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For the tourism market, to have a wider perspective when using conceptual frameworks, empirical results and other
management techniques, the reason being that the marketing tools are concerned with making optimal decisions among
alternative courses of action and achieving strategic objectives and growth. In such a way, tourism suppliers must define
the target segments in order to design suitable tourism product, price, placement and promotional strategies.

Cea mai importanta decizie privind lansarea strategiei de marketing este cea referitoare la marketingul mix,
care creeaza, pe de o parte, diferentierea produsului turistic In perceptia consumatorului, iar, pe de alta parte,
dezvolta instrumente specifice realizarii obiectivelor strategice. Fiind constienti de universalitatea si, deopotriva,
de relativitatea mixului de marketing dezvoltat pentru piata bunurilor, acesta poate fi aplicat la conditiile pietei
turistice, cu o anumita adaptare la particularitatile ei conceptuale si structurale.

Schema 1

Componente ale mixului de marketing in turism

Componente traditionale ale mixului de
marketing:

Politica de produs-serviciu

Politica de pret

Politica de distributie-accesibilitate

Politica de promovare-educare
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A 4

Componente specifice:
Participantii la prestare
Procesul de prestare
Productivitatea si calitatea
Evidentele fizice
Populatia
Parteneriatul

AN N N N NN

Strategiile de produs si de pret se considera a fi instrumente ale ofertei turistice, iar strategiile de distributie
si de promovare — instrumente ale activitatii de comercializare.

Produsul turistic

utilitate, care 1i conferd anumite avantaje ori satisfactii, neconcretizate, In majoritatea cazurilor, Intr-un bun

material si destinate satisfacerii unor nevoi personale sau sociale.

In cazul serviciilor turistice pot fi delimitate componentele serviciului global, dupa cum urmeaza:

v Serviciu de bazi (nucleul) — beneficiul de baza. In cazul serviciilor turistice serviciul de baza include
transportul, cazarea, alimentarea, asigurarea securitatii, informarea care urmeaza a fi prestate obligatoriu.
Nivelul de dezvoltare a serviciilor de baza exprima masura satisfacerii nevoilor pentru practicarea turismului
de citre populatia tarii de referinta.
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v’ Servicii auxiliare — modul in care beneficul fundamental este materializat. in turism serviciile auxiliare
sunt: agrementul, excursiile, serviciile ghidului, activitatile recreative, gastronomice si sportive etc., care
sunt optionale, se presteaza doar la dorinta turistului, conferind ofertei turistice caracter de diversitate.

v' Servicii adaugatoare — oferite pentru satisfacerea unor nevoi aditionale sau pentru diferentierea concurentiala,
menite sd produca impresie asupra turistului si a depasi asteptarile lui: efectuarea de fotografii, confectionarea
de suvenire individuale, oferirea unor obiecte de artizanat. Serviciile addugatoare pot fi oferite gratuit sau
contra plata.

Componentele ofertei turistice nu au aceeasi importantd in cadrul ierarhiei stabilite de consumatori in vederea
satisfacerii nevoilor lor in turism, deoarece permanent exista posibilitatea de a le completa, substitui, influenta
sau compensa unele cu altele, de a modifica ponderea importantei fiecaruia in cadrul consumului turistic.

Orice serviciu include totalitatea satisfactiilor si insatisfactiilor primite de consumator in timpul experientei
de cumparare i consum al acestuia.

Schema 2
Satisfactii si insatisfactii in cazul serviciilor de ospitalitate

Tipologia satisfactiilor Tipologia insatisfactiilor

Controlabile: uniforma murdara,
personal neatent, ambianta neingri-
jita.

Fiziologice: stomacul plin, pat confortabil,
temperatura si umiditate normala.

A 4

\ 4

Economice: corespundere calitate—pret,
deservire rapidd, amplasare comoda, Necontrolabile: comportamentul
facilitati de creditare. altor clienti, galagie exterioara,
conditii meteorologice.

\ 4

\ 4

Sociale: companie agreabild, personal
atent, consultatii, ajutor necesar.

\ 4

\ 4

Psihologice: statut, securitate, autoafirmare.

In prezent, operatorii turistici isi diferentiazd oferta adaptandu-se diferitelor segmente de piata, astfel
creand consumatorilor turistici posibilitatea de a alege varianta optima. Sporirea frecventei solicitarii unui
anumit produs turistic de catre segmentul-tinta este posibila prin majorarea numarului de ocazii cu care acesta

Pretul

In marketing, pretul constituie o alternativa strategicd importantd, pentru cé in functie de pret se asambleaza
componentele produsului turistic, el fiind un factor determinant al pozitionarii acestuia pe piatd. Specific ser-
reprezentdnd practic unicul element care desemneaza calitatea serviciului. In acest context, stabilirea unui
pret real este foarte importanta, mai ales in cazurile in care prestarea unui serviciu difera substantial de la o
firma la alta si unde riscul de a cumpara un serviciu necalitativ este ridicat.

Distributia produsului turistic

Deoarece serviciile turistice au caracteristici specifice, alegerea mijlocului de distributie este limitata. In multe
cazuri, inseparabilitatea serviciilor de prestator presupune alegerea canalelor scurte ca modalitate rezonabila
aplicata in distributie. Teoretic, turoperatorul nu trebuie sé detina puncte de vanzare directa, ci sd vanda exclusiv
prin agentii de turism. Dar, in realitate, se face vadita tendinta turoperatorului de a vinde direct clientului
pentru a fi sigur ca propriul produs turistic se vinde preferential fata de cele similare ale concurentilor. in acest
context, subliniem c4, n tarile in care nu exista turoperatori cu potential si structuri importante, multe agentii
de turism indeplinesc dubla functie — de turoperator si de vanzator atat al produselor proprii, cat si al altora.
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Tabel

Participantii la comercializarea produsului turistic

Prestatorii directi de servicii e e e . Agenti economici cu activitate
. Intermediarii turistici T e . 1x
turistice turistica partiala
e agenti prestatori de servicii de | e turoperatorii specializati in conceperea | e furnizori de electricitate, gaze,
transport; produselor turistice prin asamblarea apa etc.;
e agenti prestatori de servicii serviciilor de transport, cazare, restau- | o firme de constructii;
hoteliere; rare, agrement etc.; o telecomunicatii;
e agenti prestatori de servicii de | ® agenti de turism care vind aranjamente | e unititi culturale, sportive, de diver-
alimentatie; turistice create de turoperatori; tisment (presteaza servicii reziden-
e agenti prestatori de servicii de | ® agenti de turism cu activitate mixta tilor si turistilor);
agrement; (de turoperatori si de vanzare directd). | e altele.
e agenti prestatori de servicii
complementare.

Sursa: Adaptare si completare dupa: G.Stanciulescu. Managementul agentiei de turism. - Bucuresti: Editura ASE, 2000, p.162.

In prezent sunt preferate canalele scurte de distributie. Aceasta tendinta este rezultatul ponderii mari a
cheltuielilor de distributie in totalul pretului de vanzare. Pentru intreprinderile din sfera turismului extinderea
profitabild a afacerii poate fi obtinuti prin utilizarea intermediarilor turistici. In cazul canalului mediu de
distributie (se apeleaza la turoperatori, care, dupa constituirea produsului turistic, 1l vand direct publicului),
intreprinderile producatoare de servicii turistice apeleaza la comunitatile specializate (scoli, cluburi, asociatii
etc.), oferind produsul turistic la un pret special aderentilor la comunitatea respectiva si, ca urmare, asigurand
o cifra stabila de afaceri si recompensa pentru cel care promoveaza oferta respectiva in interiorul comunitatii.

Promovarea si educarea

Cea mai eficientd modalitate de a influenta decizia de cumpérare a consumatorului turistic este de a-1
ajuta sa-si rationalizeze alegerea, gratie actiunilor promotionale eficiente. Date fiind particularitatile produsului
turistic, conditionate de diversificarea lor vasta, activitatea de informare turistica este importanta, deoarece
contribuie la crearea, promovarea si consolidarea imaginii tarii, la conceptualizarea produsului turistic oferit,
la stimularea cererii turistice si la intensificarea consumului turistic.
parcursul calatoriei (de la planificarea vizitei pana la finalizarea consumului propriu-zis), aceasta generand
consumuri impulsive si calatorii neplanificate. Informatia trebuie sé sustina realizarea principiului flexibili-
tatii produsului turistic, sd ofere ghidaj in alegerea obiectivelor turistice, in functie de interese motivationale,
sa asigure orientarea in spatiu si acces la produsele turistice, sa contribuie la dezvoltarea relatiilor de fidelitate.
Lipsa informatiei sau accesul limitat la ea determina turistii sa renunte la vizita.

Participantii la prestare

Participantii la prestare este o variabild dominanta, intrucat in orice organizatie ,,calitatea si motivatia
personalului care activeaza reprezinta ratiunea esentiala care face publicul sa doreasca (sau nu) sd apeleze la
serviciile ei”.

Turismul este o industrie care implica utilizarea activa a fortei de munca cu diferite niveluri de pregétire
profesionald, de diferita varsta si sexe. Aspectele semnificative in cadrul activitatii turistice sunt performantele
profesionale, educatia si cultura, disponibilitatea, ospitalitatea etc.

In conditiile de inseparabilitate a productiei de consum, a apirut preocuparea de corelarea serviciilor
efectiv prestate cu asteptarile consumatorilor, deoarece calitatea serviciilor turistice depinde in mare masura
de interactiunea eficientd a personalului de contact cu beneficiarii. Insa, o prestatie ireprosabild nu inseamna
neapdrat un client satisfacut.

Rezultatele studiului, pentru a identifica care anume motiv 1i face pe respondenti sa nu se Intoarca intr-o
unitate de restaurare, au pus 1n evidenta motivul invocat de 85% din respondenti: calitatea proasta a deservirii;
adica, nu conteaza nici calitatea meniului, nici atmosfera si nici pretul accesibil la serviciul prestat. in urma
sondajelor efectuate, s-a constatat ca serviciul este perceput de majoritatea respondentilor prin urmatoarele
calitati: atentie personala, receptivitate, sensibilitate si politete din partea personalului. Impactul initial
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al serviciului de proasta calitate este nerevenirea clientului. Totusi, cercetarile recente au demonstrat ca 96%
din clientii nesatisfacuti nu se plang niciodata. Iar 68% din cei care renunta la a mai beneficia de produsele
industriei ospitalititii o fac din motivul serviciului de proasta calitate. In concluzie, mentiondm ca clientii
sunt mult mai sensibili la un serviciu de proasta calitate, decat la o mancare fara gust sau la un pret mai mare.
Asadar, prestatorii serviciilor turistice pierd clientii fara a cunoaste motivul exact. $i asta nu este tot, deoarece
aproape o jumatate din cei nemultumiti povestesc la aproape 9 persoane despre experienta lor nereusita si
peste 13% din ei spun la 20 si mai multe persoane. Pentru comparatie: clientii satisfacuti povestesc despre
experienta lor doar la 5 persoane. Mai mult, s-a demonstrat ca costul pentru a obtine un nou client este de 5 ori
mai mare decat costul pentru a mentine un client deja obtinut.

Pentru a putea face fata exigentelor unui turism de calitate si Tn vederea fidelizarii turistilor, se impune
organizarea unui proces adecvat de instruire §i training al personalului care activeaza in sectorul turistic, dar
care nu detine calificarea necesara. In acest context, este nevoie de asigurarea necesarului de personal,
conform evolutiei previzibile a fluxurilor turistice, de a-1 distribui in zone turistice care prezinta interes sporit
pentru consumatori, impunandu-se ca stringenta pregatirea si perfectionarea profesionald a fortei de munca
incadrate in prestarea serviciilor turistice auxiliare §i adaugatoare.

Populatia, de asemenea, are implicatii importante asupra calitatii produsului turistic prin ospitalitatea si
toleranta manifestata fata de turisti.

Procesul de prestare

Procesul de prestare urmeaza a fi planificat si derulat atent si riguros, pentru a asigura eficienta la fiecare
etapa. Astfel, insatisfactii posibile ale clientilor (controlabile si necontrolabile) si ale propriului personal pot
fi evitate asigurandu-se o productivitate Tnalta si oferindu-se maximum de utilitati.

Productivitatea si calitatea

Productivitatea se referd la transformarea investitiilor in rezultate care sunt apreciate de clienti, iar calitatea se
referd la diferite grade ale satisfactiei clientilor, prin masura in care nevoile, cererea si asteptarile lor sunt atinse.

Imbunatatirea productivitatii este esentiald pentru reducerea costurilor, dar trebuie pastrat un echilibru,
deoarece o reducere drastica a costurilor poate duce la nemultumirea clientilor. Calitatea serviciilor turistice,
asa cum este perceputa de clienti, este esentiald pentru diferentierea pe piatd si pentru fidelizarea clientilor.

Evidentele fizice

Evidentele fizice sunt create de climatul, de starea vremii, de varietatea si frumusetea peisajului, de posi-
bilitatile de acces, de gradul de risc si de toate celelalte elemente naturale si tehnice care definesc produsul
turistic pe durata consumului.

Pentru produsul turistic la un pret ridicat, clientela este influentata de alti factori, cum ar fi: siguranta,
vechimea in munca a prestatorului, designul cladirilor, al interioarelor, infatisarea personalului prestator,
marca, simbolurile — toate acestea reprezinta elemente tangibile legate de calitatea serviciilor turistice. Impresia
pe care acestea o lasa asupra clientilor este majora, de aceea trebuie acordata o atentie deosebita acestor elemente,
pentru a stimula astfel adoptarea deciziilor de cumparare.

Acest complex de instrumente ale marketingului turistic nu actioneaza separat, ci pe principiul de sistem,
care, fiind instrumentate corect, asigurd cea mai mare parte de plus-valoare destinatiilor turistice. Fiecare din
aceste strategii contribuie la atingerea scopurilor determinate, iar imbinarea creativa a acestora va asigura
eficienta economica scontata.
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