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Abstract

Tourism is a dynamic phenomenon, which is in continuous change. The tourism market is in
constant transformation due to competition and growing. Tourist destinations, is facing many challenges
in order to enter and remain on the market. Thus tourist destination is a well-defined service which is an
assembly designed to meet tourists.

The marketing mix includes the following elements: product, price, distribution, promotion.

Tourists come to this area because of monasteries, some of which are included in UNESCO and are
recognized nationally and internationally. Thus Romanian tourists choose this tourist destination just for
a weekend. To prolong the stay of both foreigners and Romanians, as well as to attract a large number of
tourists is necessary to develop tourism products type tours: 5-6 days for wisiting the tourist area of
Radauti. These products must contain an offer as varied and diverse, so every day contain different
activities and be adjusted, for example by age segments. Linked pricing policy usually access tariffs are
differentiated between Romanian and foreign tourists, being lower in the first category.
Travel agencies prefer to organize package tours on request only devise some that distribute them internally
and externally. There are initiatives to promote tourism area Radauti, due to the high attractiveness
among destinations in Romania. Thus, this must be considered a tourist destination tourism brand
renowned nationally and internationally.
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INTRODUCERE

Globalizarea, postmodernitatea si schimbarile care
au loc frecvent la nivel economic si social au
determinat individul sd aleagd cel mai bun produs
in functie de nevoile sale (Trifu, A., Terec-Vlad, L.,
2013). Fiind consideratd o societate bazatd pe
cunoastere, in societatea in care traim accentul cade
pe increderea pe care producatorul o ofera
consumatorului, in conditiile in care capitalul de
incredere este cel care genereaza capital banesc
(Terec-Vlad, L., Trifu, A., Terec-Vlad, D., 2015).
Schimbarea valorilor in postmodernitate si amurgul
datoriei (Lipovetsky, G.,1996) au lasat loc pe de o
parte individualismului (Apostu, 1., 2012, Apostu,
L., 2013), iar pe de alta parte responsabilitatii fata
de celilalt. Responsabilitatea fata de celdlalt nu
poate fi privita doar din perspectiva filosofica, ci si
din punct de vedere economic, Intrucat activitatile
noastre ne fac responsabili fatd de partenerii de
afaceri si implicit fatd de clienti. Desigur ca
activitatile desfasurate 1n cadrul promovarii
produselor sau serviciilor sunt multiple, insa nu
putem ignora faptul cd in cadrul marketingului
existd o serie de asepcte care nu pot fi ignorate
precum etica, etc (Juravle, A.l,, Sasu, C., Spataru,
G.C., 2016). Pe de alta parte, trebuie sd tinem cont
despre faptul ca majoritatea persoanelor care detin
pensiuni in zona Radautiului sunt asociatii familiale
(Apostu, 1., 2013), iar realizarea promovarii
produsului se realizeaza de cele mai multe ori din
vorba in vorba. Dezvoltarea tehnicii si tehnologiei
ne oferd oportunitatea de a fi la curent cu tot ceea
ce presupune acces la informatie (Terec-Vlad, L.,
Trifu, A., 2014), iar in ceea ce priveste activitatea
de marketing consideram necesar ca- la fel ca Tn
tarile dezvoltate - sd punem din ce in ce mai mult
accentul pe eticd si implicit pe auditul de etica,
intrucat aceasta joaca un rol deosebit de important
in relatiile care se stabilesc cu partenerii de afaceri
si implicit cu clientii. Tn contextul marketingului
activitatea ce se desfasoara la nivelul destinatiei
turistice este un proces strategic, ce are ca obiectiv
dezvoltarea turismului avand in vedere protejarea
mediului nconjurator §i satisfacerea cerintelor
turistilor si celor implicati in activitatea turistica.
Destinatia turistica este privitd ca fiind un spatiu
geografic bine definit iar privitd din punctul de
vedere al unui produs , destinatia turistica este “un
ansamblu de servicii si de facilititi care se
materializeaza 1n ambianta specificd a factorilor
naturali si artificiali de atractie si amenajarilor
turistice  create, care reprezinti elemente
componente ale ofertei turistice si pot exercita o
fortad pozitivd de atractie asupra turistilor”(Snack
0., 1999).

In acceptiunea modernd, destinatia turisticd este
perceputa ca fiind experienta pe care o dobandeste
turistul Tn urma consumului (Ispas, A., 2011). Spre
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exemplu, destinatia turisticd poate fi abordatd din
doua perspective:

- dintr-o perspectiva in ansamblu, fiind considerata
0 entitate ca un tot unitar

- dintr-o perspectivd compusd, fiind privitd prin
prisma produselor turistice oferite Tn cadrul ei,
elementele constitutive de baza ale unei destinatii
turistice includ factorii naturali si resursele
antropice.

Datorita trecerii timpului aceste resurse se
termind, se degradeazd, deoarece dezvoltarea
turistica a unei zone are efecte negative asupra
mediului inconjurator. De aceea, este evident ca
practicarea activitatii turistice trebuie sda fie in
concordantd cu mediul inconjurdtor. Dezvoltarea
destinatiei turistice este necesar sa fie un proces de
dezvoltare continua, aviand in vedere dinamica
pietei turistice. Orice destinatie turisticd trebuie sa
aiba in vedere strategii de dezvoltare durabila.
Dezvoltarea durabild a destinatiei turistice
presupune dezvoltarea tuturor formelor de turism, a
managementului si marketingului touristic, care sa
respecte integritatea naturald, sociald si economica
a mediului cu asigurarea exploatarii resurselor
naturale si culturale si pentru generatiile viitoare
(lonescu, G., Murariu, A., 2005).

Destinatia turisticd are un interes major de a-si
asigura o dezvoltare durabild, iar pentru aceasta
trebuie sd se aiba in vedere urmatoarele obiective:

- sustinerea activitatilor turistice care aduc cele mai
reduse impacturi asupra mediului, reducerea
formelor de poluare produse de turism,
-conservarea si valorificarea culturilor locale, a
traditiilor etnografice,

- protectia monumentelor istorice, arhitecturii
locale

- introducerea acestora in circuitul de valori,
asigurarea modernizarii  infrastructurii  §i  a
echipamentelor tehnico-edilitare, a céilor de acces,
a serviciilor (Ruhanen,L. 2010).

MIXUL DE MARKETING AL DESTINATIEI
TURISTICE RADAUTI

Mixul de marketing pentru zona Radauti cuprinde
urmatoarele elemente: produs, pret, distributie,
promovare.

POLITICA DE PRODUS

Turistii straini ajung la destinatia turistica Radauti,
de obicei pentru cad este recunoscutd pentru
Manastirile din nordul Bucovinei, dintre care o
parte din ele sunt incluse Tn patrimoniul UNESCO
si sunt recunoscute pe plan national §i international.
Turistii romani aleg aceasta destinatie pentru o
perioada limitatd, de obicei un week-end. Pentru a
prelungi durata de sedere atdt a strainilor cat si
romanilor, precum si in scopul atragerii unui numar
cat mai mare de turisti este necesard conceperea



unor produse turistice de tip tururi : 5-6 zile pentru
vizitarea zonei turistice Radauti. Aceste produse
trebuie sd contind o ofertd cit mai variatd si
diversificata, astfel incat fiecare zi sa contina
activitati diferite si sa fie personalizate ,de exemplu
in functie de segmentele de varsta. Scopul acestor
pachete ar trebui sa fie, pe langa vizitarea tuturor
obiectivelor turistice si descoperirea obiceiurilor i
traditiilor specifice zonei (de exemplu organizarea
unor seri cu tematicd roméneascd de tip dansuri
populare, cind traditionala sau foc de tabara) pentru
a evidentia unicitatea zonei. Este indicatd adoptarea
strategiei de penetrare a pietei fiindca trebuie
conceput un produs turistic nou, diversificat, care
sa valorifice potentialul turistic si care sa fie
introdus pe piata nationald si internationala.

POLITICA DE PRET

Principala masurd ce trebuie luatd, in cazul acestei
politici de marketing este adaptarea preturilor la
calitatea serviciilor, astfel incat raportul calitate-
pret sa fie acceptabil de cétre toti turistii. Trebuie
conceputa astfel o strategie privind tarifele
percepute pentru intrarile n muzee, biserici, cetati.
De obicei tarifele de acces sunt diferentiate intre
turigtii romani si strdini, fiind mai mici in cazul
primei categorii. Acest lucru creeaza diferente de
opinie printre turistii strdini care, chiar si datorita
reputatiei Romaniei peste hotare, au senzatia ca
sunt pacaliti.

De aceea, este necesar sia se stabileasca tarife
comune, care sd fie exprimate in moneda EURO si
sd fie trecut alaturi echivalentul n lei. Tarifele de
acces la obiectivele culturale, religioase, istorice pe
tot teritoriul zonei Radauti sunt accesibile tuturor
turistilor Astfel , este necesar acordarea de reduceri
grupurilor de turisti, pensionarilor, studentilor sau
elevilor, copiilor sub o anumita varstd. Se poate
concepe un instrument de marketing (de genul card
de acces, card de célatorie) care ar putea fi procurat
de pe internet la un pret global, inferior sumei
tarifelor de acces la fiecare obiectiv 1n parte, care sa
ofere o reducere si la transport, si care s includa
intrarile la cele mai importante obiective ale zonei
Radauti. Ca strategie de pret la nivelul intregii
zone, se poate utiliza strategia pretului scazut,
pentru a castiga o pozitie pe piata si pentru a atrage
turigtii. Avand in vedere situatia economica actuala
nationald, aceasta poate reprezenta o oportunitate
pentru zona Radauti de a atrage mai multi turisti
romani. Recomandata este si strategia de ajustare a
tarifelor in extrasezon (perioadele de primavara si
toamna).

POLITICA DE DISTRIBUTIE

In prezent, in zona Radauti exista putine agentii de
turism care se ocupd cu activitatea de incoming.
Agentiile de turism prefera sd organizeze pachete
turistice doar la cerere decat sa conceapa unele pe
care sa le distribuie pe plan intern si extern.
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Agentiile locale care participd la targuri de turism
prefera sa isi promoveze ofertele de outgoing decat
pe cele de incoming. Existd o oportunitate de
dezvoltare foarte mare §i neexploatatd suficient
privind turismul incoming in zona Radauti. Este
necesara contribuirea tuturor operatorilor din
turism, Tn vederea stabilirii unor produse turistice
de tip circuit al destinatiei turistice zona Radauti, la
un tarif avantajos, care sa fie distribuite atit
agentiilor de turism din tara cat si din strainatate.
Este necesara colaborarea cu marii turoperatori in
vederea includerii acestor produse in ofertele lor iar
in ceea ce priveste distributia electronica, se
impune conceperea unui singur web-site oficial
care sd cuprinda toate informatiile de care are
nevoie un turist cand vine sa viziteze zona Radauti
iar acest web-site poate sd contina si un sistem de
rezervari on-line care sd includd oferta de cazare
din zona, deoarece destinatia turisticd zona Radauti
doreste sa isi consolideze pozitia pe piatd. Este
recomandata strategia de distributie, care presupune
utilizarea unui numar mare de intermediari.
Produsul turistic zona Radauti, ar trebui plasat in
primul rdnd 1n ofertele marilor turoperatori
internationali, apoi in cadrul agentiilor de turism si
a centrelor de informare turisticd interna si externa,
catre intermediarii electronici.

POLITICA DE PROMOVARE

Existd inifiative de promovare a zonei turistice
Rédauti, datorita atractivitatii ridicate printre
destinatiile din Romania. Astfel, aceasta destinatie
turisticd trebuie consideratd un brand turistic de
renume pe plan national si international, pentru a
incepe o campanie promotionala de promovare .
Pentru asigurarea unei promovari eficiente la nivel
zonal, este necesard colaborarea cu toti
intermediarii din turism Tn vederea:

- conceperii unui portal atractiv, care sa
prezinte toate atractiile zonei, a activitatilor ce pot
timpului liber.

- introducerea produsului turistic Radauti pe
site-urile de socializare si pe site-urile diferitelor
agentii de turism.

- producerii diverselor materiale
promotionale de bund calitate, atractive, bine
documentate, de tip pliante, brosuri, cd-uri, ghiduri
turistice, care sa fie distribuite gratuit turistilor,
centrelor de informare si agentiior de turism din
tara si strainatate.

- conceperii unui brand al zonei Radauti
care sd reprezinte identitatea destinatiei turistice,
care sd includa un clip publicitar cu obiectivele
reprezentative, eventual unice ale zonei, o
prezentare foarte succintd a obiceiurilor si a
mesaj scurt, usor de retinut; materiale promotionale
care sa fie promovate sub mesajul comun. Acest
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brand trebuie sa fie lansat atat pe piata nationala cat
si pe cea internationala.

- organizarea unor excursii de tip info-trip
pentru reprezentantii turoperatorilor si agentiilor de
turism in vederea cunoasterii personale a zonei.

- organizarii de festivaluri de renume
international

- atragerii  personalitdtilor 1n  vederea
sustinerii concertelor, prezentarii de carti etc.

- participarii la cat mai multe targuri si
expozitii de turism cu produsul zona Radauti
Destinatia turistica zona Radauti poate adopta mai
multe strategii de promovare: strategii de
publicitate, de relatii publice, de promovare a
vanzarilor.

STRATEGIA DE PIATA iN MARKETINGUL
DESTINATIEI TURISTICE

Strategia de marketing este preocupatd de selectia
pietelor, concentrandu-se pe cresterea pietei, a
ponderii pietei, a volumului vanzarilor, a penetrarii
pietei, a procesului de cumparare. Din aceasta grupa
de strategii fac parte: strategia de adaptare, strategia
de crestere si strategia de supravietuire.

Strategia de adaptarese caracterizeazd prin
tendinta unitatii de aurmidri evolutia cererii
turistice i de a se adapta acesteia.
Tntreprinderea turistica care practica acest tip de
strategie castigd o piatd destul de stabila, ajungand
la o dezvoltare fara sa urmareasca patrunderea pe
alte piete. Singura problemd care se pune este
alegerea investitiei, ce corespunde nevoilor pietei
turistice. Acest tip de strategie este practicatd in
special de intreprinderile mici si mijlocii.

Strategia de crestere presupune inifierea unui
program de cercetare-dezvoltare, prin aplicarea
unui marketing turistic ofensiv. Obiectivul principal
unei astfel de strategii este transformarea mediului
extern, pentru caunitatea turistica sa-si asigure un
avantaj concurential de afirmare a produsului
turistic si sa-si mireasca puterea  asupra
pietei. Practic, aceasta strategie se poate realiza
prin urmatoarele directii de actiune:
- patrunderea pe piata turisticd prin amplificarea
fluxurilor turistice;
- dezvoltarea pietelor turistice prin desfacerea
produselor turistice actuale pe noi piete;

- dezvoltarea produselor turistice prin
lansarea de noi produse pe pietele actuale.

Strategia de supravietuire se caracterizeazd prin
preocuparea unitatii pentru realizarea unei prestatii
turistice corespunzatoare, fara sa tina seama de
elementele pietei. Este prin esentd o strategie
defensivd, care nu poate contribui la reusita
activitatii unei unitati turistice.
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Plecand de la faptul ca, secretul succesului intr-un
mediu concurential, asa cum este turismul, consta
in a mentine un avantaj fatd de firmele rivale, un
interes crescand prezintd urmatoarele tipuri de
strategii:

-strategia legata de cota de piata,

-strategia de produs sau piata

-strategii  bazate  pe concurenta  (Hill, E.,
O'Sullivan,T., 1996)

Strategia legata de cota de piata. Se pleaca de la
ideea cda o cota de piatda mare Inseamna
profitabilitate mare, deoarece recuperarea investitiei
si eficienta cheltuielilor de marketing cresc odata cu
aceasta cota.

Optiunile strategice ale unei firme 1n functie de cota
de piata, tinand seama de pozitiile pe care le poate
ocupa la un moment dat pe o piata, sunt de lider al
pietei, de challanger, de urmaritor si de jucator de
nisa.

Strategia liderului de piata vizeaza, fie sa apere cota
de piata pe care o detine - acest lucru este cel mai
usor, datoritd beneficiilor oferite de economia de
masa - fie extinderea, prin cresterea cotei de piata
sau cresterea pietei. Challangerii - numarul doi pe
fiecare piatd - directioneaza strategiile asupra
concurentilor mai mici, nu asupra liderilor,
crescndu-si astfel cota de piatd. O strategie de
atac are de obicei mai multe sanse de succes,
deoarece liderul fiind foarte preocupat sd-si apere
domeniul principal lasd zone de piatd descoperite.
Urmaritorii sunt departe de liderul pietei, insd detin
o pozitie confortabila pe care nu au de gand sd o
paraseascd. Printr-o segmentare atentd a pietei si o
utilizare inteligenta, astfel de agenti economici pot
obtine un profit important. Unitatile in postura de
jucatori de nisa, selectand cu grija un segment de
piatd care este prea mic pentru a interesa marile
companii, pot face afaceri importante daca
sunt multumite de volumul mic.

Dar o nisa este foarte greu de aparat, deoarece
imediat ce marile companii sesizeaza profitabilitatea
acesteia o vor ataca Tn fortd cu toate mijloacele din
dotare.

Strategia de produs sau de piata. Aceasta
strategie are in vedere modul cum isi abordeaza
organizatia consumatorii i oferta. Din acest punct
de vedere, se disting tot patru optiuni strategice: de
penetrare a pietei, de extindere a pietei, de
dezvoltare a produsului sau serviciului, de
diversificare a ofertei.

Prima optiune se referd la cresterea vanzarilor unui
produs pe o piatd existentd si este potrivitd pentru
liderul pietei; a doua optiune este cunoscutd sub
numele de dezvoltarea pietei si prezintd un risc
mediu; a treia optiune se referd la dezvoltarea
produsului si este mai riscantd deoarece
costurile absolute de intrare pe piata pot fi foarte
mari; ultima optiune este cea mai riscantd, cu toate



cd oferd recompense pe masurd pentru cei dispusi
sd-si asume riscurile.

Strategii bazate pe concurentd Sunt sustinute
de Michael Porter (Porter, M., 1985)si cuprind
urmatoarele platforme strategice:

- liderul costurilor, care presupune concentrarea
firmei pe investitii in tehnologie, pe seama carora
poate beneficia de economii de masa si isi poate
invinge concurenta prin preturi;

- diferentierea, care presupune concentrarea asupra
calitatii produsului pentru justificarea unui pret
marit;

- concentrarea, care presupune devotarea Tntregului
interes unui grup sau segment redus de consumatori
in locul concentrérii pe o nisa.

Oricare din aceste optiuni strategice poate crea
avantajul competitiv care 1l va face pe consumator
sa prefere compania in locul rivalilor.

Strategii privind segmentarea pietei turistice.
Piata turistica este alcatuitd dintr-o retea de
segmente, din anumite categorii de clienti, care au
preferinte, dorinte, necesitati si  motivatii
proprii. Pentru acest motiv piata turistica poate fi
diferentiatd pe categorii omogene de turisti in
vederea elaborarii unor strategii de marketing
corespunzatoare.

Segmentarea pietelor se realizeaza in functie de
anumite criterii, dintre care cele mai frecvente, cu
aplicatie si in turism sunt: zona
geografica, caracteristicile demografice, categorii
de venituri, factori psihologici si de comportament.
Segmentarea geograficd presupune impartirea
pietei in diferite unitati: regiuni, judete, orase,
zona montana, litoral, urban, rural, nord, sud sau in
cazul marketingului international, state, natiuni,
regiuni (coasta Pacificului, Zona Caraibelor). Tn
acest caz firmele pot s actioneze pe una sau mai
multe zone geografice sau sd actioneze pe toate
acestea acordand insa atentie variatiilor locale ale
nevoilor si preferintelor consumatorilor.

CONCLUZII

Turismul este un fenomen dinamic, aflat intr-o
continua schimbare. Piata turisticd este in
permanentd miscare datoritd concurentei existente si
in continua crestere. Destinatiile turistice,
intdmpind multe provocari pentru a putea intra si se
mentine pe aceasta piatd. De aceea, activitatea de
marketing in cadrul destinatiilor turistice este de o
importantd semnificativa, pentru ca acestea sa se
mentind la nivel competititv. Abordarile de
marketing in cadrul destinatiilor turistice au devenit
instrumente importante pentru succesul acestora. n
ultimii ani, piata turistica a fost puternic afectata de
schimbdri economice importante, ceea ce a generat
schimbari si in comportamentul de consum. In acest
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context, orientarea turistilor catre anumite destinatii
in defavoarea altora a subliniat necesitatea abordarii
actuale a policitilor si strategiilor de marketing
aplicabile destinatiilor turistice la nivel conceptual.
Acest articol reprezintd o continuare a cercetarilor
stiintifice referitoare la marketingul destinatiei
turistice si abordeaza atat la nivel teoretic cat si
exemplificativ concepte specifice acestui domeniu.
Poate fi utilizatd atat ca bazd de studiu a aspectelor
conceptuale cét si ca instrument de elaborare a unor
programe de marketing, utilizat de organizatiile de
management ale destinatiei turistice  zona
Radautului.
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