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CONCEPTE DE BAZA IN
GEOGRAFIA TURISMULUI




GEOGRAFIA

,otudiul suprafetei terestre”, ,Descrierea pamantului’;

Cuvantul, inventat de Eratostene, provine din greaca veche "n yn" (hé

gé) ,Pamantul” si "ypa@eiv" (graphein) ,a scrie/descrie’;
Geografia studiaza distributia spatiala a fenomenelor naturale si

socio-umane.

Ultimul secol - schimbare de paradigma in Geografie — de la simpla descriere a

pamantului (“unde?”), la interpretarea fenomenelor care au loc pe pamant (“de

ce?”) si chiar o anticipare (prognoza) a fenomenelor viitoare. ...

TURISMUL

Deplasarea temporara, pe termen scurt (min. 24h, max. 1
an) a persoanelor in afara locului de resedinta sau lucru cat
si ansamblul activitatilor acestora in timpul sejurului la locul
de destinatie.

Exista 4 conditii necesare pentru a se putea vorbi de turism:
* gustul pentru exotism, pentru descoperirea de culturi noi
* bani disponibili pentru activitati

* timp liber

* infrastructuri, cdi de comunicare ce faciliteaza calatoria si sejurul
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Studiul calatoriilor ca o activitate economica,

sociala si culturala, luand in considerare impactul
turismului asupra mediului, problemele de
management / marketing, sociologia turismului si

localizarea spatiala a acestuia.

Geografia este fundamentala in studiul turismului

deoarece turismul este in esenta geografic (se produce
intr-un anumit loc, implica deplasari si activitati la

nivelul spatiului geografic).




SPATIUL GEOGRAFIC

Obiectul de studiu al geografiei, reprezinta o
portiune limitata a suprafetei terestre; este
format din punct, linii, noduri, retele, campuri
etc.

TERITORIU

Portiune a suprafetei terestre insusita de un grup

social pentru a-si asigura permanenta si satisfacerea
nevoilor vitale.

,Q apropriere (actiunea de a insusi) economica, ideologica si
politica a spatiului de catre un anumit grup.” (Guy de Méo
— ,Les territoires du quotidien”)
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POTENTIALUL TURISTIC

(al unui teritoriu)

Totalitatea posibilitatilor pe care mediul natural

si cel social le poate pune la dispozitia activitatilor
turistice (indiferent ca sunt sau nu folosite in aceste

scopuri).

Totalitatea elementelor cadrului natural si

social-istoric (antropic) care pot fi valorificate intr-o

anumita etapa. (M. lelenicz)

La baza Potentialului Turistic sta...
FONDUL TURISTIC
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FONDUL TURISTIC

Totalitatea resurselor naturale si culturale de
natura turistica ce constituie baza ofertei turistice
potentiale a unui teritoriu considerat destinatie
turistica (sau Patrimoniu turistic). Acesta este
constituit din:

UResursa turistica — componenta de baza a

Potentialului si “materia prima” pentru turism

LObiectivul turistic — legat de patrimoniul fizic
natural (cascada, canion) sau de natura
istorico-culturala (monumente, biserici, muzee,

etc.)

QAtractia turistica — latura afectiva a diferitelor
componente ale potentialului turistic, ceea ce se

impune atentiei, latura estetica si cognitiva
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AMENAJAREA TURISTICA

* ,Un proces dinamic si complex de organizare
stiintifica a spatiului turistic, luand in considerare
relatiile dintre mediu si comunitatile umane, si factorii
care influenteaza aceste relatii”.

 Amenajarea si dotarea unei zone turistice se integreaza
in amplul proces de punere in valoare a unui teritoriu,
a resurselor lul.

 A.T. reprezinta un proces continuu de ..

Proiectare a noilor dotari turistice

Reconditionare a dotarilor existente

Redimensionare a acestora in functie de cererii
turistice

Rentabilizare economica a activitatii turistice
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STATIUNE TURISTICA

« Localitate (si / sau arealul) care prezinta un
ansamblu de elemente de atractie turistica
si care este dotata cu mijloace de primire
pentru turisti (balneara, climatica, termala,

pentru sporturi de iarna, etc.)

 Exemplu — Statiunea balneara este localitatea (si arealul)

situata pe tarmul marii (sau in mod exceptional, al unui lac),

care dispune de substante minerale eficiente le nivel
terapeutic, instalatii specifice pentru bai curative si
tratament si are o organizare care permite acordarea

asistentei medicale specifice.
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e Infrastructura specific turistica si generala

e Dotari, utilitati, instalatii, echipare, facilitati
e Servicii specific turistice

e Produse specific turistice

e Ospitalitate

e Accesibilitate

e Calitatea serviciilor

e Posibilitatea practicarii unor activitati

turistice

e Amenajari turistice




STRUCTURI DE PRIMIRE

(TURISTICE)

« Orice constructie sau amenajare care furnizeaza
permanent sau sezonier serviciul de cazare si alte
servicii specifice pentru turisti (servirea mesei,
agrementul, tratamentul balnear, transportul

destinat turi§tilor, etc. (din perspectiva Institutului National de

Statistica al Romaniei)

e FExemple: vile, bungalow, pensiuni, casute, camping, hotel,
motel, tabere, etc.

e Sunt excluse: structuri de cazare folosite in exclusivitate de
proprietari / chiriasi mai mult de un an, locuintele secundare,
caminele studentesti, internatele, unitatile spitalicesti (cu
exceptia celor unde se desfasoarad activitati turistice), vagoane —
dormitor, addaposturile si refugiile montane, baracile si
dormitoarele pentru muncitori, cdminele de batréni, casele de

copii. (sursa: INSSE.ro)




INFRASTRUCTURA (generala)

e Ansamblul structurilor fizice si organizationale
(constructii, amenajari, dispozitive, instalatii si
servicii) care stau la baza (infra=sub, dedesubt)
societatii (sau al unei firme, al unui domeniu de activitate) §i

sprijina mersul acesteia.

e 1n limbajul curent, termenul de infrastructurd se refera la
structurile TEHNICE care sprijina o societate (drumuri,
drumurile, conductele de apa, canalizarea, aductiunile, liniile
de curent, digurile, pistele de aeroport, sistemele de

comunicatii, etc. )

e Infrastructura poate fi si divizata pe domenii : Infrastructura
de transporturi, de telecomunicatii, tehnico-edilitara,

sanitara, de aparare, educationala, turistica etc.
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Infrastructura specific

TURISTICA

« instalatiile, dotarile si echipamentul specifice

activitatii de agrement — (partii de ski, patinoar,
piscine, plaje amenajate, porturi turistice, etc.)

« transporturile turistice (linii de transport montan

pe cablu, trenulete, vase de croaziera, city tour

buses etc.)

- unitatile de cazare si alimentatie destinate

turistilor

- reteaua unitatilor de agrement (parcuri de

distractie, terenuri de sport, etc.) si tratament
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Relatia intre Loisir, Recreere si Turism




Tipologia turismului si a turistilor




Metodologia EVALUARII
POTENTIALULUI TURISTIC
al unui TERITORIU




Obiectivele
evaluarii potentialului turistic :

Cunoasterea distributiei spatiale a resurselor turistice
intr-un anumit teritoriu

Construirea unui instrument de lucru pentru analisti sau
pentru orice “grup de actiune locala”

Determinarea teritoriului/localitatii in care se poate derula
in viitor un eventual proiect de dezvoltare turistica (public
sau privat). Numai un teritoriu care poseda cu adevarat
un potential turistic poate justifica realizarea anumitor
investitii.

Identificarea unor strategii prin care sa se realizeze
cooperare si dialog intre populatie, actorii locali si experti

Formarea unor constiinti, a unor mentalitati deschise
catre turism, constientizarea rolului turismului de motor
de dezvoltare locala pe termen mediu si lung
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Rolul Turismulul

e Veritabil motor de dezvoltare locala
e (Catalizator al dezvoltarii durabile

e Poate dinamiza activitatile economice traditionale si sa puna
in valoare patrimoniul cultural

e Ofera posibilitati tinerilor de a gasi locuri de munca
(franeaza exodul rural)

e |l El nu constituie insa singura alternativa de dezvoltare iar
unele zone nu detin “vocatie turistica”
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e Analiza situatiei turistice existente:

e Examinarea ofertei teritoriului, a cererii turistice, a
concurentei teritoriale si a tendintelor pietei

e |dentificarea unor indicatori economici (cifra de afaceri din
turism, taxele obtinute de administratie din activitatile
turistice, numarul de locuri de munca din turism, etc.)

e Diagnosticul
e Confruntarea rezultatelor oferite de analiza situatiei
turistice, permite identificarea punctelor tari si slabe ale
unui teritoriu, determinarea avantajelor si
riscurilor/amenintarilor

e Ofera posibilitatea construirii unei “strategii de succes”

e Determinarea elementelor de “unicitate” sau de
diferentiere a teritoriului respectiv (USP — unique selling point
vezi seminarul de BRAND si IMAGINE) care sa ii procure un
avantaj superior, identificarea acelor caracteristici usor de
recunoscut de catre client (turist).

Aceste etape presupun colectarea de date,
prelucrarea si utilizarea unor informatii interne si externe acelui teritoriu.
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Evaluarea potentialului turistic
local - metodologie

ANALIZA ANALIZA
CERERII CONCURENTEI

QN s

ANALIZA
OFERTEI

Situatia in
Sectorul
turistic

v

ANALIZA
PUNCTELOR TARI si a
PUNCTELOR SLABE

¥

ANALIZA OPORTUNITATILOR si a
RISCURILOR/AMENINTARILOR

in perspectiva unor eventuale Conditii |
investitii viitoare in turism ~on il generale
interne

T Conditii generale
externe

ANALIZA
TENDINTELOR

LEGENDA

D

Diagnostic
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Analiza ofertei turistice

CE REPREZINTA OFERTA TURISTICA TERITORIALA
(tourism offer) ?

Intr-un sens teritorial, OFERTA turistica a unui
teritoriu se refera la totalitatea factorilor naturali
sau antropici care au (sau pot avea) un rol in
dezvoltarea turismului in acel teritoriu (vezi pag. 7).

Tns3...

Din perspectiva economiei, oferta turistica reprezinta
un amalgam de produse si servicii care sunt puse la
dispozitia turistilor (si care produc o “experienta”

turistica). (spre ex. Produs turistic = “Drumul ouslor in Bucovina”,
“Agquamagic la Mamaia”, “Dark tourism la Auschwitz”, “Turul bisericilor
fortificate din Transilvania” etc. ; servicii = cazarea, servirea mesei, utilizarea
terenului de golf, babysitting, roomservice, transferul de |la aeroport, etc.)

Din perspectiva agentiilor de turism, “oferta turistica”
reprezinta un pachet de servicii care se propune unui

anumit client, de regula la un pret competitiv. (spre ex.
“oferta de skiin Predeal la 899RON cazare 3 nopti cu mic dejun + skipass +
instructor de ski 2h/zi”).
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Analiza ofertei turistice

ELEMENTELE OFERTEI TURISTICE TERITORIALE

Factorii naturali
Factorii socio-economici
Factorii culturali

Infrastructura generala (de transport si telecomunicatii, tehnico-edilitara,
sanitara etc.) si serviciile disponibile in acel teritoriu

Infrastructura specific turistica:
—  Structurile de primire cu functiuni de cazare
— Servirea mesei — restauratia
— Posibilitatile de a realiza activitati sportive si de petrecere a timpului liber
— Posibilitatile de a organiza seminarii si conferinte

— Bazele de cura si tratament

Populatia locala (grad de informare, asteptari, modul in care poate contribui la
dezvoltarea acestui sector, contributia la amenajarea peisajelor, perpetuarea unor
valori etnoculturale, prezenta unor leaderi de opinie, dinamica demografica etc.)

Organizatiile turistice locale (birouri de informare turistica, salvamont, angajati
din cadrul administratiei cu probleme de turism, organizatii non-profit, asociatii,
agentii de turism detailiste sau tour-operatoare — analiza competentelor si a
activitatii lor, persoane angrenate, buget, disponibilitatea de cooperare, activitati de
promovare turistica in curs de desfasurare etc.)

Comertul turistic (politica de oferta-pret, canale de distributie a produselor
turistice, gradul de promovare a turismului, instrumente de promovare turistica,
strategii de comercializare etc.)

Formarea in turism (calificari, training-uri existente, gradul de calificare a
angaijatilor din turism, programe de formare turistica etc.)

Cooperarea in turism (sprijin din partea autoritatilor, proiecte in curs de initiere
sau aprobare, parteneri potentiali pentru realizarea de proiecte, cooperarea intre
operatorii turistici locali — organizatii sau cel putin intalniri regulate ale managerilor
de structuri de cazare, strategii comune, reprezentarea lor in fata factorilor depo
decizie publici etc.)




Analiza cereriil turistice

CE REPREZINTA CEREREA TURISTICA
(tourist demand)?

— Cererea este un concept economic care se refera la cantitatea de produse
pe care consumatorul este pregatit sa consume la un anumit pref, la un
moment dat si in anumite imprejurari.

— Exista o regula economica: daca pretul este mare, cererea pentru acel
produs este mai mica si vice-versa (cu anumite exceptii).

— Cererea turistica se refera la CANTITATEA de produse
turistice (cazare, restauratie, tratamente, vizitarea unor obiective
turistice, suveniruri, produse ale agentiilor de turism, utilizarea
instalatiilor de agrement etc.) pe care TURISTII - existenti sau
potentiali (adica consumatorii de turism) sunt dispusi sa consume
la un moment dat.

— Cererea turistica se mai refera si la NUMARUL DE TURISTI, cu
caracteristicile acestora (numar, varsta, sex, ocupatie, venituri,
buget, preferinte, background, mijloc de deplasare ales etc.).
Aceasta se imparte in:

» Cererea efectiva — numarul de persoane care participa efectiv la
activitatile turistice

» Cerere potentiala — numarul de persoane care au dorinta de a
calatori insa nu au posibilitatea din anumite cauze. Atunci cand
factorul restrictiv dispare, aceasta poate deveni cerere efectiva.
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Analiza cererii turistice

METODE de ANALIZA:

A. CANTITATIVA (studiu de statisticid — desk research)

Cati clienti frecventeaza teritoriul in cauza?

Cate (Ce) “produse turistice” au consumat, la
cate/(ce) servicii au apelat?

Cat timp/Unde au innoptat?
Cat au cheltuit, in medie?

...etc.

B. CALITATIVA (studii de teren — field research)

Ce tip de clienti (target client) frecventeaza acel
teritoriu/localitate/structura turistica?

Care este locul de origine acestora?
Care sunt motivatiile si asteptarile acestora?
Ce le-a placut / displacut mai mult?

...etc.
24
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Analiza cererii turistice

A. Indicatori cantitativi (informatica statistica)

e Nr. de sosiri si de nopti petrecute (innoptari)

e Distributia innoptarilor turistice in cadrul diferitelor

structuri de cazare (motel, pensiuni, camping, gazde, hoteluri,
tabere etc).

e Durata medie de sedere (raportul intre Nr. innoptari
/ Nr. sosiri)

e Rata de ocupare a structurilor turistice
e Bugetul alocat de catre turist
e Analiza evolutiei indicatorilor pe mai multe luni/ani

%k %k %k

e Distributia indicatorilor de-a lungul unui an pentru a
identifica gradul de sezonalitate a activitatilor
turistice (sezon min/max)
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Analiza cererii turistice

B. Indicatori calitativi (studiu de teren)

e (Calatorie — moment al anului, durata, scop, tip
e Mijloc de transport

e Tip de cazare ales

e Activitati realizate de turisti

e Motivatii, asteptari, grad de satisfactie

e Reputatia si atractivitatea zonei

e Motivatia alegerii acelui teritoriu

e Frecventarea acelui loc (in trecut, viitor)

e Date statistice calitative generale asupra turistilor
(varsta, sex, educatie, ocupatie, provenienta
geografica, venituri (cantit.) etc.)

o .etc
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Analiza cererii turistice

Metode de colectare a informatiilor si a
datelor statistice asupra cererii turistice

e Chestionarea directa a turistilor (oral, in scris)
e Chestionarea telefonica
e Formularele de inregistrare a turistilor la hoteluri

e |dentificarea originii turistilor dupa numarul de
fnmatriculare al masinilor

e Realizarea de chestionare individuale — (obiectivele
studiului trebuie sa fie bine cunoscute pentru ca
raspunsurile obtinute sa fie intr-adevar utile in cadrul
analizei)

e Organizarea de intalniri, conferinte, mese rotunde

e Realizarea de interviuri cu actori politici, publici sau
privati

e Achizitionarea de date de la Institutele de Statistica
judetene sau de la INSSE.ro
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Analiza concurentei in turism

CE REPREZINTA CONCURENTA (competition)?

Concurenta reprezinta acea stare de joc, concurs, in care se
afla 2 sau mai multe parti (actori economici) a carui miza este
castigarea clientilor (turistilor) in scopul realizarii de profit.

e Presupune strangerea de informatii asupra teritoriilor
concurente (sau a unitatilor, a produselor turistice
aflate in concurenta) si analizarea lor

» Care sunt acele teritorii concurente?

» Ce produse turistice ofera?

» Care sunt punctele lor tari/slabe?

e |dentificarea strategiei, pozitiei pe piata a acelui
teritoriu (sau produs turistic)

a. Imitarea concurentei
b. Inspirarea de la concurenta
c. Detasarea de concurenta

» .. De reflectat asupra avantajelor si
dezavantajelor fiecareia..

Cooperarea intre “concurenti”.. Un risc pentru

concurenti sau o solutie?
28
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Analiza concurentel in turism

Modalitatea de informare asupra concurentei in
turism (concurenta intre teritorii sau intre produse,
intre structuri turistice):

= jdentificarea si analiza strategiei de promovare a acelui
teritoriu sau produs turistic (metode si instrumente de
promovare utilizate de acestea)

= determinarea strategiei de pozitionare a
teritoriului/produsului turistic fata de concurenta (brand
name, slogan, mesaj, logo, unique selling point, imagine,
pozitionarea in mintea consumatorului etc.)

= jdentificarea gradului de vizibilitate a acelui
teritoriu/produs turistic (participarea la targuri de turism,
promovarea prin agentiile de turism sau promotorii turistici).

= gradul de mediatizare — prezenta in publicatii, brosuri,
pliante, reclame din media, pagini internet, etc.)
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Analiza tendintelor

CE REPREZIANTA TENDINTELE (trends) ? CARE ESTE
DIFERENTA INTRE TENDINTA SI TREND?

Tendinta = o directie generald de migcare, in care lucrurile o iau (sau
par sé o ia) la un moment dat.

Trendul (in limba romana) include gi ideea de “directie” adoptata de o
anumita populatie in sensul de moda, imitare.

e Exemple de tendinte generale actuale la nivel european cu
importanta asupra turismului

— Cresterea numarului de calatorii efectuate dar si
diversificarea destinatiilor (liberalizarea transport ului
aerian la inceputul anilor ‘90, deschiderea frontierelor
si extinderea UE etc.)

— Efectul de “moda” sau evenimente geopolitice pot avea
un impact considerabil asupra teritoriilor

— Cresterea concurentei in turism, extinderea pietei
turistice a determinat cresterea (si diversificarea)
tipurilor de produse turistice oferite

30
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Analiza tendintelor
* Tendinte generale in turism la nivel mondial

e Tn urmatorii 30 de ani, pop. peste 60 de ani va creste cu
50%, pop. sub 20 de ani va scadea cu 11%

e Cresterea interesului in probleme legate de mediu,
sanatate, igiena, ecologie

e Turismul de masa tinde sa fie subminat de cerinta de
produse diferentiate, distincte

| o

e Turistul / clientul “mediu” tinde sa nu mai existe

e “Noul” turist are asteptari si metode de calatorie eclectice
(mai ales cei tineri si single)

e Turistii “urbani” tind sa consume des dar pe o perioada f
scurta (accesibilitatea este importanta)

e Cresterea timpului liber se loveste de cresterea traficului
rutier (asteptarile turistului)

e Cresterea nr de turisti in cautare de locuri nefrecventate

In cadrul evaluarii potentialului turistic local vor fi luate in considerare mai
ales tendintele la nivel national, regional si local, ca avantaje sau
dimpotriva ca amenintari in cadrul planului de dezvoltare locala. 31
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BRAND si BRANDING in
TURISM
i




BRAND NAME

* Brandul -utilizat in epoca
medievala pentru a defini
insemnarea sau etichetarea
animalelor cu fierul Tnrosit
(brennen = a arde (germ.))

« Catre 1800, conceptul de

brand capata o dimensiune
economica (particularitate a
produselor)

* Pana in zilele noastre s-au
dezvoltat conceptele de brand,
brand name, brand new,

rebrand.




Ce este
BRANDUL?

‘Un nume, semn sau
simbol utilizat pentru a
indentifica produse sau
servicii oferite de
producator si pentru a-|
diferentia de competitor

(Dictionarul de afaceri si management)

O suma de valori, atribute,
promisiuni atasate
produsului.




Ce este
BRANDUL?

Brand-ul reprezinta
partea intangibila a afacerii.

Produsele sunt
tangibile. Acestea sunt facute in
fabrici si stocate in depozite;
sunt lucruri pe care le poti tine in
mana.

Prin contrast, un brand
este o colectie de elemente
intangibile (idei, sentimente,
asocieri de cuvinte). Aceste
elemente intangibile sunt stocate

in depozitul mintii noastre."
Dr. Eric E. Schmidt, Google




intregul proces de
elaborare a

BRANDULUI
reprezinta...

14 %\ BRANDING-ul

Scopul principal al
branding-ului este
crearea de

INCREDERE




Obiectivul
principal al

BRANDING-ului..

-De acreao
unicitate a
produsului

-De a diferentia acest
produs de cel al
competitorului.




BRAND-ul
TURISTIC

o suma de...

‘Imagini

Valori

Simboluri
*Obiceiuri

Traditii

*Mosteniri cultural-
istorice

reprezentative pentru

promovarea corecta a
unei regiuni turistice.




Pasi pentru realizarea unui

BRAND TURISTIC de

SUcces

PASUL 1 (Chestionarea)

-Care e targetul meu, cui vand,
cui ma adresez?

-Ce tip de turisti am?

-Ce vor cumparatorii mei de la
produsul turistic?

-Ce le place, ce nu le place la
produsul meu?

- Cu cine ma compara?




Pasi pentru realizarea unui

BRAND TURISTIC de

SUcces

PASUL 2 (Pozitionare fatd de grupul
tinta)

-Cum vreau sa fiu
perceput de clientii
mei?

- Ce beneficiu diferit si
relevant le pot oferi?




Pasi pentru realizarea unui

BRAND TURISTIC de

SUcces

PASUL 3 (Strategia de

Implementare)

-Care sunt activitatile ce duc
la realizarea unui brand
turistic de succes?

* varietatea si calitatea
produselor turistice

« comportamentul angajatilor in
turism

* nivelul preturilor

 modul de promovare a
activitatilor/produselor turistice
 Accesibilitatea la produsului
turistic

Infrastructura turistica raportata
la produsul oferit




Pasi pentru realizarea unui

BRAND TURISTIC de

SUcces

PASUL 4 (Promovarea brandului)

- Ce mijloace de promovare
folosesc?

- Cum comunic cel mai bine?
(identitatea verbala)

- Ce identitate vizuala ma
reprezinta cel mai bine? (culori,
forma, logo, personalitati)




Pasi pentru realizarea unui

BRAND TURISTIC de

SUcces

PASUL 5 (Méasurarea si evaluarea)

-Cum s-au modificat
indicatoril acelui
produs turistic
(perceptia, imaginea,
dorinta, motivatia)?

- Ce mai trebuie facut?







