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Comisia Europeana ca forta normativa in domeniul conunicarii de marketing

Se constata in ultimii ani mai ales fiuienta pozitiva a imitari implementarii, preluagrincipiilr si

politicilor Uniunii Europene in domeniul dezvoltadurabile, in domeniul comunicarii de marketing.




Conceptul de dezvoltare durabdste utilizat la nivelul UE n l@tura cu alte cateva concepte
de baz ale politicilor UE precum cel de economie sustédnatiin care deriva o serie de concepte
utilizate pe scara larga in limbajul de marketihgaltor firme private precum:

- eco-comey,

- eco-eficiema,

- eco-suficiem,

- economia biodiverditii,

- dezvoltare durahilla nivel social

- dezvoltare durakilla nivel economic,

- dezvoltare durahilla nivel de mediu.

Adoptarea acestor principii in comunicarea de ntargerespectiv in diplomatia publica ale
institutiilor publice si private cu activitate cong@ala sau hon-comerciala face parte dintr-un tread

larg a ceea ce in general se numg&sigorate Citizenship.

Responsabilitatea sociala si Corporate Citizenshipau devenit azi principii esentiale ale
comunicarii de marketing ale celor mai mari corpordii active in Uniunea Europeana, inclusiv in

Romania.

Principiile dezvoltarii durabile ale UE aplicate in comunicarea de marketing

Obiectivele principale ale politicilor de dezvoltae ale UE sunt convergente cu obiective
de marketing ale firmelor private privind asigurarea:
- protegiei mediului,
- echititii si coeziunii sociale,

- prosperifitii economicesi responsabilitii internaionale
Ramane de vazut cum aceste principii sunt aplleat@odul efectiv in practica.
Principiile ce stau la baza dezvoftrii durabile sunt: promovareai protegia drepturilor

fundamentale ale omului, solidaritate gndintre genergi, promovarea unei socigt deschisesi

democratice, implicarea égnilor, partenerilor sociaki de afaceri, asigurarea unei politici coerente



de guvernare, integrarea politicilor economice,iaecsi ale mediului, utilizarea celor mai bune

cunaitinte disponibile. _Respectarea acestor principii infteez in mare msui tehnicile

promaionale folositesi tipul mesajului promponal deoarece sunt inscrise in regulamente specifice

respectiv legislatia specifica in domeniul mesajelablicitare.

Tehnicile promationale folositevor fi in conformitate cu regulile de condupromovate de o serie de

organizaii interngionale precum:

- Alianra privind standardele publicitare in Europa (EASAEdropean Advertising Standards
Alliance),

- Codul interngional al practicii publicitare - Camera Intergimnala de Comer(ICC),

- Codul ICC in domeniul promaxii vanzirilor,

- Codul ICC in domeniul marketingului direct.

Conform regulamentelor adopate de aceste organizstittiile publice si private in activitatiileel
marketing vor respecta ugtoarele principii ale comuniii *:

- - onestitatea(nu se abuzeézde increderea publicului, lipsa de infotmdipsa de experie@a

sau fric);

- - veridicitatea(nu se Tgeah publicul n privirta caracteristicilor produsului promovat);

- -_responsabilitatea sociél(nu se tolereazdiscriminarea de orice natiimu se atentedza

demnitatea umadin nu se inci la violena);

- - compargii reale (compargile nu trebuie % fie inselitoaresi se vor baza pe respectarea

principiilor concurexei loiale);

- protegia_mediului ambiant(comunicarea nu incurajeazomportamente contrare legilor de

protegie a mediului Tnconjuitor).

Implicatiile politicilor europene de dezvoltare durabih domeniul comunicariide marketing a
firmelor private se refera la asumarea unnei areimgsponsabilitati sociale si a unor principii de
echitate atat in raport cu clientii cat si in rapon eventuala concurenta. In conformitate cu acest

principii in mod normal codul de etica a marketihgublicitar implica urmatoarele:

1 .
www.easa-alliance.org



- Comunicarea- reclamele publicitare nu trebuie sel& sa prezinte informatii false referitare
la caracteristicile produsului sau serviciilor atier

- Mesajele trebuie sa fie decente, neagresive (lintagini, fregventa);

- Sa se evite abuzarea lipsei de experienta si date$thnice a potentialilor clienti;

- Sa nu se abuzeze de stuatia de vulnerabilitateeatwldilor clienti(varsta, stare sociala,
dizabilitate)

In conformitate cu principiul echitatii sociale comunicarea de marketing du aplicabilitate
invideoclipurile publicitare diseminate la TV sae mternel nu trebuie % incite la discriminare

rasial, religioad, sexual, la violena sau § incurajeze un comportament ilegal sau condamnabil.

Princnipiul precautiei din cadrul politicilor europene de dezvoltare dilgbeste aplicabil in
comunicarea de marketing prin institutirea sau -ngttutirea unei politici a decentei. Astfel, ¢azul
in care exist o incertitudinestiingifica asupra unui produs. Aplicarea (sau neaplicareaptac
principiu in comunicarea de marketing este cel miaibila mai ales in marketingul produselor
farmaceutice, cosmetice - se promite mult si adeseabtine putin sau sunt trecute cu vederea éfecte
secundare (sau atunci cand acestea sunt mentiseateentioneaza inmod inselator prin mentiuni
ascunse, binecunoscuta turuiala rapida si adeseteligbila de la sfarsitul clupului publicitar ga

mentinea cu litere minuscule ale unor eventualetefeocive).

In conformitate cu principiul coeziunii socialepublicitatea la modul ideal nu trebuie sa genereze
comportanmente indezirabile sa antisociale. Conawe& de marketing este insa adesea agresiva ca
limbaj, imagini si mai ales fregventa difuzarii anumite situatii ducand la exasperarea si reactii
contrare efectului de publicictate intentionat.nBipiul se aplica atat in comunicarea d emarketing

comerciala cat si in comunicarea de marketingipa#u institutional.

Contrar normelor Uniunii Europene, in Romania nuntsdeloc rare mesajele publicitare cu o
pronuntata tenta sexuala care speculeaza atentiamame care se da din partea auditoriului acesnidg
mesaje desi contravin principiilor dezvoltarii am@ase si sanatoase a societatii. In ultimii amisagen
de mesaje publicitare in mare parte au migrat déwcde anumite ore, totusi ele nu lipsesc din riéguz

publicitara de la orice ora.

Comunicarea de marketing nu trebuie de asemeneaaformitatee cu principiile dezvoltarii
durabile ale Uniunii Europene sa incurajeze conswatalcool, tutun sau alimente in excess. Daca in

ce priveste tutunul s-au reusit implementarea yditici restrictive respectate nu acelasi lucru se



poate spune despre consumul de alocool sau pradinsentare nesanatoase (chipsuri, fast/food etc)
desi efectele nocive ale acestui tip dealimentatiéost demonstrate.

De asemenea mare parte din comunicarea de markatifignelor prestatoare de servicii
financiare (ofertele de micro-credite de exemplynpoveaza uneori cu agresivitate necesitatea de
satisfacere a unor false nevoi. O serie intreagaedama la bere mai ales difuzate inclusiv la
televiziunea publica din Romania sugereaza mai saultmai putin explicit faptul ca bautura alcoolica
rezolva o serie de probleme precum lipsa de suctipsa de prieteni, singuratatea etc, acest gen de
mesaje de marketing fiind in contradcitie cu pniiée dezvoltarii durabile.

De aseemena o mare parte din mesajele de markbfingte in Romania sunt specific realizate
pentru a denigra institutii, produse ale concurerBmmparatiile adesea utilizate se bazeaza pe
exagerari, exacerbarea unor calitati si nu petsiteale.

Comisia Europeana prin aplicarea principiilor ddtarg durabile in dimensiune lor sociala
sugereaza ca mesajele de marketing publicitar elhwig prin continutul lor sa sugereze faptul ca
utilizarea unor servicii sau produse alimentareaiiface mai competenti, mai fericiti, sa submineze
autoritatea parintilor, sa-i faca pe copii mai malesti sau sa le stimuleze curiozitatea prin ta@a la
desfasurarea de activitati periculoase, respeotiute evitata sgerarea ideeii mai ales la copii si
adolescenti ca prin utilizarea uneui anumit progasfi mai acceptat de prieteni. Nu mai putin
adevarat si faptul ca implementarea efectiva atacgsincipii poate sa submineze ideea in sine de
publicitate. Orice mesaj publicitar si orice conuare de marketing poate sa devina susceptibila de
nerespectare a principiilor comuntare privind ddtarea durabila. lin aceste conditii documentele
programatice pentru a fi in mod judicios aplicalzle nevoie de o definire clara si de o exempliécar
clara a frontierei dintre acceptabil si neaccepgaldintre marketing onest si promovare respectiv
comunicare de marketing ne-onesta si potential atlaane.

Mai sunt multe de facut in ce priveste etica coroani de marketing in ce privestestimonialele
care constau Tn opinii ale consumatorilor reale sauzagi in ce rpiveste experienta acestora in
utilizaea unui produs. Conform normelor Comisierdpene aceste testimoniale trebuie sa fie reale si
sa exprime opinii autentice si nu regizate in gegste calitatile unui produs sau ale nor servife
regula in mare parte a comunicarii de marketingigléestimonial se abuzeaza de increderea si lipsa
de experienta a consumatorilor si de ce nu detat@a acestora.

Este inca insuficient reglementata comunicarea d&keting in ce priveste marketingul direct (pe
e-mail, blog, mesaje de telfon, smartphone etc)ni€ia Europeana are deja o legislatie destul de
stricta dar insuficient implementata in ce privestéectarea si utilizarea datelor cu caracter petso
Si adesea nu se respecta optinunea persoanelepsildacestor ala intimitate. In mod normal mdsaje
marketing direct trebuie trimise doar cu consimtatalutilizatorilor si trebuie sa contina obligatoro
optinue de dezabonar¥anzarea de baze de date trebuie sa fie strict rignentata iar abuzurile

sanctionate.



Marketing territorial

Ce este marketingul teritorial?

Marketingul teritorial este o strategie care areptirobiectiv dezvoltarea unei anumite regiuni.
Integreaz activititi de dezvoltare a resurselpvalorilor specifice unei zone, precwinde promovare
a acestora in exterior. Principalele rezultate sirdgerea investilor (nu doar in turism sau alte
activitati comerciale, cki In domenii culturalai sociale), dezvoltarea unei imagini atractive,cpira

si O crestere a coeziunii interng a funaionalitatii economice.

- implica un mare nurir de actori publicki privati, reunti intr-un sistem de tip tea, care se
coaguleaz treptat

- o aliana strategié cu tai stakeholderii principali.

- Instrumentele integrate in strategia de marketegitorial (planuri strategice, planuri de
marketing teritorial, proiecte legate de urbanizarediusi turism etc.)

- valoare pentru to cei asocié cu un teritoriu, va conferi identitate putere de atrae acelui

teritoriu,

Etape principale:

- definirea partenerilor cheie,

- conceperea activtilor principale, 4

- identificarea resurselor,

- sugerarea propunerilor valoroase,

- planificarea relgilor cu cliernii,

- segmentarea publicului, stabilirea canaleiquroiectarea bugetului.

- ldentificarea, definirea si redefinirea resurseioei regiuni

- O strategie complexde marketing teritoriatine cont de toate oportuiiiie de dezvoltare,
valorificandu-le pe pig diferite. Proprieitile de patrimoniu pot fi considerate ca elemente de
atragere a investilor atat pentru sociéti comerciale casi pentru organiz@ non-profit,

tindndu-se cont nu doar de utilizarea comeiciztsi de cea socio-cultural

Simon Anholt este unul dintre cei mai mari spegiin teoriasi practica brandingului a strategiilor
de branding pentrdgri, orase si regiuni. Brandingul de loc ajaittarile / oraele / regiunile & se
promoveze de la sittia Tn care sunt doargte furnizori de narfuri fara un brand bine definit la aceea
de deinatori de brandsi destinaii cu brand in favoarea lor (Anholt, 2002). O econ® puterni@ este
reflectati in valoarea brandului locului, astfel Thcat o vegi cu o reputa pozitivai poate comunica
mai wor si poate atrage respectilatertia investitorilor, turgtilor. Nevoia de consens intretitactorii

implicati.



Abordirile pot s varieze mult, de la comercializarea patrimoniuhwimai pentru profituri

financiare panla oferirea gratuita produselor culturale bazate pe progtilet de patrimoniu.
Multe  opiuni de valorificare a  proprigfilor  patrimoniului  sunt  disponibile
proprietarilor/administratorilor acestuia. Qupum mefioneaz Howard (2003):0amenii care sunt
gata si-si dedice timpul, banisi eforturile patrimoniului doresc lucruri diferitele la acesta, printre
care legitimare, capital cultural, identitatg, uneori, recompense financiare sau doar un mipgc
trai...

Se poate considera patrimoniul constituie o sufsunici de venituri. Tn acest context, poate fi
vandut sau inchiriat cagedina individuak sau ca birouri pentru firme. Poate fi folosit aaet de lux, ca
centru de conferte select sau ca sediu stilat de firme. Profgiietpatrimoniului pot fi, de asemenea,

considerate centre comunitare, locuri de dezvottaleirak sau de perfeimnare culturai.

Districte culturale Tn Italia

Modelul cultural districtual se referla integrarea pe orizon#al(cooperaresi asigurarea
complementariitii intre organizgile apatinand diferitelor laruri si domenii de valoare) care duce la
forme locale de dezvoltare economig sociak bazate pe cultdr Rolul principal al unui district
cultural este Zaaioneze ca un mecanism catalizator intre obiectigeomice legate de dezvoltarea
teritoriak si de valorificarea patrimoniului cultural. Conmide necesare dezvalii unui asemenea
district sunt o identitate localclar definia si 0 comunitate locél semnificatid preocupat de
propriile tradiii culturale
in ltalia, districtele culturale sunt girute prin reglemediti legale. Pentru a fi considerat ca atare, un
district cultural trebuiesaiba urmatoarele atribute
- 0 strategie concentgape patrimoniul peisagistic, arhitectugahrtistic;

- grante teritoriale;
- brand teritorial;
- identificaresi constientizare a comuriitii locale (,sistemul local”);
- prezemasi implicarea diferitelor niveluri ale institilor educaionale;
- deschidere & de noile forme de expresie cultdral de capacitate de socializare cand este
confruntad cu realititi culturale remarcabile;
- multiplicitatea aspectelor integrate;
- prezema organizgilor economice legate de procesele de valorifi¢aeal beneficiari poteiali ai
externalizrilor pozitive);
- existena unui sistem administrativ local liddt s faciliteze integrarea activilor culturale intr-un
sistem.

De exemplu, din proiectul de investigatie dezvoltat CULTEMA aflam ca primul district
cultural din Italia a fost creat in 2004. Acestae airept obiectiv & favorizeze conservarea

patrimoniului cultural prin dezvoltarea turismulm sud-estul Siciliei. Districtul sprijjndezvoltarea



socio-economit locak prin promovarea patrimoniului arhitectursil al mestesugariei locale. n
interiorul districtului cultural, localitile coopereaz astfel incat &fie mai competitiv pe plan global.
Districtele culturale italiene nu sunt focalizate principal pe turism, intrucat concentrarea pe
turism poate oferi rezultate bune pe termen sdart,aceadtstrategie nu este durabjpe un termen mai
lung. Districtele culturale italiene pun accentalgapacitatea de a experimenta busgiwservicii culturale,

suginand calificarea companiilar a lucttorilor culturali astfel incatasofere o larg varietate de variante.

Tendinele trebuie studiate, atat in teritoriul investighrsi pe o scat mai largi. Unele din tenditele
ce trebuie luate in considerare in contextul deéiwplteritoriale relevante pentru marketingul
teritorialsunt:

- Dezvoltarea turismului cultural pe plan globalgeneralsi in Europa de Sud-Est in special. Acéast
evoluie stabilgte un context pozitiv pentru atragerea vizitatoriéoobiectivele de patrimoniu.

- ,Patrimonizarea” care caracterizéasocietatea actual De exemplu, platformele industriale
devin parte a patrimoniului, sau anumite peisajat $ot mai mult considerateapi ale matenirii
(culturale) locale.in cazul regiunii Rupea (Romania), o oportunitatetee istoria si profilul
multicultural. Tn cazul regiunii Veneto (ltalia), oportunitate maja¥ o reprezind istoria si profilul
multicultural. Tn cazul regiunii Zagubica (Serbia), oportunitate constin existera tradifiei si a
infrastructurii de minerit.Tn cazul regiunilor dezvoltate de proiectul CULTEMtoate avantajele
competitive relevante pentru marketingul teritosaht legate de patrimoniu. Conform datelor ofedé

acest proiect ( disponibile pevw.cultema.eu) nu doar bunurile de patrimoniu sunt valoroase.fPatte

in calculsi alte aspecte culturale: istoria, gastronomia, inajzartasi mestesugurile sau tradiile. Chiar
dac aceste regiuni beneficiazi de alte resurse, punctele lor tari principaletstarietateasi calitatea
mediului cultural. Mai mult, unii dintre proprietabunurilor culturale selectate pe listele de ptini de
partenerii proiectului CULTEMA (utilizat aici ca rdel de bune practici) fie nu sunt informati, fie sunt
interesat fie nu au disonibilitatea de a aloca twapsa nu mai vorbim de resurse financiare prdmcte

relevante pentru marketingul teritorial.



Exemple de analiza SWOT (preluate din Marketirgutural teritorial in Sud —Estul Eruopei —
proiect dezvoltat de CULTEMAwww.cultema.eu )

Citat din sursa:

LP Italia — Forturile din Regiunea Veneto
(dezvoltare pornind de la analiza SWOT a
sistemului de fortificai)

PUNCTE FORTE PUNCTE SLABE

« calitatea ridicati si atractivitatea majorisizii ¢ lipsa resurselor financiare necesare pentru
bunurilor de patrimoniu cultural cuprinse in listducrarile de conservare ale ansamblelor
de prioritari (artefacte, canale, spadeschise etc.)

« bunurile sunt adecvate pentru diferite scenasiistarea proast a conseryrii in unele cazuri

de valorificare iar aspectele legate de conservardipsa unui marketing local adecvat

nu sunt atat de restrictive » lipsa colecdrii de date statistice privind

« bunurile au deja avantajul unei anumite imagirgestionarea utilizatorilosi a activitii

datorate promaarii din ultimii ani * nu sunt folositedle navigabile

« cetifile sunt Tn centrul diferitelor puncte de nu este planificatintrefinerea de rutic

interes cultural * serviciile de intrgnere ale sistemului natural
« statutul de proprietate public si dorinfa suntinadecvate

proprietarului de a investi/dezvolta aceste bunurt proasta accesibilitate avandu-se in vedere toate
« prezepa unor spai deschise in jurul bunurilor tipurile de mijloace de transport

de patrimoniu avute n vedere

o faptul @i sistemul propune o alternative la

majoritatea atragilor culturale vengiene si

italiene ,clasice”

* poztia foarte apropia de Venga, dar cumva

raspanditz in acelai timp

OPORTUNITATI AMENIN 7A4RI

« interesul local in dezvoltarea unor obiective

si atracyii culturale de lung durati incarcatura zonelor antropice ale Veriei
* prezema unei game de bunuri cu identitateongestionarea sistemului de transport
similarg, chiar ale aceluiai proprietar, care centralizarea insulei culturale a Vegie

57 aibd totodati o valoare ridicad riscurile pentru mediu generate de veitatea
. interesul studiilor si  cercetirilor zonelor industrial nu sunt Taaezolvate

internaionale pentru culturasi patrimoniul 29€nda culturai pe care ar putea-o avea tti
italian - a(_jlm, 1 se cpncer_ltrezg pe a_lt;tale |t<'_:1I|ene

) .. . clasice, cum ar fi patrimoniul antic, medieval sau
* prezema unor firme profesionistesi

, renascentist al oraului
excelenta conservare a bunurilor culturale

ale

Districtului Vengia

* interesul regional pentru memoria istafigi

peisaj

* existent n regiune a unor itinerare istorige
legate de natufr

» vitalitatea asocigilor locale precum si

cresterea economic

e buna coordonare intre priaie i

superintendent si  experiepa cipataté  Tn

recuperareasi protejarea patrimoniului cultural,



care este de o mare complexitate

Microregiunea Rupea-Cohalm

PUNCTE FORTE PUNCTE SLABE

e patrimoniul cultural bogat din regiunesi ¢ multe tradiii si o parte importani a
Tmprejurimi patrimoniului cultural al regiunii nu sunt
« diferite inkiative de restaurarei conservare ale conservate sau promovate, prin urmare,
actorilor locali, cum sunt funda si asociaii (de continuitatea lor este periclitat
exemplu, Fund#éa Mihai Eminescu), ale unore condtia precaw a unora dintre obiectivele de
personalitiyi de rang Tnalt, celebre pe planpatrimoniu cultural si calitatea proast a
mondial (de exemplu, imativele Priryului lucrarilor de construgii care au fost executate de-
Charles legate de Viscri), ale autafior locale a lungul timpului
(de exemplu, prigria orasului Rupea), ale * interesul sgézut sau inexistent al majodii
Bisericii Evanghelicesi ale micilor asociai proprietarilor fara de merinereasi restaurarea
localesi juderene patrimoniului
* tradifia siseasa specifici: costume tradionale < statutul nesigur sau problematic al proprigt
, Obiceiuri si practice agrare, sg@i care au asupra bunurilor de patrimoniu, coroborat cu
emigrat sunt in¢ legai emagional de aceasgt birocrasia aferené proceselor de retrocedare
zoni si revin in viziti * lipsa de aguni orientate spre o implicare
« tradiziile folclorice vii conservategi promovate cuprinzitoare: contientizarea comundtii locale
de céiva oamenisi ansambluri culturale din zah si a factorilor politici in legitura cu
» diferite inkiative antreprenoriale din importanra intregului patrimoniu culturalsi
sectoarele publicsi privat, implementate inin special a patrimoniuluigsesc, cu definirea
dezvoltarea si patrimoniul local (Viscri, nevoilor si structurarea portofoliilor de
reabilitarea Cefifii Rupea, a bisericilor proiectesi acsiuni.
evanghelicai a centrelor culturale). » degradarea neincetatsi iremediabili a
* evenimente culturale, avand drept scamor bunuri de patrimoniu cultural, ca
pastrarea si promovarea tradiilor locale, urmare a metodelor de restaurare, a
mai ales ale celor din regiunea Rupea modifiairii planurilor iniiale si a structurilor
» tendina de accelerare a proiectelor ddaradelorsi elementelor arhitecturale.
restaurare pentru unele dintre monumentel@sa resurselor financiare (alaci reduse de
istorice care au valoare de patrimoniu 4a bugetul de statyi a know-how-ului pentru
Cetatea Rupes satul Viscri. atragerea finapirilor alternative pentru
restaurare



populaia care twieste in regiune (romani,
maghiari, sai, romi) nu apreciaz adevirata
valoare si importarya patrimoniului cultural
in generalsi a celui gisesc n particular —
ceea ce duce la ignorarea jativelor
comunitizi  in exploatarea  propriului
patrimoniu cultural

lipsa contientizirii nevoii de conservare a
patrimoniului local ca intreg (abordarea

OPORTUNITATI integratz)

e crearea unui brand local (strategia de

marketing teritorial CULTEMA) care poate fiAMENIN TARI

dezvoltatsi implementat la nivel local

« disponibilitatea finapirii UE (2014-2020) lipsa de agune in ceea ce priy&e protejarea

pentru restaurarea monumentelor ind&gra si valorificarea durabili a patrimoniului

cu dezvoltarea turismuluisi dezvoltarea cultural, la nivel regionaki nasional.

locala nunirul scizut de speciadti pregatisi in
domeniul restautrii, ceea ce are consegm

Cetatea Rupea — o desttie neglijati Tn grave asupra grii unor monumente istorice.

pofida accesibili#sii si a valorii sale, Strada interesul sézut manifestat in general pentru

Republicii — cu bune exemple de patrimonreutilizarea complexsi originala a

rezidenial, Castelul Sukosd-Bethlen — @atrimoniului cultural, in Romania (dar

ilustrare tipica a vremurilor tulburi pentru existi semne de schimbare)

patrimoniul romanesc in séeptarea unei implicarea pe termen lung necesgapentru

utilizari corespunétoare, Castelul Guthman-valorificarea p trimoniuluisi rentabilitatea

Valenta — o oportunitate de dezvoltare pentagizuti a investiilor asociatz cu astfel de

0 comunitate care ns- valorifica sansele proiecte a

culturale, Cetatea Jimbor — un punct de reper

pentru comunilrile locale, fira nicio

valorificare corespun#oare, si Casa Zolya

Molnar — avand nevoie de alte investi

pentru a i se exploata pe deplin paiatul.

Pentru toate aceste bunuri, partenerul

CULTEMA propune scenarii de valorificare,

care au fost validate de autafitle locale, iar

actorii si partenerii au nevoie & olying un

sprijin mai concret pentru implementare. dat

direciiile de dezvoltare identificate ca fiind

cele mai adecvatg realiste: Cetatea Rupea

— centrul culturalsi creativ multifungional,

Strada Republicii din Rupea — antreprenoriat

cultural si turistic, Castelul Sukosd-Bethlen —

un centru cultural multifun@nal, Castelul

Guthman-Valenta - centru  cultural,

educaional si turistic, Cetatea Jimbor —

activitasi educaionale si culturale in aer

liber, si Casa Zolya-Molnar — centrul cultural

si educaional.
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POSDI £ —

Austria — Murau si Eisenstralie

PUNCTE FORTE PUNCTE SLABE

* imaginea in schimbare a regiunii, nu doar e nivelul minim al investiilor necesare repreziet
zonz industriaki 0 sun@ mare pentru toate bunurile de patrimoniu
* proprietarul este deschis ffa de valorificarea |uate Tn considerare

bunurilor de patrimoniu « utilizarea limitat: sau fira valoare economita

* prezepa pe lista monumentelor — care permitgunurilor de patrimoniu considerate

accesarea fondurilor publice - dificultatea de cumfprare pentru anumite

 arhitectura flexibifi a patrimoniului luat Tn bunuri
considerare, care permite numeroase reutiiiz

* existema unor mari spgi deschise in apropiere

» poztionarea convenahil pentru majoritatea
bunurilor de patrimoniu considerate

OPORTUNITATI AMENINTARI

* 0 micare crescand a asociaiilor si a actorilor e situaia demografi@ general si continuarea
diversi interesai de patrimoniu fenomenului migraei

* in zon: se desfsoard, de asemeneai proiecte -« |etargia populgiei

importante privind dezvoltarea cultudalsi a riscurile pe termen lung generate de deteriorarea

patrimoniului construgiilor, daca nu sunt valorificate Tn timp
* lipsa de muzee atractiyedinamice in regiune util

« vechile tradji mestesugaresti si industriale din degradarea centrelor vechi &eneti din regiune
regiune

» revitalizarea fietiritului pentru produga

individualkz

* redresarea turismului in unele zone din

apropiere

* dezvoltarea diferitelor activiti culturale locale

Segmentarea investitorilor:

A. indivizi interesa de marketingul teritorial din motive personalerfdta de a locui intr-o céas

de patrimoniu de exemplu ar fi cel mai frecvent imotlar motivaia care st la baza acestei
dorinte poate varia)

B. grupuri de indivizi- comunitatea local/ comunittile locale

Desi grupurile de persoane (care nu fac parte dinacéamilie) rareori sunt agenca atare, se
pot gisi unele exemple cand indivizii se asogiaformal pentru a folosi marketingul teritorial,

dupa ce in prealabil au investit. Dar, Tn majoritateazwrilor, grupurile de indivizi sunt
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organizate oficial in ONG-uri. Chiagi Tn primul caz mefionat, cand grupupraimde/zp;uersoane
agioneaz fara a fi organizate oficial, Tn multe cazuri dezvodtar proiectelor duce la o
organizare ulteriodr ca ONG sau chiar csi companie (antreprenoriat social sau societate
comerciad).

C. organizaii — acestea vor fintele principale ale orizui proiect legat de marketing teritorial.
Tipologia lor este extrem de divérin ceea ce priwee tipul proprieitii, forma de asociere,
dimensiunile sau obiectivele. Adesea nu se ia msicierare segmentarea unui grup de investitori
relevant pentru marketingul teritorial doar dugiatutul legal al organizai private/publice, cu

toate @ aceasta 1i influgeaz comportamentul.

Administratia publici — aceste organigasunt interesate pentru proiectele bazate pe
patrimoniu fie calitatea de proprietari/administragi patrimoniului sau de furnizori de servicii.
In general, administria publici este favorabil marketingului teritorial si obtinerii de expertiza
in domeniu, atat din motive culturale/de imagineegomsi din raiuni economice.

Organizatii educationale si de cercetareregionale/ngonalesi interngionale. Acestea
pot fi implicate in diferite etape ale marketinguieritorial si pot avea o contrilyie importani
in aceste procese. Tetuimplicarea lor se concretizeaza mai ales primaadizica si servicii
intelectuale, dar ngi prin susinere financiai. Adesea partenerii se autointituleaza actori ai
marketingului teritorial fara a putea insa speaifgau evalua, sau mentiona ceva concret in
domeniu in afara unor generalitati.

ONG-uri — varietatea lor este extrémdar tindnd cont de context, principatata o
constituie ONG-urile culturale, fie locale, tremale sau interngnale. Alte ONG-uri relevante
pentru dezvoltarea/refolosirea patrimoniului cudtusunt cele eduganale si sociale (care ar
putea fi interesate, de exemplu, n utilizareatorg@a patrimoniuluisi a poztionarii sale pentru
asi targeta mai bine beneficiarii a-si realiza misiunea), asotide comunittilor si chiar
asociaile profesionale. Toty, chiar dad, teoretic, ONG-urile sunt tot mai importange
influente in societatea contempaoiamiciunul dintre parteneri nu identiicONG-urile locale
cheie.

Asocigtiile profesionale — sunt organizate ca ONG-uri, dar intrucat au uofilpfoarte
specific si se remarg in ceea ce prigee misiuneasi interesele f&a de proiectele de dezvoltare,
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trebuie considerate separat. Orgatiiiea profesionale relevante pentru oboective de ketang
teritoial sunt cele ale arhitglor sau speciadtilor din domeniile culturale (istorie, arheologie,

muzeisti@, conservaragi altele asemenea).

Intreprinderi sociale — acesta este un grup emergent de companii caré jpaplicate in
proiectele bazate pe patrimoniu din acgleaotive ca ONG-urile sociale. Ele pot fi chiar mai
dinamicesi determinate decét talparteneri. Totsi, partenerii, in analiza actorilor, nu au idemfi
nicio intreprindere socialin regiunile lor.

Companii — motivele de implicare a acestora sunt extrem igersk, incepand cu cele
imobiliare, continuand cu folosirea patrimoniuloirto perspecti% mai ingust cum ar fi birourile,
pari la abordri foarte complexe. Domeniile de implicare synele foarte largi: turism, servicii,

arhitectud si construcii, imobiliare, cercetare, marketingpublicitate, festivalurii altele.

Strategia de marketing teritorial are douliredii de intervemie: centralizat i
descentralizat (la nivel teritorial). Prima dirgie este coordonatcentral (instrumentele sunt
platforma de marketing onlinesi-participarea la evenimentele intefioaale). A doua dirge este
supervizai local (instrumentele sunt cele legate de markatinglaional, targurile locale,
expoziiile itinerante etc.)

Strategia este me#iti puni in miscare un mecanism de stimulare a diferitelor inviesti
in patrimoniu, mai ales in patrimoniul construito€esele incepute vor trebui in continuare
suginute si stimulatesi dupa finalizarea proiectului, pentru a avea rezultamsificativesi sa
fie capabile & genereze dezvoltare bazat patrimoniu / cultui

In unele cazuri, acest mecanism este foarte difieil implementat, Tntrucat nu tito
partenerii de proiectsunt gieitori ai propriedtilor de patrimoniu, iar unii dintre ei nu g@neaz
in principal in teritoriile pilot selectate.

In toate regiunile, administiia publici locak este principalul actor/stakeholder. Acest lucru
este legat nu doar de posibilele invigisti dezvol@ri care vor schimba starea economiei locale, ba
chiar si cea socio-culturdl Administraia publici locak este proprietarul majodiii bunurilor de
patrimoniu incluse 1n listele de priaitt
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Chiar daé in unele regiuni (Grecia, Macedonia, Serbia, Mneggu) au fggt bi/dg;tificate
organizaii economice ca stakeholderi cheie, cu exieeferbiei, nu a fost nuniitefectiv nicio
companie. Ele trebuie identificate in timpul anallide piga. Agerii economici ai Serbiei sunt
identificai ca fiind activi Tn minerii industria forestiex.

Comunittile locale sunt un constituent slab Tn regiunilesiderate

Primul pas al strategiilor teritoriale trebuig a@iba in vedere crgerea interesului acestora,
mai ales al administti@i localesi al deginatorilor de proprieiti de patrimoniu, caasmanifeste

deschidere fié de propunerii sa promoveze oporturiiti specifice oferite de proiect.

Avantajele proiectelor europene comune

Cand se concepe o strategie comwe marketingsi comunicare, beneficile generate de
suginerea unui proiect cu fingare UE nu trebuie ignorate. Beneficiile specificeatest context
sunt:

- Vizibilitate la nivel european
- Distribuirea experiegelor si a expertizei interdisciplinare
- Unele finamari regionale sunt stisute de finararea proiectelor comune

- Efectele multiplicatoare ale unor strategii dencmicaresi activitati comune

In acelai timp, pot & apa# unele riscuri, ca de exemplu:
- pierderea din vedere a unor sttulmcale specifice

- nivelul insuficient de personalizare pentru néoegionale

Dezvoltarea reldiilor

Cuvantul cheie pentru dezvoltarea duralil trebui & fie dezvoltarea retalor. Daci nu dein o
retea de relgi puternic, in special organizéle slabe sau chiagi indivizii - cei care dgn bunuri
de patrimoniu — rey@sc cu greu asrealizeze ceva semnificativ in mediul din carevpro
Relaiile pe care o astfel de organiieatrebuie § le dezvolte sunt foarte complexevizeaz

diferite segmente ale publiculuiaws actori, beneficiarisi parteneri/parteneri poteali.
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Dezvoltarea reldlor cu impact de lung durat este greu de realizat. Ast, mternetul@
multe modalisti de a face acest lucru intr-o magigyuin costisitoare, dar intrucat vorbim
despre regiuni relativ migi Tn acest context reffidde personale sunt importante, recomamdde
asemenea abaid traditionale, chiar dat atragerea actorilor Tn maniettradtionak este

costisitoare.
Mentenarya si promovarea platformei de marketing online

Acesta este principalul instrument de atragerevasitiilor. Va fi operaional si eficient
doar cu o campanie de comunicare iniecere & informezesi sa atrag partenerii potegiali sa
se inregistrezg sa foloseasg platforma. Principalele activiti asociate cu platforma sunt:

- promovarea platformei pe plan local in toateurig partenere, precugnonline
- actualizarea permanéna platformei, atat deitre regiunile partenere daapar noi bunuri de

interes.
Participarea la targuri internationale

Unul dintre obiectivele principale este atragerasestitorilor si partenerilor pentru
proiectele bazate pe patrimoniu din regiuni pilohgarticipare ala targuri internationale. Pentru
aceasta, exigtrei instrumente principale:

- identificareasi contactarea investitorilor potgali

- mese rotunde/seminarii prezentate anterior Tpyomere

- promovarea la targ a platformei de marketing ypnegi a propunerilor individuale

In centrul acestor activiti se afi bunurile de patrimoniu incluse in listele de gtiai, mai ales

cele vizate de modelele de afaceri dezvoltateatmfe partener.

Reclame online: Google AdWords (ditiec/ obiectivele acestei campanii care trebuie nedge

cu fiecare partenetindndu-se cont de nevoile specifice, precgininkurile disponibile care
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trebuie folosite Th modul cel mai adecvat. Stratedg susnere trebuie & creaség vizibilitatea

regiunilorsi a bunurilor acestora, in contextul dez&oitturismului cultural local)
- mesajelsi ofertele online: platforma asociatu Programul UE Cultura

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

Obiectivul platformei de promovare esté prezinte diferite oporturiiti de investiii legate de
bunurile de patrimoniu (renovare, valorificare, @peni legate de patrimoniu,
vanzare/cumjrare etc.). Pentru a deveni un instrument de miagetficient, platforma de
promovare a patrimoniului cultural trebue@imuleze urritoarele caracteristici:

- s poat fi accesat usor si sa fie simplu de folosit;
- s fie fiabila;
- s cortina informaii relevante pentru ag@nimobiliari si pentru alte tipuri de investitori n

bunuri de patrimoniu;

- i fie capabii sa atragi parteneriate pentru valorificarea bunurilor deripadniu; s fie

permanent actualizagi exting.

Aceste caracteristici nu se refatoar la modul de proiectare al platformeigicia modul cum
functioneaz si este folosii pe termen lung.

Publicul finta:
- proprietarii de patrimoniu care sunt intenesa atragi parteneri pentru valorificarea acesuia

(fie comercial, fie cultural) sau pentru alte openai legate de patrimoniu
- investitorii care sunt interegale patrimoniu sau de oferte complexeriginale
- agenii imobiliari

- organizaile non-profit care sunt interesate de patrimoniu
Pentru ca platformaadfie utila si si se dezvolte organic pe termen lung, utilizatoebtiie &
aiba nu doar acces deschis la infotieadar trebuie, de asemeneajise permii si contribuie
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cu noi int&ri. Intrucat deschiderea accesului la platfdrpentru tere pirti e;ﬁa dIfICI| de
administrat, actualizarea informiibor va cidea in responsabilitatea laboratoruluiPlatforma est
promoval pentru a se cgge contientizarea fei de diferitele posibiléti de investiii si
parteneriat, astfel incata sincurajezesi alti utilizatori s1 acceseze infornide privind
patrimoniul incluse deja In baza de date, £gaseasa o proprietate de interes pentru ei sau ca
sa gaseasd un partener intr-un domeniu de care sunt int@resa

3. Platforma este promovata instrument pentru propunerea proiectelor bagat@rincipiile
marketingului teritorial astfel Tncat talutilizatori s2 contacteze persoanele insarcinate cu
dezvoltarea durakliil a platformei in scopul de a prezenta alte opatitinde cooperaresi

investtii, care 4 fie incircate in baza de date.

Evaluare
Pentru a evalua impactul strategiei de marketiegedula se utilizeaza un set de indici teda

fiecare dintre cele dawbiective principale: dezvoltarea rgilar si stimularea investiilor.
Exemple de Indicsi responsabilitti:

Dezvoltarea relgilor
- numiarul si profilul organizaiilor contactate la un targ

- numarul si profilul participanilor la seminar / masa rotuaadsau workshop de la targ

- numiarul si profilul organizaiilor care au &#spuns la evenimentele organizate dupa finalizarea

targului

- numarul de investigai legate beneficiar/participantul la targ respectumarul de abotdi ale

partenerilor de are entititi terte locale, naonale sau internenale

Alti indicatori ai eficientei platformei de marketig teritorial:
- traficul pe siteul dedicat

- traficul pe platforma de marketing teritorial



Proiect cofinantat din Fondul Social European prin Programul Operational Sectorial Dezvoltarea Resurselor Umane 2007- 2013. Investeste in oameni!

Str. Italiana, nr. 28, et.1, cam.6, Bucuresti, sect. 2 @ europa2020@spiruharet.ro Eu.ropzx
© 021.455.1721 www.europa2020.spiruharet.ro 2020
RU/156/1.2/6/1394

POSDI R —

- numirul de investigai institutionale legate de platforma de marketing;

- numarul de noi propuneri trimiseitre platforna;

- numarul de contacte legate de propunerile de pe platdale marketing;

- numarul de idei de proiect concretizate in cederfinantare (design de proiect);
- numarul de proiecte propuse pentru a fi implementate

- numarul de proiecte care au incepatfie implementate

Exemplu

Obiective

Avand n vedere amplasamentul local specific, pteie anterioare implementate in teritoriul
Rupea Cohalm, precusncadrul stabilit de, propunerea de strategie derkedéing i propune:

- s1 informeze mediul de afaceri, arhiteégi in special pe dénatorii de patrimoniu cu privire la
actualele oportunilsi de dezvoltare bazate pe patrimoniu oferite deilfeza Rupea. Panla
sfarsitul anului 2014, urmeazs: fie organizate 2 evenimente pentru acest ginig.

- 1 punz Tn miscare un mecanism de stimulare a arhitec si a altor pirzi interesate & devini
ageri activi ai dezvolirii bazate pe patrimoniul cultural construit. Parin iunie 2014, un
protocol si un plan de agune concret de comun acord cu OAR sau un alt asgan
reprezentativ urmeazsi fie definite.

Bibliografie:

Anholt, Simon (2002),Brand new Justice: the Upside of Global Brandir@xford: Buterworth-
Hainemann.

Govers, Robert, and Go, Frank (200®lace Branding. GLocal, Virtual and Physical Ideies,
Constructed, Imagines and Experiencedndon: Palgrave Macmillan.

Kotler, Philip (2000),Marketing Management: The Millennium Editjodpper Saddle River: Prentice
Hall.
Pike, Steven (2008pestination Marketing. An Integrated Marketing Coamication ApproachOxford:

Butterworth-Heinemann;

Harrison, Richard (ed.) (1994Manual of Heritage ManagemeniOxford: Butterworth-
Heinemann.
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Howard, Peter (2003)Heritage. Management, Interpretation, Identityondon-New York:
continuum.
Smith, Laurajane (2006Yses of Heritagel. ondon-New York: Routledge,

Fanzini, Danielesi Rotaru, Irina (2012), The Italian Cultural Distis as a Model for Sustainable
Tourism and Territorial Developmerdurnal of Tourism Challenges and Tren8g2), 11-34.

Le Blanc, Antoine (2010), Cultural Districts, A NeStrategy for Regional Development? The
South-East Cultural District in SiciljRegional Studiesi4 (7).

Instrumente ale relaiilor publice utilizate in campaniile de marketing institutional

(universitati, entitati regionale, orase):

*  publicgii speciale pentru atat pentru propriul public sapentru clientii persoane fizice

sau clientii institutionali (menite sa atraga ttirsau investitori potentiali);

* publicaii speciale cu ocazia anumitor aniv@rsinauguéri; atat pentru propriul public
cat si pentru clientii persoane fizice sau cliemtstitutionali (menite sa atraga turisti sau
investitori potentiali);

* organizarea de confeta colocvii, seminarii; in mod special cu invediitinstitutionali
potentiali (manageri de lanturi hoteliere, tour m@peri, industriasi, organizatori de
evenimente etc),

* organizarea unoratitorii de studii si investigare a oportunitatilor ovestitii (se poate
face atat pentru investitorii potentiali din al&ritcat si pentru proprii investitori sau
pentru reprezentantii agentiilor, ONG-urilor etcbstorma de calatorii de studii si

schimburi de bune practici pentru documentare);
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* creareasi difuzarea de filme de promovare de buna calistalifuzate pe canalele
corespunzatoare (se pot face materiale de procuasabiect generalizat sau materiale de

promovare specifice pentru un anumit domeniu saanumit tip de public tinta);

* sprijinirea infiinarii de fundai si suginerea unor aani menite sa sprijine promovarea
orasului, promovarea institutiei sau a serviciiladitionale (institutii care se ocupa c
promovarea serviciilor educationale, promovareasitoului, promovarea industriilor

culturale, a evenimentelor sportive etc);

* Conferinte si declaraii de pred cu reprezentanti ai cotidianelor de presa int&snate
inclusiv reprezentantii ai presei economice, tigest culturale - iar in ziua de azi

reprezentanti ai Social Media, hostel bookersathpsors, lonelyplanet etc;

* cultivarea reldilor cu: personaliti, lideri de opinie atat personalitati cunoscute laimii
culturale cat si persoane de media sau blogerrt@aafluentiali in ziua de azi in Social
Media);

* sponsorizarea anumitor actitit care implica evenimente de promovare sua cu
consecinte de promovare a orasului sau instit(fiestivaluri, targuri de turism , targuri

ale carierei, evenimente sportive, evenimente m@lkule nisa etc);

Instrumentele utilizate cu cea mai mare frecveth in marketingul institutional direct la

nivelul anului 2015 sunt:
* cataloagele, cu specificarea ca inclusiv catal@ageligreaza in mediul on line

* promovarea prin coresponenta nu se mai practiceatte universitati d epilda dar se
practica de catre primarii (in mod special penttatenii mai in varsta care nu utilizeaza

internetul ca si mijloc de informare);

* promovarea prin telefon nu este recomandabila pentarketingul institutional in

conditiile in care poate sa ie perceputa ca o znine in viata privata a indivizilor;
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* promovarea prin spoturi publicitare sau documentdegdeleviziune (emisiunea Top Gear

destinata Transfagarasanului este o buna exengpéfio acest sens);

* promovarea prin internet (bloguri specializategewsi specializate, Socia Media
youtube, Facebook etc, exista si siteuri speci@ip& o piata cu un potential imens

crestere cum este piata chineza);

de

* promovarea prin radio (mai putin utilizata, damugtun instrument viabil cu precadere

pentru anumite categorii de potentiali client,imétori);

*  proovarea prin revistg alte publicaii. (si in acest caz promovarea pe siteurile rexst

si publicatiilor on line este trendul din domenaurlivelul anului 2015);

In ce consta Brandingul local?

Un brand reprezinta o marca, un cuvant care subliai identitatea unei persoane, companii, prod
comunitate sau natiune. Procesul de branding, caasta in identificarea acelei caracteristici sfe® a
produsului, serviciului sau regiunii geograficeteesnsa unul dificil, datorita competitiei acerbe teea ce

priveste asteptarile clientului.
Pentru a crea si dezvolta un brand, o persoanauieka:
- Delimiteze interesul pentru o regiune geograficeume

- Analizeze caracteristicile si functiile serviaiubau produsului care este etichetat

- Compare potentialul brand creat cu alte brandsirilare existente deja,

raspunzand la intrebarea “care este diferenta irtigest brand si altele?”
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POSDI —

- Inteleaga care este principala atractie pentrugrdgialul client, care sunt

asteptarile acestuia

sursa.

Principala functie a unui brand local este de denesriozitatea si de a determina turistul sa

viziteze un anumit loc. Cu cat regiunea este maantu atat brandul local este mai concret.

Primul pas in conturarea brandului local il repn¢iconstituirea unui grup format din
membrii ai comunitatii — preferabil persoane instar— care sa identifice principalele

traditii si evenimente istorice petrecute in regun

Un brand este cu atat mai puternic cu cat estegreaide reprodus si astfel

ramane singur pe piata, reprezentand un principattde atractie.

Strategia de comunicare "push” aplicabila marketingului institutional si diplomatiei

publice la nivelul anului 2015

- Imaginea unei tari, oras sau regiune respeauchetul de servicii al unei universitati
este promovat intruus pe dierse canale de comannzaintr-o maniera directa ci intr-o maniera
segventiala, pe diverse paliere fiecare palierasgmtand o anumita categorie de public tinta.
Acest gen de strategie implica accesul a exped@&rsebita si se concentrégee intermediarii

unui canal de distrilzie si pe construirea unor ralacu consecite benefice pe termen lung.

- De regula acest gen de strategie implica ing@rblicitare periodice, in cascada timp
de mai multe zile sau saptamani impicand inseuibligitare pe diverse canale in cadrul a

diverse emisiuni, organizarea d eprezentari, omgaea de concursuri cu premii specifice,
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participarea sua organizarea de evenimente (fastivparticiparea la festivaluri, oganizarea de
concursuri etc).

De requla strategiile de marketing institutional detip ,push” sunt utilizate cu success in
conditiile in care:

- Institutia sau organizatia isi cunoaste farte lailnentii otentiali respectiv publicul.

- Imagine unei regiuni sau a unui oras sau serviciiei universitati sunt produse de

marketing complexe care justifica utilizarea cagestrategii de branding, marketing,
comunicare;

- Decizia de investitie sau de inscriere | curswihei universitati implica riscuri mai mari
si decizii mai greu de luat decat cumpararea uimplsi produs de consum in consecinta
necesita o strategie de marketing mai complexa;



