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INTRODUCERE

Baza dezvoltarii stabile si pe termen lung a turismului il gasim in managementul profesional al destinatiei
(sarcina organizatiilor turistice locale si/sau organizatiilor de management al destinatiei) in alinierea
directiilor de dezvoltare cu cerintele dinamice ale cerintelor turistice, urmarirea tendintelor pe piata
turisticd, precum si 1n activititile de marketing adecvate, in primul rand promovarea ofertei si atragerea
destinatiei turistice. Districtul Banatului de Nord, precum si judetul Timis detin resurse naturale si
culturale importante pentru dezvoltarea turismului. Din pacate, potentialul turistic al acestor regiuni nu a
fost valorificat indeajuns, in primul rand din cauza lipsei unei abordari profesionale de marketing. Judetul
Timis are o biodiversitate semnificativd conservatd, care poate fi in viitor purtatoarea dezvoltarii
turismului. Prin colaborarea in zona de frontierd dintre Serbia si Romaénia, autorititile au recunoscut
importanta acestui potential pentru dezvoltarea comuna a produsului turistic.

In consecintd, scopul acestei strategii este imbunititirea imaginii si crearea unui brand turistic din
destinatiile Banatului de Nord si judetul Timis, precum si promovarea produselor turistice din zona
observata, care sa ajute la cresterea traficului turistic In baza conditiilor reale de piata si al portofoliului de
productie pe care se pot baza Banatul de Nord si judetul Timis in perioada urmatoare.

Crearea unui astfel de document este o sarcind complexd, iar autorii au implementat urmatoarele
proceduri de lucru in cadrul credrii acestei parti a proiectului:

1. Desk research care a cuprins studiul proiectelor de turism implementate anterior in regiune, analiza
diferitelor documente strategice, planuri generale si planuri de dezvoltare la nivelul comunelor din
Banatul de Nord si din judetul Timis, precum si la nivelul P.A. Voivodina si Republicii Serbia.

2. Cercetare de teren care a inclus vizita la resursele turistice disponibile.

3. Convorbiri cu partile interesate (proprietari si manageri de unititi de cazare si alte elemente
identificate ale ofertei) si cu reprezentantii organizatiilor municipale de turism.

In cadrul acestui document, in baza evaludrii potentialului turistic si a structurii de atractie identificate, au
fost definite produsele turistice ale Banatului de Nord si judetului Timis, a fost creat un portofoliu al
produselor turistice, au fost identificate potentiale obiective turistice tintd si au fost prezentate linii
directoare pentru activitatile lor de promovare.

La finalul documentului, sunt prezentate propuneri de imbunatatire a dezvoltarii turismului precum si un
plan de actiune al activitatilor. In acest context, strategia de marketing are sarcina de a conecta in mod
semnificativ atractiile si produsele, de a pozitiona si prezenta Banatul de Nord si judetului Timis precum
o destinatie turisticda modernd, atractiva si interesantd, care va atrage atat turistii interni, cat si straini.
Imbunatatirea activitatilor de marketing este o conditie necesara pentru cresterea numarului de oaspeti.



1. OBIECTIVE STRATEGICE DE MARKETING

Districtul Banatului de Nord si judetul Timis nu au incd pozitia si imaginea unei destinatii turistice
recunoscute. Pentru a schimba perceptiile despre aceastd regiune, atat la nivel national, cat si
international, este necesar si gisim solutii marketing puternice si bine concepute. In acest sens, pe primul
loc se afld solicitarea pozitionarii si brandingul regiunii, in baza integrarii produselor turistice ce pot fi
oferite turistilor, creand astfel o experienta unica.

Pozitionarea Banatului de Nord si a judetului Timis nu se referd doar la crearea unui brand si a unei
identitati vizuale, ci regiunea ca destinatie cu o ofertda bogatd cu continuturi turistice, delicii gastronomice,
trasee cu bicicleta, excursii si altele sd se pozitioneze In constiinta turistilor pe baza unor actiuni de
marketing bine gandite si directionate. Este de asteptat ca pozitionarea initiald se se modifice cu timpul in
functie de evolutia dezvoltarii ofertei turistice, adica de crearea de noi continuturi si produse turistice, si
astfel si urmireasci dezvoltarea turismului la nivelul P. A. Voivodina, Republica Serbia si Romania. In
consecintd, unul dintre scopurile activitatilor de marketing este optimizarea produselor turistice existente,
dar si dezvoltarea altor produse noi, toate cu scopul de a mari varietatea, calitatea si tipul ofertei, ceea ce
este o conditie prealabila pentru dezvoltarea turismului.

Figura 1. Pozitionarea Banatului de Nord si a judetului Timis

Optimizarea produselor turistice existente
Crearea unor noi continuturi turistice
Promotia ofertei

Crearea unui brand si a unei identitati vizuale

Monitorizarea tendintelor turistice

Tinénd cont de faptul ca in lume existd un numar mare de destinatii turistice care ofera produse turistice
atractive, o naturd conservatd, orase frumoase si diverse experiente, aceastd regiune trebuie sd ofere
potentialilor turisti un motiv sa célatoreasca pentru a se pozitiona in constiinta turistilor prin diverse
unelte de marketing. Oferta turistica a regiunii se bazeaza pe eterogenitatea resurselor turistice disponibile
si a locatiilor atractive, care sunt motivatorii primari ai caldtoriei si motivul de atractivitate a districtului
Banatului de Nord si a judetului Timis.

Recognoscibilitatea Banatului de Nord si a judetului Timis, precum si baza pentru pozitionarea acestei
regiuni o ofera de campiile fard de sfarsit, mostenirea arhitecturala si cultural-istoric unica, oferta
gastronomicd bogata si autenticd (specialitdtile traditionale din bucéataria locald: jumari, slanina, carnati,
kulen, strudele, placinte cu dovleac etc.), resursele naturale conservate (rduri, canale si lacuri, izvoare
termale, flora si faund bogata, terenuri de vanatoare si arii protejate), repertoriul de evenimente locale
(unele au atins statutul regional si chiar international), oportunitati de practicare a sportului si de recreere,
fermele adaptate cerintelor moderne ale etno-turismului, precum si amestecul de numeroase culturi



datorita diferitelor popoare care traiesc acolo (districtul Banatului de Nord si judetul Timis sunt zone care
unesc, Intr-o zona relativ restransa, diferite caracteristici etnice, culturale, religioase si lingvistice).

Patromoniul cultural, restaurarea si promovarea patrimoniului cultural si istoric (castelele si casele de vara
care au fost construite in secolele al XVIII-lea, al XIX-lea si al XX-lea fac parte din identitatea culturald a
diferitelor popoare care au triit aici in trecut si sunt profund legate de istoria, cultura si traditia acestei
regiuni) si drumurile vechi, siturile arheologice, izvoarele de ape termale si termominerale, terenurile de
vanatoare, reteaua dezvoltatd de canale si rauri sunt doar cateva dintre oportunitatile neutilizate pentru un
turism mai dezvoltat in aceasta regiune.

1.1 Activititi de marketing la nivelul regiunii Banatul de Nord si judetul Timis

Pentru a obtine o pozitionare adecvata si branding a regiunii, o conditie prealabild este abordarea
profesionald a gestiondrii activitatilor de marketing. Aceste activitati ar trebui sa fie desfasurate de
organizatiie de turism si/sau organizatii de management de la destinatie (OMD). Doar prin o atitudine
profesionista fatad de activitatile de turism si marketing se poate obtine rezultate adecvate sub forma
cresterii numarului de oaspeti, dar si Tmbunatétirea imaginii destinatiei Banatului de Nord si judetului
Timis.

Obiectivele de marketing pot fi definite in felul urmator:

e Promovarea Banatului de Nord si a judetului Timis ca destinatii turistice pe pietele straine si
nationale;

e Inmultirea numarului de oaspeti straini si interni;

e Definirea quick win proizvoda care pot fi comercializate repede;

e Stabilirea si operationalizarea unui sistem de marketing la nivel regional (cooperarea
organizatiilor municipale de turism si infiintarea unei organizatii de management al destinatiei);

e Stabilirea colaborarii intre conducerea destinatiei turistice din Banatul de Nord si judetul Timis si
turoperatorii si agentiile de turism;

e Demararea campaniilor comune de marketing cu parteneri regionali si transfrontalieri (Banatul
din Romaénia);

e Organizarea unor excursii de presd si excursii de studiu pentru jurnalisti, bloggeri de turism,
fotografi si tour-operatori;

e Participarea la targuri turistice (In mod independent sau impreund cu unele organizatii turistice
regionale si/sau nationale);

o Tiparirea materiale promotionale (cataloage, brosuri, harti etc.) care vor fi distribuite potentialilor
turisti, agentiilor de turism si touroperatorilor la targuri, expozitii dar si la prezentari special

e Consolidarea activitatilor de e-marketing (crearea site-ului destinatiei, promovare pe retelele de
socializare, bloguri de célatorie etc.)



Canalele traditionale de marketing sunt foarte importante pentru comercializarea ofertei destinatiilor
turistice, dar cu sigurantd ar trebui si fie utilizate si posibilititile de e-marketing'. Canalele digitale de
promovare si marketing online aduc instrumente si platforme complet noi si, in acest fel, oportunitati
enorme de promovare a destinatiilor, care nu existd in mass-media traditionald. De asemenea, in
comparatie cu canalele traditionale, canalele de marketing digital sunt mai accesibile in privinta
preturilor, iar efectele sunt mai mari, mai puternice si mai precis masurabile.

Astazi, canalele de marketing digital sunt mai accesibile unei populatii mai largi decat cele tiparite si
oferd o segmentare mai usoard a pietei si posibilitatea de a directiona si personaliza mesajele
promotionale catre diferite segmente de piata.

Astazi, utilizarea Internetului in turism a devenit o parte indispensabild a comunicarii de marketing cu
potentialii turisti care, inainte de a lua decizii cu privire la calatorie, cautd in general informatii pe
Internet. Internetul oferd potentialilor turisti o gama largd de informatii referitoare la destinatie (cazare,
locatii, atractii, evenimente, transport etc.). Pe langa informatiile si descrierile scrise, este posibil sa fie
atasat un numar nelimitat de fotografii, videoclipuri si inregistréri audio.

O abordare interactivd comunicarii cu turistii in procesul de luare a deciziilor privind alegerea unei
destinatii turistice a pus in prim plan paginile social media, blogurile turistice, hartile interactive si
tururile virtuale 3D. Produsele turistice pot fi promovate prin organizarea unei vizite de studiu pentru
bloggerii turistici care 1si vor descrie experientele in textele si clipurile lor video.

Astazi, retelele de socializare (Facebook, Instagram etc.) devin sursele dominante de culegere de
informatii pe internet. Continutul creat de turisti este adesea identificat cu recomandarile prietenilor,
familiei sau al unui grup cu persoane cu opinii similare si devine una dintre sursele cruciale de informare
pentru turisti.

Reteaua de socializare Facebook este una dintre cele mai raspandite retele sociale din lume, a carei
utilizare in turism poate influenta cresterea gradului de constientizare a destinatiilor si produselor
turistice. Facebook oferd, de asemenea, o asa-numitd publicitate inteligenta cu investitii reduse n
campanii si selectia publicului dorit dupa criterii predefinite. Majoritatea organizatiilor de turism din
aceasta regiune profitd de publicitate pe Facebook. Fotografiile si continutul multimedia de pe majoritatea
profilurilor sunt de Tnalta calitate si sunt axate pe promovarea continutului si atractiilor turistice locale.

Instagram este o retea sociald pentru partajarea fotografiilor, are peste un miliard de utilizatori activi si
este potrivitd 1n special pentru utilizarea lui cu ajutorul dispozitivelor inteligente portabile moderne. Din
punct de vedere al marketingului, Instagram poate fi un instrument excelent pentru a face legatura cu
turistii, precum si pentru a construi imaginea si brandul unei destinatii. Spre deosebire de alte retele
sociale, Instagramul este concentrat pe fotografie (si pe videoclipuri), in timp ce continutul textual este
pus in planul doi. Majoritatea organizatiilor turistice din aceastd regiune nu au recunoscut inca importanta
acestei retele de socializare si nu au un profil Instagram activ.

! Termenul de e-marketing se referd la toate activitatile care sunt intreprinse pentru a valorifica cdt mai bine
oportunitatile oferite de tehnologia IT moderna, in special de internet, care permite comunicarea directa cu
potentialii turisti (consumatorii).



YouTube, una dintre cele mai populare retele de socializare cu continut video, are un impact extraordinar
asupra turismului, in special asupra destinatiilor turistice si experientelor turistice. Organizatiile de turism
din Banatul de Nord si judetul Tamis inca nu folosesc in mod adecvat avantajele acestei retele media.

Figura 2. Elemente de e-marketing

Site-ul destinatiei

Profil pe retelele de socializare (Facebook, Instagram etc.)
Bloguri de célatorie

Harti interactive si tururi virtuale 3D

Brosuri si cataloage digitale

2. PORTOFOLIUL PRODUSELOR TURISTICE

Dezvoltarea unui produs turistic integral al districtului Banatului de Nord si judetului Timis este punctul
central in crearea elementelor individuale ale ofertei turistice din zona observate. Un produs turistic
integral necesita pe de o parte o abordare holistica a credri lui cu respect pe specificul zonei observate, iar,
pe de cealaltd parte, subintelege monitorizarea proactiva a tendintelor moderne ale cerintelor turistice.
Dezvoltarea unui produs turistic integral presupune integrarea produselor turistice existente cu modificari
(daca este cazul), precum si dezvoltarea concomitenta a noilor produse turistice. Globalizarea economiei
si a fluxurilor turistice, conditioneaza stergerea, adicd ignorarea granitelor administrative dintre tari, iar
singura frontierd care se stabileste este compatibilitatea bazei de resurse si a ofertei turistice existente in
ceea ce priveste construirea optima a unui produs turistic integral autentic si unic la nivelul regiunii
observate.

Avand in vedere asezarile cheie incluse in acest studiu, baza de resurse este eterogend, unde se poate
observa dominatia atractiilor turistice naturale. Pe langd atractiile naturale, cele culturale si istorice
reprezintd o baza semnificativa pentru crearea unui portofoliu bogat de produse turistice.

Dezvoltarea de noi produse turistice poate fi conceputd in baza de resurse identificate si
valorificate. Privita din punct de vedere strategic, se poate concluziona ca districtul Banatului de Nord si
judetul Timis pot dezvolta cu succes sapte tipuri diferite de produse turistice:

1. Produse turistice care se bazeaza in primul rand pe elemente istorice si culturale;
2. Produse turistice care se bazeaza in primul rand pe cicloturism;

3. Produse turistice care se bazeaza in primul rand pe evenimente;



4. Produse turistice care se bazeaza in primul rand pe gastronomie;
5. Produse turistice care se bazeaza in primul rand pe vacante scurte;
6. Produse turistice care se bazeaza in primul rand pe ecoturism;

7. Produse turistice care se bazeaza in primul rand pe turismul activ.

Avand in vedere ca acestea sunt produse eterogene, trebuie avut in vedere ca nu exista o limita clara intre
diferitele tipuri de produse. Aceasta inseamna ca anumite elemente ale ofertei, precum si baza de resurse,
pot fi prezente in diferite tipuri de produse. Resursele devin turistice prin actiune planificatd, in timp ce
produsul turistic este creat prin procesul de creatie, prezentare si interpretare. Cum unul dintre obiectivele
de baza ale dezvoltarii ofertei turistice este cresterea calitatii vietii populatiei locale, mai ale prin cresterea
cerintelor si a consumului turistic, pe cand in cadrul turismului durabil, in strategiile de dezvoltare
ulterioare ar trebui sa fie stimulatd crearea de retele si ar trebui incurajatd eterogenitatea ofertei, care
sustine si tendintele moderne ale cerintelor turistice. Formele primare de produse turistice ale regiunii
observate sunt prezentate in partea urmatoare a documentului prin intermediul celor mai importante
elemente turistice.

2.1. Istoria si cultura

Turismul cultural include toate relatiile si fenomenele care decurg din activitatile culturale care
au loc intr-o zond turistica. El implicd deplasarea turistilor cu intentia de a experimenta noi
experiente si de a dobandi cunostinte noi pentru a satisface nevoile culturale. Deci, turismul
cultural se bazeazd pe resursele culturale locale si regionale si pe mostenirea culturala.
Mostenirea culturald ca resursd, pe langd patrimoniul material, include si expresia vie si traditia
pe care comunitdtile locale le mostenesc de la strdmosi si le transmit urmasilor lor. Avand in
vedere nivelul actual de dezvoltare turistica in zona observata, se poate concluziona ca acest tip
de produs turistic are un potential semnificativ pentru unele localitati, in timp ce pentru altele
este purtator de dezvoltare. Turismul cultural contribuie concomitent la imbogétirea continutului
cultural atat pentru turisti, cit si pentru populatia locala. In plus, turismul cultural joaci un rol
important in protectia patrimoniului cultural. De asemenea, turismul cultural este compatibil cu
cel din zona rurala, cat si cu cel din zona urbana.

Tabel 1. Produse turistice bazate pe elemente istorice si culturale
Conceptul produsului

* Evenimente culturale si de divertisment

* Animarea spatiilor culturale

* Spatii culturale alternative
. Story telling



Street art

Trasee turistice

Prezentarea artei, cunostintelor si abilitatilor
Educatia

Vizite turistice

Vizite turistice virtuale

Baza de resurse

e Monumente culturale

e Teatre

e Qalerii

e  Obiecte religioase

e Ateliere de mestesuguri
e  Mostenirea folclorica

e  Entitati spatial-cultural-istorice
e  Repere turistice

e [Locatii memoriale

e  Arhitectura

e Descoperiri arheologice
e  Patrimoniul imaterial

e Patrimoniul industrial

Directii de dezvoltare:

Turistii culturali au studii superioare §i un statut socioeconomic, sunt de varstd maturd si inaintata, cu un
consum turistic mediu mai mare §i o sedere mai lungd la destinatia turisticd. Cel mai des, acestia sunt
calitori cu experientd care viziteazi un numir peste medie de atractii culturale si exact stiu ce cauta. In
mobilitatile turistice mondiale, existd o crestere vizibila a interesului pentru turismul cultural si
experiente noi. Turistul cultural modern cautd experiente culturale locale si autentice, care nu se mai
limiteaza la simpla vizionare a atractiilor, ci la participarea activa la experiente si evenimente culturale.
Cercetarile indica o crestere semnificativd a cerintelor pentru acest tip de turism in viitor. Turismul
cultural se desfasoara pe tot parcursul anului si nu are caracter sezonier si, ca atare, este potrivit pentru
includerea lui 1n alte produse turistice.

Avand in vedere bogata mostenire culturald si istoricd a Banatului de Nord si a judetului Timis, se poate
concluziona cd turismul cultural poate reprezenta una dintre principalele coloane vertebrale ale dezvoltarii
turistice regionale. Istoria bogatd si multitudinea de situri culturale si istorice, precum si arhitectura
interesantd si mostenirea industriald reprezintd o baza bund pentru construirea de produse turistice
culturale in diferite forme. Acestea pot fi vizite de o zi sau de mai multe zile care includ cele mai
importante atractii culturale si istorice ale zonei observate. Istoria bogatd si evenimentele
furtunoase din trecut pot fi reinviate prin povestiri si trasee animate, a caror implementare nu
necesitd mult timp si nu trebuie sd fie implicate investitii mari si care atrag un numar mare de
turisti. Existenta a numeroase spatii culturale alternative poate sustine crearea de diverse evenimente
culturale si educationale, precum concerte, expozitii, prezentdri, educatii etc. Investitiile Tn adaptarea



acestor spatii necesitd mai multi bani si timp decat tururile animate, asa ca la planificarea lor ar trebui sa
se ajungd din perspectiva tendintei pentru viitorului rol multifunctional. Un numar mare de monumente
comemorative din perioada Primului si celui de-al Doilea Rédzboi Mondial oferda oportunitatea de a crea
produse turistice strict specializate care pot fi folosite si In functia turismului educational. Tinand cont de
mediul actual, de situatia globala a sanatatii, este necesar sd ne intoarcem spre digitalizarea si experienta
turisticd VR pe cel mai larg segment posibil al ofertei turistice, ceea ce va avea un impact pozitiv asupra
pozitionarii pe piatd a acestei regiuni, precum si asupra activitatilor promotionale ale carora efecte vor fi
simtite In viitor.

2.2. Cicloturismul

Acest produs poate fi inteles cel mai simplu ca o activitate de cdldtorie care implica bicicleta, al carei scop
este distractia. Motivul pentru dorinta acestui produs turistic se reflecta in relaxare si delectare, pe stilul
de viatd sanatos si poposire in naturd. Acest produs contine doua categorii de turisti: cei care inchiriaza o
bicicleti la o anumita destinatie si cei care folosesc bicicleta ca mijloc de transport in calatoriile lor. In era
promovarii unui stil de viatd sandtos, cicloturismul castigd importanta. Acest produs, in medie, cel mai
des este folosit de catre persoanele de varsta mijlocie, mai des de barbati, cu studii medii sau superioare si
cu venituri mai mari. Cele mai importante resurse pentru turistii care graviteaza spre acest produs sunt
resursele care asigurd siguranta rutierd (in primul rand, traficul rutier redus), apoi traseele marcate,
continutul diferit care poate fi realizat in timpul vizitarii destinatiilor, facilititile de cazare care sunt
adaptate nevoile lor. Se estimeaza ca ponderea acestui tip de cdlatorie va creste in urmatorii zece ani. Prin
urmare, acesta este un produs cu cea mai mare perspectiva de dezvoltare.

Tabel 2. Produse turistice bazate pe cicloturism

Conceptul produsului
e Evenimente culturale si de divertisment

e Animarea spatiilor culturale
e Spatii culturale alternative
e Trasee turistice
e Prezentarea artei, cunostintelor si abilitatilor
e Vacanta activa
e Vacanta clasica imbogitita cu activitati
e Turism in aer liber — activitate in mijlocul naturii conservate
e Ciclism, triatlon 1n natura (biking)
e Sporturi extreme: parapanta, alpinism liber,
Sarituri libere, surfing

Baza de resurse
e Rezervatii naturale speciale



e Parcuri naturale

e Semnalizare turistica

e Gospodarii rurale

e Terenuri de sport

e Monumente culturale

e Obiecte religioase

e Patrimoniul folcloric

o Entitati spatial-cultural-istorice
e Repere turistice

e Puncte memoriale

e  Arhitecturad

o Entitati spatial-cultural-istorice
e Repere turistice

Directii de dezvoltare:

Avand in vedere relieful de tip campie, zona observatd este extrem de potrivitd pentru dezvoltarea
cicloturismului. Tocmai din acest fapt, este necesara asigurarea unei retele de piste de biciclete care sa fie
coloana vertebrala a dezvoltarii produselor de cicloturism. Specificul acestei zone se reflectd in faptul ca
prin aceastd regiune de frontierd trec mai multe rute EuroVelo. Cele mai semnificative pentru partea din
Banatul de Nord si judetul Timis sunt rutele EuroVelo 11 si EuroVelo 13. Ce-a de-a doua rutd leaga
Serbia si aceasta parte a Banatului cu Romania, de la Timisoara pana la frontiera cu Serbia, unde traseul a
fost deja finalizat. Traseul EuroVelo 13 mentionat este urmat de cinci trasee de ciclism tematice care se
afld n zona Banatului de Nord.

Acele trasee tematice sunt marcate in felul urmator: traseu ecologic de ciclism, traseu cultural de ciclism,
traseu gastronomic de ciclism, traseu etno de ciclism si traseu de ciclism de agrement. Pentru inceput, este
necesar sa se conecteze furnizorii cheie de servicii din destinatia Banatului de Nord si judetul Timis cu
traseul adecvat si marcat de ciclism. Infrastructura necesara acestui produs se referd si la oferta de
facilitati de cazare adaptate cicloturistilor. Varietatea locurilor de cazare oferite in aceastd zona faciliteaza
foarte mult pozitia initiald a dezvoltarii cicloturismului. Cu toate acestea, este necesard familiarizarea
furnizorilor de cazare cu cerintele specifice ale turistilor cu bicicleta, si aceasta sunt: loc pentru parcarea
in sigurantd a bicicletelor, posibilitatea de cazare pentru o noapte, posibilitatea de a folosi instrumentele
pentru repararea bicicletelor, pregitirea micului dejun variat, etc. In viitorul apropiat, este important sa ne
gandim si la standardele Bike and Bed.

Produsul cicloturismului poate fi integrat pe deplin cu produsul vacantelor scurte, unde la efectuarea
anumitor oferte s-ar tine cont de specificul grupului tinta de cicloturisti. In acest fel, se vor crea noi
produse turistice, iar cicloturismul, ca produs de varf, va reprezenta o verigd importantd in activarea
obiectivelor turistice naturale si noi de la destinatia zonei de frontiera. Crearea de parteneriate cu
destinatiile de frontiera are un rol promotional semnificativ in atragerea cicloturistilor. In acest fel, se pot
organiza evenimente de ciclism sportiv, care ar juca un rol crucial in pozitionarea si crearea imaginii
acestei destinatii.



2.3. Evenimente

Turismul cultural in sensul sdu larg include si o forma specificd de turism - turismul de evenimente,
turismul event sau turismul de manifestari. Cu toate acestea, intrucat pe teritoriul Banatului de Nord si al
judetului Timis se desfasoard un numar mare de evenimente de diferite tipuri, dimensiuni si durate, cu
influente diferite, se justificd evidentierea turismului de evenimente ca un tip special de produs turistic
care poate sd fie semnificativ pentru turism si dezvoltarea economica in viitor. Cercetarile aratd cd in
fazele de inceput, turismul cultural a fost indreptat in primul rand catre patrimoniul cultural material, in
timp ce astazi evenimentele culturale preiau primatul din ce in ce mai mult.

Trebuie mentionat aici ca turismul de evenimente, pe langa evenimentele culturale, include si alte tipuri
de evenimente precum evenimente sportive si recreative, evenimente religioase, evenimente de afaceri
etc. Evenimentele joaca un rol semnificativ in construirea perceptiei culturale a turistilor, care marcheaza
decisiv imaginea unui loc. In acelasi timp, mediul rural este din ce in ce mai mult recunoscut ca mediu
optim pentru organizarea evenimentelor din diferite domenii. Pe langd vizitarea si participarea la
evenimentul in sine, turistii In cel mai mare numar de vizite consuma si alte produse si servicii turistice
disponibile 1n zona.

Tabel 3. Produse turistice bazate pe evenimente

Conceptul produsului
* Evenimente culturale si de divertisment

* Evenimente sportive
* Evenimente de afaceri (MICE)
» Evenimente economice
» Evenimente religioase
* Animarea spatiilor culturale
* Evenimente de arta stradala
» Evenimente Art-form
* Prezentarea artei, cunostintelor si abilitatilor
* Educatie
* Tururi turistice
* Tururi turistice virtuale

* Evenimente de team-building



Baza de resurse
* Monumente culturale

* Teatre
* Galerii
* Obiecte religioase

o Centre sportive

o Centre de afaceri

o Centre ale oraselor

e Parcuri si zone verzi

e Ateliere de meserii

e Patrimoniul folcloric

o Entitati spatial-cultural-istorice
e Repere turistice

e Monumente memoriale
e Patrimoniul industrial
e Asociatii de cetateni

Directii de dezvoltare:

Datele aratd cd peste 1.000 de evenimente culturale au fost organizate anual pe teritoriul Voivodinei
fnainte de pandemia virusului Corona. Aceste informatii se referd doar la manifestari culturale, fara
manifestari sportive, de afaceri, religioase si de alta naturd. Dezvoltarea turismului 1n directia turismului
de evenimente are avantaje semnificative, deoarece manifestdrile sunt mai flexibile decat patrimoniul
cultural material, ceea ce deschide posibilitatea diferentierii destinatiilor turistice in raport cu concurenta.
De asemenea, productia de evenimente crecaza (eventual) lipsd de resurse turistice si formeaza baza
construirii unei oferte turistice chiar si in locurile care nu se pot lauda cu resurse turistice semnificative.
Evenimentele in sine aduce populatiei locale o atmosfera specificd, experienta, sentiment de apartenenta,
participare si mandrie, ceea ce este deosebit de important in orasele mai mici. Teritoriul Banatului de
Nord si judetul Timis are un numar mare de manifestari cu caracter regional si local care se desfasoara de
multi ani si sunt recunoscute pe piata turistica. Dezvoltarea ulterioard a acestor manifestari ar trebui sa
mearga 1n directia diversificarii activitatilor programului si stabilirii unui parteneriat activ cu toate partile
interesate din comunitatea locala (organizatiile culturale si sportive, asociatiile cetatenesti, institutiile
publice, sectoarele de afaceri si turism etc.). Deosebit de importantd este cooperarea si coordonarea
obiectivelor si intereselor comune pe termen lung in relatia reprezentantii autonomiei locale - organizatia
locala de turism - organizatorii de evenimente. De asemenea, planificarea strategica a dinamicii si tipului



de evenimente la nivelul intregii regiuni in contextul unei mai bune pozitiondri pe piata ar trebui sa fie
sarcina organizatiilor de turism locale si regionale. Includerea activa a evenimentelor in oferta turistica
este sarcina organizatorilor si organizatiilor turistice dar si a comunitatii locale, ceea ce presupune ca
informatiile oportune si complete sa fie usor accesibile cerintelor potentiale turistice.

Crearea unui pachet de servicii in care principalul motiv este vizita evenimentelor poate contribui foarte
mult la majorarea consumului turistic. Pe langd evenimentele mari si/ sau publice, In regiunea observata
se pot organiza si evenimente specifice indoor care au un impact semnificativ asupra traficului turistic.
Aceasta se refera in primul rand la instruiri, sarbatori si team-building-urile marilor corporatii, precum si
la alte entitati de afaceri care trebuie sa isi mute ocazional o parte din activititile lor de afaceri in afara
biroului.

2.4. Gastronomia

Turismul gastronomic include vizitele turistilor la producatorii de alimente si bauturi, festivaluri si
evenimente gastronomice, restaurante si localitati specifice n care consumul de alimente si/sau bauturi
este motivul principal al calatoriei. Prin turismul gastronomic, turistii ajung sd cunoascd si sa invete
specificul si cultura alimentara a atmosferei locale, si au posibilitatea de a cumpara produse gastronomice
locale. Turismul vinului si al berii fac parte din turismul gastronomic. Turismul gastronomic este un
element indispensabil aproape oricdrei calatorii turistice si putem spune pe buna dreptate ca el este ,,cel
dintai intre egali”. Intrucat cultura preparirii mancarii este o forma de patrimoniu cultural imaterial,
turismul gastronomic este si o forma de turism cultural. Turistul cheltuieste aproximativ o treime din
buget pe bauturi si mancare in timpul calitoriei sale. In acelasi timp, consumul de alimente si bauturi este
privit in cea mai mare masura ca o experientd educationald si hedonista, si nu ca o nevoie existentiala.
Turismul gastronomic nu este legat in primul rand de sezonalitate, ci este disponibil pe tot parcursul
anului. Este strans asociatd cu agricultura, cu mestesugurile si este la fel de prezent in zonele rurale cat si
in cele urbane.

Tabelul 4. Produse turistice bazate pe gastronomie
Conceptul produsului

* Traseele vinului

* Degustari specializate

 Evenimente educationale

* Scoli si cursuri

* Evenimente culturale si de divertisment

* Story telling

* Trasee turistice

* Prezentarea artei, cunostintelor si abilitatilor
* Expozitii, adunari, festivaluri si targuri

* Tururi animate



Baza de resurse

* Restaurante

* Podgorii

* Crame

* Berarii

« Sali de degustare

* Ferme agricole

* Cooperative agricole

* Facilitati de cazare

* Artizanat si mestesuguri domestice
* Piete si vanzatori locali

* Obiecte religioase

* Ateliere de meserii

* Entitati spatial-cultural-istorice

Directii de dezvoltare:

Intreaga provincie Voivodina si, prin urmare, Banatul de Nord, precum si judetul Timis, au o mare
varietate de specialitati gastronomice care se transmit din generatie n generatii. Multiculturalismul,
specificul acestei zone, este transferat pe deplin in domeniul gastronomiei. Asadar, pe masa putem vedea
un amestec unic de bucatarie maghiara, romana, germana, austriaca, slovaca, bulgara, macedoneana, turca
si sarba. Aceasta diversitate reprezintd una dintre cele mai puternice verigi ale gastronomiei din aceasta
regiune. Tinand cont de aspiratia turistilor moderni pentru alimentele sinatoase, agricultura ecologica si
cresterea animalelor reprezintd cea mai semnificativi verigd complementard im lantul valoric al
turismului gastronomic. Intrucat in lume existi o tendinta de a apela la alimente sinatoase, gastroturismul
se poate baza pe alimente ecologice curate care sunt preparate si consumate in mod traditional (slow
Jfood). Agricultura si cresterea animalelor, pe langa faptul cd ofera resurse de baza pentru productia de
alimente si bauturi, pot oferi si o experienta turistica unica. Aproape fiecare ferma si cooperativa agricola
si zootehnicd cu putind investitie si multa creativitate poate deveni un loc turistic atractiv, unde turistii pot
direct auzi si vedea procesul de productie si procesare si pot participa ei insisi la unele activitati, care
ofera turistilor o experientd autenticd si oferd fermierilor venituri suplimentare si posibilitatea vanzarilor
directe. Acest lucru necesitd un parteneriat intre producatorii de alimente si industria turismului, dar si
stabilirea unor standarde de calitate pentru produsele si serviciile locale. De asemenea, formarea unui
brand gastronomic regional si definirea specialitatilor regionale duce la crearea imaginii acestei regiuni si
la recunoasterea ei. Nu trebuie sa uitdm potentialul semnificativ al cramelor si berdariilor, inclusiv al
fabricilor mici de bere artizanald care pot sta la baza construirii rutelor tematice. Gastroturismul poate fi
prezentat sub forma unor manifestiri variate (festivalul carnatului (kobasicijada), festivalul kulenului
(kulenijada), festivalul fasolei etc.), dar si prin conexiuni creative si evenimente cu alte forme de arta
(muzica, pictura, teatru etc.), care creeaza un efect pozitiv multiplicat asupra comunitétii locale. Cuvintele
cheie ale gastroturismului sunt ,,local” si ,,autentic”, asa ca atunci cand prepardm mancare si bauturi, se
urmareste utilizarea ingredientelor locale. Supa de peste si tocanita de peste au un gust diferit in diferite
locuri ale aceleiasi regiuni, ceea ce creeaza o gama larga de experiente.

2.5 Vacante scurte

Una dintre cele mai importante tendinte ale turismului mondial din ultimii ani este cresterea frecventei
calatoriilor scurte (short break). Vacanta scurta se poate defini ca o caldtorie care include una pana la trei
nopti cu scopul de a fugi de la viata cotidiana, si este a doua, a treia sau a patra vacantd pe an. Acesta este
unul dintre produsele cu cea mai mare activitate globala si un potential foarte mare pe termen lung. Este
vorba de un produs relativ foarte competitiv care poate fi comercializat rapid si eficient. Specificul acestui



produs se reflectd in faptul cad combind mai multe forme diferite de turism, unde motivul principal de
vizitare a destinatiei depinde de preferintele personale ale turistilor. Acele motive sunt cel mai adesea
legate de culturd, gastronomie, evenimente si manifestari, apoi vacantele clasice, relaxare in natura etc.
Produsul Vacanta urbana sau ,,City break” este unul dintre cele mai reprezentate segmente ale vacantelor
scurte. Rolul sdu este, de asemenea, foarte semnificativ in incurajarea investitiilor in diverse sectoare din
administratia locald, precum in infrastructurd, cultura, sport, constructii etc.

Tabel 5. Produse turistice bazate pe vacante scurte
Conceptul produsului

* Evenimente culturale si de divertisment

* Animarea spatiilor culturale

* Spatii culturale alternative

* Story telling * Street art

* Trasee turistice

* Vacanta activa

* Vacanta clasicd imbogatita cu diferite activitati
* Turism 1n aer liber — activitate In natura conservata
* Drumetii (hiking)

* Ciclism, triatlon in natura (biking)

* Caiac

Baza de resurse

* Monumente culturale

* Teatre

* Galerii

* Obiecte religioase

* Rezervatii naturale speciale

* Parcuri naturale

* Zone cu caracteristici exceptionale
* Ateliere de meserii

* Mostenirea folclorica

* Entitati spatial-cultural-istorice
* Repere turistice

* Monumente memoriale

* Arhitectura

* Podgorii

* Crame

Directii de dezvoltare:

Avand in vedere eterogenitatea zonei turistice, precum si obiectivele turistice, acest produs trebuie sa
ocupe un loc prioritar in oferta regiunii observate. Tocmai eterogenitatea spatiului si a atractiilor ofera
posibilitatea imbinarii diferitelor forme de turism. Dominanta atractiilor din zona turisticd va reprezenta
tema produsului turistic al vacantelor scurte. Subiectele care pot fi luate In considerare la crearea
produselor se referd la: culturd si evenimente, sport si recreere, gastronomie si turism rural, sanatate si
ecoturism etc. Accentul 1n construirea acestui produs ar trebui sd fiepus pe weekend si pe weekendurile
prelungite, pentru a se mari factorul de completare al unitatilor de cazare. De asemenea, trebuie acordata



atentie faptului ca este un produs care poate fi comercializat pe tot parcursul anului, cu un accent deosebit
pe pre- si post-sezon.

Una dintre cele mai proeminente tendinte din Europa este vizitarea oraselor mici. Mediile urbane ofera
diverse activitati sociale, culturale si economice care atrag oamenii, iar turismul este aici, de asemenea,
principala activitate de servicii. Orasele Banatului de Nord si ale judetului Timis trebuie sé ofere conditii
de calitate pentru viata locuitorilor, iar ca atare vor fi atractive si turistilor. Turismul necesita investitii
mari In infrastructurd, dar de aceste investitii beneficiaza atdt comunitatea locald, cat si sectorul de
afaceri, iar majoritatea oraselor dispun deja de diverse resurse care pot servi drept obiective turistice
(piete organizate, arhitecturd, muzee, evenimente, parcuri etc.). Mediile urbane ale regiunii observate
trebuie 1n primul rand sa inteleagd potentialul pe care il au si s inceapd sa creeze produsul City break
care si uneasca oferta mai multor orase din aceastd regiune. Dezvoltarea produsului de vacante scurte
necesitd preocuparea cu probleme la nivelul unui actor individual, la nivelul unei destinatii (interactiune
intre companii, autoritati si alti actori), si la nivelul unei zone geografice sau regionale mai extinse. Avand
in vedere complexitatea turismului in care pachetul de servicii si bunurile merg Impreuna prin activitatile
antreprenorilor, planificatorilor, prestatorilor de servicii si turistilor, o atentie deosebita trebuie acordata
intdririi conexiunii diferitelor parti interesate la destinatie pe care le va uni acelasi scop. Stabilirea
cooperdrii si parteneriatelor tuturor grupurilor de interese este un element cheie al succesului acestui
produs.

2.6 Ecoturismul

Dezvoltarea ecoturismului se bazeaza pe valorificarea atractiilor turistice naturale, dar si a tuturor
specificitatilor culturale Insotitoare. Se desfasoard in zone in care e natura conservata si atractiva.
Motivatia pentru educatie si dobandirea de cunostinte despre mediul natural este o caracteristica cheie a
ecoturismului. Oferd fonduri pentru protectie, beneficiaza in mod direct de dezvoltare economicad si
imputernicire politicd a comunitatilor locale si incurajeaza respectul pentru diferite culturi si drepturile
omului. Ea pune accent pe participarea locala, proprietatea si oportunitatile de afaceri. Aparitia
ecoturismului in lume a Insemnat si un comportament diferit al participantilor, necesitatea pentru o
abordare mai umand, imbogatirea spirituald a personalitatii si o atitudine mai intentionatd fatd de valorile
turistice naturale si antropogene. Din punct de vedere functional, ecoturismul pe piata este in principal un
turism individual sau un turism de dimensiuni mai mici, se desfasoard cu firme mici si mijlocii pentru
grupuri de pana la 25 de persoane si hoteluri de pana la 100 de paturi. Ecoturismul se prezinta ca un
segment de piatd axat pe indrumarea si gazduirea unor grupuri mici in zone naturale, cu o componenta
educationald reprezentatd, folosind materiale naturale si ghizi locali de specialitate.

Tabel 6. Produse turistice bazate pe ecoturism
Conceptul produsului

Trasee ecologice (de biciclete)

Turismul ecologic

Observarea pasarilor si a altor specii vii si a peisajelor
Plimbari

Tururi educationale si diverse activititi recreative

Baza de resurse

* Rezervatii naturale speciale
* Parcuri naturale
* Zone cu caracteristici exceptionale



 Frumuseti naturale si varietati biologice
* Cultura si traditia locala
» Manifestari locale legate de patrimoniul cultural si obiceiurile locuitorilor

Directii de dezvoltare:

Bunurile naturale protejate ar reprezenta un ansamblu de atractii, iar activitatile principale ar trebui sa fie
observarea si vizitarea obiectivelor turistice ale acestora (vizionarea pasarilor si a animalelor sdlbatice -
safari foto, plimbare si relaxare 1n privelisti si frumuseti neobisnuite, diverse cercetéri si studii). Alte
continuturi pentru exercitarea diverselor activititi in folosirea timpului liber, bazate pe Insusirea
diverselor deprinderi si interese speciale: drumetii, ciclism, plimbari cu barca, plimbari cu quad, cu
trenuletul, trasura etc., cdlarie, canotaj, competitie in orientare si supravietuire in naturd, activitati
sportive, tabere ecologice de vard etc. Modelul de bazad a dezvoltarii produsului ecoturistic al regiunii de
frontiera observate, Banatul de Nord - judetul Timis, ar trebui sd fie in formarea unui lant valoric eficient
care sa includd continuturi cu caracter ecologic si rural, a unui produs ecorural, iar modelul durabil al
destinatiei ecoturismului ar trebui s fie destinatia ecorurala. Este necesara dezvoltarea conceptului de
ecoturism programat si imbunatétit, prin includerea elementelor si continutului rural traditional si al
etnoturismului, n produse care vor fi mai competitive pe piatd. Constructia instalatiilor in eco-destinatii
trebuie sd fie controlatd, autorizatd de mediu si redusd la masura cea mai necesard. Principala baza
receptiva pentru ecoturisti ar trebui sa fie n existenta si constructia noilor facilitati (de capacitate micd) in
zona rurald care vor fi utilizate concomitent in turismul rural si in etno-turism. Plecand de la conceptul de
ecoturism, nu se poate conta pe masa serviciilor si pe ,,economia de scard”. Avand in vedere volumul
redus de activitati, sustenabilitatea economica ar trebui sd asigure un nivel mai ridicat al preturilor si al
consumului total per utilizator. Pe de altd parte, conditiile generale de piata, precum si infrastructura
relativ subdezvoltata, nu ofera oportunitati de valorificare pe piatd a produselor ecoturistice la preturi care
sa le garanteze sustenabilitatea economicd. Aceasta Tnseamna ca planificarea si dezvoltarea infrastructurii
turistice, utilizarea ulterioard a acesteia, precum si programele de marketing, inclusiv formarea gamei de
produse turistice, trebuie directionate dupad modelul de utilizare polivalentd a capacitatilor. Utilizarea
infrastructurii altor forme de turism, dezvoltarea treptatd a capacitatilor si produselor proprii (configurare,
promovare, plasare), ar permite sustenabilitatea economicd a programelor de ecoturism in faza lor initiald
de dezvoltare.

2.7 Turismul activ

Turismul activ este axat pe experiente complexe cu care sunt asteptati oaspetii la destinatie. Aceste forme
de turism reprezintd o combinatie de produse si experiente diferite. In marketing s-a impus asanumitul
turism activ — o noua filozofie de calatorie care imbina aventura, cultura si ecoturismul (ACE). Are multe
puncte de contact cu ecoturismul si turismul in naturd, si la fel integreaza si unele activitati de turism de
aventura. In plus, include aspecte ale turismului cultural si ale expeditiilor stiintifice si educationale.
Elemente importante sunt recreerea si educatia, respectul si observarea, actiunea, exercitiul si implicarea
activa 1n societate precum o cunostintd bund a prietenilor locali. Turismul activ are obiective similare cu
ecoturismul, dar nu este definit dupa destinatie sau locatie ci este mai determinat dupa modul de sedere.
El necesita participare fizica si intelectuald activa, indiferent de destinatie. Cea mai mare tendintd de
crestere a numarului de turisti o reprezintd diversele forme de turism activ, unde practic toate destinatiile
lumii se straduiesc sa ofere turistilor cele mai bune conditii pentru o vacantd activa in cele mai diverse
locuri.

Tabel 7. Produse turistice bazate pe turismul activ



Conceptul produsului

* Vacanta activa

* Vacanta clasica imbogitita cu diferite activitati

* Turism outdoor — activitate in naturd conservata

* Drumetii (hiking)

* Ciclism, triatlon in natura (cicling)

* Caiac

* Sporturi extreme: parapanta, alpinism liber, sarituri libere, surfing

Baza de resurse

* Unitati spatial-cultural-istorice

* Repere

* Rezervatii naturale speciale

* Parcuri naturale

* Semnalizare turistica

* Gospodarii rurale

* Terenuri de sport si de joaca

» Evenimente legate de patrimoniul cultural si de obiceiurile populatiei locale
* Suprafetele de apa

* Societdti care promoveaza traditiile locale si mestesugurile vechi

Directii de dezvoltare:

In functie de conditiile mediului sau de dotiri pentru vacante active, apare astizi o serie intreagd de forme
de manifestare a continutului unui sejur activ. Ofertele de pe piata turismului activ sunt legate doar de una
sau mai multe activitdti care se desfagoara pe apa si in aer (caiac, canotaj, rafting, parapantd, parasutism
etc.). In districtul Banatului de Nord, este semnalati lipsa taberelor de recreere si odihna activa. Multi
turisti care viziteaza aceastd zond sunt interesati de modul in care trdieste populatia locala si ar fi foarte
interesant pentru ei sa viziteze mestesugarii, artistii naivi, targurile locale, nuntile, afacerile, spectacolele
folclorice etc. si sa participe activ la anumite programe. Este necesar sd se creeze oferte care sa
includa cunoasterea culturii si a peisajelor locale prin produse active care sa se bazeze pe mersul
pe bicicleta, culesul ierburilor si ciupercilor medicinale, culesul fructelor, participarea la
activitatile satului (fabricarea tuicii, cosirea ierbii, macinarea cerealelor, adunarea fanului,
altoirea fructelor, insdmantarea si udarea legumelor, lucrul cu animalele domestice, tricotatul,
pregdtirea hainelor de iarna etc.), angajarea In activitdti sportive (tenis, golf, fotbal de sala,
baschet, handbal, inot in piscine, rauri, lacuri s.a.). Modelul de baza pentru dezvoltarea produsului
activ al regiunii Banatului de Nord si judetului Timis ar trebui sa fie in formarea unui lant valoric eficient
care sa includd continuturi care sd completeze timpul petrecut la destinatie. Este necesard dezvoltarea
infrastructurii care ar sta la baza programarii continutului turismului activ, care se refera in primul rand la
constructia si amenajarea pistelor pentru biciclete; marcarea traseelor pe harti; amenajarea spatiilor de
odihnd, amenajarea zonelor de socializare si picnic, puncte de belvedere de-a lungul traseelor marcate;
organizarea de scoli, tabere si cursuri de Insusire a anumitor discipline sportive (calarie, caiac si SUP
board etc.); organizarea de experiente unice in naturad. Acest produs poate asigura serviciul in masa si



implicarea directd a populatiei locale. Investitiile in dezvoltarea acestui produs ar trebui sd vizeze initial
educarea populatiei locale si organizarea de ateliere adecvate care s ajute la crearea ofertei.

3. GRUPURI TINTA SI PIETE TINTA (GEO).

Oferta turistica actuala si viitoare a regiunii Banatul de Nord si a judetului Timis, precum si produsele
turistice cheie ar trebui sd corespundad nevoilor si cerintelor diferitelor grupuri tintd de vizitatori. Este
foarte important sa concentram eforturile de marketing pe generarea unei imagini de destinatie unice a
regiunii de granitd, dar si s identificam diferite valori pentru fiecare grup tinta. Prin urmare, este de mare
importanta cercetarea permanenta a pietei si a tendintelor precum si a preferintelor oaspetilor si nevoilor
acestora,

In functie de produsele turistice pot fi definite mai multe grupuri tint tipice, fiecare dintre ele avand
propriile preferinte, interese, reguli de comportament diferite, la care este necesar sa se rdspunda:

e Familii Oameni de afaceri
e Familii (copii mici) DINKS

e  Familii (copii mari) Empty nesters

e Tineri Golden oldies

e Perechi Sportivi

e Seniori Recreativisti

e  Grupuri de prieteni Backpackers

De asemenea, este necesar sa se defineasca clar pietele tintd prioritare (acele piete turistice de la care, prin
diverse analize, se poate astepta interesul si sosirea oaspetilor), pentru a se asigura cd activitdtile de
marketing sunt directionate prin canalele de comunicare disponibile in cel mai eficient mod posibi.
Resursele pentru activitatea de marketing proactiv sunt limitate si trebuie concentrate pe un numar mai
mic de piete tintd pentru a asigura cele mai bune rezultate.

Rationalizarea activitatilor de marketing este importantd in primul rand din cauza bugetelor relativ mici
de care dispun organizatiile turistice locale si, de aceea, este important sa se determine pietele prioritare
de emisii pe care vor fi comercializate produsele turistice.

Districtul Banatului de Nord si judetul Timis are o pozitie de trafic favorabila, intrucat este situata la
intersectia dintre Coridorul 10 si Coridorul 7 si ar trebui sa profite de ocazie pentru a atrage piete relativ
usor accesibile. Tindnd cont de situatia traficului, dar si de tendintele si evolutiile de pe pietele externe de
cerere pentru produsele care se afld in portofoliul Banatului de Nord, pot fi enumerate urmatoarele piete
tinta:



Tabelul 8. Piete tinta internationale

Prioritate A Prioritate B Prioritate C

Ungaria Polonia Italia

Serbia Slovenia Franta

Roménia Austria Bosnia si Hertegovina
Germania Bulgaria Macedonia de Nord
Slovacia Croatia Cehia

60% 20% 20%

Pe langa definirea pietelor internationale tinta prioritare, este important si potentialul pietei interne, care
reprezintd jumatate din totalul traficului turistic al P. A. Voivodina, Republica Serbia si Romania. Pietele
nationale castigd valoare chiar si in conditiile pandemiei de COVID-19. O parte din populatia care a
calatorit preponderent in afara tarii este acum din ce in ce mai indreptata cétre destinatii interne (din cauza
numarului scizut de calatorii si a regulilor de comportament mai stricte in tari strdine din cauza
pandemiei).

4. PROPUNERI SI PLANUL DE ACTIUNE
4.1 Propuneri

Destinatia turisticd a Banatului de Nord si a judetului Timis ar trebui sa fie o unitate turisticd definita
strategic, recunoscuta prin specificul si produsele turistice, trebuie sa aiba o imagine si un brand clar, si sa
asigure conditiile de dezvoltare ulterioara a ofertei turistice. Oferta trebuie conceputa tinand cont de
tendintele generale si speciale, care domina pe piata turistica mondiala si care ar trebui cercetate constant.
O astfel de abordare este conditionata de presiunea crescanda a mediului concurential.

In consecinta, se fac urmitoarele sugestii pentru imbunititirea turismului:

1. Infiintarea unei organizatii de management al destinatiei (OMD) la nivelul districtului Banatului
de Nord si al judetului Timis.

Scopurile organizatiilor de management ale destinatiei nu sunt doar brandingul si promovarea destinatiei,

ci si gestionarea dezvoltarii turismului la destinatie. OMD, in calitate de reprezentant al transportatorului
public de politica turisticd, defineste obiectivele generale ale destinatiei si cu activitatile acesteia in ceea
ce priveste dezvoltarea relatiilor si platformelor de cooperare cu parteneri si furnizori de servicii din
sectorul public si privat, trebuie sd lucreze pentru unificarea obiectivele lor individuale catre un interes
comun. Sarcinile OMD sunt: dezvoltarea de noi produse turistice, aplicarea inovatiilor tehnologice,
dezvoltarea resurselor umane, marketingul si vanzarile, dezvoltarea infrastructurii, proiectele de
dezvoltare si investitiile.

2. Crearea portalului de Internet al Banatului de Nord si al judetului Timis

Pagina de Internet reprezintd unul dintre canalele digitale de baza in comunicare. Continutul site-ului ar
trebui sa fie disponibil in engleza, romana si sarba, precum si in alte cateva limbi. Continutul trebuie
conceput astfel incat, pe langd stiri, sa prezinte intr-o maniera structuratd produse turistice, precum si
informatii practice legate de sosire, sedere, cazare si trafic. Site-ul trebuie corelat si cu site-urile
organizatiilor turistice din regiunea de granitd care promoveaza mult mai detaliat activitatile turistice. O
atitudine proactiva pe paginad se poate realiza cu optiunea de contact online prin e-mail, cu ajutorul
sectiunii cu cele mai frecvente intrebari si raspunsuri, prin jocuri cu premii, chestionare online, rezervare




de cazare online, tururi si activitati diferite, optiunea de contact direct prin intermediul platformei de chat
etc.

3. Publicitate pe retelele de socializare

Publicitatea prin retelele de socializare, in primul rand Facebook sau Instagram, precum si
prin alte canale digitale, este cel mai eficient canal de publicitate cu efecte exceptionale
asupra construirii $i pozitiondrii brandului destinatiei.

Tendinta de utilizare a continutului video scurt in promovarea destinatiilor turistice este din
ce In ce mai prezentd, mai ales odatd cu cresterea popularitatii portalului Instagram Story
(povestiri foto ale turistilor) ca forma de continut, precum si odata cu aparitia unor platforme
noi si tot mai populare precum este Tik-Toc.

4. Cooperare cu bloggerii si influencerii

Colaborarea cu liderii de opinie in mediul online (influenceri) este deja prezentd de mai muti ani, iar
destinatiile turistice din ce In ce mai mult decid sa angajeze bloggeri si influenceri pentru promovarea lor.

5. Continut generat de utilizatori

Utilizarea continutului creat de utilizatori (in engleza: User Generated Content - UGC) este, de
asemenea, una dintre strategiile mai avansate In promovarea unei destinatii turistice, deoarece turistii au
incredere mai ales in continutul creat de turistii Insisi, in timp ce managementul destinatiei prin utilizarea
unui astfel de continut faciliteaza actiunea de plasare regulatd a continutului pe retelele sociale,
economiseste timpul si resursele.

6. Vizualizare si realitate virtuald

Vizualizarea are scopul sa aduca destinatia si continutul turistic mai aproape de turisti, pentru a directiona
procesul de decizie citre destinatie. Cel mai des sunt folosite ghiduri virtuale, harti interactive si
infografice, toate cu scopul de a face mai usor si mai rapid cunoasterea ofertei destinatiei de catre turisti.
Tururile virtuale pot fi inregistrate de la sol, din aer, dar si din interiorul cladirii, care prin combinatia de
fotografii si videoclipuri creeazd o modalitate atractivd de prezentare a destinatiei care atrage atentia
turistilor si 1i familiarizeaza cu destinatia inainte de a o vizita. Tururile virtuale pot arata turistilor locuri
sensibile si greu accesibile, cum ar fi anumite situri arheologice etc.

Datorita noilor tehnologii, nu numai ca experientele cu privire la destinatie pot fi prezentate intr-un mod
mult mai atractiv, ci cu ajutorul acestor continuturi destinatia se poate distinge de destinatiile concurente.

7. Participarea la targuri turistice

Foarte importantd este prezenta la cele mai importante targuri de turism europene deoarece creeaza o
temelie din care se poate pozitiona si largi In continuare brandul regiunii de granitd si Imbunatati
identitatea de destinatie. Participarea la targurile turistice este, de asemenea, o modalitate de a intra in
contact cu turoperatorii, agentiile de turism si alti potentiali parteneri de cooperare. De asemenea,
targurile turistice pot fi folosite drept prilej de prezentare a noilor produse, activititi de marketing si stiri
generale legate de districtul Banatului de Nord si judetul Timis ca destinatii turistice. La targuri se poate
evolua independent sau in colaborare cu organizatiile de turism regionale sau nationale.

8. Organizarea calatoriilor de presa



Tururile si excursiile de vizitare sunt calatorii de studiu pentru jurnalisti (in acest fel ei cunosc direct
destinatia si obtin astfel o baza pentru redactarea articolelor turistice) si agentii de turism de pe pietele de
difuzare, precum si pentru alti intermediari de célatorii. Aceste excursii ofera o experientd din prima mana
a ofertei turistice a regiunii de granitd. Excursiile pot include vizite ghidate, diverse activitati, vizitarea
obiectivelor turistice ale hotelelor, precum si experiente gastronomice si culturale. Dacd nu sunt alesi
agenti, specialistii pentru un anumit produs, insasi natura excursiei ar trebui sa fie generala pentru a obtine
o imagine de ansamblu asupra experientei turistice a regiunii.

9. Editarea publicatiilor

Publicatiile (tiparite si in forma electronicd) reprezinta un mijloc important de comunicare si informare,
dar si de dezvoltare a imaginii obiectivelor turistice. Publicatiile prezintd destinatiile, cu atractiile si
produse turistice, cu motivul de a atrage interesul potentialilor turisti. Toate publicatiile trebuie sa aibd un
design similar, sa identifice elementele de marca, sd ofere informatii practice si sa aiba un format usor de
utilizat.

10. Emiterea calendarelor evenimentelor

Deoarece produsul evenimentului este identificat ca unul dintre produsele guick win, este necesar sd se
creeze brosuri speciale pentru evenimente. Brosura trebuie s fie formulatd astfel incat sd prezinte
turistului in detaliu evenimentele care au loc pe tot parcursul anului pe teritoriul Banatului de Nord si
judetului Timis, elaborate pe lund si pe tip de eveniment, cu informatii detaliate despre festival, istoria
festivalului, oferta de cazare si activitdti conexe. Tipurile de evenimente pot fi: festivaluri, evenimente
pentru copii si tineret, targuri, evenimente gastronomice (festivaluri de vin si mancare), jubilee,
evenimente speciale, evenimente sportive etc. In plus, la finalul brosurii pot fi date informatii generale in
ceea ce priveste: sosirea In Serbia (documente necesare, legi, informatii generale, sfaturi practice si
informatii despre circulatie).

4.2 Planul de actiune

Planul de actiune de dezvoltare a turismului in regiunea de granita a Banatului de Nord - judetul Timis
cuprinde o zond mai largd care nu urmareste integral granita geografico-administrativd a regiunii ci se
bazeaza pe resursele turistice si economice pe care se poate construi un produs turistic integral al acestei
zone. Planul de actiune acopera sapte grupe de produse turistice despre care autorii considerd ca pot avea
cea mai mare eficientd pe piatd din perspectiva relatiei dintre baza de resurse - piata ofertei - cerintele
pietei in domeniul turismului. De asemenea, portofoliul de produse astfel definite au un nivel ridicat de
compatibilitate si posibilitatea unei conexiuni ulterioare cu piata din regiunile transfrontaliere ale Ungariei
vecine, precum si includerea in produse deja existente precum traseele de ciclism EUROVELO 11 si 13.

Portofoliul de produse turistice astfel definit si planul de actiuni de marketing creat pentru acestea, este
compatibil cu liniile directoare si directiile de baza ale dezvoltarii turismului pe teritoriul Serbiei si
Romaniei.

Planul de actiune pentru portofoliul de produse specificat defineste activitdtile si instrumentele de
marketing, infrastructura necesard, canalele de comunicare, precum si activititile de promovare,
distribuire si vanzare.

Activitatile din planul de actiune pot fi Impartite in mai multe grupuri:

- activitati legate de cresterea calitatii infrastructurii in vederea dezvoltarii noilor produse;



- activitati legate de ridicarea calitdtii produselor turistice existente, precum si dezvoltarea noilor
produse;

- marketing in scopul stimuldrii cerintelor pe pietele nationale si regionale, precum si pe alte piete
geografice tinta;

- incurajarea credrii parteneriatelor intersectoriale in vederea construirii unui lant valoric mai optim al
unui produs turistic integral,

-incurajarea credrii parteneriatelor intre destinatii cu scopul de a construi un lant valoric mai optim al
unui produs turistic integral;

- educarea tuturor partilor interesate in vederea definirii si mpartdsirii obiectivelor, intereselor si
actiunilor comune;

-includerea zonelor complementare in lantul valoric al turismului.

4.2.1 Infrastructura
-Activitati privind asigurarea infrastructurii de prezentare calitativa a atractiilor si produselor turistice;

- Activitati de investitii permanente in cele mai importante obiective turistice;
- Asigurarea conditiilor pentru includerea tuturor pértilor interesate in lantul valoric.

Tabela 9. Infrastructura

Focus Activitati Titulari Interval de timp
Infrastructura - parcari organizate OTL, OMD prioritar,
pentru autoturisme si continuu
autobuze;

- locuri de parcare
securizate pentru

biciclete;
Infrastructura - centre turistice de OTL, comune, OMD, prioritar,
turistica informare; antreprenori, parti continuu
- magazine de interesate

suveniruri si centre de
vanzare regionale;

Semnalizare turistica - panouri informative OTL, OMD prioritar
multilingve;
- coduri de informatii

QR;

Infrastructura rutiera | - construirea si OTL, OMD, comune prioritar,
reconstructia pistelor de continuu
biciclete;

- construirea si
reconstruirea potecilor
pietonale;

- montaj iluminare
publicé si mobilier in
locatiile turistice;

Internet si digitalizare | - retea wi-fi disponibild; | Comune, OTL prioritar
- info-calculatoare
turistice disponibile 24
de ore pe zi;




Documente de
planificare si activitati
organizatorice

-crearea si actualizarea
constanta a bazei de
date regionale a tuturor
obiectivelor turistice
relevante;

- crearea de grupuri de
lucru care se vor ocupa
de portofoliile
individuale de produse

OTL, OMD, partile
intersate

continuu

4.2.2  Dezvoltarea portofoliului de produse

Diversificarea portofoliului de produse;
Extinderea cerintelor pietei din punct de vedere geografic;
Includerea de noi segmente de cerinte pe piata;

Incurajarea micilor antreprenori de a intra pe lista ofertei turistice.

Tabel 10. Dezvoltarea portofoliului de produse

Focus

Activititi

Titulari

Interval de timp

Produse turistice
bazate pe cultura si
istorie

- crearea de noi produse
turistice;

-inovarea produselor
turistice existente;

- includerea atractiilor
culturale si istorice in
alte produse turistice;
- includerea micului
antreprenoriat si a
mestesugului in oferta
turisticad

OTL, OMD, comuna,
partile interesante

continuu

Produse turistice
bazate pe gastronomie

- crearea de noi
produse turistice;

- inovarea produselor
turistice existente;

- legaturi mai
puternice a
gastroturismului cu
alte produse turistice;
- includerea
agriculturii, a micului
antreprenoriat si a
mestesugurilor in
oferta turistica;

OTL, OMD, comuna,
partile interesate

continuu

Produse turistice
bazate pe evenimente

- coordonarea cu data de
realizare a
evenimentului;

organizatorii
evenimentelor, OTL,
OMD, comunele, partile

continuu




- crearea unui calendar
de evenimente;

- diversificarea
programului
evenimentului;

- includerea industriilor
creative si a altor parti
interesate In
evenimentul propriu-zis;
- consolidarea
aspectului turistic al
evenimentului;

interesate

Produse turistice
bazate pe cicloturism

- crearea noilor trasee
tematice pentru
biciclete;

- inovarea traseelor de
biciclete existente;

- conexiune cu rute si
retele internationale;

OTL, OMD, comunele,
asociatii sportive si de
ciclism recreativ, partile
interesate

continuu

Produse turistice
bazate pe turism activ

- crearea noilor produse
turistice;

- inovarea produselor
turistice existente;

- legaturi mai puternice
cu alte produse turistice;
- includerea micului
antreprenoriat in oferta
turistica;

OTL, OMD, comunele,
asociatii sportive si de
ciclism recreativ, partile
interesate

continuu

Produse turistice
bazate pe ecoturism

- crearea noilor produse
turistice;

- inovarea produselor
turistice existente;
-legaturi mai puternice
cu alte produse turistice;
- includerea micului
antreprenoriat in oferta
turistica;

- includerea activd a
asezarilor rurale 1in
oferta turistica;

- protectia activa a
atractiilor naturale de
impactul potential
negativ al turismului.

OTL, OMD, comunele,
gestionarii  resurselor
naturale protejate,
comunitatile rurale
locale, partile interesate

continuu

turistice
vacante

Produse
bazate
scurte

pe

-crearea noilor produse
turistice;

- inovarea produselor
turistice existente;

- includerea micului
antreprenoriat  si  a

OTL, OMD, comunele,
partile interesate

continuu




mestesugului in oferta
turistica.

4.2.3 Marketing

-Intarirea imaginii regiunii Banatului de Nord si a judetului Timis;
-Consolidarea activitatilor de marketing in functia promovarii;
-Construirea marketingului intern al regiunii Banatului de Nord si al judetului Timis.

Tabel 11. Marketing

Focus

Activititi

Titulari

Interval de timp

Stabilirea brandului
regiunii Banatul de
Nord si al judetului
Timis

-crearea unui logo
- crearea de sloganuri

OTL, OMD

continuu

Consolidarea
activitatilor de
comunicare

- crearea unui site web
multilingv al regiunii de
frontiera

- incarcarea materialelor
pe retelele de socializare
- prezentare la targuri si
alte intruniri

- realizarea de brosuri si
harti multilingve

- colaborarea cu
bloggeri si influenceri

- monitorizarea activa a
recenziilor turistice

- tururi de promovare
pentru reprezentantii
mass-media

OTL, OMD

prioritar,
continuu

Imbunatatirea
vanzarilor

- colaborarea cu
agentiile  locale de
turism receptiv

- colaborarea cu
agentiile de turism de
difuzare pe pietele geo
target.

- prezenta pe
platformele digitale de
vanzari

OTL, OMD, agentii de
turism, alti agenti de
vanzare, parti interesate

continuu

Marketingul intern al
Banatului de Nord si al
judetului Timis

-raportarea periodicd a

tuturor membrilor
regiunii asupra
evenimentelor si

intamplarilor actuale de
pe teritoriul regiunii

OTL, OMD, comuna,
toate partile intersate

continuu

423

Parteneriat




-Unificarea bazei pentru actiunea planificata i coordonata a tuturor elementelor ofertei turistice din

regiunile Banatului de Nord si judetul Timis;
- Unificarea activitatilor posibile si comune ale regiunii (crearea de produse, marketing etc.);

- Consolidarea lantului valoric al produsului turistic integral din regiunea Banatului de Nord si Judetului

Timis.

Tabelul 12. Parteneriat

Focus

Activititi

Titulari

Interval de timp

Parteneriate
intersectoriale

- formarea de grupuri de
interese/clustere

- comunicare proactiva
si permanenta

- activitati directionate,
coordonate si limitate n
timp  si sarcinile In
functia unui interes
comun

- identificarea si
includerea noilor
membri in cluster

OTL, OMD,
interesate

partile

prioritar,
continuu

Parteneriate intre

destinatii

-Formare DMO
-Comunicare proactiva
$i permanenta

- activitati directionate,
coordonate si limitate in
timp  si sarcinile in
functia unui interes
comun

- identificarea si
includerea noilor
membri

OTL, comunele, partile
interesate

prioritar,
continuu

Consolidarea lantului
valoric la destinatie

-Comunicare proactiva
$i permanenta

- activitati directionate,
coordonate si limitate in
timp  si sarcinile in
functia unui interes
comun

- identificarea si
includerea noilor
membri

OTL, comunele, OMD,
partile interesate

prioritar,
continuu

Colaborarea
institutiile
inviatimant

de

- includerea elevilor si
studentilor cu un anumit
profil educational in
activitati si evenimente
turistice sub formd de
voluntariat

OTL, comunele OMD,
institutile de invatamant

prioritar,
continuu




4.2.4  Educatie

- Imbunatatirea cunostintelor si abilitatilor pentru crearea produselor turistice;
- Imbunatatirea cunostintelor si abilitatilor pentru furnizarea serviciilor;
- Imbunatatirea cunostintelor si abilitatilor pentru primirea turistilor.

Tabelul 13. Educatie

Focus Activitati Titulari Interval de timp
Educarea ofertantilor - | - realizarea OTL, comunele, OMD, | prioritar,
crearea unui produs | seminariilor si institutii de invatamant, | continuu
turistic Workshop-urilor gntreprenorii, partile

-prezentarea unor Interesate

studii de caz

- excursii de studiu
Educarea ofertantilor - | - realizarea OTL, comunele, OMD, | prioritar,
prestare de servicii in | seminariilor si institutii de invatamant, | continuu
turism Workshop—urilor gntreprenorii, partile

-prezentarea unor Interesate

studii de caz

- excursii de studiu
Training pentru gazde | - organizarea OTL, comunele, OMD, | prioritar,
- primirea oaspetilor | seminarilor institutii de invatamant, | continuu
in turism - prezentarea bunelor antreprenorii, partile

practici interesate

- excursii de studiu
Educarea  populatiei | - conferinte de presa OTL, comunele, OMD, | prioritar,
locale cu privire la | - discutii si mese institutiile de continuu
impactul  turismului | rotunde invatamant,
asupra comunititii | - evenimente comunitatile locale
locale promotionale

- voluntariat
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