Bine ati venit!

’

Buna ziua tuturor! Sa ma prezint. Eu sunt Jana. Va voi insoti pe tot
parcursul acestui curs cu cateva idei, sfaturi si comentarii, cu scopul
de a va ajuta sa finalizati cursul cu succes.

Amintiti-va cateva lucruri nainte :

 Fiecare modul este impartit in unitati. La sfarsitul fiecarei unitati, vet
putea completa chestionarul de autoevaluare pentru a trece la faza
urmatoare.

* Impreunad cu materialul fiecarui modul, existd mai multe materiale
suplimentare pentru a va imbunatati cunostintele despre fiecare
subiect :

* Linkuri de interes. Site-uri unde puteti merge pentru a va
completa informatiile.

* Informatii suplimentare. Cateva casete care vor aparea
in text pentru a clarifica unele idei, concepte, definitii.

- Studii de caz. Cele mai bune experiente care sa va ajute
sa aveti o viziune practica asupra fiecaruia dintre subiecte.

*VVa stam la dispozitie pentru a va ajuta in tot ceea ce aveti nevoie pe
parcursul acestui proces de invatare.



Set de instrumente de formare Modul #2

MARCA SI IMAGINEA LOCULUI IN CARE MANANC
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1. Contextul si intelegerea conceptelor cheie: marca si imagine.

UNITATI 2. Crearea unui punct gastronomic local ca imagine de
destinatie turistica.

3. Utilizarea canalelor de social media.
4. Comunicare si povestire.

5. Sustenabilitatea si sprijinul comunitatii locale pentru
pastrarea specificului.

6. Destinatia turistica si piata gastronomica.

7. Satisfactia alimentara a turistilor.

8. Agentile de turism si alaturarea la rutele turismul

gastronomic.

Sa Incepem
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UNITATI

2. Crearea unui punct gastronomic local

destinatie turistica.

. Utilizarea canalelor de social media.
. Comunicare si povestire.
. Sustenabilitatea si sprijinul comunitatii

pastrarea specificului.

. Destinatia turistica si piata gastronomica.
. Satisfactia alimentara a turistilor.
. Agentille de turism si alaturarea Ia

gastronomic.

Ca

. Contextul si intelegerea conceptelor cheie: marca si imagine.

imagine de

locale pentru

rutele turismul

&>



Sl UNITATEA |

Contextul si intelegerea conceptelor cheie: marca si imagine.

Bine ati venit la al doilea (2) modull Astazi veti invata despre Marca si
Imagine, atunci cand vine vorba de afaceri si despre modul in care o
destinatie gastronomica poate folosi aceste elemente pentru a atrage turisti.

Si vrem sa incepem cu definitia marcii.

Termenul "marca” poate avea semnificatii diferite atunci cand este
folosit de persoane distincte. Potrivit Asociatiei Americane de
Marketing, termenul se refera la un nume, termen, design, simbol
sau orice alta caracteristica care distinge bunurile sau serviciile
unui vanzator de cele ale altor vanzatori (American Marketing
Association, 2012). Marca reprezinta o identitate competitiva care

face ca un produs sa fie distinctiv si 1l diferentiaza de toate celelalte
(Anholt S., 2009).

In zilele noastre, pentru a atrage mai multi turisti, destinatiile
Incearca sa construiasca marci puternice si sa le pozitioneze corect
in mintea consumatorilor (Cai L., 2002). Alegerea finala a turistilor
In ceea ce priveste destinatia de vacanta se bazeaza pe beneficii.
Cu exceptia asteptarilor turistilor in ceea ce priveste relaxarea,
experimentarea unor noi aventuri sau vizitarea unor situri culturale,

mancarea este, de asemenea, un atribut foarte important
(Robinson si Getz, 2014)
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UNITATEA 1

Contextul si intelegerea
conceptelor cheie:
marca si imagine.

Termenul se refera la identitatea competitiva a unei
destinatii, este ceea ce face ca o destinatie sa fie memorabila si unica.
|dentitatea competitiva este influentata de modul in care se formeaza in mod
natural imaginea tarii, iar principalii factori sunt mentionati in Figura 1.1.

Coordonarea dintre factori si dezvoltarea strategiilor nationale, alocarea de
resurse si expertiza specializata, inovatia pot duce la o reputatie nationala
eficienta.

Marca

Tourism Politica

Identitate

compeftifiva

Oamenii [nvestitiile

Cultura

Fig. 1.1. Factori care influenteaza identitatea competitiva (Anholt S., 2012)
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UNITATEA 1

Contextul si intelegerea
conceptelor cheie:
marca si imagine.

Principala activitate a agentiilor de turism este vanzarea de vacante care, in cele din urma,
sunt produse. Turismul are un impact secundar legat de "imaginea de marca” a unei zone,
regiuni sau a unei tari.

O vacanta placuta are puterea de a schimba imaginea de marca a unei regiuni sau a unei
tari in mintea turistului. In multe cazuri, oamenii isi schimba pérerile si ideile preconcepute
despre tari odata ce le viziteaza, judetul devine astfel real si inceteaza sa mai fie doar un
brand. Indexul Nation Brand afirma ca preferinta pentru o tara si pentru oamenii, cultura,
mancarea si bauturile sale creste ca urmare a oricarei experiente personale, chiar si atunci
cand vacanta nu a fost una placuta. Factorul uman este foarte important, deoarece oamenii
vorbesc despre vacantele lor cu alte persoane. Daca un numar suficient de persoane
viziteaza o tara si daca acestea prezinta o influenta demografica, atunci, in timp, acest lucru
poate duce la o imbunatatire a imaginii tarii st mai multi oameni vor dori sa o viziteze.

Imaginea de marca este un factor cheie al marcii, care se refera la perceptia generala a
consumatorului si la sentimentul acestuia fata de marca si care are influenta asupra
comportamentului consumatorului.

Notiunea de marca este o relatie dinamica intre produs (mancare, destinatie) si
consumatori sau potentiali turisti. Marca alimentara este ca o promisiune a unei experiente
pe care un potential vizitator o anticipeaza. De aceea, este foarte important ca proprietarii
de marci si destinatii sa isi inteleaga publicul tinta pentru a dezvolta relatii durabile cu
consumatorii lor valorosi.

Schuktz si Kitchen (2000) au mentionat ca

Stiati ca...?

A Chernatony si McDonald (1998) au afirmat ca

v
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UNITATEA 1

Contextul si intelegerea
conceptelor cheie:
marca si imagine.

Marca este nucleul tuturor activitatilor de marketing (Fig. 1.2).

Comportament

~,

|
\

Brosuri
printate

Fig. 1.2. Marca in centrul activitatilor de marketing

(Sursa: Yellow Railroad)
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o -2 H.AVOURS Procesul de dezvoltare a marcii implica diferite etape:
* EUROP( . Marca este pentru toata lumea. Toate regiunile sau tarile pot si ar trebui sa
% (V) = (¥ (¥ () ~ = v "
dezvolte o marca. Marca ar trebui sa se regaseasca In toate comunicarile de
marketing, cum ar fi simplele pagini de internet, publicitatea TV si retelele

UNITATEA 1 sociale.

g::(t:ee:ttt;ll :: g;lt:il:_gerea Atunci cand se dezvolta o marca, accentul trebuie pus pe segmentul principal

marca si imagine. al pietel, deoarece preferintele acestuia definesc caracteristicile marcii.

« Trebuie facuta o cercetare calitativa, in acest fel trebuie sa se cunoasca
preferintele consumatorilor in ceea ce priveste destinatia, mancarea, bauturile
etc. In acest fel poate fi dezviluit adeviratul motiv al cilitoriei, identificarea
experientelor pe care le cauta turistii.

. Partile interesate trebuie sa fie implicate in dezvoltarea unei marci, in acest fel
este Incurajata participarea lor, iar modul Tn care vorbesc despre marca sau se
comporta cu vizitatorii va fi diferit.

o Este necesara o flexibilitate creativa pentru a ajunge la diferite segmente de
piata.

o Construirea unui brand necesita raspunsuri la urmatoarele intrebari:

- Care sunt principalele lucruri care imi plac la destinatie/produse etc.”?
- Ce fel de loc/produs etc. este?
- Cum ma face sa ma simt?
- Cum |-as descrie intr-o singura propozitie?
- Ce il face diferit de toate celelalte destinatii/produse etc.?
« Specialistii in crearea de marci va pot ajuta prin experienta si analiza lor.

Odata stabilite esenta si valorile marcii, acestea ar trebui sa fie prezentate prin
flecare comunicare de marketing, oricat de mica ar fi. Adevarata esenta a marcii cu
impact real se bazeaza pe o executie creativa si inteligenta. Impactul marcii trebuie
monitorizat in mod regulat prin sondaje, studii de consum si satisfactia turistilor.

JSIEN
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UNITATEA 1

Contextul si intelegerea
conceptelor cheie:
marca si imagine.

Succesul unei marci depinde de anumiti factori esentiali:

* O buna intelegere a segmentelor principale de piata.

» Cercetare calitativa a consumatorilor

» Puterea relativa a marcii si punctele slabe.

« Conducerea si sustinerea marcii de la varful institutiei si, in mod ideal, de la guvern.
« Un management puternic al marcii.

* Un program de comunicare interna a marcii.

* Implicarea partilor interesate.

* O buna comunicare cu partile interesate.

« Adoptarea marcii de catre partile interesate din punct de vedere comercial.
* Monitorizarea constanta a impactului marcii.

* Flecare persoana din organizatie este responsabila pentru aplicarea marcii.
* Un angajament pe termen lung.

Scopul unel marci este de a se asigura ca turistul se bucura de vacanta, calatoria sau
destinatia sa. Figura 1.3 releva modul in care o marca ar trebui sa influenteze perceptiile si
comportamentul turistilor in legatura cu o destinatie/loc/vacanta.

Achizitioneazi o Spune
vacanta prietenilor

Fig. 1.3. Continuitatea marcii (Anholt S., 2009)
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UNITATEA 1

Contextul si intelegerea
conceptelor cheie:
marca si imagine.

Alimentele pot fi folosite in destinatia de marca. Atunci cand se dezvolta o marca
pentru o anumita destinatie, se recomanda ca numele marcii, logo-ul, simbolul,
sloganul si ambalajul (elemente cheie) sa reflecte caracteristicile destinatiel.
Alimentele au o legatura puternica cu locul (pastele italiene, vinul de Porto).

Caracterul distinctiv al alimentelor in raport cu un loc are un rol semnificativ in
identitatea destinatiel (Everett S., 2009).

Desli identitatea de marca si imaginea de marca sunt legate, acestea sunt concepte
diferite. Diferenta este data de faptul ca identitatea provine de la firma, in timp ce
Imaginea este perceptia unei marci de catre un individ.

&>



I, FLAVOURS Unitatea 1
ot CUROPL Intrebari de autocorectare

Va rugam sa indicati raspunsul corect

UNITATEA 1
Contextul si intelegerea INTREBAREA 1

conceptelor cheie: Termenul " marca destinatiei" se refera la identitatea
marca §I Imagine.

competitiva a unei destinatii, este ceea ce face ca o
destinatie sa fie memorabila si unica.

a) Adevarat

b) Fals

INTREBAREA 2

Brandul alimentar este ca o promisiune a unei
experiente pe care un potential vizitator o
anticipeaza.

a) Adevarat

b) Fals

INTREBAREA 3

Este important ca proprietarii de marci/destinatii sa
isi inteleaga publicul tinta pentru a dezvolta relatii
durabile cu consumatorii lor valorosi

a) Adevarat

b) Fals

INTREBAREA 4

Care sunt factorii care definesc succesul unei

marci? LINK-URI DE

a) O buna intelegere a segmentelor principale de INTERES  https://www.youtube.com/w

atch?v=s04te2QNsHY

piata

b) Concentrarea doar pe punctele forte ale marcii '

c) Un management puternic al marcii

d) Angajament pe termen lung

e) Monitorizarea impactului marcii atunci cand este
necesar



https://www.youtube.com/watch?v=sO4te2QNsHY
https://www.youtube.com/watch?v=sO4te2QNsHY

FLAVOURS

UNITATI

2. Crearea unui punct gastronomic local

destinatie turistica.

. Utilizarea canalelor de social media.
. Comunicare si povestire.
. Sustenabilitatea si sprijinul comunitatii

pastrarea specificului.

. Destinatia turistica si piata gastronomica.
. Satisfactia alimentara a turistilor.
. Agentille de turism si alaturarea Ia

gastronomic.

Ca

. Contextul si intelegerea conceptelor cheie: marca si imagine.

imagine de

locale pentru

rutele turismul
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vl UNITATEA 2

Crearea unui punct gastronomic local ca imagine de destinatie turistica.

In aceastd unitate, veti invata cum puteti crea o
destinatie turistica prin utilizarea gastronomieli locale.

Imaginea unei destinatii se refera la calitatile unui loc
care il fac suficient de atractiv pentru a fi vizitat.
Turismul gastronomic ofera mari beneficii pentru
locurile rurale si urbane pe care oamenii le pot vizita.
Turistii cauta sa se bucure, sa experimenteze si,
uneori, sa la acasa ca suveniruri produsele de care s-
au bucurat in timpul sederii lor.

Turistil care cauta experiente gastronomice si cei care
cauta autenticitate si specialitati locale pot fi atrasi de
obiceiurile alimentare si de mancare intr-o anumita
destinatie.
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UNITATEA 2

Crearea unui punct
gastronomic local ca
iImagine de destinatie
turistica.

Turismul gastronomic se refera la calatoriile pentru degustarea de alimente locale
si autentice, participarea la festivaluri si evenimente culinare, consumul de
preparate locale si internationale, cu scopul de a promova o0 destinatie prin
intermediul mancarurilor si produselor culinare locale (Sharples si Hall, 2004).

Punctele gastronomice locale sunt reprezentate de bucatariile private, in care se
prepara mancarea conform unor retete culinare, provenite initial dintr-o zona, care
sunt servite direct consumatorului final. Aceste puncte gastronomice locale se
regasesc in principal in fermele familiale rurale, fermele de animale si agricole,
stanele de ovine, cramele si fermele, unde cel putin o activitate este legata de
productia primara de alimente (productia de lapte, oua si miere, pesculit,
acvacultura, cultivarea plantelor).

Organizatia Mondiala a Turismului defineste turismul gastronomic ca fiind o
activitate turistica descrisa de experienta turistului in ceea ce priveste mancarea si
activitatile conexe in timpul unei calatorii, cum ar fi vizitarea producatorilor locali,
participarea la festivaluri culinare si cursuri de gatit (UNWTO si BCC, 2019).

Termenul provine din vechile cuvinte grecesti

care inseamna stomac, si care inseamna lege.

Stiati ca...? este cuvantul folosit pentru a descrie alimentele unei
T tdri sau regiuni (Kivela si Crotts, 2006). Termenul cel mai frecvent
utilizat este desi exista diverse concepte

precum ,
Si

este definit ca o experienta de a manca si de a bea (Kivela si

Crotts, 2005).
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UNITATEA 2

Crearea unui punct
gastronomic local ca
imagine de destinatie
turistica.

Turismul gastronomic poate aduce un plus de valoare locurilor de vizitat, oferind oportunitatea
de a trai o experienta care il apropie pe turist de comunitatea vizitata prin practici dintr-o
anumita localitate. Atractiile turistice pot consta in bucataria regionala, evenimente
gastronomice, oferta de bauturi si alimente diferite si circuite gastronomice.

Bucataria locala sau regionala aduce valoare industriei turistice in doua moduri, prin sprijinul
oferit prin vanzarea de produse alimentare artizanale turistilor si prin conservarea si cultivarea
peisajelor. Turismul gastronomic contribuie |la dezvoltarea regiunilor sarace printr-un nou
model agricol, deoarece sprijina producatorii locali de alimente si le poate consolida pozitia pe
piata (Hjalager, 2010).

Turismul gastronomic este crucial pentru o destinatie, deoarece poate face calatoria unui turist
unica, destinatia poate castiga o buna reputatie in randul potentialilor vizitatori si poate
demonstra ca mancarea si bautura pot avea semnificatii simbolice.

Tarile din intreaga lume dezvolta strategii pentru a stabili o identitate culinara a teritoriilor lor si
pentru a-si promova gastronomia, deoarece acesta este un factor foarte important care poate
influenta decizia unui potential turist de a calatori.

Punctul gastronomic local vine in sprijinul acelor organizatii care produc alimente de baza si
doresc sa ofere servicii de alimentatie publica in deplind siguranta pentru consumator, fara a
detine pensiuni sau alte tipuri de unitati turistice. Punctele gastronomice locale sunt unitati de
tip familial care pot oferi turism rural, ecoturism si turism cultural.

Bucataria locala a devenit unul dintre cei mai importanti factori in alegerea unei
Stiati ca...? destinatii turistice si face parte din patrimoniul cultural al zonei geografice
S o vizitate.

ca produs turistic, marketingul alimentar pentru turisti si turismul gastronomic
ca instrument de destinatie si dezvoltare

i Relatia dintre turisti si gastronomie poate fi descrisa prin trei factori: mancarea
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UNITATEA 2

Crearea unui punct
gastronomic local ca
imagine de destinatie
turistica.

Exista cateva conditii pe care un punct gastronomic local trebuie sa le indeplineasca pentru a
functiona:

Necesitatea de a obtine documentul de inregistrare sanitar-veterinara si siguranta
alimentara. Punctele gastronomice locale pot functiona in gospodarii permanente sau
sezoniere, situate in ferme de animale, ferme piscicole, ferme agricole, crame etc. Nu
poate functiona in apropierea unitatilor industriale poluante sau a zonelor cu factori de risc
pentru siguranta alimentara.

Alimentele trebuie sa fie preparate numai de catre producatorii locali, iar sanatatea acestora
trebuie sa fie verificata periodic. Materia prima pentru alimente trebuie sa provina numai din
unitati autorizate sanitar-veterinar, cu accent pe produsele locale specifice zonei. Meniul
trebuie sa fie pregatit si servit in aceeasi zi si trebuie sa contina cel mult doua supe, doua
feluri principale si doua deserturi. Mancarea trebuie sa fie preparata prin tehnici traditionale,
Cu respectarea normelor de igiena.

- Punctul gastronomic local trebuie sa aiba o organizare legala, precum o persoana fizica
autorizata, o Iintreprindere individuala, o intreprindere familiala sau o societate cu
raspundere limitata. Exista documente care trebuie prezentate pentru a obtine inregistrarea
sanitar-veterinara si pentru siguranta alimentara, cum ar fi: o schita a locului de producere a
alimentelor, o copie a certificatului constatator sau o copie a certificatului de producator.

In ceea ce priveste igiena si productia culinara, existd un set de conditii
generale care trebuie indeplinite pentru a evita riscul de contaminare,
. . spatiile pentru prepararea alimentelor trebuie sa fie proiectate,
Nu u |ta'|,:| - amplasate, curdtate si mentinute in stare buna de functionare,
suprafetele de contact cu alimentele trebuie sa fie usor de curatat si
dezinfectat.

O alta cerinta este ca punctele gastronomice locale trebuie sa fie dotate
cu instalatii de spalare si uscare, instalatii sanitare si vestiare, spatii
adecvate pentru depozitarea si controlul conditiilor de temperatura a

alimentelor.
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UNITATEA 2

Crearea unui punct
gastronomic local ca
imagine de destinatie
turistica.

Punctele gastronomice locale se refera in special la autenticitatea metodei traditionale utilizate
pentru prepararea alimentelor.

Dezvoltarea unei destinatii turistice depinde de produsele locale si de patrimoniul gastronomic.
Crearea de rute gastronomice se refera la atragerea vizitatorilor care, de-a lungul acestei
calatorii, ar trebui sa participe la activitati culturale, bine explicate si interpretate de produsele
locale, de bucatarie si de toate activitatile si serviciile conexe din jurul lor.

Exista mal multe recomandari si consideratii cu privire la crearea de rute gastronomice pentru
dezvoltarea unei destinatii turistice. O prima recomandare este utilizarea tehnologiei care
poate oferi sprijin pentru produsele turistice gastronomice, cum ar fi: tururi autoghidate cu
teme gastronomice pentru a incuraja turistii sa exploreze zonele si sa petreaca timp pe plan
local; recrearea productiei si recoltirii produselor gastronomice; aplicatii mobile. In ceea ce
priveste rutele gastronomice, Organizatia Mondiala a Turismului propune elaborarea de rute
gastronomice tematice geografice (alimente, produse, peisaje agricole) care pot conduce la
dezvoltarea socio-economica a regiunii, la fluxuri turistice si la imbunatatirea economiei locale.

Stiati ci...? In Europa existd numeroase initiative locale care vizeaza dezvoltarea
regionala prin intermediul patrimoniului culinar, cum ar fi in orasul
Burgos din Spania, comuna Fermo din regiunea Marche, Italia,

orasul L'Hospitalet de Llobregat din Spania (SirSe, 2015).
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UNITATEA 2

Cum sa demarezi o
noua afacere prin
infiintarea unui punct
gastronomic local in
unitatea de tip familial.

Unitatea 2
Intrebari de autocorectare

Va rugam sa indicati raspunsul corect

INTREBAREA 1
Imaginea unei destinatii se refera la calitatile unui
loc care il fac suficient de atractiv pentru a fi vizitat.

a) Adevarat
b) Fals

INTREBAREA 2
De obicei, turistii nu sunt atrasi in primul rand de
gastronomia locala pentru a vizita un loc.

a) Adevarat
b) Fals

INTREBAREA 3

Turismul gastronomic se refera la calatoriile pentru
degustarea mancarurilor locale si autentice,
participarea la festivaluri si evenimente culinare,
consumul de preparate din bucataria locala si
internationala, in scopul promovarii unei destinatii, a
preparatelor si produselor culinare locale.

a) Adevarat

b) Fals

INTREBAREA 4

Cum contribuie turismul gastronomic la dezvoltarea

regiunilor sarace?

a) Nu contribuie pentru ca localnicii nu au expertiza
necesara pentru a face acest lucru

b) Sprijina producatorii locali de alimente si le
poate consolida pozitia pe piata

c) li face pe localnici sa devina mai civilizati, nu mai

bogalti

d) Turismul gastronomic aduce beneficii doar
turistilor, deoarece acestia isi largesc papilele

gustative

LINK-URI DE
INTERES

O

https://www.youtube.com/wa

tch?v=4coOhgBroZk



https://www.youtube.com/watch?v=4coOhqBroZk
https://www.youtube.com/watch?v=4coOhqBroZk

FLAVOURS

UNITATI

2. Crearea unui punct gastronomic local

destinatie turistica.

. Utilizarea canalelor de social media.
. Comunicare si povestire.
. Sustenabilitatea si sprijinul comunitatii

pastrarea specificului.

. Destinatia turistica si piata gastronomica.
. Satisfactia alimentara a turistilor.
. Agentille de turism si alaturarea Ia

gastronomic.

Ca

. Contextul si intelegerea conceptelor cheie: marca si imagine.

imagine de

locale pentru

rutele turismul
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UNITATEA 3

Utilizarea canalelor de social media

In aceastd unitate vom finvata cum platformele de social media
beneficiaza de dezvoltarea sectorului turistic.

Social media se refera la modul in care oamenii interactioneaza prin
partajarea, crearea sau schimbul de informatii si idei in retele si
comunitati virtuale.

Social media este o colectie de site-uri, servicii si practici pe Internet care
sprijina comunicarea, colaborarea, participarea si schimbul de informatii.

&>
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UNITATEA 3
Utilizarea canalelor de

social media

Tipologia social media este foarte diversa. Tabelul 3.1. prezinta categoriile de social

media

Categoria
ERetele zociale
Retele ociale internationale
Retele zociale de cilitorie

Refele sociales private

Retele zociale profezionale

FRecratare zocials
Blozuri

ALicroblozuar

Fetele de blogging

Commmitatt de blogzer:

Comuomnirtatt de comentari

Tranzformarea vietii

Reportaje de podcastinz

IDescriere

Ajutid la construmrea de relati infra
perzoane care I interese snmilare
Sirte socizl meadia

Perpmte cildtonlor =3 facd schimb de
Lalizatoral i poate crea proprule retale
sociale prmvate
Clamenn de afacen pot impartas
lor
Pearrmute recrutarea de candidan prm
mtermediul platformelor sociale
Site-um de discut sau de mformare
publicate pe World Wide Web
Compmutul este Imrat i seurte fheoor de
Colecte mare de blogun. viulte retele de
aprobarse perntru ca bloggern =3 =e aladhars,
oaea ca le conferi celor care sunt acceptan
un armanat mvel de preshiEia
Comnmutanle de bloggen ncurajeaza
blogEern =3 Dmpdrtageascd 51 =3
mterTachonese intre a1, precum 1 53 craeza
postan regulate pe blog
Comentanile de pe blogoun care an frecut
de capitolal social media pentri a-51 crea
Dnfuzarea contimua a evernmmmerntelor dm
Viata unel persoans prin intermediual
Fetela sociale care ajuta la conectarea
podeastenilor, a agannlor de publhicitate 5
a ascultatonlor

Tabelul 3.1.

Categorii social media

(Alizadeh A., Isa R. M., 2015)

Fxemple
Facebook
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Linked:
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Tiumkblr

Tranttar

CGaravkoar

BlozHer

Livestrazin
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el "v fLAVOURS Partajarea fotografiilor | Pinterest
C ot CUROPL Partajare video Partia vide YouTube

Thhizator pot ncarca 51 partaja

Partajarea de documente scribd
documente.
Iiledm soprmlat pe calculator . care Acfive
UNITATEA 3 Loy virtuale utithz==torn 1an forma R
Utilizarea canalelor de da avatara vizibile pentra ceilalt forlds
social media Unele motoare de o3 ——
dimoolo de firme=area de rezultate de
cautara BElog-ul de

Cautare =ociala N i : - .
mmtr-o comumrtate de socizal media In care cautare (zoogls

uhlizator pot crea profilun @

Permaite vhhzatonlor =3 partaye=s, =3
Social Boolkmarkinge & OrEanizare 1 53 cawbe marca)e de resurss _
Partajare’ Agresator web
peniml un acoces ugoT
Un acromim pentru Kich Site Suammanry.
Instruments dim aceast3 catesorne In mod
autormat va alimentesr3 oo contnut actheal
ESS ) _ ' _ Atorn
de pa site-urile web care sunt celea mal
1mportante pemntro
nevoile de afacenn
Intrebari 31 ra ' Uthlizatora tromaite Az la
21 FAspunsuri P-l:I-t- _za.um_p'Lmde T —
aociale mtreban
Comumtafis YWika='Content- o _ o _
i Commatan Wika=/'Content-driven Whkapadia
drimven )
Eetelele de mi33 an crescut dimcolo da
Comunitati de miza foruronarile de mesaje din trecut =1 an _
i - o Comammaty
demrenut comumurtin cu dreptun dapline
Produ="Companie Panmite postarea de recen=i despre — -
Recenzii Intreprinden. produse =au servici =
Tabelul 3.1.

Categorii social media
(Alizadeh A., Isa R. M., 2015)
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UNITATEA 3
Utilizarea canalelor de
social media

Comert social

Platforme de comenrt
electronic
MNanagement &
Mazurare

Aplicatn de productivitate

Telefoane mole

Interperzonale

Alte site-ur de zocial media

Permite mteractiunea sociald 51

busiile util o + meieta L

procesul onlme cumpararea §1 Vanzarsa
online de procuse 51 seracn
Pemute persoanelor fimee 51 jundice =3
cresze magazing online
OHera metnumente de markstmg social
madia 51 analhize
0 categone atofcuprmeatoars, acestea
mnumEtatese productiatatea afacern infr-
un fal sau alal
Intersecta dintre commmicamle mobile 51
zocial media, ielu=iy
metnrmente care fac dm telsfoanels
maobile mgte aliah man putermc: In afacen
51 colaborarea mire camemm
srte-url de soc1al media care nu == pot
defim

Tabelul 3.1.
Categorii social media
(Alizadeh A., Isa R. M., 2015)
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UNITATEA 3
Utilizarea canalelor de
social media

In industria turismului, social media a influentat modul in care potentialii turisti fac
schimb de informatii si modul in care furnizorii de servicii turistice creeaza informatii.
Potentialii vizitatori cauta informatii adevarate despre destinatii si posibile activitati
inainte si in timpul calatoriei lor. Continutul generat de utilizatori pe retelele de
socializare este o sursa importanta de informatii care influenteaza intreaga calatorie
turistica.

In zilele noastre, retelele social media au un rol foarte important in fiecare segment.
Platforme precum Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp etc. au devenit importante
pentru afaceri si aspecte personale (Mir T., 2017). Impactul social media asupra
turismului este enorm, deoarece turistii folosesc canalele sociale pentru informatii
referitoare la viitoarele lor calatorii sau pentru a-si impartasi experienta personala
despre o calatorie.

Mijloacele de comunicare sociala reprezinta o strategie importanta pentru promovarea
turismului si ajuta furnizorii de servicii turistice sa se concentreze asupra celor mai bune
practici prin intermediul feedback-ului turistilor. In zilele noastre, majoritatea turistilor iau
decizii privind planurile de calatorie pe baza informatiilor si recenziilor din social media.
Pentru Tmpartasirea experientelor, retelele sociale sunt utilizate cu precadere dupa
vacanta. Continutul generat de utilizatori este perceput ca fiind mai demn de incredere
decat site-urile turistice oficiale, agentiile de turism si publicitatea din mass-media.

Social media ofera informatii importante pentru viitorii turisti, tinand cont de faptul ca

acestia nu pot experimenta destinatia inainte de a calatori acolo (Tussyadiah et al.
2011).

Turistii folosesc social media inainte, in timpul si dupa
calatorie. Capacitatea oamenilor de a impartasi
experientele de vacanta cu un public mai larg este facilitata
de social media.

v o Cele mai populare site-uri de pe internet sunt retelele de
socializare online. Facebook, de exemplu, are potentialul
de a influenta emotiile turistilor, imbunatatind astfel
experienta acestora.
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UNITATEA 3
Utilizarea canalelor de
social media

Exista trei faze care influenteaza procesul de calatorie:

* Pre-experienta care se formeaza pe baza povestilor de calatorie ale altor persoane,
inainte de a calatori;

« Experienta din timpul calatoriei, impartasita in timp real, in special prin intermediul
telefoanelor mobile;

* Post-experienta care disemineaza comentarii si evaluari.

Companiile de turism isi impartasesc informatiile folosind site-urile oficiale ale
destinatiilor si atractiilor, cum ar fi site-urile de atractii ale patrimoniului cultural si
sursele neoficiale de informatii, cum ar fi blogurile, comunitatile online, retelele sociale.
Sursele neoficiale au un mare impact asupra cresterii masive a informatiilor despre
destinatii pe internet.

Retelele sociale, denumite de Litvin et al. (2008) "cuvant-la-gura electronic ", sunt
folosite de utilizatori pentru a comunica, a impartasi informatii si a oferi feedback din
partea calatorilor despre diferite subiecte (produse, servicii, evenimente). Toate acestea
contribuie la reputatia paginii de internet a destinatiei.

Clientii fideli pot fi incurajati sa posteze link-uri pe site-ul de internet al furnizorului de
turism. Prin monitorizarea recenziilor si a incarcarilor, managerii pot raspunde la
comentariile critice, pot gasi un blogger popular si pot coopera cu acesta, de exemplu,
invitandu-l la destinatie pentru o vizita complementara. Studiile au confirmat faptul ca
atunci cand numarul recenziilor pozitive este mai mare decat cel al recenziilor negative,
atunci destinatia este considerata credibila. Lipsa recenziilor negative poate arata ca
site-ul este filtrat.

In industria hotelierd, rezervdrile hoteliere prin

intermediul Facebook au depasit rezervarile hoteliere
prin intermediul TripAdvidor (Astburry, 2011).

&>



Y Retelele sociale faciliteaza interactivitatea si promoveaza formarea de grupuri care
o ~p 'ﬂ_AVOURS impartasesc continuturi pentru produsele turistice, in acest fel acestea au devenit

ot EUROPE

generatoare de imagine a destinatiei.

Aplicatiile social media sunt utilizate pe toata durata calatoriei turistice, inainte, in timpul si
dupa calatorie. Inainte de calatorie, potentialii calatori folosesc retelele sociale pentru
UNITATEA 3 ?nspira’gie. Arl)llicatii.precu.m F.’.interelst:.YouTube si bloguri sqnt folosite pentru.a-g,i. forma 0
Utilizarea canalelor de imagine a viitoarei destinatii. Turistii folosesc retelele sociale pentru a obtine informatii
social media specifice despre activitati, atractii, restaurante. Recomandarile online si evaluarile generate
de alti consumatori sunt relevante atunci cand oamenii folosesc platforme precum
TripAdvisor, Facebook. In timpul calatoriei, oamenii folosesc in mod activ platformele de
social media ca sursa de informatii despre activitatile pe care le pot desfasura la destinatie.
Retelele de social media post-calatorie permit povestirea virtuala pentru turisti si ofera un
sentiment de apartenenta la comunitati virtuale de calatorie (Bosio et al, 2018).

Calatorii 1si impartasesc experienta calatoriei lor sub forma de videoclipuri si fotografii pe
platforme precum Instagram si Facebook. Prin impartasirea experientei personale si a
recomandarilor in timpul si dupa o calatorie pe retelele de socializare, consumatorii
creeaza un cuvant-la-gura digital, care se raspandeste la o audienta globala.

Social media influenteaza viata de zi cu zi a oamenilor si are un impact asupra diferitelor
industrii, Tn special asupra turismului si industriei ospitalitatii. Aceasta ofera agentiilor de
turism posibilitatea de a accesa rapid un schimb de informatii diverse. Pentru turisti,
mediile sociale sunt un element esential in luarea unei decizii privind alegerea uneli
destinatii, a mancarii si a cumparaturilor. Prin utilizarea functiei numite check-in, care
functioneaza cu ajutorul GPS, turistii pot impartasi experienta lor despre un loc prin
etichetarea acestuia.

N T Trebuie elaborata o strategie de social media.
u uitati: Strategia trebuie sa includa publicul tinta,
analiza si activitatile concurentilor. Social

media duce la randamente prin crearea de
cifra de afaceri sau prin economisirea
costurilor.
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UNITATEA 3
Utilizarea canalelor de
social media

Urmatoarele tehnici pot fi utilizate atunci cand se utilizeaza social media ca instrument de
marketing turistic (Bala M., Verma D., 2018):

Crearea de continut - prezentat in diferite formate (bloguri, carte alc[, studii de caz,
ghiduri de utilizare, articole, forumuri, stiri, imagini, videoclipuri, webinarii). Continutul creat
trebuie sa fie personalizat pentru diferite platforme. De exemplu, continutul pentru
telefoanele mobile trebuie sa fie scurt.

Social media marketing - presupune atragerea de trafic pe site-uri prin intermediul
Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest, Google, LinkedIn. Un continut bun este impartasit
si apreciat, n acest fel continutul trebuie personalizat pentru diferite platforme de social
media. Continutul trebuie sa fie original, iar angajarea cu utilizatorii trebuie sa se faca zilnic,
de patru-cinci ori pe zi.

Publicitatea digitala - presupune utilizarea publicitatii prin afisare pentru a viza publicul
potential (text, imagine, banner, video). Mesajul poate fi personalizat in functie de continut,
client, interese.

Marketing pe dispozitive mobile - se refera la comunicarea bidirectionala intre
organizatii si clienti prin intermediul dispozitivelor mobile.

Marketingul viral - un continut unic se raspandeste online pentru ca este apreciat,
impartasit si apreciat foarte mult. Continutul poate avea orice format.

Marketing prin e-mail - trimiterea unui mesaj comercial prin e-mail catre o lista de
potentiali clienti. Exista un inconvenient datorat faptului ca marketingul prin e-mail

poate fi considerat ca fiind spam si in unele tari exista legi care il interzic.
B

= N =y
= ;}/’:/:‘\ ' i l
= =
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UNITATEA 3
Utilizarea canalelor de
social media

Unitatea 3
Intrebari de autocorectare

Va rugam sa indicati raspunsul corect

INTREBAREA 1

De ce este importanta social media pentru turism?

a) Potentialii vizitatori cauta informatii adevarate
despre destinatii si posibile activitati inainte si in
timpul calatoriel lor.

b) Capacitatea  oamenilor de a impartasi
experientele de vacanta cu un public mai larg
este facilitata de retelele de socializare, iar aceste
experiente pot influenta alte persoane sa viziteze
locuri

c) Mediile sociale reprezinta o strategie importanta
pentru promovarea turismului si ajuta furnizorii de
servicii turistice sa se concentreze pe cele mai
bune practici prin intermediul feedback-ului
turistilor si al publicului

d) Toate cele de mai sus.

INTREBAREA 2

Lipsa recenziilor negative poate arata ca site-ul este
filtrat.

a) Adevarat

b) Fals

INTREBAREA 3

Calatorii isi impartasesc experienta calatoriei lor sub
forma de videoclipuri si fotografii pe platforme
precum Instagram si Facebook

a) Adevarat
b) Fals

INTREBAREA 4

Ce este important sa aveti in vedere atunci cand

doriti sa folositi social media pentru dezvoltarea

profesionala?

a) Elaborati o strategie de social media

b) Creati continut prin intermediul diferitelor
platforme

c) Trimiteti o multime de mesaje/notificari catre
partile interesate pentru a le atrage interesul.

d) Toate cele de mai sus.

LINK-URI DE https://www.youtube.com/wa
INTERES tch?v=cNvglLY80oFe8

O



https://www.youtube.com/watch?v=cNvqLY8oFe8
https://www.youtube.com/watch?v=cNvqLY8oFe8

FLAVOURS

UNITATI

2. Crearea unui punct gastronomic local

destinatie turistica.

. Utilizarea canalelor de social media.
. Comunicare si povestire.
. Sustenabilitatea si sprijinul comunitatii

pastrarea specificului.

. Destinatia turistica si piata gastronomica.
. Satisfactia alimentara a turistilor.
. Agentille de turism si alaturarea Ia

gastronomic.

Ca

. Contextul si intelegerea conceptelor cheie: marca si imagine.

imagine de

locale pentru

rutele turismul
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UNITATEA 4

Comunicare si povestire.

In aceasta unitate veti afla cum comunicarea si povestirea prin intermediul
mediilor digitale pot influenta industria turismului.

Povestile sunt o parte obisnuita a vietii noastre si au un rol central in modul in
care comunicam unii cu altii, intelegem lumea si ne pastram amintirile
(Moscardo, 2010). Povestile (mituri, legende, povesti populare) transmit
cunostinte si cultura de mii de ani. De-a lungul timpului, oamenii si-au spus unii
altora povesti despre locuri (unde se afla, unde au locuit, locuri pe care le-au
vizitat). Prin intermediul retelelor de socializare, oamenii pot spune povesti si isi
pot impartasi experienta cu alte persoane. Povestile simtite profund stimuleaza
interesul si motiveaza turistii sa viziteze o destinatie (Bossano et al., 2019).

In era digitala, povestirea este foarte importanta, deoarece regiunile concureaza
pentru turisti, dezvoltare economica si pentru a transmite cultura si informatii.
Povestirea digitala este un mod inovator de comunicare despre regiuni, locuri
prin experiente, anecdote si povesti impartasite cu partile interesate. Acest
proces de comunicare a implicat diferite parti, cum ar fi pozitia valorii locului si
valoarea creata de partenerii locali, institutile de guvernare si obiectivele.
Povestirea are puterea de a comunica valoarea experimentala a unui loc.

<>
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Q ‘} de control social, semnificatia se poate dezvolta in mod constient. De asemenea, povestile
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pot avea valoare, cum ar fi legendele, miturile, ritualurile si ceremoniile, toate acestea fiind
expresia unei culturi.

Povestile pot fi aplicate unei regiuni pentru a (Bossano et al., 2019):

UNITATEA 4 . A prezenta obiectivele specifice ale locului;
Comunicare si . A prezenta valoarea locului;
povestire. . Motivarea turistilor pentru a vizita un loc;
. Mentine memoria;
. Generarea de incredere si sentiment de apartenenta;
. Impartasirea cunostintelor tacite;
: Impartasirea valorilor;
. Reformularea povestilor locului;
. ~urnizarea de valoare.

Procesul de povestire despre un loc include trei etape: construirea unei povesti despre loc,
prezentarea acesteia partilor interesate si ascultarea feedback-ului (Fig. 4.1).

Canale de \
comunicare care nu GM’EFH, membri grupului #— Ascultarea povestil

sunt specifice locatiei

Selectarea canalelor de comunicane

[ > s
Canale de comunicarne Cregres unel povesti 3 boouwhui
specifice catied

Povestirea

A

Defindrea vl tenen

Conceperea de povesti

1111 ,

Analiza autobiografica

‘ Parti interesate '

Fig. 4.1. Etapele povestirii (Piciocchi et al., 2011) <:II:>
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UNITATEA 4
Comunicare si

povestire.

Nu uitati:

Succesul unei piete de
destinatie =~ depinde  de
crearea Si promovarea unui
brand clar, bazat pe
principalele caracteristici ale
destinatiei.

In zilele noastre, turistii vor sa experimenteze, sa invete si sa participe.
Acestia nu sunt interesati doar sa cumpere produse turistice, ci Si sa
cumpere si sa asculte povestea din spatele acestora (Mossberg L., 2007).

Povestirea, bazata pe creativitate si cu ajutorul noilor tehnologii, a
devenit un instrument foarte important de marketing al destinatiei. Cu
ajutorul tehnologiei, publicul poate participa la procesul de povestire,
avand un impact pozitiv asupra implicarii si facilitand dezvoltarea unor
relatii de lunga durata.

Tehnologiile de socializare orientate vizual au facilitat experienta
turistilor bazata pe povestiri si au oferit noi modalitati de a dezvolta si
impartasi aceste experiente.

Povestirea creativa este definita ca fiind dezvoltarea de povesti care sunt
capabile sa (OCDE, 2014):
° Creeze un sentiment de comunitate si de apartenenta;

° Implice si sa interactioneze cu publicul;
o Transforme adeptii in promotori;
o Inspire, sa invite publicul sa fie creativ.

Povestirea creativa este utilizata pentru a comunica eficient si a vinde
naratiuni si caracteristici locale ale zonei. Povestile pot fi folosite ca
instrument strategic de marketing pentru a sprijini produsele turistice si
dezvoltarea unei destinatii turistice, precum si pentru a crea mesaje si a le
transmite publicului tinta.

&>
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Principalele functii ale povestirii ca instrument de marketing al

destinatiei pentru managementul turismului durabil sunt (Korez-Vide
ot CUROPL R., 2017):
1. facilitarea accesului pe piata al tuturor partilor interesate, in special
al intreprinderilor mai mici sau al initiativelor turistice comunitare cu
UNITATEA4 resurse de marketing limitate;
covestire 2. promovarea anumitor forme de turism sau a unor produse turistice
specifice care sunt mai durabile decat altele;

3. promovarea istoriel, a patrimoniului cultural si a traditiilor locululi,
inclusiv a implicatiilor atat in ceea ce priveste interesul vizitatorilor, cat
sl In ceea ce priveste comportamentul acestora;

4. promovarea mediului natural, inclusiv a calitatilor speciale si a
sensibilitatilor fata de anumite activitati;

5. reducerea sezonalitatii, prin promovarea imaginilor si a
oportunitatilor din afara sezonului;

6. cresterea gradului de utilizare a unor mijloace de transport mai
sustenabile;

/. maximizarea valorii retinute la nivel local;

8. cresterea cheltuielilor pe cap de locuitor si a duratei de sedere.

Povestirea este un instrument

important in dezvoltarea regionala,
care reuneste imagini si informatii
culturale in experienta vizitatorilor

&>
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ot CUROPL Intrebari de autocorectare

Va rugam sa indicati raspunsul corect

UNITATEA 4 INTREBAREA 1
Comunicare si Analiza autobiografica se refera la aspectele unice
Al ale unei regiuni (cultura si valori) si la evenimentele INTREBAREA 4
importante care sunt memorabile. Povestirea este un instrument important in
a) Adevarat dezvoltarea regionala, care reuneste imagini si
b) Fals informatii culturale in experienta vizitatorilor.
a) Adevarat
INTREBAREA 2 b) Fals

Povestirea creativa este definita ca fiind dezvoltarea

de povesti care pot:

a) Crearea unui sentiment de comunitate si de
apartenenta

b) Implicarea si interactiunea cu publicul

c) Transformati adeptii in promotori

d) Toate cele de mai sus

INTREBAREA 3

Principalele functii ale povestirii ca instrument de

marketing al destinatiei pentru managementul

turismului durabil sunt:

a) Promovarea unor produse turistice specifice care
sunt mai durabile decat altelE

b) Cresterea sezonalitatii

c) Facilitarea accesului pe piata in primul rand LINK-URI DE

pentru intreprinderile mari, deoarece acestea https://www.youtube.com
aduc multi bani INTERES /watch?v=_7W3aAz21gk

d) Promovarea istoriei, a patrimoniului cultural si a '
traditiilor locului. < ’



https://www.youtube.com/watch?v=_7W3aAz21qk
https://www.youtube.com/watch?v=_7W3aAz21qk

FLAVOURS

UNITATI

2. Crearea unui punct gastronomic local

destinatie turistica.

. Utilizarea canalelor de social media.
. Comunicare si povestire.
. Sustenabilitatea si sprijinul comunitatil

pastrarea specificulul.

. Destinatia turistica si piata gastronomica.
. Satisfactia alimentara a turistilor.
. Agentille de turism si alaturarea Ia

gastronomic.

Ca

. Contextul si intelegerea conceptelor cheie: marca si imagine.

imagine de

locale pentru

rutele turismul
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UNITATEA S

Sustenabilitatea si sprijinul comunitatii locale pentru pastrarea specificului.

In aceasta unitate, veti afla ce este turismul de patrimoniu cultural si

care este semnificatia acestuia pentru conservarea unei regiuni. De

asemenea, veti afla ca alimentele joaca un rol esential pentru turismul

durabill.
Turismul de patrimoniu cultural este in crestere de la an la an, fiind astfel folosit ca
un instrument de stimulare a dezvoltarii regionale in zonele rurale. Atractia turistilor
pentru arta, cultura, istorie, gastronomie si patrimoniu nu este ceva nou, mai ales in
Europa, iar datorita faptului ca calatorii devin din ce in ce mai interesati de
oportunitatile de a invata despre locuri prin istoria si gastronomia lor, turismul
cultural creste in mod constant. Turismul de patrimoniu cultural este utilizat pentru
conservarea regiunii si dezvoltarea economica a regiunilor (Gunlu E. et al, 2009).

Turismul cultural se refera la cultura si obiceiurile unei tari sau regiuni, punand
accentul pe formele unice de arta, traditile comunitatilor indigene (festivaluri,

ritualuri).

Specificul sau patrimoniul unui loc este un concept care include mediul natural si
cultural. Acesta include peisaje, locuri istorice, situri, colectii, practici culturale,
alimente, bauturi si experiente de viata. Acesta exprima dezvoltarea istorica,
formand particularitatile identitatilor nationale, regionale si locale.

Stiati ci...? Pastrarea specificului regiunilor si
T tarilor este un factor cheie in politicile

A economice care sprijina dezvoltarea
v turismului gi reprezinta un instrument

de diferentiere a destinatiilor turistice?

&>




ooy TLAVOURS
> 7tk

UNITATEA 5
Sustenabilitatea si
sprijinul comunitatii
locale pentru
pastrarea specificului.

Specificul sau patrimoniul unui loc este un concept care include mediul natural si
cultural. Acesta include peisaje, locuri istorice, situri, colectii, practici culturale,
alimente, bauturi si experiente de viata. Acesta exprima dezvoltarea istorica,
formand particularitatile identitatilor nationale, regionale si locale.

unui loc poate fi caracterizat prin trei categorii de atractii de
patrimoniu (Tabelul 5.1):

Naturale Culturale Cladiri
Forme de relief Festivaluri Case istorice
Peisaj rural Arta/artizanat Monumente
Flora si fauna Practici/produse Situri industriale
traditionale
Tabelul 5.1.

Categorii de atractii de patrimoniu
(Jun S. H. et al, 2004)
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UNITATEA 5
Sustenabilitatea si
sprijinul comunitatii
locale pentru
pastrarea specificului.

Prima definitie legata de turismul durabil a fost data de Organizatia Mondiala a Turismului a
Natiunilor Unite in 1996: "turismul care conduce la gestionarea tuturor zonelor, astfel incat
nevoile economice, sociale si de mediu sa fie indeplinite prin integrare culturala, procese
ecologice, biodiversitate si sprijinirea dezvoltarii societatilor".

Un climat de constientizare a conservarii este posibil sa fie dezvoltat prin educatie,
divertisment si atractii de patrimoniu, cum ar fi rezervatii naturale, parcuri nationale, muzee,
case sl gradini istorice si sate. Resursele de patrimoniu nu pot fi inlocuite, astfel incat
conservarea este esentiala in gestionarea patrimoniului (Gunlu E. et al, 2009).

Pastrarea patrimoniului cultural si natural este foarte importanta. Protectia patrimoniului

cultural are patru motive principale (Prompayuk S. si Chairattananon P., 2016):

1. Memoria culturala - conservarea patrimoniului cultural mentine istoria dovezilor fizice si
transfera cunostintele si abilitatile stramosilor lor.

2. Proximitatea convenabila - patrimoniul cultural poate sprijini interactiunea dintre mediu,
oameni si activitatile comunitatii.

3. Diversitatea mediului - conservarea va mentine artefactele si artizanii locali.

4. Castigul economic - conservarea este un beneficiu pentru comunitate datorita
economisirii costurilor pentru constructiile noi si a atractiilor pentru vizitatori.

Organizatia Natiunilor Unite pentru Educatie, Stiinta si Cultura (UNESCOQO) a declarat ca
patrimoniul cultural poate fi tangibil (cladiri si imprejurimi) sau intangibil (obiceiuri locale si mod
de viata).

Stiati ci...? Auttorita",tile_din_diferit? tari, cum ar fi
7 Italia, Grecia si Romania, iau masuri
pentru ca turistii sa poata manca in

Y casele localnicilor la preturi decente,
pentru a simti aroma locurilor si gustul

mancarurilor locale.
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UNITATEA 5
Sustenabilitatea si
sprijinul comunitatii
locale pentru
pastrarea specificului.

Food is important for sustainable tourism. Increasing consumption of local foods
generated by tourist can lead to the growth of the local economy also buying local
reduces the carbon footprint.

In ceea ce priveste durabilitatea, marca unei destinatii turistice si imaginile asociate
trebuie sa fie (UNEP si WTO, 2005):

Suficient de puternice pentru a atrage cu succes atentia si a genera un nou interes;
Distinctive pentru a diferentia destinatia de celelalte;

Sa corespunda valorilor tintelor destinatiei;

Autentice;

Sa evite stereotipurile si imaginile care pot injosi valorile locale.

Al A

Organizatia Natiunilor Unite pentru Educatie, Stiinta si Cultura (UNESCO) a declarat ca

exista 10 modalitati de a sprijini si sustine comunitatile si cultura locala:

1. "Integrarea elementelor culturale locale in mediul hotelier folosind produse locale.
Este important ca turistul sa beneficieze de unitati de cazare cu influente si cultura
locala. Cultura locala joaca un rol important in sejurul turistilor prin utilizarea
elementelor culturale locale ih meniu si in camere.

2. Evitati comercializarea excesiva a produselor culturale locale si fiti de bun gust -
angajati membri ai comunitatii.

3. Puneti la dispozitia oaspetilor carti de conversatie simple si sfaturi culturale pentru a
adauga o doza suplimentara de autenticitate experientei lor de vacanta - oferiti un ghid
gratuit care sa explice detalii despre viata si societatea locala, oferiti activitati culturale
oaspetilor (predare, gatit, dans, arta).

4. Creati 0 expozitie despre mestesugurile traditionale si vindeti obiecte de artizanat local
- zone care prezinta cultura si arta locala. Turistul doreste sa cumpere suveniruri unice
sl reprezentative care sa il aminteasca de sejurul lor. Vanzarea de obiecte de artizanat
realizate la nivel local ajuta pe toata lumea, turisti, mestesugari locali si, in acest fel,
traditiile sunt transmise generatiilor mai tinere din cadrul comunitatii.

&>



5. Incurajarea angajarii de personal si de operatori turistici locali. Turistii apreciaza ajutorul

H.AVOURS pe care il pot primi de la receptioneri, ospatari, administratori si ghizi turistici locali care au
= -2 locuit in zona. Aceasta ofera turistilor o experienta locala unica si intima si duce la
of EUROPE generarea de bunavointa si marketing. Personalul si familile acestuia beneficiaza in acest

fel de formare profesionala, salarii si alte beneficii. O buna implicare a comunitatii, care

acorda prioritate sustenabilitatii, inseamna plata unui salariu decent, cu beneficii.

UNITATEA 5 6. Oferiti excursii in siturile locale din patrimoniul mondial UNESCO si creati experiente

Sustenabilitatea si impreuna cu localnicii. Siturile din patrimoniul mondial UNESCO reflecta cultura si istoria

fopgli::'e‘r"‘:::”"“at" unei destinatii. Tururile oferd oaspetilor o experientd valoroasa in cultura locald si ajuta

pastrarea specificului. comunitatea locala prin oferirea de afaceri ghizilor si operatorilor turistici locali. Colaborati
cu grupurile locale pentru a organiza activitati care sa puna in valoare aceasta cultura, fie
ca este vorba de ateliere de lucru, cursuri sau pur si simplu invitatii la evenimente culturale.

7. Organizarea de activitati de constientizare pentru comunitatile locale si oferirea de cursuri
de formare pentru intreprinderile locale. Locurile de munca sunt mai usor de realizat daca
oamenii lucreaza cu membrii comunitatii. Desfasurarea de cursuri de formare educationala
poate oferi rezultate de durata decat o activitate de o singura zi. Faptul ca aveti mai multe
si mai bune magazine, restaurante, baruri si alte afaceri imediat in jurul dumneavoastra are
mai multe sanse sa incurajeze oaspetii sa va aleaga hotelul in locul unor alternative mai
indepartate si mai izolate.

8. Colectati gunoiul din imediata apropiere si folositi alternative ecologice atunci cand puteti.
Comunitatea locala este atat despre mediu, cat si despre oameni, iar ingrijirea mediului
este in beneficiul tuturor.

9. Sponsorizarea si sustinerea evenimentelor comunitatii locale si organizarea de evenimente
de strangere de fonduri pentru organizatiile comunitatii locale. Puteti oferi direct comunitatii
intr-un mod foarte vizibil prin sponsorizarea si sustinerea evenimentelor locale.
Organizarea sau chiar si doar gazduirea unui eveniment de strangere de fonduri poate
ajuta la sustinerea organizatiilor caritabile locale fara sa va coste prea mult. Evenimentele
pot lua diverse forme, de la licitatii de caritate la expozitii, targuri si cine.

10.Donati o parte din profiturile dumneavoastra unei organizatii de caritate locale si facilitati-le
oaspetilor sa doneze maruntis. Cel mai simplu si mai direct mod de a sprijini comunitatea
locala este sa donati o parte din profiturile dumneavoastra direct catre organizatii de
caritate sau proiecte comunitare locale.”
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UNITATEA 5
Sustenabilitatea si
sprijinul comunitatii
locale pentru
pastrarea specificului.

Unitatea 5

Intrebari de autocorectare

Va rugam sa indicati raspunsul corect

INTREBAREA 1

Turismul cultural se refera la cultura si obiceiurile
unei tari sau regiuni, punand accentul pe formele
unice de arta si pe traditile comunitatilor indigene.
a) Adevarat

b) Fals

INTREBAREA 2

Ce este turismul sustenabil?

a) Este tipul de turism care sprijina dezvoltarea
economica a unei comunitati

b) Este turismul care conduce la gestionarea tuturor
zonelor, astfel incat toate nevoile sa fie
satisfacute cu integrarea culturala, procesele
ecologice, biodiversitatea si sprijinirea dezvoltarii
societatilor

c) Este tipul de turism care ajuta la urbanizarea si la
imbogatirea regiunilor

d) A si B sunt corecte

INTREBAREA 3

De ce este importanta conservarea patrimoniului

cultural si natural?

a) Pentru ca ajuta patrimoniul cultural sa mentina o
istorie a dovezilor fizice

b) Pentru ca aduce beneficii comunitatii datorita
economiilor de costuri ale noilor constructii si
atractiilor pentru vizitatori

c) Pentru ca sprijina interactiunea dintre mediu,
oameni si activitatile comunitatii

d) Toate cele de mai sus

INTREBAREA 4

De ce este importanta alimentatia pentru turismul

durabil?

a) Pentru ca duce la cresterea economiei locale

b) Cumpararea de alimente Ilocale reduce
amprenta de carbon

c) Pentru ca ii ajuta pe turisti sa adopte o dieta mai
sanatoasa si sa piarda in greutate

d) Toate cele de mai sus

LINK-URI DE https://www.youtube.com/
INTERES watch?v=ImbjOF-qUSw

O



https://www.youtube.com/watch?v=Imbj0F-gUSw
https://www.youtube.com/watch?v=Imbj0F-gUSw

FLAVOURS

UNITATI

2. Crearea unui punct gastronomic local

destinatie turistica.

. Utilizarea canalelor de social media.
. Comunicare si povestire.
. Sustenabilitatea si sprijinul comunitatii

pastrarea specificului.

. Destinatia turistica si piata gastronomica.
. Satisfactia alimentara a turistilor.
. Agentille de turism si alaturarea Ia

gastronomic.

Ca

. Contextul si intelegerea conceptelor cheie: marca si imagine.

imagine de

locale pentru

rutele turismul
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UNITATEA 6

Destinatia turistica si piata gastronomica.
Dupa cum ati vazut in sectiunile anterioare, gastronomia joaca un rol
important in alegerea unei destinatii turistice.

Experientele de degustare si alimentele au devenit aspecte importante in
turismul din zilele noastre. Gastronomia este considerata un element de
cultura si este utilizata in mixul de marketing al destinatiei, deoarece da un
sens locului si permite turistilor sa "guste" locul pe care il viziteaza.
Mancarea este legata de cultura locala, nu este doar o nevoie umana de
baza. Gastronomia este elementul de cultura cu care turistii vin cel mal
frecvent in contact. Turistii cauta alternative pentru experiente de calatorie,
atractii locale, iar mancarea este considerata, de asemenea, o atractie.
Caracteristicile principale sunt faptul ca mancarea este disponibila pe tot
parcursul anului, Tn orice moment si pe orice vreme, fiind astfel principalul
motiv pentru care turistii considera mancarea ca fiind un aspect important
In alegerea destinatiei lor, deoarece sunt in cautarea unei noi culturi
alimentare. Gastronomia este o valoare adaugata la experienta de
calatorie si poate fi cea mai memorabila parte a locului vizitat. De exemplu,
multi turisti din Asia au declarat ca au vizitat Europa, nu doar pentru cultura
sa, ci si pentru gastronomia sa, fiind astfel implicati intr-o destinatie
culinara (Greek Travel Pages, 2019).

Conform unor studii recente, turistii
cheltuiesc o treime din sumele alocate

pentru calatorii in restaurante de lux
sau pentru cumparaturi legate de
mancare (Hu Y., Ritchie B. J. R., 1992)
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UNITATEA 6
Destinatia turistica si
piata gastronomica.

Exista multe tari, precum Grecia, Spania, Italia, Bulgaria, Portugalia, Romania, care atrag
turisti care considera ca diferitele tipuri de gastronomie reprezinta principalul factor in
alegerea destinatiei de calatorie. Acesti turisti sunt gurmanzi, aventurieri si traditionalisti.
Tarile Europei ofera turistilor gastronomici experiente unice in ceea ce priveste bucataria
locala. Mancarea si turismul sunt doua concepte direct legate intre ele. Hall si Sharples
(2003) explica relatia dintre alimentatie si turism ca fiind "vizitarea producatorilor primari
si secundari de alimente, a festivalurilor alimentare, a restaurantelor si a locatiilor
specifice pentru care degustarea alimentelor si/sau experimentarea atributelor regiunii de
productie alimentara specializata reprezinta principalul factor de motivare a calatoriei”.

Turismul gastronomic este legat de atractia culturala si naturala. Mancarea are

(Ashleigh E. et al, 2018).
Turismul gastronomic, turismul alimentar sau turismul culinar sunt termeni care pot defini
activitatile si cerintele turistilor legate de mancare. Turismul gastronomic include
experienta fizica a alimentelor si interactiunile cu activitatile legate de alimente, cum ar fi
evenimentele alimentare si vizitarea locurilor de productie alimentara. Toate acestea
contribuie la restructurarea economica a zonelor rurale, asigurand dezvoltarea si
mentinerea alimentelor locale. Locurile rurale sau urbane devin atractive pentru turisti, in
special pentru cei specializati in anumite gusturi etnice.

Termenul de gastronomie are mai multe definitii in functie de destinatia turistica. Celebrul
gastronom, Anthelme Brillat-Savarin, a declarat ca

(Brillat-
Savarin J., 2009). In prezent, termenul este tratat mai mult stiintific, iar gastronomia este
privita ca o stiinta.

Yeoman si McMahon-Beattie au declarat ca:

&>
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UNITATEA 6
Destinatia turistica si
piata gastronomica.

Gastronomia are un mare impact asupra dezvoltarii turismului. Numai faptul ca
mancarea este un element esential al pachetului de calatorie i-a determinat pe
furnizorii de turism sa se concentreze pe inlocuirea alimentelor din restaurante cu
alimente locale, oferind astfel o "experienta culinara”. Experienta culinara consta in
servirea mancarii turistilor, in acest fel, cultura locala este transferata vizitatorului
prin culori, mirosuri si arome.

Richards si Hjalager (2002) au mentionat ca "gastronomia are un rol deosebit
de important de jucat in acest sens, nu numai pentru ca mancarea este
esentiala pentru experienta turistica, ci si pentru ca gastronomia a devenit o
sursa semnificativa de formare a identitatii in societatile postmoderne®.

Un factor important in succesul turismului gastronomic este colaborarea dintre
sectorul public si cel privat. Gastronomia se reflecta mai ales in zonele rurale.
Gastronomia este considerata de catre destinatii ca o modalitate de a adauga
valoare experientei turistice si este corelata cu turismul de inalta calitate si de
randament.

Exista multe festivaluri care au ca tema gastronomia, oferind astfel o oportunitate
de promovare a produselor locale si de sensibilizare intr-un mediu informal.
Turismul gastronomic are avantajul ca, chiar si fara cunoasterea limbii, mancarea si
bauturile pot oferi o "aclimatizare” a turistului. Existd multe beneficii pe care
turismul gastronomic le poate oferi unei destinatii, dar cele mai importante sunt:

- Turistul gastronomic contribuie la dezvoltarea turismului rural.

- Destinatiile pot dezvolta un profil gastronomic complet.

- Mancarea poate fi inclusa in alte activitati turistice.
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UNITATEA 6
Destinatia turistica si
piata gastronomica.

UNWTO a declarat ca:

De-a lungul anilor, turismul gastronomic s-a dezvoltat continuu, un exemplu
fiind turismul viticol, care a inceput sa constituie o piata unica. Multe regiuni
viticole, cum ar fi Porto, si destinatii turistice au realizat ca beneficiile
turismului viticol nu se limiteaza la vinarii, ci si la filecare domeniu al
economiei regionale (Carlsen J, Charters R, 2000).

Dupa ce au analizat informatiile legate de alimente prezente in brosurile
turistice si pe site-urile web ale destinatiilor, Lin et al. (2011) au propus un
cadru de lucru pentru identitatea alimentelor in relatie cu o destinatie:

&>



Tabelul 6.1.

Identitatea alimentelor in raport cu o destinatie (Lin et al., 2011)
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Dimensiunea Categoria Exemple

Crud, gatit, ambalat, bautura,
Un tip de alimente

Clasa de produse alimentare gustare

UNITATEA 6 Un stil de produse alimentare Traditional, regional, international

Destinatia turistica si

Skl s reEmelEs Restaurant, cafenea, piata, ferma,

O unitate din domeniul alimenta
: magazin
Rolul produselor alimentare o o
Un festival in legatura cu produsele
Festival, turneu, vacanta
alimentare

Un simbol al unei culturi Istorie, religie, obiceiuri

Stilul de viata si statutul socio-

Un indicator al unei societati

Caracterul produselor alimentare economic

O reflectare a unui mediu natural Uscat, mare, munte, rau

Autentic, etnic, exotic, religios,
Cina
exotic

o o 5 Cu familiile, prietenii si anumite
Experienta sociala si culturala _
Valoarea produselor alimentare grupuri de persoane

Calitatea organoleptica Aspect, gust, miros, textura
Siguranta, sanatatea, mentiunea si

Calitatea promisa | |
etichetarea alimentelor

Caracteristicile produselor O caracteristica a alimentelor sau a Origine, ingredient, reteta, metode

alimentare si subiecte conexe subiectelor legate de alimente de preparare si de cultivare
Un atribut al serviciilor de Tipul de serviciu, decorul,
Atributele serviciului alimentar _ _ _ _ _
alimentatie publica decorarea mesei, oferta speciala
Disponibilitatea alimentelor si a O disponibilitate de alimente si Zile de functionare, pret, telefon,

subiectelor legate de alimente subiecte legate de alimente adresa, transport, harta <:|E>
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UNITATEA 6
Destinatia turistica si
piata gastronomica.

Unitatea 6
Intrebari de autocorectare

Va rugam sa indicati raspunsul corect

INTREBAREA 1

Un factor important in succesul turismului
gastronomic este colaborarea dintre sectorul
public si cel privat.

a) Adevarat

b) Fals

INTREBAREA 2

Care sunt beneficiile turismului gastronomic

pentru destinatii?

a) Turismul gastronomic  contribuie la
dezvoltarea turismului rural

b) Destinatiile isi dezvolta un profil gastronomic
complet

c) Alimentatia poate fi inclusa in alte activitati
turistice

d) Toate cele de mai sus

INTREBAREA 3

Gastronomia este considerata de catre
destinatii ca fiind o valoare adaugata Ia
experienta turistica si este corelata cu turismul
de inalta calitate si de randament.

a) Adevarat
b) Fals

INTREBAREA 4

Ce legatura exista intre turism si alimentatie?

a) Vizite de plata la producatorii de alimente, la
festivaluri alimentare, la restaurante si la
locatii specifice pentru care degustarea
alimentelor si experimentarea atributelor
regiunii de productie alimentara specializata
reprezinta principalul factor de motivare a
calatoriei

b) Alimentatia si turismul nu sunt legate intre
ele

c) Mancarea devine secundara atunci cand se
viziteaza un loc turistic

d) Cand turistii viziteaza pietele alimentare

LINK-URI DE
INTERES

O
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UNITATI

2. Crearea unui punct gastronomic local

destinatie turistica.

. Utilizarea canalelor de social media.
. Comunicare si povestire.
. Sustenabilitatea si sprijinul comunitatii

pastrarea specificului.

. Destinatia turistica si piata gastronomica.
. Satisfactia alimentara a turistilor.
. Agentille de turism si alaturarea Ia

gastronomic.

Ca

. Contextul si intelegerea conceptelor cheie: marca si imagine.

imagine de

locale pentru

rutele turismul
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UNITATEA 7

Satisfactia alimentara a turistilor

Alimentele sunt unul dintre numerosii factori care au un impact
pozitiv asupra marcii si imaginii destinatiei (Freire J. R. &
Gertner R. K., 2021).

In ultimul deceniu, turismul alimentar a cunoscut o crestere semnificativa.
Datorita cererii de turism alimentar, numeroase destinatii incearca sa ofere
turismului experiente culinare unice (Mykletun si Gyimothy, 2010). Multe tari
depun eforturi pentru a atrage turistii interesati de produse alimentare prin
sprijinirea si promovarea circuitelor sau a festivalurilor de produse alimentare
locale (Lai et al. 2017). Datorita acestui fapt, turistul alimentar, acele persoane
care calatoresc in principal pentru a experimenta mancarea si cultura locala,
poate fi considerat un segment de nisa (Enteleca Research and Consultancy
2000).

Conform Iui Hall si Mitchell (2000), alimentele sunt definite ca:

. Aceasta definitie inseamna ca bucataria
si restaurantele locale fac parte din dimensiunea marcii destinatiei.

&>
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6 EUROPE Importanta satisfactiei alimentare a turistilor se bazeaza pe premisa ca aceasta
acopera doua nevoi, una fiziologica si una sociala. Toti turistii au nevoie sa
manance, in acest fel isi satisfac nevoia fiziologica, dar mancarea satisface s
UNITATEA 7 nevoia sociala, deoarece este o modalitate de a experimenta lucruri noi si de a
Satisfactia alimentara socializa (Cohen si Avieli 2004). Consumul de alimente este un element

a turistilor.

important al experientei turistice in general. Participand la evenimente culinare,
mancand la restaurante locale, experimentand bucataria locala, turistii imbina
activitatile sociale si culturale (Park et al., 2008). In unele cazuri, mancarea
poate fi principala motivatie pentru a calatori, pentru unii turisti, experimentarea
bucatariei locale la restaurantele locale ofera o experienta alimentara unica care
poate fi considerata un factor important in turism. Cohen si Avieli (2004) sunt de
parere ca experienta culinara in calatorie poate avea o influenta mare asupra
modului Tn care turistii percep imaginea unei destinatii si, astfel, poate servi ca o
modalitate de a atrage viitorii vizitatori. Jin et al. (2012) au constatat ca
motivatiile turistilor pentru a lua masa si experientele de restaurant au influentat
imaginea perceputa de acestia in ceea ce priveste destinatia. O experienta
culinara poate forma o legatura intre oameni si destinatia lor turistica, ceea ce
poate creste satisfactia generala a calatoriei. Exista numeroase studii care
mentioneaza ca este mai probabil ca turistii sa se intoarca in aceeasi destinatie
de vacanta daca au fost multumiti de experienta lor culinara (Dimitrovski D.,
Crespi-Vallbona. M., 2016). Experienta alimentara pozitiva este legata de
calitatea si bucataria locala, de ambianta si de servicii. Legatura turistilor cu
mancarea si elementele legate de mancare au, de asemenea, un impact
important asupra alegerii unei destinatii, deoarece experientele alimentare sunt
cel mai des impartasite pe retelele de socializare.
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Doshi (1995) a afirmat ca functia alimentelor in societate este urmatoarea:
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ot EUROPE »  Functia gastronomica
. |dentitate culturala
. Functia religioasa
UNITATEA 7 o Mijloc de comunicare

Satisfactia alimentara

a turistilor. . Expresie a statutului economic.

Functia gastronomica este o parte a stiintei bunei alimentatii. Proprietatile
senzoriale ale unui fel de mancare pot determina daca turistul accepta sau
respinge un aliment. Placerea obtinuta prin consumarea unui aliment este
determinata de aspect, gust, aroma, temperatura, structura si textura. Aspectul
social al consumului de alimente se refera la faptul ca acestea fac parte din
identitatea culturala.

Mancarea are multe roluri, daca luam in considerare consumatorul final; este o
nevoie fiziologica (sustine viata); este prezenta la sarbatori; este un mijloc de
socializare; este delicioasa si este o modalitate de a experimenta noi culturi si
tari. Pentru multi turisti, mancarea devine extrem de experimentala atunci cand
face parte dintr-o experienta de calatorie, este simbolica si ritualica.

L Este general acceptat faptul ca tipul de

Nu uitati: alimente si bauturi oferite turistilor poate avea
implicatii  majore  pentru  durabilitatea

economica, de mediu si culturala a

destinatiilor turistice si ca, prin concentrarea
pe produsele locale, se pot obtine beneficii
atat pentru gazde, cat si pentru vizitatori.
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UNITATEA 7
Satisfactia alimentara
a turistilor.

Mancarea este un element important in marketingul turistic si in determinarea
satisfactiei turistilor, fiind, de asemenea, un element important al studiilor de
ospitalitate. Turismul alimentar este foarte important deoarece mancarea este o
atractie in timpul calatoriei (o crama sau o fabrica de bere), o destinatie poate
avea cea mai buna reputatie pentru anumite alimente si bauturi (vinul din
Toscana sau Porto ar putea avea un interes special pentru turisti) si este un
element important in marketingul turistic.

Hall si Mitchell (2001) au afirmat ca turismul alimentar poate fi definit ca fiind
"vizitarea producatorilor primari si secundari de alimente, a festivalurilor
alimentare, a restaurantelor si a locatiilor specifice pentru care degustarea
alimentelor si/sau experimentarea atributelor regiunii de productie alimentara
specializata reprezinta principalul factor de motivare a calatoriei”. Acest lucru nu
inseamna ca orice excursie la un restaurant este turism alimentar. Turismul
alimentar poate fi privit ca un turism culinar, gastronomic sau de bucatarie care
reflecta vizitatorii pentru care interesul pentru mancare si bauturi este important.

Turistul gastronomic poate fi incadrat in urmatoarele categorii (Hall and Mitchell,
2001):

- Turistul gastronomic care viziteaza restaurante sau crame scumpe;

- Turisti gastronomici/culinari care sunt interesati si de cultura si peisajele care

produc alimente si vinuri;
- - Turistii culinari care sunt interesati de bucatarii specifice dintr-o regiune sau

dintr-o tara.

Vinul, mancarea si turismul sunt produse care se
diferentiaza pe baza identitatii regionale. Vinul este
adesea identificat prin originea sa geografica
(Champagne, Porto). Alimentele, cum ar fi branza,

de exemplu, sunt, dg asemenea, identificate prin
locul lor de origine. In mod similar, turismul este
promovat prin atractiile din destinatiile regionale

sau locale <j:>
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UNITATEA 7
Satisfactia alimentara
a turistilor.

In general, turistii gastronomici sunt mai instariti si mai bine educati si,
de obicei, calatoresc fara copii. Autorii mentionati mai sus au afirmat ca
doar 3% dintre turistii internationali pot fi caracterizati ca fiind turisti
gastronomici. Enteleca Research & Consultancy (2000) a furnizat o
cercetare privind tipologia turistilor care implica faptul ca mai multi turisti
se bucura de gastronomie:

- Turisti de produse alimentare (6-8%);

- Interesati de cumparaturi (30-33%);

- Cel neatinsi (15-17%);

- Cel neimplicati (22-24%);

- Cei intarziati (17-28%).

&>
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Pentru turistul gastronomic, mancarea locala are un rol important in alegerea destinatiel. In
cazul cumparatorilor interesati, mancarea a contribuit la satisfactia vacantei si acestia
consuma mancare locala atunci cand au ocazia. Turistii neinteresati considera ca mancarea
poate contribui la placerea de a cumpara vacanta lor cumpara rar alimente locale (Fig.7.1).
UNITATEA 7 Cei neimplicati si cei care raman in urma sunt acele persoane care au intentii limitate sau nu
Satisfactia alimentara au nicio intentie de a consuma alimente locale (Smith et al., 2010). In cazul turistilor
a turistilor. postmoderni, mancarea si gastronomia sunt fundamentale pentru formarea identitatii lor.

Turism gastronomic

TURISM
RURAL/URBAN
Cuinteres scazut/neinteresati
ex. Vizitares wnwi restawrant
familiar in timpul calator
pentru 3 satisface nevoiz de 3
manca
TURISM Putin interesati ex.
TURISM CULINAR Vizitares uneil piete
GASTRONOMIC oCalE, 3 Lnul
”r_d"f festival cufinar, x
turisti TURISM AL Crame sau
BUCATARIILOR restaurante
-
Cu interes maderat ex. deoarecs Teevs
vizitares wnel festiva
intr-o piat3 locald,
TURISM restaurant s3u crama
GURMAND odat3 oz au sjuns i3
F'::Hmcnf;“u . destinatie ca parte 3
destinatil are o2 mon / unor activitati normale
PrireCaped LN Srelimes
restaurant, plads s
Craimis. Toehe
SOtk sunt in
pET R TILIT oL TR
PRIMAR SECUMDAR ADIACENTE ALTOR INTERESE

Fig. 7.1. Importanta interesului pentru alimente ca motivatie de calatorie
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ot CUROPL Intrebari de autocorectare

Va rugam sa indicati raspunsul corect

UNITATEA 7 R
Satisfactia alimentara INTREBAREA 1
a turistilor. Importanta satisfactiei alimentare a turistilor se INTREBAREA 4
bazeaza pe premisa ca aceasta satisface doua Consumul de alimente nu este un element atat de
nevoil, una si una : important al experientei turistice globale.
a) Cea psihologica si cea sociala a) Adevarat
b) Psihologica si economica b) Fals

c) Sociala si economica

INTREBAREA 2

O experienta alimentara poate forma o legatura
intre oameni si destinatia lor turistica, ceea ce
poate creste satisfactia generala a calatoriei

a) Adevarat

a) Fals

INTREBAREA 3

Ce este un turist gastronomic?

a) Un turist care isi gateste singur mesele in
timpul calatoriilor

b) Persoane care doresc sa experimenteze
mancarea si cultura locala

c) Turistii care doresc sa participe la lectii de gatit
locale

d) B si C. LINK-URI DE
INTERES

https://www.youtube.com

( ' l /watch?v=Hgh1Kk-3BYo0



https://www.youtube.com/watch?v=Hqh1Kk-3BYo
https://www.youtube.com/watch?v=Hqh1Kk-3BYo

FLAVOURS

UNITATI

2. Crearea unui punct gastronomic local

destinatie turistica.

. Utilizarea canalelor de social media.
. Comunicare si povestire.
. Sustenabilitatea si sprijinul comunitatii

pastrarea specificului.

. Destinatia turistica si piata gastronomica.
. Satisfactia alimentara a turistilor.
. Agentille de turism si alaturarea la

gastronomic.

Ca

. Contextul si intelegerea conceptelor cheie: marca si imagine.

imagine de

locale pentru

rutele turismul
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Agentiile de turism si alaturarea la rutele turismul gastronomic.

In aceasta unitate vom aborda tema agentiilor de turism si a
traseelor turistice gastronomice.

Agentiile de turism pot promova identitatea unei destinatii in sferele
nationale si internationale. Agentille de turism sunt institutii care
pun in contact produsele turistice (produse logistice, de cazare, de
alimentatie-bauturi si alte produse) cu consumatorii, ofera
consultanta si informatii clientilor, sprijina promovarea tarii/regiunii
si genereaza noi destinatii de calatorie (Cankil D., Demir I., 2018).
Un alt rol al acestor institutii este de a informa consumatorul si de a
gestiona decizia de cumparare. Atunci cand se ia In considerare
turismul gastronomic responsabilitati mari revin agentiilor de turism
pentru a aduce impreuna turismul culinar si consumatorii si pentru
a oferi experiente.

Experienta gastronomica poate fi legata
\ de festivaluri, targuri, evenimente,
< «| show-uri de gatit, degustari de
mancare, vinuri si alte concepte legate
de evenimente gastronomice. Din
pacate, exista multe agentii de turism
care sunt lipsite de informatii cu privire
la serviciile gastronomice

&>
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UNITATEA 8

Agentiile de turism si
alaturarea la rutele
turismul gastronomic.

Agentiile de turism ar trebui sa ia in considerare dinamica gastronomica a
destinatiei atunci cand pregatesc programele turistice. Serviciile gastronomice
pe care o agentie de turism le-ar putea lua in calcul sunt prezentate in Figura

8.1.

Gatronomie

¢

Fig. 8.1. Servicii gastronomice (Cankdil D., Demir ., 2018)
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UNITATEA 8

Agentiile de turism si
alaturarea Ila rutele
turismul gastronomic.

Rutele gastronomice sunt produse turistice populare in cadrul turismului
gastronomic. Experimentand un traseu turistic, oamenii pot gasi informatii despre alte
atractii. Conform unui sondaj al Organizatiei Mondiale a Turismului, peste 88% dintre
turisti considera ca gastronomia este un element important in definirea marcii si a
imaginii destinatiei, iar 67% au declarat ca fiecare tara are propria sa marca
gastronomica (World Tourism Organization, 2012). Studiul a mentionat ca cele mal
iImportante evenimente gastronomice sunt. evenimente gastronomice (79%), rute
gastronomice (62%), cursuri si ateliere de gatit (62%), vizite in piete si la producatori
locali (53%).

Rutele gastronomice sunt cele mai avansate produse turistice. Potrivit lui
Gheorghe G. et all (2014), rutele gastronomice sunt

. Scopul principal al rutelor gastronomice este de a oferi turistului diferite
tipuri de atractii intr-un pachet convenabil, astfel incat turistul sa ramana mai mult timp in
zona. Rutele gastronomice au succes daca reusesc sa activeze patrimoniul gastronomic
si sa 1l transforme in turism gastronomic ca punct de atractie.

Recent, bucataria a devenit un element indispensabil
in definirea culturii si a stilului de viata al unei

destinatii. Bucataria inseamna respect pentru cultura
si traditie, durabilitate, sentiment si un stil de viata
sanatos

&>
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UNITATEA 8

Agentiile de turism si
alaturarea Ila rutele
turismul gastronomic.

Turismul gastronomic este cel mai dinamic segment al pietei turistice.
Resursele naturale se transforma in produse turistice. Ofertele gastronomice
trebuie sa tina cont de accesul la patrimoniul cultural si istoric al unei destinatii
prin degustarea, realizarea de experiente si cumpararea de produse.

Destinatia care promoveaza turismul gastronomic trebuie sa protejeze si sa
recunoasca produsele locale, sa dezvolte o oferta competitiva, sa formeze si sa
recalifice resursele umane profesionale pentru a creste satisfactia turistilor.

&>
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UNITATEA 8

Agentiile de turism si
alaturarea la rutele
turismul gastronomic.

Unitatea 8
Intrebari de autocorectare

Va rugam sa indicati raspunsul corect

INTREBAREA 1

Care este rolul agentiilor de turism?

a) Agentiile de turism sunt institutii care pun in
contact produsele turistice cu consumatorii,
ofera consultanta si informatii clientilor,
sprijina promovarea tarii/regiunii Si
genereaza noi destinatii de calatorie

b) Rolul lor este de a promova cele mai
renumite destinatii pentru a castiga bani

c) Acestea ofera destinatii care corespund
cerintelor clientilor lor

d)AsiB

INTREBAREA 2

Rutele gastronomice au succes daca reusesc
sa activeze patrimoniul gastronomic si sa Tl
transforme in turism gastronomic ca punct de
atractie.

a) Adevarat
b) Fals

INTREBAREA 3

Destinatile  care  promoveaza  turismul
gastronomic trebuie sa protejeze si sa
recunoasca produsele locale, sa dezvolte o
oferta competitiva, sa formeze si sa recalifice
resursele umane profesionale pentru a creste
gradul de satisfactie a turistilor.

a) Adevarat

b) Fals

INTREBAREA 4

Scopul principal al rutelor gastronomice este
de a oferi turistului diferite tipuri de atractii intr-
un pachet convenabil, astfel incat turistul sa
ramana mai mult timp in zona.

a) Adevarat

b) Fals

LINK-URI DE
INTERES

O
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