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Resume

La recherche en économie touristique a besoin
de rigueur, de cohérence pour progresser dans un
monde d’incertitudes. Elle doit nécessairement
expliquer, en d’autres termes répondre a la question :
comment? En se référant aux économistes, pour
beaucoup d’utilisateurs, les modeles peuvent y aider.
Mais cette recherche, par ses particularités, ne peut
s’en contenter, car elle doit avoir aussi pour objectif
d’aider a comprendre, en d’autres termes répondre a
la question : pourquoi ? Tenter d’y répondre élargit
le champ des approches possibles et rejoint la
pluridisciplinarité : Il faut que I’économie touristique
considere que le touriste n’est pas seulement un
consommateur de produit touristique et le Tour-
opérateur un producteur de services, mais qu’ils sont
l'un et I’autre consommateur et producteur de sens.
La force et la difficulté d’interpréter ce sens résident
aussi dans la culture, [’histoire, [’espace et son
organisation.

Mots-clés: stratégie visant & promouvoir le
tourisme, économie touristique, Tour-opérateur

JEL classification: L83, M37, 020

Situatd in randul tarilor al ciror potential
turistic este divers si bogat, Romania nu a reusit sa-1
valorifice la adevarata sa valoare. Perioada dupa 1990
se caracterizeazd printr-un volum al circulatiei
turistice interne si internationale relativ scazut, un
volum al incasdrilor, in principal al celor valutare,
aproape nesemnificativ, comparativ cu celelalte tari
receptoare din zond. Dezvoltarea turismului 1In
perioada actuald si atribuirea rolului de sector
economic prioritar in contextul alinierii sale la nivelul
cerintelor internationale reprezintd un deziderat.

Una dintre cele mai inclestate si rafinate
batalii in materie de promovare, pe care o poarta toate
tarile lumii se duce in domeniul turismului, deoarece
atragerea de turisti constituie cea mai avantajoasa
afacere a acestui Inceput de mileniu.

Pana 1n decembrie 1989 a existat in
Romania o adevaratd industrie a genului, coordonata
si finantatd de Ministerul Turismului, editarea in
engleza, franceza si germand a unei reviste ,,Vacante
in Romania’’, tiparirea de pliante in sute de mii de
exemplare(exista chiar si o tipologie specializata pe
acest gen de lucrari), participarea regulata la targuri si
expozitii internationale de turism, invitarea a numerosi
ziaristi strdini sa viziteze Romania.

Practica vest-europeand si cea mondiald au
dovedit  necesitatea  credrii  unei  structurii
descentralizate, ca forma de parteneriat intre sectorul
public si cel privat. In tarile comunitare promovarea in
turism nu este realizatad de minister. Aceasta trebuie sa
promoveze acte normative care sd imprime un anumit
ritm industriei turistice. Partea de promovare trebuie
sd fie detasatd de cea de administratie, accentul si se
puna pe realizarea de colaborari, de parteneriat intre
cele doua sectoare public si privat.

in  domeniul  promovarii, Ministerul
turismului din Romania, a avut pe rand, relatii de
promotor, apoi o functie de destinatie in care s-a
dezvoltat infrastructura turismului; a urmat al-III-lea
stadiu, de interventie, prin care se initiau masuri de
protectie a consumatorului, de control al preturilor si
tarifelor. in prezent in Romania considerim ci s-a
ajuns in stadiul IV (relevat si de un studiu al
Organizatiei Mondiale a Turismului) in care statul este
coordonator. In aceasti etapi se pune accent pe
eficienta cu care sunt gestionate resursele, iar aceasta
eficientd se probeaza prin gasirea solutiilor in care sa
intre in parteneriat sectorul public, cel privat si
autoritatile locale.

Specialistii ~ Organizatiei  Mondiale a
Turismului afirma, ca aproape nici o activitate din
lume ,, nu are nevoie de o promovare mai activa, mai
ingenioasa §i mai agresiva ca turismul’’. acest lucru se
explica datoritd faptului ca industria ospitalitatii se
adreseaza aproape unui miliard de beneficiari, care
trebuie sa afle totul si la timp despre oferta sa.
Explicabil, deci de ce in tarile ,,importatoare’” de
turigti(Spania, Franta, Italia,Austria, Elvetia...) se
cheltuiesc sute de milioane de § pentru promovare.

Tarile foste socialiste din jur (Bulgaria,
Cehia, Ungaria, Polonia) s-au confruntat si se
confruntd, ca si Romaénia, cu insuficienta fondurilor de
promovare acordate de la buget. Dar toate au gasit
solutii, inclusiv prin crearea unor holding-uri
specializate in domeniul promovarii.

Romania are la dispozitie un fond net
inferior bugetelor de promovare care stau la dispozitia
principalelor tari concurente: Bulgaria-10 milioane
euro, Polonia-11,2 milioane euro, Ungaria-28
milioane euro, Turcia-74 milioane euro (aceasta suma
este cea pusa de stat la dispozitie; sectorul privat mai
are inca 85 milioane euro iar Cehia cu 8,2 milioane
euro, in timp ce Romania 2,6 milioane euro).

Acest fond de promovare a turismului
romanesc trebuie cheltuit extraordinar de judicios si
numai pe baza unor studii de piata foarte bine
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documentate pentru a se inscrie in competitie cu o
oferta bine particularizata.

Daca luam in considerare situatia de pe piata
turistica autohtona, remarcam faptul ca materialele
promotionale roméanesti sunt adesea contra cost si in
numar redus. pe cand cele straine sunt foarte
diversificate, in cantitati mari si se ofera in mod
gratuit potentialilor clienti.

Agentiile de turism trebuie sa prezinte
clientilor o ofertd profesionista, cat mai riguroasa. Nici
un detaliu nu poate fi lasat la intdmplare: puncte de
atractie, trasee turistice, excursii, seri cu specific,
restaurante, mod de platd, ticketing, telefoane,
transport. Programul de divertisment este punctul la
care se Impotmoleste promovarea turismului
romanesc. In sezonul estival,agenda evenimentelor ce
se desfasoara pe litoral nu este promovata la timp catre
agentiile de turism .Astfel de date stabilite cu mult
timp Tnainte s§i valabile pentru tot anul in curs se
gisesc doar pe site-urile statiunilor din striinitate in
Romania cei care solicita relatii despre programul de
vacanta pe litoralul nostru nu obtin decat date generale
,Jntrebate ,agentiile de turism cer relatii centrului de
informare turistica Infolitoral din Constanta care nu
are raspunsuri.

Consideram ca cea mai buna ,activa si
penetrantd  publicitate este facutd de insusi
consumatorul de servicii ,de turistul pe deplin
satisficut de calitatea ridicatd a circuitului sau
sejurului, de varietatea bogata a ofertelor ,de
diversitatea nuantatd sau personalizata a serviciilor cat
si de comportamentul corect si tinuta ireprosabild a
personalului prestator de servicii.

Strategia de promovare a turismului din tara
noastra se structureaza pe trei niveluri (ceea ce dorim
insd sd subliniem este necesitatea cooperarii stranse si

eficiente intre aceste niveluri ale promovarii

turismului romanesc):

L. Strategia de promovare la nivel national este
elaboratd si aplicatd, in principal, de Ministerul
Transporturilor, Constructiilor si Turismului, avand ca
obiectiv central promovarea produselor turistice
romanesti atdt pe piata internd, cat si pe pietele
externe, prin activitdti specifice birourilor de
promovare si informare turistica din tara si strainatate.

Programul National de Marketing si Promovare
elaborat si aplicat anual de Ministerul Transporturilor,
Constructiilor si Turismului urméireste promovarea
Romaniei ca destinatie de vacante si célatorii pe piata
turistica internd si internationald. Acest program
vizeaza realizarea urmatoarelor obiective specifice:

» imbunatitirea imaginii produsului turistic
romanesc pe pietele externe;

» stimularea parteneriatului dintre sectorul
public si privat si congtientizarea rolului §i importantei
turismului In economia nationala;

» recastigarea pietelor turistice externe,
partenere traditionale inainte de 1989 si castigarea
altora noi;

» stimularea cererii turistice interne i
internationale pentru vacante si calatorii iIn Romania
si, implicit, cresterea numarului de turisti care
viziteaza Romania.

Prin program se finanteaza:

Q actiunile de promovare specifice pe piata
internd si externa, cum sunt; participari la manifestari
interne si internationale de profil (expozitii, burse,
targuri, festivaluri, conferinte, forumuri s.a.); campanii
publicitare in presa, radio, televiziune, afisaj, teletext,
internet, organizarea de conferinte de presa pentru
prezentarea ofertei turistice, organizarea de vizite de
documentare pentru reprezentanti ai mass-media,
creatori de opinie, agentii touroperatoare, organizarea
de seri romanesti, expozitii gastronomice, saptamani
romanesti.

Q realizarea de materiale de informare si
promovare turistica, si anume:

a) in domeniul tipariturilor:

v’ retiparirea de titluri de prospecte pentru
promovarea turistici pe pietele externe si pe piata
interna;

v’ tiparirea de noi titluri de prospecte in
sprijinul promovarii turistice care urmeazd sa fie
promovate cu precadere;

b) in domeniul materialelor destinate
promovarii §i informarii prin mijloace audiovizuale:

v’ realizarea de filme pentru oferta turistica
generald si pe segmente de piatd, in functie de
varietatea produselor turistice romanesti;

v’ realizarea de casete audio-video, cd-rom,
spoturi TV de prezentare a anumitor produse turistice;

v’ seturi de diapozitive, postere si panouri cu
fotografii color;

c) realizarea de
reclama/amintiri/protocol specifice;

O alte actiuni pentru sustinerea si promovarea
ofertei turistice (concursuri cu premii, comisioane
pentru agentii, coparticipari la evenimente speciale,
actualizarea bazei de date turistice si alte actiuni);

QO investitii pentru deschiderea de noi birouri
de promovare si informare turisticd in strdinatate,
investitii la birourile existente, investitii pentru
realizarea centrelor de informatii turistice i investitii
in tara pentru derularea activititilor specifice
programului.

Obiectivele si orientarile strategice privind
promovarea pe piata internd a produsului turistic
romanesc, implementate prin Programul National de
Marketing si  Promovare vizeaza actiuni cu
adresabilitate la nivelul profesionigtilor din turism
si/sau al potentialilor turisti.

Programul va fi revizuit si adaptat periodic (de
preferinta anual) si va cuprinde:

» evaluarea rezultatelor activititii de turism
intern;

obiecte de
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» analiza activitatii de promovare desfasurate;

> analiza tendintelor cererii turistice;

» analiza serviciilor i produselor oferite;

» identificarea de noi produse si servicii ce
pot fi oferite cu succes pe piata interna;

» stabilirea cheltuielilor necesare pentru
implementarea programului;

> stabilirea  cadrului  organizatoric  de

realizare;

» evaluarea impactului pe care il va avea
aplicarea programului propus asupra pietei turistice
interne (numar turisti, venituri din turismul intern).

O conditie sine qua non a elaborarii si
implementarii Programului National de Marketing si
Promovare o reprezinta crearea cadrului organizatoric
adecvat - de tip partenerial — intre organe ale
administratiei centrale si locale de stat, agenti
economici, asociatii §i organizatii profesionale, cu
statut propriu de organizare si functionare.

in  cadrul Ministerului  Transporturilor,
Constructiilor §i  Turismului activeazd Directia
Generald de Promovare Turisticad si Marketing care
asigura realizarea activititii de marketing si
promovare a produselor turistice din Romania, de
reprezentare si informare turisticd in tard si in
straindtate, in conformitate cu politica nationald in
domeniul turismului si strategia Ministerului.

In realizarea obiectului sidu de activitate,
Directia Generala de Promovare Turistica si
Marketing are urmatoarele atributii principale:

> asigurd orientarea si coordonarea generald a
promovarii sectorului turistic;

» prin birourile de promovare si informare
turistica din strdindtate furnizeaza informatii privind
oferta turisticdi romaneasca turistilor potentiali,
agentiilor de turism si firmelor turoperatoare de pe
pietele in care 1si desfasoara activitatea;

» planificd §i urmareste derularea activitatilor
de marketing si promovare turistica:

v’ realizeazd activitatea de promovare,
reprezentare si informare turistica, in tard si strainatate
(prin birourile de informare turisticd);

v’ organizeaza participarea Romaniei la
manifestarile turistice internationale (targuri, expozitii,
burse etc.);

v' colaboreazi cu celelalte directii din minister
pentru organizarea prezentei Romaniei la organismele
internationale de promovare (CET, Die Donau etc.);

v' colaboreaza cu organizatii similare din
tarile vecine, in vederea promovarii comune a ofertei
turistice a zonei geografice;

v organizeazi mese rotunde, colocvii,
simpozioane pe probleme de marketing si promovare
turistica;

v’ realizeazd publicitate In  mass-media,
organizeaza vizite ale reprezentantilor mass-media si
creatorilor de opinie romani si straini;

v’ realizeazd activititi de cercetare a pietei
turistice interne si internationale;

v' realizeaza materiale promotionale, deruland
procedurile stabilite de lege pentru achizitiile publice;

» colaboreaza cu directiile din cadrul
Ministerului de resort pentru participarea la actiuni de
cooperare internationala (comisii mixte, misiuni
economice) desfasurate in baza acordurilor incheiate
cu organisme similare din strainatate;

» creeaza o bazd de date si un fond de
materiale de promovare, asigurdnd difuzarea acestora
la birourile din strdindtate si catre cei interesati;

» intocmeste sinteze ale studiilor de piata
privind sectorul turistic, valorificand informatiile
primite de la birourile din strainitate;

» intreprinde demersuri pentru infiintarea de
noi birouri in concordanta cu strategia de promovare si
se ocupa de buna functionare a birourilor existente,
coordoneaza activitatea acestora in domeniul
reprezentarii, promovarii, informarii si dezvoltarii
relatiilor in domeniul turismului.

Directia Generala de Promovare Turistica si
Marketing are  in  subordine  urmétoarele
compartimente: compartimentul de realizare materiale
de promovare si informare, compartimentul de
marketing, compartimentul de promovare si
coordonare birouri din strainatate.

In afara ministerului de resort, la realizarea
promovarii produselor turistice roménesti isi aduc
contributia §i Asociatia Nationald a Agentiilor de

Turism din Romania, Asociatia Nationalda a
Hotelierilor din Roménia, Asociatia Nationald de
Turism Rural, Ecologic si Cultural, Asociatia

Cabanierilor din Roméania, S.N.C.F.R., companiile
aeriene (Tarom, Romavia).

Printre instrumentele promotionale utilizate la
acest nivel mentiondm: participarea la targuri
internationale de profil in vederea prezentdrii ofertei
turistice a Romaniei; organizarea de conferinte de
presd in principalele tiri generatoare de turisti si
invitarea de ziaristi, creatori de opinie din strdinatate
pentru vizite documentare, in vederea realizarii de
reportaje pentru presa din tdrile respective;
conceperea, tiparirea de materiale promotionale
(ghiduri, pliante, brosuri, cataloage, harti) si difuzarea
acestora 1n randul clientelei potentiale din strdinatate;
inserarea de pagini speciale de informatii si imagini
despre turismul din tara noastra in publicatii straine
etc.

II. Rolul conceperii si punerii in practica a
strategiei de promovare la nivel zonal revine
asociatiilor de promovare regionale recent infiintate in
tara noastra. Problematica acestora este prezentatd pe
larg in capitolul urmator.

II1. La nivel micro, fiecare agent economic din
industria ospitalitatii 1si stabileste in mod individual
propriile politici de promovare a ofertei turistice.

Firmele turistice mici din Roménia nu detin
resurse financiare substantiale pentru sustinerea
propriei imagini. Majoritatea agentiilor de turism
investesc in editarea de prospecte, mape, invelitori
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cartonate pentru biletele de avion (contindnd logo-ul
firmei si alte date de identificare) sau cataloage de
sezon pentru prezentarea programelor lansate.

Problema esentiald constd, totusi, in eficienta
actului de promovare, in alegerea acelei metode cu
impact maxim in actiunea de a te face cunoscut. Cum
poti atrage potentialii consumatori de servicii
turistice? Unele firme turistice romanesti au incercat
abordarea unei forme de publicitate directd, promovata
destul de frecvent la noi: asaltarea casutelor postale
prin intermediul fluturasilor promotionali. Optiunea s-
a dovedit neinspirata, efectul lipsind cu desavarsire pe
fondul suprasaturarii populatiei sub presiunea
avalansei publicitare generalizate. In consecinti,
firmele turistice de pe piata autohtond s-au intors spre
»agresivitatea de catifea" din contactele profesionale
cu clientii traditionali care, multumiti fiind, fac ei
insisi reclama serviciilor primite, in cercurile sociale
pe care le frecventeaza.

Investitiile In promovare ale agentiilor de
turism continud sd fie orientate cu precadere spre
programele consacrate trimiterii de romani 1In
strdindtate  (activitatea de outgoing), deci pe
publicitatea facuta unor destinatii turistice din alte tari.
Pentru ca de aici se castiga bani mai usor $i mai multi,
numeroase firme au uitat aproape complet de
promovarea propriei noastre tari atdt pentru turistii
straini, cat si pentru romani. Daca aceasta ,,strategie"
nu se regandeste, nu se corecteazd din mers, efectele
se vor rasfrange in timp, in primul rdnd asupra
autorilor ei, dar si asupra interesului national. Sectorul
privat, credem noi, nu se poate deroba complet de
obligatiile tot mai mari si tot mai directe care 1i revin
in promovarea propriei oferte §i imagini pe piata.

Firmele turistice care 1si permit si agreeaza
ideea sponsorizeazd emisiuni TV. Pentru cele mai
multe Tnsa, atat aceste modalitati de ,,iesire la rampa",
cat si formele clasice de prezentare prin intermediul
clipurilor publicitare, pe de o parte sunt inaccesibile
datorita preturilor, iar pe de altd parte se dovedesc
intr-un timp foarte scurt a unei informatii atat de
ample si de variate.

Tot tarifele foarte mari sunt cele care sufocd
intentia agentiilor turistice de a avea o prezenta
consistentd in paginile ziarelor de mare tiraj sau ale
diverselor publicatii periodice, pentru fixarea numelui
firmei sau a serviciilor in atentia cititorilor fiind
necesare aparitii numeroase si constante. Optiunile se
indreaptd in general spre ,,Romania Liberda" (datoritd
traditiei in mica publicitate), Suplimentul ,.Ziua
turistica", ,,Vacante si calatorii", ,,Turism Club",
,,Romania Turistica" sau ,,Romania Pitoreasca,,. Mai
este de mentionat interesul pentru prezentarea ofertei
turistice in paginile cataloagelor de tipul: Pagini Aurii,
Pagini Galbene si Pagini Nationale.

Conform opiniei marketerilor de la agentia
,Marshal Turism", dintre toate formele de promovare,
doud s-au dovedit net superioare prin eficienta lor

deosebitd. Prima este reprezentatd de afisajul in statiile
de metrou - traficul intens asigurand un rulaj zilnic de
aproximativ trei milioane de privitori, iar stationarea
persoanelor in asteptarea mijlocului de transport
permitand fixarea detaliatd pe panouri publicitare. A
doua modalitate se refera la tiparirea unui text
publicitar In forma grafica atragatoare pe taloanele de
intrare/iegire ce sunt oferite spre completare turistilor
aflati in aeroport.

Se contureazd un punct de vedere unitar al
touroperatorilor: importanta dezvoltarii tehnicilor de
promovare la locul vanzarii. Este evidenta competitia
existentd in decorarea vitrinelor, prin utilizarea unor
imagini §i culori penetrante care faciliteaza
desprinderea mesajelor informationale
(merchandising). Tot atat de clard este si concurenta in
crearea unui ambient placut, cu folosirea unor
elemente sugestive de signaletica.

Populatia Romaéniei este supusa din ce in ce
mai mult unei presiuni publicitare, care se ridica la 10-
12 mii de impulsuri cu caracter publicitar pe zi, in
timp ce atentia unui consumator mediu nu este
capabild s retind decat cel mult 100 de asemenea
impulsuri pe zi. Perceptia selectivd 1i permite
consumatorului roméan sa evite o supradoza de
publicitate. Astfel acesta sare de la un canal de
televiziune la altul atunci cand apar anunturile
publicitare (fenomenul de zapping).

Ca urinare, pentru a avea sanse sa fie
remarcata, o firma turistica autohtona trebuie:

» sia fie din ce in ce mai creativa si
spectaculoasa;

> sa se limiteze la un mesaj publicitar
esential;

> sa
consecventa.

De asemenea, in turism, mesajul publicitar este
indicat sa fie insotit de o fotografie de calitate,
reprodusi corespunzitor din punct de vedere grafic. In
asemenea conditii are o valoare Inzecita fata de cel
mai bun text posibil (oricat ar excela acesta in
superlative, in descrieri de ,,colturi de rai").

Marketerii din domeniul turismului trebuie sa
tind cont si de urmétoarele aspecte:

» nu marimea anuntului publicitar sporeste
increderea consumatorului potential, ci continuitatea;

» trebuie ales un anumit format al mesajului
publicitar care sa fie apoi pastrat pentru consolidarea
imaginii firmei turistice;

» trebuie repetat de cate ori se poate numele
unitatii turistice, fara a exagera insa;

» o ilustratie de calitate face mai mult decat
un discurs lung;

» In urma receptarii mesajului publicitar,
audienta tinta trebuie sa retind agentia de turism, tara,
statiunea si tipul de program turistic promovat;

» anuntul publicitar trebuie si aibd un stil
unic pentru a atrage atentia.

se repete anuntul neincetat, cu

45



Revista de torism

[Nr. 2]

In continuare iati citeva exemple din mesajele
si sloganurile publicitare folosite pe piata turistica din
Romania:

l. Statiuni turistice:

,Doriti sa aflati secretul tineretii neintrerupte?
il veti gisi pe litoral”; ,O siptimani la mare este
egald cu un an de sanatate"; ,,Pe litoral, un singur
anotimp - anotimpul sanatatii"; ,,Aerul cel mai ozonat
il gasiti la Tusnad"; ,,Petrece adevarata vacanta la...
Neptun-Olimp"; ,,Mamaia - paradisul vacantelor";
»Eforie Sud - locul unde te vindeci de batranete";
»Statiunea Céciulata o statiune pentru toate
gusturile"; ,,Statiunea X - perfectd pentru vacanta
mea"; ,,Statiunea Y - inepuizabild sursa de sanatate";
»Statiunea Z - paradis al turistilor".

2. Unititi de cazare: ,Garantia Relaxdrii
Dumneavoastra, Hotel Carpati - Balvanyos (lac Sf.
Ana). Merita sa vii la Balvanyos! Va asteptam la
noi!"; ,Hotel Sofitel - unde perfectiunea este o
obsesie";

3. Unitati de alimentatie: ,Mancare buna,
serviciu rapid, clienti satisfacuti" (,,food, folks, fun)
slogan McDonald's.

4. Agentii de turism/voiaj; ,,Dumnezeu a creat
lumea. Noi va ajutdm sa o cunoasteti";

»Paralela 45 - o lume intr-o singura agentie";
,»Bilco - Vacanta ta incepe aici!"; ,,Cu noi descoperiti
orizonturi nebanuite!"; ,,Scapati de stres apeland la
serviciile turistice asigurate de noi"; ,,Un concediu
ideal"; Prin ,,X", pe litoral"; ,,Agentia Y - perfecta
pentru vacanta mea"; ,Noi va oferim satisfactie
maximd la preturi minime"; ,Lumea va asteaptd!;
Calatoriti cu noi..."; ,JIcar Tours lasi - Noi avem
solutia pentru orice destinatie"; ,Evadati din
cotidianul stresant cu agentia..."; ,Noi suntem
intotdeauna alaturi de clientii nostri" (Toros); ,,Life is
a journey!" (CMB Travel); ,,Voi stiti cand, noi stim
unde!" (NET),

In conceperea acestor mesaje publicitare
trebuie mentionate intotdeauna adresa unde se afla
agentia de turism §i numarul ei de telefon. Pentru a
oferi putere de stimulare propunerii anuntului trebuie
precizat timpul limitat al ofertei ficute sau existenta
unui numar limitat de locuri. Este indicat a se utiliza
propozitii scurte, concluzii concise.

Sloganul publicitar creat pentru Romania a
fost: ,in Romania vii ca turist si pleci ca
prieten".,,Come as a tourist, leave as a friend”,,Venez
en touriste, Vous repartirez en ami". Din pacate, daca
analizim publicitatea turisticdi romaneasca exista si
multe reclame 1In care abundd clisee precum:
~ambianta si confort"; ,intimitate si confort"; ,,antren
si buna dispozitie"; ,,preturi accesibile".

Privitor la continutul informativ al materialelor
publicitare se constatd ca aceste suporturi publicitare,
deseori, nu contin suficiente argumente concise si

convingdtoare pentru evidentierea factorilor de
atractivitate a mediului ambiant al statiunilor noastre
turistice, al zonelor de interes turistic si, respectiv, al
unitatilor turistice amplasate in aceste areale. Deseori
imaginile care finsotesc anunturile publicitare
reprezintd invariabil camerele de hotel cu pernele
aranjate in forma de coif, sdlile de tratament unde o
doamna in halat freacd pe spate o batrana relaxata,
apoi pantele, telescaunul, sala de mese (cu servetele
aranjate In formd de pernd) incluzand doi ospatari la
sacou si un trofeu vanatoresc, concluzia intregului
discurs fiind, inevitabil: ,,Ospitalitate si bun gust",
,,Ospitalitate si confort".

BIBLIOGRAFIE:

1. Bran F., Manole V., (1997) - Specificul
marketingului turistic, Tribuna Economica, nr. 22.

2. Bratucu, G., Dima, D.(coord.), (2002) -
Marketing in turism, Editura Psihomedia, Sibiu.

3. Bucur Sabo, M., (1998) - Marketing
turistic, Universitatea ,,Spiru Haret", Bucuresti.

4. Catoiu I, Teodorescu N., (1997)
Comportamentul consumatorului, Editura Economica,
Bucuresti;

5. Catoiu 1., (1999) - Metode si tehnici
utilizate in cercetarile de marketing. Aplicatii, Editura
Uranus, Bucuresti,

6. Cosmesu 1., (1998) - Turismul - fenomen
complex contemporan, Editura Economica, Bucuresti;

7. Demetrescu M.C., (1982) Analiza
sistemelor de marketing, Editura Stiintifica si
Pedagogicd, Bucuresti;

8. Dumitrescu L., (1998)
serviciilor, Editura Imago, Bucuresti;

9. Dragan J.C., Demetrescu M.C., (1998) -
Noul marketing in mileniul 111, Editura Europa Nova,
Bucuresti;

10. Erdeli, G., Istrate, L, (1996) - Potentialul
turistic al Romdniei, Editura Universitatii din
Bucuresti.

11.Florescu C., (1996) - Marketing, Editura
Marketer, Bucuresti, 19927. Foyos-Sola Ed. - Tourism
policy: a mid summer night's dream in Tourism
Management, vol. 17, nr.6, Ed. Pergammon, Londra

12. Gafencu Zait A., (1996) - Introducere in
marketingul serviciilor, Editura Universitatii Al. I
Cuza", lasi.

13. Gherasim T., Gherasim D., (1999)
Marketingul turistic, Editura Economica, Bucuresti;

14. Hunziker W., (1972) - Le tourisme -
caracteristiques principales, Berne.

15.Ispas, A,, Petrache, D., Bratucu, G., (1999)
- Marketing turistic, Editura Infomarket Bragov.

Marketingul

46



