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TEMA 1

MARKETINGUL TURISTIC: CONCEPT, EVOLUTIE,
PARTICULARITATI, FUNCTIILE MARKETINGULUI
iN CADRUL ORGANIZATIEI TURISTICE

1.1 Conditiile aparitiei si promovarii marketingului in activitatea
economica;

1.2 Conceptul modern de marketing;

1.3 Continutul si rolul marketingului in activitatea de turism;

1.4 Particularitatile aplicarii marketingului;

1.5 Functiile marketingului turistic.

1.1. Conditiile aparitiei si promovérii marketingului in activitatea
economica:

Marketingul a apdrut la inceputul secolului al XX-lea in contextul
revolutiei industriale care a determinat mutatii importante in sfera relatiilor
economice, in special a celor de piatd cand a fost necesar sa se adopte o
noua viziune — cu specificarea unui instrumentar propriu de actiune.

1.2. Conceptul modern de marketing

Marketingul — reprezintd o conceptie modernd privind orientarea
firmelor, concretizatd intr-un ansamblu concret de activitdti practice,
programate si organizate prin utilizarea unor metode si tehnici de marketing.

Marketingul modern prezinta urmatoarele caracteristici:

e receptivitatea fatd de cerintele societatii, respectiv a pietei;

e cunoasterea riguroasd a cerintelor pietei, urmarirea sistematica si
anticiparea lor prin abordarea stiintificd a mediului social-
economic, prin utilizarea unui instrumentar adecvat de lucru;

o flexibilitatea in mecanismul de functionare a firmelor turistice;



e inventivitate, spirit creator, preocupari permanente pentru innoire $i
modernizare;

e viziune unitara asupra intregului sir de activitdti care alcdtuiesc
ciclul economic al bunurilor si serviciilor din momentul conceperii
pana in momentul intrarii lor efective in consum;

e cficienta maxima obtinuta ca rezultat a orientdrii efective a
activitatii turistice, catre cerintele pietei.

1.3. Continutul si rolul marketingului in activitatea de turism

Primele incercari de elaborare a unei teorii privind marketingul turistic
— au fost inregistrate in Spania (1965), apoi in Elvetia.

Literatura de specialitate a definit marketingul turistic din mai multe
puncte de vedere, nsa toate au un punct de vedere comun §i anume:

Marketingul turistic — reprezintd un proces capabil sa asigure
investigarea sistematica a cerintelor pietei si a necesitatilor de consum,
adaptarea ofertei turistice la exigentele purtatorilor cererii, satisfacerea
necesitatilor turistilor si obtinerea unui profit de catre intreprinderea de
turism.

1.4. Particularititile aplicarii marketingului in domeniul
turismului

in domeniul turismului, particularitatile aplicarii marketingului sunt
generate de:

e (aracteristicile pietei si consumul turistic;

e Natura specificd a activitatilor desfasurate de intreprinderile
turistice.

Aceste particularitati fac necesard o abordare de marketing diferita
fata de alte domenii de activitate, fapt ce presupune un ansamblu de metode
si tehnici de investigare a nevoilor de consum si a cererii, de adaptare a
ofertei la cerintele si exigentele pietei, cat si un demers practic raportat la
conditiile unui mediu nou, dinamic, divers si concurential.

1.5. Functiile marketingului turistic
Marketingul turistic prezinta urmatoarele functii:
¢ Investigarea pietei, a necesitatilor de consum turistic;

e Conectarea dinamicd a Intreprinderii de turism la mediul
economico-social;
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e Satisfacerea in conditii superioare a nevoilor de consum turistic;
e Maximizarea eficientei economice.

a) Investigarea pietei, a necesitatilor de consum turistic - are ca
principal obiectiv obtinerea de informatii referitoare la pietele turistice
prezente si potentiale, la ansamblul nevoilor de consum turistic (solvabile si
insolvabile); la motivatia acestora; la consumatorii de produse si servicii
turistice.

b) Conectarea dinamicd a intreprinderii de turism la mediul eco-
nomico-social — urmareste cresterea capacitatii de mobilizare a tuturor
resurselor si organizatiilor de turism pentru adaptarea si prezenta operativa
in cadrul pietei, stimularea creativitatii, pentru innoirea permanenta a ofertei
de produse si servicii turistice, perfectionarea formelor de comercializare a
produselor turistice, diversificarea actiunilor promotionale.

c¢) Satisfacerea 1n conditii superioare a nevoilor de consum turistic —
functie care vizeaza:

e Producerea si ofertarea numai a acelor produse si servicii necesare
satisfacerii cererii turistice;

e Comercializarea lor In conditii optime;

e Asigurarea unor posibilitati largi de alegere a tuturor consu-
matorilor;

e Informarea consumatorilor asupra modalitatilor prin care pot
beneficia de oferta turistica;

e Educarea consumatorilor.

d) Maximizarea eficientei economice (a profitului) functie care
implica:

e O alocare judicioasa a resurselor (naturale, materiale, umane);

e Optimizarea ofertei turistice in deplind concordantd cu obiectivele
economice si sociale ale firmei de turism;

e Optimizarea desfagurarii proceselor economice (productie,
comercializare, transport).
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TEMA 2

PIATA TURISTICA

2.1 Factorii pietei turistice;

2.2 Oferta turistica;

2.3 Cererea turistica;

2.4 Raporturi intre cererea si oferta turisticd;

2.5 Piata Intreprinderii de turism;
2.5.1 Dimensiunile pietei intreprinderii de turism;
2.5.2 Dinamica pietei intreprinderii de turism;
2.5.3 Cai de dezvoltare a pietei intreprinderii;
2.5.3 Profilul pietei intreprinderii de turism;
2.5.4 Relatiile intreprinderii de turism cu piata.

Piata turistica — reprezinta sfera economica de confruntare a ofertei
de produse si servicii turistice cu cererea de consum turistic, a realizarii
acestora prin intermediul actelor de vanzare-cumparare.

2.1. Factorii pietei turistice

Acesti factori pot fi grupati astfel:

a)
b)
©)
d)

a)
>
>

>

Factori ce influenteaza oferta turistica;
Factori ce influenteaza cererea turisticd;
Factori specifici;

Factori ce determina exclusiv piata turisticd;

Factori de influenta ai ofertei turistice sunt:
potentialul turistic;

gradul de amenajare turistica;

nivelul de dezvoltare a infrastructurii.

Potentialul turistic al unei zone este exprimat prin: volumul, structura
si calitatea resurselor turistice elemente ce influenteazd piata turistica.
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Practic, marimea pietei turistice este dependentd de modul in care
potentialul turistic este pus in valoare.

Gradul de amenajare turistica influenteaza piata turistica in sensul ca
un teritoriu insuficient valorificat din punct de vedere turistic oferad
posibilitati mai mari de extindere a pietei turistice pe cale extensiva, In timp
ce un teritoriu amenajat integral creeaza posibilititi de extindere a pietei
exclusiv pe cale intensiva.

Nivelul de dezvoltare a infrastructurii (generale si turistice)
influenteaza piata turistica in sensul ca un important potential turistic va fi
mai usor pus in valoare in conditiile unei infrastructuri dezvoltate, deoarece
ofera posibilitati mai mari de extindere a pietei turistice.

Factorii ce influenteaza cererea turistica sunt:

» nivelul si veniturile populatiei;

» nivelul preturilor si tarifelor practicate;

» nivelul inflatiei;

» factorii geografici, demografici, psihologici.

b) Factorii specifici

Acestia sunt:

» durata si etalarea concediilor;

» timpul liber disponibil,

» politica sociald promovatd pentru satisfacerea nevoilor de ordin
turistic ale unor categorii sociale.

Toti acesti factori determind evolutia pietei interne. Se manifesta si o
serie de factori ce determind exclusiv piata externa.

c¢) Factori care determina exclusiv piata turistica externa

Factori care determind exclusiv piata turistica externa sunt:

» factorii politici;

» climatul international;

» legislatia (in special cea referitoare la trecerea frontierei);

» gradul de concentrare al pietei turistice;

» factorii conjuncturali de scurta durata care in anumite perioade pot
determina reorientdri ale fluxurilor turistice.

2.2. Oferta turistica

In general fizionomia pietei turistice este determinati de cele doua
categorii corelative ale sale: oferta si cererea.

Oferta turisticd — este definita prin ansamblul atractiilor (naturale si
istorice) la care se adauga capacitatea organizatorica a retelei (infrastructura,
baza tehnico-materiald) care impreuna pot satisface cererea turistica.
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Oferta turistica se caracterizeaza prin anumite particularitati specifice.
Astfel:

e are un caracter complex si, totodata, eterogen, rezultat al structurii
sale binare (elemente de atractivitate si oferta de servicii); din acest motiv se
poate diferentia si descompune in mai multe grupe de oferte particulare;

o clementele structurale au valori turistice diferite de-a lungul anului;
astfel, elementele de atractivitate, asociate cu conditiile climaterice
determind sezonalitatea turisticd, iar elementele functionale variaza in limite
determinate de capacitatea tehnico-organizatorica (unitati, dotari, personal
etc.); printr-o combinare justa a celor doua tipuri de elemente, se poate
asigura satisfacerea cererii turistice si In momentele in care atractia turistica
lipseste sau se diminueaza .

Oferta turistica este formata din doud componente:

» elemente de atractivitate (existente la un moment dat numai
potential);

» oferta de servicii, prin intermediul careia acestea sunt puse in
valoare.

Caracteristic elementelor de atractivitate este faptul cd ele nu au
aceiasi valoare turisticd in tot cursul anului, deoarece asociate cu conditiile
de clima, reprezintd o anumitd variabilitate in timp, determinand
sezonalitatea ofertei.

In ceea ce priveste capacitatea organizatorica a retelei personalul din
unitatile de turism, desfacerile din alimentatia publica pot fi variabile, 1nsa
infrastructura, baza tehnico-materiala (fixa si rigida) nu pot fi deplasate in
spatiu pentru a Intdlni cererea.

Datoritd varietdtii componentelor sale, oferta turisticd satisface un
numar mare de nevoi, fiecare element putand reprezenta o ofertd separata.

Unele din elementele componente sunt create de activitatile umane,
altele sunt naturale, unele isi sporesc valoarea in timp (devenind mai
atractive, interventia omului fiind de conservare si innobilare).

Principalii factori care determina nivelul si structura ofertei turistice
sunt:

1. Factori naturali si antropici (factori naturali de clima, resurse
naturale si antropice, fauna si flora etc.).

Cu anumite exceptii, pentru cd un anumit spatiu sa fie atractiv si sa
aiba valoare turistica, el trebuie sa ofere anumite conditii, fie naturale, cum
ar fi: peisaje naturale frumoase si nepoluate, configuratie geografica
echilibrata, conditii meteorologice prielnice, fauna rard etc., fie antropice,
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respectiv resurse de patrimoniu cultural, religios, arhitectural etc., de natura
muzeelor, cladirilor istorice, manastirilor etc..

Exista insd pericolul ca anumite zone turistice sd se supraaglomereze,
iar prin valorificarea excesivd a unor resurse turistice sd se degradeze
patrimoniul natural, in special si sd se diminueze interesul anumitor
categorii de turisti, cum ar fi iubitorii de artd sau cei care practica turismul
ecologic.

2. Factori economici si tehnici (nivelul de dezvoltare a sectorului
tertiar, baza tehnico-materiala turistica).

Nivelul de dezvoltare al sectorului serviciilor in general si al
turismului, in special, se afld in stransd legatura cu nivelul de dezvoltare
economica de ansamblu. Dimensiunea sectorului tertiar si aportul acestuia la
crearea produsului intern brut, ponderea populatiei ocupate in acest sector,
nivelul resurselor materiale si financiare alocate, indica, fara dubii, gradul
de dezvoltare a unei societati.

Cresterea volumului de activitate in sectorul tertiar constituie, In mod
paradoxal, nu numai premisele, ci si factorii dezvoltarii ofertei de servicii
turistice; anumite servicii, desi destinate satisfacerii nevoilor individuale ale
membrilor societdtii, contribuie la formarea ofertei turistice (servicii de
transport si telecomunicatii, servicii medicale etc.).

Pe de alta aparte, oferta turistica depinde de marimea, structura si
calitatea bazei tehnico-materiale (in care sunt incluse structurile de cazare,
alimentatie publica, tratament si agrement), ale carei dimensiuni depind de
resursele materiale si financiare investite, precum si de tehnologia prin care
este generata. In general, prin intermediul unor echipamente bine dezvoltate,
care incorporeazd tehnologii de ultima ord, se poate suplini cu succes lipsa
resurselor naturale (un parc de distractii bine echipat poate atrage turistii la
fel de bine ca si resursele naturale originale; un exemplu 1n acest sens poate
fi Praterul in Austria).

3. Factori umani.

Calitatea resurselor umane care activeaza in turism poate influenta in
mod considerabil oferta turistica. Ponderea importanta detinuta de forta de
munca in turism particularizeaza aceastd activitate si influenteazd chiar
atractivitatea turistica. Personalul bine pregatit din punct de vedere
profesional, cu o inaltd constiintd morald, constient de raspunderea care ii
revine in actul prestatiei, contribuie in mod direct la realizarea unei calatorii
turistice reusite si la cresterea prestigiului prestatorilor de servicii turistice.
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2.3. Cererea turistica

Conform specialistilor romani In marketing (Florescu C. si Snack),
cererea turistica exprima un cerc de nevoi de ordin superior, iar dupa alti
autori, prin cerere de turism se intelege cantitatea, solicitatd de o persoana
(sau de intreaga clienteld) dintr-un anumit produs sau serviciu turistic,
oferitd de o firma datd, la un tarif bine precizat, intr-o zona si un interval de
timp delimitat, in anumite conditii de mediu si ca raspuns la un program de
marketing dat.

Oricare ar fi acceptiunea datd cererii turistice, ea se caracterizeaza
printr-o serie de trasaturi specifice, care o particularizeaza. Astfel:

e are un pronuntat caracter sezonier, manifestat printr-o presiune
exercitata asupra ofertei in plin sezon si printr-o depresiune in extrasezon;

e are un caracter eterogen, fiind rezultatul exprimdrii unor nevoi
variate ale diferitelor categorii de turisti, care dispun de diferite capacitati de
plata;

e se caracterizeaza printr-un puternic dinamism, determinat de
avantul economic si de modificarile Inregistrate in psihologia consu-
matorilor;

e este caracterizata printr-un grad ridicat de mobilitate si respectiv,
concentrare, determinat de caracterul rigid al ofertei; turistii se deplaseaza
spre anumite destinatii turistice, fie pe plan national (de exemplu, in
Romania, spre Valea Prahovei, Bucovina, litoralul Marii Negre), fie pe plan
international (Spania, Grecia etc.).

e exprimand nevoi de ordin superior, este o cerere foarte elastica,
elasticitatea manifestdndu-se atdt In mod direct (variind la actiunea
propriilor factori de influenta, nivelul preturilor si veniturilor), cat si Tn mod
incrucisat (fiind afectatd de modificari ale pretului la marfuri mai putin
elastice), ceea ce poate determina amanarea satisfacerii nevoii turistice.

Principalii factori care determind nivelul si structura ofertei turistice
sunt:

1. Factori naturali si antropici (factori naturali de clima, resurse
naturale si antropice, fauna si flora etc.).

Cu anumite exceptii, pentru ca un anumit spatiu sa fie atractiv si sa
aibd valoare turistica, el trebuie sd ofere anumite conditii, fie naturale, cum
ar fi: peisaje naturale frumoase si nepoluate, configuratie geografica
echilibrata, conditii meteorologice prielnice, fauna rara etc., fie antropice,
respectiv resurse de patrimoniu cultural, religios, arhitectural etc., de natura
muzeelor, cladirilor istorice, manastirilor etc..
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Exista insd pericolul ca anumite zone turistice sd se supraaglomereze,
iar prin valorificarea excesiva a unor resurse turistice sa se degradeze
patrimoniul natural, si sd se diminueze interesul anumitor categorii de
turisti, cum ar fi ubitorii de artd sau cei care practica turismul ecologic.

2. Factori economici si tehnici (nivelul de dezvoltare a sectorului
tertiar, baza tehnico-materiala turistica).

Nivelul de dezvoltare al sectorului serviciilor in general si al
turismului, in special, se afla in stransa legatura cu nivelul de dezvoltare
economicd de ansamblu. Dimensiunea sectorului tertiar si aportul acestuia la
crearea produsului intern brut, ponderea populatiei ocupate in acest sector,
nivelul resurselor materiale si financiare alocate, indica, fara dubii, gradul
de dezvoltare a unei societati.

Cresterea volumului de activitate in sectorul tertiar constituie, In mod
paradoxal, nu numai remizele, ci si factorii dezvoltarii ofertei de servicii
turistice; anumite servicii, desi destinate satisfacerii nevoilor individuale ale
membrilor societdtii, contribuie la formarea ofertei turistice (servicii de
transport si telecomunicatii, servicii medicale etc.).

Pe de altd aparte, oferta turisticd depinde de marimea, structura si
calitatea bazei tehnico-materiale (in care sunt incluse structurile de cazare,
alimentatie publica, tratament si agrement), ale carei dimensiuni depind de
resursele materiale si financiare investite, precum si de tehnologia prin care
este generati. In general, prin intermediul unor echipamente bine dezvoltate,
care incorporeazd tehnologii de ultima ord, se poate suplini cu succes lipsa
resurselor naturale (un parc de distractii bine echipat poate atrage turistii la
fel de bine ca si resursele naturale originale; un exemplu 1n acest sens poate
fi Praterul in Austria).

3. Factori umani.

Calitatea resurselor umane care activeaza in turism poate influenta in
mod considerabil oferta turistica. Ponderea importanta detinuta de forta de
muncd In turism particularizeaza aceastd activitate si influenteaza chiar
atractivitatea turistica. Personalul bine pregatit din punct de vedere
profesional, cu o inaltd constiintd morald, constient de raspunderea care ii
revine in actul prestatiei, contribuie in mod direct la realizarea unei calatorii
turistice reusite si la cresterea prestigiului prestatorilor de servicii turistice.
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2.4. Raporturile dintre cererea si oferta turistica

In cursul anului, oferta si cererea turistica se pot afla in urmatoarele
situatii:

a) oferta > cererea, situatie in care gradul de ocupare a capacitatilor de
cazare cu destinatie turistica este redus. Corespunde cu perioada de pre si
post sezon in activitatea turisticd. O astfel de situatie se intdlneste in
conditiile unei oferte fara cerere.

b) Oferta = cererea, situatie in care gradul de ocupare a capacitatii de
cazare este de 100%; Reprezinta situatia de echilibru in cazul pietei turistice.

c) Oferta < cererea, situatie in care capacitatea de cazare este depasita,
de cererea exprimata. Ne aflam in situatia de penurie, iar piata este a
prestatorului de servicii turistice, care-si desfdsoara activitatea in plin sezon.

2.5. Piata intreprinderii de turism

Piata intreprinderii de turism este o subdiviziune a pietei turistice
totale, care la randul sau include si piata produsului (serviciului turistic).

Piata produsului (serviciului turistic) — poate fi definitd prin gradul
de patrundere a produsului turistic in consum, de solicitarea de catre
consumatori, prin posibilitdtile prezente si viitoare de desfacere ale acestuia.

2.5.1. Dimensiunile pitei intreprinderii de turism
Structura pietei:

Piata turistica se poate clasifica in functie de urmatoarele criterii:

» caracteristicile elementelor de atractivitate care motiveaza consu-
mul turistic;

» caracteristicile serviciilor prestate.

a) In functie de caracteristicile elementelor de atractivitate care
motiveazad consumul turistic deosebim:

» piata turismului litoral,

» piata turismului montan;

» piata turismului balnear;

» piata turismului orase si trasee turistice;

» piata turismului rural ecologic.

b) In functie de caracteristicile serviciilor prestate, piata intreprinderii

de turism se subdivide in urmatoarele componente:
» piata turismului de sejur;
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» piata turismului de circulatie;
» piata turismului de afaceri.

» Piata turismului de sejur se subdivide, in functie de obiectul
prestatiilor, in:

= piata serviciilor de cazare;

* piata serviciilor de masa;

= piata serviciilor de agrement.

» Piata turismului de circulatie se subdivide in:
* piata excursiilor interne;

= piata excursiilor externe.

Excursiile 1n functie de durata lor pot fi:

» scurte (pana la 3 zile);

* medii (3 -7 zile);

* lungi (peste 7 zile).

» Excursiile scurte — sunt solicitate la sfarsit de saptimana, in
conditiile cresterii timpului liber disponibil prin reducerea sdptamanii de
lucru.

» Excursiile de duratd medie — sunt solicitate in cadrul timpului liber
anual, fie ca singurul mod de petrecere a concediului, fie ca completarea
unor sejururi.

» Excursiile lungi — afecteaza de obicei timpul liber anual.

» Piata turismului de afaceri.

Piata turismului de afaceri se compune din 2 segmente::

» Piata cdldtoriilor de afaceri individuale;

» Piata calatoriilor de afaceri de grup.

Calatoriile de afaceri individuale — sunt dominate de un comportament
individual, caracterizat printr-o frecventa relativ ridicata.

Calatoriile de afaceri de grup — sunt dominate de un comportament
organizational (participari la reuniuni, congrese, manifestari stiintifice,
participari la targuri si expozitii).

Aria (localizarea pietei)
Piata intreprinderii de turism se adreseazd atat consumatorilor din
zona sa de activitate, cat si celor proveniti din alte zone geografice.

Piata intreprinderii de turism se poate clasifica dupa mai multe criterii:
a) Din punct de vedere geografic deosebim:
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» piata locald — (in cadrul careia are loc confruntarea unei piete a
ofertei cu cererea din zona proprie de activitate);

» piata nationald — (internationald) — in cadrul céreia se confrunta
oferta de produse §i servicii turistice cu cererea provenitd din alte zone.

b) In functie de aria din care isi recruteazi cu precidere turistii
distingem:

» piete de interes local (statiuni turistice cu raza judeteana);

» piete de interes national;

» piete de interes international.

c¢) In functie de locul unde se desfisoari relatiile de vénzare-
cumpadrare piata turistica poate fi:

» piata internd;

» piata externa.

Capacitatea pietei

Capacitatea pietei se masoara pe baza indicatorilor de baza si pe baza
indicatorilor derivati.

a) Indicatorii de baza

Indicatorii de baza sunt:

- volumul ofertei;

- volumul cererii;

- volumul incasarilor;

- cota de piata.

» Volumul ofertei — exprima posibilitatile intreprinderii de a satisface
cererea turistica.

Volumul ofertei se poate exprima in unitatea fizice si prin indicatori
calitativi:

* numadrul de unitatea (locuri de cazare);

» numarul de unitatea (locuri de mese);

* lungime partiilor de schi;

= suprafata plajelor.

» Volumul cererii — evidentiaza nevoia sociald pe care intreprinderea
de turism urmeaza sa o satisfaca intr-o anumita perioada de timp.

Se utilizeaza urmatorii indicatori:

* numadrul mediu previzibil de vizitatori;

* numarul de sosiri plecari;

» durata medie a sejurului.
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