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Abstract: The promotion as one of the components of the riagkmix, laying stress, 1n this regard,
on its role in the deployment of the tourism conmgsractivity, the structure of the promotional &ty in the
touristic sector as well as the use of the promw@icstrategies in the attainment of the developrengets of
the tourism companies.

So, in the paper there have been mentioned the tavels at which it is made the touristic promotio
in Romania, respectively nationally, by the Ministf the Tourism, under whose subordination ithe t
Tourism National Authority, the second level is tbgional/local one, concerning the activity cadieut by
the Centers/Offices of Touristic Information fronseries of localities, and the last level refersthe micro
one, respectively at the level of the tourism camgm which promote their offer individually (th@sh often).

The important role of the promotion in the deplogtmef the activity of the tourism companies
being highlighted by the fact that this makes thenection between the activity of an organizatiowl és
customers (effective or potential), and, n theistic field, the content of the promotional adiyvis strongly
stressed by the features of this type of servioelsad the system of creation and delivery, as aglbf the
purchasing behaviour.

is

1. Considerdii generale privind promovarea turistica

in mod concret, activitatea de promovare a prodiguristic este ¢ formi specifici de
comunicare, care consfin transmiterea pe diferiteitde mesajgi informgii menite g-i informeze
pe operatorii de turismi pe turistii poteryiali asupra caracteristicilor produsului turistigi asupra
elementelor componente ale serviciilor turisticera€, si le dezvolte o atitudine pozifiviaza de
firmele prestatoare de servicii turistice...

La noi in tara, promovarea se realizeiage trei planuri, respectiv:

- national, prin Ministerul Turismului (MT), in subordineaircia se a#i si Autoritatea
Nationak de Turism (ANT),

- punerea in practica strategiei de promovare la nivebnal revine asocigilor de
promovare teritoriale ga-numitele birouri de informarg promovare turisti),

- precumsi la nivel micro, fiecare agent economic din industria osp#giistabilindusi Tn
mod individual propria politi¢ de promovare turistic

Strategia de promovare la nivetional, elaborat si aplicat, in principal de MTCT, are ca
obiectiv central promovarea produselor turisticem@oati atat pe pig interrd catsi exterra (prin
Programul Ndonal de Marketingi Promovare, aprobat pridiG nr. 303/02.03.2006 publicat in
MO 279/28.03.2008 urmarind totodad, si 0 serie de obiective specifice, cum ar fi:

a) desfsurarea de activiti de comunicare integratde marketing Tn scopul Tmbattirii
imaginii Romaniei din punct de vedere turistic eainterra si interngional;

b) promovarea produselor turistice din Romaniacbpal craterii circulaiei turistice interne
si interngionale;

¢) promovarea produselor turistice n ftiade interesul specific fiémei pige.

De asemenea, prin acest program se fesah in propotie de 100% o serie de actiitit
specifice promoarii, respectiv:
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a) realizarea - credie si execuie, achizkionarea si distributia materialelor de

promovare si informare turistic a:
a) in domeniul tigriturilor:

- tiparirea de breuri, pliante, af§je, bannere, panouri, alte prospecte ce au ca stopoparea
turistici a Romaniei pe pia interrd si interngionali;
b) in domeniul materialelor destinate proriviivsi informarii prin mijloace audiovizuale:

- filme de promovare a ofertei turistice genergle zongi pe produse turistice;

- CD-ROM-uri, DVD-uri, spoturi audio, video;

- diapozitive, fotografii, postere;
c) obiecte specifice de reclafprotocol.

b) aatiunile de promovare turistica specifice pe piga interna si internationala:

a) particifri la manifesiri internesi internaionale (targurki expoziii);
b) activititi specifice de reld publice;
C) organizarea de vizite de documentare pentrcezeptari mass-media, agén tour-operatorisi
alti creatori de opinie din giinatate;
d) organizarea de evenimente pentru promovaretedferistice romangi;
e) organizarea de @ani itinerante de promovare (road-show-uri) Triisétate;
f) alte agiuni specifice de promovare.

¢) campanii de publicitate Tntara si striainatate:

a) publicitate Tn mass-media: presa gcde se adreseazublicului si specialgtilor, radio, TV
paneuropene, gianalesi locale;

b) publicitate la targuri (catalogul manifasit panouri outdoosi indoor, bannere, ecrane);

¢) mailing;

d) publicitate exterio@r panouri outdoor, promovare pe ecrane video, puame pe mijloace de
transport;

e) alte campanii de publicitate specifice.

d) realizarea, intreginerea si modernizarea site-urilor Autorit atii Nationale pentru
Turism si ale birourilor de promovare si informare turistic a din strainitate.

Totodati, programul asigudr cofinantarea proiectelor de promovare a ofertei turistice
romanati in propotie de maximum 50%, precusghtiparituri, site-uri, realizarea de CD-wi DVD-
uri, pagini, emisiuni sau filme de turism, matezialudiovideo, cataloage, ghiduri, albume, alte
agiuni de promovare a ofertei turistice.

In cadrul Misterului Turismului, mai exact In apagpropriu al Autorittii Nationale pentru
Turism, activeaz Directia Generaki de Promovaresi Relatii Interna tionale care are ca atrilpiu
principale, printre altelegrganizareasi realizearea activiffii de promovare turisti¢ a Romaniei
atat pe piaa interni, catsi pe pigele externeprin activititi specifice birourilor de promovare
turisticd din tara si din st@initate, organizarea de targuritiomale de turism, asigéimparticiparea
ANT la manifesiri interngionale, urnireste aplicarea in domeniul turismului a prevederilor
Acordului de Aderare a Romaniei la Uniunea Europgainitiazi si coordoneaz campaniile de
publicitate Tn mass-media djara si din st@inatate etc.

In acest sens, se remaraici cele dod initiative, la nivel national, de sprijinire si
promovare a turismului roméanesc, respedampania de Promovare a Romaniei pentru Romani
(pe piaa interri), Campania de sprijinire a turismului romanegizeaz atat piaa interri catsi cea
exterra si se refedi, In principal, la difuzarea materialelor progooale si instruirea personalului
pentru crgterea calitii serviciilor, Programul de marketingi promovare turisti& urmareste
promovarea produselor turistice din Romania peapiaternasi pe principalele pig turistice din
strainatate, iar cel dedezvoltare a produselor turisticare ih vedere Tnh mod special crearea unui
cadru de crgere a calittii serviciilor prin finartarea pregfirii personalului din turism.
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2. Utilizarea strategiilor promotionale Tn atingerea obiectivelor de dezvoltare arfinelor
de turism

Fundamentarea alternativelor strategice, a playiiprogramelor promgonale, au la baiz
efectuarea unor studii speciale, analigechiar previziuni, dat fiind diversitatea mijloacelor
promgionale. Astfel, adoptarea unei alternative stratgpentru o componenta mix-ului
promaional, trebuie corelétcu celelalte, pentru atingerea obiectivelor proamalesi, in final, pe
cele generale ale organjiea de turism.

2.1. Informatiile necesare fundameritrii strategiilor promo tionale in domeniul
turismului

Unul din factorii care influeggaz fundamentarea coréct strategiilor prom@onale, este
reprezentat de natura infortiilor disponibile Th acest scop. Aceste infotinpot fi de dod tipuri,
respectiv (tabel 1).

Tabel 1 - Prezentarea tipurilor de informatii

Tipul informa tiei Specificul informatiei

- mijloacele publicitarece pot fi utilizate pentru o anurhipiaa
(turistica) si accesibilitatea acestora (posturi de ragliteleviziune
care acopér aria geografig a pigei; ziare, reviste, publi¢a
speciale care se difuzeain zona respectiy reiele telefonicesi
accesibilitatea acestora);

- manifestrile promgionale care se vor organiza in perioafla
pentru care se fundamenteéagtrategia promg@onak (expoziii,
targuri de turism etc.), condie si costul partici@rii la aceste
agiuni;

- posibilitzsile de editare a unor suporturi specialeataloage,
pliante, prospecte, byori, agende, calendare etc.;

- veniturile previzionate ale popuiai;

- reglemenri juridice Tn vigoare privind activitatea pronionak
n generaki In domeniul turistic, in special (daexish).

- produsele firmei de turisrsi elementele de succes ale acestpra
(caracteristici calitative, marca etc.)

- previziunea cererii turisticeofertei turistice, pngrilor (tarifelor);
- situgia concurepei pe piaa turistia: cota de pig dginuta de
principalii concurefi, caracteristicile ofertei concurg, activititi
promaionale desfsurate de concurein

- cheltuieli promgionale efectuate de firma de turism, structura
acestorgi efectele realizate in perioade anterioare;

- imaginea cliegilor (turistilor efectivi sau potegnali) despre firni
si oferta acesteia.

Sursa: Prelucrare da. Maxim, T. Gherasimilarketing 2000, p. 396

Informatii generale

Informartii speciale

2.2. Obiectivele strategiei promg¢onale Tn cadrul firmelor de turism

Strategia prom@onali trebuie & vizeze pe termen lung realizarea misiunii firmeitdrism,
adia sa contribuie la materializarea strategiei de ansan@lconducerii privind personalizarea,
individualizareasi cresterea puterii economice a firmei de turism. Aceasaranspune in @gni
care vizeax realizarea obiectivului principal a obiectivelor derivate ale firmei pentru un orit de
timp determinat.

Astfel, pentru o eficiefd maxini a activifitii, obiectivele promgonale trebuie & se
subordoneze celor generalédmpreurd sa condud la oliinerea rezultatelor avute in vedere deec
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conducerea firmei la un moment dat. Pe #&cgje dod categorii de obiective, mai exish categorie
specifia firmelor din turism, ca urmare a particulatitproduselor din acest domeniu (tabel 2).

Tabel 2 - Continutul obiectivelor strategiei promotionale

Tipul obiectivului Continutul obiectivului

- meninereasi dezvoltarea piei
Obiective generale - cresterea productivitii

- profitabilitate maxim

- crearea/pstrarea imaginii firmei

- cucerirea de noi segmente defpia
- lansarea de noi produse

Obiective specifice strategiei
promotionale

- vizand clientul: atragerea fidelizarea cliefilor;
facilitarea achizionarii serviciilor turistice;

- In funaie de categoria de receptori ai mesajelpr:

Obiective specifice strategiél | jarmediarii, consumatorii finali, concungin

promotionale Tn turism

- in fungie de diferega dintre nivelul promis pentry
un produssi cel receptat: obiectigentral (prestasie de

calitate)si obiectiveparsiale ( preditirea personalului
pentru atingerea obiectivului central).

Sursa: Prelucrare dug. OlteanuMarketingul serviciilor p. 257

Obiectivele trebuie & fie clare, precise, etapizate n timp si permié stabilirea de
responsabilitii in vederea indeplinirii lor.

Reuita unei firme, in condiile actuale, in care concun@na fitruns pe majoritatea pior,
depinde din ce In ce mai mult de imaginea acesiaaceea, obiectivele legate de imagine sunt
poate cele mai importante, sau cetipunenite & capteze to#tatenia factorilor de decizie din
firma, iar in sprijinul crérii/mentinerii/schimkirii imaginii unei organizgi, vin tocmai strategiile
promaionalesi alternativele acestora.

3. Alternative strategice in politica promaionala a unitatilor turistice

Importana si utilitatea desfsurarii de ctre intreprinderile turistice moderne, in cadrul
relgiilor de piga, a unei ample activiti promgionale, sunt in prezent unanim acceptatestee
faptul a& fiecirei componente a mixului de marketing 7i sunt cemastice numeroasgi variate
optiuni strategice, meniteagiregioneze agiunile si eforturile de marketing prin care intreprinderea
moderrd se implié Tn mediul §u extern, in special in cadrul pe

Aceleai coordonate strategice interwhin cazul actividitii promagjionale, fiind prezentate in
functie de o serie de criterii, astfel:

1. La nivelul obiectivelor urmarite prin desfasurarea activitiatii promotionale, firma de
turism poate opta pentru orientarea eforturilodinegia promovirii imaginii sale globalein cadrul
mediului extern, al piei turistice sau pentrpromovarea exclusiva produsului turistioferit pigei.

In cazul In care se uireste promovarea imaginii, se pot avea in vedereidariante
distincte: strategia dgromovarea imaginiisi strategia dextinderea imaginii firmei turistice (hotel,
agenie de turism etc.). In cadrul strategiei de extieda imaginii, firma de turism, in contextul sau
sub denumirea uneidrti recunoscutgi consolidate pe pia, poate oferki alte produse sau servicii,
scontand cai acestea&intruneast aceea adeziune in randul consumatorilgrsa se bucure de
prestigiul cucerit de marca existeighgenia KLM, in Bucurati).

Variantele metionate pot servi, in continuare, pentru formulaver strategii derivate,
respectiv: de informare n cadrul f@eturistice, de stimulare a cererii turistice, diéereniere a
ofertei turistice etc.
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2. Modul de desfisurare in timp a activitatii promotionale constituie un alt criteriu de
diferertiere a ogunilor strategice ale ntreprinderii. In acest cae pot avea 1n vedere fie
desfisurarea unei activiti promgionale permanentecare presupune eforturi financiare importante,
fie desfisurareacu intermitepi a unor aguni promgionale dictate de factori de sezonalitate, de
anumite situgii conjuncturale etc.

Acestea din urthiau, uneori, forma campaniilor proganale (de pild, pentru promovarea
produselor specifice unui anumit sezon : vara, rpesgjururi pe Litoral, iar iarna, mai ales in
perioada &batorilor, concedii la munte).

3. Rolul pe care 1l atribuie activititii promotionale in fungie de naturasi condiiile
concrete ale piei In care agoneaa, gradul de competitivitatei interesele imediatesi de
perspectii, conduc firma de turism spre alegerea uneia diotle doé strategii: ofensivi sau
defensiv.

Strategiaofensivi se aplié in situaia Tn care se intgioneaz patrundereasi cucerirea unei
piete ori atragerea cligitor (turistilor) firmelor concurente. Aceasistrategie presupune utilizarea
masii a tuturor mijloacelor promimnale si un buget considerabil; 0 asemenea strategie este
specifia firmelor de turism cu un important poteth materialsi financiarsi se justifici numai in
masura Tn care exigisigurana olyinerii unei cote de pia ridicate.

In situgiile In care evoltia pigei indici o stagnare sau un declin in ciclul det¥ial
produsului iar condiile de concurefa ale pigei sunt deosebit de aspre, firma de turism poate
concepe o strategie proganak de apirare (defensid), cautand &-si aperesi sa-si mertina pozikia
pe piaa; in acest sens, eg va limita eforturile, operand restruciur in bugetul promgonal si la
nivelul mijloacelor de gtune in cadrul pigi.

4. Comportamentul strategic in domeniul aciigitpromaionale poate fi definiti pornind
de lapozitia ocupati de firma de turism in cadrul pietei (in general sau in diferite structuri ale
acesteia: cerere turisticonstituit din persoane cu venituri ridica§ecu ogiuni turistice situate la
un anumit standard, sau cu venituri reduse caregrmficia de programele de turism social).

in consecim, se poate opta pentru:

- strategie promionak globalki, in acest caz pia este consideratca un tot unitar,
obiectivul principal urrarit fiind atragerea tuturor consumatorilor paiah de servicii turistice,
adoptand un singur program de marketing turistidnoeansamblul piei;

- strategiedifereriata, in care se porge de la premisaicin cadrul pigei turistice exist
mai multe categorii de consumatori cu prefgridiferite, care necesitservicii turistice tot mai
diferentiate, promovarea acestoténdu-seindnd cont de acest lucru;

- strategiaconcentrad prin care firma de turismsitorientea efortul promeional spre un
singur segment de pia pe care &si consolideze sauis;i extinda activitatea.

5. In funaie de sediul organizirii activit atii promotionale, se disting dou tipuri de
strategii, respectiv activiti realizate cu fore proprii, Tn cadrul firmei de turismsi anume in
compartimentul de marketing (daare) sawapeland la institgii specializate(de genul ageiilor de
publicitate).

Aceasi optiune presupune atat avantaje in sensulpmfesionalismul acestor institiu
garanteaz elaborarea unor salude cel mai Tnalt nivel dagi dezavantaje, determinate uneori de o
mai redus familiarizare a acestora cu specificul firmeipabduselor turisticai al pigelor pe care
adgioneaa.

In concluzie, strategia promionak va reprezenta, Tn toate cazurile, o comfiénde aguni
si mijloace subordonate obiectivelor politicii gldbade marketing a intreprindegi menite &
contribuie la realizarea lor.

In cazul firmelor de turism diRomaniasi n special al agaiilor de turism, se poate constata
ca importana promovrii propriilor produse, a crescut Tn ultimii ani,amales datorit concurerei
foarte mari in domeniu.

Tocmai pentru a determina mijloacele proimoale folosite de ageéile de turism dintara
noastd, si strategiile promgonale adoptate de acestea, se pot aminti o parteedultatele unui
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studiu realizat Tn luna febr. 2004, cu tetSarategii de promovare a turismului, Tn general,si a
celui social, in particular’.

Esantionul a fost constituit din 25 de agéemle turism, atat din Bucugg catsi din taid
(chestionarele au fost trimise prin e-mail, de aceeau ales doar agele care aveau adra&s
Structura gantionului se prezi#itastfel: Bucurgti (76%), Provincie (24%). Ageiile din provincie
care audspuns chestionarului au fost din PktieTargu Mure, Cluj, lasi, Pitesti si Braila. Astfel, s-
a ajuns laconcluziaca:

- cele mai utilizate tehnici de promovare sgpmbmovarea vanzrilor si manifestirile
promotionale,cu o pondere de 64%;

- strategiile folosite de aggie de turism sunt: 1a — 2a — 3¢ — 4¢ — respectikomovarea
produsului global (68%), diferentiat pe anumite perioade ale anului (96%), nediferegiat pe
segmente (68%), utilizand mijloacele de comunicareele mai eficiente (80%)

- Internetul Tncepe &-si faci loc printre suporturile de comunicare in domemiwismului,
pentru 84% din ageiile supuse studiului (mai ales firmele din Buatirau propria pagin\Web).

Se poate aprecia importartot mai mare pe care o acbqgfomovrii, majoritatea agetilor
din tara, iar aceasta se face cu pgere prin cele daumijloace care se potrivesc cel mai bine
turismului, respectivoromovarea vanzilor, prin toate formele sale (reduceri de tarife, éinz
grupate, excursii de familiarizare etgi. manifesérile promgionale (targuri, expozii, saloane etc.).
Difereniierea promo&rii se face de majoritatea firmelor doar in fii@@emomenti nu n fungie de
produs,aceasta din urinfiind mult mai costisitoare. Transmiterea mesajsie face selectand doar
acelemijloace care ajung la segmentul vizeporind astfel eficiga agiunii dar reducandi costurile
acesteia.

Activitatea de promovare la nivel micro (firme teism) se realizeazde dtre fiecare unitate
in parte, in funge de optica, obiectivelg bugetul acestora, darin fungie de politica de ansamblu
din domeniul turismului, la nivelul ungiri. In cazul promodrii, firmele se orientedizsi tin cont de
obiectivele strategiei de promovare a turismulaie¢ pentru perioada actiiabu fost stabilite Tn
cadrul “Strategiei pentru relansareasi dezvoltarea turismului romanesc.

in viziunea ANT-ului (Autoritatea N@nak a Turismului) acesteobiective au fost
identificate ca fiind:

- poziionarea Romaniei drept o destileauristica care ofex atragii turistice si experiene de
calatorie unice (ospitalitate, servicii comparabilecale oferite Triarile din Europa de Vest);

- stimularea interesului tgtilor poteniali din stiainatate de a vizita Romania;

- promovarea produselor turistice care pot atragiesegmente de pia(care &8 determine
prelungirea sejurului Trara noast).

Referitor la promovarea Romaniei ca desienduristia pe pigele externe, in cadrul
strategiei, au fostiatute si propuneri debuget alocat pentru principalele categorii de aciitride
promovare, pentru cele trei grupe degitiristice (tabel 3.14).

Tabel 4 -Bugetul alocat pentru promovarea Romaniei

- mld. lei -
L America Asia de Sud-

Activit ati de promovare Europa de Nord Est
Relgii publice 15 5 3
Evenimente speciale 10 4 2
Expoziii pentru turism 40 1 3
E-Marketing/Internet 5 5 2
Direct marketing 15 5 2
Publicitate 20 4 3
Promovarea vanrilor 2 1 1
Alte agiuni de promovare 3 2 2
Total pe grupe de pie 110 27 18
Total general 155 (estimat pentru 2007)

SursaStrategia pentru relansarea turismului romaneablT, 2006, p. 93
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Strategia de promovare a turismului va fi analizéé ANT Tn mod periodic (trimestrialji
va fi adaptat permanent la schinilile pietei, agiunile concuretei si conjunctura interh sau
internaionaki. In acest sens, modul in care produsele turistiogénati sunt percepute pe pede
externe, va fi in atgia ANT, care va urdri in special:

- atitudinea personalului din turisghcalitatea produselai serviciilor;

- generalizarea accepi mijloacelor de plat electronice;

- percepia turistilor atat romani cé¢i straini in legitura cu raportul calitate/pte

- comunicare facil intre personalul din industria turismukiireprezentatii autoritatilor nationalesi
locale;

- accesul la servicii: telecomunigaasistema medicad, informare.

Strategia de promovare este parte integranstrategiei generale de relansare a turismului

romanescstiut fiind faptul @&, fara a crgte calitatea produsului turistic (incepand de [tudinea
personalului, pahla prestéa propriu-zig), agiunile de promovare ngi-ating scopul de a atrage cat
mai muti turisti.

De asemenea, tot pentru ar20i07 (anul integérii europene) a fost alocasuma del mil.
euro pentru promovarea turismului romanesc peapiaterra, iar pentru a rezolva problema cafit
produselor din turism, ANT are in vedergigiea unui act normativ cu noile norme de clasifica
unitatilor de turism, norme mult mai restrictive care ymine accent pe standarde de calitate
pregitirea profesional a angajalor din turism.
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