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inca de la sfarsitul anilor 1990 s-a pus un accent tot mai mare pe experientele consumatorilor ca
valoare adaugata la produsele vandute. Tn ultimii ani valoarea economica a experientelor a castigat
mai mult interes, in special datorita lucrarii extrem de influente "Economia Experientei", scrisa de
Joseph de Pine si James H. Gilmore (1999). Ei sustin ca experientele sunt un efort economic
distinct, spre deosebire de serviciile care sunt componente ale bunurilor.

Experientele sunt intotdeauna legate de consumatori. Atunci cand o persoana cumpara un
serviciu, el cumpara un set de activitati necorporale efectuate in numele sau. Dar atunci cand isi
cumpara o experienta, el plateste pentru a petrece timpul sau, pentru a se bucura de o serie de
evenimente memorabile, ca intr-o piesa de teatru - sa-l angajeze intr-un mod personal.

Experiente memorabile pot transforma clientul. Clientii insisi devin produsul, in cazul in
care experienta poate transforma vietile lor, sanatatea, oportunitatile de cariera, etc. Ideea de
baza din spatele conceptului de "economie a experientei" este ca oamenii sunt tot mai dispusi sa
cheltuiasca banii lor nu pe bunuri de consum, ci pe serviciile care le permit sa le imbogateasca
experientele memorabile

"Economia experientei" este un serviciu avansat de economie.

Se stimuleaza dorinta de a plati pentru a avea noi si puternice trairi experientiale.

O experienta creata de un eveniment memorabil, creste posibilitatea de a obtine clienti fideli, care
sa repete experientele si, in acelasi timp, creste dorinta/disponibilitatea clientilor de a-si achizitiona
bunuri si servicii.

Cea mai importanta industrie generatoare de mari experiente este industria turismului.
Consumatorii de astazi accepta o0 anumita calitate a serviciilor, adica nu sunt deosebit de
impresionati de o servire buna. Ceea ce cauta clientii sunt unicatele, semnificatiile si
experientele memorabile. Clientii nu sunt doar factori de decizie rationali, care decid numai pe
baza avantajului functional si a celui mai bun raport beneficiu /pret.

Companiile care doresc sa infloreasca in economia de astazi trebuie sa ofere experiente care
provin din, sau sunt legate de produsele sau serviciile pe care le ofera consumatorilor. O companie
de succes nu va oferi bunuri sau servicii, ci experiente bogate si senzatii create clientului.
Astazi, consumatorii doresc din ce in ce mai putine bunuri si servicii; ei doresc experiente
senzatii- implinite, care ii angajeaza intr-un mod personal gsi memorabil.




Domeniile economiei experientei

Industria auto

comertul cu amanuntul si (retail) turisme
Industria ospitalitatii & divertisment
mass-media, electronice, convergenta
arta, arhitectura

servicii financiare

Servicii de cosmetica si sanatate
dezvoltarea regionala si urbana

domeniul public si relatia cetatean autoritati locale si
centrale
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ETAPELE ECONOMIEI
EXPERIENTEI

1.0 Control 100% al experientelor; asteptarea de
experiente de catre oaspeti.

2.0 Co-crearea experientelor (furnizorii de turism si
turistin).
3.0 Libertate totala de a-s1 programa vacanta, dorinta

comuna de transformare, ambele parti au posibilitatea
de a schimba in timpul relatier.
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Generalizarea dezvoltarii fata de "economia
experientei" (Pine si Gilmore)
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EXPERIENTA ¢

PRINCIPALA
vederea
complexului
_Brancusi

+ conexe




Modelul propus de James G. Barnes in
Customer Experience (2008) :

« 1. procese — la nivelul de baza, experienta clientului poate fi vazuta ca
rezultatul unor anumite procese pe care firma le-a dezvoltat pentru a
interactiona cu clientii; experienta de baza ca punct de sprijin pentru o
dezvoltare a unor experiente memorabile si semnificative;

2. people (persoane) —implica persoanele angajate ale firmei; cele mai
memorabile (atat pozitive cat si negative) experiente ale clientilor
implica interactiunea cu personalul angajat; acestia sunt pur si
simplu custozii experientei clientilor;

* 3. performanta —experienta clientului continua si dupa interactiunea
directa (la punctul de livrare/servire) si se refera la modul in care sa fie
intarita si marita bucuria clientului in perioada post-experientiere

* 4. posibilitati — se refera la un comportament diferit” al firmei, la initiativele
care surprind si ajuta genuin clientul, la oportunitatile prin care personalul
angajat sunt imputerniciti sa ajute in mod creativ-situational clientii, facand
experientele si mai impresionante si mai neasteptate la modul pozitiv



STANDARDE DE PROIECTARE CARE CONDUC LA O BAZA

DE EXPERIENTA IMPRESIONANTA

/ Furnizorul de turism trebuie sa lucreze cu o tema de
consistenta, care reverbereaza in intreaga experienta

de vacanta.

Tema ar trebui sa fie marcata cu semnale pozitive -
semne care sunt usor de inteles si de urmat.

Disturbarile (negative), indiferent daca acestea sunt
vizuale sau sonore, ar trebui sa fie eliminate.

Furnizorul trebuie sa se prezinte vizitatorilor cu un
suvenir ca sa-si aminteasca de experienta, adaugand
astfel sitangibilul experientei necorporale.

O experienta castigatoare angajeaza cat mai multe
dintre cele cinci simturi ale vizitatorilor.




ARHITECTURA INSTITUIRII UNEI ECONOMII A

EXPERIENTEI FONDATE PE CREATIA S| MARCA BRANCUSI

 Obiective:

* Investigarea posibilitatilor de initiere si cultivare a
unei economii locale cu adresabilitate globalj,
fondata pe potentialul de generare de experienta
singulara al Ansamblului Brancusi de la Targu Jiu

* Cristalizatea unei arhitectonici aplicabile pentru
ingenierea institutionala a cadrului antreprenorial
pentru valorificarea optimala a specificitatii locale
create prin implantul artistic realizat de Brancusi in
centrul municipiului Targu Jiu.



ATUURILE REGIUNII UNDE ESTE AMPLASAT TRIPTICUL BRANCUSIAN HANDICAPURILEREGIUNII UNDE ESTE AMPLASAT TRIPTICUL BRANCUSIAN
PENTRU TURISM CULTURAL PENTRU TURISM CULTURAL

Listati atuurile in ordinea importantei lor Listati handicapurile in ordinea gravitatii lor
1. Resurse patrimoniale de baza cu valoare de genericitate ridicatd pentru
ultura romana, cultura ortodoxa, cultura preindustriala si folclor; cu cateva
(cate) situri recunoscute ca elemente de patrimoniu mondial dintre care unul . o .
u grad de celebritate semnificativ in cultura universald (Ansamblul Brancusi). ttlatSecIN=lE eI EREeER e N L gL L IVITIR NI IR REEE Iy Ll
A2. Persistenta unui numar important de fenomene culturale vii care pot fiEE1%8
ezaurizate: mestesuguri, tehnici si traditii culinare bazate pe produselyPAYEEEIgICIENI]ItgIR-1aldg= olg=lale]g =1 (SMo]U]s] [[el=PRYo ol -1 SR-TM o] \YZ- 1 W=H
naturale, si obiceiuri traditionale. H2.1 Precaritatea infrastructurii inovarii si mediului inovativ.

L BLUNCPEIECUCN R el Sl IR L VST VG TN TR EICRMVIERI H 3. Lipsa de coerentd a strategiilor si politicilor culturale si de turism

sunt tangente cu arealul Olteniei de Nord, pe acestea fiind situate cateva siturifg W =YefsaE 11l 7

u4vag)oaggt{:adr: gter:catgir”t’]:l(r)izltlijcguclf)ur;apll'ementare turismului cultural - atractiiI Starea pietei locale de turism, caracterizbila ca dezvoltatd haotic

naturale si balneare (4 din cele 7 puncte tari ale SPDTRSVO se refera conceptual, |nsuf|C|ent,_ dezechilibrat gi pe o lnfr_astrnuctura. Pl

urismul cultural) H5. Lipsa unor cazuri de succes antreprenorial in turismul cultural
neconex celui ecumenic.

Avand in vedere plusurile si minusurile deCe impact negativ are handicapul?

mai sus. — . H1. Bogatia si diversitatea patrimonialda nu pot fi

SRS UL C ORLIE U IONEE I = cute  cunoscute ca resursd cu valoare prntru

imagina pentru a creste impactul punctelor exploatarea economici

sau a reduce impactul handicapurilor? . ’ . . !

Din A3. ®mH1l Daca se alcatuieste o bazéHz' Iflpsa de antreprenori d_e cu viziune sl
deschidere spre inovare Si

. o . g - completa de date privitoare la patrimoniul s . . g .
Ce permite sa fie fructificat? regiunii si se utilizeazd la elaborarea deCreaativitate./Retinerea capitalului de risc de a

Al. Patr|m0n|u| Bréncus| poate fi ut'“zat atét Camateria|e promotiona|e, aceasta se poatese Impllca ’I\n prOIeCte
atractor turistic cat si ca baza pentru constructiavalorifica direct pentru promovarea regiunii siH3. Lipsa de standarde de evaluare a proiectelor
unei strategii imagologice pentru crearea unuiturismului cultural in regiune prin plasarea unordin turism din punctul de vedere al impactului

brand regional. puncte de informare si retele de semnalarépentru dezvoltarea turismului cultural. /
02. Sprijinirea perpetuarii traditiilor  printuristicd pe E95 (Cozia si Calimanesti) si inimposibilitatea de a proiecta strategii si planuri
rentabilizare economics. porturile turistice din vecinatatea Portilor dede afaceri sinergice.

A4. Dezvoltarea unei identitati regionale bazate
pe unicitatea sinergica ce poate fi creata intre

e H4. Imaginea precara si reticenta investitorilor si
Din A1-A4 ®@H.2 rezultd ideea unui capital, |’ gl P P 5 t s
clientelei suspecte”.

regional subutilizat pentru a carui exploatare

oferta de culturé-spiritualitate - sanatate -.qe nevoie de o bund cunoastere a loculuiH5. Retinerea investitorilor si pericolul aparitiei
biodiversitate si varietate naturala. dublatd de o bund culturd si experientd arezistentei la schimbare prin fenomenul "las’ sa
A3. Promovarea regiunii si captarea atentieiinovirii. Cercetarea in domeniul inovariiriste altul primul”

turistilor cu alte destinatii. regionale si  regiunilor inovative indica

A4. Crearea de sinergii intre diferitele forme denecesitate crearii de retele si/sau clustere

turism inovative si introducerea de servicii intensiv

bazate pe cunoastere (SIBC) ca factor de
catalizare si orientare a inovarii. In cazul RON,
ar fi necesar ca prima generatie de SIBC sa se
constituie intr-un cluster de preincubare



Ocazii, Perspective, Surse de oportunitate (in ordinea
importantei)

O1. Principala poveste de succes a turismului cultural romanesd
s-a nascut in imediata vecinatate a RON in Sibiu.

02. Campaniile in sprijinul pastrarii si conservarii caracterului si
patrimoniului multicultural al spatiului european.

03. Accesibilitatea la resursele financiare create de lansarea
finantarii europene

04. Preexistenta unor fluxuri semnificative de turisti ecumenici,
balneari si familiali.

Surse de amenintare Obstacole / Amenintari / Pericole

SA1. Lipsa de initiativa competenta

SA2. Deficientele legislatiei legate de dezvoltarea teritoriala.
SA3. Manelizarea spatiului de fond cultural

SA4. Lipsa viziunii strategice 1in privatizare si
parteneriatelor public-private.

SAS5. Incertitudinile privitoare la dezvoltarea retelei de autostrazi
(care coridor va fi functional primul, C4 sau Bechtel?)

SAG6. Efectele imediate si psihologice ale crizei.

in dezvoltarea

Avand in vedere

minusurile de mai sus.
Ce intreprindere(i) interesanta(e) s-

?
O1. Posibilitatea gandirii, testarii si
lansarii unor itinerarii culturale cu punct
incipent in SIBIU.

02. Obtinerea de sprjin european pentru
promovarea regiunii Si reducerea
costurilor de "deschidere a gustului pentru
consumul de experiente multiculturale”.
03. Posibilitatea crearii  unui  val
investitional cu efect pozitiv pentru
reducerea costurilor de captare a atentiei
in marketingul regional.

pentru
normative de
potentialului de valor

criticarea spiritului de
lucrului de méantuiala.

introducerea

CIEER IR T SA .6 Aparitia perceptiei de inoportunitate a
investirii datorita perceperii turismului cultural ca

o forma de turism de lux pentru un public educat

ar putea imagina pentru a redUCG care oamenii nu si-o mai pot permite
impactul handicapurilor?

Este necesara o campanie civica

unor acte
protejare a
ificare turistica

a patrimoniului cultural.
Este necesara implicarea societatii
civile pentru presarea autoritatilor si

improvizatie a




CONSTRANGERI Globale (slabiciuni si obstacole dificil de inlaturat sau ocolit)

e Starea precara a infrastructurii de transprt din Romania si din RON

e Saracia, degenerarea vietii din spatiile rurale, poluarea cu deseuri nedegradabile.

e Problemele de drepturi de autor pe care le ridica utilizarea imaginilor "Ansamblului Brancusi” in
materialele promotionale.

Directii de actiune, Obiective, Politici, Masuri, Tipuri de Proiecte derivate din situatia
strategica de mai sus:

DO. Crearea si dezvoltarea cadrului si mecanismelor de coordonare a strategiilor si politicilor de
turism cultural cu strategiile si politicile de turism si dezvoltare regionala.

D1. Formarea si consolidarea capacitatii de inventariere si interventie pentru conservarea
patrimoniului cu potential antreprenorial de turism cultural.

D2. Formarea si dezvoltarea capacitatii de creatie antreprenoriala in turismul cultural la nivel public,
civic si privat.

02.1. Cresterea numarului de antreprenori si profesionisti apti sa initieze si dezvolte o afacere sau o
unitate de business de turism cultural.

P2.1. Politica de sprijin a activitatilor de formare si consultanta, cu componenta explicita de turism
cultural, in :antreprenoriat, managementul inovarii, profesiile din turism si conexe si celor specifice
activitatilor culturale pentru turism cultural. R

D3. Crearea si dezvoltarea cadrului strategic si de lucru pentru constructia unui brand BRANCUSI
puternic.

D4. Formarea si dezvoltarea capacitatilor de monitorizare integrata a starii patrimoniului si
respectarii standardelor specifice turismului cultural.




Planul Tematic de Cercetare-Actiune-Aplicata pentru valorificarea tripticului brancusian de la Targu-Jiu- FORMATUL GENERIC
(semnele violet indica variabile, cele negre constante)
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Arhitectura proceselor antreprenoriale privind tripticul brincusian de la TArgu-Jiu
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de livrare de experienta

culturala in-situ

Performanta Efectiva

Performanta
Inovativa

Performanta
Investigativa

Performanta
Networking

Performanta Co-
patricipativa

Performanta
Co-institutiva

Viziunea: agent creator afacere

Viziunea Plasare 2 Sinapsare + Viziunea agent creator in

w# Procese de
dezvoltare a afacerilor
de livrare de
experienta turistica
complementara in

piata proximitatea sitului
o Procese de Procese de P. de participare
® o evidentiere si Procese de | raportare la programe de Procese de lobby in
5 = conservare a§ inregistrare si Procese de conversie | strategics a cercetare pentru decl'z“'e dte
2 2R £ resursei analiz& valorics a ?a:reii:gi?alé a sitului la resursele | punerea in ir;%:gt‘ea”sj;facu a
© — 5 - - a 5
g $ Q ] patrimoniale 'Stor'e.' de. istoriei experentiale patrlr.n.onla_le valoare a patrimoniului cu
== £ cheie specifice experientiere 2 i valorificabile resurselor valoare cultural si
<3 = g sitului P culturala din sit cultural si turistic | turistice din turisticd din areal
£ . - . -
3 3 din proximitate arealul proxim Q
3| ¢ Procese de P. coparticipare
ol 5 N
3 43 GE) o | g .g Z:(O%:tea?: P;?\%ii?:ei culti Procese de scanare | racordare la generarea Procese de implicare
8 , 3 E Ic 5 g ploatare g sl a solutiilor de strategic3 la info- | unei paradigme |n.d.eC|zuIe strategice
205 So® s | & tehnica eficace a | vare a unei para- | dezvoltare a infrastructura de integrare privitoare la b #
PcLcemo % g |2 infrastructurii digme stilistice infrastructurii turistics din experentiald a IO -
g uE ur x wls amfiteatrului identitare a sitului amflteat{_ullm arealul de arealului 'tnf"_ats_truc"-“r_" |
cc 3|2 : experentia uristice regionale
o z | £ e AR A proximitate turistic-cultural
T |35 Procese de livrare .
© © ol I Procese de livrare | Procese de de meta- Capacitarea de Procese de
L3 w | 2 a experientei selectie de noi Procese de creatie experients initiere si introducere de
g © g E culturale la livrabile de noi scenarii de sinergics culturals implementare de | criterii de jurizare c
c 2 5|s standarde inalte experentiale livrare a si tur?sticé I3 standarde de a initiativelor de
8 ) ‘; de excelentd bazate pe experientei nivelul arealului excelenta in creare de
© b4 potentialul sitului. - turismul local evenimente locale
K] de atractie.
£
g o
o gl g W
0o 3 0 g
T = Q._ ] D
e =
© © f—. 2
=S g 3 d
0508 s| 3
e 8 o © ? 8
OgPpl i o
= z| 8
[4 5
2 N
S0 s
n [
o _ 5 P ]
Qo 3|8
o >0 <
o
mwC o o = e
cwa o | &
Cm ¥ g\
< 7 S| o
)] N =
> z Y
— =
o [ S £ °
S2Ee 5 o
Qo [}
£8go g 2 f
5®© 3 2
O m.E 3
O de p a b C d e f

™




Conceptul de implementare si dezvoltare stadiala a BRANDULUI BRANCUSI

Rolul Stadiile Fazele Etapele dezvoltarii
sistemi Succesiune evolutiva — amorsare Succesiune iterata — dezvoltare in
csi . . trepte
clement Explicatii p Impact
ul din
model
Catlalizat Administratorul bazei distribuite de cunostinte strategice TC - ON Pre-seed [Inseminare| Germinare | Extindere | Diversif. Crestere
oru ..
dezvoltad Viziune
rii
Organis|Orientare strategica generala — autoritatea de marca OLTCULTOUR Conferinta Extindere
mul . . mimetica la|Diversificar
OA-CS- Simulat de Grup Oltcultour . <
DTC . . alte ea ofertei Coerenta
echipa fondator White .
microareal TC
Paper
e
Obiectiv
ele <
dezvolta Targetare Performanta
rii
OD1|Cresterea numarului de consumatori si duratei consumului TC Fixare * * sl Profit
OD2|Cresterea numarului, diversitatii si valorii serviciilor TC obiective * i * Locuri de
OD3|Cresterea calitatii in furnizarea de satisfactie consumatorilor TC Lansare . stk . munca
G-Paper < I ;
marca mpozite
Actorii
dezvoltad
rii
Furnizo|+ gutoritatile si organizatiile cheie pentru dezvoltarea turismului
rii ST- G-Paper | Angrenare Potential
NonTC
Operato . .
rii STC ONG G-Paper Asociere Capacitate
Suspect|Persoane care sunt sau vizeaza sa treaca/petreaca in areal
ii gi
consum Preajma Ans. Brancusi Targetare [Pornind de la f{intele de performanta|Potential
a‘OTg si de asumare de actiuni care vor
r — - ry reiesi din r i mar
Consu|Consumatorii efectivi de experiente culturale in areal . . ~ . cliozl adop_ta €a sl asumarea
matorii Vizitatori Ans. Brincusi Targetare |Green-Paper-ului ca White-Paper de|valoare
_TC — - : i i catre participantii la conferinta
lActMtatl Sunt activitatile cognitive si conlucrative cheie, permanente, necesare pentru Oltcultour
e P P % X i X .
geinter- |° qezvoltgre strategica (non-intimplatoare) coerenta si performanta a Interrelationare cu rol de Conform cu procesul de pilotare
relationa |tUrismului cultural. cercetare actiune Targetare |strategicd a dezvoltirii Focalizare
re focalizata punctual pe AB targetare, planificare strategica,|Pe obiective
sistemic . . A2
P monitorizare, adaptare stateGica,
1|Promovarea arealului ca atractor turistic cu valoate pentru TC retargetare .... corectie strategicé
Portal Brancusi |G-paper Portal Oltcultour o132
2| Monitorizarea fluxurilor si comportamentelor si cererilor/reclamatiilor turistilor culturali Pilot punctual: Ansambul Brancusi OD2:3
3|Informarea, formarea profesionala si implementarea standardului de calitate i marcii OLTCULTOUR IG»paper ITargetare OD3..0D1
4|Informarea si ghidarea contextuald a turistilor culturali Pilot punctual: Ansambul Bréncusi OD3 .. 0D1
5| Monitorizarea si asocierea participativé a Operatorilor servicii TC G-paper Targetare OD3
6]Informarea si persuadarea proTC a Furnizorilor si Autoritatilor cheie din turism G-paper Targetare 0D1,2,3
7 |Monitorizarea si angrenarea participativa a Furnizorilor STG si autoritatilor cheie G-paper Targetare 0D1,2,3
8|Monitorizarea fluxurilor si comportamentelor suspectilor si consumatorilor de servicii de turism din areal Pilot micro-areal oD1




Observabile din realitatea
de piata

Obse
rvabile din realitatea de piata

Observabile din
realitatea prospectiei
in piata

Factori influentabili
propice formarii
perceptiilor de
atractor — potentialul
de atractor

Parametri strategic influentabili

Mijloace de influentare
(Directii de actiune prin
intermediul SIID-Oltcultour)

Ratiunea strategica O1
Sporirea FLUX T2>TC
- fractiunii din numarul suspectilor
din areal care incearca oferte de
turism cultural si ponderii de timp
alocate lor.
Parametri SMART:
ANos,
AT-08,

Procentul de suspecti care
decid sa consume experiente
culturale

Ponderea timpului petrecut in
contextul experientei culturale
consumate

FLUX-T

Numarul suspectilor care aflati pasager in
areal

Disponibilitatea de timp fructificabila
pentru experiente culturale a suspectilor
aflati pasager in areal

Modelul de
influentare sinergica
a factorilor propice
dezvoltarii coerente a
BRANDULUI
BRANCUSI

Atractivitatea consacrata

Obiectivele/Atractiile
turistice majore deja
consacrate

Bogatia si frumusetea
/spectaculozitatea cadrului
natural

Plasarea coerenta pe canalele formarii
noii culturi generale — in era Internet-
mobile — ex: Wikipedia

Notorietatea istorica a
arealului

Asociabilitatea simbolica a
arealului cu alte surse de
notorietate cu pregnanta
mondiala

Cazul Brancusi > Romania Targu-Jiu —
Hobita

Atractivitatea creata de
comunitatea / populatia /
civilizatia din areal

Accesibilitatea creata
pentru accesul in areal

Optimizarea infrastructurilor de acces in
areal

Accesibilitatea creata intra-
areal

Starea infrastructurilor intra-areal

Grija pentru natura si
ambient

Cultura ecologica locala

Climatul social

Nivelul civilizatiei/criminalitatii

Climatul economic

Siguranta tranzactiilor

Actiune indirecte pe palierul societatii
civile facilitate prin activitatile 6,7 ale SIID-
Oltcultour

6 Informarea si
persuadarea proTC a Furnizorilor si
Autoritatilor cheie din turism

7 Monitorizarea si
angrenarea patrticipativa a Furnizorilor
STG si autoritatilor cheie de la nivel ul
arealulul si de la nivelurile superioare

Atractivitatea
circumstantiala

Atractiile percepute ca
principale corespunzatoar
unor predispozitii de
consum determinabile
circumstantial.

Cuplajul sinergic cu serviciile/produsele de
turism cu atractor non-cultural

Dezvoltarea parteneriatelor cu furnizorii de
servicii de turism non-cultural

Ratiunea strategica 02

Sporirea V&D-STC

- valoriii si diversitatatii serviciilor de turism

cultural

Parametri SMART:
ANos,
AT-0S,
Av-0s.

Atractivitatea nisei
culturale relevata din
perspectiva de la ”la fata
locului”

Bogatia posibilitatilor de
alegere la fata locului

Diversitatea ofertei culturale
Maturitatea ofertei culturale

Solutii de dezvoltare a creativitatii si
inovarii in TC

Solutji de sprijin local al initiativelor
conforme cu O, , 5

Comoditatea achizitiei
experientei culturale

Confortul oferit de solutijile de transport

Solutji de optimizare a Infrastructurilor
locale
Solutji de transport cu variante multiple

Proximitatea spatio-temporala

Dezvoltarea infrastructurilor de transport
locale

Optimizare traseelor si rutelor de acces la
obiectivele TC

Calitatea experientei de
comunicare asociata
prezentarii ofertei

Optimalitatea costurilor
nonfinanciare

Concretetea promisiunii
experentiale

Amabilitatea/grija aratata
de furnizor

Certitudinea absentei
surprizelor neplacute

Calitatea totala si excelenta deservirii.
Crearivitatea cu care este realizata
imbogatirea realitatii preexistente
(rudimentelor culturale)

Standarde de calitate si etica in turism si
turismul cultural — Marca Oltcultour
Sisteme tehnice si servicii de informare si
asistenta turistica eficiente si atractive
Utilizarea intensiva a tehologiilor mobile si
internet si de aplicatii de realitate virtuala,
tehnici virale

Formarea profesionald TC a furnizorilor de
servicii turistice

Atractivitatea
conjuncturala

Spectaculozitatea
unui/unor evenimente
plasate local

Creativitatea in domeniul evenimentelor
culturale

Angrenarea resurselor antreprenoriale ale
profesionistilor si afacerilor din sectorul
creative industries




Va multumesc pentru atentia acordata!



