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De ce Managementul cererii şi ofertei turistice? Prezenta lucrare se bazează pe o serie de 
analize pe care le-am efectuat de-a lungul ultimilor opt ani, cu privire la modul în care turiştii 
străini şi cei români percep Transilvania ca destinaţie turistică internaţională. Scopul 
cercetărilor întreprinse a fost şi este acela de a analiza profilul şi potenţialul turistic al 
Transilvaniei, în vederea elaborării şi conturării unor strategii de promovare a acestei 
destinaţii turistice pe plan naţional şi internaţional, respectiv pentru a furniza soluţii în 
vederea creşterii numărului de turişti români şi străini la nivelul destinaţiei. În cele trei 
referate susţinute au fost dezvoltate şi adâncite studiile anterioare urmărindu-se mai multe 
coordonate: 
• realizarea unei analize critice a evoluţiei turismului românesc şi transilvan de la începutul 

secolului al XX-lea şi până în prezent; 
• evaluarea stării actuale a turismului românesc şi transilvan, inclusiv a potenţialului turistic 

al regiunii; 
• investigarea amănunţită a modului în care trei categorii de actori (turiştii străini, turiştii 

români şi prestatorii de servicii de ospitalitate care au legătură directă cu piaţa turistică a 
regiunii, percep serviciile turistice oferite în Transilvania), respectiv şi a modului în care 
populaţia gazdă percepe Transilvania ca destinaţie turistică; 

• identificarea principalelor probleme, pe de-o parte, şi a elementelor care pot fi 
valorificate, pe de altă parte, în promovarea turismului regiunii, atât la nivel naţional cât 
şi pe plan internaţional. 
Turismul devine un element cheie al economiei oricărei ţări sau regiuni care se bucură de 

existenţa unor resurse turistice ce pot fi valorificate. Este un fapt binecunoscut şi, totodată, 
foarte trist că în România turismul este insuficient exploatat, deşi potenţialul turistic este 
unul extrem de generos. De aceea, ne-am propus să realizăm un studiu consistent cu privire 
la cererea şi oferta turistică la nivelul Transilvaniei. Astfel, s-au luat în considerare 
şaisprezece judeţe, care fac parte din trei dintre cele opt regiuni de dezvoltare ale României: 
Centru, Nord-Vest şi Vest (pe care le vom discuta în detaliu). 

Pentru obţinerea de informaţii privind activitatea turistică, precum şi pentru propunerea 
unui set de măsuri în vederea asigurării unui nivel satisfăcător al turismului din aceste zone, 
ne-am propus, ca, pe lângă culegerea şi prelucrarea de date secundare, să realizăm şi o 
cercetare amplă cu privire la nivelul dezvoltării turismului receptor al acestor două destinaţii. 

În continuare se descrie, pe de-o parte, situaţia prezentă a turismului românesc şi a celui 
din judeţele analizate (sosirile turiştilor români şi străini) şi, pe de altă parte, se prezintă 
specificul turistic al regiunilor discutate. 

Pe lângă o serie întreagă de analize de date secundare (provenite din studiile făcute de 
instituţii specializate), culegerea informaţiilor s-a realizat şi direct prin intermediul unor 
cercetări empirice, pe bază de chestionare; ne-am concentrat atenţia asupra a patru aspecte 
pe care le-am considerat a fi de importanţă majoră pentru demersul nostru:  
• atitudinea turiştilor străini faţă de oferta turistică a Transilvaniei; 
• modul în care turiştii români percep aceste destinaţii; 
• comportamentul turistic al străinilor şi al românilor; 
• felul în care ofertanţii de servicii de ospitalitate, în special unităţile de cazare, îşi 

evaluează propriile oferte; 
• în plus, s-a studiat şi modul în care populaţia gazdă percepe Transilvania ca destinaţie 

turistică şi s-au cules date privind asocierile spontane ale non-turiştilor cu privire la 
Transilvania. 
Folosindu-ne de rezultatele analizelor efectuate şi de răspunsurile pe care le-am obţinut în 

urma implementării chestionarelor, am identificat aspectele ce vizează cererea şi oferta 
turistică la nivel regional şi am stabilit măsura în care oferta reuşeşte să răspundă cererii 
turistice, urmărind să identificăm soluţii pentru o cât mai bună adaptare a ofertei la cerere, 
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ţinând, în acelaşi timp, cont de profilul turistic al regiunilor analizate. De asemenea, am 
determinat şi analizat principalii factori care influenţează dezvoltarea turismului în cele 
şaisprezece judeţe supuse investigaţiei şi am încercat să identificăm cele mai potrivite 
mijloace de comunicare pentru promovarea turismului lor. Pe baza constatărilor noastre am 
propune şi elaborat strategii pentru promovarea turismului în destinaţiile analizate, respectiv 
am recomandat şi alternative strategice de management de destinaţie turistică ce pot fi 
implementate la nivel regional. 

Drept justificare a opţiunii pentru tema aleasă, putem arăta, că din analiza literaturii de 
specialitate şi a datelor statistice se poate desprinde o singură concluzie: deşi România are 
un potenţial turistic deosebit, acesta nu este îndeajuns exploatat, fapt care se reflectă cu 
prisosinţă în situaţia turismului românesc. Din păcate, strategia de dezvoltare a turismului la 
nivel naţional este slab corelată cu cea regională, iar serviciile, aşa cum arată realitatea 
cotidiană, sunt departe de a fi satisfăcătoare, deci nu putem avea pretenţia că ele ar putea fi 
competitive pe piaţa turismului internaţional. 

Putem sublinia faptul că la nivel regional se impune o cercetare mai aprofundată privind 
studiul potenţialului turistic în vederea conturării identităţii regionale a Transilvaniei. Ne-am 
propus să cercetăm în cadrul tezei de doctorat modul în care ar putea fi realizată promovarea 
regiunii pornind de la potenţialul acesteia şi de la starea turismului în zonă. 

Principalul mijloc de culegere a informaţiilor este chestionarul; s-a optat pentru 
implementarea a diferite chestionare (atât pentru turiştii români şi străini cât şi pentru 
populaţia locală, respectiv şi pentru prestatorii de servicii turistice şi de ospitalitate). Ne-am 
axat pe studierea următoarelor componente majore: 
• analiza modului în care turiştii străini percep Transilvania ca destinaţie turistică 

internaţională, respectiv a felului în care aceştia apreciază ofertele prestatorilor de 
servicii; 

• evaluarea felului în care turiştii români percep Transilvania ca destinaţie turistică şi a 
modului în care apreciază ei serviciile hotelierilor locali; 

• identificarea modului în care cetăţenii români se raportează la Transilvania ca destinaţie 
turistică; 

• realizarea unei analize amănunţite pentru investigarea principalelor probleme asociate 
calităţii serviciilor din turism şi propunerea unor soluţii de îmbunătăţire a acestora, în 
scopul creşterii interesului turiştilor pentru destinaţiile din cele şaisprezece judeţe 
analizate. 
Contribuţiile cercetării noastre la cunoaşterea ştiinţifică sunt: 

• cunoaşterea amănunţită a potenţialului turistic din cele trei regiuni de dezvoltare; 
• cunoaşterea ofertei turistice actuale din regiunile analizate; 
• identificarea segmentelor de turişti de pe piaţa regională; 
• identificarea problemelor manageriale din domeniul turismului şi propunerea de soluţii 

viabile pentru acestea; 
• cunoaşterea percepţiilor turiştilor asupra Transilvaniei ca destinaţie turistică; 
• cunoaşterea gradului de concordanţă dintre cererea şi oferta turistică la nivel regional; 
• conturarea identităţii turistice a regiunii Transilvania. 

În prezenta lucrare ne propunem să abordăm următoarele probleme: 
• în capitolul I să revizuim cadrul conceptual al turismului, punctând caracteristicile şi 

componentele acestuia; 
• în capitolul al II-lea să realizăm delimitarea conceptuală a noţiunilor cerere turistică, 

produs turistic, piaţă turistică, punctând caracteristicile produsului turistic şi 
particularităţile cererii turistice; respectiv să caracterizăm turistul destinaţiilor România şi 
Transilvania; 
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• în capitolul al III-lea să caracterizăm oferta turistică şi elementele ei; să discutăm 
România şi Transilvania ca destinaţii turistice din perspectiva ofertei existente în cadrul 
studiilor de caz elaborate; ultimul subcapitol este dedicat analizei competitivităţii 
României ca destinaţie turistică, pornind de la clasamentele privind competitivitatea 
realizate de Forumul Economic Mondial; 

• capitolul al IV-lea constă dintr-un amplu studiu empiric ce tratează cererea şi oferta 
turistică pentru produsele turistice transilvane; 

• ultima parte a lucrării este dedicată concluziilor şi propunerilor; se studiază măsura în 
care oferta concordă cu cererea pe plan local. 
De o bună bucată de vreme s-a observat, la drept vorbind, că turismul şi industria 

ospitalităţii reprezintă sectorul economic cu cel mai înalt ritm de dezvoltare pe plan mondial. 
În aceste circumstanţe, turismul trebuie privit drept un element cheie al economiei oricărei 
ţări sau regiuni care se bucură de un potenţial turistic ce se pretează exploatării. Trista 
realitate relevă faptul că în România, în ciuda generoaselor ei resurse, turismul este încă 
insuficient dezvoltat şi, în consecinţă, exploatat mult sub potenţialul său real. Acelaşi lucru 
este valabil şi pentru cazul majorităţii regiunilor ţării. 

Întreaga perioadă de după Revoluţia din Decembrie 1989 a fost caracterizată de existenţa 
la nivel naţional a unei preocupări în sensul conturării identităţii ţării noastre (care, în anii 
comunismului, era mai mult sau mai puţin promovată peste hotare). Guvernările ce s-au 
perindat la putere au ridicat turismul la rang de prioritate naţională, dar, din păcate, s-au 
rezumat mai degrabă la a-l menţine acolo la nivel declarativ decât să îl dezvolte şi să îl 
promoveze corespunzător, pe baza unor strategii coerente. Înscriindu-se în această prioritate 
naţională, cercetările pe care ne-am propus să le realizăm au vizat studiul cererii şi al ofertei 
turistice la nivel regional în vederea determinării potenţialului turistic al celor trei regiuni de 
dezvoltare: Centru, Nord-Vest şi Vest (incluzând: Transilvania, Banatul, Crişana şi 
Maramureşul), în vederea conturării identităţii, pentru crearea notorietăţii şi a imaginii 
Transilvaniei (aşa cum am delimitat-o) pe piaţa turistică naţională şi la nivel internaţional. 

Prin intermediul cercetărilor desfăşurate în vederea elaborării tezei de doctorat, am dorit 
să ne dezvoltăm şi să ne adâncim cunoştinţele dobândite în domeniul problematicii turismului 
şi să le împletim cu rezultatele obţinute în cadrul cercetărilor privind profilul Transilvaniei ca 
destinaţie turistică internaţională şi modul în care turiştii străini şi cei români o percep, 
respectiv să studiem cererea turistică a străinilor şi a românilor şi să verificam în ce măsură 
aceasta este satisfăcută de oferta prestatorilor locali. Pe baza cercetărilor realizate până în 
momentul de faţă, ne permitem să apreciem că Transilvania dispune de potenţialul necesar 
pentru o dezvoltare corespunzătoare a turismului în această regiune. Mai mult, această 
destinaţie este capabilă să contribuie şi la înflorirea turismului din alte regiuni ale ţării. 

O analiză succintă a duratelor medii de şedere la nivel de regiuni de dezvoltare ne permite 
să desprindem câteva concluzii. Astfel, se observă că Transilvania reuşeşte să reţină turiştii la 
fel de mult ca şi România: duratele medii de şedere înregistrate în cadrul regiunilor de 
dezvoltare Centru, Nord-Vest şi Vest sunt fie la nivelul mediei naţionale, fie puţin peste 
aceasta. Valorile obţinute indică pentru Transilvania o durată medie de şedere ce poate fi 
asociată cu turismul de afaceri, cu turismul de tip citybreak şi turism de weekend; asocierea 
cu turismul cultural este posibilă numai în contextul ofertei existente; totodată şi unităţile de 
cazare cele mai frecventate (clasificate la 2 şi/sau 3 stele, respectiv flori) sugerează tot 
turismul cultural. Acestor tipuri li se mai adaugă turismul balnear şi cel montan. Afirmaţiile 
sunt valabile atât în cazul românilor cât şi pentru turiştii străini. 

Per ansamblu, putem arăta faptul că România, ca destinaţie naţională şi internaţională, 
pierde constant teren în favoarea destinaţiilor externe şi, în special, a celor europene. Astfel, 
se confirmă din nou tendinţa globală de alegere a destinaţiilor mai puţin îndepărtate, dar se 
notează şi declinul constant al cererii pentru oferta autohtonă. 
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Pot fi notate o serie de aspecte cu privire la cererea turistică din Transilvania raportată la 
nivel naţional pentru perioada 1990-2012. Astfel, în Transilvania se înregistrează: a) aproape 
40 % din totalul sosirilor naţionale, respectiv peste 35 % din totalul înnoptărilor înregistrate 
la nivelul României; b) peste 60 % din totalul sosirilor şi în jur de 60 % din înnoptările din 
pensiunile urbane; c) aproape 55 % din sosirile, respectiv circa 60 % din înnoptările din 
pensiunile rurale; d) peste 40 % din totalul sosirilor în vilele turistice şi aproape 40 % din 
înnoptările înregistrate la nivelul aceloraşi unităţi de cazare; e) la nivelul hotelurilor, sosirile 
şi înnoptările din Transilvania deţin ponderi ceva mai mici, puţin peste 35 %, similare celor ce 
corespund situaţiei naţionale. 

Aşa cum a reieşit din analizele realizate şi din datele prelucrate, duratele medii de şedere 
înregistrate în Transilvania sunt foarte apropiate de media naţională pe care o şi depăşesc în 
anumite situaţii; acestea indică în principal turismul de weekend şi cel de tip citybreak ca 
manifestări dominante pentru turismul rural şi pentru cel cultural. Desigur, turismul balnear 
este şi el bine reprezentat la nivelul destinaţiilor consacrate, aşa cum, de altfel, se întâmplă 
şi în cazul celui montan; turismul de afaceri este un segment important în cazul Transilvaniei. 

Valorile mai degrabă reduse ale duratelor medii de şedere înregistrate atât la nivel 
naţional cât şi în Transilvania, ca şi declinul acestora indică faptul că se impune adoptarea 
unor măsuri în vederea stimulării cererii atât în rândul turiştilor români cât şi în cel al celor 
străini. 
Regiunea Centru, deşi este regiunea de dezvoltare care, după litoral, concentrează cea 

mai bogată ofertă de locuri de cazare, înregistrează valori mai scăzute ale duratelor medii de 
şedere la nivelul tuturor categoriilor de destinaţii turistice decât cele calculate pentru 
Transilvania. În cazul acestei regiuni, cele mai mari durate medii de şedere se înregistrează 
în cazul staţiunilor de interes naţional şi local, cererea orientându-se preponderent spre 
destinaţiile montane. Atractive sunt şi destinaţiile urbane, care de altfel, atrag turiştii, ca şi în 
cazul Transilvaniei, pentru 3-4 nopţi. Satele turistice şi destinaţiile rurale, în lipsa unei oferte 
variate de servicii de agrement, reţin turiştii pentru 2,5 până la 3 nopţi, mai puţin decât în 
cazul Transilvaniei. Astfel, din punctul de vedere al cererii turistice, regiunea Centru poate fi 
caracterizată drept o destinaţie atractivă pentru turism montan şi de weekend, practicat în 
staţiunile de interes naţional şi local, şi secundar pentru turism cultural, practicat în special în 
zonele urbane şi apoi în cele rurale. 

Conform prelucrărilor realizate şi ţinând cont de cererea turiştilor, judeţele din cadrul 
regiunii de dezvoltare Centru pot fi caracterizate după cum urmează. Judeţul Alba atrage şi 
reţine turiştii în special pentru turism rural şi în staţiunile turistice de interes naţional şi local 
care sunt preponderent situate în mediul rural. Turismul urban al acestui judeţ este mai 
degrabă unul de tranzit şi secundar de afaceri. Judeţul Braşov tinde să fie o destinaţie de 
weekend, înregistrând în cazul marii majorităţi a destinaţiilor sale durate medii de şedere de 
2,5 până la 3,5 nopţi. Desigur destinaţiile sale urbane sunt recunoscute pentru oferta lor 
culturală, puternic marcată de specificul săsesc; totodată, turismul montan şi cel de afaceri 
reprezintă alte două forme preferate de turiştii judeţului. Judeţul Covasna este în primul 
rând o destinaţie balneară, atât la nivelul staţiunilor de interes naţional şi local cât şi în cazul 
destinaţiilor sale urbane; secundar se manifestă cererea pentru turism rural, dominat de 
componenta culturală influenţată de specificul maghiar al zonei. Judeţul Harghita are mai 
degrabă profilul unei destinaţii culturale, acest interes manifestându-se atât în cazul 
destinaţiilor urbane cât şi în al celor rurale. Judeţul Mureş se remarcă printr-o cerere 
sporită, dar în scădere, pentru turismul balnear practicat în staţiunile de interes naţional şi 
local. Turismul cultural din mediul urban este al doilea element atractiv al judeţului, fiind 
recunoscută oferta culturală a oraşelor puternic influenţate de cultura maghiară. Judeţul 
Sibiu are reputaţia unei destinaţii atractive în special pentru turism cultural în mediul urban, 
Sibiul reprezentând cel mai atractiv oraş. Turismul cultural din mediul rural se concentrează 
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în cea mai mare parte în Mărginimea Sibiului, devenită o destinaţie consacrată. Chiar dacă 
din punctul de vedere al sosirilor înregistrate judeţul are performanţe modeste în privinţa 
turismului montan, duratele medii de şedere similare cu cele înregistrate în cazul Braşovului, 
reflectă interesul sporit al turiştilor faţă de acest tip de turism; destinaţiile urbane din acest 
judeţ tind să fie atractive şi pentru turismul de afaceri. 

Cu o medie uşor superioară celei înregistrate la nivelul Transilvaniei, regiunea Nord-Vest 
poate fi caracterizată drept o destinaţie marcată de turismul rural, de cel balnear (din cadrul 
staţiunilor de interes naţional şi local) şi de cel urban. Interesul turiştilor faţă de alte 
destinaţii montane cunoaşte un declin continuu pe parcursul întregii perioade analizate. 
Valorile duratelor medii înregistrate la nivelul destinaţiilor urbane sugerează îndeosebi 
turismul de afaceri. 

Mai amănunţit, evoluţia cererii turistice din cadrul regiunii de dezvoltare Nord-Vest poate fi 
prezentată la nivelul fiecărui judeţ în parte. Judeţul Bihor este o destinaţie balneară, acest 
tip de turism practicându-se în staţiuni de interes local şi naţional situate în mediul rural. 
Turismul urban este unul de afaceri, îndeosebi datorită faptului că acest judeţ este situat pe 
graniţă. Judeţul Bistriţa-Năsăud are în general profilul unei destinaţii culturale, cu o cerere 
mai mare pentru mediul urban. Acesta este vizat şi de turiştii interesaţi de curele balneare; 
turismul rural este mai degrabă neatractiv, cunoscând o involuţie din punctul de vedere al 
duratei medii de şedere. Judeţul Cluj are un profil clar de destinaţie de afaceri, cu rare 
excepţii, duratele medii de şedere fiind mai mici de două nopţi. De un interes relativ modest 
se bucură staţiunile de interes local şi naţional, respectiv satele turistice, ambele categorii de 
destinaţii înregistrând un regres al duratelor medii de şedere pe parcursul perioadei 
analizate. Judeţul Maramureş este în mod evident o destinaţie rurală cu adevărat atractivă 
ţinând cont de duratele medii de şedere extrem de mari pentru acest tip de turism, dar 
trebuie observat faptul că, deşi atractiv, turismul rural are o pondere redusă la nivelul 
judeţului, duratele medii de şedere fiind per ansamblu reduse. Prin urmare, profilul judeţului 
este de fapt unul de destinaţie culturală cu turism de weekend; de un interes relativ sporit se 
bucură şi staţiunile de interes local şi naţional, în cadrul cărora se practică tot mai frecvent 
sporturi de iarnă. Destinaţiile urbane tind să fie mai degrabă asociate cu turismul de afaceri. 
Judeţul Satu Mare pare să fie o destinaţie de afaceri respectiv una de tranzit, ţinând cont 
de faptul că se găseşte pe graniţa ţării. Duratele medii de şedere din destinaţiile rurale 
sugerează turismul cultural; staţiunile de interes local şi naţional reţin turiştii foarte puţin, iar 
destinaţiile urbane par şi ele mai degrabă a fi marcate de turismul de afaceri şi de cel de 
tranzit. Judeţul Sălaj are profilul unei destinaţii culturale şi de minivacanţă; durate de 
şedere mai mari se înregistrează în cazul turismului rural; chiar dacă destinaţiile din 
categoria „alte staţiuni montane” înregistrează durate medii de şedere foarte mari, ele nu 
atrag decât foarte puţini turişti şi, în consecinţă, au un impact redus la nivelul judeţului; 
destinaţiile urbane tind să fie frecventate de turiştii interesaţi de turismul cultural. 

Activitatea turistică a regiunii Vest poate fi descrisă drept una determinată îndeosebi de 
turismul de afaceri şi de tranzit, respectiv pentru interese culturale; deşi, în cazul staţiunilor 
de interes local şi naţional duratele medii de şedere sunt relativ mari, ponderea acestui tip de 
turism este scăzută la nivelul cererii turistice din regiunea Vest. Profilul de destinaţie de 
afaceri şi de tranzit este generat îndeosebi de judeţele Arad şi Timiş, iar cel de destinaţie 
culturală se datorează atât destinaţiilor urbane cât şi celor rurale; duratele medii de şedere 
cele mai reduse se înregistrează în cazul categoriei „alte destinaţii montane”. 

Cererea turistică din cele patru judeţe ale regiunii de dezvoltare Vest este caracterizată în 
cele ce urmează: judeţul Arad este în general o destinaţie de afaceri şi de tranzit, desigur 
datorită poziţiei sale pe graniţa ţării. Destinaţiile rurale şi staţiunile de interes local şi naţional 
reţin turiştii mai mult, dar într-un număr relativ redus, în vreme ce destinaţiile urbane sunt 
căutate îndeosebi pentru afaceri, dar şi pentru interese culturale. Judeţul Caraş-Severin 
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este în mod clar o destinaţie balneară şi de relaxare, turismul balnear fiind cel care 
determină cele mai multe sosiri şi cele mai îndelungate şederi, acestuia i se adaugă turismul 
în natură şi cel montan. Destinaţiile rurale tind să atragă mai degrabă turişti interesaţi de 
destinaţii culturale, respectiv de minivacanţe. Şi în cazul staţiunilor montane duratele de 
şedere indică un turism de weekend, respectiv de minivacanţă. Judeţul Hunedoara este o 
altă destinaţie mai degrabă culturală. Turismul urban şi cel rural par să atragă pentru 
interese culturale, iar destinaţiile de cură balneară înregistrează durate medii de şedere în 
regres şi mai modeste. Staţiunile montane au contribuţii reduse la activitatea turistică a 
judeţului. Judeţul Timiş este în general asociat cu turismul de afaceri şi de tranzit, 
determinat în special de poziţia sa pe graniţa ţării, dar şi de activitatea economică a oraşelor 
judeţului; staţiunile turistice de interes local şi naţional reţin puţini turişti, dar pentru durate 
îndelungate, afectate şi acestea de un regres continuu; satele turistice par să fie şi ele 
destinaţii balneare şi de relaxare, având în vedere duratele medii de şedere relativ mari, dar 
cu un număr redus de sosiri; destinaţiile urbane sunt atractive şi pentru turismul cultural. 

În concluzie, prin prisma cererii turistice înregistrate la nivelul Transilvaniei putem 
caracteriza această destinaţie ca fiind, per ansamblu, una culturală, acest tip de turism 
cunoscând în cazul specific al regiunii o interesantă împletire de turism urban şi rural cu 
valenţe culturale. Turismul cultural, aşa cum s-a comentat anterior, este practicat în special 
în cadrul destinaţiilor urbane. Ponderi semnificative la nivelul întregii activităţi turistice a 
regiunii au şi staţiunile montane şi balneare de interes local şi naţional. Turismul rural şi 
satele turistice au, la rândul lor, contribuţii semnificative la nivelul activităţii turistice a 
regiunii. Singurele destinaţii absolut nesemnificative ca impact sunt cele din categoria „alte 
staţiuni montane”. 

În urma studierii opţiunilor strategice ale destinaţiilor turistice se pot reţine o serie de 
aspecte privind managementul cererii pentru produsele turistice ale Transilvaniei şi ale 
României. Astfel, o primă recomandare ar fi aceea de a se opta iniţial pentru practicarea unui 
marketing nediferenţiat, apreciindu-se că pe piaţă trebuie pus accentul pe elementele 
comune ale turiştilor şi nu pe cele care îi diferenţiază. Având în vedere faptul că turismul 
românesc nu beneficiază de resurse financiare nelimitate, ci, mai degrabă, se confruntă cu 
restricţii bugetare, se consideră că elaborarea unei oferte unice poate conduce la atragerea 
unui număr cât mai mare de turişti. Totodată se recomandă refacerea (în sensul repetării) 
studiilor de piaţă derulate pe pieţele ţintă şi de oportunitate în vederea identificării unor 
segmente de piaţă pentru care să se realizeze ulterior strategii de comunicare centrate pe 
ele. Din perspectiva strategiilor de stimulare a cererii prin preţ, OMD-urile au la dispoziţie 
diverse mecanisme, dintre care pot fi considerate a fi cele mai adecvate pentru destinaţiile 
din cazul Transilvaniei metodele bazate pe costuri, care vizează aspecte precum: aplicarea de 
cote marginale, analiza pragului de rentabilitate sau estimarea profitului dorit. În privinţa 
nivelului preţurilor practicate, se apreciază că strategia preţurilor moderate reprezintă soluţia 
cea mai la îndemână pentru destinaţiile Transilvaniei, care au în general o prestaţie 
satisfăcătoare din punct de vedere calitativ, cel mai probabil atractivă pentru turiştii cu 
venituri medii. 

Aşa cum s-a arătat mai devreme, unele strategii de stimulare a cererii prin preţ specifice 
nivelului microeconomic sunt perfect adaptabile şi aplicabile la nivel macroeconomic (de 
destinaţie turistică). Au fost reţinute câteva exemple în acest sens: programele naţionale de 
stimulare a turismului – balnear, rural, montan sau de litoral etc. – constituie variante 
excelente de încurajare a activităţii turistice îndeosebi în perioadele de extrasezon, prin 
diminuarea preţurilor. Adoptarea de politici guvernamentale în sensul reducerii TVA şi pentru 
serviciile de alimentaţie, respectiv – într-un caz ideal – şi pentru cele de transport şi/sau de 
agrement, prestate în scop turistic reprezintă o altă intervenţie prin care poate fi sprijinită 
dezvoltarea turismului. Influenţarea cantităţii cerute prin preţ mai poate fi realizată la nivelul 
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Transilvaniei şi prin: descurajarea consumului turistic în perioadele de sezon şi stimularea sa 
în extrasezon, prin practicarea de tarife diferenţiate pentru serviciile de agrement în funcţie 
de momentul consumului sau în funcţie de categoriile de turişti primiţi etc. OMD-urile pot 
interveni indirect în stabilirea preţurilor folosindu-se de pârghii, precum majorarea sau 
reducerea taxelor locale/ de staţiune sau scutirea de la plata unor impozite etc. S-a arătat că 
rolul OMD-urilor este acela de a asigura coordonarea şi sincronizarea obiectivelor de preţ ale 
destinaţiei cu cele individuale ale actorilor locali. Astfel, în cazul specific al Transilvaniei ar 
trebui să se aibă în vedere orientarea spre maximizarea utilizării capacităţii de primire 
turistică (preţurile moderate creând un context economic perceput favorabil de turiştii din 
anul curent, şi este de aşteptat să determine sosiri mai numeroase în anul următor) şi pe 
recuperarea costurilor în cazul acelor destinaţii care se confruntă cu perioade de neutilizare a 
capacităţii de primire, care totuşi presupun costuri de operare. În fine, strategia practicării 
unor preţuri bazate pe cost reprezintă unul dintre cele mai la îndemână mijloace de care 
dispun prestatorii din cadrul destinaţiilor turistice pentru acoperirea lor. 

Din perspectiva stabilirii preţurilor la nivel de destinaţie, OMD-urile au rolul de a coordona 
eforturile tuturor actorilor care cooperează la nivel local şi regional pentru dezvoltarea de 
pachete turistice şi se pot implica în stabilirea preţului forfetar direct sau indirect, prin 
stimularea acordării de reduceri în anumite perioade sau anumitor categorii de turişti/ pentru 
anumite destinaţii, sau, dimpotrivă, prin încurajarea majorării tarifelor atunci când este cazul. 

Stimularea cererii turistice în afara sezonului constituie o altă pârghie strategică de care 
pot uza cu succes OMD-urile din cadrul destinaţiilor turistice. Această strategie, combinată cu 
turismul cultural şi cu promovarea şi stimularea acestuia, reprezintă probabil unul dintre cele 
mai utile mijloace pentru îmbunătăţirea activităţii turistice din Transilvania, constituind un 
mijloc excelent pentru valorificarea cât mai bună a potenţialului turistic al destinaţiei. 
Stimularea cererii turistice în afara sezonului se poate realiza prin dezvoltarea unor oferte 
turistice care să fie complementare cu formele de turism practicate în sezon (turism montan 
de vară/ iarnă, turism balnear, turism cultural urban/ rural/ de circuit, turism de evenimente 
etc.). Totodată, cererea turistică mai poate fi stimulată în extrasezon prin practicarea unor 
tarife mai reduse (diminuând îndatoririle fiscale ale ofertanţilor în perioadele de extrasezon 
sau în sezoanele cu vreme nefavorabilă). Unele dintre iniţiative le pot aparţine chiar 
ofertanţilor, care pot, de pildă, să ofere în anumite perioade gratuit servicii suplimentare, 
care altminteri s-ar presta contra cost. 

Din perspectiva destinaţiilor autohtone, dezvoltarea de servicii şi de atracţii 
complementare reprezintă o opţiune strategică extrem de valoroasă pentru managementul 
acestora, mai ales din perspectiva dezvoltării destinaţiilor şi a evoluţiei lor din stadiul de 
destinaţii embrionare în cel al destinaţiilor pentru pieţe unice şi, ulterior, în cel al destinaţiilor 
diversificate. În fond, un rol esenţial în dezvoltarea de servicii şi de atracţii complementare la 
nivelul destinaţiilor îl joacă OMD-urile şi instituţiile administrative locale şi centrale care sunt 
în măsură să influenţeze atare activităţi. 

OMD-ului constituit la nivelul întregii Transilvanii, respectiv celor trei OMD-uri constituite la 
nivelul fiecărei regiuni de dezvoltare în parte, ar trebui să le revină sarcina de a dezvolta şi 
implementa sisteme de rezervări centralizate la nivel de destinaţie turistică. Se recomandă 
crearea şi implementarea unui sistem la nivelul Transilvaniei mai degrabă decât realizarea 
mai multor sisteme destinate fiecărui tip de turism practicabil în cadrul regiunii (balnear, 
montan, cultural, rural, religios, inclusiv de aventură etc.), deoarece, aşa cum s-a arătat, 
atât cererea turistică cât şi oferta turistică a Transilvaniei gravitează în jurul turismului 
cultural, ceea ce justifică demersul de a promova Transilvania prioritar ca destinaţie 
culturală. 

După cum rezultă din conţinutul lucrării, literatura de specialitate indică o serie de strategii 
de management elaborate pentru realizarea managementului vizitatorilor destinaţiilor 
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turistice, dedicate în special managementului destinaţiilor din categoria siturilor protejate şi a 
rezervaţiilor naturale. În perspectivă (având în vedere faptul că în prezent Transilvania nu 
este o destinaţie care să se confrunte cu problema supraaglomerării, decât poate în cazuri 
izolate precum cel al Festivalului Medieval de la Sighişoara) se recomandă să se aibă în 
vedere, la nivelul destinaţiilor celor mai frecventate, măsuri precum: plafonarea numărului de 
vizitatori (stabilirea de cote de vizitatori, adoptarea de reglementări politice privind vizele sau 
stabilirea dimensiunii grupurilor), aplicarea taxelor de vizitare (acordarea de reduceri pentru 
diverse categorii socio-profesionale în vederea stimulării consumului sau, dimpotrivă, 
neacordarea de atare facilităţi cu scopul descurajării consumului/ frecventării într-o anumită 
perioadă), limitarea dezvoltării infrastructurii şi a serviciilor (redistribuirea spaţială şi 
temporală a turiştilor prin dispersare, concentrare sau măsuri hibride, educarea turiştilor, 
segmentarea şi ţintirea segmentelor vizate şi demarketing). Aceste măsuri sunt menite să 
contribuie la dezvoltarea durabilă a destinaţiilor. 

Studiul literaturii consacrate în domeniul managementului de destinaţie turistică ne 
aminteşte despre existenţa unei dispute eterne cu privire la sensul înspre care trebuie să 
încline managementul de destinaţie, şi anume, înspre cerere sau înspre ofertă. Apreciem că 
ambele aspecte sunt esenţiale pentru dezvoltarea Transilvaniei ca destinaţie turistică şi că 
mai important decât să lămurim disputa menţionată este să clarificăm rolul OMD-urilor, 
insistând asupra funcţiilor acestora. Complexitatea intervenţiilor OMD locale şi/sau regionale 
derivă din faptul că acestea trebuie să realizeze coordonarea tuturor actorilor implicaţi şi să 
asigure dezvoltarea destinaţiilor turistice. Pentru a-şi atinge scopul, ele dispun (mai exact, 
trebuie să dispună!) atât de autoritate politică şi legislativă, precum şi de resurse financiare 
şi de personal înalt calificat. Câteva dintre cele mai semnificative contribuţii ale OMD-urilor 
sunt: să maximizeze strategia destinaţiei pe termen lung; să reprezinte interesele regionale 
şi industria turistică şi de ospitalitate locală şi/sau regională la nivel naţional; să maximizeze 
profitabilitatea firmelor locale; să maximizeze efectele de multiplicare; să elaboreze şi să 
promoveze o imagine omogenă şi coerentă a destinaţiei; să monitorizeze modul în care este 
percepută destinaţia pe plan intern şi la nivel internaţional (îndeosebi pe pieţele ţintă şi de 
oportunitate; precum şi să optimizeze impactul turistic în sensul dezvoltării durabile. 

Literatura de specialitate oferă diverse variante de clasificare a destinaţiilor şi a 
elementelor lor, marea majoritate axându-se pe resurse. Cea mai potrivită abordare a 
problematicii destinaţiilor cuprinde la nivel de destinaţie patru elemente: puncte de atracţie 
turistică, facilităţi oferite şi servicii prestate, infrastructură de acces şi imagine de destinaţie. 

În cazul concret al Transilvaniei s-a conchis că ar fi oportună înfiinţarea a cel puţin patru 
OMD-uri (dintre care trei la nivelul fiecărei regiuni de dezvoltare, iar o organizaţie la nivelul 
întregii Transilvanii) care vor trebui: să elaboreze strategiile de marketing ale destinaţiilor 
regionale şi ale destinaţiei în ansamblul ei, axându-se deopotrivă pe promovarea internă şi 
pe cea externă, contribuind la dezvoltarea resurselor locale, a infrastructurii specifice şi de 
sprijin, a posibilităţilor de valorificare şi de promovare turistică şi a iniţiativelor socio-culturale 
şi ludice. 

OMD-urilor create la nivelul Transilvaniei le revine sarcina complexă de a dezvolta sisteme 
de planificare turistică la nivel local şi regional, stabilind obiectivele şi detaliind acţiunile ce 
trebuie întreprinse în vederea atingerii obiectivelor, implementării strategiei şi realizării 
sarcinilor planificate (prin: stabilirea programului şi a acţiunilor necesare atingerii fiecărui 
obiectiv prestabilit, distribuirea rolurilor şi a responsabilităţilor la nivelul partenerilor, 
distribuirea rolurilor şi a responsabilităţilor la nivelul partenerilor, precum şi nominalizarea 
persoanelor responsabile din cadrul fiecărui sector implicat, public şi privat, valorificarea 
oportunităţilor identificate cu scopul atingerii obiectivelor, identificarea surselor de finanţare 
şi alocarea bugetelor necesare derulării activităţilor specifice şi programelor şi acţiunilor 
planificate, stabilirea calendarului de acţiune şi stabilirea metodelor de monitorizare 
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periodică, precum şi implementarea unui sistem de evaluare şi control destinat măsurării 
rezultatelor obţinute şi a gradului de atingere a obiectivelor stabilite, pe parcurs şi la final (de 
sezon şi de an, respectiv de proiect, dacă este cazul). 

Cererea pentru produsele unei destinaţii turistice, aşa cum s-a văzut, este determinată de 
atractivitatea acesteia, care, la rândul ei, îşi are rădăcinile în imaginea destinaţiei şi în 
percepţia acesteia, elemente determinate de prestaţia turistică şi de experienţele turistice 
efective, de raţionamentul turistului şi de informaţiile turistice existente sau oferite la nivelul 
destinaţiei cu privirea la aceasta. 

Analiza amănunţită cu privire la imaginea României ne-a permis să desprindem 
următoarele concluzii: în perioada antebelică şi interbelică imaginea României era una foarte 
bună, ţara fiind foarte apreciată la nivel internaţional datorită performanţelor economice şi 
graţie poziţiei de grânar al Europei. Din păcate, anii ce au urmat celui de-Al Doilea Război 
Mondial au fost marcaţi de instaurarea comunismului, cu consecinţe teribile la nivelul 
proprietăţii private şi al economiei ţării în ansamblul ei, precum şi asupra elitelor sale 
spirituale şi intelectuale. Faptul că în anii de după evenimentele din Decembrie 1989 
imaginea României a stat mai mereu sub semnul aspectelor negative se datorează într-o 
mare măsură lipsei oricărui interes al conducătorilor comunişti de a crea şi promova o 
imagine pozitivă a României peste hotare, coroborată cu incapacitatea şi cu lipsa de interes a 
noii clase politice de a elabora şi promova o imagine pozitivă a României în străinătate. 
Comuniştii nu au făcut-o pentru că din punct de vedere economic nu erau interesaţi de 
pieţele occidentale, iar din perspectiva turismului cererea apărea cvasi-spontan, îndeosebi, 
din spaţiul fostului bloc comunist şi al ţărilor nordice. Apărută pe fondul lipsei unei imagini 
coerente a destinaţiilor turistice româneşti, schimbarea de regim din Decembrie 1989, cu 
toate problemele specifice perioadei de tranziţie economică şi cu permanentele scandaluri de 
corupţie a umplut rapid golul de imagine creând o imagine negativă a României peste hotare, 
cu consecinţe grave asupra cererii turistice externe. Din păcate, multe dintre iniţiativele 
guvernamentale de corectare a acestei situaţii au fost sortite eşecului, fie datorită incoerenţei 
strategice, fie din cauza scandalurilor şi a corupţiei sau pur şi simplu pentru că s-a optat 
pentru mesaje controversate. Mai mult infracţionalitatea crescută cu care sunt asociaţi unii 
cetăţeni români în vest a contribuit, de asemenea, la întărirea imaginii negative pe plan 
extern. Toate aceste probleme de imagine şi de identitate naţională coroborate cu absenţa 
unui brand naţional pentru turism se reflectă  şi la nivelul slabelor performanţe ale turismului 
românesc din ultimii mai bine de 20 de ani. În ceea ce priveşte Transilvania ca destinaţie 
turistică sunt de reţinut aspecte precum: în viziunea multora Transilvania în sine este un 
brand internaţional; regiunea are o identitate mai bine conturată decât cea a României, fiind 
centrată pe multiculturalism; destinaţia se bucură de o imagine mai bună în afara graniţelor 
ţării şi chiar şi în ţară comparativ cu cea a altor regiuni româneşti; mitul lui Dracula 
contribuie la crearea notorietăţii regiunii şi chiar a atractivităţii acesteia; proiectele de 
conservare a patrimoniului cultural săsesc derulate sub egida Alteţei Sale Regale Prinţul 
Charles de Wales stârnesc, de asemenea, interesul străinilor faţă de această regiune. 

Identificarea valorilor Transilvaniei şi elaborarea unui brand turistic la nivel de regiune 
constituie una dintre sarcinile cele mai importante ale OMD-urilor ce trebuie înfiinţate la nivel 
regional. Un brand turistic puternic al Transilvaniei nu va genera decât efecte favorabile 
asupra imaginii României ca destinaţie turistică şi va contribui şi la intensificarea activităţii 
turistice din celelalte regiuni ale ţării, îndeosebi în cele limitrofe. 

Din studiul literaturii de specialitate trebuie reţinut că brand-ul de ţară reprezintă umbrela 
sub care se regăsesc toate celelalte brand-uri sectoriale şi regionale, inclusiv brand-ul(urile) 
turistic(e). Scopul branding-ului de destinaţie este acela de a atrage vizitatori şi de a 
impulsiona activitatea turistică, în vreme ce cel al branding-ului de ţară, respectiv de regiune, 
este de a promova interesele economice, comerciale şi politice în ţară şi în străinătate. 
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Motivele pentru care OMD-urile constituite pe plan local ajung să ia în considerare ideea 
de elaborare a unui brand de destinaţie turistică pentru Transilvania cuprind elemente 
precum: nevoia de a schimba o imagine învechită, confuză sau neadecvată (în cazul concret 
al Transilvaniei – Dracula –, iar în cel al României apare nevoia de a combate imaginea 
proastă din afară şi de a crea o imagine potrivită, aptă să sprijine dezvoltarea turismului); 
necesitatea de a redefini locul în urma dezvoltării destinaţiei prin investiţii în infrastructură 
sau prin crearea de noi evenimente; lansarea de programe de revitalizare a centrelor urbane; 
nevoia de comunicare a unor mesaje prin care destinaţia şi actorii din cadrul acesteia se 
diferenţiază de concurenţă; inconsecvenţa şi lipsa de unitate a mesajelor promovate în trecut 
cu privire la destinaţie; scăderea ca mărime şi/sau ca valoare a cererii înregistrate pe pieţele 
turistice tradiţionale ale destinaţiei; ineficienţa utilizării resurselor de marketing ale 
destinaţiei în trecut. În principiu, aproape toate motivele de mai sus sunt valabile în cazul 
Transilvaniei. Patru mari categorii de public trebuie vizate de un atare demers: vizitatorii; 
locuitorii, rezidenţii şi angajaţii; afacerile şi industria; pieţele de export. OMD-urilor le revine 
rolul de a asigura echilibrul între interesele acestora. 

Cum identitatea destinaţiei este dată de cea a oamenilor care locuiesc în zonă, un pas 
important îl constituie definirea identităţii transilvănenilor. În acest sens, istoricii, filosofii şi 
antropologii oferă surse foarte valoroase de informaţii utile. 

Tot OMD-urilor constituite la nivel regional le va reveni sarcina identificării tuturor acelor 
elemente care se vor folosi în procesul de branding de regiune, precum şi armonizarea 
acestora, adică gruparea lor în funcţie de cele şase aspecte ce constituie hexagonul brand-
ului: prezenţa, locul, potenţialul, pulsul, oamenii şi infrastructura. Având în vedere profilul 
Transilvaniei şi modul în care se manifestă cererea turistică pentru oferta acestei destinaţii, 
se recomandă ca eforturile de elaborare şi de promovare a brand-ului turistic al regiunii să se 
concentreze îndeosebi asupra pieţelor ţintă (Austria, Franţa, Germania, Italia, Marea Britanie 
şi Irlanda, Rusia, SUA şi Ungaria); acestora li se vor adăuga şi pieţele de oportunitate. 

Pentru ca un atare demers să fie încununat cu succes, trebuie ca din grupurile de lucru din 
cadrul OMD-urilor să facă parte cel puţin câţiva exponenţi ai următoarelor categorii de 
persoane: reprezentanţi ai administraţiei publice centrale şi ai instituţiilor publice regionale şi 
locale, specialişti din diverse domenii, personalităţi reprezentative, reprezentanţi ai diverselor 
grupuri etnice şi religioase, ai Diasporei, ai ONG-urilor care desfăşoară activităţi în domeniul 
turismului şi în altele conexe, reprezentanţi ai asociaţiilor şi ai organizaţiilor, ai patronatelor 
şi ai profesioniştilor prestatori şi intermediari de servicii în turism şi în ospitalitate, 
reprezentanţi ai mediului de afaceri, cercetători şi cadre universitare, reprezentanţi ai mass-
media, precum şi finanţatori. Având în vedere multiplele tentative eşuate de realizare a 
brand-ului României, se apreciază că o condiţie a succesului unui astfel de demers o 
reprezintă în cazul Transilvaniei pasul de instruire a grupului de lucru. Totodată, identitatea 
descoperită trebuie să fie acceptată şi asumată de populaţia gazdă, motiv pentru care pasul 
destinat dezbaterilor şi discuţiilor publice pe tema brand-ului de destinaţie turistică a regiunii 
este esenţial. Elementul definitoriu al identităţii regionale, aşa cum rezultă atât din studiul 
bibliografic cât şi în urma cercetărilor desfăşurate, respectiv pe baza datelor statistice, este 
multiculturalismul; acestuia i se adaugă spiritul poporului (în cazul nostru, al populaţiei 
locale). 

Din perspectiva brand-ului elaborat şi în curs de promovare, turismul românesc se 
caracterizează prin aspecte precum: diferenţele de percepţie între străinii care au vizitat 
România şi cei care nu au vizitat-o (primii având opinii net favorabile ţării, motiv pentru care 
se consideră benefică intensificarea comunicării); românii nu sunt conştienţi de potenţialul 
turistic al destinaţiilor autohtone (recomandările experţilor fiind de a se pune accentul pe 
destinaţiile simbol: natura intactă din Carpaţi şi din Delta Dunării, moştenirea culturală, 
mănăstirile pictate, zonele cu tradiţiile bine conservate etc.); în rândul străinilor, gradul de 
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notorietate a obiectivelor turistice româneşti este strâns legat de vizitarea efectivă a ţării (cei 
care nu au vizitat-o sunt mult mai puţin informaţi); în cazul străinilor care nu au fost în 
România, istoria şi/sau cultura şi peisajele reprezintă aspectele de unicitate ale destinaţiei, în 
vreme ce în cazul turiştilor străini care au vizitat România, natura este identificată drept 
principalul element de unicitate (Carpaţii, Delta Dunării şi peisajele rurale); străinii care au 
vizitat România ar recomanda-o într-un procent semnificativ şi altor turişti; atributele cele 
mai asociate cu România sunt: autentic, rural, ospitalitate şi verde. În fapt, acestea sunt 
perfect valabile şi pentru Transilvania! 

Problematica ofertei turistice trebuie abordată prin prisma celor trei mari categorii de 
elemente care o constituie: atracţiile turistice, serviciile turistice, respectiv infrastructura 
turistică şi de sprijin. Referitor la oferta turistică este foarte important de reţinut 
recomandarea făcută de Goeldner şi Ritchie [2006: 334] şi anume: „Dacă nu poţi să întreţii 
[un obiectiv turistic/ o atracţie turistică/ o structură de primire turistică], mai bine nu îl/ o 
construi!”. 

Pornind de la documentele elaborate de diverşi specialişti din ţară şi din străinătate, putem 
caracteriza oferta turistică românească. Astfel, trebuie menţionate următoarele aspecte: în 
perioada regimului comunist, România a reprezentat o destinaţie importantă pentru piaţa 
est-europeană, unde se promovau cu precădere: produse turistice de litoral şi balneare, 
programe şi circuite culturale, mănăstiri din nordul Moldovei şi din Bucovina. Din păcate, 
oferta de primire turistică (dezvoltată în cea mai mare parte în anii 1970) a încetat să mai fie 
atractivă, nefiind modernizată şi neevoluând, ne mai reuşind astfel să se ridice la nivelul 
exigenţelor turiştilor străini şi români, devenind necompetitivă în raport cu produsele turistice 
similare oferite de principalele destinaţii internaţionale concurente. În pofida faptului că toate 
regiunile de dezvoltare ale ţării sunt înzestrate cu resurse turistice foarte valoroase, 
contribuţia turismului la PIB-ul naţional a fost şi continuă să fie una foarte modestă (de circa 
1,5 % la nivelul anului 2013!!! [Agerpres, 10 iulie 2013]). Specialiştii apreciază că turismul 
românesc este susţinut de: agroturism, turism balnear, turism montan, turism de circuit şi 
turism de evenimente, segmente care funcţionează bine şi se dezvoltă corespunzător; 
România se bucură de un potenţial turistic variat şi distribuit relativ uniform la nivelul 
regiunilor de dezvoltare ale ţării, în cadrul cărora se regăseşte un potenţial turistic 
semnificativ din perspectiva resurselor naturale, culturale şi istorice, însă în privinţa 
valorificării acestuia apar disparităţi semnificative la nivelul celor opt regiuni de dezvoltare, 
generate de condiţiile istorice de dezvoltare a acestora şi de gradul de înzestrare a ţării cu 
infrastructură specifică şi de sprijin, ceea ce a condus implicit la dezvoltarea unor destinaţii în 
detrimentul altora. În general, potenţialul turistic românesc este diversificat şi echilibrat ca 
distribuţie, la nivel regional existând totuşi o concentrare mai mare în zona Carpaţilor 
Meridionali, cu un număr semnificativ de staţiuni turistice montane, balneare şi 
balneoclimaterice de interes naţional, dar şi local, însă şi pe litoralul Mării Negre, respectiv în 
regiunile bogate în valori şi tradiţii cultural-folclorice precum: Transilvania (inclusiv 
Maramureş şi Banat), Bucovina şi Moldova şi Dobrogea. Analizele specialiştilor au relevat în 
acelaşi timp şi o realitate tristă şi anume, că unele dintre cele mai valoroase obiective, 
atracţii şi resurse turistice româneşti se găsesc tocmai în zone puţin dezvoltate sau chiar 
nedezvoltate din punctul de vedere al infrastructurii, motiv pentru care turismul a fost 
identificat drept resursa capabilă să le asigure revitalizarea prin valorificarea potenţialului lor 
natural şi cultural (conform analiştilor, România cuprinde: zone cu potenţial turistic complex 
şi de mare valoare, care ocupă aproximativ 24 % din suprafaţa întregii ţări şi zone cu 
potenţial turistic ridicat, care ocupă în jur de 34 % din teritoriu; acestora li se adaugă şi o 
seamă de atracţii turistice naturale şi antropice, bogate în oportunităţi pentru dezvoltarea 
turismului, dar care au o densitate mai redusă). În fine, România concentrează şi peste o 
treime din apele minerale şi termale ale Europei, fiind una dintre ţările care au pus bazele 
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turismului balnear încă din Antichitate, însă în absenţa unei infrastructuri specifice şi de 
sprijin corespunzătoare aceste resurse foarte valoroase sunt exploatate mult sub nivelul 
potenţialului lor real, cele circa 160 de staţiuni balneare – foarte puţine de talie europeană şi 
multe doar de interes local – oferă numeroase posibilităţi de tratament pentru diverse 
afecţiuni medicale (reumatismale, gastroenterologice, ginecologice, nervoase etc.), precum şi 
multe variante de recreere şi de divertisment. 

Analiza distribuţiei resurselor turistice naturale şi antropice, respectiv a infrastructurii 
specifice şi de sprijin la nivelul regiunilor de dezvoltare ale României şi în cazul Transilvaniei 
ne-a condus la următoarele concluzii: în ambele cazuri, procentul localităţilor cu (multe şi 
foarte multe) resurse turistice şi cu probleme de infrastructură este covârşitor (79,2 % în 
România şi 80,2 % în Transilvania. La nivel naţional domină UAT cu concentrare mare şi 
foarte mare de resurse turistice, din care dominante sunt resursele naturale şi antropice 
deopotrivă. Aceeaşi distribuţie se regăseşte şi la nivelul Transilvaniei (cu menţiunea că 
numărul UAT din primele două cazuri este aproximativ egal); în privinţa problemelor de 
infrastructură s-a observat că atât la nivel naţional, cât mai ales în plan regional domină UAT 
cu probleme de infrastructură turistică şi de sprijin deopotrivă (48 % în România şi 46 % în 
Transilvania), urmate de UAT cu probleme de infrastructură turistică (40 % în România şi 
44,3 % în Transilvania). Numărul UAT cu concentrare mare şi foarte mare de resurse 
turistice, dar doar cu probleme de infrastructură de sprijin este mult mai redus, procentele 
calculate indicând o situaţie ceva mai favorabilă în Transilvania (9 %) comparativ cu România 
(12 %). 

Referitor la resursele naturale şi culturale incluse în sfera patrimoniului naţional protejat 
trebuie reţinute o serie de aspecte: Transilvania concentrează circa 49 % din totalul 
resurselor naturale şi antropice naţionale, după cum urmează: 54 % dintre zonele naturale 
protejate de interes naţional şi dintre monumentele naturii din România; 44,3 % din totalul 
monumentelor şi ansamblurilor arhitectonice şi 33,1 % dintre monumentele şi siturile 
arheologice de valoare. Aceste resurse se regăsesc în localităţi cu o concentrare foarte mare 
a patrimoniului antropic cu valoare culturală de interes naţional (47,9 %) şi în localităţi cu 
concentrare mare şi foarte mare de resurse turistice (53,9 %). Resursele sunt distribuite la 
nivelul Transilvaniei astfel: în 43,4 % din municipii, în 53,3 % din oraşe şi în 47,7 % din 
comune. 

Una dintre cele mai valoroase resurse turistice o reprezintă, atât în cazul României, cât 
mai ales în cel al Transilvaniei, patrimoniul cultural (constituit din: patrimoniul imobil – 
monumentele istorice –; patrimoniul mobil – muzeele şi arhivele –; patrimoniul imaterial – 
aspectele şi peisajele culturale – spaţiile publice –). 

Simon Anholt arată că avantajul competitiv al oricărei ţări/ regiuni este conferit de cultura 
ei, care poate fi asimilată acompaniamentului bogat şi armonios al unei melodii simple. Mai 
mult, în opinia sa, cultura oferă unei ţări/ regiuni demnitate, calitate esenţială pentru orice 
brand de destinaţie (fie ţară sau regiune). Totodată, cultura este strâns legată de turism, 
turismul cultural fiind probabil sectorul turistic care se bucură de cel mai mare randament, de 
cea mai rapidă creştere şi care intermediază crearea unei legături între interesele oamenilor 
privind un loc în sine şi interesele lor legate viaţa locului respectiv. În plus, Anholt mai arată 
şi că destinaţiile cu o viaţă culturală bogată şi variată reuşesc să atragă turişti din clasele 
superioare, înstăriţi şi civilizaţi, categorie de turişti dorită, în fond, de oricare destinaţie. 
Desigur, având în vedere oferta naturală şi culturală a destinaţiilor româneşti şi mai ales a 
celor transilvane, putem conchide că două forme sunt dominante în cazul turismului regiunii: 
turismul în natură şi turismul cultural. Din păcate, acest potenţial extrem de valoros nu este 
încă exploatat corespunzător şi, mai mult, este pândit de pericolul distrugerii prin neglijenţă, 
incompetenţă şi lipsă de interes, legislaţia românească fiind mult prea permisivă atunci când 
se pune problema retragerii statutului de monument istoric sau de element de patrimoniu 
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cultural al unui obiectiv (zonă naturală, spaţiu public sau clădire etc.). În sprijinul unor atare 
monumente poate interveni UNESCO prin Centrul Patrimoniului Mondial pe care îl 
patronează. În prezent, 34 dintre obiectivele naturale, culturale şi istorice româneşti sunt 
protejate de UNESCO; acestora li se adaugă şi trei obiective naturale incluse în categoria 
Rezervaţiilor Biosferei. 

Pe scurt, România este o destinaţie care se bucură de un peisaj armonios şi divers, dublat 
de tradiţii şi de o cultură bogată, fiind poate unul dintre cele mai frumoase şi mai pline de 
resurse locuri din spaţiul european. Transilvania, aşa cum s-a arătat, este una dintre 
destinaţiile culturale preferate ale străinilor sosiţi în România, fiind renumită graţie 
patrimoniului ei multietnic, ce o transformă într-o destinaţie familiară, uşor de perceput şi de 
înţeles pentru turiştii europeni, constituind o veritabilă mostră de patrimoniu cultural 
european [Negruşa; Cosma, 2008: 403-413, apud Dulău; Coroş, 2009.1: 74-79; Dulău; 
Coroş, 2009.2: 413-424]. 

Oferta românească de primire turistică cu funcţiune de cazare a început să se dezvolte 
semnificativ după 1970. În primii ani ai deceniului al 8-lea s-au realizat cele mai importante 
investiţii în domeniul hotelier, construindu-se o bună parte a hotelurilor de mari dimensiuni 
din staţiunile de pe litoral, respectiv din cele balneare şi montane consacrate, sau din marile 
oraşe ale ţării. Totodată, aceeaşi perioadă a reprezentat şi momentul de înflorire a vilelor 
turistice româneşti, care pentru multă vreme au dominat din punct de vedere numeric oferta 
autohtonă de cazare. Aşa cum era de aşteptat, hotelurile concentrează de departe cel mai 
mare număr de locuri de cazare, atât ca şi capacitate totală de primire turistică cât şi din 
perspectiva capacităţii în funcţiune. Din punct de vedere calitativ, oferta de cazare a cunoscut 
pe parcursul ultimilor 20 de ani o evoluţie favorabilă, însă piaţa continuă să fie dominată de 
structurile clasificate la niveluri inferioare şi chiar neclasificate (distribuţia structurilor de 
cazare a scăzut în 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 spectaculoasă 
(numeric, structurile de cazare evoluând de la cel mult 8 % la 40 %, iar locurile oferite de la 
în jur de 6 % la 33 %). Structurile de cazare superioare şi de lux au avut şi ele o evoluţie 
ascendentă (acestea crescând de la nici 5 % la circa 10 %, iar locurile oferite evoluând de la 
sub 2 % la aproximativ 12 %). O problemă foarte importantă apărută în cazul calităţii ofertei 
de cazare este cea a gestionării corespunzătoare a structurilor de cazare ce funcţionează 
clandestin sau a celor care nu respectă condiţiile impuse potrivit nivelului lor de clasificare. 
Aşa cum s-a arătat, există un număr îngrijorător de mare de unităţi de cazare care îşi 
desfăşoară activitatea nestingherite fără certificat de clasificare, dar care pretind a avea un 
anumit număr de stele şi care îşi induc în eroare clienţii promovându-se drept hoteluri, vile 
sau pensiuni etc. fără a întruni condiţiile minime de încadrare în categoria pretinsă. Aşa cum 
a rezultat în urma analizelor proprii, la nivelul hotelurilor şi pe baza datelor furnizate de 
Fundaţia Naţională a Tinerilor Manageri cu privire la pensiunile turistice, dimensiunile acestui 
fenomen sunt foarte mari. 

Apărute pe piaţă abia la jumătatea anilor ’90, pensiunile turistice (urbane, rurale şi 
agroturistice) au cunoscut o evoluţie spectaculoasă, atât ca număr cât şi prin prisma locurilor 
oferite. Totodată, ele sunt asociate cu experienţele turistice autentice şi sunt apreciate pozitiv 
de către turiştii care vizitează anumite destinaţii rurale (este vorba cu precădere despre zone 
precum: Maramureşul, culoarul Rucăr-Bran şi Mărginimea Sibiului). Motelurile şi hostel-urile 
sunt prezente în special în zonele urbane şi în staţiunile turistice urbane. Niciuna dintre cele 
două categorii de structuri nu este bine reprezentată nici la nivel naţional şi nici pe plan local. 
În plus, motelurile nu pot fi recunoscute ca atare decât în cazuri rare, ele fiind cel mai 
adesea, structuri de primire turistică fără o identitate clară (neindividualizate ca atare nici ca 
amplasare şi nici din perspectiva arhitecturii lor). Vilele turistice au eşuat în valorificarea 
avantajului potenţial oferit de existenţa lor îndelungată şi de particularităţile arhitectonice 
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(exemple clare în acest sens se pot da, din păcate, într-un număr foarte mare la nivelul 
staţiunilor turistice cu tradiţie: Bazna, Sovata, Herculane, Buşteni, Sinaia, Predeal etc.). Mai 
mult, lipsa unui cadru legislativ strict în privinţa construirii de unităţi de cazare în destinaţii 
precum cele amintite a condus la apariţia unor (multor!) construcţii care nu se încadrează în 
peisajul local şi care distonează profund cu acesta (ne referim atât la vile cât şi la hoteluri şi 
pensiuni etc.). Transilvania, dat fiind, în special, potenţialul ei natural, concentrează circa 
70 % dintre cabanele turistice ale României şi aproximativ 50 % dintre campingurile şi 
unităţile de tip căsuţă ce funcţionează în ţară. Popasurile turistice sunt slab dezvoltate, 
nefiind sprijinite de infrastructura de acces. Satele de vacanţă constituie un tip de structură 
de primire turistică ce se bucură de un mare potenţial de dezvoltare, dar acest segment este 
încă foarte slab reprezentat. 

Legislaţia nu mai prevede hanul ca unitate de primire turistică cu funcţiune de cazare, 
însă, având în vedere particularităţile sale arhitectonice şi tipul de interacţiune pe care o 
facilitează, recomandăm reintroducerea sa ca structură de cazare independentă. 

Per ansamblu, la nivelul Transilvaniei, oferta de cazare este echilibrată din perspectiva 
dispersiei hotelurilor şi a pensiunilor, dar trebuie notat că în urma confruntării încrucişate a 
listelor ce cuprind localităţile cu potenţial turistic ridicat şi foarte ridicat, cu listele oficiale ce 
conţin unităţile de primire turistică cu funcţiune de cazare, respectiv de alimentaţie şi cu lista 
localităţilor (municipii, oraşe şi comune) conform ultimului Recensământ al populaţiei şi 
locuinţelor, din 2011, s-a putut trage cu uşurinţă concluzia că, deşi, o mare parte din 
patrimoniul natural şi cultural al Transilvaniei se găseşte în mediul rural şi, din păcate, nu 
este dublat nici de o infrastructură de cazare şi nici de alimentaţie capabile să îi sprijine 
dezvoltarea. 

Concret, s-a constatat că, atât la nivelul României cât şi în Transilvania există un număr 
semnificativ de UAT care au un potenţial turistic ridicat şi foarte ridicat, dar care nu au fie 
unităţi de cazare, fie unităţi de alimentaţie publică. Absenţa structurilor de primire turistică 
cu funcţiune de cazare şi/sau de alimentaţie, coroborată cu o foarte săracă ofertă de servicii 
de agrement explică interesul scăzut manifestat atât de turiştii străini cât şi de cei români 
faţă de destinaţiile autohtone. Pe acest fond, prezenţa pe piaţa românească a lanţurilor şi a 
grupurilor hoteliere internaţionale reprezintă un excelent mijloc pentru impulsionarea 
turismului românesc, cunoscut fiind faptul că brand-urile internaţionale asigură distribuţia 
destinaţiilor turistice, fiind astfel o necesitate pentru acestea şi că turiştii care au o cultură a 
vacanţelor aleg hoteluri ce operează sub brand-uri internaţionale, căutând o garanţie a 
calităţii serviciilor prestate şi dorindu-şi facilităţile oferite de acestea. Mai mult, extinderea 
lanţurilor şi a grupurilor internaţionale inclusiv pe segmentul mediu şi nu doar pe cele de 
nivel superior şi de lux, va avea contribuţii majore la îmbunătăţirea calitativă a ofertei 
autohtone. 

Referitor la prezenţa pe piaţă a marilor operatori hotelieri internaţionali sunt demne de 
reţinut câteva aspecte: la nivelul României sunt astăzi prezente 17 grupuri şi lanţuri hoteliere 
internaţionale, care deţin 55 de hoteluri afiliate, cu un total de 15.435 de camere, ce 
reprezintă sub 9 % din totalul capacităţii de cazare a hotelurilor româneşti (conform bazei de 
date oficiale a ANT/ MDRT din decembrie 2012). Din păcate, prezenţa brand-urilor 
internaţionale pe piaţa românească este slabă la nivelul staţiunilor turistice consacrate (pe 
litoral existând doar trei hoteluri, iar nici staţiunile balneare şi cele montane nebucurându-se 
de o situaţie mai favorabilă) şi este concentrată mai ales la nivelul Capitalei (cu circa 44 % 
din totalul hotelurilor afiliate şi cu aproximativ 56 % din numărul de locuri afiliate). 
Deocamdată, oferta este dezechilibrată din punct de vedere calitativ (hotelurile de 4 şi cele 
de 5 stele reprezentând în jur de 73 % din total), însă acest dezechilibru este în curs de 
corectare, întrucât brand-urile internaţionale şi-au manifestat interesul în sensul extinderii 
prezenţei lor şi pe segmentul de clasă medie şi chiar pe cel economic. Având în vedere 



14 

importanţa majoră a prezenţei pe piaţa a lanţurilor internaţionale se recomandă ca 
autorităţile să îşi revizuiască baza de date şi să o actualizeze pentru ca mai apoi să poată, la 
o adică, să şi colaboreze cu aceste structuri în vederea dezvoltării unei oferte de servicii de 
cazare atractive şi, de ce nu pentru crearea unor pachete turistice competitive. Autorităţile 
trebuie să mai ţină cont de faptul că este absolut necesar ca în baza de date oficială să se 
regăsească şi structurile de cazare care sunt în curs de reautorizare, respectiv şi cele care 
pot fi identificate din rândul celor neautorizate astfel încât imaginea cu privire la oferta reală 
de pe piaţă să fie cât mai fidelă. 

Analiza realizată cu privire la companiile autohtone (grupuri şi lanţuri) active pe piaţa 
românească a dus la următoarele observaţii: în România există 11 companii hoteliere ce pot 
fi considerate grupuri sau lanţuri autohtone, care operează 75 de hoteluri şi au în total 
18.517 locuri (adică puţin peste 10 % din totalul locurilor oferite de hotelurile cuprinse în 
baza de date oficială a ANT/ MDRT). Dintre acestea, 7 companii sunt prezente în Transilvania 
(35 % din totalul hotelurilor identificate şi circa 27 % din totalul numărului de locuri 
disponibile. 

Lipsa de interes a turiştilor români şi a celor străini deopotrivă faţă de oferta românească 
de cazare se poate, din păcate, pune într-o mare măsură pe seama lipsei de implicare a 
statului în dezvoltarea industriei hoteliere în perioada post-privatizare (din anii 2000), în 
sensul că autorităţile fie nu au prevăzut, fie nu au implementat măsuri reale pentru 
urmărirea modului în care, hotelurile privatizate în prima jumătate a anilor 2000 sunt redate 
circuitului turistic. Astfel, s-a ajuns în situaţia în care marii proprietari de hoteluri (printre 
care se numără azi şi: SIF Transilvania, TBRCM, SindRomânia, fraţii Micula, dar nu numai) 
continuă să opereze aceste structuri fără a face investiţiile majore care să aibă un impact real 
asupra îmbunătăţirii calităţii prestaţiei. În prezent, oferta acestor hoteluri este net dominată 
de segmentele economic şi de clasă medie, iar hotelurile deţinute sunt mari, nerenovate şi se 
regăsesc în cea mai mare parte în staţiunile consacrate. Această situaţie explică interesul 
slab manifestat în egală măsură de turiştii români şi străini faţă de oferta românească, 
precum şi continuul declin al cererii lor. 

Un număr semnificativ de structuri şi de locuri de cazare sunt concentrate în portofoliile 
unor companii precum: SindRomânia, TBRCM şi OPTBR, care vizează preponderent un public 
puţin pretenţios, care preferă pachetele turistice ieftine şi de o calitate modestă (de pildă, 
biletele de cură balneară vândute prin Casa Naţională de Pensii sau prin Oficiile Judeţene ale 
Forţelor de Muncă). 

Un alt aspect demn de menţionat, rezultat în urma prelucrării încrucişate a bazei de date a 
MDRT şi a colecţiei Top 300 Capital, este legat de profilul investitorilor din industria hotelieră 
românească. Astfel, majoritatea proprietarilor de hoteluri şi de unităţi de cazare, care se 
regăsesc şi în rândul celor mai bogaţi români, au ales să facă astfel de investiţii urmărind să 
deţină proprietăţi de tip trofeu de vanitate (cu excepţia lui Radu Enache, proprietarul lanţului 
hotelier Continental); un alt motiv important este asociat realizării de investiţii imobiliare 
(cazul fraţilor Micula). Desigur, o atare atitudine, coroborată cu lipsa cunoştinţelor de 
specialitate în domeniul hotelier şi cu dorinţa de a se implica direct în managementul acestor 
afaceri, se manifestă explicit prin lipsa investiţiilor în dezvoltarea structurilor deţinute şi în 
slaba calitate a ofertei lor. 

Analiza evoluţiei gradului de ocupare indică o scădere semnificativă, chiar dramatică, a 
acestui indicator în cazul principalelor structuri de cazare, cu excepţia pensiunilor turistice 
urbane şi rurale, respectiv a fermelor şi a pensiunilor agroturistice, în cazul cărora valorile s-
au menţinut constant la un nivel modest. Această diminuare a gradului de ocupare poate fi 
pusă în special pe seama a doi factori importanţi: scăderea numărului de înnoptări în pofida 
creşterii sosirilor (din motive legate de preţurile percepute ca fiind prea înalte în raport cu 
calitatea prestaţiei, respectiv datorită slabei oferte de agrement a destinaţiilor) şi creşterea 
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semnificativă a numărului de locuri, în special a celor care funcţionează clandestin. Gradul de 
ocupare a avut o tendinţă descendentă în cazul tuturor destinaţiilor turistice. Această 
tendinţă este ceva mai redusă în cazul destinaţiilor balneare. Suprapusă peste o ofertă 
autohtonă neatractivă, concurenţa destinaţiilor internaţionale contribuie şi ea la diminuarea 
gradului de ocupare. 

Dacă la nivel naţional caracterul de sezonalitate este mai pronunţat (în privinţa gradului 
de ocupare, exact ca şi în cazul indicatorilor privind cererea turistică), în ceea ce priveşte 
situaţia din Transilvania se observă acelaşi sezon estival mai pronunţat, cu menţiunea că este 
ceva mai puţin accentuat decât în cazul României, iar valoarea sa maximă este inferioară 
nivelului naţional. 

Per ansamblu, este de reţinut că efectele crizei economice s-au făcut simţite şi în cazul 
turismului românesc şi a celui transilvan, generând o scădere semnificativă a gradului de 
ocupare de la 50 % la circa 40 % la nivel naţional şi de la în jur de 45 % la aproximativ 30 % 
în Transilvania). Totuşi, motivul principal pentru care Transilvania – ca destinaţie turistică 
internaţională relativ ieftină – nu a reuşit să transforme criza economică într-un avantaj este 
generat de slaba corelare a ofertei cu cererea şi de toate problemele identificate la nivel 
naţional. 

Alimentaţia face parte integrantă din orice experienţă turistică şi constituie o componentă 
substanţială şi, totodată, esenţială a turismului. Mai mult, în simbioză cu turismul cultural, 
dar nu numai, se dezvoltă excelent produsele turistice gastronomice. În prezent, la nivelul 
destinaţiilor autohtone se încearcă dezvoltarea unor astfel de produse independent sau în 
asociere cu programe precum Drumul Vinului. Analiza realizată cu privire la oferta de servicii 
de alimentaţie publică existentă în prezent la nivelul României ne permite să o caracterizăm 
succint: circa jumătate din totalul structurilor sunt din categoriile restaurant clasic şi bar de 
zi, care nu sunt neapărat asociate cu un nivel superior de calitate. Dată fiind această 
distribuţie, se poate arăta că oferta de alimentaţie nu este suficient de diversificată şi nu 
răspunde corespunzător cererii turistice, în sensul că în prezent nu sunt suficiente 
restaurante cu specific (local, regional, naţional şi internaţional) şi nici restaurante 
specializate (pescăreşti, vânătoreşti, dietetice şi lacto-vegetariene, respectiv familiale sau de 
tip pensiune). Nici cramele nu s-au dezvoltat corespunzător în condiţiile în care de mai bine 
de 10 ani se promovează aşa-zise rute ale vinului. 

Din perspectiva nivelului de clasificare, atât în cazul României cât şi în cel al Transilvaniei, 
piaţa este dominată de restaurantele de clasificare inferioară şi medie (cumulat, atât ca 
număr de unităţi cât şi ca număr de locuri oferite, restaurantele de 2 şi de 3 stele constituie 
la nivel naţional circa 85 % din ofertă, iar în Transilvania în jur de 87 %. Incluzând şi 
structurile de o stea, în România procentul urcă la 90 %, iar în Transilvania depăşeşte 92 %). 
Situaţia este aproximativ la fel de proastă şi în privinţa ofertei barurilor (astfel, la nivel 
naţional, structurile clasificate la 2 şi 3 stele reprezintă cumulat circa 70 % din oferta totală; 
totodată, structurile clasificate la o stea depăşesc 13 %; în cazul Transilvaniei procentul 
cumulat al unităţilor de 2 şi de 3 stele ajunge la 60 %, dar oferta cea mai slabă din punct de 
vedere calitativ, a locurilor de o stea, depăşeşte 22 %). 

În urma analizelor realizate putem afirma că, per ansamblu, oferta gastronomică 
românească nu răspunde cererii turiştilor sau o face într-o manieră şi măsură limitată, iar din 
punctul de vedere al prestaţiei ea este apreciată drept slabă ca servire, deşi bucătăria este 
apreciată favorabil, motiv pentru care se poate conchide că această ofertă nu este încă 
pregătită pentru a contribui la creşterea sosirilor turistice. Nici din perspectiva modului în 
care se realizează promovarea ofertelor unităţilor cu specific – considerate drept cele mai 
potrivite pentru dezvoltarea turismului – analizele şi studiile realizate pe baza oficială de date 
a MDRT şi pe website-urile lor ne-au condus la următoarele concluzii: un număr considerabil 
de judeţe nu au unităţi de alimentaţie adecvate pentru dezvoltarea turismului. Puţin peste o 
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treime din totalul structurilor analizate au pagini web, însă acestea sunt, în cea mai mare 
parte, realizate mediocru şi nu contribuie în niciun fel la dezvoltarea şi la promovarea 
turismului gastronomic românesc. Majoritatea restaurantelor cu specific se axează pe 
specificul românesc, ţintind astfel, cel mai probabil, turiştii străini, însă eşuează în 
promovarea corespunzătoare a ofertelor lor, având pagini web primitive, realizate 
necorespunzător, netraduse în limbi străine şi neoptimizate pentru telefoane mobile şi pentru 
alte dispozitive moderne. Mai mult, cele mai multe astfel de structuri nu îşi prezintă meniul 
online, iar unităţile care o fac tind să aibă oferte nediferenţiate, chiar insipide. Nici din 
punctul de vedere al amenajărilor interioare şi exterioare oferta acestor structuri nu se 
prezintă într-un mod atractiv, numărul unităţilor cu elemente de kitsch fiind foarte mare. 
Managementul majorităţii covârşitoare a acestor unităţi ignoră importanţa echipei sau a 
bucătarilor prestigioşi şi nu pun accentul pe atare detalii, nefurnizând nicio informaţie de 
această natură; sub o cincime dintre structurile investigate iau în considerare promovarea 
destinaţiilor în cadrul cărora îşi desfăşoară activitatea, ceea ce denotă că managementul lor 
nu conştientizează faptul că succesul lor depinde într-o mare măsură de popularitatea 
destinaţiei; doar un număr îngrijorător de mic de unităţi acordă importanţă opiniei clienţilor, 
ceea ce arată că marea majoritate nu percep în evaluările pozitive un mijloc excelent de 
promovare (gratuită!); dintre destinaţiile româneşti, Transilvania şi Bucovina tind să 
valorifice cel mai bine legătura dintre gastronomie şi turism. În fine, pornind de la cronicile şi 
scrierile lui Păstorel Teodoreanu, respectiv de la emisiunile şi cărţile lui Radu Anton Roman 
pot fi iniţiate câteva produse de turism gastronomic cu mare potenţial de succes. 

Analiza privind oferta de turism cinegetic ne-a condus la concluzia conform căreia 
potenţialul natural al României, concentrat în mare parte în Transilvania şi Bucovina, 
plasează regiunile în rândul destinaţiilor cinegetice europene recunoscute. Oferta de turism 
cinegetic este bine acoperită atât din perspectiva fondurilor de vânătoare cât şi din cea a 
serviciilor de cazare şi permite dezvoltarea cu succes a turismului cinegetic ca produs de 
nişă. 

Aşa cum s-a arătat mai devreme, atât România cât şi Transilvania, se bucură de o bogată 
ofertă pentru turism cultural, însă infrastructura specifică şi cea de sprijin nu reprezintă un 
atu. În general, turismul cultural prezintă cea mai redusă eficienţă economică, însă acest tip 
de turism se poate asocia cu succes cu alte forme de turism mai profitabile (de pildă, cu cel 
de afaceri). O mare parte din turismul cultural se bazează pe oferta muzeelor, care în cazul 
destinaţiilor româneşti este bogată, dar numai un număr (foarte) redus dintre muzeele 
autohtone reuşesc să se ridice la nivelul celor din străinătate şi să îşi primească vizitatorii 
într-un mod atractiv şi corespunzător (de pildă, majoritatea muzeelor nu dispun de facilităţi 
precum broşuri de prezentare a descrierilor exponatelor în limbi străine de circulaţie 
internaţională sau de dispozitive electronice pentru ghidarea audio a vizitatorilor). 

În strânsă legătură cu turismul cultural se dezvoltă şi cel religios. Din păcate, în viziunea 
autorităţilor responsabile, oferta este constituită aproape exclusiv din edificiile cultului 
ortodox, ignorându-se de cele mai multe ori valoroasele biserici şi mănăstiri gotice sau 
fortificate şi nu numai ce aparţin cultelor romano- şi greco-catolice sau protestante (luterane, 
evanghelice şi unitariene). Conform analizelor efectuate, principalele avantaje competitive ale 
turismului religios românesc derivă din existenţa unui număr mare de lăcaşuri de cult şi a 
unei mari varietăţi de evenimente religioase de anvergură, însă acestea sunt umbrite de 
dezavantajele competitive ale acestei forme de turism: lipsa capacităţii de cazare şi de 
alimentaţie în cadrul destinaţiilor preponderent religioase; acest tip de turism nu este 
sprijinit, neexistând, de exemplu, decât foarte puţine ghiduri turistice religioase, iar cele 
existente sunt strict dedicate cultului ortodox; semnalizarea acestor obiective este precară, 
iar infrastructura de acces ridică probleme importante; edificiile de cult sunt foarte puţin 
flexibile şi au adesea programe foarte stricte de vizitare; presa nu este interesată de acest 
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tip de turism decât într-o foarte mică măsură. În fapt, România se bucură de un foarte 
valoros potenţial de turism religios, dar care ajunge să fie irosit din cauza exploatării 
necorespunzătoare. 

Una dintre cele mai valoroase componente ale turismului transilvan o constituie turismul 
rural. În cazul acestei destinaţii s-a apreciat că acest tip de turism poate fi într-o foarte mare 
măsură inclus în oferta culturală locală, deoarece, aşa cum s-a arătat, turismul rural le 
asigură vizitatorilor un contact personalizat, o mostră de mediu rural fizic şi uman şi le 
permite să participe la activităţi, tradiţii şi viaţă locală autentică. În Transilvania, turismul 
rural se bucură de condiţii excelente de dezvoltare, următoarele forme având un potenţial 
deosebit: agroturismul, turismul rural de week-end, turismul rural în reşedinţe secundare, 
turismul rural cultural, turismul rural de odihnă şi de agrement, turismul rural curativ, 
turismul religios şi turismul sportiv, de aventură şi de practicare a unor activităţi sportive de 
proximitate şi/sau extreme. Din perspectiva ofertei de servicii de primire turistică trebuie 
reţinut că în mediul rural s-au dezvoltat cu precădere pensiunile agroturistice (într-o mai 
mică măsură) şi pensiunile turistice rurale. Din păcate, aici apare totodată şi problema celor 
mai multor pensiuni care funcţionează ilegal, fără a fi autorizate. Oferta de servicii de 
alimentaţie publică este mai degrabă precară în mediul rural. Mai mult, din punct de vedere 
arhitectonic, o foarte mare parte dintre structurile de cazare din mediul rural reprezintă 
adevărate orori vizuale. 

Atât România în ansamblul ei cât şi Transilvania, în particular, se bucură de resurse 
naturale foarte bogate şi variate, care constituie, printre altele un excelent potenţial pentru 
dezvoltarea turismului montan. Din păcate însă, în lipsa unei dezvoltări adecvate a 
infrastructurii specifice, acest potenţial nu poate fi exploatat corespunzător. Spre exemplu, 
destinaţiile autohtone de schi sunt foarte departe de a fi atractive pentru turiştii români, 
respectiv pentru cei străini, lipsindu-le aproape cu desăvârşire competitivitatea la nivel 
internaţional. Totuşi, chiar şi în aceste condiţii, zonele montane reuşesc să fie atractive, 
graţie potenţialului lor carstic şi datorită posibilităţii de a face drumeţii montane. Mai mult, în 
condiţiile slabei dezvoltări a infrastructurii specifice, o nişă ce poate fi relativ uşor dezvoltată 
şi exploatată o constituie turismul de aventură, atât vara cât şi iarna, la nivelul destinaţiilor 
montane şi nu numai. 

România, aşa cum s-a arătat, se numără printre statele care au pus bazele turismului 
balnear, însă, din păcate, nu se poate lăuda şi cu valorificarea corespunzătoare a acestuia. 
Din perspectiva structurilor de cazare trebuie amintit că la nivelul staţiunilor balneare nu 
există niciun hotel de 5 stele. În plus, deşi există un imens potenţial natural, dublat şi de 
personalul înalt calificat, acesta nu poate fi exploatat cum se cuvine din cauza lipsei 
amenajărilor necesare, atât pentru primirea turiştilor, cât mai ales pentru efectuarea de 
tratamente, respectiv pentru asigurarea serviciilor de agrement pe care şi le doresc. 
Identificând faptul că autorităţile au ales să promoveze la nivel internaţional un număr de 34 
de staţiuni balneare, dintre care una nici măcar nu este atestată (Sângeorgiu de Mureş), iar 
nouă sunt doar de interes local şi, ţinând cont de faptul că realitatea a dovedit că niciuna 
dintre staţiunile balneare de interes naţional nu este cu adevărat competitivă pe piaţa 
turistică internaţională, recomandăm ca eforturile financiare ale statului să fie în primul rând 
canalizate spre dezvoltarea infrastructurii şi secundar spre promovarea ofertei, astfel s-ar 
spori eficienţa acestor acţiuni. Călătoriile realizate în România în vederea beneficierii de 
tratamente medicale şi chirurgicale (stomatologice, dermatologice, cosmetice etc.) reprezintă 
un segment al turismului medical ce se bucură de un potenţial excelent de dezvoltare. 

Considerat a fi segmentul cel mai atractiv din perspectiva ofertanţilor, turismul românesc 
de evenimente constituie totuşi un alt tip de turism ce nu este atât de profitabil pe cât ar 
trebui şi ar putea (desigur, din aceleaşi cauze care afectează negativ şi alte forme de turism, 
cu menţiunea că influenţele crizei economice au fost mai pregnante în acest caz). O 
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caracterizare succintă a turismului de afaceri punctează avantajele şi dezavantajele sale: 
infrastructura generală este de o calitate precară, problemele cele mai mari fiind înregistrate 
îndeosebi în cazul localităţilor medii şi mici din mediul urban; intrarea pe piaţa românească a 
companiilor străine a determinat creşterea cererii turistice pentru turismul de afaceri, 
destinaţiile preferate ale oamenilor de afaceri fiind Bucureştiul şi marile oraşe ale României şi 
din Transilvania şi Banat, dar şi Constanţa şi oraşele cheie ale Moldovei (în general este 
vorba despre oraşele în care companiile străine şi-au deschis filiale); veniturile realizate din 
turismul de afaceri au înregistrat o tendinţă ascendentă (cheltuiala medie a unui turist de 
afaceri provenit din străinătate a crescut de la 160-180 de euro pe zi, la 300 de euro pe zi); 
turismul de afaceri a impulsionat piaţa hotelieră românească, stârnind interesul companiilor 
şi al lanţurilor internaţionale faţă de destinaţiile autohtone şi contribuind la creşterea 
investiţiilor în acest sector cu scopul ridicării ofertei la standardele dorite; principalele ţări 
emiţătoare de turişti de afaceri pentru România sunt: Ungaria, Republica Moldova, SUA, 
Marea Britanie, Germania, Italia, Franţa, Turcia, Polonia, Austria, Cehia, Rusia, Olanda şi 
Israel. 

Cum s-a arătat, turismul de evenimente cuprinde o serie de categorii: evenimente politice 
şi diplomatice, corporatiste şi academice, evenimente artistice şi culturale, precum şi 
evenimente sportive. Din punctul de vedere al spaţiilor destinate primirii turistice şi 
organizării tipurilor de evenimente menţionate, se poate considera că oferta românească este 
bine dezvoltată şi că răspunde nevoilor specifice ale diverselor categorii de public. Însă, şi în 
aceste cazuri apare aceeaşi problemă a infrastructurii de sprijin, care nu este suficient de 
bine dezvoltată. Totodată, se recomandă ca în timp să se continue realizarea de investiţii în 
aceste domenii. 

În urma analizelor realizate s-a concluzionat că una dintre cele mai importante probleme 
specifice ale turismului românesc o constituie faptul că oferta de primire turistică cu funcţiuni 
de cazare şi de alimentaţie nu este îndeajuns susţinută prin servicii recreative şi de 
agrement. Această lipsă se manifestă îndeosebi prin slabele performanţe înregistrate la 
nivelul gradului de ocupare, deoarece, în mod logic, dacă turiştii nu au ce să facă la nivelul 
destinaţiei, ei nu vor petrece decât sejururi scurte. Recomandările cu privire la această 
situaţie vizează, pe de-o parte, deschiderea de noi centre de agrement şi diversificarea 
ofertelor de petrecere a timpului liber şi, pe de altă parte, realizarea de investiţii în 
amenajarea şi promovarea atracţiilor interesante din această perspectivă (grădini botanice şi 
zoologice, planetarii şi delfinarii). Având în vedere faptul că activitatea turistică este adesea 
legată de vânzarea de suveniruri (pe care o încurajează) şi că produsele de artizanat 
constituie adesea cele mai căutate produse, recomandăm adoptarea unor măsuri care să 
stimuleze realizarea şi comercializarea de produse autentice şi care să combată prezenţa 
kitschurilor, respectiv promovarea unor sate renumite pentru produsele oferite (de exemplu, 
în Transilvania: Căpuşu Mare, Izvoru Crişului, Corund etc.). 

Analiza privind direcţiile promovării oficiale a turismului românesc ne-a condus la 
următoarele concluzii privind elementele ce constituie oferta turistică românească în viziunea 
ministerului de resort: regiuni şi oraşe (regiuni istorice – cu accentul pus în special pe 
Transilvania, Banat şi Crişana şi Maramureş, urmate de Bucovina şi Moldova, respectiv de 
Muntenia – şi oraşele cheie ale României); principalele atracţii turistice (staţiuni de pe 
litoralul Mării Negre, Delta Dunării, castele şi cetăţi, biserici fortificate, oraşe medievale, 
Munţii Carpaţi, mănăstiri pictate, staţiuni balneare, sate tradiţionale, situri din Patrimoniul 
Mondial UNESCO) precum şi atracţii de interes special (artă şi meşteşuguri – artizanat şi artă 
–, arhitectură şi arhitectură tradiţională, cele mai valoroase opere arhitectonice ale României, 
pe zone; experienţe autentice, vacanţe active, croaziere pe Dunăre, legenda Contelui 
Dracula, festivaluri şi evenimente, gastronomie şi vinuri, patrimoniu iudaic, turism medical, 
MICE, patrimoniu săsesc, peisaje deosebite, cumpărături/ shopping, precum şi tradiţii şi 
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folclor – datini şi obiceiuri, artizanat, cultura lemnului, articole vestimentare –). Se remarcă 
foarte uşor faptul că autorităţile pun un mare accent pe oferta specifică spaţiului transilvan, 
motiv pentru care considerăm mai mult decât oportună ideea de a crea cadrul dezvoltării 
unui OMD la nivelul regiunii, în vederea asigurării unui management eficient al destinaţiei. 

Transporturile joacă un rol vital în cadrul activităţii turistice a oricărei destinaţii. Din 
păcate, aşa cum rezultă din analiza efectuată cu privire la acest aspect, destinaţiile autohtone 
sunt dezavantajate, reţelele rutiere fiind supraaglomerate, prost gândite şi neîntreţinute; 
infrastructura feroviară este nesatisfăcătoare, necesitând investiţii majore în vederea 
modernizării; transportul acvatic (maritim şi fluvial) are nevoie de investiţii majore în 
infrastructura portuară, dar nu numai; în fine, transportul aerian se bucură de o reţea relativ 
bine pusă la punct de aeroporturi naţionale şi internaţionale, însă analiza efectuată cu privire 
la destinaţiile operate de companiile low-cost a relevat faptul că nu toate ţările apreciate ca 
fiind pieţe-ţintă sau de oportunitate sunt incluse în lista lor (excepţiile admisibile sunt legate 
de destinaţiile foarte îndepărtate). În general, capitala şi unele dintre marile oraşe ale ţării 
(inclusiv din Transilvania) se regăsesc pe lista destinaţiilor operate de companiile de linie, 
fiind bine conectate la traficul aerian internaţional. 

Un alt aspect supus analizei priveşte măsura în care oferta turistică românească este 
sprijinită prin reţelele de ONT-uri şi CIT-uri, respectiv măsura în care aceasta este sprijinită şi 
valorificată printr-un număr suficient de ghizi specializaţi. Din păcate, jumătate dintre 
judeţele ţării nu au niciun centru de informare turistică, iar dintre acestea şase sunt din 
Transilvania (Bihor, Bistriţa-Năsăud, Caraş-Severin, Hunedoara, Sălaj şi Satu Mare), unele 
dintre ele fiind gazdele unor staţiuni turistice de interes naţional, care au chiar şi pretenţia 
vizibilităţii internaţionale. Din punctul de vedere al specializării lor, ghizii sunt mai degrabă 
nespecializaţi, ceea ce apreciem a fi un dezavantaj. Astfel, doar 69 de persoane oferă servicii 
în domeniul turismului montan, 31 pentru turism religios, cinci pentru turism sportiv, patru 
pentru ecoturism, 2 pentru turism ecvestru şi există doar un singur ghid pentru animaţie. 
Reiese clar faptul că tocmai domeniile care fac atractivă oferta turistică românească şi cele 
care prezintă interes pentru români, dar mai ales pentru străini sunt cel mai slab acoperite cu 
servicii de ghidaj turistic. La nivel internaţional, promovarea României se realizează prin 
intermediul ONT-urilor prezente pe pieţele-ţintă şi de oportunitate, care, conform ministrului 
Grapini, trebuie reorganizate şi eficientizate. Reţeaua ICR vine în sprijinul activităţilor ONT-
urilor în sfera promovării valorilor culturale româneşti şi, implicit, a turismului cultural. 

Studiul de caz dedicat analizei potenţialului turistic al României ne-a permis formularea 
următoarelor concluzii: în pofida existenţei unui potenţial turistic excepţional, în România 
exploatarea şi valorificarea acestuia se realizează necorespunzător (corurile medii calculate 
pentru factorii interni şi pentru cei externi sunt modeste); deşi forţele turismului românesc 
depăşesc slăbiciunile acestuia, sectorul turistic, bucurându-se de un mediu extern favorabil 
dezvoltării sale, trebuie consolidat în vederea transformării sale într-un real motor al 
economiei naţionale. Există încă numeroase ameninţări a căror neutralizare impune utilizarea 
unor strategii adecvate prin care să se asigure valorificarea corespunzătoare a oportunităţilor 
oferite de mediu; per ansamblu, poziţia turismului românesc în matricea SWOT este una 
favorabilă, acesta regăsindu-se în cadranul forţe-oportunităţi, însă foarte aproape de 
cadranele forţe-ameninţări şi slăbiciuni-oportunităţi; în consecinţă, strategia generică ce 
trebuie adoptată este cea de creştere naturală cu condiţia adoptării unor măsuri pentru 
evitarea şi pararea riscurilor şi a ameninţărilor, respectiv pentru depăşirea slăbiciunilor. 
Obiectivul strategic al dezvoltării turismului românesc trebuie să fie transformarea României 
într-o destinaţie de calitate, competitivă la nivel internaţional, care întruneşte standardele 
internaţionale şi care evoluează durabil. Imaginea promovată trebuie să fie nuanţată şi 
centrată pe avantajele oferite de România ca destinaţie, iar brand-ul elaborat trebuie să fie 
gândit pe termen lung şi să nu mai fie modificat în funcţie de schimbările majorităţii politice 
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şi a guvernanţilor; reţelele de organisme locale şi regionale (CIT-uri) trebuie sprijinite în 
dezvoltarea lor. Mai mult, autorităţile centrale trebuie să îşi consolideze rolul în vederea 
atingerii standardelor de calitate la nivelul produselor şi al serviciilor turistice şi de 
ospitalitate. Se recomandă şi îmbunătăţirea modului în care sunt colectate datele statistice cu 
privire la activitatea turistică; este necesară îmbunătăţirea şi extinderea reţelelor de CIT-uri 
astfel încât să se asigure o cât mai bună diseminare a informaţiilor căutate de turişti; în 
vederea facilitării investiţiilor în turism trebuie create mecanisme şi trebuie alocate subvenţii 
pentru investitorii locali şi/sau străini; îmbunătăţirea sistemului de învăţământ (în special a 
celui pre-vocaţional şi vocaţional) în domeniul turismului va contribui la sporirea calităţii 
resurselor umane; totodată trebuie avute în vedere măsuri de ameliorare a raportului 
salariu/ condiţii de muncă pentru creşterea atractivităţii locurilor de muncă din turism şi 
ospitalitate şi pentru combaterea migraţiei forţei de muncă calificate. 

Cel de-al doilea studiu de caz dedicat Transilvaniei ca destinaţie turistică ne-a permis să 
desprindem următoarele concluzii: Transilvania se bucură de o ofertă turistică naturală şi 
antropică foarte atractivă, care concentrează unele dintre cele mai valoroase resurse turistice 
ale României; poziţia geografică – situarea în centrul continentului european – îi oferă o serie 
de avantaje privind atât accesibilitatea la nivelul destinaţiei, cât mai ales caracterul 
multicultural şi multietnic care o transformă într-o destinaţie unică şi atractivă pentru turiştii 
români şi străini deopotrivă; formele de relief şi formaţiunile carstice constituie un foarte 
bogat şi diversificat patrimoniu, căruia i se adaugă: flora, fauna, rezervaţiile şi fenomenele 
naturale, factorii terapeutici, lacurile sărate, plantele medicinale, posibilităţile oferite pentru 
practicarea de sporturi, resursele ecoturistice, fondul cinegetic;  resursele antropice 
constituie şi ele elemente foarte importante ale ofertei transilvane, bucurându-se de o mult 
apreciată frumuseţe naturală şi de o serie de trăsături şi de caracteristici lăudate ale 
localnicilor, de o istorie înţesată de personaje celebre, inedit completată de: zonele 
comerciale contemporane şi de cele tradiţionale din mediul rural, atracţii culturale, 
filarmonici, teatre şi opere, ansambluri folclorice, muzee de toate tipurile, grădini botanice şi 
zoologice, zone şi facilităţi (relativ puţine) de recreere şi de divertisment, evenimente şi 
ocazii speciale/ obiceiuri şi tradiţii, meşteşuguri şi artizanat, manifestări culturale şi folclorice 
cu dată fixă; clădiri, monumente, şi ansambluri sculpturale, respectiv de alte elemente, 
inclusiv cele de gastronomie locală şi de viticultură etc.); baza tehnico-materială nu 
reprezintă un atu al regiunii, însă, în condiţiile realizării de investiţii în infrastructura de 
primire, aceasta va fi capabilă să răspundă nevoilor şi exigenţelor clientelei; în prezent, 
structurile de primire turistică transilvane nu se bucură de o situaţie mult mai bună decât cea 
descrisă la nivel naţional. Prin prisma preţului Transilvania este încă percepută drept o 
destinaţie ieftină, cu servicii relativ satisfăcătoare. În vederea unei cât mai eficiente distribuţii 
şi promovări, se recomandă ca OMD-urile înfiinţate la nivelul acestei destinaţii – în special cel 
care coordonează activităţile desfăşurate la nivelul întregii destinaţii – să identifice parteneri 
cât mai atractivi pentru promovarea şi comercializarea ofertei locale. 

În fine, profilul turistului străin al regiunii poate fi desprins, în funcţie de interesul 
manifestat faţă de oferta specifică a regiunii, din cel al turistului străin care vizitează 
România. Astfel, se disting trei mari categorii: tinerii cu vârste cuprinse între 20 şi 40 de ani 
şi adulţii activi cu vârste cuprinse între 40 şi 60 de ani; precum şi categoria aparte a 
seniorilor (cu vârste peste 60 de ani). În general se remarcă faptul că din perspectiva 
turiştilor străini, Transilvania este o destinaţie ce poate fi vizitată pe tot parcursul anului, 
totuşi remarcându-se o intensificare a cererii vara şi, respectiv şi în perioadele mai calde. 
Profilul turiştilor variază şi devine mult mai concret în funcţie fiecare ţară de origine în parte. 

Analizând oferta Transilvaniei şi filtrând-o prin prisma potenţialilor ei clienţi, se poate 
concluziona că destinaţia are o stare curentă bună, cu perspective bune de îmbunătăţire a 
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infrastructurii, a elementelor de atracţie şi a oamenilor, în vreme ce influenţa potenţială a 
acestor elemente asupra destinaţiei este moderată. 

Una dintre cele mai grave probleme ale destinaţiilor româneşti decurge tocmai din 
managementul defectuos al ofertelor acestora şi din faptul că, în cele mai multe cazuri, 
ofertele nu se prezintă integrat. Prin urmare, în continuare vom puncta elementele demne de 
reţinut cu privire la această problemă, atât din perspectiva politicilor şi a strategiilor de 
dezvoltare a atracţiilor turistice şi a infrastructurii de primire turistică cât şi prin prisma 
strategiilor de piaţă pentru managementul ofertei la nivel de destinaţie. 

Astfel, este lăudabilă constituirea în 1998 a Fondului special pentru promovarea şi 
dezvoltarea turismului românesc prin valorificarea şi protejarea potenţialului turistic al 
României din care, începând cu 1999 sunt finanţate cele două programe (astăzi multi)anuale 
de marketing turistic şi de dezvoltare de produse turistice, însă este regretabil că autorităţile 
responsabile au o conduită cât se poate de netransparentă cu privire la maniera de cheltuire 
a acestor fonduri şi că nici măcar nu se pune problema măsurării reale a eficienţei 
cheltuielilor de promovare sau a investiţiilor efectuate pentru dezvoltarea de produse 
turistice. În consecinţă, recomandăm ANT să adopte urgent o serie de măsuri privind tocmai 
eficienţa acestor acţiuni, mai ales în condiţiile în care există chiar şi grile de evaluare şi 
indicatori specifici ce, însă, nu sunt utilizaţi. Referitor la modul în care autorităţile pot sprijini 
dezvoltarea turismului românesc, arătăm că programele guvernamentale de tipul Tichetelor 
de vacanţă au cele mai mari şanse de succes în impulsionarea consumului, în vreme ce cele 
destinate anumitor categorii socio-profesionale au doar un impact limitat şi nu sunt asociate 
cu produsele turistice de calitate. 

Potenţialul turistic natural şi antropic trebuie valorificat. Acest lucru se poate realiza doar 
prin intermediul dezvoltării de destinaţii turistice. Atare eforturi pot fi materializate doar cu 
investiţii serioase, motiv pentru care am apreciat oportună identificarea programelor cu 
finanţare europeană drept una dintre cele mai valoroase surse de finanţare a activităţilor 
specifice, iar soluţia optimă pentru organizarea acestora este oferită de parteneriatul public-
privat. Având în vedere prelucrările realizate pe baza datelor culese despre tipurile de 
proiecte finanţate, se poate arăta că raportat la numărul total al proiectelor identificate, 
numărul celor destinate dezvoltării de unităţi de cazare este net superior celui al dezvoltării 
de destinaţii. Proiectele dedicate dezvoltării destinaţiilor turistice se pot împărţi în trei 
categorii distincte: de modernizare a atracţiilor şi a destinaţiilor turistice, de înfiinţare şi/sau 
de modernizare a CIT-urilor şi, respectiv, de dezvoltare şi/sau de modernizare a 
infrastructurii acces. Din păcate, autorităţile responsabile nu prelucrează informaţiile deţinute 
pentru a monitoriza eficienţa cu care sunt cheltuite fondurile atrase. Prin urmare, 
recomandăm culegerea datelor cu privire la acest aspect şi stabilirea măsurii în care anumite 
tipuri de proiecte au un impact pozitiv asupra destinaţiilor, respectiv care dintre tipurile de 
proiecte sunt mai benefice dezvoltării destinaţiilor. 

În anii care urmează, se recomandă ca autorităţile să continue să trateze turismul drept 
un domeniu prioritar al economiei naţionale şi să prevadă în continuare alocarea în acest 
domeniu a finanţărilor europene rambursabile şi nerambursabile, axându-se cu precădere 
asupra dezvoltării infrastructurii de acces şi de sprijin, respectiv asupra investiţiilor ce 
vizează dezvoltarea destinaţiilor. În cazul structurilor de cazare, se recomandă ajustarea 
prevederilor privind numărul maxim de camere al unei unităţi, în funcţie de capacitatea celor 
mai utilizate mijloace de transport cu care se poate ajunge în zonă (structurile de cazare 
înfiinţate cu finanţări din programul SAPARD, dar nu numai, sunt în imposibilitatea realizării 
unui grad maxim de ocupare pentru că locurile lor de cazare nu sunt multipli ai locurilor din 
microbuze sau din autocare mai mici; practic, depind de turiştii independenţi sosiţi cu maşini 
mici şi nu pot găzdui grupuri, care sunt, de altfel, mult mai profitabile). Studierea 
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performanţelor economice ale beneficiarilor de finanţări europene constituie o interesantă 
direcţie de cercetare în viitor. 

Dezvoltarea infrastructurii de primire turistică trebuie să aibă loc în concordanţă cu 
priorităţile privind dezvoltarea destinaţiei turistice. Toate aceste aspecte trebuie să fie atent 
monitorizate şi coordonate prin intermediul OMD-urilor constituite în Transilvania şi în 
condiţiile asigurării unor prestaţii de calitate. Totodată, trebuie să se asigure o dezvoltare 
durabilă a destinaţiilor, în sensul că în dezvoltarea infrastructurii de primire turistică se va 
ţine cont de nevoia protejării obiectivelor şi a atracţiilor turistice naturale, dar şi a celor 
antropice, respectiv se va urmări evitarea supraaglomerării unor destinaţii (printr-o 
dezvoltare excesivă). Mai mult, în momentul alocării de finanţări trebuie să se aibă în vedere 
şi încurajarea efectuării de investiţii în domenii mai puţin dezvoltate. Concret, considerăm că 
decidenţii guvernamentali pot, prin alocarea resurselor financiare, canaliza investitorii dinspre 
proiectele destinate deschiderii de noi unităţi de cazare spre cele axate pe prestarea de 
servicii de alimentaţie sau de agrement, care până în prezent au atras finanţări din fondurile 
europene într-o măsură mult mai mică decât primele. Doar astfel se va reuşi transformarea 
în timp a destinaţiilor autohtone în destinaţii diversificate. 

La fel ca în cazul strategiilor privind managementul cererii turistice, şi în cazul 
managementului ofertei, pornind de la nivelul firmei, au fost reţinute o serie de măsuri 
aplicabile mai mult sau mai puţin la nivel de destinaţie. Pentru eficientizarea activităţii, la 
nivelul destinaţiilor se pot stabili orarele diverselor instituţii sau organizaţii care intră în 
contact direct cu turiştii în funcţie de intervalele orare când se intensifică fluxurile acestora, 
flexibilizându-se astfel activitatea. Mai mult, prin orarele anumitor prestatori (de pildă, 
transportatorii locali) se poate influenţa cererea turistică, încurajând-o sau, dimpotrivă, 
descurajând-o în anumite intervale orare sau chiar în anumite zile. Această strategie poate fi 
excelent combinată cu cea de programare a orarelor şi a schimburilor de muncă în funcţie de 
aceleaşi fluxuri turistice. Prin participarea directă a clientului la realizarea prestaţiei se poate 
eficientiza simţitor desfăşurarea anumitor activităţi. La nivelul destinaţiilor se pot implementa 
şi strategii de creare a unor capacităţi ajustabile în cazul unora dintre serviciile prestate, cele 
de cazare nebucurându-se de o flexibilitate prea mare. În acest sens, măsuri precum: 
utilizarea unor compartimentării modulare, utilizarea în comun a capacităţilor care se 
pretează la aşa ceva, sau folosirea unor instalaţii mobile constituie soluţii aflate la îndemâna 
celor interesaţi. Pregătirea încrucişată a angajaţilor poate fi combinată relativ uşor cu 
strategiile amintite anterior şi asigură totodată şi nişte mijloace utile pentru diversificarea 
serviciilor prestate. Puţin atractivă pentru angajaţii mai în vârstă, dar interesantă pentru 
tineri este utilizarea personalului cu timp parţial de muncă, respectiv a angajaţilor 
ocazionali/ temporari/ sezonieri. 

Una dintre problemele esenţiale ale managementului ofertei turistice la nivel de destinaţie 
o constituie determinarea capacităţii optime de primire. Având în vedere complexitatea unui 
atare demers, determinarea gradului de suportabilitate a destinaţiei Transilvania în 
ansamblul ei, dar şi al diverselor ei categorii de destinaţii, respectiv al destinaţiilor celor mai 
frecventate rămâne una dintre direcţiile majore de dezvoltare a cercetărilor efectuate până în 
prezent. 

Literatura internaţională mai aduce în discuţie câteva măsuri prin care se poate realiza 
managementul ofertei: utilizarea de delimitări formalizate şi neformalizate ale spaţiilor 
destinaţiei, prin care se asigură o limitare a intruziunii turiştilor în viaţa populaţiei locale 
(acolo unde aceasta poate fi afectată negativ de fluxurile turistice prea intense; de pildă, 
poate fi cazul rezervaţiilor destinate amerindienilor sau al unor destinaţii foarte frecventate, 
unde se poate pune problema scăderii calităţii vieţii populaţiei locale din cauza unui număr 
prea mare de turişti, care pot genera chiar şi aversiunea gazdelor faţă de turism şi de turişti) 
sau prin care se realizează o limitare a accesului turiştilor în ariile protejate; optarea pentru 
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capacităţi de primire fixe versus capacităţi flexibile cu scopul limitării numărului de turişti; 
stabilirea şi implementarea unor standarde de dezvoltare astfel încât să se asigure o 
dezvoltare armonioasă a destinaţiilor. Această ultimă măsură strategică trebuie neapărat să 
fie avută în vedere de autorităţile responsabile din România în vederea evitării şi/sau limitării 
continuării dezvoltării haotice a unor destinaţii. Din păcate, astfel de situaţii sunt foarte greu 
de corectat ulterior, ele producând adesea un rău iremediabil. OMD-urilor la revine un rol 
foarte important în implementarea unei alte măsuri strategice şi anume aceea de realizare a 
unor schimburi privind priorităţile de dezvoltare în viziunea părţilor interesate şi implicate la 
nivel de destinaţie. În fine, prin acordarea de stimulente guvernamentale, financiare sau de 
altă natură, se poate încuraja adoptarea anumitor comportamente dezirabile de către 
prestatorii de servicii turistice şi de ospitalitate. 

Studiul realizat cu privire la competitivitatea internaţională a turismului românesc ne-a 
permis să evidenţiem o serie de aspecte interesante. Astfel, veniturile realizate per sosire 
turistică în România sunt mult sub cele înregistrate în Europa Centrală şi de Est şi au fost şi 
ele afectate negativ de criza economică, ca şi cele ale altor destinaţii; similar, acestea au 
început să îşi revină din anul 2011. Încasările mici încadrează destinaţia în categoria 
destinaţiilor turistice ieftine, cum este de altfel şi cazul multora dintre ţările Europei Centrale 
şi de Est. Performanţele României au fost analizate raportat la concurenţii principali ai 
destinaţiei, conform WTTC şi în contextul pieţelor-ţintă ale României. Pe fondul intensificării 
plecărilor românilor în străinătate, România ajunge să se înscrie în rândul ţărilor emitente de 
turişti. Veniturile realizate de România per sosire turistică internaţională se găsesc mult sub 
nivelul cheltuielilor realizate de turiştii proveniţi de pe pieţele-ţintă ale României. 
Determinarea procentului de turişti atraşi de România din totalul turiştilor străini plecaţi în 
străinătate de pe pieţele-ţintă ale ţării a constituit un alt aspect de interes pentru măsurarea 
eficienţei eforturilor de promovare derulate. O altă continuare a cercetărilor prezente o 
constituie studierea aprofundată a comportamentului turiştilor străini de pe pieţele-ţintă şi 
calcularea unor indicatori specifici măsurării turismului internaţional pentru fiecare dintre 
ţările în cauză. 

Deşi cele mai multe sosiri internaţionale ale României sunt din spaţiul UE, destinaţia 
rămâne în continuare o destinaţie neglijabilă din perspectiva cotei ei de piaţă la nivel 
european şi insignifiantă la nivel global. Ungaria, Bulgaria şi Ucraina reprezintă ţările din care 
România atrage cele mai mari procente de sosiri turistice. Din păcate, performanţele 
modeste, chiar foarte slabe, ale turismului românesc sunt îngrijorătoare în contextul evoluţiei 
bugetului de marketing şi de promovare a României ca destinaţie turistică internaţională, 
respectiv în condiţiile în care au existat mult prea multe încercări eşuate de realizare şi de 
promovare a unui brand de destinaţie turistică. 

În analiza competitivităţii României ca destinaţie turistică au fost avute în vedere două 
aspecte distincte: competitivitatea economică a României şi competitivitatea turistică a ţării. 
Astfel, dacă din punct de vedere economic România surclasează destinaţii precum: Albania, 
Bulgaria, Croaţia, Grecia, Republica Moldova, Serbia şi Ucraina, în ceea ce priveşte turismul, 
lista se reduce, rezumându-se la: Albania, Republica Moldova, Serbia şi Ucraina. Totodată, 
România ocupă atât din punct de vedere economic cât şi turistic poziţii mult mai modeste 
decât principalii ei competitori. Per ansamblu, destinaţia se regăseşte în preajma primei 
jumătăţi a clasamentului, însă aşa cum s-a arătat, înregistrează performanţe slabe. Singurul 
aspect pozitiv fiind faptul că în timp a avansat în clasament. Raportat la concurenţii ei, 
România are, cu excepţia Serbiei, o poziţie mai slabă în cazul Pilonului I. Cadrul legislativ al 
turismului şi călătoriilor; nici din perspectiva Pilonului al II-lea. Mediu infrastructura de 
afaceri România nu se bucură de avantaje competitive, singurele ţări pe care le depăşeşte 
fiind Ucraina, Serbia, Albania şi Republica Moldova; în fine, nici la Pilonul al III-lea. Resursele 
umane, culturale şi naturale din turism, situaţia României nu se schimbă, ea prezentând 



24 

avantaje doar faţă de: Ucraina, Serbia şi Moldova. Se impune şi semnalarea faptului că 
analizele WEF arată că natura nu este cel mai mare atu al României, destinaţia nereuşind să 
depăşească a doua jumătate a clasamentului mondial şi că este surclasată de majoritatea 
competitorilor ei şi în privinţa sustenabilităţii mediului. Astfel, perspectivele de dezvoltare a 
ecoturismului românesc 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 percepţie, a avut drept 
obiectiv major cercetarea unor aspecte privind Transilvania ca destinaţie turistică naţională şi 
internaţională, cu scopul final de a determina potenţialul turistic al regiunii şi de a contura 
identitatea turistică a Transilvaniei în vederea identificării celor mai mari probleme ale ei şi a 
celor mai potrivite mijloace prin care să fie promovată oferta turistică a destinaţiei. 

Rezultatele obţinute în urma prelucrării chestionarelor destinate turiştilor străini şi celor 
români (cu privire la modul în care ei percep Transilvania ca destinaţie turistică naţională şi 
internaţională, respectiv la comportamentul lor turistic şi la maniera în care ei apreciază 
ofertele prestatorilor de servicii turistice şi de ospitalitate) au indicat aspecte, precum cele 
punctate mai jos. 

Doar foarte puţini dintre turiştii străini şi cei români investigaţi nu au vizitat  Transilvania 
niciodată; majoritatea covârşitoare a acestora au sentimente bune şi foarte bune faţă de 
Transilvania. Destinaţia este apreciată ca destul de sigură, în mod evident ea nefiind asociată 
pericolelor generate de terorism; însă turiştii sunt, cel mai probabil, conştienţi de faptul că 
există un număr destul de mare de cerşetori şi de hoţi de buzunare (problemă, de altminteri, 
rezultată şi din studiile de percepţie). Oferta Transilvaniei este evaluată obiectiv, fiind 
apreciată drept relativ ieftină în condiţiile unor prestaţii destul de modeste; concret, preţul 
mic este asociat cu servicii de o calitate mai slabă atât de străini cât şi de români. 

Peisajele transilvane se bucură de apreciere crescută în rândul celor care vizitează 
regiunea; totuşi românii sunt rezervaţi când vine vorba despre natura bine conservată în 
contextul problemelor foarte cunoscute ale turismului românesc, confirmate şi prin studiile de 
percepţie (poluarea, defrişările, lipsa de civilizaţie a oamenilor, lipsa amenajărilor turistice 
etc.). Atât străinii cât şi românii percep oferta de agrement drept încă insuficient dezvoltată; 
această apreciere este ceva mai redusă în cazul românilor, care par a nu-şi fi încheiat 
procesul de rafinare a aşteptărilor privind prestaţiile turistice. 

Patrimoniul cultural al Transilvaniei, materializat îndeosebi prin obiceiuri şi vechi tradiţii 
bine conservate, se bucură de o apreciere pozitivă atât în rândul străinilor cât şi în cel al 
românilor, acestea constituind în viziunea turiştilor intervievaţi o consistentă şi atractivă 
ofertă de turism cultural. Gastronomia transilvană nu se bucură în rândul străinilor de o 
apreciere la fel de mare ca în cazul populaţiei gazdă, probabil din cauza notorietăţii scăzute a 
mâncărurilor şi a vinurilor din regiune peste hotare. La această situaţie contribuie şi numărul 
insuficient al restaurantelor cu specific local şi regional, respectiv al altor unităţi de 
alimentaţie publică axate pe promovarea gastronomiei locale, în vreme ce bucătăria 
internaţională este mult prea bine reprezentată. 

Calitatea oamenilor şi legendara ospitalitate a transilvănenilor se bucură de o apreciere 
bună atât în rândul străinilor cât şi printre români. Pentru turiştii străini, multiculturalismul 
reprezintă într-o foarte mare măsură unul dintre cele mai valoroase elemente ale regiunii, în 
vreme ce pentru turiştii români afirmaţia este doar parţial valabilă, iar în urma analizei 
răspunsurilor obţinute în cadrul studiilor de percepţie, a reieşit faptul că această trăsătură 
este percepută mai degrabă negativ de populaţia locală. Din punctul de vedere al turiştilor 
români, Transilvania se remarcă printr-un potenţial ecoturistic foarte generos şi valoros. 

Deşi datorită preţurilor relativ mici, se presupusese că Transilvania ca destinaţie ar putea 
fi avantajată în contextul crizei economice, turiştii români nu au fost de acord decât într-o 
mică măsură cu această idee, cel mai probabil din cauza faptului că ei sunt mai nemulţumiţi 
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decât străinii de calitatea prestaţiilor turistice şi de ospitalitate din regiune. Un alt motiv 
poate fi regăsit şi în faptul că Transilvania nu este foarte populară în rândul românilor, ea 
neavând în ochii lor o identitate clar conturată, motiv pentru care se şi impune necesitatea 
creării unei imagini şi a promovării sale pe plan intern. Pe de altă parte, din punctul de 
vedere al identităţii destinaţiei, aceasta se bucură de o bună recunoaştere în rândul turiştilor 
străini. În fine, tot în strânsă legătură cu brand-ul destinaţiei, apare şi ideea de promovare a 
Transilvaniei în asociere cu Dracula; pentru străini, un astfel de demers are sens limitat, însă 
din perspectiva românilor această idee nu prezintă prea mult interes. 

În cazul turiştilor străini, accentul cade pe oferta culturală şi pe potenţialul natural al 
destinaţiei, de o apreciere bună bucurându-se destinaţiile montane, care permit desfăşurarea 
de activităţi în natură şi efectuarea de drumeţii; acestora li se adaugă şi gastronomia, 
apreciată pozitiv de respondenţii străini. Pentru români au ieşit în evidenţă următoarele 
aspecte: turismul montan, oraşele medievale, satele tradiţionale, bisericile fortificate săseşti, 
oferta de turism religios, gastronomia regională şi băuturile locale, precum şi ospitalitatea 
proverbială a transilvănenilor. 

În urma analizei răspunsurilor furnizate cu privire la personalităţile României cele mai 
cunoscute peste hotare, se pot nota cele mai frecvente şi mai relevante nominalizări: 
Dracula, Ceauşescu, Mihai Eminescu, Lucian Blaga, Liviu Rebreanu, George Coşbuc, dar şi 
Gheorghe Hagi, Gică Petrescu, Cristian Chivu, Ilie Năstase, Nadia Comăneci sau Adrian Mutu. 
Acestora li se adaugă Majestatea Sa Regele Mihai I al României, care este un veritabil 
ambasador al culturii şi al intereselor naţionale la cancelariile europene. Desigur, pot fi 
identificaţi mult mai mulţi potenţiali purtători ai mesajelor de promovare a turismului 
transilvan peste hotare, dar şi în ţară. Listele românilor şi cele ale străinilor au coincis într-o 
foarte mare măsură. La solicitarea de a menţiona destinaţii turistice din România, cei mai 
mulţi respondenţi străini au indicat exemple din Transilvania. Şi în acest caz, există 
numeroase suprapuneri între răspunsurile străinilor şi cele ale românilor, cu sublinierea că 
acestora din urmă li s-a solicitat să menţioneze destinaţii emblematice din mediul urban şi 
din cel rural. Totodată, au fost indicate şi cele mai interesante festivaluri şi evenimente 
culturale din perspectiva turiştilor chestionaţi. Pe scurt, la nivelul Transilvaniei, se conturează 
clar câteva destinaţii cheie: Maramureşul, Sighişoara, Sibiul, Braşovul, Cluj-Napoca, 
destinaţiile montane din zona Munţilor Făgăraş şi Retezat, dar şi Parcul Naţional Munţii 
Apuseni. Cele mai notorii evenimente culturale şi festivaluri sunt: TIFF; Festivalul de Jazz de 
la Sibiu, Festivalul Internaţional de Teatru de la Sibiu, Festivalul Peninsula, Festivalul de Artă 
Medievală de la Sighişoara, Cerbul de Aur de la Braşov, Târgule de Fete de pe Muntele Găina 
etc. În promovarea Transilvaniei, trebuie incluse şi diverse produse locale sau chiar mărci 
locale, precum: mititeii, Dacia, Ursus, Gerovital, colacii secuieşti, brânza Năsal, brânza de 
burduf, vinurile de Jidvei, apele minerale Borsec, Herculane etc., ţuica de prune, dar şi cea 
din alte fructe etc. 

Variantele de răspuns oferite de turişti, în cazul solicitării de a menţiona aspectele pozitive 
şi cele negative cu privire la Transilvania ca destinaţie turistică, se suprapun într-o bună 
măsură peste cele indicate şi de tinerii români (implicaţi în studiile de percepţie). Astfel, 
principalele aspecte pozitive menţionate de români şi de turişti (străini şi români, deopotrivă) 
fac referire la: patrimoniul cultural al destinaţiei şi la multiculturalismul ei; acestea sunt 
dublate de o ofertă turistică atractivă generată de un mediu natural destul de bine conservat. 
Transilvania este văzută drept o destinaţie ce se bucură de o ofertă bogată şi extrem de 
diversificată, respectiv de oameni foarte ospitalieri. Cele mai mari probleme cu care se 
confruntă Transilvania ca destinaţie turistică sunt: infrastructura de acces şi de sprijin, 
mediul politico-administrativ, calitatea precară a serviciilor prestate de unităţile de cazare şi 
de alimentaţie, raportul neatractiv calitate/ preţ, pregătirea şi calitatea interacţiunii 
personalului prestator cu clientul beneficiar. Cea mai semnificativă diferenţă observată între 
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perspectivele turiştilor şi cele ale populaţiei gazdă apar în cazul multiculturalismului, care, 
aşa cum s-a arătat, este perceput favorabil îndeosebi de străini, însă românii îi asociază 
conotaţii negative. 

Principalele concluzii desprinse în urma cercetărilor întreprinse cu privire la 
comportamentul turistic al străinilor şi al românilor care au vizitat Transilvania sunt 
prezentate sintetic în continuare. Astfel, pentru străini Transilvania este o destinaţie aleasă 
pentru: vizitarea rudelor şi a prietenilor, relaxare, interese culturale şi practicarea turismului 
rural. Şi în cazul românilor, apare în special turismul practicat cu scopul vizitării rudelor şi a 
prietenilor; în continuare, preferinţele acestora sunt: turismul de weekend şi minivacanţele, 
respectiv sejururile mai îndelungate; turismul cultural şi turismul montan (drumeţii vara şi 
sporturi de iarnă). Procente semnificative de vizitatori, atât străini cât şi români, 
intenţionează să revină în cadrul destinaţiei. În cazul activităţilor preferate se observă, din 
nou, o serie de asemănări între turiştii străini şi cei români, în topurile preferinţelor ambelor 
categorii numărându-se: vizitarea obiectivelor religioase şi culturale, descoperirea specificului 
local, mâncatul la restaurant, desfăşurarea a diverse activităţi culturale şi recreative, 
realizarea de drumeţii, descoperirea naturii şi, desigur, vizitarea rudelor şi a prietenilor. 

Studiul realizat în anul 2009 cu privire la comportamentul turiştilor români a arătat că 
aceştia manifestă încă un interes sporit faţă de destinaţiile autohtone, în cadrul cărora 
Transilvania are o poziţie privilegiată. Mai mult, comparativ cu străinii, românii tind să fie 
puţin mai conservatori, preferând să petreacă marile sărbători religioase acasă în familie. 
Cele mai multe călătorii turistice ale românilor au loc vara şi vizează destinaţii de litoral 
interne sau externe; acestea sunt urmate de destinaţii montane, alese cu precădere iarna 
pentru practicarea sporturilor de iarnă. Totuşi, se înregistrează o creştere a cererii interne 
pentru destinaţiile externe de litoral şi montane de schi. 

Străinii optează pentru Transilvania îndeosebi vara, dar există un număr considerabil de 
respondenţi care nu sunt dependenţi de un anumit sezon. Principalele destinaţii transilvane 
alese sunt: oraşele medievale, staţiunile montane şi zonele rurale; o proporţie semnificativă 
din turiştii străini (aproape o treime) se orientează spre circuite turistice. Românii preferă să 
viziteze Transilvania vara, iarna sau indiferent de sezon. Tipurile de turism favorite ale 
acestora sunt: turismul montan de drumeţie şi de relaxare, activ şi de aventură şi 
ecoturismul. Acestora li se adaugă turismul rural şi agroturismul, respectiv turismul cultural, 
balnear şi cel de circuit. Turismul gastronomic şi cel religios nu prezintă interes pentru circa 
jumătate dintre respondenţi, în vreme ce aproximativ o treime resping citybreak-urile, 
circuitele turistice şi chiar şi turismul balnear. Pentru străini, prezintă un interes deosebit 
oraşele medievale, castelul Bran, satele tradiţionale, bisericile transilvane şi Munţii Carpaţi. 

Din perspectiva unităţilor de cazare alese, străinii preferă: hotelurile, pensiunile turistice 
urbane şi rurale, respectiv vilele, clasificate la 3-4 stele/ flori; totodată, mai rar sunt luate în 
considerare şi structurile de 2, respectiv de 5 stele/ flori; un procent semnificativ din 
respondenţii străini optează pentru cazarea la rude şi la prieteni. Net preferate de români 
sunt pensiunile rurale, urmate de cele urbane, precum şi de vile turistice şi de hoteluri; în 
privinţa nivelului de clasificare, se observă aceleaşi preferinţe şi în cazul românilor ca şi în al 
străinilor. De fapt, circa jumătate din ambele categorii de respondenţi optează pentru 
structuri clasificate la 3 stele/ flori, ceea ce indică orientarea spre unităţi de cazare de buget 
mediu, ce asigură un grad decent de confort şi o serie de servicii de care turiştii au nevoie, 
fără a fi luxoase. Trebuie notat totuşi, că românii au aşteptări mai modeste în privinţa 
serviciilor şi a calităţii prestaţiei în general, întrucât, aşa cum s-a observat, ei se cazează 
îndeosebi în pensiuni rurale, în vreme ce străinii preferă hotelurile care oferă un confort 
superior. Străinii aleg să petreacă sejururi mai îndelungate în Transilvania, comparativ cu 
românii; astfel, 40 % din străini declară durate medii de şedere de 2-5 nopţi, în vreme ce 
59 % petrec 6-10 nopţi în cadrul destinaţiei, în condiţiile în care 48 % din români au sejururi 
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de 2-5 nopţi şi doar 10 % petrec între 6 şi peste 12 nopţi în Transilvania, ceea ce sugerează 
în special o diminuare a interesului faţă de oferta balneară, dar indică atât pentru străini cât 
şi pentru români o preferinţă clară pentru turismul cultural (mai evident pentru turiştii străini 
şi mai degrabă sub forma turismului de weekend şi al minivacanţelor pentru români). 

Cel mai utilizat mijloc de informare în scop turistic de către turiştii străini şi români, 
deopotrivă, este internetul. De o mare credibilitate se bucură emisiunile şi documentarele TV 
specializate. Totodată, un cuvânt greu de spus au rudele şi cunoştinţele de origine română, 
respectiv persoanele care au vizitat deja destinaţia. Cei mai mulţi dintre respondenţii români 
sunt dispuşi să se implice direct în promovarea destinaţiilor autohtone (şi au şi făcut-o deja). 

Pe baza răspunsurilor furnizate, au putut fi identificate destinaţiile concurente alese atât 
de străini cât şi de români. Din nou, apar o seamă de răspunsuri identice, cele mai relevante 
fiind: Ungaria, Cehia, Slovacia şi Bulgaria. Pentru români, cele mai atractive destinaţii 
externe concurente sunt: Austria, Franţa, Elveţia, Italia, Cehia, Croaţia, Germania şi Ungaria. 

În cazul românilor, au mai fost studiate câteva aspecte considerate relevante. Astfel, 
principalele concluzii desprinse sunt: programele sociale destinate stimulării turismului intern 
nu prezintă un interes deosebit pentru români şi au impact redus asupra turismului. 
Transilvania este destinaţia turistică favorită a majorităţii covârşitoare a românilor (circa 
80 %); însă, coroborând acest răspuns cu faptul că doar 40 % din aceiaşi respondenţi 
declară că preferă destinaţiile interne celor externe, ajungem în situaţia de a trage un semnal 
de alarmă cu privire la faptul că interesul românilor faţă de oferta internă trebuie neapărat 
cultivat, prin programe coerente de dezvoltare şi de promovare a turismului. Atare măsuri ar 
contribui şi la sporirea procentului celor ce aleg Transilvania ca destinaţie turistică pentru 
oferta ei şi nu din motive legate de lipsa resurselor financiare pentru a călători în altă parte 
sau datorită proximităţii destinaţiei. Nici potenţialul avantaj concurenţial determinat de preţul 
mai mic al destinaţiilor transilvane, comparativ cu cele similare externe, nu este recunoscut 
decât parţial de români, care sunt, în mod evident, influenţaţi de percepţia negativă a calităţii 
prestaţiei turistice. Circa 70 % din respondenţi au declarat că au ales destinaţii autohtone în 
defavoarea unora externe pe fondul crizei economice. Respondenţii nu văd în dezvoltarea 
turismului un factor ce ar determina distrugerea patrimoniului cultural-istoric al regiunii. 

În fine, în urma studiului privind cererea turistică a românilor, au fost identificate trei 
categorii de pachete turistice care ar merita să fie dezvoltate: circuite turistice axate pe 
mituri şi legende, turism de aventură şi circuite turistice gastronomice. Ar mai prezenta 
interes şi circuitele tematice axate pe turismul negru şi cele cu tematică literară. Circa o 
cincime din respondenţi sunt interesaţi doar de tipurile de turism pe care le practică în 
Transilvania şi nu doresc oferte noi. 

Verificarea existenţei unor legături între variabilele de identificare ale respondenţilor şi 
diversele răspunsuri furnizate facilitează înţelegerea mai bună a comportamentului turistic al 
străinilor şi al românilor. În rândurile care urmează, vor fi prezentate succint rezultatele 
obţinute în urma calculării coeficientului de corelaţie Pearson şi a efectuării testului ANOVA. 

Un prim aspect analizat l-a constituit studierea existenţei unei legături între vârsta 
respondenţilor şi scopul călătoriilor lor turistice în Transilvania, respectiv destinaţia aleasă. S-
a conchis că singurul tip de turism influenţat de vârstă într-o măsură moderată este turismul 
de aventură şi pentru practicarea de sporturi extreme. Totodată, s-a observat că nu există o 
legătură directă între vârsta respondenţilor străini şi destinaţia aleasă (mediu urban, mediu 
rural, staţiune montană, staţiune balneară sau circuit turistic). 

În urma efectuării testelor statistice, a rezultat că venitul străinilor nu are influenţă asupra 
unui set considerabil de variabile (călătorii turistice cu scop de aventură; cheltuieli turistice 
planificate/ estimate per persoană în cazul destinaţiilor transilvane; apreciere a siguranţei la 
nivelul destinaţiei; apreciere a calităţii serviciilor; evaluare a raportului calitate/ preţ, şi, 
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respectiv apreciere a gastronomiei locale). De fapt, în cazul turiştilor străini nu au putut fi 
identificate situaţii în care venitul să influenţeze direct alte variabile. 

Nivelul studiilor este un alt parametru important, întrucât s-a regăsit inclusiv în cadrul 
procesului de stabilire a cotelor eşantioanelor studiate, însă testele statistice au indicat faptul 
că ar exista o legătură evidentă între nivelul de educaţie şi anumite variabile ce 
caracterizează comportamentul turistic al străinilor (scopul cultural, participarea la 
evenimente culturale, practicarea ecoturismului sau aprecierea multiculturalismului drept 
valoare atractivă a Transilvaniei). Nu s-au identificat situaţii relevante în care această 
variabilă să determine modificări semnificative ale comportamentului turiştilor străini. 

În cazul turiştilor străini, s-a mai verificat dacă alegerea Transilvaniei ca destinaţie 
turistică în scop cultural determină influenţe semnificative asupra variabilelor: unitate de 
cazare preferată, nivel de clasificare căutat şi buget alocat per persoană. Concluzia a fost că 
nu există o legătură semnificativă între variabilele luate în considerare. Nici bugetul alocat 
per persoană nu influenţează aprecierea personalului din sfera serviciilor de cazare, respectiv 
a celui implicat în serviciile de alimentaţie; mai mult, nici aşteptările străinilor cu privire la 
serviciile gratuite şi la cele plătite nu depind de bugetele alocate. 

Vizitele realizate în trecut nu au exercitat influenţe asupra intenţiei de a reveni în sau de  a 
vizita Transilvania în cazul turiştilor străini, însă au afectat pozitiv sentimentele asociate de 
aceştia Transilvaniei. 

În fine, practicarea turismului gastronomic nu are legătură cu aprecierea vinurilor produse 
la nivelul destinaţiei, însă a condus la stabilirea unei relaţii semnificative statistic între 
variabila independentă şi cea dependentă în sensul aprecierii mâncării ca fiind bună. 

Relaţia dintre vârstă şi scopul pentru care turiştii vizitează Transilvania a fost studiată şi în 
cazul românilor. Astfel, a rezultat existenţa unei influenţe a vârstei asupra deciziei de 
practicare a turismului de escapadă şi relaxare, respectiv a vizitelor efectuate pentru interese 
speciale (vacanţe romantice şi petrecere a marilor sărbători creştine), precum şi în cazul 
turismului de afaceri. În cazul românilor, vârsta s-a dovedit a nu influenţa elemente precum: 
aprecierea multiculturalismului drept cea mai valoroasă trăsătură a Transilvaniei; acceptarea 
lui Dracula ca brand regional; aprecierea raportului calitate/ preţ; considerarea programelor 
sociale ca fiind atractive sau catalogarea Transilvaniei drept destinaţia favorită din România. 

În cazul românilor, s-a ajuns la concluzia că venitul nu influenţează variabile precum: tipul 
unităţii de cazare alese, nivelul de clasificare a unităţii de cazare pentru care s-a optat; 
scopul vizitei; tipul de turism practicat; durata vizitei; caracterizarea Transilvaniei ca fiind o 
destinaţie mai ieftină decât destinaţiile externe asemănătoare; manifestarea interesului faţă 
de dezvoltarea de circuite turistice de aventură, afirmaţia conform căreia criza economică a 
determinat alegerea Transilvaniei ca destinaţie turistică în detrimentul unei destinaţii 
externe; alegerea Transilvaniei ca destinaţie în trecut, intenţia de revenire în Transilvania; 
sau catalogarea Transilvaniei drept destinaţia românească favorită. Însă, venitul determină 
modificări semnificative din punct de vedere statistic la nivelul variabilelor următoare: 
bugetul alocat per persoană în scop turistic în Transilvania; aprecierea raportului 
calitate/ preţ ca fiind optim în contextul serviciilor oferite şi atractivitatea programelor 
sociale. 

Şi în cazul românilor, nivelul studiilor s-a dovedit a nu influenţa semnificativ elemente 
precum: practicarea turismului cultural sau vizitarea Transilvaniei pentru interese culturale; 
însă, au fost identificate legături între această variabilă şi: aprecierea multiculturalismului 
drept cea mai valoroasă trăsătură a regiunii, respectiv acceptarea şi sprijinirea utilizării 
numelui lui Dracula în brand-ul regiunii. 

În privinţa comportamentului turistic al românilor, se poate arăta că durata medie de 
şedere a acestora nu este influenţată de modul în care ei percep şi evaluează serviciile de 
cazare, de alimentaţie şi pe cele auxiliare şi de agrement. Nici scopul turistic nu determină 
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întotdeauna influenţe semnificative asupra acestui parametru (vizitare a prietenilor şi a 
rudelor, interes cultural, interes medical sau interes religios). Pentru români, zona de origine 
s-a dovedit a fi un factor determinant în stabilirea duratei medii de şedere în cadrul 
destinaţiei. 

În fine, în cazul românilor spre deosebire de cel al turiştilor străini, alegerea Transilvaniei 
ca destinaţie turistică în trecut se corelează indirect cu intenţia de revenire a turiştilor străini. 

Studiul referitor la oferta turistică şi de ospitalitate a Transilvaniei a condus la o serie de 
aspecte relevante ce vor fi tratate în continuare. Analiza privind serviciile pe care turiştii 
străini se aşteaptă să le primească gratuit sau pentru care sunt dispuşi să plătească în plus a 
relevat, în principiu, faptul că prestatorii din domeniu sunt în mare măsură realişti, oferta lor 
reuşind să răspundă într-o manieră corespunzătoare aşteptărilor turiştilor străini. Apreciem 
că dezvoltarea unor produse turistice care să includă şi desfăşurarea de activităţi tradiţionale, 
în cazul turismului rural şi al agroturismului, este binevenită şi cu mari şanse de succes. 
Totodată, se recomandă, pe baza dorinţelor străinilor, extinderea serviciilor oferite de unii 
prestatori prin includerea celor precum: babysitter, rent-a-car, salon de înfrumuseţare şi de 
tratamente cosmetice, mini-cazino, sală de fitness, servicii de transfer la/ de la 
gară/ autogară/ aeroport etc.; acestea nu ar necesita realizarea de investiţii foarte mari din 
partea prestatorilor, ci ar presupune în multe cazuri asocierea cu alţi prestatori, dar ar spori 
satisfacţia clienţilor şi, mai mult, ar genera venituri suplimentare. 

Un alt aspect relevant este identificarea profilului clienţilor. Procentul, declarat de 
ofertanţi, de peste 50 % de sosiri pentru turismul de afaceri este surprinzător de mare. 
Sosirile turistice, aşa cum era de aşteptat, sunt dominate de români, după care urmează 
turiştii români şi străini în proporţii egale (mai exact, există două categorii de firme, unele 
care au în principal turişti români şi altele ce au în proporţii egale turişti străini şi români ca 
principali clienţi; nu există firme care să aibă turişti străini ca principali clienţi). După scop, 
unităţile de cazare declară în special sosiri turistice cu scop de agrement şi de vacanţă 
(70 %), dar şi de tranzit (60 %). Urmează, apoi, turismul cultural (25 %), vizitarea rudelor şi 
a prietenilor (18 %) şi turismul medical (18 %). Marea majoritate a sosirilor sunt înregistrate 
oricând pe parcursul săptămânii, respectiv în weekend, iar duratele medii de şedere sunt 
preponderent de 2-3 nopţi, respectiv de o singură noapte şi de 6-7 nopţi. Doar un număr 
foarte mic de firme înregistrează durate medii de şedere de 10-12 nopţi. Aproape un sfert din 
respondenţi nu au specificat momentul în care au loc sosirile. O analiză mai amănunţită a 
indicat faptul că, în mediul rural, se înregistrează mai multe sosiri de o noapte, respectiv de 
6-7 nopţi şi cele mai multe sosiri de weekend. Aşa cum era de aşteptat, marea majoritate a 
sosirilor turistice înregistrate la nivelul unităţilor de cazare studiate au loc vara (75 %), 
caracterul de sezonalitate fiind mai pronunţat în cazul structurilor de cazare din mediul rural; 
sezonul rece urmează la mare distanţă, iar în celelalte două anotimpuri sunt sosiri mai 
puţine, în vreme ce doar circa 9 % din firme au fluxuri turistice independente de sezon. 
Duratele relativ scurte de şedere pot fi puse pe seama unor oferte slabe ale destinaţiilor, care 
nu reuşesc să menţină treaz interesul turiştilor decât pentru scurtă vreme. Faptul că mediul 
urban este mai puţin afectat de sezonalitate are legătură atât cu turismul de afaceri cât şi cu 
cel cultural, respectiv cu cel medical. 

Circa 43 % din firme consideră că evenimentele locale sau regionale nu le influenţează 
activitatea turistică. Restul respondenţilor au indicat evenimentele culturale şi folclorice locale 
şi regionale, respectiv cele gastronomice şi zilele localităţii, precum şi evenimentele sportive, 
dar şi cele de afaceri ca fiind principalele categorii de evenimente ce determină o intensificare 
a fluxurilor turistice. În cea mai mare parte, aceste evenimente coincid cu cele menţionate de 
turiştii străini şi de cei români. Marea majoritate a firmelor declară că activitatea lor se 
bazează în egală măsură pe servicii de cazare şi de alimentaţie (circa 42 %) sau 
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preponderent pe servicii de cazare (38 %). Restul fie îşi desfăşoară activitatea îndeosebi pe 
seama serviciilor de alimentaţie, fie mai au şi alte activităţi generatoare de venit. 

Telefonul, şi, în urma sa, internetul (prin website-urile proprii şi prin portaluri specializate) 
reprezintă cele mai utilizate canale în efectuarea rezervărilor. Abia după aceea, se găsesc în 
măsuri aproape egale, agenţiile de turism şi recepţiile structurilor de cazare (utilizate, 
desigur, de cei care sunt în tranzit). Această ordine a preferinţelor este în perfectă 
concordanţă cu obiceiurile de consum ale turiştilor străini şi români. 

Din analiza răspunsurilor furnizate cu privire la materialele puse la dispoziţia turiştilor de 
unităţile de cazare, a rezultat că marea lor majoritatea oferă materiale informative cu privire 
la destinaţie, circa jumătate oferă mapa structurii de cazare, însă doar puţin peste o treime 
utilizează chestionare de evaluare a satisfacţiei clienţilor cu privire la prestaţia firmei. Circa 
un sfert oferă liste ale unităţilor de alimentaţie publică, respectiv calendare ale evenimentelor 
cultural-artistice şi folclorice desfăşurate în zonă. Faptul că în jur de 9 % din prestatori nu 
oferă nimic, trebuie în mod obligatoriu corectat, având în vedere că atât străinii cât şi românii 
au pretenţia de a primi cel puţin materiale informative cu privire la obiectivele şi la atracţiile 
turistice ale destinaţiei. 

Studiul desfăşurat în rândul unităţilor de cazare a urmărit şi identificarea unor aspecte 
privind managementul lor. Întrebarea referitoare la aprecierea poziţiei în raport cu clientela 
vizată a generat variantele de răspuns bine şi foarte bine din partea respondenţilor. Pentru 
puţine unităţi de cazare (sub o cincime), amplasarea nu este nici bună, nici slabă raportat la 
clientela vizată, în vreme ce doar un procent modic (3 %) o consideră slabă. Reprezentanţii 
unităţilor de cazare s-au dovedit a fi la fel de optimişti şi atunci când li s-a solicitat să 
evalueze performanţele personalului lor. Ne permitem să ne exprimăm reţinerea cu privire la 
evaluările foarte bune (notate cu foarte bun sau excelent) ale angajaţilor din zona: cazării 
(92 %), alimentaţiei (74 %) şi serviciilor auxiliare şi de agrement (77 %) în condiţiile în care 
atât turiştii străini cât şi cei români le apreciază ca fiind cel mult satisfăcătoare sau tolerabile 
şi nicidecum excelente. De altfel, aceeaşi poziţie, dacă nu mai dură, o au şi tinerii care şi-au 
exprimat opinia cu privire la aspectele pozitive şi la cele negative ce caracterizează turismul 
transilvan. 

Aprecierea corectă a forţei de muncă şi capacitatea de a anticipa corect acţiunile 
concurenţilor sunt determinante pentru succesul oricărei firme. Astfel, pe baza răspunsurilor 
primite, s-a constatat că aproximativ jumătate dintre respondenţi apreciază că nu au 
concurenţă pe piaţă (altă poziţie mai mult decât discutabilă din perspectiva realismului 
respondenţilor!). Marea majoritate a respondenţilor care consideră că au concurenţi pe piaţă 
îi identifică în rândul unităţilor de cazare similare (ca tip şi ca nivel de clasificare). În 
categoria concurenţilor identificaţi apar şi alte structuri de cazare clasificate similar sau 
superior; cele clasificate inferior sunt ignorate, deşi piaţa oferă numeroase exemple contare 
acestor opinii. În mod paradoxal, deşi multe firme susţin fie că nu au concurenţi, fie că au 
doar unul sau doi competitori pe piaţă, mult mai mulţi respondenţi au indicat faptul că îşi 
depăşesc net concurenţii în privinţa calităţii serviciilor prestate (din nou ne permitem să 
punem sub semnul întrebării seriozitatea abordării chestionarului de către respondenţi). 
Exaltarea prestatorilor de servicii turistice şi de ospitalitate cu privire la propriile performanţe 
este nocivă şi explică în mare parte starea actuală a turismului românesc. Nici în privinţa 
elementelor distinctive ale unităţilor de cazare răspunsurile furnizate nu indică ancorarea în 
realitate a reprezentanţilor acestora. Iarăşi apar situaţii paradoxale. Astfel, calitatea 
serviciilor de cazare este declarată drept principalul element distinctiv pentru peste 70 % din 
respondenţi, în condiţiile în care doar 40-50 % din aceştia şi-au identificat competitorii. Şi 
mai ciudată este pretenţia conform căreia denumirea unităţii de cazare conferă elemente 
distinctive pentru circa jumătate din eşantionul studiat, în condiţiile în care numele utilizate 
de cele mai multe firme sunt absolut comune. 
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Un aspect pozitiv rezultă din faptul că, în cea mai mare parte, promovarea ofertelor de 
cazare este realizată prin mijloacele cel mai frecvent utilizate de clientela vizată. Pe de altă 
parte, faptul că 61 % din respondenţi au declarat că nu s-au implicat în niciun program 
guvernamental de stimulare a turismului românesc sugerează, într-o oarecare măsură, lipsa 
de atractivitate a acestora şi din perspectiva ofertanţilor, nu doar din cea a consumatorilor 
români. Tichete de vacanţă este programul preferat de firme; acesta a fost urmat de Vacanţe 
la ţară, O săptămână de refacere şi Decada balneară. 

Încurajator din perspectiva prezentului demers este faptul că marea majoritate a 
respondenţilor au arătat că, alături de promovarea propriei oferte, iau în considerare şi 
promovarea destinaţiei. O astfel de poziţie poate prelua o parte din presiunea financiară 
exercitată asupra bugetelor de promovare ale destinaţiilor, însă ridică problema elaborării 
unor materiale coerente la nivel de destinaţie. Implicarea în viaţa comunităţii a firmei care 
gestionează unitatea de cazare apare doar în cazul a circa jumătate din firmele investigate. 

Şi în cazul răspunsurilor furnizate de reprezentanţii unităţilor de cazare, s-a verificat 
existenţa unor legături semnificative statistic între diverse variabile. 

Astfel, o primă constatare a fost că tipul structurii de cazare nu influenţează numărul 
serviciilor oferite gratuit şi nici pe al celor impuse prin sistemul de clasificare, însă determină 
influenţe semnificative în cazul numărului celor cu plată, respectiv în cazul numărului 
serviciilor neprestate. Situaţii similare apar şi în cazul influenţei determinate de nivelul de 
clasificare, respectiv de amplasarea unităţilor de cazare asupra numărului serviciilor oferite. 
S-au identificat legături semnificative statistic între nivelul de clasificare şi: serviciile oferite 
contra cost; serviciile impuse prin legislaţie; respectiv cele neoferite; precum şi între zona de 
amplasare a unităţii de cazare şi serviciile cu plată. 

Analizele au dovedit că, între amplasarea unităţii de cazare şi durata medie de şedere, în 
principiu, nu apar legături semnificative statistic (este vorba despre înnoptările de una, 2-3 şi 
10 nopţi), însă s-a identificat o relaţie indirectă între amplasare şi durata medie de şedere de 
6-7 nopţi. 

Nivelul de clasificare s-a dovedit a influenţa direct, într-o măsură relativ puternică, tariful 
pentru camera single şi, într-o măsură mică, tariful pentru camera dublă. Politica tarifară 
pentru camera single nu determină influenţe asupra numărului serviciilor prestate gratuit, 
însă exercită influenţe semnificative statistic asupra numărului serviciilor: cu plată; impuse 
de sistemul de clasificare şi al celor neoferite (în acest caz legătura fiind de intensitate relativ 
puternică). 

Amplasarea unităţilor de cazare studiate în raport cu clientela vizată s-a dovedit a nu 
determina influenţe nici asupra gradului de ocupare al acestora şi nici asupra stabilirii tarifului 
pentru camera single. Gradul de ocupare nu depinde nici de nivelul de clasificare al 
structurilor de primire turistică şi nici de numărul de servicii oferite gratuit, respectiv nici de 
numărul celor impuse prin sistemul de clasificare, însă s-a putut evidenţia o legătură directă 
între gradul de ocupare şi numărul de servicii prestate contra cost, respectiv una indirectă 
între numărul de servicii care nu se oferă şi acelaşi grad de ocupare. În fine, nu s-a putut 
evidenţia existenţa niciunei legături statistice între tariful pe cameră single, respectiv tariful 
pe cameră dublă şi gradul de ocupare a unităţii de primire turistică. 

În urma cercetării derulate în anul 2011 cu privire la asocierile spontane ale străinilor şi 
ale românilor în cazul Transilvaniei, se pot reţine următoarele calificative şi expresii ca fiind 
definitorii pentru destinaţia turistică: arhaică, început de lume, legendară, rurală, rustică, 
seculară, strămoşească, străveche, veche, arhitecturală, arhitectonică, artistică, culturală, 
folclor, muzică populară, istorică, medievală, nouă şi veche în aceeaşi măsură, autentică, 
inimitabilă, neaoşă, originală, cu personalitate, unică, de neuitat, bogată, îmbelşugată, 
completă, căutată, celebră, convingătoare, culminantă, cunoscută, faimoasă, curioasă, 
civilizată, europeană, occidentală, clasică, curată, îngrijită, dezvoltată, evoluată, dinamică, 
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puternică, diversă, diversitate, complexă, mixtă, generoasă, plină de posibilităţi sau de 
resurse, variată, interesantă, misterioasă, profundă, romantică, valoroasă, armonioasă, 
deluroasă şi muntoasă, deosebită, indescriptibilă, inedită, memorabilă, nepreţuită, preţioasă, 
specială, spectaculoasă, ecologică, naturală, pură, sălbatică, vegetaţie luxuriantă, colorată, 
verde, înverzită şi frumoasă, înfloritoare, peisaje superbe, pitorească, splendidă, superbă, 
proaspătă, aer curat, fresh, harnică, ospitalieră, prietenoasă, primitoare, sociabilă, tolerantă 
şi veselă, multiculturală şi multilingvă, omenoasă, onestă şi adevărată, caldă, calmă, liniştită 
şi liniştitoare, molcomă, odihnitoare, relaxantă, confortabilă, confort psihic, cosmopolită, 
modernă, progresivă, creştină, credincioasă, religioasă, spirituală, deschisă, pozitivă, 
energizantă, insuflă poftă de viaţă, tonifiantă, îmbucurătoare, învăluitoare şi vibrantă, vie, 
eternă, veşnică, îţi taie răsuflarea, şarmantă, de vis, ca-n poveşti, încântătoare, captivantă, 
fabuloasă, fantastică, fermecătoare, formidabilă, mitică, idilică, cuceritoare, minunată, 
mirifică, mistică, „pe-un picior de plai, pe-o gură de rai”, uluitoare, ademenitoare, fascinantă, 
incitantă, intrigantă, pasionantă, surprinzătoare, atractivă, îmbietoare, atrăgătoare, 
grandioasă, impresionantă, impunătoare, magnifică, maiestuoasă, marcantă, mare, 
remarcabilă, nealterată, rustică, tradiţională, tradiţionalistă şi totuşi modernă. 

Raportându-ne la ipotezele formulate anterior demarării cercetării, putem stabili care din 
ele  au fost confirmate, respectiv infirmate de rezultatele studiilor derulate. 

Prelucrarea răspunsurilor furnizate cu privire la ipoteza generală a prezentei lucrări, 
Transilvania este o destinaţie turistică interesantă pentru vizitatorii străini şi români 
deopotrivă, ne conduce la concluzia clară că afirmaţia este validă pentru ambele categorii de 
turişti. 

În urma analizei rezultatelor, se poate stabili care dintre ipotezele secundare formulate se 
confirmă şi care nu sunt în concordanţă cu opiniile turiştilor străini şi români. Afirmaţia Ca 
destinaţie turistică internaţională, Transilvania este percepută favorabil de către turiştii 
străini este validă, ea confirmându-se de către o majoritate covârşitoare. Următoarea 
asumpţie a fost formulată după cum urmează: Transilvania se bucură de o imagine 
internaţională mai bună decât cea a României; se poate aprecia că într-adevăr imaginea 
Transilvaniei este mai bună decât cea a României, însă nu în sensul ipotezei formulate, şi 
anume categoric, ci doar într-o măsură uşor mai mare, dar care nu plasează România pe o 
poziţie de inferioritate. Prin urmare, această ipoteză va fi considerată ca fiind confirmată cel 
mult parţial. Următoarea ipoteză a fost: Transilvania are un imens potenţial turistic ce nu a 
fost îndeajuns exploatat şi nici promovat. Aceasta este confirmată de concluziile analizelor 
realizate cu privire la oferta turistică a destinaţiei, şi anume că extrem de multe resurse 
turistice se regăsesc în zone în care nu s-a dezvoltat infrastructura specifică, iar cea de 
sprijin este deficitară. Mai mult, atât turiştii străini cât şi cei români manifestă un interes 
crescut faţă de potenţialul turistic cultural şi natural al regiunii. O altă ipoteză a fost 
formulată astfel: Elementele culturale şi ecoturismul reprezintă elementele cele mai potrivite 
pentru poziţionarea Transilvaniei pe piaţa turismului internaţional. Studiind răspunsurile 
turiştilor români, dar şi pe cele ale celor străini se poate afirma că ipoteza este validă în 
ambele cazuri. Afirmaţia conform căreia Turismul de afaceri este o componentă ce trebuie 
exploatată în dezvoltarea Transilvaniei ca destinaţie turistică poate fi validată în condiţiile în 
care, într-adevăr, comparativ cu Bucureştiul, principala destinaţie de afaceri a României, 
Transilvania nu dispune de o ofertă de servicii de cazare deosebit de dezvoltată pentru 
turismul de afaceri, însă trebuie ţinut cont de faptul că dezvoltarea acestuia este strâns 
legată de dezvoltarea afacerilor în general şi este o consecinţă a acestora; pe de altă parte, 
analizele realizate au relevat faptul că prestatorii apreciază că ofertele lor sunt într-o mare 
măsură orientate spre turismul de afaceri şi le consideră adecvate. Prin formularea 
următoarei ipoteze: Transilvania nu are o imagine clar conturată în mintea turiştilor români, 
s-a urmărit verificarea măsurii în care turiştii români admit faptul că Transilvania este un 
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brand turistic. Cum doar extrem de puţini dintre respondenţii vizaţi au acceptat ipoteza, se 
va considera că ea este invalidată; prin urmare, li se recomandă autorităţilor să îşi 
concentreze eforturile în sensul consolidării şi promovării imaginii destinaţiei pe plan intern. 

Următoarele două ipoteze au fost invalidate: Considerând serviciile oferite, turiştii străini 
apreciază raportul calitate/ preţ ca fiind optim şi Considerând serviciile oferite, turiştii români 
apreciază raportul calitate/ preţ ca fiind optim deoarece atât străinii cât şi românii acceptă 
(tolerează) nivelul calitativ, însă nu consideră preţul ca fiind optim, ci cel mult corect în 
condiţiile unor prestaţii de calitate discutabilă. Şi în cazul celor două ipoteze care urmează, 
apare validarea cel mult parţială (uşor forţată): Pentru turiştii străini şi pentru cei români, 
deopotrivă, Transilvania este cunoscută drept o destinaţie cu gastronomie bună şi Pentru 
turiştii străini şi pentru cei români, deopotrivă, Transilvania este cunoscută drept o destinaţie 
cu vinuri bune. Încă nu s-au conturat produse de turism gastronomic, însă, totuşi, oferta 
locală de mâncare şi de vinuri este într-adevăr apreciată de cei care ajung să o descopere. 
Ipoteza Turiştii străini şi cei români consideră că Transilvania este o destinaţie sigură a fost 
validată în ambele cazuri. Faptul că Turiştii români sunt din ce în ce mai puţin interesaţi de 
destinaţiile autohtone conduce la acceptarea ipotezei aşa cum a fost ea formulată ne 
întăreşte convingerea că destinaţia trebuie promovată şi pe plan intern. 

Din perspectiva turiştilor străini, ipoteza Multiculturalismul este un element cheie al 
regiunii este validă, însă ea nu este confirmată decât într-o mică măsură la nivelul populaţiei 
gazdă; or, pentru ca multiculturalismul să poată fi utilizat cu succes în conturarea brand-ului 
destinaţiei şi în promovarea ofertei ei, această valoare culturală trebuie neapărat să fie 
recunoscută şi acceptată ca atare şi de către localnici. 

În sfârşit, ultima ipoteză este şi ea validată: Există o strânsă legătură între nivelul scăzut 
al serviciilor oferite în Transilvania şi interesul moderat manifestat de vizitatorii regiunii. 

Cum unul din cele mai importante obiective stabilite la începutul acestei cercetări a fost 
acela de creionare a elementelor pe baza cărora OMD-urile înfiinţate la nivelul destinaţiei şi la 
cel al regiunilor ei pot să îşi eficientizeze activităţile de management al destinaţiei şi să le 
sporească şansele de succes prin elaborarea brand-ului destinaţiei turistice Transilvania, 
următoarele rânduri sunt destinate punctării unor aspecte relevante pentru problema în 
cauză. 

Primul pas al strategiei de brand îl constituie stabilirea domeniilor strategice ale regiunii şi 
identificarea elementelor având caracter de unicitate pe care aceasta le posedă şi ce pot fi 
utilizate în elaborarea brand-ului regional. Astfel, un prim domeniu strategic rezultă din 
poziţia geografică pe care Transilvania o ocupă pe harta Europei: în nordul Maramureşului, se 
găseşte borna ce marchează centrul continentului european [Opriş, 2000]; după cum se 
poate constata, regiunea se găseşte practic în mijlocul Europei (distanţe egale în linie dreaptă 
spre est, vest, respectiv nord), deci propunem promovarea Transilvaniei ca inimă a Europei. 

Ţinând cont de caracterul multicultural identificat, putem evidenţia cel de-al doilea 
domeniu strategic al Transilvaniei. Potenţialul turistic foarte bogat, dar neexploatat, 
coroborat cu deosebita varietate de tipuri de turism pe care le oferă regiunea, majoritatea 
regăsindu-se sub umbrela turismului cultural şi a celui în natură (ecoturism, etnoturism, 
circuite literare, turism religios, turism sportiv, turism ludic, turism de sănătate şi tratament, 
circuite tematice, turism rural şi agroturism) indică un al treilea domeniu strategic.   

În vederea definirii sau a identificării elementelor ce au caracter de unicitate de care 
dispune Transilvania din punct de vedere turistic, propunem utilizarea următoarelor variabile: 
a) experienţele oferite de regiune: multiculturalitate, viaţă rurală, contact direct cu natura, 
acces la tradiţii, cunoaşterea gastronomiei, posibilitatea de a beneficia de puterea de 
vindecare a unor obiective naturale, circuite gastronomice şi cele organizate în zonele 
viticole, circuite tematice (de tip Dracula), şi alte circuite; b) valorile şi virtuţile populaţiei 
transilvane: ospitalitatea recunoscută a locuitorilor; rolul ridicat al familiei în viaţa socială; 
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religiozitatea; ataşamentul crescut faţă de tradiţii; strânsa legătură om-natură şi natură-
cultură; c) beneficiile emoţionale oferite de vizitarea Transilvaniei: bogăţia dată de 
multiculturalitatea regiunii; prietenia şi ospitalitatea oamenilor; filosofia de viaţă a 
localnicilor; îmbogăţirea bagajului cultural al vizitatorului cu experienţele unice trăite în 
Transilvania; bucuria de a descoperi o regiune care te surprinde plăcut; posibilitatea de a 
savura frumuseţile unei naturi încă sălbatice; d) sentimentele induse de regiune vizitatorilor 
săi: siguranţă; pace sufletească; simplitate; naturaleţe; prospeţime; prin legende şi mituri; 
multiculturalitate; convieţuire a mediilor urban şi rural; tradiţii. 

Un aspect important privind canalizarea eforturilor OMD-urilor destinaţiei îl constituie 
identificarea caracteristicilor generale ale turiştilor ţintiţi: a) să fie cetăţeni străini proveniţi, 
în special, din ţările identificate drept pieţe-ţintă şi de oportunitate ale turismului românesc; 
astfel, ei vor proveni din: Europa (UE şi non-UE), dar şi din America de Nord şi Asia (mai 
ales, din Japonia şi China); b) să aibă vârste cuprinse în principal între 20 şi 55 de ani şi 
peste 55 ani; c) să aibă venituri medii sau peste medie; d) să aibă interese legate de 
ecoturism, de valorile multiculturalităţii şi de turismul cultural, în special. O atenţie deosebită 
trebuie să le fie acordată vizitatorilor români. 

Efectele aşteptate în urma acestor acţiuni ale OMD-urilor regiunii sunt: creşterea 
numărului de turişti străini, dar şi români care vizitează Transilvania; fidelizarea turiştilor 
străini şi a celor români; dezvoltarea industriilor conexe; creşterea nivelului de trai al 
transilvănenilor; creşterea notorietăţii şi a prestigiului regiunii. Desigur, scopul principal al 
acestor demersuri este de a promova Transilvania pe plan naţional şi internaţional, ca 
destinaţie ecoturistică şi multiculturală, iar obiectivele stabilite sunt: dezvoltarea pieţei; 
personalizarea şi poziţionarea Transilvaniei în cadrul altor destinaţii ale UE; descoperirea 
adevăratei Transilvanii; prosperitatea regiunii pe seama turismului şi a serviciilor conexe şi, 
indirect, prin creşterea numărului investitorilor străini. 

Simbolurile şi obiectivele turistice de referinţă recunoscute ca atare de turiştii străini şi 
români, respectiv de populaţia gazdă, ocupă şi ele un loc important în logica strategiilor 
OMD-urilor deoarece aceste elemente constituie importante mijloace de diferenţiere pentru 
regiune. Multiculturalitatea regiunii este un simbol al Transilvaniei recunoscut ca atare de 
turiştii străini şi trebuie promovată ca atare peste hotare; totodată, pe plan intern, trebuie 
iniţiate acţiuni în sensul acceptării ei de către populaţia locală. Cadrul natural conservat este 
şi el un element care poate fi considerat un simbol al zonei. Bisericile de lemn – adevărate 
capodopere ce au dăinuit peste veacuri – au o deosebită valoare patrimonială şi reprezintă, 
de asemenea, un element unic al regiunii. O altă categorie de obiective turistice ce merită şi 
trebuie promovate sunt fortificaţiile din pământ sau din piatră şi bisericile-cetate săseşti şi 
secuieşti, care se găsesc într-un număr semnificativ în Transilvania. Arhitectura rurală se 
încadrează şi ea în această categorie a elementelor simbolice. Transilvania abundă în 
exemple fascinante privind diversitatea construcţiilor. 
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