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CAPITOLUL V

VALIDAREA OPTIUNILOR LOCUITORILOR

METODOLOGIA CALITATIVA

= Au fost realizate interviuri cu lideri locali pentru a fi obtinute validari ale rezultatelor
desprinse din ancheta sociologica si de marketing a optiunilor locuitorilor din Alba lulia
fata de regenerarea urbana (revitalizarea) zonei Cetatii Vauban. Unul dintre ghidurile de
interviu utilizate este prezentat in anexa.

= Ca si concluzii generale se poate spune ca marea majoritate a optiunilor populatiei au
fost validate, altele au fost amendate si putine la numar au fost respinse argumentat.

in urma interviurilor de restituire a rezultatelor anchetei’ realizate cu reprezentanti ai
institutiilor cele mai interesate de valorificarea patrimoniului reprezentat de cetate (ca detinatori
de patrimoniu in Cetatea istorica) s-au desprins urmatoarele idei ce pot servi ca baza
proiectelor de dezvoltare a produsului turistic “Cetatea Alba lulia™:

— Cetatea istorica este cel mai important si valoros produs turistic al comunitatii, fapt reiesit
din ancheta si pe care I-au agreat toti cei intervievati.

— Nu se depun suficiente eforturi conjugate in sensul valorizarii acestuia, remarcandu-se
actiunile punctuale si derulate de actori diferiti, cu viziuni si interese care par a fi mai
degraba diferite decat comune.

— Se recunoaste meritul unor proiecte de restaurare si valorificare a vestigiilor istorice care au
stopat degradarea acestora dar sunt obiectii (e.g. Portile Cetatii) privind produsul final in
care nu este delimitat ce este renovat de ce s-a conservat ca atare.

— Printre activitatile de promovare propuse de cei intervievati se mentioneaza:

= publicitate prin partenerii media locali,

= spoturi prezentate atat la radio cat si la televiziunea locala;

= site-ul care promoveaza Cetatea sa fie actualizat;

= punerea la dispozitia cetatenilor, turistilor, vizitatorilor de materiale sub forma
unor ilustrate, pliante, materiale multimedia — care sa cuprinda imaginii,
documentare, diferite evenimente;

= unele lectii de istorie, cu elevi din municipiu, dar si din scolile judetului sa se
desfasoare la obiectivele din interiorul Cetatii;

! Restiuirea rezultatelor este o metodd de informare privind rezultatele anchetei, avand ca unul din obiective
reducerea eventualelor discrepante intre optiunile si / sau opiniile rezultate din anchetd (relevata de cifrele statistice)
si optiunile / opiniile celor cirora li se ,restituie” rezultatele. In cazul liderilor sau a actorilor — cheie, restituirea
devine instrument de actiune pentru dezvoltarea comunitara, prin generare de idei si solutii, pe baza noilor informatii
produse de ancheta.
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= Infochioscurile si diaporamele sunt modalitdti moderne dar pentru care
clientii nu sunt suficient de pregatiti sa le utilizeze civilizat. Se explica prin
aceea ca sunt expuse riscului de degradare rapida sau vandalizare (se dau
ca exemple cazurile de vandalism asupra panourilor informative realizate
prin proiectele implementate in ultima decada)

— Principalul produs turistic, Traseul celor trei fortificatii, este bine sa fie principalul obiectiv
promovat pentru ca este expresia moderna a produsului turistic istoric insa se considera ca
sunt multe alte valori care pot, cu amenajari minimale, sa capete aceeasi funciie de atractie
pentru clienti. Se dau ca exemple edificile medievale (Santurile Cetatii, Palatul Apor i
Palatul Episcopal, cele doua Catedrale, Biblioteca Batthyaneum). Muzeul Unirii nici nu ar
mai avea valoare turistica in lipsa evenimentelor culturale care se deruleaza ocazional aici.
Este nevoie de un turism ,viu”, interactiv.

— La optiunea respondentilor de a se construi un turn de belvedere in incinta cetatii, se
aduc obiectii serioase. Se precizeaza ca sunt suficiente edificii istorice care, prin
constructie ofera perspective asupra intregului complex istoric al Cetatii (Turnurile celor
doua Catedrale sau Mansarda Bibliotecii Batthyaneum) si acestea pot fi utilizate, cu minime
amenajari, ca locuri de belvedere pentru vizitatori.

— Valorile care ar trebui sa stea la baza promovarii produsului turistic “Cetatea Alba lulia” sunt
in primul rand cele de ordin spiritual si multicultural, fapt neglijat de majoritatea proiectelor
de pana acum. Faptul ca se afla la distantda de cativa metri doua catedrale a doua
confesiuni crestine cu maxima incidenta in Europa, catolicismul si ortodoxia, este un aspect
nevalorificat inca.

— Lipsa infrastructurii, amenajarilor si comoditatilor este inca evidenta. Indicatoarele, aleile
pietonale, spatiile verzi, spatiile de recreere (cafenele, localuri pentru servirea mesei), sunt
inca bariere pentru mulii dintre potentialii turisti. Nu sunt suficiente eforturi de a asigura
toalete publice care sa corespunda standardelor de igiena. Eco-toaletele plasate in
apropierea obiectivelor turistice sunt un act salutar dar sunt prost intrefinute. Se identifica in
lipsa acestui aspect elementar in serviciile turistice una din cauzele sederii de scurta durata
a turistilor in Cetate. Media unei vizite a turistului este estimata la mai putin de o ora, ceea
ce semnifica o irosire de resurse din ambele parti: furnizor si client.

— Spatiul Cetatii, in special zona de santuri necesita reabilitari numeroase de infrastructura
printre care cele mai mentionate fiind cele legate de mobilierul urban, iluminatul public, e-
informatii, e-guvernare.

— E nevoie de dezvoltarea de evenimente culturale in aer liber si in acest sens pare viabila
ideea unei amenajari a unui amfiteatru in aer liber in arealul Cetatii (respectand legislatia in
domeniu si optiunile detinatorilor de patrimoniu)

— Desi caracteristica Cetatilor Vauban este stiinta valorificarii teritoriului (asa numitul concept
de ,inteligenta teritoriald” care semnificd emergenta si stransa legatura a modului de
valorificare a spatiului cu toate resursele teritoriului), pentru Cetatea Alba lulia se remarca
un efect de ruptura intre cele doua componente teritoriale (zona monumentelor istorice si
zona de santuri). Acest lucru este datorat efectului pervers (in sensul de efect de ansamblu
nedorit, desi judecatile punctuale au fost corecte) dat de proiectele arhitecturale si
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administrative succesive in ordine istorica. Nici unele proiecte recente nu diminueaza
clivajul: zona de santuri este astfel o0 zona ih mare parte inaccesibila publicului (si cand este
deschisa devine o destinatie mai mult comerciala si de divertisment de masa), iar in partea
cealalta avem o destinatie predominant sobra, lipsita de divertisment de masa (muzeul,
catedralele, palatele, bibliotecile si chiar Universitatea). Impresiile, experienta traita,
dorintele celor care viziteaza Cetatea fie ca turisti, fie pur si simplu ca vizitatori sau
-promenadieri” nu tinde a conduce la un ,background” unitar - prima faza de implementare
a unui BRAND al Cetatii. Mass-media locala nici nu are in aceste conditii posibilitatea de a
realiza o promovare activa, bazatd pe evenimente, singurele momente de mare
efervescenta reflectate de altfel si in presa fiind Ziua Nationala sau Zilele municipiului.

— Nu exista propriu-zis un management al produsului turistic “Cetatea Alba lulia. Sunt mai
multi proprietari ai acestui “produs” si acestia nu reusesc sa initieze un dialog suficient de
constructiv. Aceasta, in principal pentru ca lipseste o viziune si o strategie comuna de
valorificare. In ideea unui managemnt integrat al Cetétii, propunerile venite de la cei
intervievati vizeaza aspecte legate de actiuni concrete, absolut necesare cum ar fi
inventarul cat mai exact al obiectivelor turistice valorificate dar si cu potential de valorificare;
un studiu de piata cat mai exact, care sa reflecte caracteristicile socio-demografice ale
turistilor si preferintele acestora in privinta obiectivelor turistice, a facilitatilor, dotarilor si
infrastructurii, asumarea de responsabilitati pentru punerea in circuitul turistic a acestora
care se pot realiza in cadrul unor mese rotunde si dezbateri.
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CAPITOLUL VI

PLANUL DE MARKETING AL CETATII ISTORICE

1. SINTEZA PLANULUI DE MARKETING

in elaborarea planului de marketing al Cetatii Alba lulia s-a pornit de la o analiza detaliatd a
pietei turistice corespunzatoare realizata printr-o cercetare sociologica si de marketing de mare
amploare (cantitativa si calitativa). Astfel, au fost formulate principalele obiective de marketing
ce urmeaza a fi atinse si au fost elaborate strategiile de marketing corespunzatoare.

Principalele recomandari ale Planului de marketing vizeaza strategia de produs si
strategia de promovare a ofertei turistice.

Strategia de produs are in vedere crearea unei oferte turistice, compusa din produse si
trasee turistice, destinata atat pietei locale (formata din locuitorii orasului), cat si pietei nationale
si celei internationale.

O componenta importanta a strategiei de marketing o reprezinta strategia de promovare
a ofertei turistice, care vizezaza utilizarea unor tehnici de promovare (publicitate, relatii publice,
participari la targuri de turism) corespunzatoare tuturor categoriilor de turisti avute in vedere.

Bugetul necesar desfasurarii actiunilor prevazute in cadrul planului de marketing
cuprinde in principal cheltuielile aferente elaborarii materialelor promotionale (marca, suporturi
grafice, suporturi multimedia, spoturi TV) si desfasurarii actiunilor de Relatii Publice, precum si
participarii la Targul National de Turism Bucuresti si la Targul International de Turism de la
Berlin.

Pe capitole bugetul aferent Planului de marketing este distribuit astfel (cheltuieli fara TVA):
e crearea noii identitati turistice

(9.600 €);
e promovarea prin suporturi audio-vizuale

(9.700 €);
e promovarea prin suporturi grafice

(19.400 €);
¢ merchandising

(8.535 €);
e generarea de aparitii in presa

(24.048 €);
e promovarea catre intermediarii pietei turistice

(43.000 €).

Monitorizarea rezultatelor actiunilor pe care le presupune implementarea planului de
marketing se va realiza prin determinarea unor indicatori cantitativi si calitativi referitori la :
e urmarirea evolutiei numarului de turisti romani si straini care au vizitat Cetatea Alba lulia
n perioada de timp vizata
e masurarea gradului de informare al turistilor privind Cetatea Alba lulia
e determinarea notorietatii marcii Cetatii Alba lulia si a vizibilitatii acesteia in cadrul pietelor
tinta
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e masurarea nivelului de satisfactie a turistilor si atragerea participarii hotelurilor si
industriei de servicii turistice pentru a asigura feed-back-ului din partea turistilor
e analiza anuala a rezultatelor in vederea intocmirii planului de marketing viitor.

2. ANALIZA SWOT A CETATII ISTORICE

Analiza SWOT a turismului din zona presupune evidentierea punctelor tari, a punctelor slabe, a
oportunitatilor si a amenintarilor pentru turismul in Cetatea Alba lulia si in imprejurimile acesteia.

Puncte tari:

e Existenta unor monumente istorice, de arta si culturale de mare valoare n perimetrul
Cetatii Alba lulia care pot constitui un factor favorizant al dezvoltarii turismului cultural in
zona;

e Numarul relativ mare al locurilor de cazare oferite de hotelurile, pensiunile si vilele
existente in orasul Alba lulia;

e Existenta in oras a unui numar mare de intermediari ai pietei turistice (agentii de turism)
care pot contribui la vanzarea si promovarea unor produse turistice care fac referire la
Cetatea Alba lulia;

e Cadrul natural atractiv — Cetatea Alba lulia ofera numeroase posibilitati de promenada si
recreere intr-un cadru natural, atat pentru locuitorii orasului, cat si pentru turistii romani
si / sau straini aflati in oras;

¢ Amplasamentul Central al Cetatii si varietatea spatiilor din cadrul acesteia;

Puncte slabe:

e Promovarea insuficienta a Cetatii Alba lulia atat la nivel local, cat si la nivel national si
international;

e Lipsa unui mecanism durabil de finantare pe termen lung a turismului din zong;

e Lipsa unor indicatoare rutiere si a unor semne de directionare amplasate la intrarea in
oras;

e Infrastructura deficitara in cadrul Cetatii Alba lulia (lipsa unor alei pietonale, a unor
corpuri de iluminat, banci etc.);

o Calitatea redusa a serviciilor turistice (inclusiv a personalului angajat in domeniu) care
face ca turisti sa se orienteze spre alte destinatii unde, la prefuri comparabile,
beneficiaza de servicii superioare;

e Lipsa unor Centre de Informare turistica si a unor puncte de vanzare a suvenirurilor,
hartilor, ghidurilor turistice etc.

¢ Numarul redus al materialelor promotionale, atat a celor referitoare la Cetatea Alba lulia,
car si a celor referitoare la oras;

¢ Lipsa evenimentelor care sa puna in evidenta specificul istoric si cultural al zonei;

e Accesul greu la principalele obiective turistice ale Cetatii;

e Numarul relativ mic si lipsa de diversitate a unitatilor de alimentatie publica existente in
perimetrul Cetatii sau in imediata vecinatate a acestuia;

Oportunitati:

e Dezvoltarea economica a orasului Alba lulia ofera premisa dezvoltarii turismului Tn
localitate, atat prin cresterea numarului de turisti, cat si prin cresterea volumului
investitiilor;
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Cresterea nivelului de pregatire si profesionalism a personalului din turism — mediul
universitar ofera personal de o inalta calificare si servicii de consultanta profesionala;
Valorificarea superiocara a potentialului turistic al Cetatii Alba lulia, amenajarea unor
zone de agrement in cadrul acesteia reprezintd oportunitati care pot contribui la
dezvoltarea turismului local,

Amenintari:

In ceea ce priveste piata tinta internationald o amenintare o poate reprezenta imaginea
nefavorabila a Romaniei peste hotare;

Utilizarea ineficienta a unor fonduri destinate dezvoltarii turismului local;

Dificultatea demararii unui proces masiv de ridicare a standardelor de cazare, necesar
pentru a putea concura cu succes pe piata international3;

Dificultatea implicarii intregului sector turistic in sprijinul unui program de marketing
turistic care vizeaza intreaga comunitate;

Colaborarea defectuoasa a factorilor implicati in fenomenul turistic.

OBIECTIVELE GENERALE DE MARKETING

Obiectivele de marketing si elaborarea strategiilor de marketing pentru realizarea acestora
se afla sunt influenta unui manunchi de variabile care se modifica in timp. Din acest motiv,
aceste obiective sunt formulate pe termen scurt si mediu (2-5 ani).

Pentru Cetatea Alba lulia, au fost definite urmatoarele obiective de marketing turistic:

1. Sporirea vizibilitati Cetatii Alba lulia in interiorul Romaniei si pe plan
international;

2. Sporirea gradului de informare in ceea ce priveste Cetatea Alba lulia a turistilor
potentiali din Roméania si din strainatate;

3. Sporirea nivelului de satisfactie a turistilor care viziteaza Cetatea Alba lulia;

4. Cresterea numarului de turisti care viziteaza Cetatea Alba lulia si dinamizarea
circulatiei turistice in aceasta zona;

5. Dezvoltarea diferitelor forme de turism, indeosebi a turismului de afaceri, a
turismului cultural — academic, istoric, religios;

6. Crearea, dezvoltarea si promovarea unui brand al Cetatii Alba lulia.

4. STRATEGII S1 MASURI DE MARKETING

Formularea strategiilor de marketing turistic exprima cele mai importante decizii care vor fi
luate in scopul realizarii obiectivelor de marketing mai sus mentionate.

Pentru elaborarea acestor strategii, trebuie mai intai definita imaginea turistica a Cetatii Alba
lulia Tn randul turistilor potentiali.

Pornind de la concluziile formulate n cadrul studiului privind optiunile locuitorilor din Alba
lulia de promovare turistica a Cetatii istorice Alba lulia, de la potentialul turistic oferit de Cetate,
precum si de la propunerile studiului calitativ (cap.5) aceasta imagine poate fi exprimata in
urmatoarea maniera:

e CETATEA ALBA |ULIA — VALOARE CULTURALA S| ISTORICA

e CETATEA ALBA IULIA —CETATE MEDIEVALA A FORTIFICATIILOR SI CETATE
A MARII UNIRI

e CETATEA ALBA IULIA — SPATIU IDEAL PENTRU PROMENADA DATORITA
»SPATIULUI VERDE” SI ,,PEISAJULUI NATURAL”

e CETATEA ALBA IULIA — SPATIU IDEAL PENTRU ORGANIZAREA UNOR
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Un aspect fundamental al strategiilor de marketing turistic il reprezinta definirea pietelor
tinta. Tn acest sens, trebuie tinut cont in primul rand de diversitatea pietelor emititoare de turisti
si anume:

e PIATA LOCALA — formata din totalitatea persoanelor din Alba lulia care ar putea si ar fi
dispuse sa viziteze Cetatea fie in scop de recreere (plimbare, promenada), fie in scop
de cunoastere (cum ar fi grupuri organizate de elevi de la institutiile de invatamant ale
orasului);

e PIATA NATIONALA — formata din totalitatea persoanelor care ar putea vizita Cetatea Alba
lulia, practicand forme de turism precum turism de afaceri, turism cultural, turism de
week-end sau doar aflandu-se in tranzit prin oras. Aceasta categorie de public poate fi la
randul sau clasificata in:

- vizitatori nationali interesati de turismul cultural, istorie si patrimoniu (grupuri de specialisti in
domeniul artei, istoriei, arhitecturii, patrimoniului etc.)

- turistii ,de afaceri”, participanti la targuri, conferinte, programe de instruire - grupuri de copii
sau studenti care vin pentru lectii de istorie sau de arta sau pentru evenimente speciale

- turigti nationali doritori sa isi petreaca o scurta vacanta intr-un mediu interesant.

e PIATA INTERNATIONALA — formata din principalele tari emitatoare de turisti la nivel mondial
(Germania, Marea Britanie, Japonia, Suedia, Danemarca, Italia, Franta, Spania, Elvetia),
precum si din tarile carora apartin cei mai mulfi turisti care au vizitat orasul in ultimi ani
(Italia, Ungaria, Austria, Germania, Franta, Polonia, Regatul Unit etc.). Aceasta
categorie de public cuprinde:

- Vizitatori straini interesati de turismul cultural, istorie si patrimoniu
-Turisti straini care viziteaza Romania, care fac o pauza in Alba lulia si in imprejurimi.

5. STRATEGIA DE PRODUS TURISTIC - OFERTA TURISTICA (TRASEELE SI
PRODUSELE TURISTICE)

Strategia de produs turistic: cererea turistica manifesta in perioada actuala un interes
crescand pentru produsele turistice cu tema, inspirate din evenimente istorice, viata cultural-
artistica, fenomenele naturale, etnografie si folclor, etc., astfel de produse constituind una dintre
modalitatile de diversificare a ofertei turistice si de punere in valoare a unor locuri originale
capabile sa atraga cererea turistica.

IDENTIFICAREA ITINERARIILOR TURISTICE EXISTENTE $I A CELOR VIABILE

Trasee turistice propuse in incinta Cetatii:

1. Traseul celor trei fortificatii: Castrul Roman, Fortificatia Medievala, Fortificatia Vauban

2. Traseul Unirii: Muzeul Unirii, Sala Unirii, Statuia Ecvestra Mihai Viteazul si Basorelieful
inchinat lui Mihai Viteazul, Palatul Princiar, Biserica Memoriala Mihai Viteazul

3. Traseul Portilor Cetatii (Poarta |, Poarta a lll-a, Poarta a IV-a)

4. Traseul ,,Suferintei”: Dealul Furcilor, Monumentul de pe Dealul Furcilor, Monumentul
Tavalugul Istoriei, Celula lui Horea, Obeliscul ,Horea, Closca si Crigsan”.

5. Traseul ,,urmelor trecutului”’: Biblioteca Batthyaneum, Palatul Apor, Ruinele vechii
manastiri catolice a calugarilor augustinieni, Expozitia arheologica — Universitate,
Monumentul Custozza, Sala Unirii, Muzeul Unirii, Palatul Princiar, Palatul Palatul
Arhiepiscopiei Romano-Catolice
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Circuite si trasee turistice care includ Cetatea Alba lulia

1.

Circuitul Cetatilor Medievale din Romania: Cetatea Oradea, Cetatea Medievala Cluj,
Cetatea Bistrita, Cetatea Targu Mures, Medias, Cetatea Sighisoara, Fagaras, Sibiu,
Sebes, Cetatea Alba lulia, Cetatea Arad, Cetatea Timisoara, Oradea

Cetati de tip Vauban din Europa: Alba lulia, Oradea, Budapesta, Viena, Linz,
Munchen, Strasbourg, Luxembourg, Longwy, Metz, Besancon, Lausanne, Geneve,
Briangon, Alessandria, Milano, Verona, Mestre, Trieste, Ljubljana, Zagreb, Pecs,
Szeged, Arad , Alba lulia

Traseul aurului in Muntii Apuseni: Alba lulia, Zlatna, Abrud, Muzeul Mineritului si
Galeriile Miniere din Rosia Montana, Muzeul Aurului din Brad, Deva, Simeria, Alba lulia
Drumul sarii: Salina de la Turda — Cluj, Ocnele de sare — Ocna Mures, Alba lulia,
Ocnele Sibiului - Sibiu, Salina Praid — Harghita.

Traseul siturilor satesti din patrimoniul UNESCO: Prejmer — Brasov, Viscri — Brasov,
Saschiz — Mures, Valea Viilor — Sibiu, Biertan — Sibiu, Céalnic — Alba, Rimetea — Alba
Traseul edificiilor religioase: Catedrala Ortodoxa a Reintregirii si Catedrala Romano-
Catolica Alba lulia, Biserica Evanghelica - Sebes, Biserica romanica — Santimbru,
Biserica Reformata si Biserica Greco-Catolica - Teius, Manastirea de la Ramet,
Catedrala Greco-Catolica din Blaj, Biserica Reformata — Cetatea de Balta, Manastirea
minorita si Biserica Reformata -Aiud, Coltesti, Rimetea, Buru, Posaga Manastirea de la
Lupsa, Biserica Romano-Catolica Abrud, Biserica Ortodoxa - Zlatna, Alba lulia

Traseul Drumul Vinului: Garbova, Cilnic, Sebes, Alba lulia, Ighiu, Cricau, Aiud, Jidvei,
Cetatea de Balta

Traseul ,Ilmperial” ( Traseul Castelelor si Palatelor din judeful Alba): Sebes,
Martinuzzi — Vin{ul de Jos, Palatul Apor si Palatul Princiar - Alba lulia, Castelul Bethlen-
Blaj, Castelul Bethlen- Sanmiclaus, Castelul ,Bethlen”-Cetatea de Balta, Tarnaveni,
Ludus, Castelul Teleky - Ocna Mures, Aiud, Alba lulia, Sebes.

Traseul Cetatilor dacice (patrimoniul UNESCO): Banita - Petrosani, Cioclovina,
Luncani — Hunedoara, Sarmizegetusa Regia, Costesti Hunedoara, Capalna — Sebes,
Craiva — Cricau

Propuneri de produse si trasee turistice

Oferta de produse turistice prin intermediul careia putem valorifica potentialul cetatii Alba

lulia este foarte diversificata, cuprinzand atat produse turistice organizate la nivel local sau
regional cat si la nivel national sau international. Dintre cele mai reprezentative putem mentiona:

Cetati Medievale din Romania

Cetati de tip Vauban din Europa

Traseul celor trei fortificatji

Traseul Unirii

Traseul Portilor Cetatii

Traseul ,Suferintei”

Traseul aurului in Muntii Apuseni

Drumul sarii

Traseul sit-urilor satesti din patrimoniul UNESCO

. Traseul edificiilor religioase

. Drumul vinului

. Traseul “Imperial” (Castele si Palate din Judetul Alba)
. Traseul cetatilor dacice din Patrimoniul UNESCO

. Traseul ,urmelor trecutului”
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6. PLAN DE ACTIUNE PENTRU IMPLEMENTAREA STRATEGIILOR DE MARKETING

Planul operational cuprinde calendarul actiunilor prin care vor fi realizate strategiile de
marketing propuse anterior: resursele financiare si materiale implicate si intervalul de timp
aferent fiecarei actiuni.

Etapa 1. se va desfasura in cel de-al doilea semestru al anului 2008 si pe parcursul anului 2009
si consta in:
- definitivarea si stabilirea tuturor detaliilor ofertei turistice (atat a traseelor, cat si a
produselor turistice) propuse anterior;
- elaborarea si pregatirea materialelor promotionale aferente ofertei propuse si pietei
tinta;
- crearea noii identitati turistice a Cetatii Alba lulia.

Etapa 2: implementarea practicd a tuturor actiunilor avute in vedere pentru realizarea
strategiilor de marketing propuse, in perioada 2009 - 2010.

Actiunea 1: Crearea identitatii turistice a Cetatii

CREAREA IDENTITATII TURISTICE A CETATII ALBA IULIA

Proiect Actiune Scurta descriere
Marca turistica Designul marcii si elaborarea unui
manual de identitate pentru gestiunea
acesteia
Baza de imagini Crearea si producerea unei baze de
Noua identitate imagini care sa reprezinte imaginea
turistica turistica a Cetatji Alba lulia
Centru de informare | Crearea si amplasarea unor Centre de
turistica informare turistica in cadrul Cetatii

(unul in apropierea Pietei tricolorului si
unul in apropierea Poriii | a Cetatii)

Site web Crearea unui site web al Cetatii Alba
lulia, care sa prezinte intreaga oferta
turistica propusa si creata anterior
Spoturi video Producerea unor materiale video
promotionale care sa incorporeze
marca, decalogul si oferta turistica
conceputa si propusa anterior
Prezentare Realizarea unei prezentari multimedia
multimedia destinate seminariilor organizate 1n
randul reprezentantilor organizatiilor
din domeniul turismului, participarii la
Targuri de Turism, Centrelor de
Informare Turistica.

Suporturi audio-
vizuale
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Actiunea 2: Crearea materialelor suport

CREAREA MATERIALELOR SUPORT

Proiect Actiune Scurta descriere

Brosuri ,business” Cuprind informatii generale despre
Cetatea Alba lulia, harta si itinerariile
sugerate si sunt utilizate in mediul de
afaceri

Brosuri generale Cuprind atat informatii generale, céat si
descrierea produselor si  circuitelor
turistice oferite; sunt destinate atat
mediului business —to-business, cat si
consumatorului final

Brosuri tematice Sunt elaborate separat pentru fiecare
produs sau circuit turistic; cuprind harta
si sunt destinate atat mediului business
—to - business cat si turistilor

Mape Conceperea si producerea unor mape
care sa contina brosurile si CD-urile de
prezentare; sunt destinate mediului
business — to — business

Suporturi grafice

Postere Design — ul si productia unor postere
cu imagini semnificative, destinate
mediului business — to — business si
consumatorului final

Plase Crearea si producerea unor plase din
material textil sau din hartie reciclabila
pentru livrarea materialelor
promotionale catre parteneri sau catre
consumatorii finali

Tricouri Crearea si producerea de tricouri
imprimate cu marca corespunzatoare
Cetatii care sa fie oferite partenerilor
aflati in vizite de familiarizare

Merchandising Pixuri Crearea si producerea de pixuri
imprimate cu marca Cetatii care sa fie
distribuite tuturor categoriilor de public

Block notes —uri Crearea si producerea de block notes-
uri pe care se aplica marca Cetalii si
care sa fie folosite in cadrul Centrului
de Informare Turistica

Crearea si producerea de carti postale
Carti postale cu imagini din Cetate care sa fie
distribuite tuturor categoriilor de public

Crearea si producerea de brelocuri cu
Brelocuri imagini din Cetate care sa fie distribuite
tuturor categoriilor de public

Crearea si producerea de machete in
miniatura a Cetatji care sa fie distribuite
tuturor categoriilor de turisti

Machete in miniatura
a Cetatii
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Actiunea 3: Programul de promovare

PROMOVAREA TINTITA CATRE PRESA

Proiect

Actiune

Scurta descriere

Generarea de aparitji

Vizite de familiarizare

Organizarea unor vizite de familiarizare
pentru reprezentantii unor publicatii din
domeniul  turismului  (Vacante si
Calatorii, Clever Travel, Roméania
Turistica etc.)

N presa Buletin de stiri Elaborarea si expedierea unui buletin
de stiri catre bazele de date ale
mediilor de presa din cadrul pietelor
vizate

PROMOVAREA TINTITA CATRE INTERMEDIARI
Proiect Actiune Scurta descriere
Organizarea de | Organizarea  unor  seminarii  cu
seminarii participarea reprezentantilor agentiilor

Promovarea catre
intermediarii pietei

de turism din judet si din tara

Vizite de familiarizare

Organizarea unor vizite de familiarizare
in r&ndul operatorilor principali din
cadrul pietelor selectionate

turistice Participarea la targuri | Participarea cu un stand propriu la
internationale Targuri Internationale de turism
Participarea la targuri | Participarea cu un stand propriu la
nationale Targul National de Turism de la
Bucuresti organizat bianual
PROMOVAREA TINTITA CATRE CONSUMATOR
Proiect Actiune Scurta descriere

Promovarea catre
consumatorul final

Targuri internationale

Participarea cu un stand propriu la
Targuri internationale de turism

Targuri nationale

Participarea cu un stand propriu la

Targul National de Turism de la
Bucuresti organizat bianual
Ghiduri turistice Includerea Cetatii in cadrul

principalelor ghiduri turistice nationale
si internationale

Campanii publicitare

Realizarea unor parteneriate cu
sectorul privat si mediul universitar
(cadre didactice, studenti) pentru
sustinerea si desfasurarea unor
campanii  publicitare tintite  catre
consumatorii finali apartinand pietelor
selectionate

”

Informarea ,in-situ

Centrul de Informare
Turistica

Amenajarea si amplasarea a doua
Centre de Informare turistica
permanente in cadrul Cetatii.
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Calendarul actiunilor propuse a fi realizate este urmatorul:
CRONOGRAMA 2008 — 2010
PROIECTE ACTIUNI 2008 2009 2010

CREAREA MATERIALELOR

SUPORT

NOUA IDENTITATE
TURISTICA A CETATII

Marca turistica

Baza de imagini

Centru de
informare turistica

SUPORTURI AUDIO-
VIZUALE

Site web

Spoturi video

Prezentare
multimedia

SUPORTURI GRAFICE

Brosuri ,business”

Brosuri tematice

Brosuri individuale

Mape

Postere

Plase

Tricouri

MERCHANDISING

Pixuri

Block notes —uri

Carti postale

Brelocuri

Machete
miniaturale

PROGRAMUL DE PROMOVARE

GENERAREA DE
APARITII IN PRESA

Vizite de
familiarizare

Buletin de stiri

PROMOVAREA CATRE
INTERMEDIARII PIETEI
TURISTICE

Organizarea de
seminarii

Vizite de
familiarizare

Participarea la
targuri
internationale

Participarea la
targuri nationale

PROMOVAREA CATRE
CONSUMATORUL
FINAL

Targuri
internationale

Targuri nationale

Ghiduri turistice

Campanii
publicitare

PROMOVAREA ,,IN
SITU”

Centrul de
informare turistica
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6.BUGETUL PLANULUI

Bugetul aferent actiunilor prevazute in cadrul planului de marketing

PRET
ACTIUNE PRET UNITAR CANTITATE TOTAL
1. NOUA IDENTITATE TURISTICA
Marca turistica 2000 € + tva -
sigla, reguli de 1 2000
aplicare, aplicatii
Baza de imagini 25 € + tva / foto, 200 5000
cu prelucrare
Centru de informare |1.300 € + tva -
turistica stand, sistem pop- 2 2600

up (3x2 m)

Total 9.600 +tva

2. SUPORTURI AUDIO-VIZUALE

Site web 1500 € + tva -
site  static sau

. . . : 1 1500
dinamic, meniu si
submeniuri

Spoturi video 3.000 € + t_va - 5 6000
spot 30 sec., filmat

Prezentare 1.500 € + tva /

multimedia conceptie, in
functie de

(CD-uri) complexitate 1 2200

700 € + tva, pt un
tiraj de 2.000 buc.

Total 9.700 +tva

3.SUPORTURI GRAFICE

Brosuri ,business” 2.1 € +tva/buc. -

20 pagini Loor“rr;?émignlt A5, 2 1 euro X
fata/verso, 20 1000_bL_1c.X 2 4200
. tiraje
pag., la un tiraj de
1.000 buc.
Brosuri tematice 2.5 € +tva/buc. -
format finit A5,
32 pagini olicromie 2.5 euro X
pag P 1000 buc.X 2 5000
fata/verso, 32 -
. tiraje
pag., la un tiraj de
1.000 buc.
Brosuri individuale | 1.95 € + tva / buc.
16 pagini _o];%rrrgr?wtiefmlt o 1.95euro X
pag P 1000 buc.X 2 3900
fata/verso, 16 -
- tiraje
pag., la un tiraj de
1.000 buc.
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Mape

0.8 € +tva/buc. —
mapa A4, cu
buzunar, la un tiraj
de 1.000 buc.

0.8 euro x
1000 buc

800

Postere

0.4 € + tva - format
50x70 cm,
policromie o fata,
la un tiraj de 1.000
buc.

0.4 euro X
1000 buc

400

Plase

2.5 € +tva/buc. -
format atipic,
material textil,
imprimare o]
culoare / o fata, la
un tiraj de 1.000
buc.

2.5 euro x
1000 buc

2500

Tricouri

2,6 € + tva — tricou
alb, personalizat o
culoare, fata, max.
10 cm

2.6 euro x
100

2600

Total

19.400 +tva

4. MERCHANDISING

Pixuri

1€ +tva/buc, la
un tiraj de 1.000
buc. (pix plastic
personalizat o]
culoare)

1 euro x
2000 buc

2000

Block notes —uri

1.5 € +tva/ buc. -
format finit ADb5,
spiralat,

policromie coperta
Si o] culoare
interior, 50 pag., la
un tiraj de 250
buc.

1.5 euro x
250 buc.

375

Carti postale

0.08 € +tva / buc.
- format atipic,
policromie fata/1
culoare verso,la
un tiraj de 1.000
buc. x 8 modele

0.08 euro x
2000 buc.

160

Brelocuri

1.0 € + tva/ buc.

1.0
eurox2.000
buc

2000

Machete
miniaturale ale
Cetatii

2.0 euro+tva / buc

2.0 eurox
2000 buc

4000

Total 8.535 +tva

5. GENERAREA DE APARITII IN PRESA
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Vizite de | 200 Euro / 30 persx 2

familiarizare persoana / vizita vizite x 2 ani 24000
+tva X 200 euro

Buletin de stiri 2 Euro / buletin —
costuri de 12 lunix 2

. , 48

elaborare si ani x 2 Euro

expediere + tva

Total 24.048 +tva

6. PROMOVAREA CATRE INTERMEDIARII PIETEI TURISTICE

Organizarea de | 2500 euro +tva 2 ani x 1
seminarii seminar X 5000
2500 euro
Vizite de 200 Euro / 30 persx 2
familiarizare persoana / vizita vizite x 2 ani 24000
+tva X 200 euro
Participarea la Participarea
targuri Targul 1 participare
internationale International de X 2 ani x 8000
Turism de la Berlin 4000
+tva
Participarea la Participarea la
targuri nationale Targul National de | 2 Targuri x 2
Turism cu stand ani x 1500 6000
amenajat — 1500 Euro

Euro +tva

Total 43.000 +tva

TOTAL BUGET PLAN DE MARKETING

| 114.283 + tva

Bugetul a fost construit pe baza unor oferte orientative de pret puse la dispozitie de

agentiile de publicitate din localitate si din alte judete.

Trebuie mentionat ca bugetul nu prevede cheltuielile cu resursele umane ce
urmeaza a fi implicate in derularea actiunilor prevazute in cadrul planului de marketing. In acest
sens se propune constituirea unui Birou de Specialitate la nivelul Administratiei locale si
implicarea Universitatii (inclusiv cooptarea studentilor de la specializarile Marketing si Sociologie

ca si voluntari in implementarea Planului de marketing).

7. REZULTATE PRECONIZATE

In urma implementdrii actiunilor prevdzute in cadrul planului de marketing sunt

preconizate a fi obtinute urmatoarele rezultate:

A.

moow
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Cresterea numarului de turisti care viziteaza Cetatea Alba lulia si cresterea duratei
de sejur turistic, prin imbunatatirea si diversificarea ofertei turistice si a modalitatilor
de promovare;
Sporirea vizibilitatii Cetatii Alba lulia in Romania si in strainatate;
Cresterea notorietatii marcii Cetatji Alba lulia;
Imbunéatatirea imaginii oragului Alba lulia in tara si in strainatate;
Dezvoltarea economica a intregului judet Alba (in conditiile pozitionarii orasului Alba
lulia ca pol de dezvoltare socio-economica a judetului si ca factor de atractie




Studiul calitativ si constituirea Planului de Marketing al Cetatii istorice | 2008-2009

demograficd) prin dezvoltarea industriei turistice si ridicarea nivelului de trai al
cetatenilor.

F. Crearea de locuri de munca in turism si industrii orizontale si verticale la nivelul unei
arii teritoriale vaste cuprinzand pentru primii 3 ani aria judetului Alba si a Regiunii
Centru si in urmatorii 10 ani arii teritoriale interregionale.

Indicatorii de evaluare a rezultatelor implementarii planului de marketing al Cetatji
Alba lulia sunt:

I.Fluxurile turistice, cererea turistica, factorii motivationali etc.;

II.Numarul de turisti romani / straini care apeleaza la serviciile turistice oferite de
infrastructura turistica specifica, numarul de turisti care viziteaza obiectivele turistice
ale Cetatji Alba lulia;

Ill. Ponderea cererii interne / externe in totalul cererii turistice anuale, indicele modificarii in
timp a cererii turistice interne / externe;

IV.Repartitia pe zone de provenienta / tari a cererii turistice externe si provenienfa
regionala a cererii turistice interne, indicele sosirilor vizitatorilor straini, pe tari de
origine si zone geografice;

V.Distributia cererii turistice pe principalele forme de cazare, numar de sosiri / innoptari pe
tipuri de structuri de primire turistica, pentru turistii rezidenti / nerezidenti;

VI.Gradul de ocupare a unitatilor de cazare;

VIl.Durata medie a sejurului pentru turistii rezidenti / nerezidentj;

VIIl.Sezonalitatea cererii turistice;
IX.Gradul de satisfacere a turistilor;
X.Eficienta campaniei promotionale desfasurate.
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CAPITOLUL ViI

PROBLEME SI PROIECTE ALE DEZVOLTARII
TURISTICE A CETATII ISTORICE

In acest capitol final am realizat o sinteza a principalelor probleme, dar si a solutiilor identificate
de locuitori, lideri locali si experti din proiect.

1. PROBLEMA: Existenta unor situri istorice suprapuse si slaba corelatie arhitecturala a
acestora.
PROIECTE propuse:
= Protejarea, semnalizarea si punerea in valoare a tuturor siturilor arheologice
= Reconstruire si punere in valoare a accesului in Cetate dinspre latura de vest
» Reabilitatea si reconversia cu functiuni administrative, dar si culturale si de
vizitare a Palatului Principilor
» Punerea in valoare si dobandrea de functiuni turistice pentru Biblioteca
Batthyaneum
= Deschiderea pentru public a Observatorului astronomic

2. PROBLEMA: Lipsa unui traseu de vizitare cu intrare unic, existent in cazul celor mai
multe Cetati Vauban din Franta (ilustrativ este astfel cazul Cetatii de la Besancon,
Franta, vizitata de unele dintre persoanele intervievate).

PROIECTE propuse:
» Infiintarea de puncte de informare turistica local
=  Amenjarea unui traseu de promenada care sa includa zidurile Cetatii, dar si
turnul Catedralei ortodoxe si a altor cladiri inalte din zona.
» Infiintarea/reconstructia unui teatru de varé in santurile Cetatii
= Amenajarea unui Amfiteatru in zona santurilor interioare ale Cetatii
= nfiintarea unui Muzeu in aer liber
= [nfiintarea unui parc botanic, dup&d modelul Gradinii Botanice din Cluj
= Harta electronica a orasului gi a siturilor turistice

3. PROBLEMA: Lipsa unei BRAND UNITAR care sa permitd promovarea, dezvoltarea si
valorificarea bogatiilor turistice si de divertisment ale Cetatii.
PROIECTE propuse:
= FElaborarea unei strategii turistice a municipiului Alba lulia pe termen mediu si
lung
= Elaborarea programului de evenimente turistice si organizarea in fiecare luna
a cate unui festival major (Zilele unitatii nationale, Zilele teatrului medieval,
Zilele traditiilor locale, Zilele cartii religioase, Zilele ortodoxiei, Zilele
catolicismului, Zilele traditiei evreiegti, Zilele maghiarimii, Zilele Italiei, Zilele
Austriei, etc.)
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= Conceperea, editarea multilingva, multiplicarea gi diseminarea constantd a
unor produse de informare si promovare turistica

= Promovarea obiectivelor Cetatii la nivelul tour-operatorilor majori din tara si
strdinatate

= Participarea la targuri interne i externe de turism

4. PROBLEMA: Dificultatea gestionarii teritoriale a Cetatii in conditile lipsei unei
administratii unice, fie ea sub forma unei asociatii cetatenesti sau private.

PROIECTE PROPUSE:
= a fost testat in cadrul interviurilor infiintarea unei GUVERNANTE a Cetatii.
Ideile expuse in casetd au fost acceptate ca punct de plecare pentru
fundamentarea formei unice de administrare.

GUVERNANTA CETATII ISTORICE ALBA IULIA
Schita de proiect

A. Guvernanta va fi un parteneriat public privat, iar factorul constitutiv ar putea fi administratia publica locala alaturi de
care sa participe organizaiile implicate in gestiunea patrimoniului cultural-istoric al Cetatii (Universitatea ,1
Decembrie 1918” Alba lulia, Arhiepiscopia ortodoxa, Episcopia romano-catolica, Muzeul Unirii, Biblioteca
Batthyaneum si alte organizatii publice sau private cu gestiuni majore in cadrul patrimoniului), precum si institutii
publice sau organizatiii private cu interese majore in spatiul Cetatii (Consiliul judetean, Prefectura, investitori, ONG-
uri, etc.).
B. Guvernanta va fi inzestratd de parteneri cu spatii, aparat administrativ, tehnic si financiar, avand capacitatea
organizationala de a colecta si gestiona fonduri din managementul autonom al spatiului bine delimitat teritorial al
Cetatii istorice.
C. In scopul delimitérii teritoriale a Guvernantei, administratia locald ca fondator si partenerii sai vor angaja actjuni
corespunzatoare.
D. Se vor putea amenaja 3 birouri de orientare turistica. Birourile vor avea atat suport de acces, orientare si
monitorizare informatica (cartele unice de intrare la toate obiectivele din Cetatea istorica inzestrate cu posibilitatea de
a accesa toate infochioscurile de pe cuprinsul Cetatji), cat si mijloace de acces, orientare si promovare clasica (bilete
clasice, materiale audio-video si in scris). in afara functiei de orientare, birourile pot fi dotate, prin proiectul initial
integrat spatial, istoric, etc., cu spatii expozitionale sau de comert cultural-istoric fara a prima asupra funciiei lor de
orientare.
E. In spatiul Guvernantei aceasta ar putea avea capacitatea de a colecta fondurile de la birourile de orientare
turistica, dar si din alte surse cum ar fi: concesionarea unor spatiii pentru amenajarea de atraciii turistice in
conformitate cu Strategia de promovare si dezvoltare a Cetatii, chirii pentru spatiile cu care a fost inzestrata de catre
parteneri, alte forme stabilite prin statutul de infiintare
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Reabilitarea Fortificatiei de tip Vauban Alba lulia
(cai de acces, iluminat $i mobilier urban specific
pe traseul estic, traseul sudic si traseul nordic)

LOGO:

Scopul proiectului:

punerea in valoare a zonei de santuri dintre cele
doua randuri de elemente defensive ale fortificatiei
de tip Vauban prin crearea sistemului de acces,
iluminat i agrementare aferente traseelor cultural
turistice de vizitare (traseul estic, traseul sudic,

Perioada de implementare a proiectului: ’ ,//
2008-2011 15¢

Sursa principala de finantare: “
POR

“Cetatea interzisa. Cetatea regasita”

traseul nordic) (=S

Planul de marketing: l
-obiective de informare si promovare: nationale si |
internationale |

-vizitatori cotidieni (80% din cetatenii orasului

si-au exprimat intentia de vizitare)

-turisti de pe plan national

-turigti strdini (Germania, Ungaria, Austria,
Italia $i Franta ca tinte principale)
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Reabilitarea spatiilor interioare ale Centrul de
Fortificatiilor Centrului istoric Alba lulia Informare
(amenajare spatii cultural istorice, amenajare Turistica

atractii cultural turistice, amenajari ambientale Poarta a IV-a A
si facilitati urbane de interior) R>
LOGO: o
“Cetatea deschisa” AN
Scopul proiectului: -
Valorificarea zonelor interioare a Fortificatiilor N '

Centrului istoric prin amenajari cultural
turisitice ale spatiilor interioare $i crearea
conditiilor pentru un turism cultural-istoric pe

tot timpul anului.

( S
Perioada de implementare a proiectului: //y - |

2010-2014

Sursa principala de finantare:
POR

Planul de marketing:

-obiective de informare $i promovare:
nationale si internationale

-vizitatori cotidieni (85% din cetatenii
si-au exprimat intentia de vizitare)
-turigti de pe plan national

-turigti straini (tarile U.E constituie tinta NS
principald, dar §i cele din spatiul euroasiatic Yo%

imediat vor fi vizate)
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GUVERNANTA CETATII Centrul de
(proiect de valorificare cultural istorica integrata a Informare
obiectivelor turistice ale sitului Centrului istoric)

LOGO:
“Capitala fortificatiilor”

Scopul proiectului:

Valorificarea integrata a tuturor obiectivelor turistice
din cuprinsul sitului istoric prin reamenajari, dotari
si administrar adaptate unui turism cultural
international destinat vizitarii unor atractiii culturale
si istorice unicat din spatiul forticatiilor bimilenare.

Perioada de implementare a proiectului:
2011-2016

Sursa principala de finantare:
POR

Planul de marketing:

-obiective de informare §i promovare: internationale
-vizitatori cotidieni (90% din cetatenii orasului gi-au
exprimat intentia de vizitare pentru cele mai multe
obiective)

-turisti de pe plan national

-turigti straini (complexitatea atractiilor $i modurile
moderne de prezentare, informare i divertisment
cultural pot atrage turisti din Europa, Asia, America de
Nord)

spatii interioare

B traseul santurilor Cetatii
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Studiul calitativ si constituirea Planului de Marketing al Cetatii istorice | 2008-2009

Gruparea obiectivelor turistice din Cetatea istorica si
imprejurimi dupa gradul de vizitare (cel putin o data) de
catre persoanele de peste 14 ani din Alba lulia.

B CategoriaA- grad de vizitare 90%
I Categoria B - grad de vizitare 70%
= Categoria C - grad de vizitare 60%

3 Y A_'"/
jE— Categoria D - grad de vizitare 50% /;% . > L. .
l‘!ﬁv"\x \11\‘::%‘#‘ / "1 A '#;.?
o S e e L
?r i 3 \: =N ‘r“‘ ‘Vp . Iy
‘ i ; / ..'s:,-':
TRz

T

/3;'5"2‘7'“ e ¢

B
N
—/ Categoria E - grad de vizitare 40% ‘

*
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Studiul calitativ si constituirea Planului de Marketing al Cetatii istorice | 2008-2009

Obiective turistice ce ar trebui promovate
cu prioritate pentru turistii romani sau
straini in cadrul Cetatii istorice

Cetatea Vauban - 26.1%

Portlile Cetatii - 19.6%

Fantana arteziana - 10.7%
Catedrala Reintregirii - 25.3%
Muzeul Unirii - 27.7%

“Traseul celor 3 fortificatii” - 33%
Palatul Apor - 10.6%

Biblioteca Batthyaneum - 23.4%
Obeliscul “Horia, Closca si Crisan” - 11%

8 |Raport final

] )

=0

L
. &’-\"ll\,l;'
l‘:wm f

N
v

Y/
)

|
o




