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De ce Managementul cererii si ofertei turistice? Prezenta lucrare se bazeaza pe o serie de
analize pe care le-am efectuat de-a lungul ultimilor opt ani, cu privire la modul in care turistii
straini si cei romani percep Transilvania ca destinatie turisticd internationald. Scopul
cercetarilor intreprinse a fost si este acela de a analiza profilul si potentialul turistic al
Transilvaniei, in vederea elaborarii si conturdrii unor strategii de promovare a acestei
destinatii turistice pe plan national si international, respectiv pentru a furniza solutii in
vederea cresterii numa&rului de turisti romani si strdini la nivelul destinatiei. In cele trei
referate sustinute au fost dezvoltate si adancite studiile anterioare urmarindu-se mai multe
coordonate:

e realizarea unei analize critice a evolutiei turismului roméanesc si transilvan de la inceputul
secolului al XX-lea si pana in prezent;

e evaluarea starii actuale a turismului romanesc si transilvan, inclusiv a potentialului turistic
al regiunii;

e investigarea amanuntitd a modului in care trei categorii de actori (turistii straini, turistii
romani si prestatorii de servicii de ospitalitate care au legatura directa cu piata turistica a
regiunii, percep serviciile turistice oferite in Transilvania), respectiv si a modului in care
populatia gazda percepe Transilvania ca destinatie turistica;

e identificarea principalelor probleme, pe de-o parte, si a elementelor care pot fi
valorificate, pe de altd parte, in promovarea turismului regiunii, atat la nivel national cat
si pe plan international.

Turismul devine un element cheie al economiei oricarei tari sau regiuni care se bucura de
existenta unor resurse turistice ce pot fi valorificate. Este un fapt binecunoscut si, totodat3,
foarte trist ca in Romania turismul este insuficient exploatat, desi potentialul turistic este
unul extrem de generos. De aceea, ne-am propus sa realizam un studiu consistent cu privire
la cererea si oferta turisticd la nivelul Transilvaniei. Astfel, s-au luat in considerare
saisprezece judete, care fac parte din trei dintre cele opt regiuni de dezvoltare ale Romaniei:
Centru, Nord-Vest si Vest (pe care le vom discuta in detaliu).

Pentru obtinerea de informatii privind activitatea turistica, precum si pentru propunerea
unui set de masuri in vederea asigurarii unui nivel satisfacator al turismului din aceste zone,
ne-am propus, ca, pe langa culegerea si prelucrarea de date secundare, sa realizam si o
cercetare ampla cu privire la nivelul dezvoltarii turismului receptor al acestor doua destinatii.

In continuare se descrie, pe de-o parte, situatia prezenta a turismului roméanesc si a celui
din judetele analizate (sosirile turistilor romani si straini) si, pe de alta parte, se prezinta
specificul turistic al regiunilor discutate.

Pe langa o serie intreaga de analize de date secundare (provenite din studiile facute de
institutii specializate), culegerea informatiilor s-a realizat si direct prin intermediul unor
cercetari empirice, pe baza de chestionare; ne-am concentrat atentia asupra a patru aspecte
pe care le-am considerat a fi de importanta majora pentru demersul nostru:

e atitudinea turistilor straini fatd de oferta turisticd a Transilvaniei;

e modul in care turistii romani percep aceste destinatii;

e comportamentul turistic al strdinilor si al romanilor;

e felul In care ofertantii de servicii de ospitalitate, in special unitatile de cazare, fisi
evalueaza propriile oferte;

e in plus, s-a studiat si modul in care populatia gazda percepe Transilvania ca destinatie
turistica si s-au cules date privind asocierile spontane ale non-turistilor cu privire la
Transilvania.

Folosindu-ne de rezultatele analizelor efectuate si de raspunsurile pe care le-am obtinut in
urma implementarii chestionarelor, am identificat aspectele ce vizeaza cererea si oferta
turistica la nivel regional si am stabilit masura in care oferta reuseste sa raspunda cererii
turistice, urmarind sa identificam solutii pentru o cat mai buna adaptare a ofertei la cerere,



tinand, in acelasi timp, cont de profilul turistic al regiunilor analizate. De asemenea, am
determinat si analizat principalii factori care influenteaza dezvoltarea turismului in cele
saisprezece judete supuse investigatiei si am fincercat sa identificam cele mai potrivite
mijloace de comunicare pentru promovarea turismului lor. Pe baza constatarilor noastre am
propune si elaborat strategii pentru promovarea turismului in destinatiile analizate, respectiv
am recomandat si alternative strategice de management de destinatie turistica ce pot fi
implementate la nivel regional.

Drept justificare a optiunii pentru tema aleasa, putem arata, ca din analiza literaturii de
specialitate si a datelor statistice se poate desprinde o singura concluzie: desi Romania are
un potential turistic deosebit, acesta nu este indeajuns exploatat, fapt care se reflectda cu
prisosintd in situatia turismului romanesc. Din pdcate, strategia de dezvoltare a turismului la
nivel national este slab corelatd cu cea regionald, iar serviciile, asa cum arata realitatea
cotidiand, sunt departe de a fi satisfacatoare, deci nu putem avea pretentia ca ele ar putea fi
competitive pe piata turismului international.

Putem sublinia faptul ca la nivel regional se impune o cercetare mai aprofundata privind
studiul potentialului turistic in vederea conturarii identitatii regionale a Transilvaniei. Ne-am
propus sa cercetam in cadrul tezei de doctorat modul in care ar putea fi realizata promovarea
regiunii pornind de la potentialul acesteia si de la starea turismului in zona.

Principalul mijloc de culegere a informatiilor este chestionarul; s-a optat pentru
implementarea a diferite chestionare (atat pentru turistii romani si straini cat si pentru
populatia locald, respectiv si pentru prestatorii de servicii turistice si de ospitalitate). Ne-am
axat pe studierea urmatoarelor componente majore:

e analiza modului in care turistii straini percep Transilvania ca destinatie turistica
internationala, respectiv a felului in care acestia apreciaza ofertele prestatorilor de
servicii;

e evaluarea felului In care turistii romani percep Transilvania ca destinatie turistica si a
modului in care apreciaza ei serviciile hotelierilor locali;

e identificarea modului in care cetatenii romani se raporteaza la Transilvania ca destinatie
turistica;

e realizarea unei analize amanuntite pentru investigarea principalelor probleme asociate
calitatii serviciilor din turism si propunerea unor solutii de Tmbunatatire a acestora, in
scopul cresterii interesului turistilor pentru destinatiile din cele saisprezece judete
analizate.

Contributiile cercetarii noastre la cunoasterea stiintifica sunt:

e cunoasterea amanuntitd a potentialului turistic din cele trei regiuni de dezvoltare;

e cunoasterea ofertei turistice actuale din regiunile analizate;

¢ identificarea segmentelor de turisti de pe piata regionala;

e identificarea problemelor manageriale din domeniul turismului si propunerea de solutii
viabile pentru acestea;

e cunoasterea perceptiilor turistilor asupra Transilvaniei ca destinatie turistica;

e cunoasterea gradului de concordanta dintre cererea si oferta turistica la nivel regional;

e conturarea identitatii turistice a regiunii Transilvania.

In prezenta lucrare ne propunem s3 aborddm urmétoarele probleme:

e in capitolul I sa revizuim cadrul conceptual al turismului, punctdnd caracteristicile si
componentele acestuia;

e in capitolul al II-lea sa realizam delimitarea conceptuala a notiunilor cerere turistica,
produs turistic, piata turistica, punctand caracteristicile produsului turistic si
particularitatile cererii turistice; respectiv sa caracterizam turistul destinatiilor Romania si
Transilvania;



e in capitolul al III-lea sa caracterizam oferta turistica si elementele ei; sa discutam
Romania si Transilvania ca destinatii turistice din perspectiva ofertei existente in cadrul
studiilor de caz elaborate; ultimul subcapitol este dedicat analizei competitivitatii
Romaniei ca destinatie turistica, pornind de la clasamentele privind competitivitatea
realizate de Forumul Economic Mondial;

e capitolul al IV-lea constd dintr-un amplu studiu empiric ce trateaza cererea si oferta
turistica pentru produsele turistice transilvane;

e ultima parte a lucrarii este dedicatd concluziilor si propunerilor; se studiaza masura in
care oferta concorda cu cererea pe plan local.

De o buna bucatd de vreme s-a observat, la drept vorbind, ca turismul si industria
ospitalitatii reprezinta sectorul economic cu cel mai inalt ritm de dezvoltare pe plan mondial.
In aceste circumstante, turismul trebuie privit drept un element cheie al economiei oricdrei
tari sau regiuni care se bucura de un potential turistic ce se preteaza exploatarii. Trista
realitate releva faptul ca in Romania, in ciuda generoaselor ei resurse, turismul este inca
insuficient dezvoltat si, in consecintd, exploatat mult sub potentialul sau real. Acelasi lucru
este valabil si pentru cazul majoritatii regiunilor tarii.

Intreaga perioadd de dupd Revolutia din Decembrie 1989 a fost caracterizatd de existenta
la nivel national a unei preocupari in sensul conturarii identitatii tarii noastre (care, in anii
comunismului, era mai mult sau mai putin promovata peste hotare). Guvernarile ce s-au
perindat la putere au ridicat turismul la rang de prioritate nationald, dar, din pacate, s-au
rezumat mai degraba la a-I mentine acolo la nivel declarativ decat sa il dezvolte si sa il
promoveze corespunzator, pe baza unor strategii coerente. Inscriindu-se in aceast3 prioritate
nationald, cercetarile pe care ne-am propus sa le realizam au vizat studiul cererii si al ofertei
turistice la nivel regional in vederea determinarii potentialului turistic al celor trei regiuni de
dezvoltare: Centru, Nord-Vest si Vest (incluzdnd: Transilvania, Banatul, Crisana si
Maramuresul), in vederea conturarii identitatii, pentru crearea notorietatii si a imaginii
Transilvaniei (asa cum am delimitat-o) pe piata turistica nationald si la nivel international.

Prin intermediul cercetarilor desfasurate in vederea elaborarii tezei de doctorat, am dorit
sa ne dezvoltam si sa ne adancim cunostintele dobandite in domeniul problematicii turismului
si sa le impletim cu rezultatele obtinute in cadrul cercetarilor privind profilul Transilvaniei ca
destinatie turistica internationald si modul in care turistii straini si cei romani o percep,
respectiv sa studiem cererea turistica a strainilor si a romanilor si sa verificam in ce masura
aceasta este satisfacuta de oferta prestatorilor locali. Pe baza cercetarilor realizate pana in
momentul de fatd, ne permitem sa apreciem ca Transilvania dispune de potentialul necesar
pentru o dezvoltare corespunzatoare a turismului in aceasta regiune. Mai mult, aceasta
destinatie este capabild sa contribuie si la inflorirea turismului din alte regiuni ale tarii.

O analiza succinta a duratelor medii de sedere la nivel de regiuni de dezvoltare ne permite
sa desprindem cateva concluzii. Astfel, se observa ca Transilvania reuseste sa retina turistii la
fel de mult ca si Romania: duratele medii de sedere inregistrate in cadrul regiunilor de
dezvoltare Centru, Nord-Vest si Vest sunt fie la nivelul mediei nationale, fie putin peste
aceasta. Valorile obtinute indica pentru Transilvania o durata medie de sedere ce poate fi
asociata cu turismul de afaceri, cu turismul de tip citybreak si turism de weekend; asocierea
cu turismul cultural este posibila numai in contextul ofertei existente; totodata si unitatile de
cazare cele mai frecventate (clasificate la 2 si/sau 3 stele, respectiv flori) sugereaza tot
turismul cultural. Acestor tipuri li se mai adauga turismul balnear si cel montan. Afirmatiile
sunt valabile atat in cazul roméanilor cat si pentru turistii straini.

Per ansamblu, putem arata faptul ca Romania, ca destinatie nationalad si internationalg,
pierde constant teren in favoarea destinatiilor externe si, in special, a celor europene. Astfel,
se confirma din nou tendinta globald de alegere a destinatiilor mai putin indepartate, dar se
noteaza si declinul constant al cererii pentru oferta autohtona.



Pot fi notate o serie de aspecte cu privire la cererea turistica din Transilvania raportata la
nivel national pentru perioada 1990-2012. Astfel, in Transilvania se inregistreaza: a) aproape
40 % din totalul sosirilor nationale, respectiv peste 35 % din totalul Tnnoptarilor inregistrate
la nivelul Romaniei; b) peste 60 % din totalul sosirilor si in jur de 60 % din Tnnoptarile din
pensiunile urbane; c) aproape 55 % din sosirile, respectiv circa 60 % din innoptarile din
pensiunile rurale; d) peste 40 % din totalul sosirilor in vilele turistice si aproape 40 % din
innoptarile inregistrate la nivelul acelorasi unitati de cazare; e) la nivelul hotelurilor, sosirile
si innoptarile din Transilvania detin ponderi ceva mai mici, putin peste 35 %, similare celor ce
corespund situatiei nationale.

Asa cum a reiesit din analizele realizate si din datele prelucrate, duratele medii de sedere
inregistrate in Transilvania sunt foarte apropiate de media nationald pe care o si depasesc in
anumite situatii; acestea indica in principal turismul de weekend si cel de tip citybreak ca
manifestari dominante pentru turismul rural si pentru cel cultural. Desigur, turismul balnear
este si el bine reprezentat la nivelul destinatiilor consacrate, asa cum, de altfel, se intampla
si in cazul celui montan; turismul de afaceri este un segment important in cazul Transilvaniei.

Valorile mai degraba reduse ale duratelor medii de sedere inregistrate atat la nivel
national cat si in Transilvania, ca si declinul acestora indica faptul cd se impune adoptarea
unor masuri in vederea stimularii cererii atat in randul turistilor romani céat si in cel al celor
straini.

Regiunea Centru, desi este regiunea de dezvoltare care, dupa litoral, concentreaza cea
mai bogata oferta de locuri de cazare, inregistreaza valori mai scazute ale duratelor medii de
sedere la nivelul tuturor categoriilor de destinatii turistice decat cele calculate pentru
Transilvania. In cazul acestei regiuni, cele mai mari durate medii de sedere se inregistreaz
in cazul statiunilor de interes national si local, cererea orientdndu-se preponderent spre
destinatiile montane. Atractive sunt si destinatiile urbane, care de altfel, atrag turistii, ca si in
cazul Transilvaniei, pentru 3-4 nopti. Satele turistice si destinatiile rurale, in lipsa unei oferte
variate de servicii de agrement, retin turistii pentru 2,5 pana la 3 nopti, mai putin decat in
cazul Transilvaniei. Astfel, din punctul de vedere al cererii turistice, regiunea Centru poate fi
caracterizatd drept o destinatie atractiva pentru turism montan si de weekend, practicat in
statiunile de interes national si local, si secundar pentru turism cultural, practicat in special in
zonele urbane si apoi in cele rurale.

Conform prelucrarilor realizate si tindnd cont de cererea turistilor, judetele din cadrul
regiunii de dezvoltare Centru pot fi caracterizate dupa cum urmeaza. Judetul Alba atrage si
retine turistii in special pentru turism rural si in statiunile turistice de interes national si local
care sunt preponderent situate in mediul rural. Turismul urban al acestui judet este mai
degraba unul de tranzit si secundar de afaceri. Judetul Brasov tinde sa fie o destinatie de
weekend, inregistrand in cazul marii majoritati a destinatiilor sale durate medii de sedere de
2,5 pana la 3,5 nopti. Desigur destinatiile sale urbane sunt recunoscute pentru oferta lor
culturald, puternic marcata de specificul sdsesc; totodatd, turismul montan si cel de afaceri
reprezinta alte doua forme preferate de turistii judetului. Judetul Covasna este in primul
rand o destinatie balneard, atat la nivelul statiunilor de interes national si local céat si in cazul
destinatiilor sale urbane; secundar se manifestd cererea pentru turism rural, dominat de
componenta culturald influentatd de specificul maghiar al zonei. Judetul Harghita are mai
degraba profilul unei destinatii culturale, acest interes manifestandu-se atdt in cazul
destinatiilor urbane cat si in al celor rurale. Judetul Mures se remarcd printr-o cerere
sporitd, dar in scadere, pentru turismul balnear practicat in statiunile de interes national si
local. Turismul cultural din mediul urban este al doilea element atractiv al judetului, fiind
recunoscutd oferta culturala a oraselor puternic influentate de cultura maghiara. Judetul
Sibiu are reputatia unei destinatii atractive in special pentru turism cultural in mediul urban,
Sibiul reprezentand cel mai atractiv oras. Turismul cultural din mediul rural se concentreaza
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in cea mai mare parte in Marginimea Sibiului, devenita o destinatie consacrata. Chiar daca
din punctul de vedere al sosirilor inregistrate judetul are performante modeste in privinta
turismului montan, duratele medii de sedere similare cu cele inregistrate in cazul Brasovului,
reflectd interesul sporit al turistilor fata de acest tip de turism; destinatiile urbane din acest
judet tind sa fie atractive si pentru turismul de afaceri.

Cu o medie usor superioara celei inregistrate la nivelul Transilvaniei, regiunea Nord-Vest
poate fi caracterizata drept o destinatie marcata de turismul rural, de cel balnear (din cadrul
statiunilor de interes national si local) si de cel urban. Interesul turistilor fatda de alte
destinatii montane cunoaste un declin continuu pe parcursul intregii perioade analizate.
Valorile duratelor medii inregistrate la nivelul destinatiilor urbane sugereaza indeosebi
turismul de afaceri.

Mai amanuntit, evolutia cererii turistice din cadrul regiunii de dezvoltare Nord-Vest poate fi
prezentata la nivelul fiecarui judet in parte. Judetul Bihor este o destinatie balneara, acest
tip de turism practicandu-se in statiuni de interes local si national situate in mediul rural.
Turismul urban este unul de afaceri, indeosebi datorita faptului ca acest judet este situat pe
granita. Judetul Bistrita-Nasaud are in general profilul unei destinatii culturale, cu o cerere
mai mare pentru mediul urban. Acesta este vizat si de turistii interesati de curele balneare;
turismul rural este mai degraba neatractiv, cunoscand o involutie din punctul de vedere al
duratei medii de sedere. Judetul Cluj are un profil clar de destinatie de afaceri, cu rare
exceptii, duratele medii de sedere fiind mai mici de doua nopti. De un interes relativ modest
se bucura statiunile de interes local si national, respectiv satele turistice, ambele categorii de
destinatii Tnregistrand un regres al duratelor medii de sedere pe parcursul perioadei
analizate. Judetul Maramures este in mod evident o destinatie rurald cu adevarat atractiva
tinand cont de duratele medii de sedere extrem de mari pentru acest tip de turism, dar
trebuie observat faptul cd, desi atractiv, turismul rural are o pondere redusa la nivelul
judetului, duratele medii de sedere fiind per ansamblu reduse. Prin urmare, profilul judetului
este de fapt unul de destinatie culturala cu turism de weekend; de un interes relativ sporit se
bucura si statiunile de interes local si national, in cadrul cdrora se practica tot mai frecvent
sporturi de iarna. Destinatiile urbane tind sa fie mai degraba asociate cu turismul de afaceri.
Judetul Satu Mare pare sa fie o destinatie de afaceri respectiv una de tranzit, tinand cont
de faptul ca se gaseste pe granita tarii. Duratele medii de sedere din destinatiile rurale
sugereaza turismul cultural; statiunile de interes local si national retin turistii foarte putin, iar
destinatiile urbane par si ele mai degraba a fi marcate de turismul de afaceri si de cel de
tranzit. Judetul Salaj are profilul unei destinatii culturale si de minivacanta; durate de
sedere mai mari se inregistreaza in cazul turismului rural; chiar dacd destinatiile din
categoria ,alte statiuni montane” inregistreaza durate medii de sedere foarte mari, ele nu
atrag decat foarte putini turisti si, in consecinta, au un impact redus la nivelul judetului;
destinatiile urbane tind sa fie frecventate de turistii interesati de turismul cultural.

Activitatea turistica a regiunii Vest poate fi descrisa drept una determinata indeosebi de
turismul de afaceri si de tranzit, respectiv pentru interese culturale; desi, in cazul statiunilor
de interes local si national duratele medii de sedere sunt relativ mari, ponderea acestui tip de
turism este scazuta la nivelul cererii turistice din regiunea Vest. Profilul de destinatie de
afaceri si de tranzit este generat indeosebi de judetele Arad si Timis, iar cel de destinatie
culturald se datoreaza atat destinatiilor urbane cat si celor rurale; duratele medii de sedere
cele mai reduse se inregistreaza in cazul categoriei ,alte destinatii montane”.

Cererea turistica din cele patru judete ale regiunii de dezvoltare Vest este caracterizata in
cele ce urmeaza: judetul Arad este in general o destinatie de afaceri si de tranzit, desigur
datorita pozitiei sale pe granita tarii. Destinatiile rurale si statiunile de interes local si national
retin turistii mai mult, dar intr-un numar relativ redus, in vreme ce destinatiile urbane sunt
cautate ndeosebi pentru afaceri, dar si pentru interese culturale. Judetul Caras-Severin
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este in mod clar o destinatie balneara si de relaxare, turismul balnear fiind cel care
determina cele mai multe sosiri si cele mai indelungate sederi, acestuia i se adauga turismul
in natura si cel montan. Destinatiile rurale tind sa atragd mai degraba turisti interesati de
destinatii culturale, respectiv de minivacante. Si in cazul statiunilor montane duratele de
sedere indica un turism de weekend, respectiv de minivacanta. Judetul Hunedoara este o
alta destinatie mai degraba culturala. Turismul urban si cel rural par sa atraga pentru
interese culturale, iar destinatiile de cura balneara inregistreaza durate medii de sedere in
regres si mai modeste. Statiunile montane au contributii reduse la activitatea turistica a
judetului. Judetul Timis este in general asociat cu turismul de afaceri si de tranzit,
determinat in special de pozitia sa pe granita tarii, dar si de activitatea economica a oraselor
judetului; statiunile turistice de interes local si national retin putini turisti, dar pentru durate
indelungate, afectate si acestea de un regres continuu; satele turistice par sa fie si ele
destinatii balneare si de relaxare, avand in vedere duratele medii de sedere relativ mari, dar
cu un numar redus de sosiri; destinatiile urbane sunt atractive si pentru turismul cultural.

In concluzie, prin prisma cererii turistice inregistrate la nivelul Transilvaniei putem
caracteriza aceastd destinatie ca fiind, per ansamblu, una culturald, acest tip de turism
cunoscand in cazul specific al regiunii o interesanta impletire de turism urban si rural cu
valente culturale. Turismul cultural, asa cum s-a comentat anterior, este practicat in special
in cadrul destinatiilor urbane. Ponderi semnificative la nivelul intregii activitati turistice a
regiunii au si statiunile montane si balneare de interes local si national. Turismul rural si
satele turistice au, la randul lor, contributii semnificative la nivelul activitatii turistice a
regiunii. Singurele destinatii absolut nesemnificative ca impact sunt cele din categoria ,alte
statiuni montane”.

In urma studierii optiunilor strategice ale destinatiilor turistice se pot retine o serie de
aspecte privind managementul cererii pentru produsele turistice ale Transilvaniei si ale
Romaniei. Astfel, o prima recomandare ar fi aceea de a se opta initial pentru practicarea unui
marketing nediferentiat, apreciindu-se ca pe piatda trebuie pus accentul pe elementele
comune ale turistilor si nu pe cele care ii diferentiaza. Avand in vedere faptul ca turismul
romanesc nu beneficiazd de resurse financiare nelimitate, ci, mai degraba, se confrunta cu
restrictii bugetare, se considera ca elaborarea unei oferte unice poate conduce la atragerea
unui numar cat mai mare de turisti. Totodata se recomanda refacerea (in sensul repetarii)
studiilor de piatd derulate pe pietele tintd si de oportunitate in vederea identificarii unor
segmente de piatd pentru care sa@ se realizeze ulterior strategii de comunicare centrate pe
ele. Din perspectiva strategiilor de stimulare a cererii prin pret, OMD-urile au la dispozitie
diverse mecanisme, dintre care pot fi considerate a fi cele mai adecvate pentru destinatiile
din cazul Transilvaniei metodele bazate pe costuri, care vizeaza aspecte precum: aplicarea de
cote marginale, analiza pragului de rentabilitate sau estimarea profitului dorit. In privinta
nivelului preturilor practicate, se apreciaza ca strategia preturilor moderate reprezinta solutia
cea mai la indemana pentru destinatiile Transilvaniei, care au in general o prestatie
satisfacatoare din punct de vedere calitativ, cel mai probabil atractiva pentru turistii cu
venituri medii.

Asa cum s-a aratat mai devreme, unele strategii de stimulare a cererii prin pret specifice
nivelului microeconomic sunt perfect adaptabile si aplicabile la nivel macroeconomic (de
destinatie turisticd). Au fost retinute cateva exemple in acest sens: programele nationale de
stimulare a turismului - balnear, rural, montan sau de litoral etc. - constituie variante
excelente de incurajare a activitatii turistice indeosebi in perioadele de extrasezon, prin
diminuarea preturilor. Adoptarea de politici guvernamentale in sensul reducerii TVA si pentru
serviciile de alimentatie, respectiv - intr-un caz ideal - si pentru cele de transport si/sau de
agrement, prestate in scop turistic reprezinta o alta interventie prin care poate fi sprijinita
dezvoltarea turismului. Influentarea cantitatii cerute prin pret mai poate fi realizata la nivelul
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Transilvaniei si prin: descurajarea consumului turistic in perioadele de sezon si stimularea sa
in extrasezon, prin practicarea de tarife diferentiate pentru serviciile de agrement in functie
de momentul consumului sau in functie de categoriile de turisti primiti etc. OMD-urile pot
interveni indirect in stabilirea preturilor folosindu-se de parghii, precum majorarea sau
reducerea taxelor locale/ de statiune sau scutirea de la plata unor impozite etc. S-a aratat ca
rolul OMD-urilor este acela de a asigura coordonarea si sincronizarea obiectivelor de pret ale
destinatiei cu cele individuale ale actorilor locali. Astfel, in cazul specific al Transilvaniei ar
trebui sa se aibda in vedere orientarea spre maximizarea utilizarii capacitatii de primire
turistica (preturile moderate crednd un context economic perceput favorabil de turistii din
anul curent, si este de asteptat sa determine sosiri mai numeroase in anul urmator) si pe
recuperarea costurilor in cazul acelor destinatii care se confrunta cu perioade de neutilizare a
capacitatii de primire, care totusi presupun costuri de operare. in fine, strategia practicarii
unor preturi bazate pe cost reprezinta unul dintre cele mai la indeméana mijloace de care
dispun prestatorii din cadrul destinatiilor turistice pentru acoperirea lor.

Din perspectiva stabilirii preturilor la nivel de destinatie, OMD-urile au rolul de a coordona
eforturile tuturor actorilor care coopereaza la nivel local si regional pentru dezvoltarea de
pachete turistice si se pot implica in stabilirea pretului forfetar direct sau indirect, prin
stimularea acordarii de reduceri in anumite perioade sau anumitor categorii de turisti/ pentru
anumite destinatii, sau, dimpotriva, prin incurajarea majorarii tarifelor atunci cand este cazul.

Stimularea cererii turistice in afara sezonului constituie o alta parghie strategica de care
pot uza cu succes OMD-urile din cadrul destinatiilor turistice. Aceasta strategie, combinata cu
turismul cultural si cu promovarea si stimularea acestuia, reprezinta probabil unul dintre cele
mai utile mijloace pentru imbunatatirea activitatii turistice din Transilvania, constituind un
mijloc excelent pentru valorificarea cat mai buna a potentialului turistic al destinatiei.
Stimularea cererii turistice in afara sezonului se poate realiza prin dezvoltarea unor oferte
turistice care sa fie complementare cu formele de turism practicate in sezon (turism montan
de vara/ iarna, turism balnear, turism cultural urban/ rural/ de circuit, turism de evenimente
etc.). Totodatd, cererea turistica mai poate fi stimulata in extrasezon prin practicarea unor
tarife mai reduse (diminuand indatoririle fiscale ale ofertantilor in perioadele de extrasezon
sau in sezoanele cu vreme nefavorabild). Unele dintre initiative le pot apartine chiar
ofertantilor, care pot, de pilda, sa ofere in anumite perioade gratuit servicii suplimentare,
care altminteri s-ar presta contra cost.

Din perspectiva destinatiilor autohtone, dezvoltarea de servicii si de atractii
complementare reprezinta o optiune strategica extrem de valoroasa pentru managementul
acestora, mai ales din perspectiva dezvoltarii destinatiilor si a evolutiei lor din stadiul de
destinatii embrionare in cel al destinatiilor pentru piete unice si, ulterior, in cel al destinatiilor
diversificate. In fond, un rol esential in dezvoltarea de servicii si de atractii complementare la
nivelul destinatiilor il joaca OMD-urile si institutiile administrative locale si centrale care sunt
fn masura sa influenteze atare activitati.

OMD-ului constituit la nivelul intregii Transilvanii, respectiv celor trei OMD-uri constituite la
nivelul fiecarei regiuni de dezvoltare in parte, ar trebui sa le revina sarcina de a dezvolta si
implementa sisteme de rezervari centralizate la nivel de destinatie turistica. Se recomanda
crearea si implementarea unui sistem la nivelul Transilvaniei mai degraba decat realizarea
mai multor sisteme destinate fiecarui tip de turism practicabil in cadrul regiunii (balnear,
montan, cultural, rural, religios, inclusiv de aventura etc.), deoarece, asa cum s-a aratat,
atat cererea turistica cat si oferta turistica a Transilvaniei graviteaza in jurul turismului
cultural, ceea ce justifica demersul de a promova Transilvania prioritar ca destinatie
culturala.

Dupa cum rezulta din continutul lucrarii, literatura de specialitate indica o serie de strategii
de management elaborate pentru realizarea managementului vizitatorilor destinatiilor

6



turistice, dedicate in special managementului destinatiilor din categoria siturilor protejate si a
rezervatiilor naturale. In perspectivd (avand in vedere faptul cd in prezent Transilvania nu
este o destinatie care sa se confrunte cu problema supraaglomerarii, decat poate in cazuri
izolate precum cel al Festivalului Medieval de la Sighisoara) se recomanda sa se aiba in
vedere, la nivelul destinatiilor celor mai frecventate, masuri precum: plafonarea numarului de
vizitatori (stabilirea de cote de vizitatori, adoptarea de reglementari politice privind vizele sau
stabilirea dimensiunii grupurilor), aplicarea taxelor de vizitare (acordarea de reduceri pentru
diverse categorii socio-profesionale in vederea stimuldrii consumului sau, dimpotriva,
neacordarea de atare facilitati cu scopul descurajarii consumului/ frecventarii intr-o anumita
perioadd), limitarea dezvoltarii infrastructurii si a serviciilor (redistribuirea spatiala si
temporala a turistilor prin dispersare, concentrare sau masuri hibride, educarea turistilor,
segmentarea si tintirea segmentelor vizate si demarketing). Aceste masuri sunt menite sa
contribuie la dezvoltarea durabild a destinatiilor.

Studiul literaturii consacrate in domeniul managementului de destinatie turisticd ne
aminteste despre existenta unei dispute eterne cu privire la sensul inspre care trebuie sa
incline managementul de destinatie, si anume, inspre cerere sau inspre ofertd. Apreciem ca
ambele aspecte sunt esentiale pentru dezvoltarea Transilvaniei ca destinatie turistica si ca
mai important decat sa lamurim disputa mentionatd este sa clarificam rolul OMD-urilor,
insistand asupra functiilor acestora. Complexitatea interventiilor OMD locale si/sau regionale
deriva din faptul ca acestea trebuie sa realizeze coordonarea tuturor actorilor implicati si sa
asigure dezvoltarea destinatiilor turistice. Pentru a-si atinge scopul, ele dispun (mai exact,
trebuie sa dispunad!) atat de autoritate politica si legislativa, precum si de resurse financiare
si de personal inalt calificat. Cateva dintre cele mai semnificative contributii ale OMD-urilor
sunt: sa maximizeze strategia destinatiei pe termen lung; sa reprezinte interesele regionale
si industria turistica si de ospitalitate locala si/sau regionald la nivel national; sa maximizeze
profitabilitatea firmelor locale; sa maximizeze efectele de multiplicare; sa elaboreze si sa
promoveze o imagine omogena si coerenta a destinatiei; sa monitorizeze modul in care este
perceputa destinatia pe plan intern si la nivel international (indeosebi pe pietele tinta si de
oportunitate; precum si sa optimizeze impactul turistic in sensul dezvoltarii durabile.

Literatura de specialitate ofera diverse variante de clasificare a destinatiilor si a
elementelor lor, marea majoritate axandu-se pe resurse. Cea mai potrivitd abordare a
problematicii destinatiilor cuprinde la nivel de destinatie patru elemente: puncte de atractie
turistica, facilitati oferite si servicii prestate, infrastructura de acces si imagine de destinatie.

In cazul concret al Transilvaniei s-a conchis c& ar fi oportund infiintarea a cel putin patru
OMD-uri (dintre care trei la nivelul fiecarei regiuni de dezvoltare, iar o organizatie la nivelul
intregii Transilvanii) care vor trebui: sa elaboreze strategiile de marketing ale destinatiilor
regionale si ale destinatiei in ansamblul ei, axandu-se deopotriva pe promovarea interna si
pe cea externa, contribuind la dezvoltarea resurselor locale, a infrastructurii specifice si de
sprijin, a posibilitatilor de valorificare si de promovare turistica si a initiativelor socio-culturale
si ludice.

OMD-urilor create la nivelul Transilvaniei le revine sarcina complexa de a dezvolta sisteme
de planificare turistica la nivel local si regional, stabilind obiectivele si detaliind actiunile ce
trebuie intreprinse in vederea atingerii obiectivelor, implementarii strategiei si realizarii
sarcinilor planificate (prin: stabilirea programului si a actiunilor necesare atingerii fiecarui
obiectiv prestabilit, distribuirea rolurilor si a responsabilitatilor la nivelul partenerilor,
distribuirea rolurilor si a responsabilitatilor la nivelul partenerilor, precum si nominalizarea
persoanelor responsabile din cadrul fiecarui sector implicat, public si privat, valorificarea
oportunitatilor identificate cu scopul atingerii obiectivelor, identificarea surselor de finantare
si alocarea bugetelor necesare derularii activitatilor specifice si programelor si actiunilor
planificate, stabilirea calendarului de actiune si stabilirea metodelor de monitorizare
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periodica, precum si implementarea unui sistem de evaluare si control destinat masurarii
rezultatelor obtinute si a gradului de atingere a obiectivelor stabilite, pe parcurs si la final (de
sezon si de an, respectiv de proiect, daca este cazul).

Cererea pentru produsele unei destinatii turistice, asa cum s-a vazut, este determinata de
atractivitatea acesteia, care, la randul ei, isi are radacinile in imaginea destinatiei si in
perceptia acesteia, elemente determinate de prestatia turistica si de experientele turistice
efective, de rationamentul turistului si de informatiile turistice existente sau oferite la nivelul
destinatiei cu privirea la aceasta.

Analiza amanuntita cu privire la imaginea Romaniei ne-a permis s3a desprindem
urmatoarele concluzii: in perioada antebelica si interbelicd imaginea Romaniei era una foarte
buna, tara fiind foarte apreciata la nivel international datorita performantelor economice si
gratie pozitiei de granar al Europei. Din pacate, anii ce au urmat celui de-Al Doilea Razboi
Mondial au fost marcati de instaurarea comunismului, cu consecinte teribile la nivelul
proprietatii private si al economiei tarii in ansamblul ei, precum si asupra elitelor sale
spirituale si intelectuale. Faptul ca in anii de dupa evenimentele din Decembrie 1989
imaginea Romaniei a stat mai mereu sub semnul aspectelor negative se datoreaza intr-o
mare masura lipsei oricarui interes al conducatorilor comunisti de a crea si promova o
imagine pozitivd a Romaniei peste hotare, coroborata cu incapacitatea si cu lipsa de interes a
noii clase politice de a elabora si promova o imagine pozitiva a Romaniei in strainatate.
Comunistii nu au facut-o pentru ca din punct de vedere economic nu erau interesati de
pietele occidentale, iar din perspectiva turismului cererea aparea cvasi-spontan, indeosebi,
din spatiul fostului bloc comunist si al tarilor nordice. Aparuta pe fondul lipsei unei imagini
coerente a destinatiilor turistice romanesti, schimbarea de regim din Decembrie 1989, cu
toate problemele specifice perioadei de tranzitie economica si cu permanentele scandaluri de
coruptie a umplut rapid golul de imagine creand o imagine negativa a Romaniei peste hotare,
cu consecinte grave asupra cererii turistice externe. Din pacate, multe dintre initiativele
guvernamentale de corectare a acestei situatii au fost sortite esecului, fie datorita incoerentei
strategice, fie din cauza scandalurilor si a coruptiei sau pur si simplu pentru cd s-a optat
pentru mesaje controversate. Mai mult infractionalitatea crescuta cu care sunt asociati unii
cetateni romani in vest a contribuit, de asemenea, la intdrirea imaginii negative pe plan
extern. Toate aceste probleme de imagine si de identitate nationald coroborate cu absenta
unui brand national pentru turism se reflecta si la nivelul slabelor performante ale turismului
romanesc din ultimii mai bine de 20 de ani. In ceea ce priveste Transilvania ca destinatie
turistica sunt de retinut aspecte precum: in viziunea multora Transilvania in sine este un
brand international; regiunea are o identitate mai bine conturata decat cea a Romaniei, fiind
centrata pe multiculturalism; destinatia se bucura de o imagine mai buna in afara granitelor
tarii si chiar si In tard comparativ cu cea a altor regiuni romanesti; mitul lui Dracula
contribuie la crearea notorietatii regiunii si chiar a atractivitatii acesteia; proiectele de
conservare a patrimoniului cultural sdasesc derulate sub egida Altetei Sale Regale Printul
Charles de Wales starnesc, de asemenea, interesul strainilor fata de aceasta regiune.

Identificarea valorilor Transilvaniei si elaborarea unui brand turistic la nivel de regiune
constituie una dintre sarcinile cele mai importante ale OMD-urilor ce trebuie infiintate la nivel
regional. Un brand turistic puternic al Transilvaniei nu va genera decat efecte favorabile
asupra imaginii Romaniei ca destinatie turistica si va contribui si la intensificarea activitatii
turistice din celelalte regiuni ale tarii, indeosebi in cele limitrofe.

Din studiul literaturii de specialitate trebuie retinut ca brand-ul de tara reprezinta umbrela
sub care se regasesc toate celelalte brand-uri sectoriale si regionale, inclusiv brand-ul(urile)
turistic(e). Scopul branding-ului de destinatie este acela de a atrage vizitatori si de a
impulsiona activitatea turistica, in vreme ce cel al branding-ului de tara, respectiv de regiune,
este de a promova interesele economice, comerciale si politice in tara si in strainatate.



Motivele pentru care OMD-urile constituite pe plan local ajung sa ia in considerare ideea
de elaborare a unui brand de destinatie turisticd pentru Transilvania cuprind elemente
precum: nevoia de a schimba o imagine invechita, confuza sau neadecvata (in cazul concret
al Transilvaniei - Dracula -, iar in cel al Roméniei apare nevoia de a combate imaginea
proasta din afard si de a crea o imagine potrivitd, aptd sa sprijine dezvoltarea turismului);
necesitatea de a redefini locul in urma dezvoltarii destinatiei prin investitii in infrastructura
sau prin crearea de noi evenimente; lansarea de programe de revitalizare a centrelor urbane;
nevoia de comunicare a unor mesaje prin care destinatia si actorii din cadrul acesteia se
diferentiaza de concurentd; inconsecventa si lipsa de unitate a mesajelor promovate in trecut
cu privire la destinatie; scaderea ca marime si/sau ca valoare a cererii inregistrate pe pietele
turistice traditionale ale destinatiei; ineficienta utilizarii resurselor de marketing ale
destinatiei in trecut. In principiu, aproape toate motivele de mai sus sunt valabile in cazul
Transilvaniei. Patru mari categorii de public trebuie vizate de un atare demers: vizitatorii;
locuitorii, rezidentii si angajatii; afacerile si industria; pietele de export. OMD-urilor le revine
rolul de a asigura echilibrul intre interesele acestora.

Cum identitatea destinatiei este datd de cea a oamenilor care locuiesc in zond, un pas
important il constituie definirea identitatii transilvdnenilor. In acest sens, istoricii, filosofii si
antropologii ofera surse foarte valoroase de informatii utile.

Tot OMD-urilor constituite la nivel regional le va reveni sarcina identificarii tuturor acelor
elemente care se vor folosi in procesul de branding de regiune, precum si armonizarea
acestora, adica gruparea lor in functie de cele sase aspecte ce constituie hexagonul brand-
ului: prezenta, locul, potentialul, pulsul, oamenii si infrastructura. Avand in vedere profilul
Transilvaniei si modul in care se manifesta cererea turisticd pentru oferta acestei destinatii,
se recomanda ca eforturile de elaborare si de promovare a brand-ului turistic al regiunii sa se
concentreze indeosebi asupra pietelor tinta (Austria, Franta, Germania, Italia, Marea Britanie
si Irlanda, Rusia, SUA si Ungaria); acestora li se vor addauga si pietele de oportunitate.

Pentru ca un atare demers sa fie incununat cu succes, trebuie ca din grupurile de lucru din
cadrul OMD-urilor sa faca parte cel putin cativa exponenti ai urmatoarelor categorii de
persoane: reprezentanti ai administratiei publice centrale si ai institutiilor publice regionale si
locale, specialisti din diverse domenii, personalitati reprezentative, reprezentanti ai diverselor
grupuri etnice si religioase, ai Diasporei, ai ONG-urilor care desfasoara activitati in domeniul
turismului si Tn altele conexe, reprezentanti ai asociatiilor si ai organizatiilor, ai patronatelor
si ai profesionistilor prestatori si intermediari de servicii in turism si in ospitalitate,
reprezentanti ai mediului de afaceri, cercetatori si cadre universitare, reprezentanti ai mass-
media, precum si finantatori. Avand in vedere multiplele tentative esuate de realizare a
brand-ului Romaniei, se apreciaza ca o conditie a succesului unui astfel de demers o
reprezinta in cazul Transilvaniei pasul de instruire a grupului de lucru. Totodata, identitatea
descoperita trebuie sa fie acceptata si asumata de populatia gazda, motiv pentru care pasul
destinat dezbaterilor si discutiilor publice pe tema brand-ului de destinatie turistica a regiunii
este esential. Elementul definitoriu al identitatii regionale, asa cum rezultd atat din studiul
bibliografic cat si in urma cercetarilor desfasurate, respectiv pe baza datelor statistice, este
multiculturalismul; acestuia i se adauga spiritul poporului (in cazul nostru, al populatiei
locale).

Din perspectiva brand-ului elaborat si in curs de promovare, turismul romanesc se
caracterizeaza prin aspecte precum: diferentele de perceptie intre strainii care au vizitat
Romania si cei care nu au vizitat-o (primii avand opinii net favorabile tarii, motiv pentru care
se considera beneficd intensificarea comunicarii); romanii nu sunt constienti de potentialul
turistic al destinatiilor autohtone (recomandarile expertilor fiind de a se pune accentul pe
destinatiile simbol: natura intacta din Carpati si din Delta Dunarii, mostenirea culturald,
manastirile pictate, zonele cu traditiile bine conservate etc.); in randul strainilor, gradul de
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notorietate a obiectivelor turistice romanesti este strans legat de vizitarea efectiva a tarii (cei
care nu au vizitat-o sunt mult mai putin informati); in cazul strdinilor care nu au fost in
Romania, istoria si/sau cultura si peisajele reprezintd aspectele de unicitate ale destinatiei, in
vreme ce in cazul turistilor strdini care au vizitat Romania, natura este identificata drept
principalul element de unicitate (Carpatii, Delta Dunarii si peisajele rurale); strainii care au
vizitat Romania ar recomanda-o intr-un procent semnificativ si altor turisti; atributele cele
mai asociate cu Romania sunt: autentic, rural, ospitalitate si verde. In fapt, acestea sunt
perfect valabile si pentru Transilvania!

Problematica ofertei turistice trebuie abordatda prin prisma celor trei mari categorii de
elemente care o constituie: atractiile turistice, serviciile turistice, respectiv infrastructura
turistica si de sprijin. Referitor la oferta turistica este foarte important de retinut
recomandarea facuta de Goeldner si Ritchie [2006: 334] si anume: ,Daca nu poti sa intretii
[un obiectiv turistic/ o atractie turistica/ o structurda de primire turistica], mai bine nu il/ o
construil!”.

Pornind de la documentele elaborate de diversi specialisti din tara si din strdinatate, putem
caracteriza oferta turistica roméaneasca. Astfel, trebuie mentionate urmatoarele aspecte: in
perioada regimului comunist, Romania a reprezentat o destinatie importanta pentru piata
est-europeand, unde se promovau cu precadere: produse turistice de litoral si balneare,
programe si circuite culturale, manastiri din nordul Moldovei si din Bucovina. Din pacate,
oferta de primire turistica (dezvoltata in cea mai mare parte in anii 1970) a incetat sa mai fie
atractiva, nefiind modernizatd si neevoluand, ne mai reusind astfel sa se ridice la nivelul
exigentelor turistilor straini si romani, devenind necompetitiva in raport cu produsele turistice
similare oferite de principalele destinatii internationale concurente. In pofida faptului ci toate
regiunile de dezvoltare ale tarii sunt inzestrate cu resurse turistice foarte valoroase,
contributia turismului la PIB-ul national a fost si continua sa fie una foarte modesta (de circa
1,5 % la nivelul anului 2013!!! [Agerpres, 10 iulie 2013]). Specialistii apreciaza ca turismul
romanesc este sustinut de: agroturism, turism balnear, turism montan, turism de circuit si
turism de evenimente, segmente care functioneaza bine si se dezvolta corespunzator;
Romania se bucurd de un potential turistic variat si distribuit relativ uniform la nivelul
regiunilor de dezvoltare ale tarii, Tn cadrul cdrora se regaseste un potential turistic
semnificativ din perspectiva resurselor naturale, culturale si istorice, Tnsa in privinta
valorificarii acestuia apar disparitati semnificative la nivelul celor opt regiuni de dezvoltare,
generate de conditiile istorice de dezvoltare a acestora si de gradul de inzestrare a tarii cu
infrastructura specifica si de sprijin, ceea ce a condus implicit la dezvoltarea unor destinatii in
detrimentul altora. In general, potentialul turistic romanesc este diversificat si echilibrat ca
distributie, la nivel regional existand totusi o concentrare mai mare in zona Carpatilor
Meridionali, cu un numdr semnificativ de statiuni turistice montane, balneare si
balneoclimaterice de interes national, dar si local, insa si pe litoralul Marii Negre, respectiv in
regiunile bogate in valori si traditii cultural-folclorice precum: Transilvania (inclusiv
Maramures si Banat), Bucovina si Moldova si Dobrogea. Analizele specialistilor au relevat in
acelasi timp si o realitate trista si anume, ca unele dintre cele mai valoroase obiective,
atractii si resurse turistice roméanesti se gasesc tocmai in zone putin dezvoltate sau chiar
nedezvoltate din punctul de vedere al infrastructurii, motiv pentru care turismul a fost
identificat drept resursa capabila sa le asigure revitalizarea prin valorificarea potentialului lor
natural si cultural (conform analistilor, Romania cuprinde: zone cu potential turistic complex
si de mare valoare, care ocupa aproximativ 24 % din suprafata intregii tari si zone cu
potential turistic ridicat, care ocupa in jur de 34 % din teritoriu; acestora li se adauga si o
seama de atractii turistice naturale si antropice, bogate in oportunitdti pentru dezvoltarea
turismului, dar care au o densitate mai redusd). In fine, Romania concentreazi si peste o
treime din apele minerale si termale ale Europei, fiind una dintre tarile care au pus bazele
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turismului balnear incd din Antichitate, insa in absenta unei infrastructuri specifice si de
sprijin corespunzatoare aceste resurse foarte valoroase sunt exploatate mult sub nivelul
potentialului lor real, cele circa 160 de statiuni balneare - foarte putine de talie europeana si
multe doar de interes local — oferd numeroase posibilitati de tratament pentru diverse
afectiuni medicale (reumatismale, gastroenterologice, ginecologice, nervoase etc.), precum si
multe variante de recreere si de divertisment.

Analiza distributiei resurselor turistice naturale si antropice, respectiv a infrastructurii
specifice si de sprijin la nivelul regiunilor de dezvoltare ale Romaniei si in cazul Transilvaniei
ne-a condus la urmatoarele concluzii: in ambele cazuri, procentul localitatilor cu (multe si
foarte multe) resurse turistice si cu probleme de infrastructura este covarsitor (79,2 % in
Romania si 80,2 % in Transilvania. La nivel national domina UAT cu concentrare mare si
foarte mare de resurse turistice, din care dominante sunt resursele naturale si antropice
deopotriva. Aceeasi distributie se regaseste si la nivelul Transilvaniei (cu mentiunea ca
numarul UAT din primele doua cazuri este aproximativ egal); in privinta problemelor de
infrastructura s-a observat ca atat la nivel national, cat mai ales in plan regional domina UAT
cu probleme de infrastructura turistica si de sprijin deopotriva (48 % in Romania si 46 % in
Transilvania), urmate de UAT cu probleme de infrastructura turisticd (40 % in Romania si
44,3 % in Transilvania). Numarul UAT cu concentrare mare si foarte mare de resurse
turistice, dar doar cu probleme de infrastructura de sprijin este mult mai redus, procentele
calculate indicand o situatie ceva mai favorabila in Transilvania (9 %) comparativ cu Romania
(12 %).

Referitor la resursele naturale si culturale incluse in sfera patrimoniului national protejat
trebuie retinute o serie de aspecte: Transilvania concentreaza circa 49 % din totalul
resurselor naturale si antropice nationale, dupa cum urmeaza: 54 % dintre zonele naturale
protejate de interes national si dintre monumentele naturii din Romania; 44,3 % din totalul
monumentelor si ansamblurilor arhitectonice si 33,1 % dintre monumentele si siturile
arheologice de valoare. Aceste resurse se regasesc in localitati cu o concentrare foarte mare
a patrimoniului antropic cu valoare culturald de interes national (47,9 %) si in localitati cu
concentrare mare si foarte mare de resurse turistice (53,9 %). Resursele sunt distribuite la
nivelul Transilvaniei astfel: in 43,4 % din municipii, in 53,3 % din orase si in 47,7 % din
comune.

Una dintre cele mai valoroase resurse turistice o reprezinta, atat in cazul Romaniei, cat
mai ales in cel al Transilvaniei, patrimoniul cultural (constituit din: patrimoniul imobil -
monumentele istorice —; patrimoniul mobil - muzeele si arhivele —; patrimoniul imaterial -
aspectele si peisajele culturale - spatiile publice -).

Simon Anholt arata ca avantajul competitiv al oricarei tari/ regiuni este conferit de cultura
ei, care poate fi asimilata acompaniamentului bogat si armonios al unei melodii simple. Mai
mult, Tn opinia sa, cultura oferd unei tari/ regiuni demnitate, calitate esentiald pentru orice
brand de destinatie (fie tara sau regiune). Totodata, cultura este strans legata de turism,
turismul cultural fiind probabil sectorul turistic care se bucura de cel mai mare randament, de
cea mai rapida crestere si care intermediaza crearea unei legaturi intre interesele oamenilor
privind un loc in sine si interesele lor legate viata locului respectiv. In plus, Anholt mai arata
si ca destinatiile cu o viata culturald bogatd si variatd reusesc sa atraga turisti din clasele
superioare, instariti si civilizati, categorie de turisti doritd, in fond, de oricare destinatie.
Desigur, avand in vedere oferta naturald si culturala a destinatiilor romanesti si mai ales a
celor transilvane, putem conchide cd doua forme sunt dominante in cazul turismului regiunii:
turismul Tn natura si turismul cultural. Din pacate, acest potential extrem de valoros nu este
incad exploatat corespunzator si, mai mult, este pandit de pericolul distrugerii prin neglijenta,
incompetentad si lipsa de interes, legislatia romaneasca fiind mult prea permisiva atunci cand
se pune problema retragerii statutului de monument istoric sau de element de patrimoniu
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cultural al unui obiectiv (zond naturald, spatiu public sau cladire etc.). in sprijinul unor atare
monumente poate interveni UNESCO prin Centrul Patrimoniului Mondial pe care Il
patroneaza. in prezent, 34 dintre obiectivele naturale, culturale si istorice roméanesti sunt
protejate de UNESCO; acestora li se adauga si trei obiective naturale incluse in categoria
Rezervatiilor Biosferei.

Pe scurt, Romania este o destinatie care se bucura de un peisaj armonios si divers, dublat
de traditii si de o culturd bogata, fiind poate unul dintre cele mai frumoase si mai pline de
resurse locuri din spatiul european. Transilvania, asa cum s-a aratat, este una dintre
destinatiile culturale preferate ale strainilor sositi in Romania, fiind renumita gratie
patrimoniului ei multietnic, ce o transforma intr-o destinatie familiara, usor de perceput si de
inteles pentru turistii europeni, constituind o veritabilda mostra de patrimoniu cultural
european [Negrusa; Cosma, 2008: 403-413, apud Duldu; Coros, 2009.1: 74-79; Duldu;
Coros, 2009.2: 413-424].

Oferta romaneasca de primire turistica cu functiune de cazare a inceput sa se dezvolte
semnificativ dupa 1970. in primii ani ai deceniului al 8-lea s-au realizat cele mai importante
investitii Tn domeniul hotelier, construindu-se o buna parte a hotelurilor de mari dimensiuni
din statiunile de pe litoral, respectiv din cele balneare si montane consacrate, sau din marile
orase ale tarii. Totodatd, aceeasi perioada a reprezentat si momentul de inflorire a vilelor
turistice romanesti, care pentru multa vreme au dominat din punct de vedere numeric oferta
autohtona de cazare. Asa cum era de asteptat, hotelurile concentreaza de departe cel mai
mare numar de locuri de cazare, atat ca si capacitate totalda de primire turisticad cat si din
perspectiva capacitatii in functiune. Din punct de vedere calitativ, oferta de cazare a cunoscut
pe parcursul ultimilor 20 de ani o evolutie favorabild, insa piata continua sa fie dominata de
structurile clasificate la niveluri inferioare si chiar neclasificate (distributia structurilor de
cazare a scazut in acest caz de la 90 % la 50 %, iar cea a locurilor de la aproximativ 93 % la
circa 55 %), respectiv de segmentul mediu, care a cunoscut o dezvoltare spectaculoasa
(numeric, structurile de cazare evoluand de la cel mult 8 % la 40 %, iar locurile oferite de la
in jur de 6 % la 33 %). Structurile de cazare superioare si de lux au avut si ele o evolutie
ascendenta (acestea crescand de la nici 5 % la circa 10 %, iar locurile oferite evoluand de la
sub 2 % la aproximativ 12 %). O problema foarte importantd aparuta in cazul calitatii ofertei
de cazare este cea a gestiondrii corespunzatoare a structurilor de cazare ce functioneaza
clandestin sau a celor care nu respecta conditiile impuse potrivit nivelului lor de clasificare.
Asa cum s-a aratat, exista un numar ingrijorator de mare de unitati de cazare care fsi
desfasoara activitatea nestingherite fara certificat de clasificare, dar care pretind a avea un
anumit numar de stele si care isi induc in eroare clientii promovandu-se drept hoteluri, vile
sau pensiuni etc. fard a intruni conditiile minime de incadrare in categoria pretinsa. Asa cum
a rezultat in urma analizelor proprii, la nivelul hotelurilor si pe baza datelor furnizate de
Fundatia Nationald a Tinerilor Manageri cu privire la pensiunile turistice, dimensiunile acestui
fenomen sunt foarte mari.

Aparute pe piata abia la jumatatea anilor ‘90, pensiunile turistice (urbane, rurale si
agroturistice) au cunoscut o evolutie spectaculoasa, atat ca numar cat si prin prisma locurilor
oferite. Totodatd, ele sunt asociate cu experientele turistice autentice si sunt apreciate pozitiv
de catre turistii care viziteaza anumite destinatii rurale (este vorba cu precdadere despre zone
precum: Maramuresul, culoarul Rucar-Bran si Marginimea Sibiului). Motelurile si hostel-urile
sunt prezente in special in zonele urbane si in statiunile turistice urbane. Niciuna dintre cele
doua categorii de structuri nu este bine reprezentata nici la nivel national si nici pe plan local.
In plus, motelurile nu pot fi recunoscute ca atare decat in cazuri rare, ele fiind cel mai
adesea, structuri de primire turistica fara o identitate clara (neindividualizate ca atare nici ca
amplasare si nici din perspectiva arhitecturii lor). Vilele turistice au esuat in valorificarea
avantajului potential oferit de existenta lor indelungata si de particularitatile arhitectonice
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(exemple clare in acest sens se pot da, din pacate, intr-un numar foarte mare la nivelul
statiunilor turistice cu traditie: Bazna, Sovata, Herculane, Busteni, Sinaia, Predeal etc.). Mai
mult, lipsa unui cadru legislativ strict in privinta construirii de unitati de cazare in destinatii
precum cele amintite a condus la aparitia unor (multor!) constructii care nu se incadreaza in
peisajul local si care distoneaza profund cu acesta (ne referim atéat la vile cat si la hoteluri si
pensiuni etc.). Transilvania, dat fiind, in special, potentialul ei natural, concentreaza circa
70 % dintre cabanele turistice ale Romaniei si aproximativ 50 % dintre campingurile si
unitatile de tip casuta ce functioneaza in tarda. Popasurile turistice sunt slab dezvoltate,
nefiind sprijinite de infrastructura de acces. Satele de vacanta constituie un tip de structura
de primire turistica ce se bucura de un mare potential de dezvoltare, dar acest segment este
inca foarte slab reprezentat.

Legislatia nu mai prevede hanul ca unitate de primire turistica cu functiune de cazare,
insd, avand in vedere particularitatile sale arhitectonice si tipul de interactiune pe care o
faciliteaza, recomandam reintroducerea sa ca structura de cazare independenta.

Per ansamblu, la nivelul Transilvaniei, oferta de cazare este echilibrata din perspectiva
dispersiei hotelurilor si a pensiunilor, dar trebuie notat ca in urma confruntarii incrucisate a
listelor ce cuprind localitatile cu potential turistic ridicat si foarte ridicat, cu listele oficiale ce
contin unitatile de primire turistica cu functiune de cazare, respectiv de alimentatie si cu lista
localitatilor (municipii, orase si comune) conform ultimului Recensdmént al populatiei si
locuintelor, din 2011, s-a putut trage cu usurintda concluzia ca, desi, o mare parte din
patrimoniul natural si cultural al Transilvaniei se gaseste in mediul rural si, din pacate, nu
este dublat nici de o infrastructurd de cazare si nici de alimentatie capabile sa ii sprijine
dezvoltarea.

Concret, s-a constatat ca, atat la nivelul Romaniei cat si in Transilvania exista un numar
semnificativ de UAT care au un potential turistic ridicat si foarte ridicat, dar care nu au fie
unitati de cazare, fie unitati de alimentatie publicd. Absenta structurilor de primire turistica
cu functiune de cazare si/sau de alimentatie, coroborata cu o foarte saraca oferta de servicii
de agrement explica interesul scazut manifestat atat de turistii strdini cat si de cei romani
fata de destinatiile autohtone. Pe acest fond, prezenta pe piata romaneasca a lanturilor si a
grupurilor hoteliere internationale reprezinta un excelent mijloc pentru impulsionarea
turismului romanesc, cunoscut fiind faptul ca brand-urile internationale asigura distributia
destinatiilor turistice, fiind astfel o necesitate pentru acestea si ca turistii care au o cultura a
vacantelor aleg hoteluri ce opereaza sub brand-uri internationale, cautand o garantie a
calitatii serviciilor prestate si dorindu-si facilitatile oferite de acestea. Mai mult, extinderea
lanturilor si a grupurilor internationale inclusiv pe segmentul mediu si nu doar pe cele de
nivel superior si de lux, va avea contributii majore la Tmbunatatirea calitativd a ofertei
autohtone.

Referitor la prezenta pe piata a marilor operatori hotelieri internationali sunt demne de
retinut cateva aspecte: la nivelul Romaniei sunt astazi prezente 17 grupuri si lanturi hoteliere
internationale, care detin 55 de hoteluri afiliate, cu un total de 15.435 de camere, ce
reprezinta sub 9 % din totalul capacitatii de cazare a hotelurilor roméanesti (conform bazei de
date oficiale a ANT/ MDRT din decembrie 2012). Din pacate, prezenta brand-urilor
internationale pe piata roméaneasca este slaba la nivelul statiunilor turistice consacrate (pe
litoral existand doar trei hoteluri, iar nici statiunile balneare si cele montane nebucurandu-se
de o situatie mai favorabild) si este concentrata mai ales la nivelul Capitalei (cu circa 44 %
din totalul hotelurilor afiliate si cu aproximativ 56 % din numarul de locuri afiliate).
Deocamdata, oferta este dezechilibrata din punct de vedere calitativ (hotelurile de 4 si cele
de 5 stele reprezentdnd in jur de 73 % din total), insa acest dezechilibru este in curs de
corectare, intrucét brand-urile internationale si-au manifestat interesul in sensul extinderii
prezentei lor si pe segmentul de clasa medie si chiar pe cel economic. Avand in vedere
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importanta majora a prezentei pe piata a lanturilor internationale se recomanda ca
autoritatile sa isi revizuiasca baza de date si sa o actualizeze pentru ca mai apoi sa poata, la
o adica, sa si colaboreze cu aceste structuri in vederea dezvoltarii unei oferte de servicii de
cazare atractive si, de ce nu pentru crearea unor pachete turistice competitive. Autoritatile
trebuie sa mai tind cont de faptul ca este absolut necesar ca in baza de date oficiala sa se
regaseasca si structurile de cazare care sunt in curs de reautorizare, respectiv si cele care
pot fi identificate din randul celor neautorizate astfel incat imaginea cu privire la oferta reala
de pe piata sa fie cat mai fidela.

Analiza realizatd cu privire la companiile autohtone (grupuri si lanturi) active pe piata
romaneasca a dus la urmatoarele observatii: in Romania exista 11 companii hoteliere ce pot
fi considerate grupuri sau lanturi autohtone, care opereaza 75 de hoteluri si au in total
18.517 locuri (adicd putin peste 10 % din totalul locurilor oferite de hotelurile cuprinse in
baza de date oficiala a ANT/ MDRT). Dintre acestea, 7 companii sunt prezente in Transilvania
(35 % din totalul hotelurilor identificate si circa 27 % din totalul numarului de locuri
disponibile.

Lipsa de interes a turistilor romani si a celor straini deopotriva fata de oferta romaneasca
de cazare se poate, din pacate, pune intr-o mare masura pe seama lipsei de implicare a
statului Tn dezvoltarea industriei hoteliere in perioada post-privatizare (din anii 2000), in
sensul ca autoritdtile fie nu au prevazut, fie nu au implementat masuri reale pentru
urmarirea modului in care, hotelurile privatizate in prima jumatate a anilor 2000 sunt redate
circuitului turistic. Astfel, s-a ajuns in situatia in care marii proprietari de hoteluri (printre
care se numara azi si: SIF Transilvania, TBRCM, SindRomania, fratii Micula, dar nu numai)
continua sa opereze aceste structuri fara a face investitiile majore care sa aiba un impact real
asupra imbunétatirii calitatii prestatiei. In prezent, oferta acestor hoteluri este net dominats
de segmentele economic si de clasa medie, iar hotelurile detinute sunt mari, nerenovate si se
regasesc in cea mai mare parte in statiunile consacrate. Aceasta situatie explica interesul
slab manifestat in egala masura de turistii romani si strdini fatd de oferta roméaneascs,
precum si continuul declin al cererii lor.

Un numar semnificativ de structuri si de locuri de cazare sunt concentrate in portofoliile
unor companii precum: SindRomania, TBRCM si OPTBR, care vizeaza preponderent un public
putin pretentios, care prefera pachetele turistice ieftine si de o calitate modesta (de pilda,
biletele de cura balneara vandute prin Casa Nationald de Pensii sau prin Oficiile Judetene ale
Fortelor de Munca).

Un alt aspect demn de mentionat, rezultat in urma prelucrarii incrucisate a bazei de date a
MDRT si a colectiei Top 300 Capital, este legat de profilul investitorilor din industria hoteliera
romaneasca. Astfel, majoritatea proprietarilor de hoteluri si de unitati de cazare, care se
regasesc si in randul celor mai bogati romani, au ales sa faca astfel de investitii urmarind sa
detinad proprietati de tip trofeu de vanitate (cu exceptia lui Radu Enache, proprietarul lantului
hotelier Continental); un alt motiv important este asociat realizarii de investitii imobiliare
(cazul fratilor Micula). Desigur, o atare atitudine, coroborata cu lipsa cunostintelor de
specialitate in domeniul hotelier si cu dorinta de a se implica direct in managementul acestor
afaceri, se manifesta explicit prin lipsa investitiilor in dezvoltarea structurilor detinute si in
slaba calitate a ofertei lor.

Analiza evolutiei gradului de ocupare indica o scadere semnificativa, chiar dramatica, a
acestui indicator in cazul principalelor structuri de cazare, cu exceptia pensiunilor turistice
urbane si rurale, respectiv a fermelor si a pensiunilor agroturistice, in cazul carora valorile s-
au mentinut constant la un nivel modest. Aceastda diminuare a gradului de ocupare poate fi
pusa In special pe seama a doi factori importanti: scaderea numarului de innoptari in pofida
cresterii sosirilor (din motive legate de preturile percepute ca fiind prea inalte in raport cu
calitatea prestatiei, respectiv datoritd slabei oferte de agrement a destinatiilor) si cresterea
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semnificativd a numarului de locuri, in special a celor care functioneaza clandestin. Gradul de
ocupare a avut o tendinta descendenta in cazul tuturor destinatiilor turistice. Aceasta
tendinta este ceva mai redusa in cazul destinatiilor balneare. Suprapusa peste o oferta
autohtona neatractiva, concurenta destinatiilor internationale contribuie si ea la diminuarea
gradului de ocupare.

Daca la nivel national caracterul de sezonalitate este mai pronuntat (in privinta gradului
de ocupare, exact ca si in cazul indicatorilor privind cererea turistica), in ceea ce priveste
situatia din Transilvania se observa acelasi sezon estival mai pronuntat, cu mentiunea ca este
ceva mai putin accentuat decat in cazul Romaniei, iar valoarea sa maxima este inferioara
nivelului national.

Per ansamblu, este de retinut ca efectele crizei economice s-au facut simtite si in cazul
turismului romanesc si a celui transilvan, generdnd o scadere semnificativa a gradului de
ocupare de la 50 % la circa 40 % la nivel national si de la in jur de 45 % la aproximativ 30 %
in Transilvania). Totusi, motivul principal pentru care Transilvania - ca destinatie turistica
internationald relativ ieftind - nu a reusit sa transforme criza economica intr-un avantaj este
generat de slaba corelare a ofertei cu cererea si de toate problemele identificate la nivel
national.

Alimentatia face parte integranta din orice experienta turistica si constituie o componenta
substantiald si, totodata, esentiald a turismului. Mai mult, in simbioza cu turismul cultural,
dar nu numai, se dezvoltd excelent produsele turistice gastronomice. In prezent, la nivelul
destinatiilor autohtone se incearca dezvoltarea unor astfel de produse independent sau in
asociere cu programe precum Drumul Vinului. Analiza realizata cu privire la oferta de servicii
de alimentatie publica existentd in prezent la nivelul Romaniei ne permite sa o caracterizam
succint: circa jumatate din totalul structurilor sunt din categoriile restaurant clasic si bar de
zi, care nu sunt neaparat asociate cu un nivel superior de calitate. Datad fiind aceasta
distributie, se poate arata ca oferta de alimentatie nu este suficient de diversificata si nu
raspunde corespunzator cererii turistice, in sensul ca in prezent nu sunt suficiente
restaurante cu specific (local, regional, national si international) si nici restaurante
specializate (pescaresti, vanatoresti, dietetice si lacto-vegetariene, respectiv familiale sau de
tip pensiune). Nici cramele nu s-au dezvoltat corespunzator in conditiile in care de mai bine
de 10 ani se promoveaza asa-zise rute ale vinului.

Din perspectiva nivelului de clasificare, atat in cazul Romaniei cat si in cel al Transilvaniei,
piata este dominata de restaurantele de clasificare inferioara si medie (cumulat, atat ca
numar de unitati cat si ca numar de locuri oferite, restaurantele de 2 si de 3 stele constituie
la nivel national circa 85 % din oferta, iar in Transilvania Tn jur de 87 %. Incluzadnd si
structurile de o stea, in Romania procentul urca la 90 %, iar in Transilvania depdseste 92 %).
Situatia este aproximativ la fel de proastda si in privinta ofertei barurilor (astfel, la nivel
national, structurile clasificate la 2 si 3 stele reprezinta cumulat circa 70 % din oferta totala;
totodata, structurile clasificate la o stea depdsesc 13 %; in cazul Transilvaniei procentul
cumulat al unitatilor de 2 si de 3 stele ajunge la 60 %, dar oferta cea mai slaba din punct de
vedere calitativ, a locurilor de o stea, depdseste 22 %).

In urma analizelor realizate putem afirma cd, per ansamblu, oferta gastronomica
romaneasca nu raspunde cererii turistilor sau o face intr-o maniera si masura limitata, iar din
punctul de vedere al prestatiei ea este apreciata drept slaba ca servire, desi bucataria este
apreciata favorabil, motiv pentru care se poate conchide ca aceasta ofertd nu este inca
pregatita pentru a contribui la cresterea sosirilor turistice. Nici din perspectiva modului in
care se realizeaza promovarea ofertelor unitatilor cu specific — considerate drept cele mai
potrivite pentru dezvoltarea turismului — analizele si studiile realizate pe baza oficiala de date
a MDRT si pe website-urile lor ne-au condus la urmatoarele concluzii: un numar considerabil
de judete nu au unitati de alimentatie adecvate pentru dezvoltarea turismului. Putin peste o
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treime din totalul structurilor analizate au pagini web, insa acestea sunt, in cea mai mare
parte, realizate mediocru si nu contribuie n niciun fel la dezvoltarea si la promovarea
turismului gastronomic romanesc. Majoritatea restaurantelor cu specific se axeaza pe
specificul roméanesc, tintind astfel, cel mai probabil, turistii straini, insa esueaza in
promovarea corespunzatoare a ofertelor lor, avand pagini web primitive, realizate
necorespunzator, netraduse in limbi straine si neoptimizate pentru telefoane mobile si pentru
alte dispozitive moderne. Mai mult, cele mai multe astfel de structuri nu isi prezinta meniul
online, iar unitdtile care o fac tind sa aiba oferte nediferentiate, chiar insipide. Nici din
punctul de vedere al amenajarilor interioare si exterioare oferta acestor structuri nu se
prezintd intr-un mod atractiv, numarul unitatilor cu elemente de kitsch fiind foarte mare.
Managementul majoritatii covarsitoare a acestor unitati ignora importanta echipei sau a
bucatarilor prestigiosi si nu pun accentul pe atare detalii, nefurnizand nicio informatie de
aceasta natura; sub o cincime dintre structurile investigate iau in considerare promovarea
destinatiilor in cadrul carora isi desfasoara activitatea, ceea ce denota ca managementul lor
nu constientizeaza faptul ca succesul lor depinde intr-o mare masurda de popularitatea
destinatiei; doar un numar ingrijorator de mic de unitati acorda importanta opiniei clientilor,
ceea ce arata ca marea majoritate nu percep in evaluarile pozitive un mijloc excelent de
promovare (gratuita!); dintre destinatiile romanesti, Transilvania si Bucovina tind sa
valorifice cel mai bine legatura dintre gastronomie si turism. In fine, pornind de la cronicile Si
scrierile lui Pastorel Teodoreanu, respectiv de la emisiunile si cartile lui Radu Anton Roman
pot fi initiate cateva produse de turism gastronomic cu mare potential de succes.

Analiza privind oferta de turism cinegetic ne-a condus la concluzia conform careia
potentialul natural al Romaniei, concentrat in mare parte in Transilvania si Bucovina,
plaseaza regiunile in randul destinatiilor cinegetice europene recunoscute. Oferta de turism
cinegetic este bine acoperita atat din perspectiva fondurilor de vanatoare cat si din cea a
serviciilor de cazare si permite dezvoltarea cu succes a turismului cinegetic ca produs de
nisa.

Asa cum s-a aratat mai devreme, atat Romania cat si Transilvania, se bucura de o bogata
oferta pentru turism cultural, Tnsa infrastructura specifica si cea de sprijin nu reprezinta un
atu. In general, turismul cultural prezintd cea mai redusd eficientd economica, insd acest tip
de turism se poate asocia cu succes cu alte forme de turism mai profitabile (de pilda, cu cel
de afaceri). O mare parte din turismul cultural se bazeaza pe oferta muzeelor, care in cazul
destinatiilor romanesti este bogata, dar numai un numar (foarte) redus dintre muzeele
autohtone reusesc sa se ridice la nivelul celor din strdinatate si sa isi primeasca vizitatorii
intr-un mod atractiv si corespunzator (de pilda, majoritatea muzeelor nu dispun de facilitati
precum brosuri de prezentare a descrierilor exponatelor in limbi straine de circulatie
internationala sau de dispozitive electronice pentru ghidarea audio a vizitatorilor).

In stransa legaturd cu turismul cultural se dezvoltd si cel religios. Din p&cate, in viziunea
autoritatilor responsabile, oferta este constituita aproape exclusiv din edificiile cultului
ortodox, ignorandu-se de cele mai multe ori valoroasele biserici si manastiri gotice sau
fortificate si nu numai ce apartin cultelor romano- si greco-catolice sau protestante (luterane,
evanghelice si unitariene). Conform analizelor efectuate, principalele avantaje competitive ale
turismului religios roméanesc deriva din existenta unui numar mare de lacasuri de cult si a
unei mari varietdti de evenimente religioase de anvergura, insa acestea sunt umbrite de
dezavantajele competitive ale acestei forme de turism: lipsa capacitatii de cazare si de
alimentatie in cadrul destinatiilor preponderent religioase; acest tip de turism nu este
sprijinit, neexistand, de exemplu, decat foarte putine ghiduri turistice religioase, iar cele
existente sunt strict dedicate cultului ortodox; semnalizarea acestor obiective este precarg,
iar infrastructura de acces ridica probleme importante; edificille de cult sunt foarte putin
flexibile si au adesea programe foarte stricte de vizitare; presa nu este interesata de acest
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tip de turism decat intr-o foarte micd m&surd. In fapt, Romania se bucurd de un foarte
valoros potential de turism religios, dar care ajunge sa fie irosit din cauza exploatarii
necorespunzatoare.

Una dintre cele mai valoroase componente ale turismului transilvan o constituie turismul
rural. In cazul acestei destinatii s-a apreciat cd acest tip de turism poate fi intr-o foarte mare
masura inclus in oferta culturald locald, deoarece, asa cum s-a aratat, turismul rural le
asigura vizitatorilor un contact personalizat, o mostra de mediu rural fizic si uman si le
permite si participe la activitati, traditii si viatd locald autenticd. In Transilvania, turismul
rural se bucura de conditii excelente de dezvoltare, urmatoarele forme avand un potential
deosebit: agroturismul, turismul rural de week-end, turismul rural in resedinte secundare,
turismul rural cultural, turismul rural de odihnd si de agrement, turismul rural curativ,
turismul religios si turismul sportiv, de aventura si de practicare a unor activitati sportive de
proximitate si/sau extreme. Din perspectiva ofertei de servicii de primire turistica trebuie
retinut ca in mediul rural s-au dezvoltat cu precadere pensiunile agroturistice (intr-o mai
mica masurd) si pensiunile turistice rurale. Din pacate, aici apare totodata si problema celor
mai multor pensiuni care functioneaza ilegal, fara a fi autorizate. Oferta de servicii de
alimentatie publica este mai degraba precara in mediul rural. Mai mult, din punct de vedere
arhitectonic, o foarte mare parte dintre structurile de cazare din mediul rural reprezinta
adevarate orori vizuale.

Atat Romania in ansamblul ei cat si Transilvania, in particular, se bucura de resurse
naturale foarte bogate si variate, care constituie, printre altele un excelent potential pentru
dezvoltarea turismului montan. Din pacate insa, in lipsa unei dezvoltari adecvate a
infrastructurii specifice, acest potential nu poate fi exploatat corespunzator. Spre exemplu,
destinatiile autohtone de schi sunt foarte departe de a fi atractive pentru turistii romani,
respectiv pentru cei straini, lipsindu-le aproape cu desavarsire competitivitatea la nivel
international. Totusi, chiar si in aceste conditii, zonele montane reusesc sa fie atractive,
gratie potentialului lor carstic si datorita posibilitatii de a face drumetii montane. Mai mult, in
conditiile slabei dezvoltari a infrastructurii specifice, o nisa ce poate fi relativ usor dezvoltata
si exploatata o constituie turismul de aventura, atat vara cat si iarna, la nivelul destinatiilor
montane si nu numai.

Romadnia, asa cum s-a aratat, se numara printre statele care au pus bazele turismului
balnear, insa, din pacate, nu se poate lauda si cu valorificarea corespunzatoare a acestuia.
Din perspectiva structurilor de cazare trebuie amintit cd la nivelul statiunilor balneare nu
existd niciun hotel de 5 stele. in plus, desi existd un imens potential natural, dublat si de
personalul inalt calificat, acesta nu poate fi exploatat cum se cuvine din cauza lipsei
amenajarilor necesare, atat pentru primirea turistilor, cat mai ales pentru efectuarea de
tratamente, respectiv pentru asigurarea serviciilor de agrement pe care si le doresc.
Identificand faptul ca autoritatile au ales sa promoveze la nivel international un numar de 34
de statiuni balneare, dintre care una nici macar nu este atestata (Sangeorgiu de Mures), iar
noua sunt doar de interes local si, tinand cont de faptul ca realitatea a dovedit ca niciuna
dintre statiunile balneare de interes national nu este cu adevarat competitiva pe piata
turistica internationald, recomandam ca eforturile financiare ale statului sa fie in primul réand
canalizate spre dezvoltarea infrastructurii si secundar spre promovarea ofertei, astfel s-ar
spori eficienta acestor actiuni. Calatoriile realizate in Romania in vederea beneficierii de
tratamente medicale si chirurgicale (stomatologice, dermatologice, cosmetice etc.) reprezinta
un segment al turismului medical ce se bucura de un potential excelent de dezvoltare.

Considerat a fi segmentul cel mai atractiv din perspectiva ofertantilor, turismul romanesc
de evenimente constituie totusi un alt tip de turism ce nu este atat de profitabil pe cat ar
trebui si ar putea (desigur, din aceleasi cauze care afecteaza negativ si alte forme de turism,
cu mentiunea ca influentele crizei economice au fost mai pregnante in acest caz). O
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caracterizare succintd a turismului de afaceri puncteaza avantajele si dezavantajele sale:
infrastructura generala este de o calitate precara, problemele cele mai mari fiind inregistrate
indeosebi in cazul localitatilor medii si mici din mediul urban; intrarea pe piata romaneasca a
companiilor strdine a determinat cresterea cererii turistice pentru turismul de afaceri,
destinatiile preferate ale oamenilor de afaceri fiind Bucurestiul si marile orase ale Romaniei si
din Transilvania si Banat, dar si Constanta si orasele cheie ale Moldovei (in general este
vorba despre orasele in care companiile straine si-au deschis filiale); veniturile realizate din
turismul de afaceri au inregistrat o tendinta ascendenta (cheltuiala medie a unui turist de
afaceri provenit din strdinatate a crescut de la 160-180 de euro pe zi, la 300 de euro pe zi);
turismul de afaceri a impulsionat piata hoteliera roméaneasca, starnind interesul companiilor
si al lanturilor internationale fatd de destinatiile autohtone si contribuind la cresterea
investitiilor in acest sector cu scopul ridicarii ofertei la standardele dorite; principalele tari
emitatoare de turisti de afaceri pentru Romania sunt: Ungaria, Republica Moldova, SUA,
Marea Britanie, Germania, Italia, Franta, Turcia, Polonia, Austria, Cehia, Rusia, Olanda si
Israel.

Cum s-a aratat, turismul de evenimente cuprinde o serie de categorii: evenimente politice
si diplomatice, corporatiste si academice, evenimente artistice si culturale, precum si
evenimente sportive. Din punctul de vedere al spatiilor destinate primirii turistice si
organizarii tipurilor de evenimente mentionate, se poate considera ca oferta romaneasca este
bine dezvoltats si c& rdspunde nevoilor specifice ale diverselor categorii de public. Ins&, si in
aceste cazuri apare aceeasi problema a infrastructurii de sprijin, care nu este suficient de
bine dezvoltata. Totodata, se recomanda ca in timp sa se continue realizarea de investitii in
aceste domenii.

In urma analizelor realizate s-a concluzionat cd una dintre cele mai importante probleme
specifice ale turismului roméanesc o constituie faptul ca oferta de primire turistica cu functiuni
de cazare si de alimentatie nu este indeajuns sustinutda prin servicii recreative si de
agrement. Aceasta lipsa se manifesta indeosebi prin slabele performante inregistrate la
nivelul gradului de ocupare, deoarece, in mod logic, daca turistii nu au ce sa faca la nivelul
destinatiei, ei nu vor petrece decat sejururi scurte. Recomandarile cu privire la aceasta
situatie vizeaza, pe de-o parte, deschiderea de noi centre de agrement si diversificarea
ofertelor de petrecere a timpului liber si, pe de altda parte, realizarea de investitii in
amenajarea si promovarea atractiilor interesante din aceasta perspectiva (gradini botanice si
zoologice, planetarii si delfinarii). Avand in vedere faptul ca activitatea turistica este adesea
legata de vanzarea de suveniruri (pe care o incurajeazd) si ca produsele de artizanat
constituie adesea cele mai cdutate produse, recomandam adoptarea unor masuri care sa
stimuleze realizarea si comercializarea de produse autentice si care sa combata prezenta
kitschurilor, respectiv promovarea unor sate renumite pentru produsele oferite (de exemplu,
in Transilvania: Capusu Mare, Izvoru Crisului, Corund etc.).

Analiza privind directiile promovarii oficiale a turismului romanesc ne-a condus la
urmatoarele concluzii privind elementele ce constituie oferta turisticd romaneasca in viziunea
ministerului de resort: regiuni si orase (regiuni istorice - cu accentul pus in special pe
Transilvania, Banat si Crisana si Maramures, urmate de Bucovina si Moldova, respectiv de
Muntenia - si orasele cheie ale Romaniei); principalele atractii turistice (statiuni de pe
litoralul Marii Negre, Delta Dunarii, castele si cetdti, biserici fortificate, orase medievale,
Muntii Carpati, manastiri pictate, statiuni balneare, sate traditionale, situri din Patrimoniul
Mondial UNESCO) precum si atractii de interes special (arta si mestesuguri — artizanat si arta
-, arhitectura si arhitectura traditionald, cele mai valoroase opere arhitectonice ale Romaniei,
pe zone; experiente autentice, vacante active, croaziere pe Dunare, legenda Contelui
Dracula, festivaluri si evenimente, gastronomie si vinuri, patrimoniu iudaic, turism medical,
MICE, patrimoniu sasesc, peisaje deosebite, cumparaturi/ shopping, precum si traditii si
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folclor — datini si obiceiuri, artizanat, cultura lemnului, articole vestimentare -). Se remarca
foarte usor faptul ca autoritatile pun un mare accent pe oferta specifica spatiului transilvan,
motiv pentru care consideram mai mult decat oportuna ideea de a crea cadrul dezvoltarii
unui OMD la nivelul regiunii, in vederea asigurarii unui management eficient al destinatiei.

Transporturile joacd un rol vital in cadrul activitadtii turistice a oricarei destinatii. Din
pacate, asa cum rezulta din analiza efectuata cu privire la acest aspect, destinatiile autohtone
sunt dezavantajate, retelele rutiere fiind supraaglomerate, prost gandite si neintretinute;
infrastructura feroviard este nesatisfacatoare, necesitdnd investitii majore in vederea
modernizarii; transportul acvatic (maritim si fluvial) are nevoie de investitii majore in
infrastructura portuara, dar nu numai; in fine, transportul aerian se bucura de o retea relativ
bine pusa la punct de aeroporturi nationale si internationale, insa analiza efectuata cu privire
la destinatiile operate de companiile low-cost a relevat faptul ca nu toate tarile apreciate ca
fiind piete-tinta sau de oportunitate sunt incluse n lista lor (exceptiile admisibile sunt legate
de destinatiile foarte indepértate). in general, capitala si unele dintre marile orase ale t&rii
(inclusiv din Transilvania) se regasesc pe lista destinatiilor operate de companiile de linie,
fiind bine conectate la traficul aerian international.

Un alt aspect supus analizei priveste masura in care oferta turistica romaneasca este
sprijinita prin retelele de ONT-uri si CIT-uri, respectiv masura in care aceasta este sprijinita si
valorificata printr-un numar suficient de ghizi specializati. Din pacate, jumatate dintre
judetele tarii nu au niciun centru de informare turistica, iar dintre acestea sase sunt din
Transilvania (Bihor, Bistrita-Nasaud, Caras-Severin, Hunedoara, Salaj si Satu Mare), unele
dintre ele fiind gazdele unor statiuni turistice de interes national, care au chiar si pretentia
vizibilitatii internationale. Din punctul de vedere al specializarii lor, ghizii sunt mai degraba
nespecializati, ceea ce apreciem a fi un dezavantaj. Astfel, doar 69 de persoane ofera servicii
in domeniul turismului montan, 31 pentru turism religios, cinci pentru turism sportiv, patru
pentru ecoturism, 2 pentru turism ecvestru si exista doar un singur ghid pentru animatie.
Reiese clar faptul cd tocmai domeniile care fac atractiva oferta turistica romaneasca si cele
care prezinta interes pentru romani, dar mai ales pentru straini sunt cel mai slab acoperite cu
servicii de ghidaj turistic. La nivel international, promovarea Romaéaniei se realizeaza prin
intermediul ONT-urilor prezente pe pietele-tinta si de oportunitate, care, conform ministrului
Grapini, trebuie reorganizate si eficientizate. Reteaua ICR vine in sprijinul activitatilor ONT-
urilor in sfera promovarii valorilor culturale romanesti si, implicit, a turismului cultural.

Studiul de caz dedicat analizei potentialului turistic al Romaniei ne-a permis formularea
urmatoarelor concluzii: in pofida existentei unui potential turistic exceptional, In Romania
exploatarea si valorificarea acestuia se realizeazd necorespunzator (corurile medii calculate
pentru factorii interni si pentru cei externi sunt modeste); desi fortele turismului romanesc
depasesc slabiciunile acestuia, sectorul turistic, bucurandu-se de un mediu extern favorabil
dezvoltarii sale, trebuie consolidat in vederea transformarii sale intr-un real motor al
economiei nationale. Exista nca numeroase amenintari a caror neutralizare impune utilizarea
unor strategii adecvate prin care sa se asigure valorificarea corespunzatoare a oportunitatilor
oferite de mediu; per ansamblu, pozitia turismului romanesc in matricea SWOT este una
favorabila, acesta regasindu-se in cadranul forte-oportunitati, insa foarte aproape de
cadranele forte-amenintari si slabiciuni-oportunitati; in consecintd, strategia generica ce
trebuie adoptatd este cea de crestere naturald cu conditia adoptarii unor masuri pentru
evitarea si pararea riscurilor si a amenintarilor, respectiv pentru depasirea slabiciunilor.
Obiectivul strategic al dezvoltarii turismului romanesc trebuie sa fie transformarea Romaniei
intr-o destinatie de calitate, competitiva la nivel international, care intruneste standardele
internationale si care evolueaza durabil. Imaginea promovatd trebuie sa fie nuantatd si
centrata pe avantajele oferite de Romania ca destinatie, iar brand-ul elaborat trebuie sa fie
gandit pe termen lung si sa nu mai fie modificat in functie de schimbarile majoritatii politice
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si a guvernantilor; retelele de organisme locale si regionale (CIT-uri) trebuie sprijinite in
dezvoltarea lor. Mai mult, autoritatile centrale trebuie sa isi consolideze rolul in vederea
atingerii standardelor de calitate la nivelul produselor si al serviciilor turistice si de
ospitalitate. Se recomanda si imbunatatirea modului in care sunt colectate datele statistice cu
privire la activitatea turistica; este necesara imbunatatirea si extinderea retelelor de CIT-uri
astfel incat sa se asigure o cat mai buna diseminare a informatiilor cautate de turisti; in
vederea facilitarii investitiilor in turism trebuie create mecanisme si trebuie alocate subventii
pentru investitorii locali si/sau strdini; Tmbunatatirea sistemului de Tnvatamant (in special a
celui pre-vocational si vocational) in domeniul turismului va contribui la sporirea calitatii
resurselor umane; totodata trebuie avute in vedere masuri de ameliorare a raportului
salariu/ conditii de munca pentru cresterea atractivitatii locurilor de munca din turism si
ospitalitate si pentru combaterea migratiei fortei de munca calificate.

Cel de-al doilea studiu de caz dedicat Transilvaniei ca destinatie turistica ne-a permis sa
desprindem urmatoarele concluzii: Transilvania se bucurd de o ofertd turistica naturala si
antropica foarte atractiva, care concentreaza unele dintre cele mai valoroase resurse turistice
ale Romaniei; pozitia geografica — situarea in centrul continentului european - ii ofera o serie
de avantaje privind atat accesibilitatea la nivelul destinatiei, cadt mai ales caracterul
multicultural si multietnic care o transforma intr-o destinatie unica si atractiva pentru turistii
romani si straini deopotriva; formele de relief si formatiunile carstice constituie un foarte
bogat si diversificat patrimoniu, caruia i se adauga: flora, fauna, rezervatiile si fenomenele
naturale, factorii terapeutici, lacurile sarate, plantele medicinale, posibilitatile oferite pentru
practicarea de sporturi, resursele ecoturistice, fondul cinegetic; resursele antropice
constituie si ele elemente foarte importante ale ofertei transilvane, bucurédndu-se de o mult
apreciata frumusete naturald si de o serie de trasaturi si de caracteristici laudate ale
localnicilor, de o istorie intesata de personaje celebre, inedit completata de: zonele
comerciale contemporane si de cele traditionale din mediul rural, atractii culturale,
filarmonici, teatre si opere, ansambluri folclorice, muzee de toate tipurile, gradini botanice si
zoologice, zone si facilitati (relativ putine) de recreere si de divertisment, evenimente si
ocazii speciale/ obiceiuri si traditii, mestesuguri si artizanat, manifestari culturale si folclorice
cu data fixa; cladiri, monumente, si ansambluri sculpturale, respectiv de alte elemente,
inclusiv cele de gastronomie locald si de viticulturd etc.); baza tehnico-materialda nu
reprezintd un atu al regiunii, insa, in conditiile realizarii de investitii in infrastructura de
primire, aceasta va fi capabilda sa raspunda nevoilor si exigentelor clientelei; in prezent,
structurile de primire turistica transilvane nu se bucura de o situatie mult mai buna decat cea
descrisa la nivel national. Prin prisma pretului Transilvania este inca perceputd drept o
destinatie ieftind, cu servicii relativ satisficitoare. In vederea unei cat mai eficiente distributii
si promovari, se recomanda ca OMD-urile infiintate la nivelul acestei destinatii — in special cel
care coordoneaza activitatile desfasurate la nivelul intregii destinatii - sa identifice parteneri
cat mai atractivi pentru promovarea si comercializarea ofertei locale.

In fine, profilul turistului strdin al regiunii poate fi desprins, in functie de interesul
manifestat fatda de oferta specificd a regiunii, din cel al turistului strdin care viziteaza
Romania. Astfel, se disting trei mari categorii: tinerii cu varste cuprinse intre 20 si 40 de ani
si adultii activi cu véarste cuprinse intre 40 si 60 de ani; precum si categoria aparte a
seniorilor (cu varste peste 60 de ani). In general se remarcd faptul c& din perspectiva
turistilor straini, Transilvania este o destinatie ce poate fi vizitata pe tot parcursul anului,
totusi remarcandu-se o intensificare a cererii vara si, respectiv si in perioadele mai calde.
Profilul turistilor variaza si devine mult mai concret in functie fiecare tara de origine in parte.

Analizand oferta Transilvaniei si filtrand-o prin prisma potentialilor ei clienti, se poate
concluziona ca destinatia are o stare curenta bund, cu perspective bune de imbunatatire a
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infrastructurii, a elementelor de atractie si a oamenilor, in vreme ce influenta potentiala a
acestor elemente asupra destinatiei este moderata.

Una dintre cele mai grave probleme ale destinatiilor romanesti decurge tocmai din
managementul defectuos al ofertelor acestora si din faptul ca, in cele mai multe cazuri,
ofertele nu se prezinta integrat. Prin urmare, in continuare vom puncta elementele demne de
retinut cu privire la aceastd problema, atat din perspectiva politicilor si a strategiilor de
dezvoltare a atractiilor turistice si a infrastructurii de primire turistica cat si prin prisma
strategiilor de piata pentru managementul ofertei la nivel de destinatie.

Astfel, este laudabila constituirea in 1998 a Fondului special pentru promovarea si
dezvoltarea turismului romdnesc prin valorificarea si protejarea potentialului turistic al
Roméniei din care, incepand cu 1999 sunt finantate cele doua programe (astazi multi)anuale
de marketing turistic si de dezvoltare de produse turistice, insa este regretabil ca autoritatile
responsabile au o conduitd cat se poate de netransparenta cu privire la maniera de cheltuire
a acestor fonduri si cd nici macar nu se pune problema masurarii reale a eficientei
cheltuielilor de promovare sau a investitiilor efectuate pentru dezvoltarea de produse
turistice. in consecintd, recomanddm ANT s3 adopte urgent o serie de m&suri privind tocmai
eficienta acestor actiuni, mai ales in conditiile in care existd chiar si grile de evaluare si
indicatori specifici ce, insa, nu sunt utilizati. Referitor la modul in care autoritatile pot sprijini
dezvoltarea turismului romanesc, aratam ca programele guvernamentale de tipul Tichetelor
de vacantad au cele mai mari sanse de succes in impulsionarea consumului, in vreme ce cele
destinate anumitor categorii socio-profesionale au doar un impact limitat si nu sunt asociate
cu produsele turistice de calitate.

Potentialul turistic natural si antropic trebuie valorificat. Acest lucru se poate realiza doar
prin intermediul dezvoltarii de destinatii turistice. Atare eforturi pot fi materializate doar cu
investitii serioase, motiv pentru care am apreciat oportund identificarea programelor cu
finantare europeana drept una dintre cele mai valoroase surse de finantare a activitatilor
specifice, iar solutia optima pentru organizarea acestora este oferita de parteneriatul public-
privat. Avand in vedere prelucrarile realizate pe baza datelor culese despre tipurile de
proiecte finantate, se poate arata ca raportat la numarul total al proiectelor identificate,
numarul celor destinate dezvoltarii de unitati de cazare este net superior celui al dezvoltarii
de destinatii. Proiectele dedicate dezvoltarii destinatiilor turistice se pot imparti in trei
categorii distincte: de modernizare a atractiilor si a destinatiilor turistice, de infiintare si/sau
de modernizare a CIT-urilor si, respectiv, de dezvoltare si/sau de modernizare a
infrastructurii acces. Din pacate, autoritatile responsabile nu prelucreaza informatiile detinute
pentru a monitoriza eficienta cu care sunt cheltuite fondurile atrase. Prin urmare,
recomandam culegerea datelor cu privire la acest aspect si stabilirea masurii in care anumite
tipuri de proiecte au un impact pozitiv asupra destinatiilor, respectiv care dintre tipurile de
proiecte sunt mai benefice dezvoltarii destinatiilor.

In anii care urmeazs, se recomandd ca autoritdtile sd continue s trateze turismul drept
un domeniu prioritar al economiei nationale si sa prevada in continuare alocarea in acest
domeniu a finantarilor europene rambursabile si nerambursabile, axdndu-se cu precadere
asupra dezvoltarii infrastructurii de acces si de sprijin, respectiv asupra investitiilor ce
vizeazd dezvoltarea destinatiilor. In cazul structurilor de cazare, se recomandd ajustarea
prevederilor privind numarul maxim de camere al unei unitati, in functie de capacitatea celor
mai utilizate mijloace de transport cu care se poate ajunge in zona (structurile de cazare
infiintate cu finantari din programul SAPARD, dar nu numai, sunt in imposibilitatea realizarii
unui grad maxim de ocupare pentru ca locurile lor de cazare nu sunt multipli ai locurilor din
microbuze sau din autocare mai mici; practic, depind de turistii independenti sositi cu masini
mici si nu pot gazdui grupuri, care sunt, de altfel, mult mai profitabile). Studierea
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performantelor economice ale beneficiarilor de finantari europene constituie o interesanta
directie de cercetare in viitor.

Dezvoltarea infrastructurii de primire turistica trebuie sa aiba loc in concordantd cu
prioritatile privind dezvoltarea destinatiei turistice. Toate aceste aspecte trebuie sa fie atent
monitorizate si coordonate prin intermediul OMD-urilor constituite in Transilvania si in
conditiile asigurarii unor prestatii de calitate. Totodata, trebuie sa se asigure o dezvoltare
durabila a destinatiilor, in sensul ca in dezvoltarea infrastructurii de primire turistica se va
tine cont de nevoia protejarii obiectivelor si a atractiilor turistice naturale, dar si a celor
antropice, respectiv se va urmari evitarea supraaglomerarii unor destinatii (printr-o
dezvoltare excesiva). Mai mult, in momentul alocarii de finantari trebuie sa se aiba in vedere
si incurajarea efectuarii de investitii in domenii mai putin dezvoltate. Concret, consideram ca
decidentii guvernamentali pot, prin alocarea resurselor financiare, canaliza investitorii dinspre
proiectele destinate deschiderii de noi unitati de cazare spre cele axate pe prestarea de
servicii de alimentatie sau de agrement, care pana in prezent au atras finantari din fondurile
europene intr-o masura mult mai mica decat primele. Doar astfel se va reusi transformarea
in timp a destinatiilor autohtone in destinatii diversificate.

La fel ca in cazul strategiilor privind managementul cererii turistice, si n cazul
managementului ofertei, pornind de la nivelul firmei, au fost retinute o serie de masuri
aplicabile mai mult sau mai putin la nivel de destinatie. Pentru eficientizarea activitatii, la
nivelul destinatiilor se pot stabili orarele diverselor institutii sau organizatii care intra in
contact direct cu turistii in functie de intervalele orare cand se intensifica fluxurile acestora,
flexibilizandu-se astfel activitatea. Mai mult, prin orarele anumitor prestatori (de pilda,
transportatorii locali) se poate influenta cererea turisticd, incurajand-o sau, dimpotriva,
descurajand-o in anumite intervale orare sau chiar in anumite zile. Aceasta strategie poate fi
excelent combinatd cu cea de programare a orarelor si a schimburilor de munca in functie de
aceleasi fluxuri turistice. Prin participarea directa a clientului la realizarea prestatiei se poate
eficientiza simtitor desfasurarea anumitor activitati. La nivelul destinatiilor se pot implementa
si strategii de creare a unor capacitati ajustabile in cazul unora dintre serviciile prestate, cele
de cazare nebucurdndu-se de o flexibilitate prea mare. In acest sens, masuri precum:
utilizarea unor compartimentarii modulare, utilizarea in comun a capacitatilor care se
preteaza la asa ceva, sau folosirea unor instalatii mobile constituie solutii aflate la indemana
celor interesati. Pregatirea incrucisata a angajatilor poate fi combinata relativ usor cu
strategiile amintite anterior si asigurd totodatd si niste mijloace utile pentru diversificarea
serviciilor prestate. Putin atractiva pentru angajatii mai in varsta, dar interesanta pentru
tineri este utilizarea personalului cu timp partial de muncd, respectiv a angajatilor
ocazionali/ temporari/ sezonieri.

Una dintre problemele esentiale ale managementului ofertei turistice la nivel de destinatie
o constituie determinarea capacitatii optime de primire. Avand in vedere complexitatea unui
atare demers, determinarea gradului de suportabilitate a destinatiei Transilvania in
ansamblul ei, dar si al diverselor ei categorii de destinatii, respectiv al destinatiilor celor mai
frecventate ramane una dintre directiile majore de dezvoltare a cercetarilor efectuate pana in
prezent.

Literatura internationala mai aduce in discutie cateva masuri prin care se poate realiza
managementul ofertei: utilizarea de delimitari formalizate si neformalizate ale spatiilor
destinatiei, prin care se asigura o limitare a intruziunii turistilor in viata populatiei locale
(acolo unde aceasta poate fi afectata negativ de fluxurile turistice prea intense; de pild3,
poate fi cazul rezervatiilor destinate amerindienilor sau al unor destinatii foarte frecventate,
unde se poate pune problema scaderii calitatii vietii populatiei locale din cauza unui numar
prea mare de turisti, care pot genera chiar si aversiunea gazdelor fata de turism si de turisti)
sau prin care se realizeaza o limitare a accesului turistilor in ariile protejate; optarea pentru
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capacitati de primire fixe versus capacitati flexibile cu scopul limitarii numarului de turisti;
stabilirea si implementarea unor standarde de dezvoltare astfel incat sa se asigure o
dezvoltare armonioasd a destinatiilor. Aceasta ultimd madsura strategica trebuie neaparat sa
fie avutd in vedere de autoritatile responsabile din Romania in vederea evitarii si/sau limitarii
continuarii dezvoltarii haotice a unor destinatii. Din pacate, astfel de situatii sunt foarte greu
de corectat ulterior, ele producand adesea un rau iremediabil. OMD-urilor la revine un rol
foarte important in implementarea unei alte masuri strategice si anume aceea de realizare a
unor schimburi privind prioritatile de dezvoltare in viziunea partilor interesate si implicate la
nivel de destinatie. in fine, prin acordarea de stimulente guvernamentale, financiare sau de
altd natura, se poate incuraja adoptarea anumitor comportamente dezirabile de catre
prestatorii de servicii turistice si de ospitalitate.

Studiul realizat cu privire la competitivitatea internationalda a turismului romanesc ne-a
permis sa evidentiem o serie de aspecte interesante. Astfel, veniturile realizate per sosire
turistica in Romania sunt mult sub cele inregistrate in Europa Centrald si de Est si au fost si
ele afectate negativ de criza economica, ca si cele ale altor destinatii; similar, acestea au
inceput s3 isi revind din anul 2011. Incasdrile mici incadreazd destinatia in categoria
destinatiilor turistice ieftine, cum este de altfel si cazul multora dintre tarile Europei Centrale
si de Est. Performantele Romaniei au fost analizate raportat la concurentii principali ai
destinatiei, conform WTTC si in contextul pietelor-tintd ale Romaniei. Pe fondul intensificarii
plecarilor romanilor in strainatate, Romania ajunge sa se inscrie in randul tarilor emitente de
turisti. Veniturile realizate de Romania per sosire turistica internationald se gasesc mult sub
nivelul cheltuielilor realizate de turistii proveniti de pe pietele-tintd ale Romaniei.
Determinarea procentului de turisti atrasi de Romania din totalul turistilor straini plecati in
strdinatate de pe pietele-tinta ale tarii a constituit un alt aspect de interes pentru mdsurarea
eficientei eforturilor de promovare derulate. O alta continuare a cercetarilor prezente o
constituie studierea aprofundata a comportamentului turistilor straini de pe pietele-tinta si
calcularea unor indicatori specifici mdsurdrii turismului international pentru fiecare dintre
tarile in cauza.

Desi cele mai multe sosiri internationale ale Romaniei sunt din spatiul UE, destinatia
ramane n continuare o destinatie neglijabila din perspectiva cotei ei de piatd la nivel
european si insignifianta la nivel global. Ungaria, Bulgaria si Ucraina reprezintd tarile din care
Romania atrage cele mai mari procente de sosiri turistice. Din pacate, performantele
modeste, chiar foarte slabe, ale turismului romanesc sunt ingrijoratoare in contextul evolutiei
bugetului de marketing si de promovare a Romaniei ca destinatie turistica internationala,
respectiv in conditiile Tn care au existat mult prea multe incercari esuate de realizare si de
promovare a unui brand de destinatie turistica.

In analiza competitivitatii Romaniei ca destinatie turisticd au fost avute in vedere dou3
aspecte distincte: competitivitatea economica a Romaniei si competitivitatea turistica a tarii.
Astfel, daca din punct de vedere economic Romania surclaseaza destinatii precum: Albania,
Bulgaria, Croatia, Grecia, Republica Moldova, Serbia si Ucraina, in ceea ce priveste turismul,
lista se reduce, rezumandu-se la: Albania, Republica Moldova, Serbia si Ucraina. Totodata,
Romania ocupa atat din punct de vedere economic cat si turistic pozitii mult mai modeste
decat principalii ei competitori. Per ansamblu, destinatia se regaseste in preajma primei
jumatati a clasamentului, insa asa cum s-a aratat, inregistreaza performante slabe. Singurul
aspect pozitiv fiind faptul cd in timp a avansat in clasament. Raportat la concurentii ei,
Romania are, cu exceptia Serbiei, o pozitie mai slaba in cazul Pilonului I. Cadrul legislativ al
turismului si calatoriilor; nici din perspectiva Pilonului al II-lea. Mediu infrastructura de
afaceri Romania nu se bucurda de avantaje competitive, singurele tari pe care le depaseste
fiind Ucraina, Serbia, Albania si Republica Moldova; in fine, nici la Pilonul al III-lea. Resursele
umane, culturale si naturale din turism, situatia Romaniei nu se schimba, ea prezentand
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avantaje doar fata de: Ucraina, Serbia si Moldova. Se impune si semnalarea faptului ca
analizele WEF arata ca natura nu este cel mai mare atu al Romaniei, destinatia nereusind sa
depaseasca a doua jumatate a clasamentului mondial si ca este surclasata de majoritatea
competitorilor ei si in privinta sustenabilitatii mediului. Astfel, perspectivele de dezvoltare a
ecoturismului roméanesc nu sunt cele mai optimiste!

Studiul empiric realizat, care a constat dintr-un cumul de anchete bazate pe
implementarea de chestionare, respectiv pe realizarea unor studii de perceptie, a avut drept
obiectiv major cercetarea unor aspecte privind Transilvania ca destinatie turistica nationala si
internationald, cu scopul final de a determina potentialul turistic al regiunii si de a contura
identitatea turistica a Transilvaniei in vederea identificarii celor mai mari probleme ale ei si a
celor mai potrivite mijloace prin care sa fie promovata oferta turistica a destinatiei.

Rezultatele obtinute in urma prelucrarii chestionarelor destinate turistilor straini si celor
romani (cu privire la modul in care ei percep Transilvania ca destinatie turistica nationala si
internationala, respectiv la comportamentul lor turistic si la maniera in care ei apreciaza
ofertele prestatorilor de servicii turistice si de ospitalitate) au indicat aspecte, precum cele
punctate mai jos.

Doar foarte putini dintre turistii straini si cei romani investigati nu au vizitat Transilvania
niciodata; majoritatea covarsitoare a acestora au sentimente bune si foarte bune fata de
Transilvania. Destinatia este apreciata ca destul de sigura, in mod evident ea nefiind asociata
pericolelor generate de terorism; insa turistii sunt, cel mai probabil, constienti de faptul ca
exista un numar destul de mare de cersetori si de hoti de buzunare (problema, de altminteri,
rezultata si din studiile de perceptie). Oferta Transilvaniei este evaluata obiectiv, fiind
apreciata drept relativ ieftind in conditiile unor prestatii destul de modeste; concret, pretul
mic este asociat cu servicii de o calitate mai slaba atat de straini cat si de romani.

Peisajele transilvane se bucura de apreciere crescuta in randul celor care viziteaza
regiunea; totusi romanii sunt rezervati cdnd vine vorba despre natura bine conservatd in
contextul problemelor foarte cunoscute ale turismului romanesc, confirmate si prin studiile de
perceptie (poluarea, defrisarile, lipsa de civilizatie a oamenilor, lipsa amenajarilor turistice
etc.). Atat strainii cat si romanii percep oferta de agrement drept inca insuficient dezvoltata;
aceasta apreciere este ceva mai redusa in cazul romanilor, care par a nu-si fi incheiat
procesul de rafinare a asteptarilor privind prestatiile turistice.

Patrimoniul cultural al Transilvaniei, materializat indeosebi prin obiceiuri si vechi traditii
bine conservate, se bucura de o apreciere pozitivd atat in randul strainilor cat si in cel al
romanilor, acestea constituind in viziunea turistilor intervievati o consistenta si atractiva
ofertd de turism cultural. Gastronomia transilvana nu se bucura in randul strdinilor de o
apreciere la fel de mare ca in cazul populatiei gazda, probabil din cauza notorietatii scazute a
mancarurilor si a vinurilor din regiune peste hotare. La aceasta situatie contribuie si numarul
insuficient al restaurantelor cu specific local si regional, respectiv al altor unitati de
alimentatie publicd axate pe promovarea gastronomiei locale, in vreme ce bucataria
internationald este mult prea bine reprezentata.

Calitatea oamenilor si legendara ospitalitate a transilvanenilor se bucura de o apreciere
buna atat in randul strdinilor cat si printre romani. Pentru turistii straini, multiculturalismul
reprezinta intr-o foarte mare masura unul dintre cele mai valoroase elemente ale regiunii, in
vreme ce pentru turistii romani afirmatia este doar partial valabild, iar in urma analizei
raspunsurilor obtinute in cadrul studiilor de perceptie, a reiesit faptul ca aceasta trasatura
este perceputd mai degraba negativ de populatia localda. Din punctul de vedere al turistilor
romani, Transilvania se remarca printr-un potential ecoturistic foarte generos si valoros.

Desi datorita preturilor relativ mici, se presupusese ca Transilvania ca destinatie ar putea
fi avantajatd in contextul crizei economice, turistii romani nu au fost de acord decat intr-o
mica masura cu aceasta idee, cel mai probabil din cauza faptului ca ei sunt mai nemultumiti
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decéat strainii de calitatea prestatiilor turistice si de ospitalitate din regiune. Un alt motiv
poate fi regasit si in faptul cd Transilvania nu este foarte populara in randul romanilor, ea
neavand in ochii lor o identitate clar conturata, motiv pentru care se si impune necesitatea
crearii unei imagini si a promovarii sale pe plan intern. Pe de alta parte, din punctul de
vedere al identitatii destinatiei, aceasta se bucura de o buna recunoastere in randul turistilor
stréini. In fine, tot in strans& legaturd cu brand-ul destinatiei, apare si ideea de promovare a
Transilvaniei in asociere cu Dracula; pentru straini, un astfel de demers are sens limitat, insa
din perspectiva romanilor aceasta idee nu prezinta prea mult interes.

In cazul turistilor strdini, accentul cade pe oferta culturald si pe potentialul natural al
destinatiei, de o apreciere buna bucurandu-se destinatiile montane, care permit desfasurarea
de activitati in natura si efectuarea de drumetii; acestora li se adauga si gastronomia,
apreciatd pozitiv de respondentii straini. Pentru romani au iesit in evidenta urmatoarele
aspecte: turismul montan, orasele medievale, satele traditionale, bisericile fortificate sasesti,
oferta de turism religios, gastronomia regionala si bauturile locale, precum si ospitalitatea
proverbiald a transilvanenilor.

In urma analizei r&spunsurilor furnizate cu privire la personalitdtile Romaniei cele mai
cunoscute peste hotare, se pot nota cele mai frecvente si mai relevante nominalizari:
Dracula, Ceausescu, Mihai Eminescu, Lucian Blaga, Liviu Rebreanu, George Cosbuc, dar si
Gheorghe Hagi, Gica Petrescu, Cristian Chivu, Ilie Nastase, Nadia Comaneci sau Adrian Mutu.
Acestora |li se adauga Majestatea Sa Regele Mihai I al Romaniei, care este un veritabil
ambasador al culturii si al intereselor nationale la cancelariile europene. Desigur, pot fi
identificati mult mai multi potentiali purtatori ai mesajelor de promovare a turismului
transilvan peste hotare, dar si in tara. Listele romanilor si cele ale strainilor au coincis intr-o
foarte mare masura. La solicitarea de a mentiona destinatii turistice din Romania, cei mai
multi respondenti straini au indicat exemple din Transilvania. Si in acest caz, exista
numeroase suprapuneri intre raspunsurile strainilor si cele ale romanilor, cu sublinierea ca
acestora din urma li s-a solicitat s& mentioneze destinatii emblematice din mediul urban si
din cel rural. Totodatd, au fost indicate si cele mai interesante festivaluri si evenimente
culturale din perspectiva turistilor chestionati. Pe scurt, la nivelul Transilvaniei, se contureaza
clar cateva destinatii cheie: Maramuresul, Sighisoara, Sibiul, Brasovul, Cluj-Napoca,
destinatiile montane din zona Muntilor Fagaras si Retezat, dar si Parcul National Muntii
Apuseni. Cele mai notorii evenimente culturale si festivaluri sunt: TIFF; Festivalul de Jazz de
la Sibiu, Festivalul International de Teatru de la Sibiu, Festivalul Peninsula, Festivalul de Arta
Medievala de la Sighisoara, Cerbul de Aur de la Brasov, Targule de Fete de pe Muntele Gaina
etc. In promovarea Transilvaniei, trebuie incluse si diverse produse locale sau chiar marci
locale, precum: mititeii, Dacia, Ursus, Gerovital, colacii secuiesti, branza Nasal, branza de
burduf, vinurile de Jidvei, apele minerale Borsec, Herculane etc., tuica de prune, dar si cea
din alte fructe etc.

Variantele de raspuns oferite de turisti, in cazul solicitarii de a mentiona aspectele pozitive
si cele negative cu privire la Transilvania ca destinatie turisticd, se suprapun intr-o buna
masura peste cele indicate si de tinerii romani (implicati in studiile de perceptie). Astfel,
principalele aspecte pozitive mentionate de romani si de turisti (straini si romani, deopotriva)
fac referire la: patrimoniul cultural al destinatiei si la multiculturalismul ei; acestea sunt
dublate de o oferta turistica atractivda generata de un mediu natural destul de bine conservat.
Transilvania este vazutd drept o destinatie ce se bucura de o ofertda bogatd si extrem de
diversificatd, respectiv de oameni foarte ospitalieri. Cele mai mari probleme cu care se
confrunta Transilvania ca destinatie turistica sunt: infrastructura de acces si de sprijin,
mediul politico-administrativ, calitatea precara a serviciilor prestate de unitatile de cazare si
de alimentatie, raportul neatractiv calitate/ pret, pregadtirea si calitatea interactiunii
personalului prestator cu clientul beneficiar. Cea mai semnificativa diferentd observata intre
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perspectivele turistilor si cele ale populatiei gazda apar in cazul multiculturalismului, care,
asa cum s-a aratat, este perceput favorabil indeosebi de straini, insa romanii ii asociaza
conotatii negative.

Principalele concluzii desprinse in urma cercetdrilor intreprinse cu privire la
comportamentul turistic al strainilor si al romanilor care au vizitat Transilvania sunt
prezentate sintetic in continuare. Astfel, pentru straini Transilvania este o destinatie aleasa
pentru: vizitarea rudelor si a prietenilor, relaxare, interese culturale si practicarea turismului
rural. Si Tn cazul romanilor, apare in special turismul practicat cu scopul vizitarii rudelor si a
prietenilor; In continuare, preferintele acestora sunt: turismul de weekend si minivacantele,
respectiv sejururile mai indelungate; turismul cultural si turismul montan (drumetii vara si
sporturi de iarna). Procente semnificative de vizitatori, atat straini cat si romani,
intentioneazd sd revind in cadrul destinatiei. In cazul activitatilor preferate se observd, din
nou, o serie de asemanari intre turistii straini si cei romani, in topurile preferintelor ambelor
categorii numarandu-se: vizitarea obiectivelor religioase si culturale, descoperirea specificului
local, mancatul la restaurant, desfasurarea a diverse activitati culturale si recreative,
realizarea de drumetii, descoperirea naturii si, desigur, vizitarea rudelor si a prietenilor.

Studiul realizat in anul 2009 cu privire la comportamentul turistilor romani a aratat ca
acestia manifestd Tnca un interes sporit fatd de destinatiile autohtone, in cadrul carora
Transilvania are o pozitie privilegiata. Mai mult, comparativ cu strainii, romanii tind sa fie
putin mai conservatori, preferand sa petreaca marile sarbatori religioase acasa in familie.
Cele mai multe calatorii turistice ale romanilor au loc vara si vizeaza destinatii de litoral
interne sau externe; acestea sunt urmate de destinatii montane, alese cu precadere iarna
pentru practicarea sporturilor de iarna. Totusi, se inregistreaza o crestere a cererii interne
pentru destinatiile externe de litoral si montane de schi.

Strainii opteaza pentru Transilvania indeosebi vara, dar exista un numar considerabil de
respondenti care nu sunt dependenti de un anumit sezon. Principalele destinatii transilvane
alese sunt: orasele medievale, statiunile montane si zonele rurale; o proportie semnificativa
din turistii straini (aproape o treime) se orienteaza spre circuite turistice. Romanii prefera sa
viziteze Transilvania vara, iarna sau indiferent de sezon. Tipurile de turism favorite ale
acestora sunt: turismul montan de drumetie si de relaxare, activ si de aventurad si
ecoturismul. Acestora li se adauga turismul rural si agroturismul, respectiv turismul cultural,
balnear si cel de circuit. Turismul gastronomic si cel religios nu prezinta interes pentru circa
jumatate dintre respondenti, in vreme ce aproximativ o treime resping citybreak-urile,
circuitele turistice si chiar si turismul balnear. Pentru strdini, prezinta un interes deosebit
orasele medievale, castelul Bran, satele traditionale, bisericile transilvane si Muntii Carpati.

Din perspectiva unitatilor de cazare alese, strainii prefera: hotelurile, pensiunile turistice
urbane si rurale, respectiv vilele, clasificate la 3-4 stele/ flori; totodatd, mai rar sunt luate in
considerare si structurile de 2, respectiv de 5 stele/ flori; un procent semnificativ din
respondentii strdini opteaza pentru cazarea la rude si la prieteni. Net preferate de romani
sunt pensiunile rurale, urmate de cele urbane, precum si de vile turistice si de hoteluri; in
privinta nivelului de clasificare, se observa aceleasi preferinte si in cazul romanilor ca si in al
strainilor. De fapt, circa jumatate din ambele categorii de respondenti opteaza pentru
structuri clasificate la 3 stele/ flori, ceea ce indica orientarea spre unitati de cazare de buget
mediu, ce asigura un grad decent de confort si o serie de servicii de care turistii au nevoie,
fara a fi luxoase. Trebuie notat totusi, cd romanii au asteptari mai modeste in privinta
serviciilor si a calitatii prestatiei in general, intrucat, asa cum s-a observat, ei se cazeaza
indeosebi in pensiuni rurale, in vreme ce strdinii prefera hotelurile care ofera un confort
superior. Strdinii aleg sa petreaca sejururi mai indelungate in Transilvania, comparativ cu
romanii; astfel, 40 % din straini declarda durate medii de sedere de 2-5 nopti, in vreme ce
59 % petrec 6-10 nopti in cadrul destinatiei, in conditiile in care 48 % din romani au sejururi
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de 2-5 nopti si doar 10 % petrec intre 6 si peste 12 nopti in Transilvania, ceea ce sugereaza
in special o diminuare a interesului fata de oferta balneara, dar indica atat pentru straini cat
si pentru romani o preferinta clara pentru turismul cultural (mai evident pentru turistii straini
si mai degraba sub forma turismului de weekend si al minivacantelor pentru romani).

Cel mai utilizat mijloc de informare in scop turistic de catre turistii straini si romani,
deopotriva, este internetul. De o mare credibilitate se bucura emisiunile si documentarele TV
specializate. Totodata, un cuvant greu de spus au rudele si cunostintele de origine romana,
respectiv persoanele care au vizitat deja destinatia. Cei mai multi dintre respondentii romani
sunt dispusi sa se implice direct in promovarea destinatiilor autohtone (si au si facut-o deja).

Pe baza raspunsurilor furnizate, au putut fi identificate destinatiile concurente alese atat
de straini cat si de romani. Din nou, apar o seama de raspunsuri identice, cele mai relevante
fiind: Ungaria, Cehia, Slovacia si Bulgaria. Pentru romani, cele mai atractive destinatii
externe concurente sunt: Austria, Franta, Elvetia, Italia, Cehia, Croatia, Germania si Ungaria.

In cazul romaénilor, au mai fost studiate cateva aspecte considerate relevante. Astfel,
principalele concluzii desprinse sunt: programele sociale destinate stimularii turismului intern
nu prezintd un interes deosebit pentru romani si au impact redus asupra turismului.
Transilvania este destinatia turistica favoritd a majoritatii covarsitoare a romanilor (circa
80 %); Tnsa, coroborédnd acest raspuns cu faptul ca doar 40 % din aceiasi respondenti
declara ca prefera destinatiile interne celor externe, ajungem in situatia de a trage un semnal
de alarma cu privire la faptul ca interesul romanilor fata de oferta interna trebuie neaparat
cultivat, prin programe coerente de dezvoltare si de promovare a turismului. Atare masuri ar
contribui si la sporirea procentului celor ce aleg Transilvania ca destinatie turistica pentru
oferta ei si nu din motive legate de lipsa resurselor financiare pentru a calatori in alta parte
sau datorita proximitatii destinatiei. Nici potentialul avantaj concurential determinat de pretul
mai mic al destinatiilor transilvane, comparativ cu cele similare externe, nu este recunoscut
decat partial de romani, care sunt, in mod evident, influentati de perceptia negativa a calitatii
prestatiei turistice. Circa 70 % din respondenti au declarat ca au ales destinatii autohtone in
defavoarea unora externe pe fondul crizei economice. Respondentii nu vad in dezvoltarea
turismului un factor ce ar determina distrugerea patrimoniului cultural-istoric al regiunii.

In fine, in urma studiului privind cererea turistici a romanilor, au fost identificate trei
categorii de pachete turistice care ar merita sa fie dezvoltate: circuite turistice axate pe
mituri si legende, turism de aventurd si circuite turistice gastronomice. Ar mai prezenta
interes si circuitele tematice axate pe turismul negru si cele cu tematica literara. Circa o
cincime din respondenti sunt interesati doar de tipurile de turism pe care le practica in
Transilvania si nu doresc oferte noi.

Verificarea existentei unor legaturi intre variabilele de identificare ale respondentilor si
diversele raspunsuri furnizate faciliteaza intelegerea mai buna a comportamentului turistic al
stréinilor si al romanilor. In randurile care urmeazd, vor fi prezentate succint rezultatele
obtinute Tn urma calcularii coeficientului de corelatie Pearson si a efectuarii testului ANOVA.

Un prim aspect analizat |-a constituit studierea existentei unei legdturi intre varsta
respondentilor si scopul calatoriilor lor turistice in Transilvania, respectiv destinatia aleasa. S-
a conchis ca singurul tip de turism influentat de varsta intr-o masura moderata este turismul
de aventura si pentru practicarea de sporturi extreme. Totodata, s-a observat ca nu exista o
legatura directa intre varsta respondentilor straini si destinatia aleasa (mediu urban, mediu
rural, statiune montana, statiune balneara sau circuit turistic).

In urma efectudrii testelor statistice, a rezultat cd venitul stréinilor nu are influentd asupra
unui set considerabil de variabile (calatorii turistice cu scop de aventurd; cheltuieli turistice
planificate/ estimate per persoana in cazul destinatiilor transilvane; apreciere a sigurantei la
nivelul destinatiei; apreciere a calitatii serviciilor; evaluare a raportului calitate/ pret, si,
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respectiv apreciere a gastronomiei locale). De fapt, in cazul turistilor straini nu au putut fi
identificate situatii in care venitul sa influenteze direct alte variabile.

Nivelul studiilor este un alt parametru important, intrucat s-a regasit inclusiv in cadrul
procesului de stabilire a cotelor esantioanelor studiate, insa testele statistice au indicat faptul
ca ar exista o legatura evidenta intre nivelul de educatie si anumite variabile ce
caracterizeaza comportamentul turistic al strdinilor (scopul cultural, participarea Ia
evenimente culturale, practicarea ecoturismului sau aprecierea multiculturalismului drept
valoare atractiva a Transilvaniei). Nu s-au identificat situatii relevante in care aceasta
variabild sa determine modificari semnificative ale comportamentului turistilor straini.

In cazul turistilor straini, s-a mai verificat daca alegerea Transilvaniei ca destinatie
turistica in scop cultural determind influente semnificative asupra variabilelor: unitate de
cazare preferatd, nivel de clasificare cautat si buget alocat per persoana. Concluzia a fost ca
nu exista o legatura semnificativa intre variabilele luate in considerare. Nici bugetul alocat
per persoana nu influenteaza aprecierea personalului din sfera serviciilor de cazare, respectiv
a celui implicat in serviciile de alimentatie; mai mult, nici asteptarile strainilor cu privire la
serviciile gratuite si la cele platite nu depind de bugetele alocate.

Vizitele realizate in trecut nu au exercitat influente asupra intentiei de a reveni in sau de a
vizita Transilvania in cazul turistilor straini, insa au afectat pozitiv sentimentele asociate de
acestia Transilvaniei.

In fine, practicarea turismului gastronomic nu are legdturd cu aprecierea vinurilor produse
la nivelul destinatiei, insd a condus la stabilirea unei relatii semnificative statistic intre
variabila independenta si cea dependenta in sensul aprecierii mancarii ca fiind buna.

Relatia dintre varsta si scopul pentru care turistii viziteaza Transilvania a fost studiata si in
cazul romanilor. Astfel, a rezultat existenta unei influente a varstei asupra deciziei de
practicare a turismului de escapada si relaxare, respectiv a vizitelor efectuate pentru interese
speciale (vacante romantice si petrecere a marilor sarbatori crestine), precum si in cazul
turismului de afaceri. In cazul roménilor, varsta s-a dovedit a nu influenta elemente precum:
aprecierea multiculturalismului drept cea mai valoroasa trasatura a Transilvaniei; acceptarea
lui Dracula ca brand regional; aprecierea raportului calitate/ pret; considerarea programelor
sociale ca fiind atractive sau catalogarea Transilvaniei drept destinatia favorita din Romania.

In cazul romanilor, s-a ajuns la concluzia ca venitul nu influenteaza variabile precum: tipul
unitatii de cazare alese, nivelul de clasificare a unitatii de cazare pentru care s-a optat;
scopul vizitei; tipul de turism practicat; durata vizitei; caracterizarea Transilvaniei ca fiind o
destinatie mai ieftina decat destinatiile externe asemanatoare; manifestarea interesului fata
de dezvoltarea de circuite turistice de aventura, afirmatia conform careia criza economica a
determinat alegerea Transilvaniei ca destinatie turisticd in detrimentul unei destinatii
externe; alegerea Transilvaniei ca destinatie in trecut, intentia de revenire in Transilvania;
sau catalogarea Transilvaniei drept destinatia romaneascd favoritd. Insd, venitul determin3
modificari semnificative din punct de vedere statistic la nivelul variabilelor urmatoare:
bugetul alocat per persoana 1in scop turistic in Transilvania; aprecierea raportului
calitate/ pret ca fiind optim in contextul serviciilor oferite si atractivitatea programelor
sociale.

Si in cazul romanilor, nivelul studiilor s-a dovedit a nu influenta semnificativ elemente
precum: practicarea turismului cultural sau vizitarea Transilvaniei pentru interese culturale;
insd, au fost identificate legaturi intre aceasta variabild si: aprecierea multiculturalismului
drept cea mai valoroasa trasatura a regiunii, respectiv acceptarea si sprijinirea utilizarii
numelui lui Dracula in brand-ul regiunii.

In privinta comportamentului turistic al romanilor, se poate ardta cd durata medie de
sedere a acestora nu este influentatd de modul in care ei percep si evalueaza serviciile de
cazare, de alimentatie si pe cele auxiliare si de agrement. Nici scopul turistic nu determina
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intotdeauna influente semnificative asupra acestui parametru (vizitare a prietenilor si a
rudelor, interes cultural, interes medical sau interes religios). Pentru romani, zona de origine
s-a dovedit a fi un factor determinant in stabilirea duratei medii de sedere in cadrul
destinatiei.

In fine, in cazul romanilor spre deosebire de cel al turistilor stréini, alegerea Transilvaniei
ca destinatie turistica in trecut se coreleaza indirect cu intentia de revenire a turistilor straini.

Studiul referitor la oferta turistica si de ospitalitate a Transilvaniei a condus la o serie de
aspecte relevante ce vor fi tratate in continuare. Analiza privind serviciile pe care turistii
strdini se asteapta sa le primeasca gratuit sau pentru care sunt dispusi sa plateasca in plus a
relevat, Tn principiu, faptul ca prestatorii din domeniu sunt in mare masura realisti, oferta lor
reusind sa raspunda intr-o maniera corespunzatoare asteptarilor turistilor straini. Apreciem
ca dezvoltarea unor produse turistice care sa includa si desfasurarea de activitati traditionale,
in cazul turismului rural si al agroturismului, este binevenita si cu mari sanse de succes.
Totodata, se recomanda, pe baza dorintelor strainilor, extinderea serviciilor oferite de unii
prestatori prin includerea celor precum: babysitter, rent-a-car, salon de infrumusetare si de
tratamente cosmetice, mini-cazino, sala de fitness, servicii de transfer la/de la
gara/ autogara/ aeroport etc.; acestea nu ar necesita realizarea de investitii foarte mari din
partea prestatorilor, ci ar presupune in multe cazuri asocierea cu alti prestatori, dar ar spori
satisfactia clientilor si, mai mult, ar genera venituri suplimentare.

Un alt aspect relevant este identificarea profilului clientilor. Procentul, declarat de
ofertanti, de peste 50 % de sosiri pentru turismul de afaceri este surprinzator de mare.
Sosirile turistice, asa cum era de asteptat, sunt dominate de roméani, dupa care urmeaza
turistii romani si straini in proportii egale (mai exact, exista doud categorii de firme, unele
care au in principal turisti roméni si altele ce au in proportii egale turisti straini si romani ca
principali clienti; nu exista firme care sa aiba turisti straini ca principali clienti). Dupa scop,
unitatile de cazare declard in special sosiri turistice cu scop de agrement si de vacanta
(70 %), dar si de tranzit (60 %). Urmeaza, apoi, turismul cultural (25 %), vizitarea rudelor si
a prietenilor (18 %) si turismul medical (18 %). Marea majoritate a sosirilor sunt inregistrate
oricand pe parcursul saptamanii, respectiv in weekend, iar duratele medii de sedere sunt
preponderent de 2-3 nopti, respectiv de o singura noapte si de 6-7 nopti. Doar un numar
foarte mic de firme inregistreaza durate medii de sedere de 10-12 nopti. Aproape un sfert din
respondenti nu au specificat momentul in care au loc sosirile. O analiza mai amanuntita a
indicat faptul ca, in mediul rural, se inregistreaza mai multe sosiri de o noapte, respectiv de
6-7 nopti si cele mai multe sosiri de weekend. Asa cum era de asteptat, marea majoritate a
sosirilor turistice inregistrate la nivelul unitatilor de cazare studiate au loc vara (75 %),
caracterul de sezonalitate fiind mai pronuntat in cazul structurilor de cazare din mediul rural;
sezonul rece urmeaza la mare distanta, iar in celelalte doud anotimpuri sunt sosiri mai
putine, in vreme ce doar circa 9 % din firme au fluxuri turistice independente de sezon.
Duratele relativ scurte de sedere pot fi puse pe seama unor oferte slabe ale destinatiilor, care
nu reusesc sa mentina treaz interesul turistilor decat pentru scurta vreme. Faptul ca mediul
urban este mai putin afectat de sezonalitate are legatura atat cu turismul de afaceri cat si cu
cel cultural, respectiv cu cel medical.

Circa 43 % din firme considerd ca evenimentele locale sau regionale nu le influenteaza
activitatea turistica. Restul respondentilor au indicat evenimentele culturale si folclorice locale
si regionale, respectiv cele gastronomice si zilele localitatii, precum si evenimentele sportive,
dar si cele de afaceri ca fiind principalele categorii de evenimente ce determinad o intensificare
a fluxurilor turistice. In cea mai mare parte, aceste evenimente coincid cu cele mentionate de
turistii straini si de cei romani. Marea majoritate a firmelor declara ca activitatea lor se
bazeaza in egala masurd pe servicii de cazare si de alimentatie (circa 42 %) sau
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preponderent pe servicii de cazare (38 %). Restul fie isi desfasoara activitatea indeosebi pe
seama serviciilor de alimentatie, fie mai au si alte activitati generatoare de venit.

Telefonul, si, in urma sa, internetul (prin website-urile proprii si prin portaluri specializate)
reprezinta cele mai utilizate canale in efectuarea rezervarilor. Abia dupa aceea, se gasesc in
masuri aproape egale, agentiile de turism si receptiile structurilor de cazare (utilizate,
desigur, de cei care sunt in tranzit). Aceasta ordine a preferintelor este in perfecta
concordanta cu obiceiurile de consum ale turistilor straini si romani.

Din analiza raspunsurilor furnizate cu privire la materialele puse la dispozitia turistilor de
unitatile de cazare, a rezultat ca marea lor majoritatea ofera materiale informative cu privire
la destinatie, circa jumatate ofera mapa structurii de cazare, insa doar putin peste o treime
utilizeaza chestionare de evaluare a satisfactiei clientilor cu privire la prestatia firmei. Circa
un sfert ofera liste ale unitatilor de alimentatie publica, respectiv calendare ale evenimentelor
cultural-artistice si folclorice desfasurate in zona. Faptul cad in jur de 9 % din prestatori nu
ofera nimic, trebuie in mod obligatoriu corectat, avand in vedere ca atat strainii cat si romanii
au pretentia de a primi cel putin materiale informative cu privire la obiectivele si la atractiile
turistice ale destinatiei.

Studiul desfasurat in randul unitatilor de cazare a urmarit si identificarea unor aspecte
privind managementul lor. intrebarea referitoare la aprecierea pozitiei in raport cu clientela
vizatd a generat variantele de raspuns bine si foarte bine din partea respondentilor. Pentru
putine unitati de cazare (sub o cincime), amplasarea nu este nici bund, nici slaba raportat la
clientela vizata, in vreme ce doar un procent modic (3 %) o considera slaba. Reprezentantii
unitatilor de cazare s-au dovedit a fi la fel de optimisti si atunci céand li s-a solicitat sa
evalueze performantele personalului lor. Ne permitem sa ne exprimam retinerea cu privire la
evaludrile foarte bune (notate cu foarte bun sau excelent) ale angajatilor din zona: cazarii
(92 %), alimentatiei (74 %) si serviciilor auxiliare si de agrement (77 %) in conditiile in care
atat turistii straini cat si cei romani le apreciaza ca fiind cel mult satisfacatoare sau tolerabile
si nicidecum excelente. De altfel, aceeasi pozitie, daca nu mai dura, o au si tinerii care si-au
exprimat opinia cu privire la aspectele pozitive si la cele negative ce caracterizeaza turismul
transilvan.

Aprecierea corectd a fortei de muncd si capacitatea de a anticipa corect actiunile
concurentilor sunt determinante pentru succesul oricarei firme. Astfel, pe baza raspunsurilor
primite, s-a constatat cda aproximativ jumatate dintre respondenti apreciaza ca nu au
concurentd pe piata (alta pozitie mai mult decat discutabila din perspectiva realismului
respondentilor!). Marea majoritate a respondentilor care considera ca au concurenti pe piata
fi identificd in randul unitdtilor de cazare similare (ca tip si ca nivel de clasificare). in
categoria concurentilor identificati apar si alte structuri de cazare clasificate similar sau
superior; cele clasificate inferior sunt ignorate, desi piata ofera numeroase exemple contare
acestor opinii. In mod paradoxal, desi multe firme sustin fie cd nu au concurenti, fie c& au
doar unul sau doi competitori pe piata, mult mai multi respondenti au indicat faptul ca fsi
depasesc net concurentii in privinta calitatii serviciilor prestate (din nou ne permitem sa
punem sub semnul intrebarii seriozitatea abordarii chestionarului de catre respondenti).
Exaltarea prestatorilor de servicii turistice si de ospitalitate cu privire la propriile performante
este nociva si explica in mare parte starea actuald a turismului romanesc. Nici in privinta
elementelor distinctive ale unitatilor de cazare raspunsurile furnizate nu indica ancorarea in
realitate a reprezentantilor acestora. lardsi apar situatii paradoxale. Astfel, calitatea
serviciilor de cazare este declarata drept principalul element distinctiv pentru peste 70 % din
respondenti, in conditiile Tn care doar 40-50 % din acestia si-au identificat competitorii. Si
mai ciudata este pretentia conform careia denumirea unitatii de cazare confera elemente
distinctive pentru circa jumatate din esantionul studiat, in conditiile in care numele utilizate
de cele mai multe firme sunt absolut comune.
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Un aspect pozitiv rezultd din faptul ca, in cea mai mare parte, promovarea ofertelor de
cazare este realizata prin mijloacele cel mai frecvent utilizate de clientela vizata. Pe de alta
parte, faptul ca 61 % din respondenti au declarat ca nu s-au implicat in niciun program
guvernamental de stimulare a turismului romanesc sugereaza, intr-o oarecare masura, lipsa
de atractivitate a acestora si din perspectiva ofertantilor, nu doar din cea a consumatorilor
romani. Tichete de vacanta este programul preferat de firme; acesta a fost urmat de Vacante
la tard, O saptdmana de refacere si Decada balneara.

Incurajator din perspectiva prezentului demers este faptul cd marea majoritate a
respondentilor au aratat ca, alaturi de promovarea propriei oferte, iau in considerare si
promovarea destinatiei. O astfel de pozitie poate prelua o parte din presiunea financiara
exercitata asupra bugetelor de promovare ale destinatiilor, insa ridica problema elaborarii
unor materiale coerente la nivel de destinatie. Implicarea in viata comunitatii a firmei care
gestioneaza unitatea de cazare apare doar in cazul a circa jumatate din firmele investigate.

Si In cazul raspunsurilor furnizate de reprezentantii unitdtilor de cazare, s-a verificat
existenta unor legaturi semnificative statistic intre diverse variabile.

Astfel, o prima constatare a fost ca tipul structurii de cazare nu influenteaza numarul
serviciilor oferite gratuit si nici pe al celor impuse prin sistemul de clasificare, insa determina
influente semnificative in cazul numarului celor cu platd, respectiv in cazul numarului
serviciilor neprestate. Situatii similare apar si in cazul influentei determinate de nivelul de
clasificare, respectiv de amplasarea unitatilor de cazare asupra numarului serviciilor oferite.
S-au identificat legaturi semnificative statistic intre nivelul de clasificare si: serviciile oferite
contra cost; serviciile impuse prin legislatie; respectiv cele neoferite; precum si intre zona de
amplasare a unitatii de cazare si serviciile cu plata.

Analizele au dovedit ca, intre amplasarea unitatii de cazare si durata medie de sedere, in
principiu, nu apar legaturi semnificative statistic (este vorba despre innoptarile de una, 2-3 si
10 nopti), insa s-a identificat o relatie indirectad intre amplasare si durata medie de sedere de
6-7 nopti.

Nivelul de clasificare s-a dovedit a influenta direct, intr-o masura relativ puternica, tariful
pentru camera single si, intr-o masura mica, tariful pentru camera dublad. Politica tarifara
pentru camera single nu determind influente asupra numarului serviciilor prestate gratuit,
insa exercita influente semnificative statistic asupra numarului serviciilor: cu plata; impuse
de sistemul de clasificare si al celor neoferite (in acest caz legatura fiind de intensitate relativ
puternica).

Amplasarea unitatilor de cazare studiate in raport cu clientela vizata s-a dovedit a nu
determina influente nici asupra gradului de ocupare al acestora si nici asupra stabilirii tarifului
pentru camera single. Gradul de ocupare nu depinde nici de nivelul de clasificare al
structurilor de primire turistica si nici de numarul de servicii oferite gratuit, respectiv nici de
numarul celor impuse prin sistemul de clasificare, insa s-a putut evidentia o legatura directa
intre gradul de ocupare si numarul de servicii prestate contra cost, respectiv una indirecta
intre numarul de servicii care nu se oferd si acelasi grad de ocupare. In fine, nu s-a putut
evidentia existenta niciunei legaturi statistice intre tariful pe camera single, respectiv tariful
pe camera dubla si gradul de ocupare a unitatii de primire turistica.

In urma cercetdrii derulate in anul 2011 cu privire la asocierile spontane ale strdinilor si
ale romanilor in cazul Transilvaniei, se pot retine urmatoarele calificative si expresii ca fiind
definitorii pentru destinatia turistica: arhaica, inceput de lume, legendara, rurald, rustica,
seculara, stramoseasca, straveche, veche, arhitecturala, arhitectonica, artistica, culturalg,
folclor, muzica populara, istorica, medievald, noud si veche in aceeasi masura, autentica,
inimitabila, neaosa, originald, cu personalitate, unica, de neuitat, bogatd, imbelsugata,
completa, cautatd, celebra, convingatoare, culminantd, cunoscuta, faimoasa, curioasa,
civilizatd, europeand, occidentald, clasica, curata, ingrijita, dezvoltata, evoluatda, dinamica,
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puternica, diversa, diversitate, complexa, mixta, generoasa, plina de posibilitdti sau de
resurse, variatd, interesantda, misterioasd, profundad, romantica, valoroasd, armonioasa,
deluroasa si muntoasa, deosebita, indescriptibild, inedita, memorabila, nepretuita, pretioasa,
speciald, spectaculoasa, ecologica, naturald, purd, salbaticd, vegetatie luxuriantda, colorat3,
verde, inverzitda si frumoasa, infloritoare, peisaje superbe, pitoreascd, splendida, superba,
proaspata, aer curat, fresh, harnica, ospitaliera, prietenoasa, primitoare, sociabila, toleranta
si vesela, multiculturala si multilingva, omenoasa, onesta si adevarata, calda, calma, linistita
si linistitoare, molcoma, odihnitoare, relaxanta, confortabila, confort psihic, cosmopolita,
moderna, progresiva, crestind, credincioasa, religioasa, spirituald, deschisa, pozitiva,
energizanta, insufla pofta de viata, tonifianta, imbucuratoare, invaluitoare si vibranta, vie,
eternd, vesnicd, iti taie rasuflarea, sarmantd, de vis, ca-n povesti, incantatoare, captivanta,
fabuloasa, fantastica, fermecatoare, formidabila, mitica, idilica, cuceritoare, minunata,
mirifica, mistica, ,pe-un picior de plai, pe-o gura de rai”, uluitoare, ademenitoare, fascinanta,
incitanta, intriganta, pasionanta, surprinzatoare, atractivd, Imbietoare, atragatoare,
grandioasa, impresionanta, impunatoare, magnificd, maiestuoasa, marcanta, mare,
remarcabild, nealterata, rustica, traditionald, traditionalista si totusi moderna.

Raportandu-ne la ipotezele formulate anterior demararii cercetarii, putem stabili care din
ele au fost confirmate, respectiv infirmate de rezultatele studiilor derulate.

Prelucrarea raspunsurilor furnizate cu privire la ipoteza generald a prezentei lucrari,
Transilvania este o destinatie turistica interesanta pentru vizitatorii strdini si romdani
deopotriva, ne conduce la concluzia clara ca afirmatia este valida pentru ambele categorii de
turisti.

In urma analizei rezultatelor, se poate stabili care dintre ipotezele secundare formulate se
confirma si care nu sunt in concordanta cu opiniile turistilor straini si romani. Afirmatia Ca
destinatie turisticd internationald, Transilvania este perceputd favorabil de catre turistii
straini este valida, ea confirmandu-se de cdtre o majoritate covarsitoare. Urmatoarea
asumptie a fost formulata dupa cum urmeaza: Transilvania se bucurd de o imagine
internationala mai buna decidt cea a Roméniei; se poate aprecia ca intr-adevar imaginea
Transilvaniei este mai buna decat cea a Romaniei, insa nu in sensul ipotezei formulate, si
anume categoric, ci doar intr-o masura usor mai mare, dar care nu plaseaza Romania pe o
pozitie de inferioritate. Prin urmare, aceasta ipoteza va fi considerata ca fiind confirmata cel
mult partial. Urmatoarea ipoteza a fost: Transilvania are un imens potential turistic ce nu a
fost indeajuns exploatat si nici promovat. Aceasta este confirmata de concluziile analizelor
realizate cu privire la oferta turistica a destinatiei, si anume ca extrem de multe resurse
turistice se regdsesc in zone in care nu s-a dezvoltat infrastructura specifica, iar cea de
sprijin este deficitara. Mai mult, atat turistii straini cat si cei romani manifesta un interes
crescut fatd de potentialul turistic cultural si natural al regiunii. O alta ipoteza a fost
formulata astfel: Elementele culturale si ecoturismul reprezinta elementele cele mai potrivite
pentru pozitionarea Transilvaniei pe piata turismului international. Studiind raspunsurile
turistilor roméani, dar si pe cele ale celor straini se poate afirma ca ipoteza este valida in
ambele cazuri. Afirmatia conform careia Turismul de afaceri este o componenta ce trebuie
exploatata in dezvoltarea Transilvaniei ca destinatie turistica poate fi validata in conditiile in
care, intr-adevar, comparativ cu Bucurestiul, principala destinatie de afaceri a Romaniei,
Transilvania nu dispune de o ofertda de servicii de cazare deosebit de dezvoltata pentru
turismul de afaceri, insa trebuie tinut cont de faptul ca dezvoltarea acestuia este strans
legata de dezvoltarea afacerilor in general si este o consecinta a acestora; pe de alta parte,
analizele realizate au relevat faptul ca prestatorii apreciaza ca ofertele lor sunt intr-o mare
masura orientate spre turismul de afaceri si le considera adecvate. Prin formularea
urmatoarei ipoteze: Transilvania nu are o imagine clar conturata in mintea turistilor roméani,
s-a urmarit verificarea masurii in care turistii romani admit faptul ca Transilvania este un
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brand turistic. Cum doar extrem de putini dintre respondentii vizati au acceptat ipoteza, se
va considera ca ea este invalidata; prin urmare, li se recomanda autoritatilor sa fTsi
concentreze eforturile in sensul consolidarii si promovarii imaginii destinatiei pe plan intern.

Urmatoarele doud ipoteze au fost invalidate: Considerdnd serviciile oferite, turistii straini
apreciaza raportul calitate/ pret ca fiind optim si Considerénd serviciile oferite, turistii roméani
apreciaza raportul calitate/ pret ca fiind optim deoarece atat strainii cat si romanii accepta
(tolereaza) nivelul calitativ, insa nu considera pretul ca fiind optim, ci cel mult corect in
conditiile unor prestatii de calitate discutabild. Si in cazul celor doud ipoteze care urmeaza,
apare validarea cel mult partiala (usor fortatd): Pentru turistii stréini si pentru cei roméani,
deopotriva, Transilvania este cunoscuta drept o destinatie cu gastronomie buna si Pentru
turistii stréini si pentru cei roméani, deopotriva, Transilvania este cunoscutd drept o destinatie
cu vinuri bune. Incd nu s-au conturat produse de turism gastronomic, insa, totusi, oferta
locala de méncare si de vinuri este intr-adevar apreciatd de cei care ajung sa o descopere.
Ipoteza Turistii strdini si cei roméani considerd ca Transilvania este o destinatie sigura a fost
validata in ambele cazuri. Faptul ca Turistii roméani sunt din ce in ce mai putin interesati de
destinatiile autohtone conduce la acceptarea ipotezei asa cum a fost ea formulata ne
intareste convingerea ca destinatia trebuie promovata si pe plan intern.

Din perspectiva turistilor straini, ipoteza Multiculturalismul este un element cheie al
regiunii este valida, insd ea nu este confirmata decat intr-o mica masura la nivelul populatiei
gazda; or, pentru ca multiculturalismul sa poata fi utilizat cu succes in conturarea brand-ului
destinatiei si In promovarea ofertei ei, aceasta valoare culturald trebuie neaparat sa fie
recunoscutd si acceptata ca atare si de catre localnici.

In sfarsit, ultima ipotezd este si ea validatd: Existd o strdnss legdturd intre nivelul scizut
al serviciilor oferite in Transilvania si interesul moderat manifestat de vizitatorii regiunii.

Cum unul din cele mai importante obiective stabilite la inceputul acestei cercetari a fost
acela de creionare a elementelor pe baza carora OMD-urile infiintate la nivelul destinatiei si la
cel al regiunilor ei pot sa isi eficientizeze activitatile de management al destinatiei si sa le
sporeasca sansele de succes prin elaborarea brand-ului destinatiei turistice Transilvania,
urmatoarele randuri sunt destinate punctarii unor aspecte relevante pentru problema in
cauza.

Primul pas al strategiei de brand il constituie stabilirea domeniilor strategice ale regiunii si
identificarea elementelor avand caracter de unicitate pe care aceasta le poseda si ce pot fi
utilizate n elaborarea brand-ului regional. Astfel, un prim domeniu strategic rezultd din
pozitia geografica pe care Transilvania o ocupa pe harta Europei: in nordul Maramuresului, se
gaseste borna ce marcheazad centrul continentului european [Opris, 2000]; dupda cum se
poate constata, regiunea se gaseste practic in mijlocul Europei (distante egale in linie dreapta
spre est, vest, respectiv nord), deci propunem promovarea Transilvaniei ca inima a Europei.

Tindnd cont de caracterul multicultural identificat, putem evidentia cel de-al doilea
domeniu strategic al Transilvaniei. Potentialul turistic foarte bogat, dar neexploatat,
coroborat cu deosebita varietate de tipuri de turism pe care le ofera regiunea, majoritatea
regasindu-se sub umbrela turismului cultural si a celui in natura (ecoturism, etnoturism,
circuite literare, turism religios, turism sportiv, turism ludic, turism de sanatate si tratament,
circuite tematice, turism rural si agroturism) indica un al treilea domeniu strategic.

In vederea definirii sau a identificirii elementelor ce au caracter de unicitate de care
dispune Transilvania din punct de vedere turistic, propunem utilizarea urmatoarelor variabile:
a) experientele oferite de regiune: multiculturalitate, viata rurald, contact direct cu natura,
acces la traditii, cunoasterea gastronomiei, posibilitatea de a beneficia de puterea de
vindecare a unor obiective naturale, circuite gastronomice si cele organizate in zonele
viticole, circuite tematice (de tip Dracula), si alte circuite; b) valorile si virtutile populatiei
transilvane: ospitalitatea recunoscuta a locuitorilor; rolul ridicat al familiei in viata social3;
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religiozitatea; atasamentul crescut fatd de traditii; strdnsa legaturda om-natura si natura-
cultura; c) beneficiile emotionale oferite de vizitarea Transilvaniei: bogatia data de
multiculturalitatea regiunii; prietenia si ospitalitatea oamenilor; filosofia de viata a
localnicilor; Tmbogatirea bagajului cultural al vizitatorului cu experientele unice traite in
Transilvania; bucuria de a descoperi o regiune care te surprinde placut; posibilitatea de a
savura frumusetile unei naturi inca salbatice; d) sentimentele induse de regiune vizitatorilor
sdi: siguranta; pace sufleteasca; simplitate; naturalete; prospetime; prin legende si mituri;
multiculturalitate; convietuire a mediilor urban si rural; traditii.

Un aspect important privind canalizarea eforturilor OMD-urilor destinatiei 1l constituie
identificarea caracteristicilor generale ale turistilor tintiti: a) sa fie cetdteni straini proveniti,
in special, din tarile identificate drept piete-tinta si de oportunitate ale turismului romanesc;
astfel, ei vor proveni din: Europa (UE si non-UE), dar si din America de Nord si Asia (mai
ales, din Japonia si China); b) sa aiba varste cuprinse in principal intre 20 si 55 de ani si
peste 55 ani; c) sa aiba venituri medii sau peste medie; d) sa aiba interese legate de
ecoturism, de valorile multiculturalitatii si de turismul cultural, in special. O atentie deosebita
trebuie sa le fie acordata vizitatorilor romani.

Efectele asteptate in urma acestor actiuni ale OMD-urilor regiunii sunt: cresterea
numarului de turisti strdini, dar si romani care viziteaza Transilvania; fidelizarea turistilor
straini si a celor romani; dezvoltarea industriilor conexe; cresterea nivelului de trai al
transilvanenilor; cresterea notorietatii si a prestigiului regiunii. Desigur, scopul principal al
acestor demersuri este de a promova Transilvania pe plan national si international, ca
destinatie ecoturistica si multiculturald, iar obiectivele stabilite sunt: dezvoltarea pietei;
personalizarea si pozitionarea Transilvaniei in cadrul altor destinatii ale UE; descoperirea
adevaratei Transilvanii; prosperitatea regiunii pe seama turismului si a serviciilor conexe si,
indirect, prin cresterea numarului investitorilor straini.

Simbolurile si obiectivele turistice de referintd recunoscute ca atare de turistii strdini si
romani, respectiv de populatia gazda, ocupa si ele un loc important in logica strategiilor
OMD-urilor deoarece aceste elemente constituie importante mijloace de diferentiere pentru
regiune. Multiculturalitatea regiunii este un simbol al Transilvaniei recunoscut ca atare de
turistii straini si trebuie promovata ca atare peste hotare; totodatd, pe plan intern, trebuie
initiate actiuni in sensul acceptarii ei de catre populatia locald. Cadrul natural conservat este
si el un element care poate fi considerat un simbol al zonei. Bisericile de lemn - adevarate
capodopere ce au dainuit peste veacuri - au o deosebitd valoare patrimoniala si reprezinta,
de asemenea, un element unic al regiunii. O alta categorie de obiective turistice ce merita si
trebuie promovate sunt fortificatiile din pamant sau din piatra si bisericile-cetate sasesti si
secuiesti, care se gasesc intr-un numar semnificativ in Transilvania. Arhitectura rurala se
incadreazd si ea in aceasta categorie a elementelor simbolice. Transilvania abunda in
exemple fascinante privind diversitatea constructiilor.
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