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REZUMATUL LUCRARII

Problematica turismului international si a pozitiondrii cat mai avantajoase pe o
piatd globalizata se regdseste in sfera preocuparilor actuale nu doar in cazul companiilor, ci si
al institutiilor nationale, regionale si mondiale si al statelor. Analizele recente situeaza
problema turismului intre economie globala, ideologie, libera circulatie si consumerism. Si in
turism se vorbeste frecvent de globalizare, fara precizarea cu exactitate a aspectelor esentiale:
ce presupune, ce implica si cum poate influenta turismul in lume si la nivel local faptul ca
economia mondiald este tot mai competitiva, mai globala si tot mai dominata de informatie si
de tehnologia comunicatiilor in permanenta inovare.

Intensificarea concurentei pe piata turistica, prin multiplicarea considerabila mai
ales in ultimele doud decenii a ofertei turistice globale face indispensabila astdazi dezvoltarea
unei orientari spre piatd mai bine gandite, atat la nivelul operatorilor, cat si al destinatiilor
turistice. Cucerirea pietei presupune eforturi considerabile, care nu pot ramane exclusiv in
sarcina operatorilor individuali si pietelor, sau a statului, oricat de important ar fi rolul
acestora, dar mai ales strategie.

Lucrarea de fata isi propune analizarea unor elemente definitorii pentru actualul
mileniu ce contureazd noua arthiecturd a industriei turistice contemporane, in scopul
determinarii celor mai bune solutii strategice pentru dezvoltarea macro-destinatiei turistice

Romania. Pentru aceasta sunt abordate aspecte legate de specificul pietei turistice mondiale si



o serie de concepte referitoare la piata, marketing-ul si management-ul destinatiei turistice,
dar si la politica economica si cea comerciala. Realizam in acest scop o analiza comparativa a
politicilor turistice in diverse tari si In Romania, cu accent pe implementarea acestora si pe
rezultate. Pentru o mai bund intelegere a fenomenului turistic si a noilor cerinte pentru
management-ul strategic al companiilor din domeniu, analiza noastra este realizata pe trei
niveluri: mondial (global), european si national (Romania). Studiul va incerca sa raspunda
urmdtoarei intrebari fundamentale: Care sunt elementele cheie pentru cea mai potrivita
strategie care sa confere Romaniei, in actuala arhitecturd a industriei turistice globale, forta
de a deveni furnizor competitiv de turism?

Pentru aceasta, sunt necesare mai intdi o seriec de analize privind evolutia
turismului international pe plan mondial, pe zone si pe tari, precum si studierea impactului pe
care turismul il are asupra componentelor vietii economice §i sociale. De asemenea,
consideram utila o analiza a politicilor turistice ale tarilor cu traditie in domeniu care au dus la
atragerea unui numar cat mai mare de turisti strdini. Prin studierea tendintelor globale si
europene, lucrarea de fatd expune felul in care acele experiente de succes ar trebui sa fie
corect interpretate in procesul de elaborare a unei strategii de transformare a turismului
romanesc intr-un produs competitiv pe piata mondiala.

Abordarea unui subiect atdt de complex cum este dezvoltarea turistica a unei
macro-destinatii trebuie sd fie multidisciplinard si sa aiba in vedere, in opinia noastra,
matricea generatd de aplicarea functiilor marketing-ului turistic la fiecare destinatie
componentd sau produs turistic, pentru ca astdzi turistul global este cel care ,,dicteaza”
directia de dezvoltare. Orice demers viabil trebuie sa aiba ca punct de pornire studiul complex
al pietei turistice (analiza si estimare) si determinarea principalelor segmente de interes (piata
sau pietele-tintd), evaluarea si selectarea pachetelor de servicii turistice, cu fixarea preturilor
de oferta si alegerea celor mai potrivite canale de distributie.

Pe baza consideratiilor enumerate mai sus, apreciem cd tema aleasda este
importantd si de maxima actualitate. Demersul nostru stiingific are drept scop prezentarea
principalelor tendinte manifestate actualmente, pe de-0 parte, la nivelul operatorilor din turism
si al marilor destinatii turistice, deja consacrate ca efect al unor politici corecte si eficiente.
Accentul va cadea pe eficienta strategiilor aplicate de marile companii turistice pentru a

raspunde gusturilor si preferintelor unui consumator global tot mai sofisticat si mai greu de



multumit. De cealalta parte, vom aborda turistul modern, care desi in mod clasic este atras de
vacantei o va alege pe aceea care ii conferd acces relativ rapid la destinatie si un anumit raport
calitate-pret pe care si il considere avantajos. Insi elementul care complicd mult relatia
informare in timp real ceea ce accentueaza concurenta si in mod simetric, orice nemultumire a
sa este rapid preluatd si raspanditd prin intermediul noilor tehnologii de informatii si
comunicare, cu impact devastator asupra imaginii produsului.

Strategia de cercetare solicita si clarificari prealabile a principalelor coordonate
care organizeaza logica analitica a lucrarii de fata. Astfel, ipoteza principald de lucru este
urmatoarea: transformarea turismului din tara noastra intr-un produs competitiv este
conditionatd de (1) Intelegerea evolutiilor globale, (2) de intelegerea 1n acest context a
tendintelor din turismul regional european si (3) de elaborarea in consecintd a unor strategii,
mai ales de marketing, care sa contribuie la dezvoltarea turismului romanesc. Transformarea
turismului romanesc intr-un produs competitiv printr-o strategie coerentd de marketing este
astfel tratatd analitic drept variabila dependenta principala, conditionatd de cele trei aspecte
considerate variabile independente. Intreaga lucrare se concentreazi deci asupra explicitarii
variabilelor independente pentru a oferi in final un raspuns la intrebarea principald. Continutul
lucrarii poate fi acum indicat cu mai mare precizie, pentru a se arata si cum se reflectd logica
analitica in capitole.

In categoria ,.evolutii globale” (1) includem fenomene economice contemporane
majore, impactul acestor fenomene asupra statelor si regiunilor, precum si asupra pietei
turistice mondiale. Lucrarea identifica in acest context tendintele evidentiabile in domeniul
industriei turismului la nivel global si efectele acestei industrii in cadrul economiei mondiale.
In ceea ce priveste ,tendintele din turismul regional european” (2), aceasta categorie se referd
la continentul European ca zona turisticd, dar si la subzona Europei Centrale si de Est,
amandoua fiind intelese drept context spatio-economic al turismului romanesc.

Ultima categorie, privind direct strategiile necesare dezvoltarii turismului
romanesc (3), este inevitabil si cea mai complexd. Asta pentru ca ea se referd explicit la
initiative ce trebuie corelate cu particularitatile evidentiate in celelalte doua categorii pentru
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contextul european si global. Toate aceste elemente ale logicii analitice pe care se construieste
lucrarea asigura validitatea interna a argumentatiei stiintifice.

Metodologia de cercetare aplicatd este fundamentatd pe abordarea interdisciplinara
si multidisciplinard, intrucat tema abordatd implicd solide cunostinte de marketing si
management, dar in acelasi timp solicitd si informatii din sfera altor discipline economice:
economie generald, relatii economice internationale, statisticdi economici. In privinta
metodelor de cercetare, am recurs la numeroase exemplificari si studii de caz din piata
turisticd mondiald, europeanad si regionald Intrucat cerintele unei cercetari detaliate si
aplicative presupun Imbinarea fundamentdrii teoretice riguroase cu aspectele practice.
Documentarea practica este realizatd pe un domeniu reprezentativ al economiei mondiale:
turismul, si in cadrul acestuia, pe zona europeana ce reprezinta liderul mondial incontestabil al
turismului mondial. Analiza se concentreaza apoi, in acest context, pe destinatia turistica
Romania, cu accent pe rolul important al touroperatorilor in calitatea lor de ,,fabricanti” ai
produsului turistic. Din punct de vedere metodologic, am avut in vedere evaluarea
performantelor inregistrate de marii operatori din turism (companii) si de principalele
destinatii turistice, scop in care am procedat la o analizd mixtd, respectiv o analiza
comparativa in timp si spatiu. Mai multe detalii privind metodele de cercetare sunt oferite in
cele ce urmeaza.

Lucrarea NOUA ARHITECTURA A INDUSTRIEI CONTEMPORANE A
TURISMULUI este structurata in sapte capitole, deschise cu un demers teoretic privind
necesitatea unei analize aprofundate in studierea strategiilor in turism care au generat actuala
arhitecturd complexi a industriei turistice mondiale. Inca din primul capitol al lucririi,
intitulat DIMENSIUNEA ECONOMICA SI SOCIALA A FENOMENULUI TURISTIC
MONDIAL, ne-am propus sd examindm cantitativ si calitativ fenomenul turistic la scara
globala si regionala, precum si evolutiile recente de pe piata turistici. Am concentrat analiza
pe datele si informatiile oferite de forul pentru turism al ONU (World Tourism Organization -
UNWTO). Consideratiile istorice si teoretice la care ne-am oprit contureaza in termeni
cantitativi si calitativi evolutia turismului international, reflectat prin numarul de sosiri
raportat la nivel mondial, precum si prin nivelul incasarilor si cheltuielilor turistice, in raport

cu nivelurile care erau prognozate la trecerea in mileniul al I1I-lea.



Turismul a cunoscut de-a lungul vremii o crestere aproape continua, pe masura
diversificarii tot mai accentuate a destinatiilor, produselor si consumatorilor. Pietele turistice
clasice au suferit mutatii importante, au crescut in complexitate si ca areal geografic, devenind
din nationale, internationale, astfel incat astdzi, in conditiile dezvoltarii fard precedent a
internetului si a sistemului de rezervari si informare online, putem vorbi de o piata turistica
globala.

Pentru o analizd cantitativd complexad a fenomenului turistic am luat ca punct de
plecare documentul UNWTO intitulat Turismul - Viziune 2020, care cuprinde evaluari si
prognoze pe termen lung asupra dezvoltarii turismului. Pentru aprofundarea analizei am
considerat necesara abordarea relatiei dintre turism si dezvoltarea economica a unei regiuni,
intrucat in literatura de specialitate se apreciaza ca nicio altd activitate economica nu implica
si nu influenteaza atdt de multe sectoare precum turismul. Globalizarea si efectele acesteia
asupra fluxurilor turistice, precum si factorii determinanti ai dezvoltarii turismului fac de
asemenea obiectul analizei in acest capitol.

In prima parte a capitolului am identificat elementele principale care alcituiesc
contextul economic mondial contemporan si evolutia fenomenului turistic din perspectiva
istorica. Impactul nefast al crizei economice din anii 1929-1933 s-a repetat in 2008, an in
care, sub influenta de aceasta data nociva a globalizarii, s-au produs turbulente fard precedent
in economia mondiala, convulsii de naturd economica si financiara care au lovit puternic in
bunastarea unor mari categorii de oameni. Efectele s-au repercutat si asupra potentialilor
turisti, persoane care s-au vazut nevoite sd-si reduca drastic bugetul personal pentru vacante si
calatorii. La fel ca si criza din 1929, criza financiara si economicd declansata in 2008 pune
sub semnul 1intrebarii fundamentele capitalismului si economiei de piatd, accentuand
importanta dimensiunii etice a afacerilor si a increderii care face sa functioneze economia, sau
dimpotriva, o face sa se prabuseasca.

Intr-un context caracterizat in continuare de instabilitate, economia mondiald
trebuie sa-si gaseasca cele mai bune solutii de relansare, la aceasta ora concurand doua viziuni
distincte: modelul german conceput exclusiv pe austeritate si cel american axat pe cresteri de
taxe pentru bogati, ajustare fiscala graduald, reduceri prudente de cheltuieli si injectie
puternici de bani de la banca centrala. In oricare dintre situatii, pentru guverne si companii

devine esentiald pastrarea unui ritm solid de crestere.



Globalizarea se manifestd ca un megatrend in turism, motiv pentru care am
considerat necesarda prezentarea mecanismelor acesteia. Rapoartele Consiliului Mondial
pentru Turism si Calatorii (WTTC) si alte statistici ale Organizatiei Mondiale a Turismului
(UNWTO) consemneaza ce a reprezentat industria turisticd la trecerea in noul mileniu: un
fenomen de mare amploare transformat in industrie, care contribuie cu peste 10 la suta la PIB-
ul mondial si frunizeaza locuri de munca pentru aproape 200 de milioane de oameni in
intreaga lume. Am considerat relevante pentru inelegerea dimensiunii globale a fenomenului
turistic evolutiile a doi indicatori de baza ai activitatii turistice: numarul de turisti
straini/sosirile internationale si incasarile/cheltuiala turistica. A reiesit astfel un tablou
dinamic al circulatiei turistice pe plan intern si international care reda principalele fluxuri
turistice pe regiuni si destinatii.

Cel de-al doilea capitol al lucrarii, intitulat CONTEXTUL MARKETING-ULUI
IN TURISM, se focalizeaza pe dimensiunea, structura si dinamica pietei turistice, identificand
o serie de particularitati ale cererii (cu accent pe motivatia turisticd si tipologiile de
consumatori) si ale ofertei (cu prezentarea noilor produse turistice care contureaza noile piete
ale viitorului mai mult sau mai putin indepartat).

Industria turistica actualda a promovat formule de turism moderne, inedite,
atractive, unele dintre ele chiar bizare, care s-au dezvoltat sub impactul realitatii si al
stradaniei touroperatorilor si ofertantilor de servicii turistice de a-si recupera investitia si de a
obtine profit. Ele sunt turismul profesional (inclusiv de recompensare si de motivare a
angajatilor), turismul de afaceri (intdlnirile de afaceri clasice extinse ca anvergurd si
complexitate la nivelul unor evenimente cu sute de participanti), turismul medical (nisa
emergenta bazatd pe specularea diferentelor de pret dintre diferite terapii si sisteme medicale),
turismul alternativ (pentru indivizi si grupuri cvasi-religioase), turismul creativ (participarea
la seminarii interactive cu comunitati locale si experimente de invatamant informal), turismul
negru (vizitarea unor campuri de batalie, lagare de concentrare, inchisori sau locuri unde s-au
petrecut crime oribile sau acte de genocid), turismul in spatiu (deocamdata exclusivist).

Caracteristicile generale ale pietei turistice mondiale sunt abordate din perspectiva
sistemului de marketing, fara de care astazi niciun intreprinzator nu poate activa pe piatd in
conditii de eficientd. Plecand de la nevoia de marketing care se resimte la orice nivel al

productiei turistice, un subcapitol important 1-am dedicat promovarii produsului turistic, in
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stransa relatie cu fabricarea acestuia. Perspectivele conturate de studiile de specialitate pentru
orizontul anului 2020 pleaca de la performanta anului 2004, consacrat ca an de varf pentru
turismul mondial gratie cresterii de 11% fata de anul 2003. Este evaluat apoi impactul crizei
globale declansate in 2008 asupra turismului si este analizata redirectionarea fluxurilor de
turisti ca efect al diversilor factori perturbatori sau stimulatori care s-au manifestat.

Globalizarea, multiplicarea destinatiilor si noile tehnologii au condus la
schimbarea ireversibila a mediului competitiv global si au dat o noua dimensiune concurentei
pe piata turistica. Pe de alta parte, dificultatile de adaptare la socurile externe cum sunt actele
de terorism sunt relevante pentru a explica de ce astdzi instrumentul cel mai puternic in
promovarea turistica il reprezinta imaginea unei tari, regiuni sau produs turistic.

Perspectivele de dezvoltare pentru anul 2020 in opinia UNWTO si megatendintele
care se manifesti deja sunt analizate aici. In ceea ce priveste regiunea europeand, cele mai
spectaculoase cresteri ale fenomenului turistic sunt preconizate in zona Europei Centrale si de
Est. Se apreciaza faptul ca tarile din aceasta zona vor cunoaste o dublare a numarului de turisti
fata de anul 1995 inca din anul 2016, ceea ce indica o oportunitate majora pentru dezvoltarea
turismului roméanesc de naturd sa confirme importanta variabilei independente (2) intelegerea
tendintelor din turismul regional european.

Orientarea spre piatd, devenita indispensabild pentru orice firma sau destinatie, este
aprofundata in capitolul al treilea care este intitulat TURISMUL, STRATEGIA SI PIATA.
Am considerat necesard si utild demersului nostru argumentarea abordarii strategice a
proceselor de dezvoltare si diversificare a produselor turistice in raport cu realitatea
geopoliticd §i economicd, precum §i prezentarea varietatii strategiilor, sistematizate dupd mai
multe criterii. Am aprofundat apoi analiza asupra strategiei de piatd, considerata ca fiind
nucleul politicii de marketing al operatorului din turism.

Astfel, structura pe subcapitole deriva din tipologia activitatii firmelor de turism:
touroperatori (cei mai importanti actori de pe piata voiajelor), hotelieri §i companii aeriene.
Actionand pe o piatd tot mai ampla si mai segmentatd, ofertantii de turism au optiunea
specializarii care asigurd o mai buna satisfacere a cererii §i pe cea a standardizarii produsului
turistic. Instabilitatea care a dominat n ultimul timp mediul international afectat de recesiune
ingreuneaza insa decizia operatorilor, care se vad nevoifi sd-si fundamenteze mai temeinic

deciziile si strategiile de dezvoltare si diversificare a serviciilor.



In acest al treilea capitol am procedat la detalierea elementelor care fundamenteaza
strategiile de dezvoltare si diversificare a serviciilor turistice. Am inventariat principalele
tipuri de strategii intalnite in practica turistica a ultimelor doua decenii, In incercarea de a
delimita clar nivelul la care acestea au fost adoptate, scopul si rezultatele obtinute, pentru a
elimina confuziile si neclaritatile create prin uzitarea termenului generic de strategie in
contexte dintre cele mai diferite. Pentru exemplificare sunt analizate strategiile aplicate
produsului turistic hotelier in cazul grupului IHG (lantul InterContinental Hotels Group -
liderul mondial pe piata hoteldriei) care si-a fixat drept obiectiv cresterea in conditii de
eficientd majora, alegdndu-si cu rigurozitate locurile in care investeste in noi hoteluri si deci
pietele pe care opereaza.

Prezentarea evolutiilor recente de pe piata marilor touroperatori a evidentiat
strategia de integrare (detaliata si in cazul lanturilor hoteliere) si strategia masei critice. Multe
dintre firme recurg la aceste tipuri de strategii cu scopul de a obtine economii de scara si de a-
si creste competitivitatea. Dar in continuare, principala problema cu care se confrunta
management-ul strategic in domeniul serviciilor si in special al turismului este obfinerea
avantajului concurential pentru firma. Cea mai importantd modalitate de obtinere a
avantajului competitiv ramane calitatea serviciilor oferite.

Un subcapitol distinct este dedicat conceptului de destinatie turistica, incepand cu
clarificarea unor aspecte si stabilirea importantei conceptului in analiza noastrd, destinatia
turistica reprezentand nivelul optim de integrare a planurilor de dezvoltare care abordeaza
fragmentat doar anumite activitati sau anumiti actori economici, $i nu ansamblul unei regiuni
cu potential turistic. Marile destinatii ale lumii atrag milioane de sau chiar zeci de milioane de
turisti anual si ca efect al abordarii unitare, sinergice care are la baza o conceptie strategica
asumata si sustinutd de toate partile interesate: mediu de afaceri, guvern, comunitati locale.

Conceptul este amplu analizat in cadrul capitolului urmator, al patrulea, in care sub
titlul TURISMUL EUROPEAN am concentrat caracteristicile principalei destinatii turistice a
lumii, Europa. Analiza noastra s-a concentrat pe dimensiunea spatiului Uniunii Europene si pe
complexitatea ofertei turistice, cu evaluarea factorilor de influenta si a tendintelor de
dezvoltare care pentru Romania pot constitui borne ale unei viziuni strategice optime.

Industria turisticd europeand se confruntd cu o concurentd tot mai mare a

destinatiilor si a serviciilor, iar timpul liber este privit tot mai mult ca o marfa. Touroperatorii



si agentiile de turism europene sunt in proces de consolidare: operatorii de dimensiuni medii
fiind inghititi, piata ramane sa fie deservita de cei mari si de operatorii de specialitate mici.
Piata imobiliara in indiviziune (time sharing) creste ca importanta pe masura ce numeroase
proprietati sunt preluate de cei mai mari touroperatori ce intra pe piatd. Anul 2010 ramane cel
al redresarii in economia globald dupa perioada celor mai grele incercari din istoria recenta,
jar pentru cele mai multe destinatii turistice europene se anticipeaza crestere continud si
constantd. Cea mai puternica crestere se asteapta in subregiunile Mediteranei de Est: Cipru,
Turcia si Israel, care conform estimarilor vor avea cresteri de cel putin doud ori mai mari
decat media europeana. Si tarile din regiunea Central-Est Europeanad se vor bucura de rate de
crestere consistente pe masura ce isi vor diversifica produsul turistic dinspre orase catre zone
rurale, acolo unde avantajul comparativ este tot mai evident. In acelasi timp insi, am
considerat relevantd o comparatie intre rezultatele activitatii turistice inregistrate de diferite
tari din zona in raport cu Romania, cu indentificarea unor detalii importante.

Consiliul European de la Lisabona din martie 2000 a stabilit ca obiectiv strategic
pentru un orizont de 10 ani transformarea UE in cea mai competitivd si dinamicd economie
din lume, bazata pe cunoastere, precum si asigurarea unui numar sporit de locuri de munca si
a unei mai mari coeziuni sociale. In acest context, turismul este considerat un sector esential
al economiei europene, iar Tratatul de la Lisabona recunoaste importanta turismului si
subliniazd competenta Uniunii Europene in acest domeniu. in mod concret, Uniunea isi asuma
completarea actiunii statelor membre in special prin promovarea competitivitatii
intreprinderilor. De altfel, avantajele integrarii europene pentru industria turismului sunt
numeroase la nivelul tdrilor europene, mai ales pentru subzona Europa Centrala si de Est care
se prefigureaza ca unul dintre principalii beneficiari. Am considerat important din acest punct
de vedere sa cercetaim domeniile de interventie ale UE, cu prezentarea detaliata a politicilor si
instrumentelor de interventie, intre care fondurile europene detin un loc central Acestea pot
constitui o sursa importanta de finantare pentru turismul romanesc. Toate aspectele ce decurg
din dezvoltarea turismului european ca obiectiv declarat al UE furnizeaza o serie de
oportunitati pentru turismul romanesc, care trebuie incluse intr-o strategie nationad de
dezvoltare.

Evolutia previzibila a structurii demografice la nivelul UE este un alt element care

prefigureaza exigentele manifestate sub forma de cerere turistica in viitor. in plus, Internetul



devine tot mai important ca instrumente de vanzare si de promovare. In baza celor mai recente
studii de piata realizate la nivelul UE, am conturat un profil complet al turistului european,
aprofundand analiza pe doud coordonate: sursele de informare si preferintele de vacanta
pentru anul viitor. Sunt elemente centrale ale cercetdrilor de piatd care pot orienta in mod
eficient oferta turisticd romaneasca si pot da directii de dezvoltare a sectorului avand la baza o
segmentare corespunzatoare a pietei europene.

ROMANIA PE PIATA TURISTICA este cel de-al cincilea capitol in care stabilim
principalele coordonate ale ofertei turistice autohtone. Dupa analiza contextului mondial si
european in capitolele precedente, in acest capitol examinam in detaliu caracteristicile
principale ale industriei turistice romanesti. Accentul a fost pus pe problemele structurale ale
acestei industrii in tara noastra, sistematizate pe categorii. Plecand de la aceste categorii de
probleme, am indicat factorii determinanti ai dezvoltarii turismului.

Evolutia turismului romanesc este marcata de cele cinci decenii de economie
centralizatd trdite sub regimul comunist. De pe urma acestei experiente traumatizante,
Romania s-a ales cu dezechilibre macroeconomice majore, cu 0 serie de capacitati de
productie invechite si necompetive, cu productivitate scazutd si cu deteriorarea factorilor
naturali, iar tranzitia la economia de piata s-a dovedit dificila si indelungata. Marele neajuns a
fost faptul ca privatizarea activelor din turism s-a facut in absenta marilor operatori din piata
internationald, care ar fi detinut experientd si capacitate manageriald de a atrage fonduri
pentru investitii majore. Tarile vecine Romaniei - Bulgaria, Ungaria, Croatia sau Slovacia —
cu o ofertd concurentd, practicd tarife mult mai avantajoase ca efect al faptului cd guvernele
acestor state fac eforturi financiare pentru ca produsul turistic sa fie ieftin pe piata externa si
au o strategie de dezvoltare a turismului pe termen lung. In conditiile unei concurente tot mai
puternice intre diversele destinatii si produse turistice, tendinta este de scadere a preturilor, pe
fondul unei crize economice care a marcat puternic cererea solvabila. Datele surprinse in
diagnoza realizatd in august 2011 sunt utile pentru identificarea directiilor de dezvoltare
potrivite specificului tarii noastre si a strategiilor care pot fi adoptate pentru afirmarea ca
destinatie turistica.

Un subcapitol intreg este alocat argumentarii necesitatii politicilor de dezvoltare si
identificarii catorva directii de dezvoltare a industriei turistice romanesti pe segmente de

ofertd pentru care se pot identifica avantaje comparative substantiale. Cresterea numarul de
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turisti straini este sau nu obiectivul care trebuie urmarit cu prioritate? Acesta este unul dintre
aspectele adresate intr-0 abordare polemizatoare cu ceea ce s-a consacrat la nivelul literaturii
de specialitate si a practicilor pe care le constatim in turismul romanesc din zilele noastre.

Pe baza analizei facute in capitolele precedente, am fost In masurd sa reiteram
oportunitafile de piatd in relatie cu contextul mondial si european, punctand si politicile de
dezvoltare majore derivate din experienta altor tari si actori majori pe piata mondiald si
europeand a turismului. Am schematizat apoi cateva directii potentiale de dezvoltare,
subliniind totodati rolul de neocolit al statului in context. Intreaga argumentatie a urmat
logica analitica generald din aceasta lucrare, explicatd in introducere, conform careia
elaborarea unei strategii de succes privind dezvoltarea turismului roméanesc depinde de
intelegerea contextului mondial si european din care face parte.

O strategie coerentd, aptd sd conduca la performante mai bune ale industriei
turistice romanesti trebuie construita pe relatia biunivoca intre stat si industria turismului,
concentrandu-se §i pe atragerea capitalului strain, dar aceasta mai ales 1n stransa legaturd cu
redefinirea si promovarea destinatiilor turistice din Romania, implicit a imaginii destinatiei
turistice generic numita ,,Romania”. Un loc aparte este deci inevitabil asigurat in capitolul
urmator unei strategii particulare de marketing, practic toate propunerile care urmeaza
gravitand in jurul ei.

Capitolul al saselea, STRATEGIE SI DEZVOLTARE abordeaza procesul
planificarii de marketing, recurgand la conceptul marketing-u/ si management-ul destinatiei.
Am formulat o serie de masuri de stimulare a activitatii turistice in baza elementelor
identificate in matricea SWOT a turismului romanesc. Turismul de afaceri si reuniuni se
dovedeste a fi unul dintre cele mai promitatoare nise de piata cu avantaje clare.

Un element tot mai important pentru ceea ce inseamna astdzi succesul pe piata il
reprezintd promovarea ofertei, ce include operatiuni complexe care constau in stabilirea
strategiei de comunicare $i promovare, organizarea $i monitorizarea campaniilor publicitare.
Specificul serviciilor impune astdzi imaginea ca fiind cel mai important instrument de
promovare a unei destinatii, regiuni sau tiri. In acest sens, o analizd aparte am intreprins pe
marginea brand-ului turistic de tara al Romaniei, identificand o serie de neajunsuri si sugerand

o serie de posibile corectii.
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Analiza cazurilor de succes ne demonstreaza ca implementarea politicilor si
planurilor care sa creeze si sa sustind o destinatie turistica presupune eforturi de lungd durata
si reprezintd o responsabilitate care, depdsind puterile prestatorului de servicii turistice, cade
in sarcina atat a guvernului, cat si a sectorului privat.

Am procedat la identificarea unor serii de solutii punctuale care sa asigure o mai
buna valorificare a patrimonului natural si antropic, pentru fiecare dintre componentele ofertei
turistice romanesti. Am indicat de asemenea zonele de ofertd (cum sunt produsele din
categoria turismului profesional si de reuniuni) care merita o atentie sporitd. insa cel putin la
fel de importanta, pe langad dezvoltarea ofertei, va fi promovarea care in cazul turismului
prezintd caracteristici specifice. In acest sens, un subcapitol separat analizeazi brand-ul
turistic al Romaniei, al carui grup-fintd sunt ,calatorii cu discernamant”, (discerning
travelers), acei calatori exploratori, dornici sa experimenteze si destinatii precum tara noastra.

Cel de-al saptelea si ultimul capitol grupeazda sub numele CONCLUZII SI
PROPUNERI consideratiile proprii rezultate din testarea ipotezei de lucru formulate in
deschiderea demersului de cercetare. Aceste concluzii intregesc continutul stiintific al tezei
prin punctarea celor mai relevante aspecte scoase in evidenta de analiza si observatiile noastre
si prin formularea de propuneri care sa valorifice rezultatele acestei cercetari.

Evolutia turismului la nivel mondial si Tn Europa a fost si este puternic influentata
de fenomene economice majore, fapt vizibil mai cu seama pe parcursul crizei economice
inceputd catre sfarsitul decadei precedente. Cu toate acestea, s-a observat cd puterea de
regenerare a sectorului a fost peste asteptdri chiar si In conditiile respective, ducand la
profituri semnificative pentru companiile mari si la succesul capitalului puternic din domeniu.

Dar problemele de fond cu care se confruntd Romania ramén cele ce legate de
trecutul sdu ca economie planificata de-a lungul celor mai bine de patru decenii sub regimul
comunist. Atunci au fost abolita proprietatea si capitalul private si s-au pierdut reflexele
exercifiului economic pe baza acestor elemente fundamentale pentru buna functionare a
afacerilor pe o piata liberad. Inevitabil deci, lucrarea de fata trebuie sa tind seama si de aceste
realitdfi si sa le abordeze analitic, mai ales in sectiunile de studiu empiric, laolaltd cu
experientele relevante din afara Romaniei.

In ceea ce priveste validitatea externd a acestei lucriri, ea se sprijind pe o

bibliografie vastd care include surse academice si non-academice. Informatiile pe care ne
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bazam analiza provin din practica si literatura de specialitate nationald si internationala, in
scopul realizarii lucrarii fiind studiate titluri bibliografice reprezentative: carti de referinta din
domeniu si din alte discipline conexe, articole si studii din reviste de specialitate publicate in
tard i in striindtate, la care se adaugd documente si articole din legislatia specifica,
enciclopedii, dictionare de specialitate, precum si o serie complexa de resurse electronice, de
la site-uri oficiale ale organismelor nationale si internationale de turism, la lucrari stiintifice si

statistici oficiale pe care le-am consultat in mediul electronic.
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