
CAP.VI: MIXUL DE MARKETING

     DEF:Mixul de marketing=orientarea  activitãţii de marketing a întreprinderii cãtre:         
- politica de preţ
- politica de produs              în vederea atingerii  
- politica de plasare              obiectivelor  pentru anumitã perioadã.
- politica de promovare  

    
INSTRUMENTELE MARKETINGULUI SUNT:
    1)Mixul produsului:
         -dezvoltarea produselor existente
         -promovarea de noi produse
         -calitate  marcã
         - marcã
         -garanţii
    2)Mixul preţului
         -preţul de bazã
         -reduceri şi avantaje
         -forme d platã
         -suportarea riscului
    3)Mixul distribuţiei(plasãrii)
         -canalele de marketing
         -aria teritorialã a canalelor
         -amplasarea unitãţilor
         -transport
    4)Mixul promovãrii:
         -publicitatea
         -promovarea vânzãrilor
         -cataloage
         -expoziţii
         -târguri
         -relaţii publice

1)Politica de produs
    DEF:Politica de produs=conduita întreprinderii  referitor la:dimensiuni(câte produse),
Structurã(ce tipuri de produse),evoluţia produselor;în funcţie de mediul de piaţaã şi concurenţi.
    DEF:Produs turistic=elemente materiale+elemente imateriale         
                                       =elemente tangibile+elemente intangibile       în vederea satisfacerii  
                                       =bunuri materiale +servicii                              nevoii produsului
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ELEMENTELE PRODUSULUI TURISTIC:
    I)Elemente materiale:
         1)Patrimoniul turistic(naţional sau local)=cadrul fizic  de bazã care-i incitã  pe turişti la 
voiaje;acesta include:
      a)factorul natural(climã,aşezare  geograficã,relief,peisaj)=inima produsului turistic
      b)factorul uman(limbã,ospitalitate,mentalitae,obiceiuri şi tradiţii,istorie,folclor,artã, culturã)-
influenţeazã  percepţia  asupra produsului turistic.

         2)Elemente de infrastructurã sau echipamente=nu genereazã motivaţia sau cererea de turism,dar 
contribuie în mod hotãrâtor  la satisfacerea  acesteia.
         A)Elemente de infrastructurã specifice turismului:
      a)mijloace de cazare de toate categoriile:hoteluri,moteluri,cabane,tabere pensiuni agroturistice
      b)mijloace de alimentaţie:restaurant,fast-food,bar cafenea
      c)reţeaua de agrement:echipamente colective de loisir(agrement)
      d)reţeaua unitãţilor de tratament
         B)Infrastructura  ţãrii şi a zonei :
      a)dezvoltarea economicã(industrie, agriculturã,transporturi)
      b)dezvoltarea demograficã(aglomerãri rurale şi urbane)
      c)alţi factori ai infrastructurii:generale(aprovizionarea cu apã,energie,canalizare,
salubritate)

         3)Facilitãţi de acces:legate de mijloace de transport,dar nu mijloacele de transport:
                   -infrastructura rutierã
                   - infrastructura feroviarã
                   - infrastructura maritime
                   - infrastructura aerianã
    
    II)Elemente imateriale:
         1)Serviciile turistice:
      A)Dupã conţinut:
         a)de bazã(cazare,alimentaţie, agreement şi transport)
         b)suplimentare(de informare turisticã,de intermediere de genul rezervãrilor, cu caracter special 
cum ar fi supravegherea copiilor,secretariat)
       
      B)Dupã comportamentul clientelei în timpul consumãrii  serviciului:
         a) servicii aferente unor preocupãri pasive(radio,TV,lecturã în camera  de hotel)
         b) servicii aferente unor preocupãri semi-pasive(în restaurante,baruri,sãli de tratament)
         c) servicii aferente unor preocupãri semi-active(vizionãri  de spectacole, vizite la muzee)
         d) servicii aferente unor preocupãri active(excursii,drumeţii)

         2)Cadrul general privind pregãtirea personalului din turism:
              -recrutare
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              -pregãtire                      
              -perfecţionare mãsuri organizatorice şi cadrul juridic
              -stimulare

         3)Cadrul instituţional:
              -acorduri internaţionale pentru promovarea circulaţiei turistice internaţionale
              -reglementãri şi facilitãţi pentru dezvoltarea turismului intern
             -cadrul juridic al turismului

CLASIFICAREA PRODUSELOR TURISTICE
    I)Dupã numãrul de servicii pe care le integreazã 
         a)integrale(mega-produse)=servicii de bazã +servicii suplimentare
         b)compuse=lipsesc  unele servicii de bazã
    Exemple:-transportul (dacã se cãlãtoreşte cu autoturismul propriu)
                    -cazarea(dacã acesta are loc la rude)
         c)simple=un singur serviciu (de regulã  cel de agrement)

    II)Dupã durata ofertei:
         a)durabile=nevoia de turism  se pãstreazã  o perioadã  de timp fiind legatã de nişte obiective 
turistice  durabile (mãnãstirile din Nordul Moldovei)
         b)non-durabile=durata ofertei este foarte scurtã 
    Exemplu:excursie  la Carnavalul de la Rio

    III)Dupã motivaţia pe care le genereazã:
         a)de ordin cultural
         b) de ordin sportiv
         c) de ordin  familial

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

V)Dupã distanţa  pe care se deplaseazã turiştii :
    a) pe distanţã micã=în apropierea reşedinţei
    b)pe distanţã medie=în cadrul aceleiaşi  ţãri
    c)pe distanţã mare=între ţãri sau continente

VI)Dupã perioada din an în care se desfãşoarã:
    a)de sezon(varã, iarnã)
    b) de extrasezon
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VII) Dupã numãrul persoanelor la care sunt adresate:
    a)individuale
    b)de familie 
    c) de grup

VIII) Dupã modul în care  se deruleazã:
    a)itinerante=în circuit, obiectivele turistice  sunt amplasate în locuri  diferite
    b)de sejur=consumate în acelaşi loc
! Prin combinarea  simultanã a mai multor forme  au fost identificate 5 cattegorii de produse :

1) Entitãţile  geografice
2) Produsele “la cheie”
3) Produsele turistice tip “staţiune”
4) Produse turistice tip “eveniment”
5) Produse turistice particulare

1)Entitãţile  geografice :
    -sunt reprezentate de un ansamblu geographic:continent(Asia) ţarã(Belgia), regiune 
turisticã(Transilvania) , oraş(Paris)
    -sunt material de bazã  pentru  elaborarea  produselor  turistice  de cãtre tour-operatori 
    -sunt greu de gestionat  deoarece implicã un numãr mare  de participanţi fãrã a avea o centralizare a 
autoritãţii
    -se construiesc în jurul unor lanţuri de transport,hoteliere, de unitãţi  de alimentaţie publicã

2)Produsele “la cheie”(forfrtare)
    -produse turistice  complet integrate:cazare , masã, transport, agrement etc.
    -turistul cumpãrã un produs finit, bine integrat la un preţ determinat, fix.
    -sunt iniţiate de cãtre tour-operatori

3)Produsele  turistice de  tip “staţiune”
    -sunt centre de sejur , bine integrate sau nu
    -se prezintã ca staţiuni  balneare, montane, termale, litoral etc.
    -impun cu precizie piaţa ţintã
    -promovarea se face în cadrul unei entitãţi geogarfice

4)Produsele turistice “eveniment:”
    -iau forma evenimentelor  sportive, culturale, recreativesau de altã naturã(Cerbul de Aur)
    -au o viaţã anualã de la câteva  zile la pânã cel mult o lunã
    -pot fi incluse  în cazul produselor  forfetare

5)Produsele  turistice particulare 
    -sunt concepute şi vândute  în legãturã  cu o serie de activitãţi , precum:practicarea sporturilor, 
desfãşurarea congreselor etc.
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CICLUL DE VIAŢÃ  AL PRODUSELOR  TURISTICE:
    Produsul turistic trece  printr-un ciclu de viaţã , el trebuind  sã corespundã  continuu preferinţelor 
clienţilor .
    “Viaţa” unui produs turistic  este supusã mai multor influenţe:
         -experienţa organizaţiei turistice  care îl produce
         -poziţia principalilor sãi concurenţi
         -apariţia unor produse de substituţie 
         -politica statului în domeniul turismului
         -evoluţia gusturilor , nevoilor şi dorinţelor turiştilor

DEF:Ciclul de viaţã al unui produs turistic reprezintã timpul scurs  de la apariţia  lui(ca idee) pânã la 
momentul  dispariţiei de pe piaţã.
Ciclul de viaţã este constituit  din:
    a)ciclul inovaţional şi de producţie, care cuprinde fazele:
         -de cercetare fundamentalã şi aplicativã
         -de proiectare şi producţie  propriu-zisã
    b)ciclul de viaţã comercialã-exprimã evoluţia  vânzãrilor sau profitului  de la apariţia pâna la 
retragerea  acestuia de pe piaţã 

!Remarci:
    -ciclul de viaţã  economic al unui produs nu are nimic de-a face cu durata  existenţei  fizice a acestuia 
  -produsul turistic are-n vedere un set de servicii  cumpãrate  şi consumate  de turist fãrã ca o firmã 
turisticã  ce-şi înceteazã activitatea sã poatã frâna  consumul 
    -prin durata de viaţã a produsului turistic  se înţelege setul  de  capacitãţi  care face posibilã 
acoperirea  cererii turistice 
    -durata de viaţã  economicã  a produsului turistic  trebuie trebuie abordatã  din perspective cererii, 
situând  în centrul atenţiei  clientul 
    -cu cât acelaşi produs  este adus  pe piaţã  de mai multe firme  de turism, durata de viaţã  a acestuia 
este independentã  de existenţa  fiecarei firme în parte

FAZELE CICLULUI DE VIAŢÃ  A  UNUI PRODUS :
    1)Lansarea
    2)Creşterea
    3)Maturitatea
    4)Declinul
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1)Faza de lansare=momentul aducerii pe piaţã a produsului turistic
         -este un produs nou
         -nu este cunoscut nici de producãtor foarte bine şi nici de clientele
         -are şanse mari de eşec
         -riscul este mare
         -costurile  sunt ridicate
         -nu are concurenţã
         -acţiunile promoţionale sunt de amploare
         -volumul vânzãrilor este scãzut(cel puţin in prima parte a lansãrii)
2)Faza de creştere=când produsul este cunoscut de o bunã parte din consumatorii  potenţiali  şi este 
solicitat doar de cei a cãror  nevoie se manifestã  cel mai intens 
         -este bine cunoscut
         -eşeculo şi riscul  sunt mai mici
         -costurile încep sã scadã simţitor
         -apare concurenţa , dar slab
         -vânzãrile şi profitul încep sã creascã
3)Faza de maturitate:este cunoscut de toţi consumatorii
         -este foarte concurat 
         -vânzãrile şi profiturile  ajung la cote maxime
         -faza de maturitate  poate fi de 3 feluri:
              a)maturitate în creştere=se menţine  volumul vânzãrilor, fiind atraşi ultimii clienţi  potenţiali 
              b)maturitate stabile=se marcheazã vârful de vânzãri  pe piaţã
              c)maturitate în decline=vânzãrile încep sã scadã fiind un preludiu al declinului
4)Faza de decline:apare inevitabil, mai devreme sau mai târziu, din diferite motive :
         -apar pe piaţã produse noi, mai bune şi mai ieftine
         -se reduce cererea sub influenţa  unor factori  cum ar fi scãderea  veniturilor populaţiei, creşterea 
preţurilor  la diferite produse
         -schimbarea gusturilor  consumatorilor
! Trebuie menţionat  faptul cã nu toate produsele turistice  înregistreazã  un ciclu de viaţã având forma 
unei curbe ideale.
Astfel, se evidenţiazã o serie de tipuri  de cicluri particulare:
    1)Ciclul revigorant =dupã ce strãbate cele 4 faze, produsul turistic nu este abandonat , ci intrã în faza 
de relansare
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     -caracterizeazã  produsele care au intrat în faza de decline datoritã unor cauze  obiective dacã  aceste 
cauze sunt înlãturate , produsul poate intra în faza de relansare
    2)Ciclul concentrate(comprimat)=toate fazele au duratã foarte scurtã , apariţia şi dispariţia 
produsului fiind foarte rapidã

-caracterizeazã produsele eveniment
    3)Ciclul trifazic este întâlnit  în urmãtoarele variante:
              a) ciclul cu faza de lansare suprapusã peste cea de creştere:-în cazul produselor foarte aşteptate 
de clientele, vânzãrile   fiind ridicate de la început 
                               

              b)ciclul cu maturitate stabilã:este specific produselor care o datã intrate-n faza de maturitate îşi 
vor menţine volumul vânzãrilor  relative constant
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   Profit
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              c)ciclul cu maturitate-n creştere:este întâlnit când volumul vânzãrilor  are o tendinţã  de 
creştere uşoarã:

    4)Ciclul bifazic:este specific produselor aşteptate  şi agreate . De obicei are faza de creştere şi 
maturitate.

     Exemplu:o staţiune balnearã care vindecã nişte afecţiuni grave
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    5)Ciclul monofazic:are o singurã fazã:
                   -numai faza de creştere:cererea de produs turistic creşte o data cu populaţia
                   -numai faza  de maturitate :volumul vânzãrilor se menţine aproximativ constant , la acelaşi 
nivel
                   -numai faza de decline: pe mãsura satisfacerii cererii , volumul de vânzãri scade

    Înţelegerea mecanismului  care caracterizeazã procesul de formare  a ciclului  de viaţã al unui produs 
turistic prezintã o mare utilitate pentru activitatea diferitelor  compartimente  ale întreprinderii de 
turism :
              -permite o privire de ansamblu  asupra performanţei unui produs turistic în viitor
              -permite o fundamentare  strictã a cheltuielilor  de circulaţie din turism 
              -permite elaborarea unor  strategii adecvate de marketing  pentru promovarea  şi valorificarea 
în continuare a produsului  respective
              -indicã perioadele  în care se impune luarea unor mãsuri  pentru conceperea , dezvoltarea şi 
lansarea pe piaţã a unor noi produse turistice  

STRATEGIILE PRIVIND PRODUSELE  TURISTICE:
    Problemã:Produsul turistic nu satisface nevoile  şi preferinţele turiştilor 
    Soluţii:
         I)Îmbunãtãţirea  produselui  turistic existent→strategii privind produsele turistice existente
         II)Crearea unui produs turistic nou → strategii privind produsele turistice noi
I)STRATEGII PRIVIND PRODUSELE TURISTICE EXISTENTE
    Pentru fundamentarea strategiilor  privind produsele turistice  existente se impune:
                   1)analiza poziţiei actuale a produselui turistic
                   2)evaluarea poziţiei  viitoare

A.Strategii pe baza matricei B.C.G (Boston Consulting Group)-presupune  gruparea produselor în 4 
categorii  plecând de la 2 criterii  fundamentale:
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                   -rata de creştere a pieţei(rata de creştere a vânzãrilor)
                   -cota relativã de piaţã (rata de creştere a profitului)

    VEDETE:-au  poziţia cea mai favorabilã
                      -sunt produse relativ noi aflate-n faza de creştere
                      -mari generatoare de cheltuieli

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

    DILEME:-au o problemã
                      -cheltuieli mult prea mari
                      -pot  deveni rentabile  dacã  se soluţioneazã  problema cu cheltuielile

PUNCTE CRITICE:-sunt produsele aflate-n  faza de decline
                                    -nu au şanse sã-şi  revinã

B.Strategii legate de cuplul  produs-piaţã 
    1)Strategia de penetrare a pieţei:
         -presupune eforturi se stimulare a pieţei fãrã a modifica produsul turistic 
         -corespunde  de regulã  fazelor de lansare şi  creştere din ciclul de viaţã  a produsului turistic
         -îmbracã 4 forme bazate pe legãtura dintre  mãrimea  preţurilor  practicate şi volumul 
cheltuielilor  promoţionale.
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Vedete(Stars)

MENŢINERE

Dileme
(Children  Problem)
PREOCUPARE ŞI 
DEZVOLTARE

Vaci de muls
(Cash Caus)
DEZVOLTARE

Puncte critice
(Dogs)
RETRAGERE



      a)Strategia penetrãrii progresive   :  -produsul este cunoscut, este în faza de maturitate , aduce profit
    b)Strategia penetrãrii rapide:-când concurenţa este foarte puternicã
    c)Strategia smântânirii progresive:-când  produsul este  cunoscut şi  concurenţa este scãzutã
    d)Strategia smântânirii rapide:-când nevoia de produs este foarte acutã , concurenţa nu are timp sã 
reacţioneze

    2)Strategia  de dezvoltare  a pieţei:-se poate realize pe 2 cãi:
                        a)intensivã=mãrirea frecvenţei de solicitare a produsului turistic  de cãtre turiştii actuali
                        b)extensivã=creşterea numãrului de turişti prin:
                                       -transformarea  nonconsumatorilor de produs turistic în consumatori
                                       -atragerea clienţilor concurenţilor
                                       -intrarea pe pieţe turistice noi
!  Calea idealã este cea mixtã:intensiv+extensiv

    3)Strategia de dezvoltare a produsului  prin:
                        -îmbunãtãţirea calitãţii produsului turistic
                        -adãugarea  de noi  caracteristici  funcţionale  produsului turistic (construirea unei piscine 
în cadrul unui  hotel)
                        -îmbunãtãţirea comportamentului  personalului

   

 4)Strategia retragerii produsului turistic pentru produsele uzate moral:
              a)strategia abandonului progresiv: strategi retragerii treptate de pe piaţã  de pe segmente 
nerentabile  
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              b)abandonul total:-încetarea bruscã a producţiei
                                             
 

II)STRATEGII PRIVIND PRODUSELE TURISTICE NOI:
    DEF:Prin produs nou  se  înţelege orice produs care se deosebeşte de cele existente prin cel puţin  o 
caracteristicã .
    Produsul  nou poate fi:
              -un produs cu totul nou=se deosebeşte  radical de celãlalte, fiind conceput pornind de la nimic
              -un produs perfecţionat=un produs care se deosebeşte de celãlalte  existente  prin una sau mai 
multe caracteristici , dar este destinat  aceleiaşi pieţe
              -un produs similar =aceleaşi caracteristici,dar mai ieftin
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Strategii 
privind 
produsele 
turistice 
existente

A.Matricea   BCG

Vedete→Menţinere

Vaci de muls→Dezvoltare

Dileme→Preocupare şi dezvoltare

Puncte critice→Retragere

B.Strategii cuplul 
Produs-piaţã

1)Strategii de penetrare a pieţei:
    a)penetrãrii progressive
    b)penetrãrii rapide
    c)smântânirii progressive
    d)smântânirii rapide

2)Strategii de dezvoltare a pieţei:
    a)intensivã
    b)extensivã

3)Strategia de dezvoltare 
 a produsului

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



Strategii privind produsele noi:
    1)Strategia inovãrii=înnoirea pe toate cãile a produsului turistic(perfecţionare)
    2)Strategia înnoirii=lansarea unui produs nou
              a)strategia înnoirii prin diferenţiere=înnoirea produsului din punct de vedere  a unei singure 
componente 
              b)strategia înnoirii prin rupturã=schimbarea tuturor componentelor produsului turistic
    3)Strategia proactivã=scoaterea unui produs turistic  înaintea  concurenţilor
    4)Strategia reactivã=scoaterea unui produs turistic  dupã concurenţã  ca reacţie la produsul turistic 
scos de concurenţã  înainte

ETAPELE  PROCESULUI  DE CREARE  ŞI LANSARE  A PRODUSELOR  NOI :
    1)Identificare ideilor de noi produse:se bazeazã pe imaginaţia unor personae  inventive , idei care 
sunt în beneficial turismului  şi idei în  general.Sursele de idei  pot fi:turiştii,experţii,concurenţii, agenţii 
de turism şi tour-operatorii
    2)Selectarea  ideilor:nu toate ideile sunt  operaţionale şi de  aceea  trebuiesc filtrate
    3)Testarea conceptului de  produseste un lucru mai concret decât idea de produs deoarece reprezintã 
imaginea completã a produsului turistic cu toate componentele lui.
    4)Analiza comercialã: este necesarã o estimare realã  a vânzãrilor  potenţiale , fapt ce presupune o 
distincţie  între cei care solicitã produsul turistic doar pentru a-l încerca şi  cei care-l recumpãrã
    5)Crearea noului produs:se realizeazã printr-un process complex,din mai multe etape şi chiar 
presupune crearea unui produs turistic intermediar
    6)Testarea pieţei: are ca obiectiv  evaluarea  reacţiei la noua  ofertã prin diferite metode , cum ar fi: 
preţ forfetar, marketing agresiv etc.
    7)Adoptarea produsului nou:se realizeazã în 5 etape:
                   a)luarea la cunoştinţã=turiştii aflã despre  existenţa  noului produs
                   b)informarea=turiştii cautã informaţii despre noul produs
                   c)evaluarea=turiştii încearcã sã estimeze dacã este rentabil sã cumpere  produsul
                   d)încercarea=turiştii încearcã noul produs pentru a-l testa (dar la scarã mica)
                   e)adoptarea=turiştii decide sã utilizeze în mod  real şi cu regularitae produsul nou
    8)Procesul de difuzare:implicã grupuri de indivizi realizându-se la nivelul întregii pieţei.
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Strategii
privind
produsele
turistice
noi

1)Strategia inovãrii

2)Strategia înnoirii:
    a)strategia înnoirii  prin diferenţiere
    b)strategia înnoirii prin rupere    

3)Strategia proactivã

4)Strategia reactivã



    

    Studiile au arãtat cã existã 5 categorii de clienţi :
              a)inovatorii=adoptã imediat produsul nou
              b)adoptamţii precoce=adoptã relativ repede produsul nou, darn u au acces rapid la informaţii
              c)majoritatea precoce=personae dormice de noi produse , dar care aşteaptã reacţia 
inovatorilor şi adoptanţilor precoce
              d)majoritatea tardivã=adoptã ultimii produsul  turistic
              e)refractarii=personae conservatoire care nu acceptã produse noi

2)Politica de preţ 
    DEF:Politica de preţ=stabilirae exacta şu cât mai aproape de realitate  a preţurilor pentru produsele 
şî serviciile turistice.
    Forme de prezentare a preţurilor:
         1)TARIF=preţul serviciilor turistice(transport, cazare)
         2)TAXÃ=preţul dobândirii unui drept(folosirea unui spaţiu de parcare)
         3)ONORARIU=expresia monetarã a altor servicii(asistenţã juridical, medicalã)
         4)SALARIU=preţul forţei de muncã ocupata în turism
         5)COMISION=preţul serviciilor de intermediere(agenţiile de  turism)
         6)COTIZAŢIE=preţul serviciilor  furnizate de organizaţie, în schimbul cãruia se dobândesc 
drepturi şi avantaje de a face parte din ea(ANTREC, Asociaţia bucãtarilor din România)
         7)CHIRIE=preţul plãtit pentru a beneficia de  un drept de folosinţã (vas, barcã)
         8)DOBÂNDÃ=preţul unui credit
         9)IMPOZIT=preţul unui privilegiu
         10)MITÃ=preţul înduplecãrii unei personae

PARTICULARITÃŢILE PREŢURILOR ŞI TARIFELOR  PRACTICATE ÎN TURISM:
    Factorii de influenţã a preţurilor sunt:
              1)Caracterul complex şi eterogen al produsului turistic(serviciile turistice nu pot fi stocate, 
orice serviciu nevândut nu poate fi recuperate)
              2)Investiţiile în turism sunt intensive în capital fix(peste 90%)
              3)Caliatatea prestaţiilor depinde  de profesionalismul lucrãtorilor în turism , fapt ce presupune 
pregãtirea acestora

 TRÃSÃTURILE FORMÃRII ŞI EVOLUŢIEI PREŢURILOR ÎN TURISM:
    1)Unul şi acelaşi produs turistic  poate înregistra un evantai foarte larg de  preţuri:
              a)în funcţie de caracterul sezonier al consumul turistic(în extrasezon preţul produsului este mai 
mic , iar în vârf de sezon preţul este cu 30-40% mai mare) 
               b)localizarea ofertei în raport cu elementul de atracţie( cu cât hotelul este mai aproape de pârtia 
de schi  cu atât preţul este mai ridicat)
              c)raportul de schimb valutar(pentru turiştii strãini, produsul turistic poate sã coste mai mult sau mai 
puţin în funcţie de evoluţia valutei)
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              d)Gradul de concentrare al producţiei(dacã gradul de concentrare al producţiei este mic, inseamnã 
cã  existã puţini concurenţi, fapt ce implicã preţ mi ridicat, iar dacã gradul de concentrare este mare , atunci 
concurenţa este  ridicatã şi implicã  preţ mult mai scãzut)
              e)în funcţie de tipul consumatorului de produs turistic(dacã avem în vedere transportul aerian şi 
feroviar)

    2)În cazul serviciilor  turistice se constatã o evoluţie relative independentã de raportul cerere-ofertã 
              a)piaţa turisticã este opacã :este destul de greu  de observat  independent relaţia cerere-ofertã 
atât de consummator cât şi de producãtor(Existã nişte acorduri în turism în care preţul nu poate coborâ de 
un anumit  nivel)
              b)exploatarea unor resurse  financiare  turistice se poate realiza în condiţii avantajoase cu 
cheltuieli  mai mici , în funcţie de anumite avantaje(într-o staţiune în care existã izvoare termale)
              c)un producãtor de servicii turistice primeşte o rentã de monopol cu consecinţe asupra nivelului 
preţurilor de vânzare ,în  condiţiile în care  face parte dintr-un lanţ(o camera a unui hotel care face parte 
dintr-un lanţ , poate avea un preţ mai scãzut faţã de un hotel independent  deoarece cheltuielile cu campania 
promoţionalã este mai scãzutã la nivel de lanţ)
              d)reglementãri ale statului directe sau indirecte(reglementarea tarifelor minimale, tarifelor 
maximale pentru turiştii strãini, taxe, impozite)
    3)În turism de multe ori  acţioneazã şi efectul  limitat al preţurilor asupra consumului(în vacanţã 
turistul este dispus  sã cheltuie mai  mult , învingându- şi  anumite bariere  restrictive  de ordin bugetar doreşte 
cel puţin o data pe an sã se simtã bine, sa consume ce-I place , detaşându-se  de rigoare propriu-zisã a 
preţurilor)
    4)Preţurile şi tarifele serviciilor  turistice au tendinţa de manifestare inflaţionistã
              a)cererea poate fi ridicatã şi  oferta scãzutã
              b)în perioadele de sezon turistic, preţurile şi tarifele de servicii turistice  au tendinţa  sã creascã
              c)resursele naturale au caracter restrictiv , fapt ce implicã costuri mai ridicate , deci preţuri 
mai ridicate
              d)intrãrile de devize din turism sunt mai scãzute  dacât costurile investiţionale
    5)În multe cazuri produsul turistic  este greu identificabil , fapt datorat unor servicii combinate
    6)Preţul nu poate fi evaluat corect deoarece nu poate fi încercat  în prealabil,consumatorul se 
deplaseazã spre produsul turistic  dupã ce l-a plãtit şi nu mai poate sã-l refuse

INDICELE PREŢURILOR TURISTICE
    DEF:Indicele preţurilor turistice sintetizeazã evoluţia preţului în timp 
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 unde:

                   0q =numãrul de turişti(rãmâne constant)
                   ip0 =preţul în 0t  care variazã dupã locaţiile “i”
                    ip1 = preţul în 1t  care variazã dupã locaţiile “i”
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    Avantajele indicelui de preţ:
                   -se calculeazã uşor
                   -se comparã uşor preţurile în diferite perioade
                   -se realizeazã o evoluţie medie a preţurilor/consum
    Dezavantajele indicelui de preţ:
                   -nu exprimã  evoluţia preţurilor  pe structura consumului (adicã pentru fiecare locaţie în 
parte)
                   -nu se pot previziona evoluţiile de preţ pentru produsele turistice noi
                   -nu surprinde  cât din creşterea preţurilor este efectul inflaţiei şi cât al calitãţii

STRATEGII ŞI POLITICI DE PREŢURI  ÎN TURISM 
    I)Orientarea politicii de preţuri  în funcţie de costuri 
         Preţ=cost produs turistic+cost general+marjã de siguranţã+profit
    Cost de produs turistic:transport , cazare, alimentaţie , taxã  de intrare  la muzee etc.
    Cost general:chirie  spaţiu agenţie de turism , telefon, energie  electircã , încãlzire , salarii personal
     Marjã de siguranţã:pentru a acoperi eventualele produse nevândute

    II)Orientarea  politicii de preţuri în funcţie de cerere-ofertã:
              1)Strategia  smântânirii:(identificarea avantajului de piaţã)→preţ ridicat în condiţiile:
                             -vârf de sezon 
                             -concurenţã slabã
              2)Strategia penetrãrii:(pentru atragerea clientelei) )→preţ scazut
              3)Strategia supravieţuirii →preţ scazut în condiţiile:
                             -produs turistic îmbãtrânit 
                             -concurenţã mare
                             -venituri ale populaţiei scãzute

    III)Orientarea politicii de preţuri în funcţie de concurenţã:
1)Strategia tarifului ridicat→ concurenţã scãzutã
2) Strategia tarifului scãzut→concurenţã mare
3)Strategia tarifelor pauşale=tarif fix pentru un aranjament turistic(produs turistic la cheie sau 
forfetar)

4)Strategia tarifelor diferenţiale în funcţie de  sezon, de amplasarea ofertei, de calitate
    IV) Orientarea politicii de preţuri în funcţie de potenţialul economic al consumatorului 
              1)Strategia de piaţã  a turistului de lux:doreşte calitate , diversitate)→preţ ridicat
              2) Strategia de piaţã  a turistului de mijloc:doreşte  raport calitate-preţ optim)→preţ mediu
              3)Strategia de piaţã a turistului de masã:calitate inferioarã)→preţ scãzut
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Strategii 
privind  
preţurile  în 
turism

I)Orientarea politicii de preţuri în funcţie de costuri

II) Orientarea politicii de preţuri în funcţie de cerere-ofertã:
         1)Strategia smântânirii
         2)Strategia penetrãrii
         3)Strategia supravieţuirii

III) Orientarea politicii de preţuri în funcţie concurenţã:
         1)Strategia tarifului ridicat
         2)Strategia tarifului scãzut
         3)Strategia tarifelor pauşale
         4)Strategia tarifelor diferenţiale

IV) Orientarea politicii de preţuri în funcţie de potenţialul economic  
al consumatorului:
         1)Strategia de piaţã a turistului de lux
         2) Strategia de piaţã a turistului de mijloc
         3) Strategia de piaţã a turistului de masã



3)Politica de  distribuţie
    Politica de distribuţie=o componentã a strategiei  globale
!Strategia globalã implicã:-politica de produs
                                             -politica de preţ
                                             -politica de plasare(distribuţie)
                                             -politica de promovare

DEF:Politica de distribuţie=ansamblul de activitãţi :
                                                 -legat  de circuitul fizic şi economic al porduselor  turistice
                                                 -legat de  relaţiile dinte:-prestatori
                                                                                          -intermediari 
                                                                                          -clienţi
!Politica de distributie=ansamblul de fluxuri:-negocieri
                                                                             -transferuri
                                                                             -acte promoţionale
                                                                             -produse
                                                                             -decontãri
     Procesele de decizie cu privire la stabilirea  circuitelor produselor presupun :
                   -fundamentarea cãilor de alegere a  canalelor de distribuţie  de cãtre  producãtori 
                   -stabilirea sistemelor de integrare a angrosiştilor  şi detailiştilor
    Planurile de analizã în sistemul  de distribuţie a produselor turistice  sunt :
              I)Cãile de acces  la produsele turistice
              II)Drumul parcurs  de produsul turistic  de la  producãtor la consumatorul final

    I)CÃILE DE ACCES  LA PRODUSUL TURISTIC au  în vedere :
         1)Informarea=presupune obţinerea informaţiilor  necesare despre produsul turistic cu 
posibilitatea  de alegere  între mai multe destinaţii
         2)Sistemul de rezervare şi vânzare=asigurã o certitudine turistului  şi implicã un personal calificat 
         3)Transportul presupune asigurarea optimã a condiţiilor de transport în funcţie de :cost , 
rapiditate , comoditate, siguranţã
         4)Cazarea=trebuie asiguratã atât  din punct d vedere  cantitativ cât şi calitativ 
         5)Infrastructura localã presupune existenţa  transportului local , serviciilor publice (pompieri , 
poliţie , salvare )
         6)Condiţiile climatice : trebuie sa fie adecvate fãrã cãlduri excesive , frig , ploi etc.
    II)DRUMUL PARCURS  DE PRODUSUL TURISTIC DE LA PORDUCÃTOR LA 
CONSUMATORUL FINAL :
     !Alegerea canalelor  de distribuţie se face în funcţie de :
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                   -caracteristicile pieţei
                   -caracteristicile produselor 
                  -caracteristicile concurenţei
    DEF :Canalul de distribuţie=lanţul de întreprinderi  turistice independente  prin care  produsul 
turistic  ajunge  prin vânzare cumpârare la consumatorul final
 Clasificarea canalelor de distribuţie     :  
    I)În funcţie de  numãrul întermediarilor:
                             1)canal scurt=vânzare directã (fãrã intermediari)
                             2)canal mediu=vânzare indirectã(prin tour-operatori)
                             3)canal lung= vânzare indirectã(prin tour-operatori şi agenţii de turism detailiste)
! În extrasezon se utilizeazã canalul mediu şi lung , iar în sezon  canalul scurt.
    II) În funcţie de  aria geografica:
                             1)canale regionale=pe arie restrânsã
                             2)canale naţionale=între limitele de   graniţã ale  unei ţãri 
                             3)canale internaţionale = pe teritoriul  mai multor ţãri 
    III) În funcţie de   specializare, pot viza:
                             1)Oameni de afaceri 
                             2)Tineret
                             3)Persoane de vârsta a 3-a
                             4)Oamenii de ştiinţã
    IV) În raport cu  structura lor :
                             1)canale deschise=pentru toţi intermediarii
                             2)canale restrictive= pentru intermediari selectaţi
                             3)canale integrate=vând în exclusivitate  porduse proprii
                             4)canale mixte=distribuţie directã +distribuţie indirectã

ORGANIZAREA CANALELOR DE DISTRIBUŢIE
    Sistemele de distribuţie în turism sunt : 
                                  1)Distribuţia directã
                                  2)Distribuţia indirectã
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    DISTRIBUTIA DIRECTÃ=se realizeazã în  mod direct cãtre clienţi
         Avantaje :
              -firma turisticã  poate controla  în mod  direct piaţa , menţinând  o legãturã stânsã  cu clienţii
              -efortul de marketing mai eficient  deoarece informaţiile transmit într-un timp mault mai scurt 
              -firma turisticã poate promova stimulente şi facilitãţi cu scopul  încurajãrii  cererii turistice
              -se identificã mai repede preferinţele  consumatorilor
              - se îmbunãtaţeste fluxul bãnesc
         Dezavantaje :
              -este greu de lansat  un produs turistic complex , cum ar fi entitatea geograficã
              -economia realizatã din eliminarea  comisioanelor pentru intermediari  este depşitã de costurile 
suplimentare necesare gestionãrii unui sistem propriu de distribuţie

    DISTRIBUTIA  INDIRECTÃ=se realizeazã  cu ajutorul  intermediarilor(angrosişti şi /sau detailişti) 
care percep  comision
         Avantaje :
              a)pentru turist :
                        -toate problemele apãrute şi  le soluţioneazã cu intermediarii :
                        -poate lua legãtura cu altã ţarã
                        -are o siguranţã  dacã intermediarul  prezintã încredere
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              b)pentru producãtor:
                        -produsul turistic nu poate fi vãzut  sau încercat, intermediarul fiind  persoana de contact
                        -seriozitatea şi reputaţia  intermediarului  implicã o vânzare eficientã a  produselor   
                               turistice
         
         Dezavantaje :
              -intermediarul se ocupã în primul rând  de maximizarea  propriului profit şi nu de cel al 
furnizorului
              -intermediarul îşi promoveazã  în primul rând  propria imagine  şi nu a furnizorului 
              -intermediarul poate vine  concomitent  produsele turistice  ale unor furnizori aflaţi  în 
concurenţã directã

STRATEGIILE  DE DISTRIBUŢIE :
    I)În funcţie de dimensiunile canalului  de distribuţie :
              1)distribuţie directã=canal scurt
              2)distribuţie indirectã=canal mediu şi lung
    II) În funcţie de   amplasarea  distribuţiei :
              1)distribuţie extensivã=numãr mare de intermediari
              2)distribuţie  selectivã=numãr mic de intermediari (selectaţi)
              3)distribuţie exclusivã=un singur intermediar
    III)În funcţie de  gradul de participare al  firmei în activitatea  canalului de distribuţie
              1)distribuţie prin aport propriu=canal integrat
              2)distribuţie prin intermediari
              3) distribuţie prin aport propriu  şi intermediari=canal mixt
    IV) În funcţie de  gradul de control asupra distribuţiei :
              1)control al distribuţiei total=canal scurt şi integrat
              2) control al distribuţiei parţial=canal mixt
              3) control al distribuţiei redus=distribuţie indirectã

 
    
    

4)Politica de promovare :
DEF :Politica de promovare=ansamblu de metode şi mijloace, ce vizeazã  informarea şi atragerea 
cumpãrãtorilor potenţiali cãtre punctele  de vânzare.
    Forme de realizare ale activitãţii promoţionale :

1) Publicitatea
2)  Promovarea vânzãrilor
3) Relaţiile publice
4) Forţele de vânzare
5) Marketingul direct
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6) Promovarea prin marcã
7) Sponsorizarea
8) Saloanele profesionale 

    I)Publicitatea 
    II)Promovarea vânzãrilor

I)PUBLICITATEA
DEF :Publicitatea =tehnicã de marketing utilizatã  pentru :
                                            -a crea o imagine  favorabilã produsului turistic
                                            -a împinge cumpãrãtorul potenţial  cãtre produs

     OBIECTIVELE PUBLICITÃŢII :
         -informarea clientelei potenţiale
         -suscitarea interesului clientelei 
         -promovarea evenimentelor(sportive, culturale , religioase) generatoare de turism
         -anunţarea reducerilor de preţ
         -crearea unei imagin de marcã
         -fidelizarea clientelei

    6 FACTORI PENTRU  A ELABORA O PUBLICITATE ADECVATÃ:
         1) Ce anunţãm?= tema (excursie carnavalul de la Rio)
         2) Cui ?= ţinta publicitãţii (doritorii de distracţii)
         3) Unde ?= suport (televiziune) 
         4) Când ?= campanie publicitarã (01-20 august)
         5) Cum?= anunţul publicitar (“hai sã dansezi cu mine la Rio”)
         6) Cu ce efort ?=buget (“ 20000 $”)

         
     EMIŢÃTOR                                                                                     RECEPTOR 

    EVOLUŢIA RECLAMELOR :
-în Babileu , Egipt=inscripţii pe pereţi (antichitate)
-forma oralã (antichitate)
-din sec.  al XV-lea  o datã cu apariţia  tiparului apa :ziarele, revistele.
-sec. al XIX-lea  apariţia radioului 
-1950 apariţia televiziunii
    ! În perioada curentã  mesajul publicitar tinde sã devinã cât  mai individualizat.
CLASIFICAREA PUBLICITÃŢII :
    I)Dupã  obiectul sãu:
         1)Publicitate de produs=urmãreşte  stimularea  cererii  pentru produsul  oferit :
                   a) publicitatea de informare 
                   b) publicitatea  de reamintirea 
         2)Publicitatea instituţionalã=publicitatea furnizorului produsului şi  nu produsului 
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Mesaj publicitar



    II)Dupã natura pieţei :
         1)Publicitate  care se adreseazã  consumatorului final 
         2)Publicitate care se adreseazã intermediarilor

    III)Dupã  aria geograficã :
         1)la nivel naţional
         2)la nivelul agenţiilor de vânzare
         3)la locul de sejur 

ROLUL PUBLICITÃŢII :
    -sã informeze  consumatorul 
    -sã-i dezvolte consumatorului o atitudine  favorabilã  faţã de produsul  turistic 

FUNCŢIILE  PUBLICITÃŢII:
    Se realizeazã dupã principiul AIDA
         A=atenţia asupra  produsului turistic 
         I=interesul pentru produsul turistic
         D=dorinţa de a beneficia de produsul turistic 
         A=achiziţionarea produsului turistic

PRINCIPII PENTRU ELABORAREA  RECLAMELOR:
    -sã nu plictiseşti receptorii reclamei 
    -sã nu duci în eroare
    -sã nu ofensezi consumatorul 
    -sã nu contravii legilor în vigoare

ETAPELE  UNEI CAMPANII PUBLICITARE:
    1)Stabilirea rolului publicitãţii în cadrul  strategiilor de marketing –obiectivele pot fi formulate  doar 
dupã  stabilirea strategiei :
         Obiectiv:creşterea vânzãrilor  
         Strategie: atragerea clienţilor  concurenţilor
      2)Selecţionarea pieţelor ţintã:este adecvat sã adaptezi  clientul la produs şi seadaptezi produsul la 
preferinţele clientului 
    3)Stabilirea obiectivelor publicitãţii în cadrul  pieţelor ţintã –se precizeazã :
         -scopul dorit de atins prin promovare
         -termenul fixat pentru atingerea scopului 
    Tipuri de obiective :
         a)cu aspect cognitiv(de cunoaştere)
              Exemplu :în cursul anului 2006 sã se  facã cunoscut produsul ‘x’
       
         b)cu aspect afectiv
              Exemplu :în cursul anului 2006 Staţiunea Mamaia  sã devinã numãrul 1 în topul preferinţelor
         c)cu aspect conativ(comportamental) 
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              Exemplu :în cursul anului 2006 sã creascã  numãrul destinaţiilor  vândute
    4)Alegerea mediului publicitar :
DEF :Mediul publicitar=cadrul general de transmitere a  mesajelor publicitare 
              Exemplu :presa , televiziunea, radioul , cinematograful, afişajul, tipãriturile etc.
    !În selectarea mediului trebuie sã se ţinã cont  de :
                   -gradul de cuprindere a clientelei 
                   -capacitatea comunicaţionalã a  acestuia 
                   -gradul de accesibilitate 
 

                Grad de audienţã=                                =                                  
              

 
    5)Selectarea  bugetului alocat publicitãţii
         Se realizeazã în funcţie de :-cifra de afaceri  a firmei 
                                                        -resurse disponibile        
                                                        - cheltuieli publicitare  ale concurenţilor 
                                                        -stadiul ciclic de viaţã  a produsului 
    6)Mãsurarea eficacitãţii reclamelor 
         a)control  a-priorii=prin diferite sondaje  înainte  de terminarea campaniei 
         b)control  a-posteriorii=dupã terminarea campaniei  prin impactul  asupra publicului şi a vânzãrii

II)PROMOVAREA VÂNZÃRILOR 
DEF :Promovarea vânzãrilor = aspectele de marketing altele decât  vânzãrile  personale sau publicitare 
care incitã consumatorii la cumpãrare şi stimuleazã  eficacitatea distribuitorilor.
    Instrumentele  promovãrii se împart în:
         1)tehnici de informare=reuniuni, publicitate la  locul vânzãrii, expoziţii , târguri
         2)tehnici de stimulare=reduceri de preţuri, jocuri, concursuri, cadouri promoţionale

    TIPURI DE PROMOVARE :
         1)Reducerile de tarife :se realizeazã în 3 forme distincte :
              a)oferte speciale =servicii la un preţ  mai scãzut  doar în anumite perioade  ale anului sau cu 
ocazia diferitelor  evenimente
         Exemplu :extrasezon , Paşti, Crãciun
              b)vânzãri grupate=utilizate de angrosişti  în urmãtoarele  variante :
                   - vânzãri "asortate"=pachet de servicii  la un preţ fix
                   - vânzãri multi-pack=pachet de servicii de acelaşi fel la un preţ  mai scãzut 
              c)reduceri definitive=datorate reducerii costurilor 
    2)Jocurile şi concursurile – se organizeazã pe teme turistice şi informeazã  şi stimuleazã  turiştii 
potenţiali 
    3)Seminariile, conferinţele şi workshop-urile 
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Audienţã utilã Numãrul celor care au cumpãrat în urma  publicitãţii 
publicitãţii

Audienţã totalã Total celor care au reţinut  mesajul publicitar



         Seminariile=24-48 de ore , participã firmele de turism pentru a-şi cunoaşte  în detaliu  destinaţiile 
oferite
         Conferinţele=reuniuni pentru marele public
         Workshop-urile=permite o prezentare mai precisã a produselor turistice 
    4)Voiajele de stimulare –se organizeazã pentru personalul agenţiei de turism cu scopul  cunoaşterii 
de cãtre aceştia a destinaţiilor turistice
    5)Publicitatea la locul vânzãrii prin :afişe , panouri, autocolante, filme video.
    6)Cadourile promoţionale –au efecte pozitive asupra turiştilor cu venituri modeste.
         Exemplu :oferirea gratuitã de pliante, broşuri, pixuri, şepci, tricouri 

BUGETUL ALOCAT  PROMOVÃRII VÂNZÃRILOR :
    -se stabileşte  prin una din urmãtoarele metode :
         1)metoda procentajului din vânzãri=aplicarea unei cote procentuale la vânzãri
         2)metoda imitãrii  concurenţei
         3)metoda sumei disponibile în cazul firmelor cu venituri scãzute
         4)metoda obiectivelor=se stabilesc întâi obiectivele şi apoi sumele

METODA AVANTAJE DEZAVANTAJE
Procentului 
din vânzãri

Simplu de utilizat :permite 
creşterea  bugetului  în perioadele 
cu vânzãri ridicate

Nu oferã şi o modalitate de 
distribuire a resurselor  pe 
instrumente promoţionale 
Nu asigurã posibilitatea creşterii 
vânzãrilor  în perioadele  cu 
activitate  slabã 

Imitãrii 
concurenţei

Ţine cont de activitatea 
concurenţei ; determinã o 
stabilizare a concurenţei

Poate conduce la situaţia  ca nici 
un concurent  sã nu-şi 
îmbunãtaţeascã  poziţia pe piaţã ; 
presupune ca şi concurenţa  sã 
aibã aceleaşi obiective 

Sumei 
disponibile

Presupune fonduri limitate ; 
stimuleazã creativitatea, 
urmãrindu-se  rezultatele 
maxime cu resursele disponibile

Nu ţine cont  de obiectivele  de 
marketing 

Obiectivelor Se bazeazã pe realizarea 
obiectivelor de comunicare ; 
concentrarea acestor obiective 
determinã utilizarea fondurilor 
cu eficienţã maximã

Presupune cã toate  obiectivele 
prezintã aceeaşi  importanţã  în 
distribuirea fondurilor ; dificultãţi 
în exprimarea costurilor necesare 
atingerii  deferitelor  obiective .
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