CAP.VI: MIXUL DE MARKETING

DEF:Mixul de marketing=orientarea activitatii de marketing a intreprinderii catre:
- politica de pret 0
- politica de produs Nin vederea atingerii
- politica de plasare U obiectivelor pentru anumiti perioada.
- politica de promovare

INSTRUMENTELE MARKETINGULUI SUNT:
1)Mixul produsului:
-dezvoltarea produselor existente
-promovarea de noi produse
-calitate marca
- marca
-garantii
2)Mixul pretului
-pretul de baza
-reduceri si avantaje
-forme d plata
-suportarea riscului
3)Mixul distributiei(plasarii)
-canalele de marketing
-aria teritoriala a canalelor
-amplasarea unititilor
-transport
4)Mixul promovarii:
-publicitatea
-promovarea vanzarilor
-cataloage
-expozitii
-targuri
-relatii publice

1)Politica de produs
DEF:Politica de produs=conduita intreprinderii referitor la:dimensiuni(cate produse),
Structura(ce tipuri de produse),evolutia produselor;in functie de mediul de piataa si concurenti.
DEF:Produs turistic=elemente materiale+elemente imateriale
=elemente tangibile+elemente intangibile  in vederea satisfacerii
=bunuri materiale +servicii H nevoii produsului
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ELEMENTELE PRODUSULUI TURISTIC:
I)Elemente materiale:
1)Patrimoniul turistic(national sau local)=cadrul fizic de baza care-i incita pe turisti la
voiaje;acesta include:
a)factorul natural(clima,asezare geografica,relief,peisaj)=inima produsului turistic
b)factorul uman(limba,ospitalitate,mentalitae,obiceiuri si traditii,istorie,folclor,arta, cultura)-
influenteaza perceptia asupra produsului turistic.

2)Elemente de infrastructura sau echipamente=nu genereaza motivatia sau cererea de turism,dar
contribuie in mod hotarator la satisfacerea acesteia.
A)Elemente de infrastructura specifice turismului:
a)mijloace de cazare de toate categoriile:hoteluri,moteluri,cabane,tabere pensiuni agroturistice
b)mijloace de alimentatie:restaurant,fast-food,bar cafenea
c)reteaua de agrement:echipamente colective de loisir(agrement)
d)reteaua unitatilor de tratament
B)Infrastructura tarii si a zonei :
a)dezvoltarea economici(industrie, agricultura,transporturi)
b)dezvoltarea demografici(aglomerari rurale si urbane)
c)alti factori ai infrastructurii:generale(aprovizionarea cu api,energie,canalizare,
salubritate)

3)Facilitati de acces:legate de mijloace de transport,dar nu mijloacele de transport:
-infrastructura rutiera
- infrastructura feroviara
- infrastructura maritime
- infrastructura aeriana

IT)Elemente imateriale:
1)Serviciile turistice:
A)Dupa continut:
a)de baza(cazare,alimentatie, agreement si transport)
b)suplimentare(de informare turistica,de intermediere de genul rezervarilor, cu caracter special
cum ar fi supravegherea copiilor,secretariat)

B)Dupa comportamentul clientelei in timpul consumarii serviciului:
a) servicii aferente unor preocupari pasive(radio, TV, lectura in camera de hotel)
b) servicii aferente unor preocupari semi-pasive(in restaurante,baruri,sali de tratament)
¢) servicii aferente unor preocupari semi-active(vizionari de spectacole, vizite la muzee)
d) servicii aferente unor preocupari active(excursii,drumetii)

2)Cadrul general privind pregatirea personalului din turism:
-recrutare
D
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-pregatire
-perfectionare masuri organizatorice si cadrul juridic
-stimulare

3)Cadrul institutional:
-acorduri internationale pentru promovarea circulatiei turistice internationale
-reglementari si facilititi pentru dezvoltarea turismului intern
-cadrul juridic al turismului

CLASIFICAREA PRODUSELOR TURISTICE
I)Dupa numarul de servicii pe care le integreaza
a)integrale(mega-produse)=servicii de baza +servicii suplimentare
b)compuse=lipsesc unele servicii de baza
Exemple:-transportul (daca se calatoreste cu autoturismul propriu)
-cazarea(daca acesta are loc la rude)
c)simple=un singur serviciu (de regulad cel de agrement)

II)Dupa durata ofertei:
a)durabile=nevoia de turism se pastreaza o perioada de timp fiind legata de niste obiective
turistice durabile (manastirile din Nordul Moldovei)
b)non-durabile=durata ofertei este foarte scurta
Exemplu:excursie la Carnavalul de la Rio

IIT)Dupa motivatia pe care le genereaza:
a)de ordin cultural
b) de ordin sportiv
¢) de ordin familial

IV)Dupa durata sejurului
a)de sejur=mai mare de o zi
-scurt=pana la 3 zile(week-end)
-mediu 12-15 zile(vacantierii )
-lung pesta 30 zile (vacantierii )
b)excursii =de o zi, itinerant

V)Dupa distanta pe care se deplaseaza turistii :
a) pe distantd mica=in apropierea resedintei
b)pe distantd medie=in cadrul aceleiasi tari
c)pe distantda mare=intre tari sau continente

VI)Dupa perioada din an in care se desfasoara:
a)de sezon(vara, iarna)
b) de extrasezon
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VII) Dupa numarul persoanelor la care sunt adresate:
a)individuale
b)de familie
¢) de grup

VIII) Dupa modul in care se deruleaza:
a)itinerante=in circuit, obiectivele turistice sunt amplasate in locuri diferite
b)de sejur=consumate in acelasi loc
! Prin combinarea simultand a mai multor forme au fost identificate 5 cattegorii de produse :
1) Entitatile geografice
2) Produsele “la cheie”
3) Produsele turistice tip “statiune”
4) Produse turistice tip “eveniment”
5) Produse turistice particulare

1)Entitatile geografice :

-sunt reprezentate de un ansamblu geographic:continent(Asia) tara(Belgia), regiune
turistica(Transilvania) , oras(Paris)

-sunt material de bazi pentru elaborarea produselor turistice de citre tour-operatori

-sunt greu de gestionat deoarece implica un numar mare de participanti fira a avea o centralizare a
autoritatii

-se construiesc in jurul unor lanturi de transport,hoteliere, de unititi de alimentatie publica

2)Produsele “la cheie”(forfrtare

-produse turistice complet integrate:cazare , masa, transport, agrement etc.
-turistul campara un produs finit, bine integrat la un pret determinat, fix.
-sunt initiate de citre tour-operatori

3)Produsele turistice de tip “statiune”

-sunt centre de sejur , bine integrate sau nu

-se prezinta ca statiuni balneare, montane, termale, litoral etc.
-impun cu precizie piata tinta

-promovarea se face in cadrul unei entitati geogarfice

4)Produsele turistice “eveniment:”

-iau forma evenimentelor sportive, culturale, recreativesau de alta natura(Cerbul de Aur)
-au o viata anuald de la cateva zile la pana cel mult o luna
-pot fi incluse in cazul produselor forfetare

5)Produsele turistice particulare
-sunt concepute si vindute in legiturd cu o serie de activititi , precum:practicarea sporturilor,
desfasurarea congreselor etc.
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CICLUL DE VIATA AL PRODUSELOR TURISTICE:
Produsul turistic trece printr-un ciclu de viata , el trebuind sa corespunda continuu preferintelor
clientilor .
“Viata” unui produs turistic este supusa mai multor influente:
-experienta organizatiei turistice care il produce
-pozitia principalilor sii concurenti
-aparitia unor produse de substitutie
-politica statului in domeniul turismului
-evolutia gusturilor , nevoilor si dorintelor turistilor

DEF:Ciclul de viata al unui produs turistic reprezinta timpul scurs de la aparitia lui(ca idee) pana la
momentul disparitiei de pe piata.
Ciclul de viata este constituit din:
a)ciclul inovational si de productie, care cuprinde fazele:
-de cercetare fundamentala si aplicativa
-de proiectare si productie propriu-zisa
b)ciclul de viatd comercialad-exprima evolutia vanzarilor sau profitului de la aparitia pana la
retragerea acestuia de pe piata

'Remareci:

-ciclul de viata economic al unui produs nu are nimic de-a face cu durata existentei fizice a acestuia

-produsul turistic are-n vedere un set de servicii cumpéarate si consumate de turist fara ca o firma

turistica ce-si inceteaza activitatea sa poata frana consumul

-prin durata de viata a produsului turistic se intelege setul de capacititi care face posibila
acoperirea cererii turistice

-durata de viatd economicd a produsului turistic trebuie trebuie abordata din perspective cererii,
situdnd 1in centrul atentiei clientul

-cu cat acelasi produs este adus pe piatd de mai multe firme de turism, durata de viatd a acestuia
este independenta de existenta fiecarei firme in parte

FAZELE CICLULUI DE VIATA A UNUI PRODUS :
1)Lansarea
2)Cresterea
3)Maturitatea
4)Declinul
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1)Faza de lansare=momentul aducerii pe piata a produsului turistic
-este un produs nou
-nu este cunoscut nici de producéator foarte bine si nici de clientele
-are sanse mari de esec
-riscul este mare
-costurile sunt ridicate
-nu are concurenta
-actiunile promotionale sunt de amploare
-volumul vanzarilor este scazut(cel putin in prima parte a lansarii)
2)Faza de crestere=cand produsul este cunoscut de o buna parte din consumatorii potentiali si este
solicitat doar de cei a ciror nevoie se manifestd cel mai intens
-este bine cunoscut
-eseculo si riscul sunt mai mici
-costurile incep sa scada simtitor
-apare concurenta , dar slab
-vanzarile si profitul incep sa creasca
3)Faza de maturitate:este cunoscut de toti consumatorii
-este foarte concurat
-vanzarile si profiturile ajung la cote maxime
-faza de maturitate poate fi de 3 feluri:
a)maturitate in crestere=se mentine volumul vanzarilor, fiind atrasi ultimii clienti potentiali
b)maturitate stabile=se marcheaza varful de vanzari pe piata
c)maturitate in decline=vanzarile incep sa scada fiind un preludiu al declinului
4)Faza de decline:apare inevitabil, mai devreme sau mai tarziu, din diferite motive :
-apar pe piata produse noi, mai bune si mai ieftine
-se reduce cererea sub influenta unor factori cum ar fi sciderea veniturilor populatiei, cresterea
preturilor la diferite produse
-schimbarea gusturilor consumatorilor
! Trebuie mentionat faptul ca nu toate produsele turistice inregistreazad un ciclu de viata avand forma
unei curbe ideale.
Astfel, se evidentiazi o serie de tipuri de cicluri particulare:
1)Ciclul revigorant =dupa ce strabate cele 4 faze, produsul turistic nu este abandonat , ci intra in faza
de relansare
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Vanzari
Profit

Ciclul revigorant

>
timp

-caracterizeazd produsele care au intrat in faza de decline datorita unor cauze obiective daca aceste
cauze sunt inlaturate , produsul poate intra in faza de relansare

2)Ciclul concentrate(comprimat)=toate fazele au durati foarte scurta , aparitia si disparitia
produsului fiind foarte rapida

Vanzari Ciclul
Profit concentrat

> timp
-caracterizeaza produsele eveniment
3)Ciclul trifazic este intialnit in urmatoarele variante:
a) ciclul cu faza de lansare suprapusa peste cea de crestere:-in cazul produselor foarte asteptate
de clientele, vanzarile fiind ridicate de la inceput

A
Vanzari
Profit

Ciclul cu faza de
lansare suprapusa
cu cea de crestere

>
timp

b)ciclul cu maturitate stabila:este specific produselor care o data intrate-n faza de maturitate isi
vor mentine volumul vanzarilor relative constant
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A

Vanzari Ciclul cu
Profit maturitate stabila
>
timp

c)ciclul cu maturitate-n crestere:este intalnit cind volumul vanzirilor are o tendinta de
crestere usoara:

A
Vanzari Ciclul cu
Profit maturitate in
crestere
>
timp

4)Ciclul bifazic:este specific produselor asteptate si agreate . De obicei are faza de crestere si
maturitate.
A

Vanzari Ciclul
Profit bifazic

>
timp

Exemplu:o statiune balneara care vindeca niste afectiuni grave
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5)Ciclul monofazic:are o singura faza:
-numai faza de crestere:cererea de produs turistic creste o data cu populatia
-numai faza de maturitate :volumul vanzarilor se mentine aproximativ constant , la acelasi
nivel
-numai faza de decline: pe masura satisfacerii cererii , volumul de vanzari scade

A

. declin
crestere maturitate

/N S

> > >

intelegerea mecanismului care caracterizeazi procesul de formare a ciclului de viati al unui produs

turistic prezinta o mare utilitate pentru activitatea diferitelor compartimente ale intreprinderii de
turism :

-permite o privire de ansamblu asupra performantei unui produs turistic in viitor

-permite o fundamentare stricta a cheltuielilor de circulatie din turism

-permite elaborarea unor strategii adecvate de marketing pentru promovarea si valorificarea
in continuare a produsului respective

-indica perioadele in care se impune luarea unor masuri pentru conceperea , dezvoltarea si
lansarea pe piata a unor noi produse turistice

STRATEGIILE PRIVIND PRODUSELE TURISTICE:
Problema:Produsul turistic nu satisface nevoile si preferintele turistilor
Solutii:
I)imbunﬁtﬁtirea produselui turistic existent—strategii privind produsele turistice existente
IT)Crearea unui produs turistic nou — strategii privind produsele turistice noi
DSTRATEGII PRIVIND PRODUSELE TURISTICE EXISTENTE
Pentru fundamentarea strategiilor privind produsele turistice existente se impune:
1)analiza pozitiei actuale a produselui turistic
2)evaluarea pozitiei viitoare

A.Strategii pe baza matricei B.C.G (Boston Consulting Group)-presupune gruparea produselor in 4
categorii plecind de la 2 criterii fundamentale:
-9_
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-rata de crestere a pietei(rata de crestere a vanzarilor)
-cota relativa de piata (rata de crestere a profitului)

Rata de crestere a A
pie‘gei(ra‘Fa de crestere Vedete(Stars) Dileme
a vanzarilor) (Children Problem)
PREOCUPARE SI
mare MENTINERE DEZVOLTARE

Vaci de muls Puncte critice

(Cash Caus) (Dogs)

DEZVOLTARE RETRAGERE

mic > COt% relativa de
piata(rata de crestere a
mare mic profitului)

VEDETE:-au pozitia cea mai favorabila
-sunt produse relativ noi aflate-n faza de crestere
-mari generatoare de cheltuieli

VACI DE MULS:-sunt produsele aflate-n faza de maturitate
-sunt rentabile pe termen scurt
-presupun cheltuieli mici aducand venituri mari

DILEME:-au o problema
-cheltuieli mult prea mari
-pot deveni rentabile daca se solutioneazi problema cu cheltuielile

PUNCTE CRITICE:-sunt produsele aflate-n faza de decline
-nu au sanse sa-si revina

B.Strategii legate de cuplul produs-piata
1)Strategia de penetrare a pietei:
-presupune eforturi se stimulare a pietei fira a modifica produsul turistic
-corespunde de reguld fazelor de lansare si crestere din ciclul de viata a produsului turistic
-imbraca 4 forme bazate pe legitura dintre marimea preturilor practicate si volumul
cheltuielilor promotionale.
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Cheltuieli
promotionale Strategia Strategia
Penetrarii Smantanirii
mare Rapide Rapide
Strategia Strategia
Penetrarii Smantanirii
Progresive Progresive
mic .
> preturl
mic mare

_a)Strategia penetrarii progresive :-produsul este cunoscut, este in faza de maturitate , aduce profit

b)Strategia penetrarii rapide:-cand concurenta este foarte puternica

c)Strategia smantanirii progresive:-cand produsul este cunoscut si concurenta este scazuta

d)Strategia smantanirii rapide:-cind nevoia de produs este foarte acuta , concurenta nu are timp sa
reactioneze

2)Strategia de dezvoltare a pietei:-se poate realize pe 2 cii:
a)intensivi=marirea frecventei de solicitare a produsului turistic de catre turistii actuali
b)extensivi=cresterea numarului de turisti prin:
-transformarea nonconsumatorilor de produs turistic in consumatori
-atragerea clientilor concurentilor
-intrarea pe piete turistice noi
! Calea ideala este cea mixta:intensiv+extensiv

3)Strategia de dezvoltare a produsului prin:
-imbunititirea calitatii produsului turistic
-adaugarea de noi caracteristici functionale produsului turistic (construirea unei piscine
in cadrul unui hotel)
-imbunétatirea comportamentului personalului

4)Strategia retragerii produsului turistic pentru produsele uzate moral:
a)strategia abandonului progresiv: strategi retragerii treptate de pe piatd de pe segmente
nerentabile
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b)abandonul total:-incetarea brusca a productiei

Vedete—Mentinere

A Matricea BCG Vaci de muls—Dezvoltare

Dileme—Preocupare si dezvoltare

Puncte critice—Retragere

Strategii 1)Strategii de penetrare a pietei:
privind a)penetrarii progressive
produsele __| b)penetrarii rapide

turistice c)smantanirii progressive
existente d)smantanirii rapide

2)Strategii de dezvoltare a pietei:
B.Strategii cuplul — a)intensiva
Produs-piata b)extensiva

3)Strategia de dezvoltare
a produsului

4)Strategia de retragere produsului:
a)abandon progresiv
b)abandon total

I)STRATEGII PRIVIND PRODUSELE TURISTICE NOI:
DEF:Prin produs nou se intelege orice produs care se deosebeste de cele existente prin cel putin o

caracteristica .
Produsul nou poate fi:
-un produs cu totul nou=se deosebeste radical de celilalte, fiind conceput pornind de la nimic

-un produs perfectionat=un produs care se deosebeste de celdlalte existente prin una sau mai

multe caracteristici , dar este destinat aceleiasi piete
-un produs similar =aceleasi caracteristici,dar mai ieftin
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Strategii privind produsele noi:
1)Strategia inovarii=innoirea pe toate ciile a produsului turistic(perfectionare)
2)Strategia innoirii=lansarea unui produs nou
a)strategia innoirii prin diferentiere=innoirea produsului din punct de vedere a unei singure
componente
b)strategia innoirii prin ruptura=schimbarea tuturor componentelor produsului turistic
3)Strategia proactivi=scoaterea unui produs turistic inaintea concurentilor
4)Strategia reactivi=scoaterea unui produs turistic dupa concurenti ca reactie la produsul turistic
scos de concurentd inainte

1)Strategia inovarii

2)Strategia innoirii:
a)strategia innoirii prin diferentiere

Strategii b)strategia innoirii prin rupere
privind

produsele 3)Strategia proactiva

turistice

noi

4)Strategia reactiva

ETAPELE PROCESULUI DE CREARE SI LANSARE A PRODUSELOR NOI:
DIdentificare ideilor de noi produse:se bazeaza pe imaginatia unor personae inventive, idei care
sunt in beneficial turismului si idei in general.Sursele de idei pot fi:turistii,expertii,concurentii, agentii
de turism si tour-operatorii
2)Selectarea ideilor:nu toate ideile sunt operationale si de aceea trebuiesc filtrate
3)Testarea conceptului de produseste un lucru mai concret decat idea de produs deoarece reprezinta
imaginea completa a produsului turistic cu toate componentele lui.
4)Analiza comerciald: este necesara o estimare reala a vanzarilor potentiale , fapt ce presupune o
distinctie intre cei care solicitd produsul turistic doar pentru a-l incerca si cei care-l recumpara
5)Crearea noului produs:se realizeaza printr-un process complex,din mai multe etape si chiar
presupune crearea unui produs turistic intermediar
6)Testarea pietei: are ca obiectiv evaluarea reactiei la noua oferta prin diferite metode , cum ar fi:
pret forfetar, marketing agresiv etc.
7)Adoptarea produsului nou:se realizeaza in 5 etape:
a)luarea la cunostinta=turistii afla despre existenta noului produs
b)informarea=turistii cauta informatii despre noul produs
c)evaluarea=turistii incearca sa estimeze daca este rentabil si cumpere produsul
d)incercarea=turistii incearca noul produs pentru a-l testa (dar la scara mica)
e)adoptarea=turistii decide sa utilizeze in mod real si cu regularitae produsul nou
8)Procesul de difuzare:implica grupuri de indivizi realizindu-se la nivelul intregii pietei.
13—
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Studiile au aratat ca exista 5 categorii de clienti :
a)inovatorii=adopta imediat produsul nou
b)adoptamtii precoce=adopta relativ repede produsul nou, darn u au acces rapid la informatii
c)majoritatea precoce=personae dormice de noi produse , dar care asteapta reactia
inovatorilor si adoptantilor precoce
d)majoritatea tardivi=adopta ultimii produsul turistic
e)refractarii=personae conservatoire care nu accepta produse noi

2)Politica de pret
DEF:Politica de pret=stabilirae exacta su cat mai aproape de realitate a preturilor pentru produsele
si serviciile turistice.
Forme de prezentare a preturilor:
1)TARIF=pretul serviciilor turistice(transport, cazare)
2)TAXA=pretul dobandirii unui drept(folosirea unui spatiu de parcare)
3)ONORARIU=expresia monetara a altor servicii(asistenta juridical, medicald)
4)SALARIU=pretul fortei de munca ocupata in turism
5)COMISION=pretul serviciilor de intermediere(agentiile de turism)
6)COTIZATIE=pretul serviciilor furnizate de organizatie, in schimbul ciruia se dobandesc
drepturi si avantaje de a face parte din ea(ANTREC, Asociatia bucatarilor din Roménia)
7)CHIRIE=pretul platit pentru a beneficia de un drept de folosinta (vas, barca)
8)DOBANDA=pretul unui credit
NHIMPOZIT=pretul unui privilegiu
10)MITA=pretul induplecirii unei personae

PARTICULARITATILE PRETURILOR SI TARIFELOR PRACTICATE iN TURISM:
Factorii de influenta a preturilor sunt:
1)Caracterul complex si eterogen al produsului turistic(serviciile turistice nu pot fi stocate,
orice serviciu nevandut nu poate fi recuperate)
2)Investitiile in turism sunt intensive in capital fix(peste 90%)
3)Caliatatea prestatiilor depinde de profesionalismul lucriatorilor in turism , fapt ce presupune
pregitirea acestora

TRASATURILE FORMARII SI EVOLUTIEI PRETURILOR iN TURISM:
1)Unul si acelasi produs turistic poate inregistra un evantai foarte larg de preturi:

a)in functie de caracterul sezonier al consumul turistic(in extrasezon pretul produsului este mai
mic , iar 1n varf de sezon pretul este cu 30-40% mai mare)

b)localizarea ofertei in raport cu elementul de atractie( cu cat hotelul este mai aproape de partia
de schi cu atat pretul este mai ridicat)

c)raportul de schimb valutar(pentru turistii straini, produsul turistic poate sa coste mai mult sau mai
putin in functie de evolutia valutei)
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d)Gradul de concentrare al productiei(daca gradul de concentrare al productiei este mic, inseamna
ca existd putini concurenti, fapt ce implica pret mi ridicat, iar daca gradul de concentrare este mare , atunci
concurenta este ridicatd si implicad pret mult mai scazut)

e)in functie de tipul consumatorului de produs turistic(daca avem in vedere transportul aerian si
feroviar)

2)in cazul serviciilor turistice se constati o evolutie relative independenti de raportul cerere-oferti
a)piata turistica este opaca :este destul de greu de observat independent relatia cerere-oferta
atat de consummator cat si de producator(Exista niste acorduri in turism in care pretul nu poate cobora de
un anumit nivel)
b)exploatarea unor resurse financiare turistice se poate realiza in conditii avantajoase cu
cheltuieli mai mici, in functie de anumite avantaje(intr-o statiune In care existd izvoare termale)
c)un producitor de servicii turistice primeste o renta de monopol cu consecinte asupra nivelului
preturilor de vanzare ,in conditiile in care face parte dintr-un lant(o camera a unui hotel care face parte
dintr-un lant , poate avea un pret mai scazut fatd de un hotel independent deoarece cheltuielile cu campania
promotionald este mai scazuta la nivel de lant)
d)reglementari ale statului directe sau indirecte(reglementarea tarifelor minimale, tarifelor
maximale pentru turistii strdini, taxe, impozite)
3)in turism de multe ori actioneazi si efectul limitat al preturilor asupra consumului(in vacanti
turistul este dispus sa cheltuie mai mult, invingandu- si anumite bariere restrictive de ordin bugetar doreste
cel putin o data pe an sa se simta bine, sa consume ce-I place , detasandu-se de rigoare propriu-zisa a
preturilor)
4)Preturile si tarifele serviciilor turistice au tendinta de manifestare inflationista
a)cererea poate fi ridicata si oferta scazuta
b)in perioadele de sezon turistic, preturile si tarifele de servicii turistice au tendinta sa creasca
c)resursele naturale au caracter restrictiv , fapt ce implica costuri mai ridicate , deci preturi
mai ridicate
d)intrarile de devize din turism sunt mai scizute dacat costurile investitionale
5)in multe cazuri produsul turistic este greu identificabil , fapt datorat unor servicii combinate
6)Pretul nu poate fi evaluat corect deoarece nu poate fi incercat in prealabil,consumatorul se
deplaseaza spre produsul turistic dupa ce l-a platit si nu mai poate sa-l refuse

INDICELE PRETURILOR TURISTICE
DEF:Indicele preturilor turistice sintetizeaza evolutia pretului in timp
ZIQO X P

p n

Zl% X Poi

I unde:

qdo=numarul de turisti(raimane constant)
Po;=pretul in ?, care variaza dupa locatiile “i”

;= pretul in ¢, care variaza dupa locatiile “i”
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Avantajele indicelui de pret:
-se calculeaza usor
-se compara usor preturile in diferite perioade
-se realizeaza o evolutie medie a preturilor/consum
Dezavantajele indicelui de pret:
-nu exprima evolutia preturilor pe structura consumului (adica pentru fiecare locatie in
parte)
-nu se pot previziona evolutiile de pret pentru produsele turistice noi
-nu surprinde cat din cresterea preturilor este efectul inflatiei si cat al calitatii

STRATEGII SI POLITICI DE PRETURI iN TURISM
DOrientarea politicii de preturi _in functie de costuri.
Pret=cost produs turistict+cost general+marja de siguranta+profit
Cost de produs turistic:transport , cazare, alimentatie , taxa de intrare la muzee etc.
Cost general:chirie spatiu agentie de turism , telefon, energie electircd , Incalzire , salarii personal
Marja de siguranta:pentru a acoperi eventualele produse nevindute

IDOrientarea politicii de preturi in functie de cerere-oferta:

1)Strategia smantanirii:(identificarea avantajului de piatd)—pret ridicat in conditiile:
-varf de sezon
-concurenta slaba
2)Strategia penetrarii:(pentru atragerea clientelei) ) —pret scazut
3)Strategia supravietuirii —pret scazut in conditiile:
-produs turistic imbatranit
-concurenti mare
-venituri ale populatiei scazute

IIT)Orientarea politicii de preturi in functie de concurenta:
1)Strategia tarifului ridicat— concurenta scazuta
2) Strategia tarifului scazut—concurenta mare
3)Strategia tarifelor pausale=tarif fix pentru un aranjament turistic(produs turistic la cheie sau

forfetar)

4)Strategia tarifelor diferentiale in functie de sezon, de amplasarea ofertei, de calitate
IV) Orientarea politicii de preturi in functie de potentialul economic al consumatorului
1)Strategia de piatd a turistului de lux:doreste calitate , diversitate)—pret ridicat
2) Strategia de piatd a turistului de mijloc:doreste raport calitate-pret optim)—pret mediu
3)Strategia de piata a turistului de masa:calitate inferioard)—pret scazut
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I)Orientarea politicii de preturi in functie de costuri

- II) Orientarea politicii de preturi in functie de cerere-oferta:
1)Strategia smantanirii

2)Strategia penetrarii

3)Strategia supravietuirii

IIT) Orientarea politicii de preturi in functie concurenta:
1)Strategia tarifului ridicat
2)Strategia tarifului scazut

Strategii 3)Strategia tarifelor pausale
privind 4)Strategia tarifelor diferentiale
preturile Tn — |

turism

IV) Orientarea politicii de preturi in functie de potentialul economic
al consumatorului:

1)Strategia de piata a turistului de lux

2) Strategia de piata a turistului de mijloc

3) Strategia de piata a turistului de masa
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3)Politica de distributie
Politica de distributie=o componenta a strategiei globale
!Strategia globala implica:-politica de produs
-politica de pret
-politica de plasare(distributie)
-politica de promovare

DEF:Politica de distributie=ansamblul de activitati :
-legat de circuitul fizic si economic al porduselor turistice
-legat de relatiile dinte:-prestatori
-intermediari
-clienti
!Politica de distributie=ansamblul de fluxuri:-negocieri
-transferuri
-acte promotionale
-produse
-decontari
Procesele de decizie cu privire la stabilirea circuitelor produselor presupun :
-fundamentarea ciilor de alegere a canalelor de distributie de catre producatori
-stabilirea sistemelor de integrare a angrosistilor si detailistilor
Planurile de analiza in sistemul de distributie a produselor turistice sunt :
I)Caile de acces la produsele turistice
IT)Drumul parcurs de produsul turistic de la producator la consumatorul final

I)CAILE DE ACCES LA PRODUSUL TURISTIC au in vedere :
1)Informarea=presupune obtinerea informatiilor necesare despre produsul turistic cu
posibilitatea de alegere intre mai multe destinatii
2)Sistemul de rezervare si vinzare=asigura o certitudine turistului si implica un personal calificat
3)Transportul presupune asigurarea optima a conditiilor de transport in functie de :cost ,
rapiditate , comoditate, siguranta
4)Cazarea=trebuie asigurata atat din punct d vedere cantitativ cat si calitativ
S)Infrastructura locala presupune existenta transportului local, serviciilor publice (pompieri,
politie , salvare )
6)Conditiile climatice : trebuie sa fie adecvate fara calduri excesive , frig , ploi etc.
IHDRUMUL PARCURS DE PRODUSUL TURISTIC DE LA PORDUCATOR LA
CONSUMATORUL FINAL :
!Alegerea canalelor de distributie se face in functie de :
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-caracteristicile pietei
-caracteristicile produselor
-caracteristicile concurentei
DEF :Canalul de distributie=lantul de intreprinderi turistice independente prin care produsul
turistic ajunge prin vinzare cumparare la consumatorul final
_Clasificarea canalelor de distributie :
D)in functie de numirul intermediarilor:
1)canal scurt=vanzare directa (fara intermediari)
2)canal mediu=vanzare indirecta(prin tour-operatori)
3)canal lung= vanzare indirecta(prin tour-operatori si agentii de turism detailiste)
! in extrasezon se utilizeaza canalul mediu si lung , iar in sezon canalul scurt.
II) in functie de aria geografica:
1)canale regionale=pe arie restransa
2)canale nationale=intre limitele de granita ale unei tari
3)canale internationale = pe teritoriul mai multor tari
III) in functie de specializare, pot viza:
1)Oameni de afaceri
2)Tineret
3)Persoane de varsta a 3-a
4)Oamenii de stiinta
IV) In raport cu structura lor :
1)canale deschise=pentru toti intermediarii
2)canale restrictive= pentru intermediari selectati
3)canale integrate=vind in exclusivitate porduse proprii
4)canale mixte=distributie directa +distributie indirecta

ORGANIZAREA CANALELOR DE DISTRIBUTIE
Sistemele de distributie in turism sunt :
1)Distributia directa
2)Distributia indirecta
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DISTRIBUTIA DIRECTA=se realizeazi in mod direct citre clienti

Avantaje :
-firma turistici poate controla in mod direct piata , mentinand o legatura stansa cu clientii
-efortul de marketing mai eficient deoarece informatiile transmit intr-un timp mault mai scurt
-firma turistica poate promova stimulente si facilitati cu scopul incurajarii cererii turistice
-se identifica mai repede preferintele consumatorilor
- se imbunatateste fluxul banesc

Dezavantaje :
-este greu de lansat un produs turistic complex , cum ar fi entitatea geografica
-economia realizata din eliminarea comisioanelor pentru intermediari este depsita de costurile

suplimentare necesare gestionirii unui sistem propriu de distributie

DISTRIBUTIA INDIRECTA=se realizeazi cu ajutorul intermediarilor(angrosisti si /sau detailisti)
care percep comision
Avantaje :
a)pentru turist :

-toate problemele aparute si le solutioneaza cu intermediarii :

-poate lua legatura cu alta tara

-are o sigurantd daca intermediarul prezinta incredere
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b)pentru producator:
-produsul turistic nu poate fi vazut sau incercat, intermediarul fiind persoana de contact
-seriozitatea si reputatia intermediarului implica o vanzare eficientd a produselor
turistice

Dezavantaje :
-intermediarul se ocupa in primul rand de maximizarea propriului profit si nu de cel al
furnizorului
-intermediarul isi promoveazi in primul rind propria imagine si nu a furnizorului
-intermediarul poate vine concomitent produsele turistice ale unor furnizori aflati in
concurenta directa

STRATEGIILE DE DISTRIBUTIE :
D)in functie de dimensiunile canalului de distributie :
1)distributie directa=canal scurt
2)distributie indirecta=canal mediu si lung
II) in functie de amplasarea distributiei :
1)distributie extensivi=numair mare de intermediari
2)distributie selectivai=numar mic de intermediari (selectati)
3)distributie exclusivi=un singur intermediar
I)in functie de gradul de participare al firmei in activitatea canalului de distributie
1)distributie prin aport propriu=canal integrat
2)distributie prin intermediari
3) distributie prin aport propriu si intermediari=canal mixt
IV) in functie de gradul de control asupra distributiei :
1)control al distributiei total=canal scurt si integrat
2) control al distributiei partial=canal mixt
3) control al distributiei redus=distributie indirecta

4)Politica de promovare :
DEF :Politica de promovare=ansamblu de metode si mijloace, ce vizeaza informarea si atragerea
cumparatorilor potentiali citre punctele de vanzare.
Forme de realizare ale activitatii promotionale :
1) Publicitatea
2) Promovarea vanzarilor
3) Relatiile publice
4) Fortele de vanzare
5) Marketingul direct
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6) Promovarea prin marca
7) Sponsorizarea
8) Saloanele profesionale

I)Publicitatea
IT)Promovarea vanzarilor

DPUBLICITATEA

DEF :Publicitatea =tehnica de marketing utilizatad pentru :
-a crea o imagine favorabila produsului turistic
-a impinge cumparatorul potential catre produs

OBIECTIVELE PUBLICITATII :
-informarea clientelei potentiale
-suscitarea interesului clientelei
-promovarea evenimentelor(sportive, culturale , religioase) generatoare de turism
-anuntarea reducerilor de pret
-crearea unei imagin de marca
-fidelizarea clientelei

6 FACTORI PENTRU A ELABORA O PUBLICITATE ADECVATA:
1) Ce anuntam?= tema (excursie carnavalul de la Rio)
2) Cui ?= tinta publicitatii (doritorii de distractii)
3) Unde ?= suport (televiziune)
4) Cand ?= campanie publicitara (01-20 august)
5) Cum?= anuntul publicitar (“hai sa dansezi cu mine la Rio”)
6) Cu ce efort ?=buget (“ 20000 $>)

Mesaj publicitar

EMITATOR > RECEPTOR

EVOLUTIA RECLAMELOR :
-in Babileu , Egipt=inscriptii pe pereti (antichitate)
-forma orala (antichitate)
-din sec. al XV-lea o data cu aparitia tiparului apa :ziarele, revistele.
-sec. al XIX-lea aparitia radioului
-1950 aparitia televiziunii
! in perioada curentd mesajul publicitar tinde si devini cAt mai individualizat.
CLASIFICAREA PUBLICITATII :
I)Dupa obiectul sau:
1)Publicitate de produs=urmareste stimularea cererii pentru produsul oferit :
a) publicitatea de informare
b) publicitatea de reamintirea
2)Publicitatea institutionald=publicitatea furnizorului produsului si nu produsului
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IT)Dupa natura pietei :
1)Publicitate care se adreseazid consumatorului final
2)Publicitate care se adreseaza intermediarilor

IDDupa aria geografica :
1)la nivel national
2)la nivelul agentiilor de vinzare
3)la locul de sejur

ROLUL PUBLICITATII :
-sa informeze consumatorul
-sa-i dezvolte consumatorului o atitudine favorabila fata de produsul turistic

FUNCTIILE PUBLICITATII:
Se realizeazi dupa principiul AIDA
A=atentia asupra produsului turistic
I=interesul pentru produsul turistic
D=dorinta de a beneficia de produsul turistic
A=achizitionarea produsului turistic

PRINCIPII PENTRU ELABORAREA RECLAMELOR:
-sa nu plictisesti receptorii reclamei
-sa nu duci in eroare
-sa nu ofensezi consumatorul
-sa nu contravii legilor in vigoare

ETAPELE UNEI CAMPANII PUBLICITARE:
1)Stabilirea rolului publicitatii in cadrul strategiilor de marketing —obiectivele pot fi formulate doar
dupa stabilirea strategiei :
Obiectiv:cresterea vanzarilor
Strategie: atragerea clientilor concurentilor
2)Selectionarea pietelor tinta:este adecvat sa adaptezi clientul la produs si seadaptezi produsul la
preferintele clientului
3)Stabilirea obiectivelor publicitatii in cadrul pietelor tinta —se precizeaza :
-scopul dorit de atins prin promovare
-termenul fixat pentru atingerea scopului
Tipuri de obiective :
a)cu aspect cognitiv(de cunoastere)
Exemplu :in cursul anului 2006 sa se faca cunoscut produsul ‘x’

b)cu aspect afectiv
Exemplu :in cursul anului 2006 Statiunea Mamaia sa devina numarul 1 in topul preferintelor
c)cu aspect conativ(comportamental)
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Exemplu :in cursul anului 2006 sa creascd numarul destinatiilor vandute
4)Alegerea mediului publicitar :
DEF :Mediul publicitar=cadrul general de transmitere a mesajelor publicitare
Exemplu :presa , televiziunea, radioul , cinematograful, afisajul, tipariturile etc.
'in selectarea mediului trebuie si se tini cont de :
-gradul de cuprindere a clientelei
-capacitatea comunicationald a acestuia
-gradul de accesibilitate

Audienta utila Numarul celor care au cumparat in urma publicitatii
Grad de audienta= =

Audienta totala Total celor care au retinut mesajul publicitar

5)Selectarea bugetului alocat publicitatii
Se realizeaza in functie de :-cifra de afaceri a firmei
-resurse disponibile
- cheltuieli publicitare ale concurentilor
-stadiul ciclic de viatd a produsului
6)Masurarea eficacitatii reclamelor
a)control a-priorii=prin diferite sondaje Inainte de terminarea campaniei
b)control a-posteriorii=dupa terminarea campaniei prin impactul asupra publicului si a vanzarii

IPROMOVAREA VANZARILOR
DEF :Promovarea vanzarilor = aspectele de marketing altele decat vanzarile personale sau publicitare
care incita consumatorii la cumparare si stimuleaza eficacitatea distribuitorilor.
Instrumentele promovarii se impart in:
1)tehnici de informare=reuniuni, publicitate la locul vanzarii, expozitii , targuri
2)tehnici de stimulare=reduceri de preturi, jocuri, concursuri, cadouri promotionale

TIPURI DE PROMOVARE :
1)Reducerile de tarife :se realizeaza in 3 forme distincte :
a)oferte speciale =servicii la un pret mai scizut doar in anumite perioade ale anului sau cu
ocazia diferitelor evenimente
Exemplu :extrasezon , Pasti, Craciun
b)vanzari grupate=utilizate de angrosisti in urmatoarele variante :
- vanzari "asortate''=pachet de servicii la un pret fix
- vanzari multi-pack=pachet de servicii de acelasi fel la un pret mai scazut
¢)reduceri definitive=datorate reducerii costurilor
2)Jocurile si concursurile — se organizeaza pe teme turistice si informeaza si stimuleaza turistii
potentiali
3)Seminariile, conferintele si workshop-urile
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Seminariile=24-48 de ore , participa firmele de turism pentru a-si cunoaste in detaliu destinatiile
oferite
Conferintele=reuniuni pentru marele public
Workshop-urile=permite o prezentare mai precisa a produselor turistice
4)Voiajele de stimulare —se organizeaza pentru personalul agentiei de turism cu scopul cunoasterii
de catre acestia a destinatiilor turistice
5)Publicitatea la locul vanzarii prin :afise , panouri, autocolante, filme video.
6)Cadourile promotionale —au efecte pozitive asupra turistilor cu venituri modeste.
Exemplu :oferirea gratuita de pliante, brosuri, pixuri, sepci, tricouri

BUGETUL ALOCAT PROMOVARII VANZARILOR :
-se stabileste prin una din urmatoarele metode :
1)metoda procentajului din vanzari=aplicarea unei cote procentuale la vanzari
2)metoda imitarii concurentei
3)metoda sumei disponibile in cazul firmelor cu venituri scazute
4)metoda obiectivelor=se stabilesc intai obiectivele si apoi sumele

METODA AVANTAJE DEZAVANTAJE
Procentului Simplu de utilizat :permite Nu ofera si o modalitate de
din vanzari cresterea bugetului in perioadele distribuire a resurselor pe

cu vanzari ridicate instrumente promotionale

Nu asigura posibilitatea cresterii
vanzarilor in perioadele cu
activitate slaba

Imitarii Tine cont de activitatea Poate conduce la situatia ca nici
concurentei concurentei ; determina o un concurent sa nu-si
stabilizare a concurentei imbunitateasca pozitia pe piata ;

presupune ca si concurenta sa
aiba aceleasi obiective

Sumei Presupune fonduri limitate ; Nu tine cont de obiectivele de
disponibile stimuleaza creativitatea, marketing

urmarindu-se rezultatele
maxime cu resursele disponibile

Obiectivelor Se bazeaza pe realizarea Presupune ca toate obiectivele
obiectivelor de comunicare ; prezinta aceeasi importanta in
concentrarea acestor obiective distribuirea fondurilor ; dificultati
determina utilizarea fondurilor in exprimarea costurilor necesare
cu eficientd maxima atingerii deferitelor obiective .
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