatea CULTEMA, tinand cont, de asemenea, ca in Belgrad va functiona
unul dintre laboratoarele CULTEMA.

- promovarea platformei CULTEMA in scopul de a-i asigura vizibilitatea si de a inregistra noi
bunuri de patrimoniu. Pana la finele lui 2016, cel putin 30 de ,dosare CULTEMA" vor fi
distribuite in Serbia.

- cresterea constientizarii actorilor locali in legatura cu patrimoniul construit si valoarea sa
ca resursa de dezvoltare locala — obiectiv: cel putin un seminar / workshop anual pana la
finele lui 2016.

- planificarea si sustinerea Laboratorului CULTEMA din Belgrad, in corelatie cu alte
laboratoare din retea — obiectiv: un plan de management, o strategie generala de marketing
pana la sfarsitul lunii iunie 2014, un workshop anual sub egida Laboratorului CULTEMA, de
impact regional (participanti din sud-estul Europei)

Justificare si informatii suplimentare

Unul dintre cele mai importante aspecte legate de durabilitatea proiectului CULTEMA va fi
Reteaua de Laboratoare. Unul dintre aceste laboratoare va fi administrat de Ministerul
Culturii si Informatiilor al Republicii Serbia, cu sprijinul Institutului pentru Protectia
Monumentelor Culturale din Serbia si Institutul Central pentru Conservare din Belgrad. Prin
urmare, acest organism va avea un rol vital nu doar in implementarea strategiei de
marketing regional, dar si Tn stimularea suplimentara a adoptarii produselor si
mecanismelor generate de CULTEMA.

Sloganul specific propus pentru Serbia are in vedere marea varietate a patrimoniului
cultural construit si imaterial si relatiile dintre resursele culturale si alte tipuri de resurse din
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regiunile avute in vedere. Este de asemenea in concordanta cu varietatea de bunuri incluse
in lista de prioritati. Componenta ,traditie” nu este limitata la dimensiunea culturala. De
exemplu, include traditiile industriale din regiune, mai ales tinandu-se cont ca patrimoniul
industrial este un bun special, nevalorificat.

Publicul tinta principal:

- stakeholderii publici principali identificati: Agentia pentru Dezvoltare Regionala din
Kragujevac, Organiatia de Turism din Serbia, din Despotovac si din Zagubica, consiliile
orasenesti din Despotovac si Zagubica.

- organizatii de gestionare a patrimoniului: Institutul Central pentru Conservare din Belgrad,
Institutul National pentru Conservarea Monumentelor Culturale din Serbia; Institutul
Regional pentru Conservarea Monumentelor Culturale din Kragujevac; Institutul pentru
Conservarea Naturii din Serbia

- Municipalitatile sarbe

Activitati:

1. Conceperea unui ,dosar al platformei de patrimoniu CULTEMA” in sarba, pentru a fi
trimis altor municipalitati din Serbia cu scopul de a informa in legatura cu oportunitatile
oferite de CULTEMA si de a stimula identificarea si includerea de noi bunuri pe platforma.
Dosarul poate include nu doar produsele de marketing CULTEMA (traduse), dar si
materialele imprimate create pe plan local si datele relevante.

2. Workshopuri pentru promovarea bunelor practici asociate cu proiectul CULTEMA,
metodologia de elaborare a unor modele de afaceri adecvate pentru cladirile de patrimoniu.
Participantii la aceste workshopuri vor fi proprietarii de patrimoniu, companiile si
organizatiile interesate de proiectele bazate pe patrimoniu, precum si reprezentanti ai
municipalitatilor din Serbia

3. Dezvoltarea unei strategii de management si de operare a laboratorului CULTEMA. Una
dintre sarcinile principale ale Laboratorului este sa promoveze platforma de patrimoniu
CULTEMA.

IPA3 Muntenegru — Regiunea Lacul Skadar

Regiunea luata Tn considerare este extrem de atragdtoare din perspectiva unicitatii si valorii

mediului natural. Dar, prezenta unei zone naturale protejate poate in acelasi timp sa
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limiteze posibilitatile de investitii directe in si in jurul bunurilor de patrimoniu incluse in lista
de prioritati. In acest caz, probabil c& sunt mai adecvate proiecte foarte specifice si
orientate, prin comparatie cu interventiile de amploare. O alta chestiune de luat in calcul
este caracterul bunurilor incluse in lista de prioritati: cetatile sunt simboluri ale evolutiilor
istorice din regiune. Aceste caracteristici comune urmeaza a fi exploatate in strategia
noastra.

Slogan propus: Protectori ai culturii. Investitoriin dezvoltare
Obiective

Majoritatea obiectivelor avute in vedere in informarea de marketing primita de la partenerul
muntenegrean se referd la o dezvoltare complexa a regiunii. Acest lucru nu poate fi realizat
fara o finantare considerabild, alaturi de o dezvoltare complexa pe termen lung si o
propunere de branding. Intrucat acest lucru este imposibil de propus in cadrul proiectului de
fata, prezenta strategie reprezinta primul pas catre realizarea uniu obiectiv mai larg.
Strategia curenta incearca sa puna in acord atat directia de actiune sustinuta de partenerul
local CULTEMA, cat si cadrul general CULTEMA si desfasurarea sa durabila. Prin urmare,
propunem obiective pe termen scurt si strict concentrate pentru actuala strategie:

- Un seminar care sa fie organizat anual, cu scopul de a creste constientizarea privind
oportunitatile de dezvoltare din Muntenegru, nu doar in regiunea Lacul Skadar, in viitorul
apropiat.

- Distribuirea a cel putin 10 ,dosare” CULTEMA anual, cu scopul de a promova exemple de
bune practici Tn investitiile complexe facute in patrimoniul construit din Muntenegru sau
pentru monumente similare celor din Muntenegru, daca este cazul, pentru a stimula
implicarea in proiectele de dezvoltare actuale pentru patrimoniul construit.

- Stimularea investitiilor in patrimoniul cultura, in toate formele sale, prin inregistrarea pe
platforma a unor propuneri aditionale (pana la finele anului 2015, cel putin 6 bunuri de
patrimoniu aditionale)

Justificare si informatii suplimentare

Bunurile din Muntenegru incluse in lista de prioritati sunt extrem de spectaculoase. Astfel,
lista cuprinde: orasul medieval fortificat Zabljak Crnojevica, Cetatea Besac, Cetatea
Lesendro, Cetatea Grmozur, Turnul Sf. Petar si Satul Godinje. Exceptand satul, toate
monumentele incluse sunt situate intr-un decor magnific, parte a unui parc natural. Datorita
caracterului lor, ele sunt constructii solitare, impresionante. Atat din punct de vedere istoric,
cat si simbolic, ele nu sunt doar martori ai istoriei locale, dar totodata au jucat un rol
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important Tn modelarea ei si, prin urmare, au avut o influenta decisiva asupra peisajului
cultural din Muntenegru. Tn acest context, prima parte a sloganului vine ca o etichetd
fireasca: protectori ai culturii. Sloganul propus este expresiv nu doar prin asta, ci si prin
faptul ca vorbeste tuturor partilor implicate: administratori de patrimoniu, posibili
partenerifinvestitori, comunitati locale si chiar simpli cetateni si turisti. Toate aceste
segmente ale publicului pot in felul acesta sa empatizeze cu patrimoniul construit si pot
deveni mai dornici sa se implice In dezvoltarea acestuia.

Segmentele tinta principale

- municipalitatile din Muntenegru
- Administratia Parcului National Lacul Skadar
- proprietarii de patrimoniu

Activitati:

1. Conceperea unui ,dosar al platformei de patrimoniu CULTEMA”, care sa fie trimis
reprezentantilor autoritatii publice din Muntenegru cu scopul de a informa cu privire la
oportunitatile oferite de CULTEMA si de a stimula identificarea si includerea pe platforma a
unor noi bunuri de patrimoniu din Muntenegru. In acelasi timp, acest dosar va include
exemple de bune practici si invitatia de implicare Tn implementarea modelului de afaceri
pentru Zabljak Crnojevica.

2. Identificarea bunelor practici, a proiectelor de investitii reusite si a valorificarii
patrimoniului construit Tn Muntenegru sau in alte tari. Pe baza acestei documentatii si a
rezultatelor cercetadrii, proprietarilor de patrimoniu li se pot propune workshopuri care sa
aiba ca scop cresterea know-how-ului lor in privinta proiectelor de valorificare incununate
de succes.

3. Organizarea unui workshop in parteneriat cu reprezentantii Parcului National Lacul
Skadar, cu scopul de a pune la punct un plan de dezvoltare integrata a bunurilor de
patrimoniu din zona sau din jurul parcului. O atentie deosebita trebuie acordata corelarii
acestei strategii cu studiul de fezabilitate realizat pentru Zabljak Crnojeviéa.
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CAPITOLUL V. Follow-up pentru strategia de marketing CULTEMA

Pentru a fi eficienta, dezvoltarea strategiei de marketing dupa incheierea proiectului este
foarte importanta, atat pentru a creste vizibilitatea CULTEMA cat si pentru atingerea
obiectivelor sale specifice. In plus, durabilitatea proiectului este, de asemenea, asigurata de
evaluarea si raportarea periodica, chiar si dupd incheierea CULTEMA. n acest context,

propunem respectarea urmatoarelor principii si activitati:

1. Promovarea si actualizarea continua a platformei de patrimoniu

intrucat impactul pe termen lung al CULTEMA este extrem de dependent de eficienta
platformei CULTEMA, este foarte important ca aceasta platforma sa fie promovata pe
termen lung. Principalul responsabil pentru aceasta activitate este laboratorul CULTEMA
care va fi desemnat de catre parteneri. Totusi, toti partenerii urmeaza sa fie implicati direct
sau indirect in aceasta activitate (dupa cum este propus in strategiile de marketing teritorial
de mai sus).

2. Colaborare activa in reteava de laboratoare

In centrul durabilitdtii CULTEMA se afld reteaua de laboratoare. Pentru ca activitatea
acestor laboratoare sa fie eficientd, ele trebuie sa fie conectate permanent, sa dezvolte
workshopuri si seminarii comune, sa faca schimb de informatii si sa-si sustind reciproc
activitatile. Pentru atingerea acestor obiective, planul de management al Retelei de
Laboratoare CULTEMA trebuie sa asigure o colaborare activa in retea si mecanisme de
comunicare intre cele 3 laboratoare.

3. Dezvoltarea relatiilor

Pentru a se asigura vizibilitatea platformei si a stimula folosirea ei, este extrem de
important sa se dezvolte relatii cu actorii cheie precum si cu diferitele municipalitati din
regiunile luate Tn considerare. Organismele responsabile pentru dezvoltarea relatiilor sunt
toti partenerii CULTEMA, precum si laboratoarele CULTEMA. Ele nu trebuie doar sa
relationeze cu, sa informeze, sa invite la workshopuri si alte evenimente publicul tintd, dar
de asemenea sa pastreze comunicarea dupa aceste ocazii.
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4. Evaluare periodica

De doua ori pe an, in urmatorii cinci ani de dupa incheierea CULTEMA, urmatoarele
rapoarte urmeaza sa fie trimise pentru a fi evaluate de catre LP

- rapoartele de activitate ala laboratoarelor CULTEMA
- informarea actualizata a partenerilor privind activitatile si rezultatele legate de
CULTEMA.
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Organizator(i):
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Parteneri participanti:
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ANEXE- Analiza evenimentelor de marketing teritorial

SEE/B/0040/4.3/X

CULTEMA

Cultural Value for Sustainable Territorial Governance and
Marketing (Valoare culturala pentru guvernanta si marketing
teritorial durabile )

Al 35-lea Targ International de Turism — Belgrad, Serbia

23 februarie 2013

Belgrade Fair, Bulevar vojvode Misica 14, Belgrade

Organizator al Targului: Belgrade Fair

Organizator al Participarii la Targ: Ministerul Culturii si Informatiei
Organizator al prezentarii publice CULTEMA: IPA PP 2, Ministerul Culturii si
Informatiei

IPA PP 2, Ministerul Culturii si Informatiei

LP, PP2, PP3, PP8, PP10, IPAPP 1, IPAPP 3, ASP 1, ASP 2

- autoritati internationale: EUD in Serbia, Consiliul de Cooperare Regionala
Grupul Operational pentru Cultura si Societate

- autoritati nationale: Ministerul Culturii si Informatiei, Ministerul
Finantelor si Economiei

- autoritati regionale: Agentia pentru Dezvoltare Economica Regionala
pentru Sumadija and Pomoravlje

- autoritati locale: Municipalitatea din Despotovac, Municipalitatea din
Zagubica, Municipalitatea din Paracin

- institutii nationale si locale

- organizatii de turism nationale si locale

- stakeholderi

- beneficiari

- in total: circa 40 persoane
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Prezentare publica a proiectului CULTEMA
(112 am / Standul Ministerului Culturii si Informatiei al Republicii Serbia)

Prezentarea (cu Power Point Presentation) a fost pregatita si sustinuta in
comun de LP, PP3, IPAFLP 1, IPA FLP 3 si ASP 2. Reprezentantii LP si PP 3
au prezentat obiectivele CULTEMA, potentialul si rezultatele asteptate (cu
accent pe baza de date CULTEMA, platforma web si reteaua de
laboratoare). Reprezentantii IPA PP 1, IPA PP 3 si ASP 2 au prezentat
regiunea pilot si patrimoniul cultural.

Scopul prezentarii publice in cadrul targului a fost sa se prezinte proiectul
CULTEMA, obiectivele sale, potentialul si rezultatele asteptate, bunurile
culturale care sunt deja destinatii turistice si cele cu potential, autoritatilor
locale si nationale, institutiilor, organizatiilor de turism, stakeholderilor si
beneficiarilor.

Durata prezentdrii: 45 minute.

Prezentarea publica a fost sustinutd de:

e Daniele Sferra, LP (partener principal), Regiunea Veneto, Departamentul
Lucrarilor Publice, Italia

e Kersten Hofbauer, ERDF PP3, Universitatea de Tehnologie Graz, Austria
* Meri Bakalova si Vartan Surmejan, IPA FLP 1, Ministerul Culturii al
Republicii Macedonia, Fosta Republica lugoslava a Macedoniei

* Lejla Abdic Djokovic, IPA FLP 3, Ministerul Culturii al Republicii
Muntenegru, Muntenegru

* [vana Antonijevic, ASP 2, municipalitatea din Zagubica, Serbia

Materialul promotional al proiectului CULTEMA a fost tiparit de IPA PP 2
pentru aceastd ocazie. Materialele promotionale ale teritoriilor si bunurilor
locale LDPP au fost prezentate de catre toti partenerii participanti.

Rezultate:
e Vizibilitate sporita a proiectului.
e Au crescut cunoasterea si constientizarea cu privire la
oportunitatile pe teritoriul LDPP)
e  Grupurile tinta atinse (entitati publice, entitati private, institutii de
cercetare private sau publice, comunitati locale si cetateni).

Rezultat neasteptat:

e Municipalitatea din Paracin (vecina cu teritoriul pilot) si-a exprimat
dorinta de a se alatura proiectului dupa prezentarea de la targ.
Tntélnirea cu primarul pentru discutarea oportunitatilor se va
organiza in luna mai.

Oportunitati:
e Dezvoltarea de relatii cu partenerii si actorii potentiali in proiectul
CULTEMA (de ex., regiunile vizate de CULTEMA);
e Identificarea potentialilor investitori in turism in regiunile pilot
CULTEMA, mai ales in Serbia.
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TV Resava (www.resava.tv), inregistrare video pentru jurnalele de stiri
Ministerul Culturii si Informatiei, inregistrare video pentru arhiva
http://www.mia.mk/en/Inside/RenderSingleNews/197/102525942

e 53 seimbunatdteasca designul si sa se tipareasca un numar mai
mare de materiale promotionale CULTEMA,;

e S3seidentifice potentialii investitor in turism si in bunurile de
patrimoniu cultural din regiunea pilot;

e S3se stabileasca noi parteneriate pentru asigurarea unei mai
bune durabilitati a continuarii proiectului; daca este acceptat de
toti partenerii din cadrul proiectului, noul partener va semna
Acordul Politic.

Scrisoare de invitatie

Agenda

Lista Participantilor (+ document scanat)
Programul Targului de la Belgrad
Conceptul participarii la targ

Prezentare Power Point

Fotografii

Aleksandra Jovanovic

Maja Miskovic

intern/
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SEE/B/0040/4.3/X

CULTEMA

Cultural Value for Sustainable Territorial Governance and
Marketing (Valoare culturala pentru guvernanta si marketing
teritorial durabile )

Lacul, patrimoniu si inovatii — Patrimoniul cultural pentru o dezvoltare
locald durabila

19-22 septembrie 2013

Satele Godinje, Virpazar si Cetatea Zabljak Crnojevica de pe Lacul Skadar,
Muntenegru

Ministerul Culturii, Muntenegru

(parteneri ONG Godinje, Academia de Arte Frumoase — departamentul
pentru design grafic, ONG Centrul pentru Initiative Durabile Tn Turism,
Municipalitatea Cetinje, Comunitatile locale Crmnica si Zabljak Crnojevica

IPA FLP 3 - Ministerul Culturii, Muntenegru

Regiunea Veneto — Daniele Sferra si Nicola Camati
Ministerul Culturii, Romania — Claudia Romanescu
Agentia pentru Dezvoltare AITOLIKI, Grecia — Spyridoula Papathanasiou
si Christos Vlachogiannis
RABC Vidin, Bulgaria — Vanya Tsakinska si Krasimir Nikolov
Ministerul Culturii, Muntenegru — Lejla Abdic Djokovic

- Municipalitatea Bar, Cetinje si Podgorica

- Ministerul Afacerilor Externe

- Ministerul Dezvoltarii Durabile si al Turismului

- Delegatia UE si Muntenegru

- Ambasade din Muntenegru

- Camera de Comert

- Banca Mondiala

- Parcurile nationale din Muntenegru

- Muzeul si galeriile din Podgorica

- Comunitatile locale Crmnica si Zabljak Crnojevica

- Academia de Arte Frumoase din Muntenegru si Albania

- ONG-uri

- Scolilocale...

- Institutii

- Donatori

- Investitori

- Copiide varsta scolara
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19 — 22. septembrie, Satul Godinje - Workshop studentesc Marcarea
unor trasee tematice si crearea unei semnalizari turistice specifice pentru
sat
Scopul principal a fost alcatuirea unei harti a punctelor importante din sat
care sunt legate de valorile cultural-istorice, arhitecturale, gastronomice si
turistice ale localitatii Godinje. Toate aceste activitati au fost intreprinse
pentru a realiza o buna prezentare a localitatii.
Tn cadrul seminarului, studentii au lucrat la urméatoarele teme:
- Conceptul de trasee tematice in Godinje
- Dezvoltarea detaliata a fiecarui punct tematic
- Solutia conceptuala pentru sistemul de informatii al traseelor
tematice in concordantd cu arhitectura si nucleul protejat al
satului
- Cartografierea unui obiect important pentru prezentarea
culturald si turistica
- Sisteme de orientare specifice semnalizarii turistice
- Proiectarea unei hdrti informative, pregdtirea materialului
ilustrat si a site-ului de internet
- Pregatirea materialului foto

21 septembrie, Virpazar - Gastronomie, educatie si arta

- Expozitie de mestesuguri casnice din zona Lacului Skadar

- Degustarea unor specialitati locale ale bucatariei din zona Lacului
Skadar

- Expozitie de opere murale, suveniruri si materiale reciclate — creatii
ale studentilor de la Arte frumoase din Albania si Muntenegru

- Program educational pentru elevii de scoald primara

Aceastd parte a fost organizata in cooperare cu Centrul pentru Initiative
Durabile in Turism si Comunitatea Locald Crmnica.

Pentru partenerii la proiect, s-au organizat vizite de studiu pe tot parcursul
zilei la Locurile de Patrimoniu Cultura Protejat de pe Lacul Skadar precum si
participarea la manifestatie.

22 septembrie, Zabljak Crnojevica - Patrimoniul cultural pentru
dezvoltare locala durabila

Eveniment promotional organizat intre zidurile Cetatii Zabljak Crnojevica.
Evenimentul a fost organizat in cooperare cu comunitatea locala Zabljak
Crnojevica

PROGRAM

CUVINTE DE DESCHIDERE
Dobrila Vlahovic - reprezentant al Ministerului Culturii
Lejla Abdi¢ Bokovi¢ — proiectul CULTEMA

PREZENTARI
Prezentarea proiectului «Valori culturale pentru gestionare si marketing
teritorial durabile »
Daniele Sferra reprezentant al Regiunii Veneto, Italy
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Patrimoniul cultural si complexul de manastiri de pe Lacul Skadar
Magdalena Radunovi¢ consultant-conservationist

Patrimoniul cultural al zonei de proiect Rupea Cohalm
Claudia Romanescu, Ministerul Culturii, Romania

Patrimoniul Cultural al zonei de proiect Nafpaktos
Spyridoula Papathanasiou, Agentia de dezvoltare AITOLIKI, Grecia

Patrimoniul cultural al zonei de proiect Vidin
Vanya Tsakinska, RABC-Vidin, Bulgaria

Prezentarea documentatiei de proiect — Studiu de fezabilitate si plan de
afaceri pentru Zabljak Crnojevica

Sandra Kapetanovi¢, Expeditio

Niksa Bulatovi¢, consultanta CEED

Workshop studentesc cartografierea traseelor tematice si semnalizare
turistica specifica pentru satul Godinje village
prof. Ana Mati¢, Departamentul de design al Facultatii de Arte Frumoase

“Protectori ai vechilor mestesuguri”
Proiectie de film documentar

e Afost prezentat proiectul, precum si zona si bunurile protejate

e  Au fost acoperit un numar mare de stakeholderi si grupuri tintd

e Aufost promovate bunurile de top

e Au fost prezentate documentatia proiectului, planul de afaceri si de
servicii financiare

e Semnalizarea specificd si traseele dezvoltate pentru satul Godinje.

e Aranjarea cooperarii cu diferite proiecte din aceeasi zona

http://www.vijesti.me/vijesti/jezero-bastina-inovacije-promocija-zivotne-
sredine-turisticke-ponude-clanak-150800

http://www.pobjeda.me/2013/09/19/jezero-bastina-i-inovacije-na-
skadarskom-jezeru/#.UkvjcswcflU

http://www.gov.me/naslovna/vijesti-iz-
ministarstava/130955/Manifestacija-Jezero-bastina-i-inovacije-od-19-22-
septembra-na-Skadarskom-jezeru.html

http://www.dan.co.me/?nivo=3&rubrika=Kultura&datum=2013-09-
17&clanak=397464&naslov=%C8etiri%20dana%20znanja%20i%20u%BEiv
anja

http://www.cetinjskilist.com/info/vijesti/647-ba%Cs%A1tina-skadarskog-
jezera.html
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Anexe Fotografii, lista participantilor din cadrul parteneriatului
intocmit de Lejla Abdic Djokovic

Aprobat de Lejla Abdic Djokovic

Utilizare intern/extern
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Anexa 3

Codul programul si SEE/B/0040/4.3/X

proiectului

Acronimul proiectului CULTEMA

Titlul complet al Valoare culturala pentru guvernanta si marketing teritorial

proiectului durabile

Titlul evenimentului Prezentarea proiectului CULTEMA si a potentialelor pentru investitii in
patrimoniul cultural al regiunii Debar Reka (ziva 1) si vizitarea satului Gari (ziva
2)

Data evenimentului: 8/10/2013 and g9/10/2013

Locul de desfasurare a “Porta Makedonija”, Skopje si satul Gari, Debar-Reka

evenimentului:

Organizator(i): IPA FLP 1 - Unitatea de management a proiectului (Dna. Meri Bakalova,

expert tehnic pentru implementare)si dl. Vartan Surmejan, coordonator
tehnic pentru implementare)

PP Cultema care IPA FLP 1 — Ministerul Culturii, Republica Macedonia

coordoneaza evenimentul

Parteneri participanti: Niciunul dintre partenerii proiectului CULTEMA nu a participat la evenimente
Alti participanti relevanti Reprezentanti: Ministerul Culturii Republica Macedonia, Oficiul pentru

(de ex., stakeholderi, autoritati Protectia Patrimoniului Cultural, Centrul National pentru Conservare,

locale) Agentia pentru Promovarea si Sustinerea Turismului, Banca Europeana

pentru Reconstructie si Dezvoltare, ONG dedicat dezvoltarii conceptelor
alternative de turism, arhitecti, agentii de turism, reprezentanti ai Facultatii
de Geografie, reprezentanti ai hotelurilor, companie de consultantg,
reprezentanti ai municipalitatilor din Debar, Mavrovo si Rostusa,
reprezentanti ai comunitatii satului Gari.
Public tinta (dac exists
mai multe segmente, trebuie

Agentii de turism 2;
Hotel 1;

identificate separat. De Birou de arhitecturs 1;
ONG 3;

Institutii si organisme guvernamentale 3;

asemenea, trebuie furnizate si
cifre)

Companii de consultanta 1;
Reprezentanti universitari (Facultatea de Geografie) 1;

membri ai comunitatii satului Gari 4;

L 0o N LR WNRE

Membri ai municipalitatii Debar si ai municipalitatii Mavrovo si Rostusa
6.

Tn total, 25 de participanti in prima zi si 25 de participanti in a doua zi.
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Activitatile prezentdrii itinerante teritoriale vor fi explicate in doud sectiuni

separate referitoare la continutul fiecarei zile separate a conceptului general

al evenimentului:

1.

Prima zi a evenimentului a fost conceputa ca o prezentare a proiectului
CULTEMA si informarea participantilor cu privire la posibilitatile de
investire in patrimoniul cultural al regiunii Debar-Reka. Continutul
evenimentului a fost conceput potrivit ideii urmatoare: inregistrarea
participantilor, expunerea si prezentarea a trei sesiuni privind proiectul
CULTEMA, dupa cum urmeaza: ,Prezentarea proiectului CULTEMA”,
urmata de ,Activitatile proiectului CULTEMA in vederea atragerii de
investitii pentru patrimoniul cultural al regiunii Debar — Reka” si , Lista de
prioritati a bunurilor de patrimoniu cultural si a ansamblurilor de
patrimoniu cultural din regiunea Debar — Reka; Platforma de Marketing;
satul Gari ca posibil proiect pilot pentru potentiale investitii in
patrimoniul cultural”. Dupa fiecare prezentare, au fost incurajate discutii
scurte; la finalul zilei, participantilor li s-a oferit o masa la care au avut
loc adunari informale in directia socializarii si a impartasirii
experientelor.

Ziua a doua a conceptului evenimentului de doua zile a fost conceputa
ca vizitd organizata in satul Gari, cu scopul de a-i informa pe
stakeholderii relevanti cu privire la perspectivele si potentialele de
investitii Tn patrimoniul cultural de la fata locului. Dupa prezentarile
sustinute in ziua precedentsd, vizitarea satului contribuie la o experienta
extinsa si constituie un prilej unic de imersare a participantilor in
frumusetile si atributele patrimoniului cultural, care sa-i ajute sa
dobandeasca o experientd mai tangibild a acestui bun de patrimoniu
cultural. Grupul de participanti la eveniment Tmpreuna cu unitatea de
implementare a proiectului a sosit in sat in jurul pranzului si a inceput sa
viziteze diferite obiective locale, mai intai hidrocentrala local3 de pe
acelasi rau, foarte veche, dar inca existentd, casele tardnesti traditionale
construite in maniera specificd a binecunoscutei traditii constructive
Myiak, biserica locala care reprezintd adevaratul monument al talentului
localnicilor pentru pictarea si gravarea icoanelor si cascadele in
apropierea satului. Spre sfarsitul zilei, participantilor li s-a oferit o masa
n recent deschisul restaurant, incurajandu-se cu acest eveniment
afacerile locale. Au avut loc discutii informale mai ales pe subiectele
legate de modul de colaborare in parteneriate public-private,
posibilitatile de subventionare a actorilor interesati, dispusi sa
investeascd, posibilitatile de creare a unor oferte de business atractive
care sd includa in conceptul lor patrimoniul cultural.

Interesul crescut fatd de posibilitatile de cumparare a caselor locale in
scopul de a le dezvolta Tn afaceri de turism (doi cumparatori potentiali
pentru trei case protejate au fost prezenti si pusi in legatura cu
reprezentantii satului Gari precum si cu reprezentanti ai institutiilor
guvernamentale);
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- Dezvoltarea de idei privind crearea de oferte turistice specifice care vor
include ca destinatie satul Gari;

- Idei de afaceri din domeniul turismului alternativ — turnee de
motociclism montan (un motociclist montan din Turcia a fost prezent la
Gari cu scopul de a dezvolta ideea de turism alternativ recreational);

- Ocrestere a nivelului constientizarii cu privire la parteneriatul public-
privat;

- Includerea satului Gari in hartile cu oferte turistice (un birou de turism s-
a aratat interesat sa includa Gari ca destinatie turistica in ofertele sale,
iar o agentie va lua Gari ca exemplu de buna destinatie turistica rurala si
o va prezenta la diferite evenimente;

- Cooperare in retea intre participanti in scopul de a dezvolta idei comune
pentru proiectele de dezvoltare a patrimoniului cultural in Gari;

- Imbun&tatirea imaginii Ministerului Culturii din Republica Macedonia ca
partener in proiectul CULTEMA si ca punct de contact relevant pentru
viitoare idei s posibilitati de investitii dupa finalizarea proiectului
CULTEMA.

Ca urmare a faptului ca a fost vorba de un eveniment conceput specific, dupa

un concept cu cuprindere redusa, nu au fost prezenti reprezentanti media.

Acest eveniment a fost conceput astfel incat sa fie vizati actorii CULTEMA si

prioritatea a fost atragerea atentiei acestora si nu a interesului publicului

general.

Concluzia generala a fost ca sus descrisa prezentare teritoriala itineranta a

oferit rezultate pozitive, atat calitativ, cat si cantitativ. Planificarea

corespunzatoare a evenimentului, cu doua luni in avans, a contribuit la
crearea fluentd a unui concept general al evenimentului, asigurand logistica
necesara, cum ar fi cateringul si transportul in timp util. Dintr-un punct de

vedere calitativ, subiectele pe care unitatea de implementare a proiectului a

intentionat sa le ridice au fost corespunzator aplicate in timpul

evenimentelor, fiind urmate de noi idei care s-au nascut pe parcursul
discutiilor. Din punct de vedere cantitativ, 63% (40 planificati, au participat
aproximativ 21-25) dintre participantii invitati au sosit si s-au implicat activ in
conceptul evenimentului. Evenimentul a fost conceput astfel incat sa atinga

trei obiective, dupa cum urmeaza: 1. Promovarea proiectului CULTEMA si a

Ministerului Culturii al Republicii Macedonia; 2. Promovarea bunului principal

din lista de prioritati CULTEMA (satul Gari) ca destinatie care poate fi

relevanta in calitate de ansamblu de patrimoniu cultural pentru atragerea
investitiilor (in mod predominant, investitii indirecte, fara sa fie excluse nici
investitiile directe, ceea ce inseamna includerea bunului in ofertele de

afaceri, dezvoltarea conceptului existen de sat, renovarea etc.) si 3.

Evaluarea climatului de afaceri real pentru obtinerea investitiilor indirecte Tn

aceste bunuri culturale specifice. Tinand cont de sus-mentionatele obiective,

se poate conchide ca organizatorii acestui eveniment si-au atins, intr-o
masura anume, acele scopuri. Cu privire la recomandarile de continuare,
merita observat cd continutul proiectului CULTEMA si comunicarea ca atare

a continutului evenimentului cu audienta tinta a proiectului este limitata.

Exista unele dificultati Tn explicarea potentialelor pentru investitii in
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patrimoniul cultural, cu toate ca subiectul este n general acceptat cu
entuziasm ca idee. Mai mult, invitarea audientei tinta a fost dificila deoarece
actorii din mediul afacerilor nu prioritizeaza astfel de evenimente (investitiile

n patrimoniul cultural) pe agenda lor zilnic3, ceea ce in mod inevitabil

provoaca dificultati in timpul organizarii cum sunt anulari neasteptate ale
prezentei si interesul partial pentru participarea la un eveniment de doud
zile.

- Scrisoare de invitatie

- Agenda

- PPT-uri

- Lista participantilor

- Fotografii

Vartan Surmejan, Coordonator tehnic pentru implementarea proiectului
CULTEMA

Meri Bakalova, Expert tehnic pentru implementarea proiectului CULTEMA

intern/

Tourism and Real Estate — TRE si CultVenzie, 22-24.11.2013

Codul programului si al
proiectului

Acronimul proiectului

Titlul complet al
proiectului

Titlul
evenimentului

Data evenimentului:

SEE/B/0040/4.3/X

CULTEMA

Cultural Value for Sustainable Territorial Governance and Marketing

TRE 22-23.11.2013

CultVenezie 24.11.2013

22-24 noiembrie 2013

84



‘ » SOUTH EAST

EUROPE

Transnational | Cooperation Programme

Locul de desfasurare a
evenimentului:

Organizator(i):

Partenerul PP Cultema
care a coordonat
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Parteneri participanti:

Alti participanti relevanti
(e.g. actori, autoritati
locale)

Publicul tinta (dac exists
mai multe segmente, acestea
trebuie identificate separat.
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Terminal San Basilio, Venetia, Italia
Padova Fiere SpA

ExpoVenice SpA

Mec and Partners SRL

Regione del Veneto

IPA FLP 3 — Ministerul Culturii, Muntenegru

LP Regiunea Veneto
PP2 Ministerul Culturii, Romania
PP3 Universitatea Tehnologica din Graz, Austria
PP5 Autoritatea Apelor Venetia, Italia
PP7 Unioncamere Veneto, Italy
PP8 Agentia de Dezvoltare Aitoliki SA, Grecia
PP9 VEEOEB, Austria
PP10 Centrul Regional Agribusiness Vidin, Bulgaria
IPA1 Ministerul Culturii, Macedonia
IPA3 Ministerul Culturii, Muntenegru
Consiliul Europei, biroul din Venetia
- Instituto Regionale Ville Venete
- Sistemul Marco Polo GEIE
- Primaria Venetia
- Companii de imobiliare
- Hoteluri, Statiuni si firme SPA
- Consultanti financiari si de investitii

- Arhitecti si specialisti in planificare urbana
- Consultanti in administrarea patrimoniului

- Companii de imobiliare (4)
- Companii de turism si hoteliere (6)
- Arhitecti si birouri de arhitectura (25)
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- Consultanti in administrarea patrimoniului si planificare (6)
- Consultanti in investitii (10)
- Organizatori de evenimente (6)
- Reprezentanti mass media (6)
- Firme de constructii (6)
Conferinta Transnationala a avut trei sesiuni distincte:

- prezentarea proiectului CULTEMA si a principalelor instrumente
dezvoltate (cunoastere, marketing si dezvoltare locala)

- prezentarea teritoriilor pilot (2 sesiuni distincte) si a
oportunitatilor prioritare de investitii

LP a prezentat obiectivul general al proiectului si principalele activitati
implementate, punand accentul pe relatia dintre
administratorii/proprietarii de patrimoniu si investitorii potentiali.

Universitatea Tehnologica din Graz a prezentat instrumentele dezvoltate
pentru evaluarea patrimoniului, baza de date generata si modul cum
aceste instrumente pot ajuta autoritatile locale sa planifice mai bine
utilizarea resurselor culturale pentru a stabili astfel planuri de dezvoltare
care pot prezenta interes pentru investitori.

Ministerul Culturii din Romania a prezentat platforma de patrimoniu
CULTEMA gazduita pe site-ul web al proiectului si modul cum poate fi
utilizata de catre utilizatorii potentiali interesati sa investeasca fin
proiectele de dezvoltare bazate pe patrimoniu prezentate in cadrul
platformei.

Dna Antonela Faggiani, consultant pentru Regiunea Veneto, a prezentat
cum au fost elaborate scenariile de dezvoltare si studiile de fezabilitate
pentru principalele grupuri de bunuri din Regiunea Veneto (vile si
fortificatii) cu scopul de a sustine interesele si initiativele de investitii
private.

Fiecare dintre partenerii de proiect prezenti, care administreaza teritorii
pilot, si-a prezentat tara, teritoriul si principalele bunuri de patrimoniu
care au nevoie de investitii, din perspectiva planurilor pilot de dezvoltare
locald sau a studiilor de fezabilitate elaborate Tn cadrul CULTEMA.

Diferitele grupuri de actori interesati au participat la sesiune: IRVV,
Primaria Venetia, Sistemul Marco Polo, arhitecti, companii de imobiliare,
companii de turism, consultanti financiari si de investitii, firme de
dezvoltare hoteliera, companii de design si reprezentanti media.

Workshopul transnational a avut 2 sesiuni distincte:

- Fonduri europene 2014-2020: promovarea patrimoniului nostru
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Intruniri bilaterale (B2B),
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cultural comun
- 0O mas3 rotundd cu subiectul “SA INVESTIM IN TURISM. CUM
POATE DEVENI EUROPA DE SUD-EST MAI ATRACTIVA PENTRU
INVESTITORI *
Daca prima parte a workshopului a fost centrata in jurul finantarii publice

europene existente si a modului cum o planificare rationald poate sprijini
atat partile publice, cat si partile private interesate in dezvoltarea locala
orientata cultural, a doua parte a fost mai interactiva si a inclus punctele
de vedere ale institutiilor, investitorilor, grupurilor hoteliere si ale
diferitelor organisme publice si private de finantare.

Partenerii CULTEMA au avut ocazia sa interactioneze cu diferiti
reprezentanti ai sectorului privat si sa-si creeze o imagine mai exacta
privind experienta partilor private atunci cand s-au asociat in parteneriate
cu organismele publice.

Organizatorii TRE au programat intruniri bilaterale atat imediat dupa
workshop cat si Tn a doua zi a targului. Fiecare dintre partenerii prezenti
insarcinat cu promovarea unui teritoriu pilot a avut prilejul sa discute
direct cu diferite categorii de investitori potentiali, de la dezvoltatori
hotelieri, la agentii imobiliare si companii de consultanta financiara si in
investitii, renumite in toatd lumea. Intrunirile directe au inclus prezentdri
ale bunurilor specifice si ale scenariilor de dezvoltare pentru acestea, in
conformitate cu nevoile partenerilor si interesele investitorilor.

n timpul vizitei la Forte Marghera, toti partenerii prezenti au avut prilejul
sa-si continue fintrunirile bilaterale la fata locului. Dupa prezentarea
oportunitatilor de investitii pentru cladirile din Forte Marghera, Agentia
de Dezvoltare Aitoliki SA, VEEOB si ministerele culturii din Romania si
Macedonia au avut ocazia sa se adreseze investitorilor potentiali de la
Bain and Company, Valorizzazioni Culturali Company and Art-Events.

in cele 3 zile in care a avut loc CultVenezie si TRE, Regiunea Veneto a
amenajat un stand CULTEMA unde teritoriile si bunurile prioritare au fost
promovate permanent. Postere si materiale promotionale au fost
prezentate si distribuite la targ tuturor vizitatorilor CultVenezie si TRE
interesati sa afle mai multe despre proiect si despre oportunitatile de
investitii Tn patrimoniu din Europa de Sud-Est. Reprezentantii partenerilor
au fost prezenti permanent la stand si totodata au facut un tur al celorlalti
operatori prezenti la CultVenezie and TRE cu scopul de a promova si mai
bine platforma de patrimoniu CULTEMA. S-au distribuit pliante, brosuri si
carduri de marketing.

e Proiectul CULTEMA a fost promovat unui numar de aproximativ
3000 de vizitatori
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e Aufost promovate cele 8 teritorii culturale

e Aufost promovate 40 bunuri de patrimoniu selectate din 8
teritorii pilot

e Un numar total de 150 de actori interesati au fost informati cu
privire la oportunitatile de investitii din sud-estul Europei
(teritoriile selectate) n timpul conferintei si workshopului
transnational)

e Aufost organizate 42 de intruniri bilaterale (7 parteneri * 3
intruniri/zi * 2 zile); s-a facut schimb de contacte de afaceri, s-au
stabilit contacte initiale

e Afostinitiata colaborarea in retea — un numar total de 150 de
contacte disponibile partenerilor CULTEMA pentru actiuni de
urmarire

e Au fost publicate 10 articole in media online si in publicatiile
clasice, comunicatele de presa televizate etc., dupa cum se
detaliaza mai jos

Extrase din presa in fisierul atasat.

Tn timpul targului s-au stabilit contacte si contacte potentiale importante,
care vor trebui folosite imediat, in mod eficient, de toti partenerii pentru
a se asigura continuarea evenimentului si consolidarea primelor contacte
in relatii potentiale pentru scenariile lor de dezvoltare.

n acest scop, se recomand3 ca fiecare partener si pregiteascd un dosar
care sa includa:

- o prezentare a teritoriului pilot (inclusiv informatii si cifre de
interes pentru investitorii potentiali) — aceasta prezentare va fi
inlocuita de o brosura sau alte materiale promotionale in cazul
partenerilor care au produs astfel de materiale Tn timpul
proiectului

- o prezentare a bunurilor pilot (ca un portofoliu de oportunitati de
investitii) cu accent pe scenariul de dezvoltare, modelul de afaceri
sau studiul de fezabilitate dezvoltate. Acolo unde este posibil,
partenerii vor investiga profilul si interesele investitorului vizat
(prin accesarea site-urilor web) in scopul selectarii bunurilor care
ar putea prezenta un interes maxim pentru partenerul potential

- pliantul care prezinta platforma de patrimoniu CULTEMA

- carduri de marketing, daca pentru bunurile selectate sunt
disponibile asemenea carduri

Primul mesaj de urmarire (CU DOSARUL PERSONALIZAT ATASAT) trebuie
adresat oamenilor de afaceri intalniti in timpul intrunirilor bilaterale.
Urmatoarele mesaje trebuie trimise investitorilor potentiali intalniti in
cursul tuturor celorlalte evenimente de la targ, dupa ce li se studiaza
profilul de afaceri/profesional. Va rog sa consultati lista participantilor si
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fisierul Excel cu contactele de afaceri elaborat de PP2 dupa targ (atasat).

Partenerii trebuie sa posteze urmatoarea stire de urmarire pe site-ul
national al proiectului sau pe site-ul lor institutional dedicat proiectului.

Partenerii care totusi trebuie sa organizeze o conferinta de presa finala
vor prezenta rezultatele obtinute la targ si vor transmite informari cu
privire la produsele si instrumentele de marketing, cu accent pe
platforma de patrimoniu CULTEMA.

Partenerii vor valorifica oportunitatile aparute in alte proiecte pentru a
promova platforma de patrimoniu si dosarul lor CULTEMA. Daca
partenerii trebuie sa participe la targuri sau alte evenimente, ca invitati,
iar contextul este adecvat, vor profita de prilej si vor promova platforma
si bunurile prioritare ale acesteia.

Un rol important in promovarea suplimentara a platformei CULTEMA si a
teritoriilor sau oportunitatilor specifice de investitii trebuie jucat de
Ministerul Culturii si al Informatiei din Serbia, singurul partener care va
finaliza implementarea proiectului mai tarziu (in august 2014) si care
totodata administreaza o retea de laboratoare CULTEMA. IPA2 va
organiza restul evenimentelor tindnd cont de strategia de marketing si
importanta promovarii pe mai departe a platformei de patrimoniu
CULTEMA ca oportunitate unica de atragere a investitiilor si a partenerilor
pentru toate teritoriile partenere. In pregitirea evenimentelor, echipa
IPA2 va tine cont de strategia de marketing — recomandarile de
comunicare, analiza actorilor participanti.

Anexe Lista participantilor

- Conferinta transnationala
Workshop transnational
Vizita la Marghera

Stand TrE

Agenda

Programul intrunirilor bilaterale
Cartile de vizita ale participantilor
Materiale promotionale:

Brosura Cultema

Pliant Cultema

Catalogul patrimoniu pentru dezvoltare
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Carduri de marketing (24 exemplare)
Brosura Rupea Cohalm

Postere

Fotografii

LINK-uri TRE http://uk.tre-realestate.com/

Cultema la TRE http://uk.tre-realestate.com/cultema/

Anunt pe site-ul proiectului: http://www.cultema.eu/news events.php

http://cultema.umpcultura.ro/

90


http://uk.tre-realestate.com/
http://uk.tre-realestate.com/cultema/
http://www.cultema.eu/news_events.php
http://cultema.umpcultura.ro/

€. Y SOUTH EAST % i
“¥" EUROPE g VA LA

Transnational | Cooperation Programme ) * oy x

Programme co-funded by the

EUROPEAN UNION

CONTRIBUTII

Au contribuit la realizarea strategiilor teritorialede marketing prin transmiterea de informatii,
rapoarte sau analize urmatorii parteneri CULTEMA:

Lider

Regiunea Veneto, Departamentul pentru Lucrari Publice, Italia
Parteneri FEDR

Ministerul Culturii, Romania

Agentia de Dezvoltare Aitoliki S.A, Grecia

Asociatia pentru Conservarea si Cercetarea Patrimoniului Cultural din Austria
Centrul Regional Agribusiness Vidin, Bulgaria

Parteneri IPA

Ministerul Culturii, Republica Macedonia

Ministerul Culturii si Informatiei, Serbia

Ministerul Culturii, Muntenegru

Parteneri Strategici Asociati

Municipalitatea Zagubica, Serbia

DESPRE AUTOR:
Profilul autorului

in prezent, Alexandra Zbuchea este lector la Facultatea de Management din cadrul Scolii
Nationale de Studii Politice si Administrative. Este prodecan al acestei facultati si director
executiv al Centrului de Cercetare in Management si Leadership.

Alexandra Zbuchea este consultant de marketing cultural si comunicare pentru Reteaua
Nationald a Muzeelor din Romania. In domeniul cercetarii stiintifice este interesata de:
management cultural, marketing muzeal si marketing pentru organizatii non-profit, precum
si de turism cultural. A publicat mai multe carti despre managementul muzeelor,
marketingul patrimonial si promovarea afacerilor.
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