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Bun venit la subunitatea din Modulul 2, intitulata Instrumente de dezvoltare a
publicului pentru a atrage si a imbunatati experientele vizitatorilor.

Intelegerea Mixului de Implicare (Engagement Mix) este importanta ca instrument de

implicare si de imbunatatire a experientei vizitatorilor.

e In aceastd subunitate, veti face cunostinta cu cele patru domenii ale Modelului
de Experienta si cu Abordarea Tematica care pot fi aplicate in proiectarea
experientei.

e Va sunt oferite studii de caz pentru a va imbunatati cunostintele cu privire la
aplicarea acestor procese si la modul in care acestea pot fi aplicate de diversi
manageri din domeniul patrimoniului cultural pentru a atrage si a imbunatati
experienta vizitatorilor.

Sunt Dr. Marie Avellino si sunt Directorul Institutului pentru Turism, Calatorii si
Cultura din cadrul Universitatii din Malta.

Intotdeauna am fost interesatd de modul in care ,cultura" este fnsusita de industrii
precum turismul si transformata intr-un produs care, in cazul turismului, este
comercializat si vandut turistilor sau entitatilor private, cum ar fi muzeele, pentru a
atrage atat publicul local, cat si pe cel strain.

Desi ,insusirea" sau ,comercializarea culturii" poate suna ca ceva negativ, faptul ca
o cultura este insusita si transformata intr-o marfa, exista si beneficii, cum ar fi acele
ritualuri si traditii uitate sau inutile pentru comunitatile care obisnuiau sa le practice.
Cu toate acestea, transformarea intr-un produs pentru consumul vizitatorilor permite
ca imaginea culturala, traditia etc. sa traiasca, sa fie amintita si apreciata nu doar de
comunitatile locale, ci si de alte persoane si vizitatori din afara acestora. De
asemenea, poate fi folosit pentru a atrage vizitatori catre o destinatie, un sit, un
spatiu si, de asemenea, poate oferi locuri de munca si venituri pentru agentii
culturali.

Aceasta unitate de studiu nu se refera la procesul de comodificare sau la aspectele
negative si pozitive ale acestuia, ci, mai degraba, la instrumentele care pot fi folosite
pentru a atrage publicul si vizitatorii catre produsul cultural si turistic oferit pe piata.
in marketing, Th mod traditional, s-a segmentat ceea ce se vinde in ,bun", adica un
produs tangibil, un serviciu care, in cele din urma, este intangibil sau o combinatie
dintre cele doua. Dar acest lucru nu era suficient, mai ales atunci cand se dorea a fi
competitivi, astfel incat ofertele tangibile si intangibile au fost imbunétatite. in 1998,
cand Pine si Gilmore au realizat lucrarea lor fundamentala privind ,economia
experientei", ei au prezis ca, pe masura ce bunurile si serviciile devin tot mai banale,
ceea ce va conta cel mai mult va fi experienta creata de companii. Acestia sustin ca
experientele reprezinta o oferta economica distincta fata de servicii, la fel de diferita
de servicii precum sunt bunurile.



Acestia expun caracteristicile economiei experientei si prezinta tipurile de
schimbari pe care aceasta "noua" economie le va impune companiilor.

Mai intéi, a fost agricultura, apoi bunurile fabricate si, in cele din urma, serviciile.
Fiecare etapa a reprezentat o crestere a valorii economice - o modalitate pentru
producatori de a-si distinge produsele de ofertele tot mai nediferentiate ale
concurentei. Acum, aceste servicii devin, la randul lor, banale, deoarece

companiile cauta urmatoarea valoare superioara intr-o ofertda economica.

Inainte de acestia, Zukin facuse deja aluzie la acest lucru atunci cand a descris
geniul lui Walt Disney ca rezultand din capacitatea sa de a transforma o veche forma
de divertisment colectiv - parcul de distractii - intr-un peisaj al puterii. A facut acest
lucru prin intermediul mijloacelor de productie si al consumului in masa. Astazi, am
include distributia, pe masura ce transformam bunurile si serviciile, intr-o retea
interconectata, prin utilizarea noilor tehnologii; astfel, are loc un proces de
transformare a cererii care are ca rezultat, de asemenea, faptul ca publicul sau
consumatorul face parte din experienta. Ma refer la acest lucru in slide-ul dedicat
sprosumer-ilor”. Puteti citi mai multe despre acest subiect in studiul de caz pe care
[-am adaugat pentru dumneavoastra despre Festa din Malta.

Experientele se afla in centrul economiei turismului si pot avea loc in cadrul
evenimentelor, al atractiilor pentru vizitatori si al ospitalitatii.

Incercarea de a atrage vizitatori de inaltd calitate presupune oferirea unei
experiente de finalta calitate, in care toate partile interesate contribuie la
formularea unei oferte inovatoare, dar durabile pentru vizitatori.

Experienta incepe inainte de eveniment si continua chiar si dupa. Ea poate fi
perceputa ca o calatorie.

Managerul cultural trebuie sa evidentieze si sa creeze experiente memorabile
de-a lungul calatoriei, folosind instrumente ca cele pe care vi le oferim in
aceasta unitate.

Experienta turistica are loc in momentul in care consumul turistic si productia
turistica se intalnesc (Andersson, 2007) si, prin urmare, managerii din domeniul
patrimoniului cultural ar trebui sa fie constienti nu doar de rolul consumatorului,
ci si de cel al partilor interesate (cum ar fi guvernele, furnizorii de servicii) in
economia experientei (Pine si Gilmore, 2011, 2016).

Rolul managerului cultural trebuie sa fie acela de broker cultural, de mediator
intre Oferta (produsul de patrimoniu cultural), Cerere (vizitatori) si celelalte...
Cum actioneaza partile interesate, independent sau in colaborare, pentru a
dezvolta si mentine un mix de oferte inovatoare, dar durabile pentru vizitatori,
astfel incat sa maximizeze beneficiile sociale, economice si de mediu intr-un
cadru strategic Partile interesate (Avellino, 2016).

Pine si Gilmore (1998) sugereaza ca exista patru tipuri de experiente:

de divertisment (pasiva / absorbtie);
educationale (activa / absorbtie);
de evadare (activa / imersiune); si
estetice (pasiva / imersiune).

Schmitt (1999) sugereaza ca experienta clientilor poate fi definita in functie de cinci
dimensiuni:

1. Experiente senzoriale (simturi);

2. Experiente afective (sentimente);

3. Experiente creativ-cognitive (ganduri);

4. Experiente fizice, comportamente si stiluri de viata (actiuni); si



5. Experiente social-identitare (relationari).
In conceptualizarea lor, Gentile et al. (2007) adauga o componenta suplimentara,
e Pragmatismul (actul practic de a face ceva).

Aceste dimensiuni si tipuri de experiente pot ajuta managerii sa ofere o experienta
personalizata pentru vizitatorii lor.

Pentru ca acest lucru sa fie de succes, acestia trebuie sa identifice publicul de pe
piata si apoi sa construiasca un program bazat pe diferite elemente care se numesc
Mixul de Implicare (Engagement Mix). Acest mix se bazeaza pe ceea ce este
cunoscut in marketing sub numele de Mixul de Marketing sau cei 7P, dar, in acest
caz, se acorda prioritate implicarii publicului si, prin urmare, a utilizatorului final.
Aceste elemente sunt prezentate mai detaliat in prezentarea PowerPoint, dar vor fi
detaliate si in modulul 3.

Pentru a putea tine minte mai bine, va sugeram sintagma intitulata THEME, bazata
pe 5 principii de proiectare:

- (T) Tema experientei (vezi Slide 26)

- (H) Armonizarea impresiilor intr-un sens pozitiv

- (E) Eliminarea impresiilor negative (vezi Slide 23)

- (M) Apelarea la amintiri (vezi Slide-urile 21 si 22)

- (E) Implicarea tuturor celor cinci simturi (vezi Slide 16)

Pentru a intelege mai bine cum poate fi aplicat acest sistem, va recomand ceea ce
Sharon Zukin a prezentat in urma cu 30 de ani si care este valabil si astazi - Walt
Disney Corporation. Fie ca studiati parcurile tematice, croazierele, canalul TV Disney
si cealalta pleiada de experiente Disney, veti constata ca formula este inca folosita
(desigur, cu actualizari si aplicarea de noi tehnologii si practici) pentru ca
functioneaza. Permiteti ca acesta sa fie punctul dumneavoastra de referinta pentru
dezvoltarea audientei.

Dupa ce ati parcurs studiile de caz care insotesc aceasta subunitate, sunteti invitati
sa va testati cunostintele incercand sa raspundeti la intrebarile cu variante multiple
de raspuns si la intrebarile de tip quiz.

Va multumim pentru atentia acordata.
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