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Privire de ansamblu asupra intregului proiect

Analiza

o : L Conceptie & Strategia si
. . , , competitorilor si a Strategia si fraza : . , :

Analiza imaginii si a potentialului . " design vizual si comunicarea

’ avantajelor de pozitionare .

. ’ slogan brandului

competitive

etapa 1 > etapa 2 > etapa 3 etapa 4 etapa 5
Cercetare *Cercetare date *Definirea *Definirea *Dezvoltarea *Definirea liniilor

calitativa: Aprox.
100 interviuri Tn
detaliu si 2 focus
grupuri cu factori
cheie din Roménia
si pietele sursa
(turoperatori, agenti
turism, jurnalisti,
profesori gi alti lideri
de opinie).

Cercetare
cantitativa: 1.200
interviuri in
Romania; 10.800 in
pietele sursa
internationale:
Austria, Germania,
UK/ Irlanda, SUA,
Rusia, Ungaria,
Franta si Italia.

secundare despre
Romania
(rapoarte,
cercetari, site-uri
web, articole,
masterplan turism
etc.);

*Tur al membrilor
echipei prin
destinatii cheie ale
Romaniei.

produselor cheie
ale Romaniei
pentru care se
poate dezvolta un
avantaj competitiv;

*Analiza
competitorilor
cheie pentru
produsele
selectate;

*Elaborarea
avantajelor
competitive.

segmentului tinta
pentru turismul din
Romania;

*Selectia cadrului
de referinta si al
obiectivului
principal urmarit

*ldentificarea
principalelor
elemente de
diferentiere a
destinatiei turistice
Romania;

de a crede in
elementele de
diferentiere.

7\":§\M|NISTERUL DEZVOLTARII
7 REGIONALE S| TURISMULUI

de segmentul tinta;

*Definirea motivelor

vizualului si a
sloganului pe baza
cercetarii, analizei
competitive si
pozitionarii;

*Sesiuni
brainstorming cu
membrii echipei,
reprezentanti sector
privat (consiliul de
brand), graficieni si
experti externi;

*Testare cantitativa
pe piete principale;

*Proces de
optimizare a
variantelor in urma
intalnirilor de echipa
si testarii cantitative.

Implicare permanenta a reprezentantilor partii publice si private din industria turismului din Romania

directoare
strategice pentru
imbunatatirea
experientelor
legate de brand;

*Definirea
strategiilor de
comunicare a
brandului pentru
cregterea fortei si
staturii;

*Crearea
manualului de
brand pentru
asigurarea aplicarii
unitare din partea
tuturor partilor
implicate in
prezent si pe viitor




Fazele proiectului

2. 3. 4. 5.
Competitivitate Pozitionare Creativitate Strategie

%‘\ MINISTERUL DEZVOLTARII

EGIONALE SI TURISMULUI



Cercetarea calitativa

v" Au fost folosite doua metode de

i o cercetare
91 Interv!url n * Interviuri detaliate - au fost realizate 91 de
detaliu interviuri, cu o duratd medie de 37 minute,
+ * Focus grupuri - au fost organizate 2 focus
2 focus grupuri grupuri cu actorii cheie romani din domeniul
turismului.

v'Au fost analizate opiniile partilor

Parti implicate in domeniu turistic
implic,ate Au raspuns cercetarii noastre: tour operatori,
agentii de turism gi lideri de opinie (din domeniul
turismului si nu numai) din Roméania si din pietele
sursa.

* 8 piete sursa
* Roménia

v'Au fost studiate opt piete sursa si
Romania

Cele opt piete sursa cercetate sunt: Austria,
Germania, Ungaria, Franta, ltalia, Marea
Britani/lIrlanda, Rusia si SUA.
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Cercetarea cantitativa

Interviuri telefonice asistate de computer
10.881 interviuri . S-au re?lizat 10.881 intgrviuri, c_:eeva ce
inseamna 1.200 pentru fiecare piata

telefonice

Turistii intervievati:

- in Romania, persoane care au plecat intr-o
calatorie de vacanta in ultimii 3 ani.

Turisti * Pe pietele sursa, persoane care au
calatorit in strainatate pentru a-si petrece
vacantele in ultimii 3 ani.

Marja de eroare scazuta/ interval de incredere
statistica mare

Dimensiunea esantionului de pe fiecare piata
asigura o incredere de 95%, cu o marja de eroare
de +3%

* Din 8 piete sursa
* Din Romania
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Concluziile majore ale cercetarii

. Cunostintele despre Romania si asupra elementelor de

diferentiere sunt mai degraba reduse;

. Personalitatea Romaniei se potriveste cu cea a unei

bune destinatii turistice;

. Potentialul in cadrul pietelor sursa este unul bun;
. Grupul de potential principal pentru Romania este

diferit de cel al calatorului mediu;

. Cele 6 produse selectate ofera un potential bun de

crestere si dezvoltare;

. Potrivirea intre cerintele grupului de potential principal

si oferta turistica a Romaniei este excelenta;

. Natura este elementul principal care ar trebui evidentiat

pe piata externa.
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Instrumente utilizate in definirea produselor principale ale
Romaniei

1.
Cercetare

2 calitativa

Atractivitate &
ompetitivitat

| 3. Culegere
opinii

Expertiza THR

¥

LISTA CELOR 6 PRODUSE
PRINCIPALE

V\f\MINISTERUL DEzvoLTARN
REGIONALE SI TURISMULUI



Rezultatul final:
6 produse cheie pentru constructia brandului

Turism rural:
- vacante in pensiuni rurale mici/ ferme/ agroturism

Natura salbatica si parcuri naturale:
- interesul pentru flora Si fauna, ex. observare de animale, pasari rare etc.

Sanatate si wellness:
- relaxare, tratamente de recuperare, mancare sanatoasa, ritm lent

Activ si aventura:
- petrecerea timpului prin activité’;j, exX. bicicleta, drume’;ji, cétéréri

Circuite:
- itinerarii prin tara, vizitarea de locatii culturale, istorice, traditionale si naturale

City breaks:
-vizitarea unui oras intr-o perioadé de 2-3 zile

SN
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Pozitionarea brand-ului

1. Grupul tinta
2. Cadrul de referinta
3. Elementele de diferentiere

4. Datele de sustinere
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Grupul tinta

Calatorul cu discernamant
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Cadrul de referinta

Romania este pentru cei
care au o dorinta

puternica de a...

...explora destinatii
aflate in afara cararii
batatorite, cu natura
salbatica si cultura
autentica, si de a trai
experiente pline de
satisfactii
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Elemente principale de diferentiere

Natura neatinsa & peisaje

Ce anume se gaseste in Romania

« Natura si parcuri nationale bine
protejate,

« Peisaje izolate frumoase,

« Zone cu flora/sau fauna rara,

« Ecosisteme sanatoase.

Unde pot fi gasite:

* Muntii Carpati,

« Zonele deluroase din interior,
» Delta Dunarii.
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Elemente principale de diferentiere

Autenticitate

Ce anume se gaseste in Romania
« Traditii stravechi,

« Viata rurala simpla,

» Alimente ecologice produse local,
« Arhitectura locala tipica.

Unde se gasesc acestea:

- In fiecare regiune rurald a Romaniei, de ex. in
Transilvania, Maramures, Bucovina, Dobrogea

« In sate sau orase de dimensiuni medii,

« In general in hoteluri mici, in pensiuni si
restaurante.
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Elemente principale de diferentiere

Mostenirea culturala unica a Romaniei

Ce anume se gaseste in Romania

»  Situri ale patrimoniului mondial UNESCO,

* Mostenire culturala istorica latina si
bizantina,

» Castele, manastiri si biserici,

* Mostenirea culturala germana,

« Centre urbane istorice bine conservate.

Unde pot fi gasite:
Orase vechi precum Sibiu,
« Manastiri pictate,
« Fortarete dacice,
« Biserici de lemn din Maramures,
« Manastirile pictate din Bucovina.
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Date de sustinere a elementelor de diferentiere

1. Autenticitate 2. Mostenire culturala 3. Natura neatinsa si

unica peisaje
+ Mix cultural mentinut viu « Situri ale patrimoniului 13 Parcuri Nationale si 13
de secole prin obiceiuri gi mondial UNESCO Rezervatii Naturale (7% din
folclor stravechi; raspandite in toata tara; suprafata tarii — arii
protejate);
« Romania printre cele mai « Singura tara din lume cu
rurale societati din UE; mostenire culturala atat « Existenta din abundenta a
latina, cat si bizanting; unor specii rare in Europa:
« Conservarea specificului ursi, lupi sau pelicani;
zonelor rurale. * Manastirile pictate si
bisericile din lemn unice in  « Cea mai mare delta a unui
lume. fluviu din Europa.
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Vizualul si sloganul turistic

e,
Komanaa

explore the Carpathian garden




Concepere logo

* lung proces interactiv desfasurat intre minister, consiliul de brand, consultant si
agentia de creatie;

- testari repetate de acceptabilitate pe piata (3 teste de piata internationale au fost
realizate in diferite etape ale procesului creativ).

Identitatea verbala este o combinatie a doua concepte puternice ce au convins in
cadrul primului test de piata: “The Carpathian garden”, ce promoveaza cel mai
puternic activ turistic al tarii potrivit cercetarii de piata si tema castigatoare a
“exploratorului”, indicand clar grupul tinta si activitatea sa favorita ce poate fi
savurata din plin in destinatiile din Romania.

explore the Carpathian garden
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Designul logotipului

Scrisul de mana “Romania” nu este un font, ci un desen creat in mod special
pentru Romania, ce exprima o personalitate unica bazata pe autenticitate si
originalitate. Toate cele 3 elemente de diferentiere au fost luate in considerare
in procesul de creatie:

Natura nealterata
" * Culoarea dominanta verde,
( « Linii ce sugereaza orizonturi deal-vale,
» Umbre/degradeuri in litere,

4 % : :
MARER 4 « Forme organice ale literelor,
1Y ‘b "\ ﬂ Verdele predomina: codificare puternica a naturii (cel mai

important criteriu pentru grupul tinta si in acelasi timp
diferentiatorul/activul turistic principal al Romaniei).

Autenticitate Cultura unica

. scrisul este de mana, « Stil artistic al scrisului de mana,

. litera “4” este specifica limbii « Utilizare unica a accentului circumflex intr-un nume de tara, care
romane si implicint Romaniei, iese Tn evidenta cu o alta culoare,

- iregularitatea literelor, + Portocaliu o culoare vie ce contrasteaza cu verdele,

« formele curbate reflecta * Accentul este un simbol al culturii unice a Romaniei (este singura
personalitatea. tara europeana cu un asemenea accent in nume);

* Un simbol extrem de pozitiv non-verbal: un semn ascendent — ce
simbolizeaza cresterea, si care este recunoscut printre tineri ca un
simbol de tip “play” (similar ipod).
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Designul isotipului

Partea verde

Poate fi interpretata ca o forma de relief
Reflecta geografia Romaniei, in special
Carpatii, in acord cu sloganul

Poate fi interpretata ca o frunza

Frunza este un simbol puternic, primordial al
naturii, al cresterii, prospetimii, al vietii

Frunza cu o semnificatie speciala in Romania:
Un element omniprezent in folclorul
romanesc. Poezia muzicala folclorica bazata
pe sintagma “foaie verde” are notorietate
maxima incontestabila intre romani si vorbeste
despre insasi natura sufletului romanesc.
Funza verde, dincolo de semnificatiile ei mai
importante legate de natura pe care le va
transmite pietelor internationale, daca este
explicata, vorbeste despre spiritul amabil gi
pur al poporului roman.
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Partea albastra

» Albastru precum culoarea apei sau a
cerului

+ Conotatii mai puternice cu apa

+ Sustine excelent produsele turistice cheie
de la natura salbatica si parcuri naturale
la turismul de sanatate si wellness.

* Posibilele descrieri simbolice ar putea
merge in doua directii

A) Este un rau (ex. Dunarea) la poalele
unei forme de relief (ex. Carpatii)

B) Este nervul/nervura frunzei, plina de
prospetime si apa curata ce tine frunza in
viata, proaspata, in crestere.



Rezumatul descrierii vizualului

/
y

LOGOTIPUL

Caractere imitand scrisul
de méana, avand mare
personalitate, prietenoase
si cu o trasare clara si
originala.

O eticheta vizuala, cu
forme simple, ferme si
optimiste.

IZOTIPUL \

Frunza reprezina principiul de
baza al naturii, care vorbeste
sufletului romanesc prin izvoarele
populare de “FOAIE VERDE...”;
poate aduce ocazional si cu o
siluetd muntoasa iar codita
albastra reprezinta importanta
apei si a fluviului Dunarea.
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CULORILE

O gama de culori verzi naturale,

reprezentand bogatia naturala a
padurilor, zonei rurale gi a muntilor.

Linii curbe pentru a aminti de Carpati si
de orizonturile deal-vale ale perisajului.

La mijloc, semnul diacritic circumflex,
caracteristic gramaticii limbii roméane, are -
o forma de arc, aratand in sus, zugravit

n culori calde, pentru a crea contrast,
notorietate si vitalitate.




Explore

Un imperativ bland,
care invita

Lasa segmentul
tinta sa se
autorecunoasca
Reflecta perfect
cadrul de referinta
din pozmonare
“Explorat| se aplica
majoritatii
produselor cheie
Transmite mesajul
ca exista ceva nou
neexplorat,
necotropit de mase,
criteriu de selectie
principal al
segmentului tinta

Descrierea componentelor sloganului

exploretneCarpathianigarden

g

Carpathian

» Muntii Carpati au reiesit din
cercetarea de piata si din
preferintele partilor implicate in
turismul Roménesc, ca fiind cel mai
puternic element de diferentiere al
Romaniei

+ Carpatii ofera feedback-ul cel mai
bun din partea celor care au fost in
Romania

« Ultimul lant muntos salbatic,
neimblanzit, aflat in contrast
semnificativ cu prea dezvoltatii i
aglomeratii Alpi si Pirinei

 Asocierea numelui muntilor cu
Romania, chiar daca sunt parte si
din tari vecine; dau identitate
geografica tarii ajutand-o sa scape
de eticheta de “necunoscuta”

» Contrast cu gradina civilizata: un loc
neatins, nealterat, inca avand natura
salbatica, visul celor din segmentul
tinta

* Un nume usor de conectat cu
povesti si mituri

Garden
* O metafora frumoasa ce

Numai o litera
mare, ce socate in
evidenta elementul
de diferentiere,
Muntii Carpati

N\

simbolizeaza tara; te poarta cu
gandul la o pllmbare prin gradina i
la vizitarea unor locuri de atractie
din aceasta

Cuvantul este de asemenea menit
sa anuleze perceptia de lipsa de
siguranta descoperita in pietele
principale

In contrast cu salbaticii munti
Carpati; indica faptul ca sunt
accesibili
cresterii, un loc pI|n de pace si
sanatate, un loc unde sa mergi cu
familia si prietenii, un loc de
relaxare

Relatie excelenta cu mancarea
organlca sanatoasa, atat de
importanta pentru grupul tinta

O gradina este cultivata si are ceva
diferit de oferit in toate sezoanele
O gradina nu o imparti cu multi altii,
e mai degraba un loc personal
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Scop

Obiective

Strategii

Cadrul strategic al dezvoltarii brandului

BRANDULUI

1. imbunatatirea
experientei

Dezvoltarea unor
experiente unice

Cresterea gradului de
satisfactie al

Punerea in migcare a
partilor implicate pe

Strategia brandului

%!
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2. Cresterea fortei si

staturii

Strategia de demarare

Strategie inovatoare la
nivel media

Crearea unei platforme
de comunicare a
brandului pentru partile
implicate



Obiectivele comunicarii brandului

Obiectivele comunicarii de Definirea obiectivelor cheie pe tip de comunicare (se va atinge in 2020)

brand

1. Cresterea consgtientizarii Intern: Cresterea numarului de romani care cunosc majoritatea punctelor de
atractie din Romania: de la 40% la 75%
Extern: Dublarea numarului de persoane care se pot gandi la ceva unic in

Infor- Romania: de la 30% la 60%
meaza

2. Imbunatétirea intelegerii Extern: Dublarea numarului de persoane care pot numi una dintre
caracteristicile unice ale Romaniei (in special cu accent pe cultura si natura):
de la 27% la 50%

3. iImbunatatirea imaginii Intern: Cresterea proportiei romanilor care cred ca vacantele in Romania sunt
de preferat celor din strainatate de la 26% la 45%
Extern: Cresterea proportiei turistilor internationali care au o imagine mai
degraba pozitiva despre Romania de la 45% la 65%

Motivea- | 4 Explicarea atributelor si Extern: Dublarea numarului de persoane care mentioneaza asociatii pozitive
N beneficiilor spontane cu Romania fatd de persoanele care mentioneaza asociatii negative
Za de la 26% la 50%
5. Crearea preferintei Intern: Cresterea numarului de turisti care prefera Romania altor destinatii de la
26% la 50%
Extern: Cu referire la cele sase produse de top, Roméania va fi perceputa ca
fiind mai atractiva decat toti concurentii sai
6. Stimularea vanzarilor Intern: Cresterea cu 50% a numarului de agentii romanesti care sunt pregatite
si vand destinatii din Romania
Extern: Cresterea cu 25% a numarului de operatori de turism si agentii de
turism care vand destinatii din Romania
'::;':é' 7. Stimularea repetarii Extern: Cresterea proportiei vizitatorilor care vor reveni de la 56% la 75%
8. Stimularea recomandarii Intern: Cregterea proportiei romanilor care isi recomanda tara ca destinatie de

vacanta altor roméani gi strainilor
Extern: Cresterea proportiei de 50% a recomandarilor vizitatorilor internationali
(cu exceptia maghiarilor) la 70%
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Informatii contract

Durata contractului - 6 luni
Firma: asocierea THR — TNS, lider mondial in domeniu
Buget: 894.970 euro din fonduri europene

Obiectivele contractului:

¢ elaborarea de studii pentru stabilirea imaginii curente a
Romaniei pe pietele primare/prioritare ale Romaniei;

s determinarea avantajelor competitive ale Romaniei, comparativ
cu alte destinatii turistice;

“*identificarea celei mai bune pozitionari a Romaniei ca destinatie
turistica, conceptualizarea, creatia si designul acesteia;

** identificarea unor linii directoare pentru pozitionarea brandului
pe pietele turistice si pentru strategia de comunicare;

% crearea manualului de brand care sa cuprinda informatii
despre modalitatile de utilizare si cateva exemple de aplicatii.
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