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=@ Scopul & Obiectivele =@ Termeni si cuvinte-cheie

Intelegerea Mixului de Implicare ® A atrage / A implica
(Engagement Mix) este importanta ca ® Aimbuntiti
instrument de atragere si de . o o ,
imbunatatire a experientei vizitatorilor. Mixul de implicare (Engagement Mix)
« n aceasta subunitate, participantii vor * Modelul de Experienta

face cunostinta cu cele patru domenii ® Implicarea celor cinci simturi

ale Modelului de Experienta si cu ® pine si Gilmore

Abordarea Tematica care pot fi ’

aplicate in proiectarea experientei. ® Cadrul / sintagma THEME

- Participantilor li se vor oferi studii de Experientele vizitatorilor

caz pentru a-si imbunatati
cunostintele cu privire la aplicarea
unor astfel de procese si la modul in
care acestea au fost aplicate de
diversi manageri din domeniul
patrimoniului cultural pentru a atrage
si a imbunatati experienta vizitatorilor.
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=) Oferta pentru vizitatori

® 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 Tnalta calitate
presupune oferirea unei experiente de inalta calitate, in
cadrul careia toate partile interesate contribuie la
formularea unei oferte inovatoare, dar durabile pentru

vizitatori.




Dr. Marie Avellino | Instrumente de dezvoltare a publicului

=) Experienta vizitatorului
ca o calatorie

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

* Managerul cultural trebuie sa evidentieze si sa
creeze experiente memorabile de-a lungul
calatoriei, folosind instrumentele pe care vi le

oferim in aceasta unitate.
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=@) Rolul de mediator cultural

» 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 parti interesate
(Avellino, 2016).
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=) Oferta durabili

®* Modul in care partile interesate actioneaza, in
mod independent sau in colaborare, pentru a
dezvolta si a mentine o combinatie inovatoare,
dar durabila, de oferte pentru vizitatori, astfel

incat sa maximizeze beneficiile sociale,
economice si de mediu intr-un cadru strategic,

face parte integranta din aceasta unitate.
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=@ Economia experientei

* In prezent, una dintre cele mai
importante tendinte globale

* Se extinde in domeniul turismului si al
industriilor culturale
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Experienta

* 1n 1998, Pine si Gilmore au publicat un articol in
Harvard Business Review in care 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 de servicii, la fel de diferita
de servicii ca si bunurile.
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=@ Evolutia valorii economice

» Acestia sugereaza caracteristicile economiei
experientei si prezinta tipurile de schimbari pe care
aceasta ,,noua" economie le va impune companiilor.
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» Mai intai a fost agricultura, apoi bunurile fabricate si, in
cele din urma, serviciile.

» Fiecare pas a reprezentat o crestere a valorii
economice - 0 modalitate pentru producatori de a-si
distinge produsele de ofertele concurentiale din ce in
ce mai similare. In prezent, aceste servicii devin, la
randul lor, un produs de larg consum, deoarece
companiile cauta urmatoarea valoare superioara in
cadrul unei oferte economice.
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=@ Evolutia valorii

Experiences Experience Economy
Services Service Economy
Goods Industrial Economy

Commodities Agricultural Economy
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=) Patru sfere

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).
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ele patru tipuri de experiente,
in functie de nivelul si forma de
implicare a clientilor / vizitatorilor

Absorption

ASSIVE

P
participation

Immersion
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=) De la consumatori,
la prosumatori (prosumers)

* Clientii pot, de asemenea, sa-si co-creeze propria
experienta unica (Prahalad si Ramaswamy, 2004),
in care compania pune la dispozitie artefacte si
contexte pentru a permite consumatorului sa isi
modeleze propria experienta (Caru si Cova,
2003).

*® Vizitatorii, in calitate de consumatori, doresc sa
fie implicati in co-crearea experientei turistice. Ei
devin ,prosumatori" (prosumers): un consumator
si un producator, in acelasi timp (Avellino si
Avellino, 2015).
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Cinci dimensiuni

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

1. Experiente senzoriale (simturi);

2 Experiente afective (sentimente); e LYY ALY i
3. Experiente creativ-cognitive (ganduri); ".‘?‘3‘ i

4 Experiente fizice, comportamente si stiluri de

viata (actiuni); si

5. Experiente social-identitare (relationari).

In conceptualizarea lor, Gentile et al., (2007) adaugi o
componenta suplimentara:

» Pragmatismul (actul practic de a face ceva).
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* Mixul de implicare (Engagement mix)

» 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.
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=@ Mixul de marketing

PRODUSUL
PROMOVARE

PUBLIC
PROBA TINTA

PLASAREA

PERSONALUL
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=) Plasarea

* Mijloacele prin care produsele si serviciile ajung de la
producator la consumator si unde pot fi accesate de
catre consumator.

* Cu cat sunt mai multe locuri de unde se poate
cumpara un produs si cu cat este mai usor de
cumparat, cu atat este mai bine pentru intreprindere
(si pentru consumator?).

Sursa: bized.co.uk

Siturile culturale de patrimoniu sunt, in general, FIXE si,
prin urmare, acesta este unul dintre P-uri care nu poate fi
schimbat / manipulat.

Artefactele, evenimentele etc. si locatiile in care sunt
plasate / se desfasoara etc. pot fi schimbate si, in acest
caz, exista intotdeauna posibilitatea de a face schimbari.
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=@ Pretul

Strategia de stabilire
a preturilor

* Scurgere

* Penetrare
Psihologic
* Cost+
* Sacrificiu

Importanta:
® cunoasterii pietii
* elasticitatii
® aurmari concurenta

Imagine: www.freeimages.co.uk
Sursa: bized.co.uk



http://www.freeimages.co.uk/
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Promovarea

Strategii pentru a face consumatorul sa
constientizeze existenta unui produs sau
serviciu

NU doar pentru publicitate
Include

» Oferte speciale
Recomandari

Plasare de produs
Competitii

Cadouiri

Relatii Publice
Sponsorizare
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Produsul

Metode utilizate pentru a imbunatati / diferentia
produsul si a creste vanzarile sau a directiona
vanzarile mai eficient pentru a obtine un avantaj
concurential, de exemplu.

* Strategii de extindere
* Versiuni specializate
* Editii noi

* imbunatatiri — reale sau dimpotriva!
* Ambalaj modificat

* Tehnologie, etc.

Imagine: www.freeimages.co.uk
Sursa: bized.co.uk



http://www.freeimages.co.uk/
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Personalul

Angajatii
Managementul

Cultura Organizationala
Clientii

Oameni care reprezinta afacerea

» Imaginea pe care acestia o prezinta poate fi
importanta

* Primul contact este adesea uman - care este
imaginea de durata pe care o ofera clientului?

» Gradul de formare si de cunoastere a produsului /
serviciului in cauza

» Misiunea - cat de relevanta este?
» Reprezinta personalul cultura dorita a afacerii?

» Sursa: bized.co.uk
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Procesul

* Cum consuma piata-tinta serviciile oferite de
organizatia culturala?

* Ce procese trebuie sa parcurga pentru a
achizitiona aceste servicii?

* Unde pot gasi disponibilitatea serviciului?

Contact

Reamintiri

Inregistrari

Abonari

Completare de formulare

Grad de tehnologizare
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=) Proba (Mediul fizic)

* Ambianta, starea de spirit sau prezentarea fizica
a mediului inconjurator

* Inteligent / ponosit?

* Trendy / retro / modern / invechit?

* Luminos / intunecat / stralucitor / ascuns?
* Romantic / chic / zgomotos?

* Curat / murdar / neingrijit / ingrijit?

* Muzica?

* Miros?

Sursa: bized.co.uk
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Cadrul THEME pentru
0 experienta coerenta

Cadrul usor de tinut minte pentru cele cinci principii
de proiectare:

« Tema experientei (vezi Slide 26)

H Armonizarea impresiilor intr-un sens pozitiv
Eliminarea impresiilor negative (vezi Slide 23)
M Apelarea la amintiri (vezi Slide 21 & 22)

E Implicarea tuturor celor cinci simturi (vezi Slide
16)

Pine si Gilmore, 2011

Cadrul THEME pune in discutie toate elementele
si instrumentele pe care le-am abordat in
aceasta subunitate.
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@) Studiu de caz

Experienta Disney

Poti sa visezi, sa creezi si sa construiesti cel mai
minunat loc de pe pamant, dar este nevoie de
oameni pentru a transforma acel vis in realitate.

Walt Disney recunoaste aici diferitele elemente ale
mixului de marketing / de implicare.
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=) Aplici o TEMA experientei -
Disnhey

Abordarea atractiilor tematice a inceput, probabil, cu ,,Bakken", la nord
de Copenhaga, in 1583, si a primit apoi o forma moderna la Disney, in

Anaheim, California, in 1955. Pine si Gilmore au adus-o din nou in >: o ~i‘.-"- -

atentie, in anii '90, si a devenit o tendinta semnificativa in industriile s’ @ W A .»‘;-".‘.'...l
. “'\“‘\.‘:‘!.'_...'.

culturale si de divertisment din intreaga lume.

« Oferirea unei experiente unice pentru vizitatori este esentiala pentru
conceptul parcurilor tematice Disney. Vizitatorii parcului nu sunt simpli
spectatori - ei sunt recunoscuti ca participanti la experienta Disney.
Compania a privit experienta vizitatorilor ca pe o piesa de teatru -
vizitatorii, personalul si atractiile erau elemente esentiale in aceasta
piesa si trebuia sa fie jucata impecabil in fiecare zi.

« In calitate de companie, Disney s-a concentrat, in mod obsesiv, pe
gestionarea detaliilor operationale si pe integrarea tuturor domeniilor
de activitate relevante pentru a asigura o experienta de inalta calitate
pentru clienti.

Jocurile provocatoare, de inalta tehnologie - simulacru, hiper-realitate -
sunt foarte cautate de turistii si vizitatorii moderni.
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* Studii de caz pentru cercetare

» Boorstin, D. (1976) The Image: a guide to pseudo-events in American culture
(Harper)

» Dahles, H. (1996) The Social Construction of Mokum: Tourism and the quest
for local identity in Amsterdam (Berghahn)

» Dahles, H. (1998) ‘Redefining Amsterdam as a Tourist Destination’ Annals of
Tourism Research Vol. 25 No. 1 pp 55 - 69

+ Palmer, M. (2001) Out and About in Hungary (Well-PRess)

» Pearce, P. and Moscado, G. (1986) ‘The Concept of Authenticity in Tourist
Experiences’ Australian and New Zealand Journal of Sociology Vol. 22 pp 121 -
132

* Pelleggi, M. (1996) ‘National heritage and Global Tourism in Thailand’ Annals of
Tourism Research Vol. 23. No. 2 pp 432 - 448

« Travlou, P. (2002) 'Go Athens: a journey to the centre of the city' in Coleman, S.
and Crang, M. (eds.) Tourism: Between Place and Performance (Berghahn
Books)
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