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Noile economii, posibile solutii

Noile economii si/sau noile moduri de gandire aparute
si dezvoltate in ultimele decenii reprezinta tot atatea
tentative de a da raspunsuri mai mult sau mai putin
adecvate si pertinente provocarilor de natura
paradigmatica cu care omenirea se confrunta constient
sau nu in aceasta perioada.

Economia atentiei

Economia timpului

Economia identitatii
Economia comportamentala
Economia experientei



Economia experientel

* Transformarea produselor si serviciilor in experiente
memorabile pentru clienti.

Experienta este sursa cea mai mare de creare de valori caci
ea obliga |la identificarea detaliilor care produc satisfactia
clientului/turistului.

Este progresul natural al economiei, o economie in care s-a
evoluat de la produse de baza, al carui pret se baza strict pe
cerere si oferta, la bunuri (produse de baza la care se
adauga valoare), la servicii si economia serviciilor (bazata
pe oferirea unui serviciu in masa), la economia experientei,
in care individul este tratat ca si cum ar fi singurul client, se
simte unic, percepe si simte, e implicat activ, nu doar
priveste. Individul nu mai e static in acest context.



Economia experientel versus teatru

Crearea unei experiente pentru client necesita abilitati
deosebite de organizare si creativitate. Creatorul de
experiente poate fi denumit generic si regizor. Este
adevarat, legatura dintre experiente si arta teatrala este
foarte stransa, foarte multe principii fiind comune.
Personalizarea este esentiala, fiecare client poate sa
resimta o noua experienta de fiecare data, trebuie sa fisi
doreasaca sa repete experienta, iar regizorul si actorii
trebuie sa fie mereu pregatiti pentru a insufla o noua
experienta pozitiva, memorabila, interesanta, unica.
Experienta este un nou mod de a explora noi dimensiuni
ale propriei afaceri, a propriului mediu si a propriei
persoane, de a reda imagini, culori, sunete, ceea ce uneori
doar gandim, de a trai cu adevarat ceva memorabil. Nu este
doar o strategie de piata, este progres.



Economia experientei versus teatru

* Antreprenor — producator;

 Manager - director de teatru;

* Creatorul de experiente — regizorul;

* Experiente - arta teatrala;

e Actorii economici — actorii de teatru;

* Concurenta libera — concurenta conditionata;
* Personalizarea clientilor — rolurile interpretate;
e Piata versus scena de teatru;

 Marketing versus teatru;

* Legitatile economice — scenariu/roluri;

* Client/turist (parte a produsului turistic) — spect-Actor.



Divertismentul

Experientele sunt absorbite in mod pasiv, prin intermediul simturilor.

Exemple: vizionezi un film, un spectacol, citesti de placere.

Dimensiunea educationala

Experientele sunt tot absorbite, 1ar individul este implicat activ in ceea ce face.

Exemple: crearea unei experiente totale formatd din laboratoare, internsh ip-uri, cimine, evenimente
dedicate studentilor.

Dimensiunea estetica

Individul consuma frumosul, insd nu influenfeaza starea acestuia.

Exemple: vizitarea unui muzeu, plimbarea pe un bulevard celebru, admirarea golurilor fix din spatele
portii.
Dimensiunea escapista

Este o dimensiunea in care Individul este scufundat in experienta si participa activ.

Exemple: parcuri de distractil tematice, paintball, realitate virtuald/augmentata, chatting.

Acestea sunt cele 4 taramuri ale experientei.



Passiv
participation

Active,
| participation

Immersion


http://srdc.msstate.edu/ecommerce/curricula/exp_economy/module1_4.htm
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Progression of Economic Value
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http://www.experienceeconomy.picardietourisme.com/experience-economy-par-jean-philippe-gold/
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AVANTAJELE ECONOMIEI EXPERIENTEI

* Permite practicarea unei politici a pretului
premium;

 Permite vanzari mai mari;
* Permite recrutarea mai multor clienti;
* Permite o mai mare fidelizare a clientilor;

* Reduce permanent semnele/imaginile
negative, creste nivelul experientelor traite de
clienti, odata cu satisfacerea unor nevoi
neadresate de catre concurenta.




Individul si emotiile sunt
Inima experientei
clientului

* Superioritate
a fata de
produse si
servicii



Generalizarea dezvoltarii fata de "economia
experientei” (J.Pine si J.Gilmore)
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FORME DE TURISM CU SPECIFIC $1 IMPACT

Turismul de saline

“Per aspera ad astra”

Turismul de delta Mituri si legende

Mitul vampirului



TURISMUL DE SANATATE

In turismul de sdn3tate, sensul experientelor este
invers: Transformare — experientiere — servicii — produs
— materii prime;

In cazul transformarilor Clientul/pacientul este
produsul.

Sacrificiul clientului = Ceea ce vrea cu exactitate —
Lucrul cu care se multumeste;

Satisfactia clientului = Ce se asteapta sa primeasca- Ce
percepe ca primeste;

Surprinderea clientului = Ceea ce ajunge clientul sa
perceapa — Ceea ce se asteapta clientul sa primeasca;

Suspansul clientului = Ceea ce clientul nu stie inca —
Ceea ce isi aminteste din trecut.




TURISMUL DE SANATATE

Ritm de crestere sustinut;
Pretul face inca diferenta;
Tratament geriatric;
Tratament de saling;

Mobilitdtile pacientilorinU ¢ %
sanatate reprezinta 1% (fenomen marginal, dar in
expansiune); cresterea medie/an =10%;

Cooperare sanitara transfrontaliera in UE (68
acorduri);

Promovarea circuitului turistic Salinoterapia
(care sa includa salinele amenajate pentru
turism).



javascript:toggleImage('http://images.lpcdn.ca/924x615/201504/10/994732.jpg','Tourisme médical: un remède de plus en plus populaire', 0, 924);

“Sunt inovator, dezvolt produse si servicii noi, aplic metode
eficiente de producifie., creez modele noi de afaceri. Am o gandire
focalizata la nivel glebal, invaf tot timpul, nu renunt nicicdata sgi
am un impact semnificativ asupra comunitatii i economiei prin
locurile de munca pe care le creez".

Am nevoie s3 fiu I3sat
53 dezvolt o afacere

din antreprenori sunt
nemuliumiti de nivelul
fiscalizarii, incertitudinea
fiscald si de birocrafie
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Am nevoie de o cultura care
sa sustinad antreprenorii '
-]
-
se asteapti ca Am nevoie de
Tmbunititirea simplificarea
comunicarii mediului fiscal

povesgtilor de succes
ale antreprenorilor
sd aibd un impact
mare asupra culturii vor simplificarea taxarii gi
antreprenoriale reglementarilor

Am nevoie de
predictibilitatea
mediului fiscal
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Am nevoie de ajutor pentru
accesul la finantare

din antreprenori spun

c3 accesul la finantare
este dificil sau foarte 6
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Contribui prin mentorat
la dezvoltarea altor
@I antreprenori

Am nevoie de

sprijinul guvernului dintre antreprenori fac
mentorat intr-un cadru
formal sau informal

Considera ca schemele de creditare pentru
miicii Tntreprinzatori ar fi cele mai eficiente

Vreau ca societatea
s3 tolereze egecul

spun cd3 egecul in afaceri este
perceput ca o barierd pentru
inceperea de noi business-uri,
ca un egec in carierd sau indica
lipsa abilitdfilor necesare



Procesul de creare a oportunitatilor
cu potential de impact economic
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METODOLOGIA ,,LEAN STARTUP”

Aceasta abordare, prin acest nou proces se recunoaste
faptul ca a cauta un model de afacere adecvat este
principala sarcina pe care trebuie sa o faca un start-up.
Creativitate si inovare.

Definitia ”“lean” a unui start-up este: o organizare
temporara proiectata sa caute un model de afaceri scalabil
si repetabil.

Metodologia ,lean startup” este o regandire si
refundamentare a ideii de antreprenoriat in conditiile de
incertitudine, ambiguitate si chiar turbulenta specifice lumii
de astazi.

Miscarea Lean Startup 1i asigura pe cel care doresc
sa realizeze ceva grandios ca au la indemana
Instrumentele necesare pentru a schimba lumea.



Modelul de dezvoltare a clientului

Modelul de afaceri Canvas este un template cu 9 casete, adica un
instrument de gasire a ipotezelor fara o modalitate formala de testare.

Procesele de organizare a cautarii, testarii si validarii sunt dezvoltare a
clientului si dezvoltare a agila.

Modelul de dezvoltare a clientului este alcatuit din patru trepte. Acestea
sunt:

- descoperirea clientului - care capteaza mai intai viziunea fondatorilor si o
transpune intr-o serie de ipoteze, apoi dezvolta un plan de testare a
reactiilor clientilor fata de aceste ipoteze si le transforma in fapte;

- validarea clientului — se testeaza daca modelul de afacere rezultat este
repetabil si scalabil, daca nu, reintorcere si reiterare prin pivotare
descoperirea clientului;

- crearea clientului - este startarea executiei; ea construieste cererea
utilizatorilor finali si le dirijeaza spre canalele de vanzari pentru scalarea
afacerii;

- construirea companiei - face tranzitia de la organizarea de tip startup la o
companie focalizata pe executarea modelului validat.
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Pentru ce valoare suntdispusi consumatorii nostri

sa plateasca? O

Pentru ce platesc in momentul de fata?
Sub ce forma platesc in momentulactual?
In ce maniera ar prefera sa plateasca?

in ce proportie contribuie fiecare venit obtinutla




Business Model Canvas

Grila de analiza si definire a punctelor cheie ale proiectului.
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