Journal of tourism

[No. 2]
STRATEGII DE DEZVOLTARE A TURISMULUI iN BUCOVINA

Economist drd. Codruta Petronela BOUARU

Ministerul Mediului si Gospodaririi Apelor, Bucuresti, Romdnia

Abstract

The choice of the management strategies within
the tourist field is very important. These strategies are
called by the touristic products features and the tourist
marketshare, focusing on the complexity of any kind of
tourist product, and as well as Bucovina tourist
product.
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1. IMPORTANTA
SOCIALA A TURISMULUI

ECONOMICA  SI

Pamant al legendelor, judetul Suceava, este
pentru turisti, cunoscut sub numele de Bucovina, un
loc unde istoria e prezentd pretutindeni, fiind locul de
nastere a unei vechi civilizatii.

Astfel, Bucovina, este o zona al carei loc a fost
fixat si relevat de cei mai straluciti corifei ai generatiei
de aur din epoca formarii si consolidarii Romaniei
moderne, astfel Balcescu il numea ,,templul de glorie
al moldovenilor”, iar Kogalniceanu ,cea mai
frumoasa parte a Moldovei, cu Campulungul, vechea
republica romana, cu Suceava, capitala domnilor eroi,
cu cele mai renumite §i mai bogate manastiri, cu
Putna, purtatoarea oaselor lui Stefan cel Mare”.

Bucovina, ca destinatie turisticd, dispune de
resurse numeroase (naturale, culturale, istorice si
balneare) si este de fapt ca un vast muzeu in aer liber,
in care a ramas inscrisd in piatrd, lemn, culoare si grai
o finsemnatd parte din zbuciumul, din visele si
straduintele strdbunilor nostri, si In care oamenii
locurilor te intdmpind si azi cu o traditionald
ospitalitate, dar si cu nobletea vredniciei si aspiratiilor
lor spre frumos.

Judetul Suceava, daruit de natura cu un peisaj
deosebit, este din punct de vedere turistic o zona de
prim rang al tarii $i ocupa unul dintre primele locuri
privind potentialul economic, uman s§i turistic, iar
acest tinut al Sucevei inseamna istorie eroicd, traditii
si obiceiuri de certd originalitate, monumente si
mestesuguri de o rard ingeniozitate, ctitorii voievodale
renascentiste ce atestd, de peste cinci veacuri, vocatia
noastra europeana.

Bogitiile naturale au stimulat si stimuleaza
potentialul de creativitate al populatiei (ajunsa astazi
la 705.547 de locuitori), inseamnd frumusetea

plaiurilor, diversitatea cinegeticdi adapostita de
patrimoniul forestier ce acopera peste 52% din acest
colt de tara.

Salba de 5 municipii si 3 orase, distribuite
proportional in teritoriu pentru a penetra catre ele cele
90 centre comunale si 397 de sate, fiecare cu o anume
specificitate si o distinctie aparte, se desfasoara intr-un
cadru natural de exceptie. Aici este situat cel mai
intins §i mai complex masiv de origine vulcanica din
Romania - Masivul Cilimani (2.102 m); cel mai
spectaculos sistem de culmi muntoase paralele -
Obcinile Bucovinei, cele mai interesante sisteme
depresionare cu turbdrii si ape subterane mineralizate -
Depresiunea Dornelor, cele mai frumoase depresiuni
de contact dintre unitatile muntoase si cele deluroase -
Depresiunea Radauti, Cacica, Solca; asocieri inedite
intre sistemele structurale de podis cu vai terasate,
lunci alungite; si nu in ultimul rdnd, numai aici te poti
uimi de sclipirea argintatd, cand navalnica, cand
molcoma, a apelor Bistritei, Moldovei, Sucevei si
Siretului.

Numarul de 100.000 de turisti care viziteaza
anual acest judet este explicat prin pozitia sa
geograficd, la intersectia drumurilor dintre nord si sud,
est si vest, a vecinatdtii cu Ucraina, Polonia,
Republica Moldova, cét si a prezentei nenumaratelor
monumente culturale si istorice.

Privit in ansamblu, turismul constituie un
fenomen  social-economic  complex,  specific
civilizatiei moderne, puternic ancorat in viata
societatii si, ca atare, influentat de evolutia ei.

Turismul se caracterizeazd printr-un Tnalt
dinamism, atat la nivel national cat si la nivel mondial,
adresdndu-se unor segmente largi ale populatiei si
raspunzand necesititilor oamenilor de refacere a
sanatatii, de recreere si cunoastere. Totodata, turismul,
datorita caracterului siau de masd, precum i
continutului sau complex, antreneaza un vast potential
material §i uman, cu implicatii profunde asupra
evolutiei Intregii societati.

Pe plan social, turismul asigurd accesul
oamenilor la ,tezaurul de civilizatie” si frumusete a
societatii, faciliteaza schimbul de opinii, idei, ganduri,
astfel contribuind in mod egal la formarea intelectuala
a indivizilor.

Pe plan economic, turismul se dovedeste a fi un
factor al progresului economic, cu largi si pozitive
implicatii asupra dezvoltarii intregii societati. Astfel,
prin faptul cd actioneaza in directia introducerii in
circuitul economic (intern si international) a resurselor
turistice, a patrimoniului cultural istoric, de mare

37



Revista de torism

[Nr. 2]

atractie, si a unora din realizarile contemporane in
domeniile constructiilor si artei, turismul se constituie
intr-un factor dinamizator al structurii economiei
locale.

Sub aspect strict economic, turismul prezinta
numeroase avantaje fatd de alte domenii de activitate:

= valoarea addugatd in turism fatd de alte
ramuri este superioard, datoritd faptului ca importul de
materii  prime, pentru acest domeniu, este
nesemnificativ;

= turismul nu este o ramura energointensiva;
utilizeazd in mare masurd, materii prime
autohtone, practic inepuizabile;

= permite transferarea in valutd a unor resurse
materiale si umane, neexploatabile pe alta cale;

= cursul de revenire in turism este avantajos
comparabil cu alte ramuri, deoarece realizandu-se ca
export invizibil (in interiorul tarii) pretul produselor
turistice nu mai este incarcat cu cheltuieli de ambalare,
transport, asigurare, taxe vamale;

= turismul reprezintd o parte insemnatd a
consumului intern antrendnd, direct sau indirect,
importante cantitéti de produse industriale;

= asigurd dezvoltarea echilibratd a tuturor
zonelor tarii, inclusiv a celor considerate ca lipsite de
oferta turistica atractiva.

Turismul, din punct de vedere economic, este
un consumator de bunuri si beneficiar de servicii. Din
mijloacele financiare realizate prin acest consum, o
parte revin factorilor generatori directi, din economia
turisticd, sub forma de venituri, o altd parte intrd in
bugetul statului sub forma impozitelor, taxelor, iar o
alta parte este transmisd diverselor ramuri ale
economiei pentru prestatiile anterioare.

Impactul turismului asupra economiei nationale
se manifestd atdt prin efecte directe (cresterea
productiei, utilizarea fortei de munca), cét si indirecte
(investitii in alte sectoare de activitate — servicii,
comert).

Strategia de dezvoltare durabila a turismului in
Romania, in general, si in Bucovina, in special, are
drept scop realizarea unei baze adecvate pentru
cresterea activitatii turistice interne si internationale
intr-un mod integrat, echilibrat si durabil, care sa
aducd avantaje culturale si socioeconomice judetului
Suceava, dar si locuitorilor acestei zone.

Turismul este cel mai important sector al
economiei judetului Suceava si, In general, are o
tendintad de crestere permanentd atdt la nivel local,
precum si national si international, desi, in ultima
perioadd, din cauza conflictelor militare si politice, se
observa o micgorare a numarului de turisti.

Turismul cuprinde o mare varietate de firme
publice si private, generatoare de beneficii economice
si sociale, de noi locuri de muncd pentru diferite
categorii de angajati, oferind oportunitati de angajare
mai ales pentru tineri si femei.

Destinatia  turistica ~ Bucovina  trebuie
promovata cat mai eficient ca fiind ,,un loc unic” atat

pe piata internd, dar si pietele turistice
internationale.

Industria turismului este foarte fragmentata,
fiind formata din diferite firme mici si mari, iar
dezvoltarea turismului in aceastd regiune necesitd
coordonare, investitii, instruire i marketing, fiind de
fapt o coordonare intre Guvern, autoritatile
administratiei publice locale, firmele si comunitatile
locale.

Necesitatea dezvoltarii economice durabile ne
relevd tot mai mult importanta elaborarii si aprobarii
unor strategii, al caror obiectiv final rezida in faptul ca
potentialul turistic natural si antropic al Bucovinei sa
nu fie afectat negativ de turism, ci dimpotriva, sa fie
protejat spre binele generatiilor viitoare.

Strategiile de dezvoltare a turismului descopera
deficientele existente in oferta turisticd a Bucovinei si
determina directiile strategice de 1inlaturare a lor,
precum si organizatiile responsabile de realizarea
scopurilor scontate.

In acest context, principalele argumente care
determina necesitatea dezvoltarii turismului, rezulta
din urmatoarele aspecte:

* resursele turistice sunt practic inepuizabile,
iar turismul reprezintd unul dintre putinele sectoare ale
economiei cu perspective reale de dezvoltare pe
termen lung;

* exploatarea si valorificarea complexd a
resurselor turistice insotite de o promovare eficientd
pe piata externd, trebuie privita ca o sursd de marire a
incasarilor valutare ale statului, contribuind astfel la
echilibrarea balantei de plati externe;

* turismul reprezintd o piatd oarecum sigura a
fortei de munca si, practic, de redistribuire a
persoanelor  disponibilizate din alte sectoare
economice puternic restructurate;

* turismul, prin efectul sdu multiplicator,
actioneaza ca un element dinamizator al sistemului
economic global, generand o cerere specificd de
bunuri si servicii care antreneaza o crestere in sfera
productiei acestora, contribuind in acest mod, la
diversificarea  structurii  sectoarelor  economiei
nationale;

* dezvoltarea armonioasa i oarecum uniforma
a turismului pe tot teritoriul contribuie la cresterea
economicd §i sociala si la atenuarea dezechilibrelor
aparute intre diverse zone, constituind §i o sursa
importantd de sporire a veniturilor populatiei;

* turismul reprezintd un mijloc de dezvoltare a
zonelor rurale, prin extinderea ariei ofertei specifice si
crearea de locuri de munca in mediu rural altele decat
cele traditionale, ameliorand conditiile de viatd si
sporind veniturile populatiei locale;

* in conditiile respectarii §i promovarii
principiilor de dezvoltare durabild, turismul reprezinta
un mijloc de protejare, conservare si valorificare al
potentialului cultural, istoric, folcloric si arhitectural al
tarilor, si regiunilor ;

pe
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* adoptarea unei strategii de dezvoltare turistica
durabild a unei regiuni impune luarea unor masuri de
protejare a mediului, a valorilor fundamentale ale
existentei umane (apd, aer, flora, fauna, ecosisteme,
etc.), turismul avand in acelasi timp §i o vocatie
ecologica;

* pe plan social, turismul, se manifesta ca un
mijloc activ de educare si ridicare a nivelului de
instruire si civilizatie a oamenilor, avand un rol
deosebit in utilizarea timpului liber al populatiei.

Bucovina, ca unitate turistica in profil
teritorial, este proiectatd ca un model dinamic de
dezvoltare si se inscrie 1n procesul de innoire calitativa
prin preocuparea de punere in valoare, la un nivel din
ce in ce mai 1nalt, a bogatelor resurse de care dispune.

Astfel, pentru a creste cota de participare a
turismului bucovinean la eficienta economicd si
sociald a turismului romanesc, in general, am
considerat cd amplificarea tuturor formelor de turism,
a bazei materiale si a infrastructurii sunt de mare
actualitate §i pot constitui directii de actiune in
strategia modelarii.

2. OBIECTIVE I
MANAGEMENT

STRATEGII DE

Planificarea de management are drept obiectiv
stabilirea de strategii de management, care sa asigure
atingerea planurilor ei organizationale.

Importanta alegerii strategiilor de management
in turism este impusd de particularititile produselor
turistice si a pietei turistice, si isi pun amprenta asupra
complexitatii produsului turistic Bucovina, dar pe de altd
parte si diversitatea cererii, determind divizarea sa in
componente cit mai omogene, iar prin combinare,
obtinerea unei varietati a produsului turistic (pachete de
servicii) care sa satisfacd necesitatile si dorintele fiecarei
piete-tinta chiar mai mult, ale fiecarui consumator.

2.1. Obiectivele de management

Principala etapa a planificarii de management este
stabilirea obiectivelor, adicd ceea ce pentru fiecare
manager reprezinta tinta ce trebuie atinsa, avandu-se in
vedere situatia externd si internd a firmei de turism.
Acestea deriva din misiunea de baza a firmei si urmaresc
atingerea obiectivelor pe termen scurt, mediu si lung.

Urmatoarele etape ale planificarii de management
sunt fie pregatitoare, fie de stabilire a cailor de urmat in
vederea atingerii obiectivelor, fie de evaluare si control al
gradului lor de realizare.

Obiectivele de management au ca scop general
pastrarea echilibrului intre produsele turistice existente
si pietele lor, iar in particular putdnd fi si obiective de
personal, de promovare, etc.

Stabilirea obiectivelor de management dau
posibilitatea managerului de a evalua si eventual de a

ajusta (dacd este cazul) la timp programele de
management ale firmei, de a stabili pasii pentru masurarea
eficientei acestora etc.

In vederea urmiririi stadiului de realizare a
obiectivelor propuse, orice firma trebuie sa-si
stabileasca standarde de performanta care sa cuprinda atat
nivelul cuantificat al obiectivului, cat si valorile pe care
trebuie sa le atinga in anumite etape. Neatingerea valorilor
din aceste etape impune corectarea obiectivelor si a
strategiilor stabilite dupd o noud evaluare a mediului
intern si a celui extern ale firmei.

Dupa stabilirea obiectivelor de management (care
trebuie sa fie realiste, precise, cuantificabile si specifice
firmei de turism), urmatorul pas in planificare il
constituie alegerea cailor ce trebuie urmate in vederea
atingerii lor, adica stabilirea strategiilor de management.

2.2. Strategii de management

Strategia reprezintd ,.arta de a cdstiga razboiul’
(Ciobanu, 1., 1998), ceea ce, aplicat intreprinderii dupa
Ansoff, este ,ansamblul criteriilor de decizie care
ghideazd comportamentul ei”, in vederea realizarii
obiectivelor propuse.

Orice strategie include decizii privitoare la
alegerea si prospectarea pietei si sunt fixate in forma
planurilor globale de comportament pentru unitati
strategice ale intreprinderii (Bruhn , M., 1999) sau, cu alte
cuvinte, desemneaza , liniile definitorii ale atitudinii si
conduitei intreprinderii in vederea atingerii obiectivelor
sale”” (Florescu, C., 1992).

Strategia de management stabileste calea prin
care se ating obiectivele de management ale unei firme.
Ins, atingerea tuturor obiectivelor prevazute in planificarea
de management se realizeazd intr-o perioadd destul de
mare de timp, de ordinul anilor sau a zecilor de ani, deci
strategia se referd la aceste perioade de timp si nu la
momente sau etape limitate, nesemnificative din viata
firmei.

Strategia de piatd indicd atitudinea si conduita
firmei §i a managerului fatd de aspectele, exigentele si
tendintele evolutiei pietei (Florescu, C., 1997) si trebuie sa
conduci la realizarea unor raporturi intre fiecare firma de
turism §i piata turistica, capabile si asigure valorificarea
potentialului turistic, avand in vedere oportunittile pietei.
Cu alte cuvinte, strategiile trebuie sd studieze cererea si
sd adapteze produsele (serviciile) oferite la aceastd
cerere, avand ca obiectiv satisfacerea in cit mai mare
masura a dorintelor §i necesitatilor consumatorului i, in
final, obtinerea unei eficiente maxime.

Aplicarea strategiei este realizatd prin diferite
metode, care, la randul lor reprezinta actiuni practice prin
care firma 1si valorificdi In modul cel mai eficient
potentialul, adaptandu-se conditiilor impuse de piatd si
orientdndu-se 1n acelasi timp spre atingerea obiectivelor
strategice.

Pentru ca toate strategiile de management sa-si
poata indeplini functia (realizarea obiectivelor) trebuie
avute in vedere urmatoarele:
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= oferirea  pasilor pentru  indeplinirea
obiectivelor, iar cele strategice pot fi avantajele
competitive, asigurarea rolului conducator in ce
priveste pretul sau calitatea unui produs turistic,
segmentarea pietei si altele;

= stabilirea de prioritati In alegerea si
prospectarea segmentelor de piatd pe baza resurselor
proprii;

= posibilitatea executarii in timp a situatiei
realizarii obiectivelor (control strategic);

= prezentarea unui raport cu concluziile rezultate
din aplicarea strategiei de piatd;

= prezentarea in scris, sub formd de
documente strategice, de cele mai multe ori cu

caracter obligatoriu, a deciziilor de management.

3. TIPURI ~ DE
MANAGEMENT IN TURISM

STRATEGII DE

Complexitatea managementului impune o gama
largd de strategii ce trebuie aplicate in cadrul politicii de
management, dar cea mai cuprinzatoare i importanta
strategie fiind strategia de piata, denumita si ,,nucleul
politicii de management”, celelalte avand un camp
relativ limitat.

Datorita complexitatii ei, existd o multitudine de
optiuni strategice pe care managementul trebuie sa le aiba
in vedere si care pot fi grupate, in functie de pozitia firmei,
de principalele dimensiuni, precum si trasaturi ale pietei, in:

= strategia de crestere, respectiv de dezvoltare a
activitatii de piata;

= strategia mentinerii activitatii de piata,
caracteristicd firmelor cu potential limitat pe pietele
turistice saturate;

= strategia restrangerii activitatii de piata,
caracteristicd firmelor din turism care trebuie sa-si
reorienteze profilul de activitate pentru cd piata este in
regres.

Dupa pozitia firmei fatd de structurile pietei
turistice sunt cunoscute strategia nediferentiatd (sau
insuficient diferentiatd), strategia diferentiatd si strategia
concentratd.

Strategia  nediferentiatd  este acea strategie
adoptatd de firme in cazul in care se adreseaza pietei in
mod global, fara a tine seama de segmentarea ei. Ea este
adoptatd de firmele care oarecum detin monopolul pe
piatd, in cazul in care oferta este mult mai mica decét
cererea.

Aceasta strategie se intilneste destul de rar, in
turism, datorita complexitatii produselor turistice si
a necesitatii segmentarii pietei, dar si ca urmare a
diverselor moduri in care consumatorii 1si
exprima dorintele.

in judetul Suceava, si in Roménia, in general,
strategia insuficient diferentiata (nediferentiatd) se
regdseste si In activitatea firmelor de turism,

diferentierea pe sezoane reducandu-se doar la
diferentierea tarifelor.

Strategia diferentiata este utilizatd de firme
pentru tintirea mai multor segmente de piata cérora le ofera
produse sau servicii specifice. Variatia poate fi obtinuta prin
pret, modalitati de distributie, instrumente promotionale, etc .

in industria turisticd existd chiar firme ce opereazi
sub diferite marci sau nume comerciale, in functie de
segmentul de piatd cidruia i se adreseazd. Aceastd
strategie este mai mult utilizatd decat strategia
nediferentiata, desi cheltuielile de management sunt
mult mai mari, dar, datorita cresterii vanzarilor mare parte
din aceste costuri suplimentare vor fi recuperate.

Strategia concentrata este folosita in cazul in care
firmele isi concentreaza atentia asupra unui segment de
piatd pe care 1l servesc si céruia ii cunosc foarte bine
necesititile, avand o reputatie privind modul de
satisfacere a acestuia.

Datoritd concentrarii pe un singur segment sau pe
un numar limitat de segmente de piatd, firma se poate
specializa atat pe promovarea, cat si pe dezvoltarea
managementului, aceasta aducand in final profituri mai
mari, dar uneori aceste strategii implica riscuri mai mari
decét celelalte, datorita segmentelor restranse de piatd
carora se adreseazd, iar in turism clientii pot sa-si
modifice mai usor preferintele.

Exista si alte specializari in turism, respectiv
agentii de turism care 1si concentreaza atentia pe
pachete de vacantd, adesea cu destinatii In putin
obisnuite.

Cand s-a lansat pe piatd produsul turistic,
Bucovina, s-a preferat strategia concentratd, pentru ca
acest produs este destinat unui anumit segment de piata,
strategia nediferentiatd est folosita in cazul produselor cu
utilizare larga.

in alegerea strategiei trebuie tinut cont si de
strategiile =~ competitorilor, fiind 1in acest caz
nerecomandatd folosirea strategiei nediferentiate, in
cazul in care competitorii utilizeaza strategia diferentiata
sau concentratd.

in functie de pozitia firmei fati de schimbirile
pietei, in literatura de specialitate sunt recunoscute ca
optiuni strategice sau alternative de comportament
(Malcomete, P., Vorzsake, M., 1976), strategia activa,
strategia adaptiva si strategia pasiva.

Strategia activa este specificd pentru firmele
moderne preocupate permanent de perfectionare, care
anticipeaza schimbarile pietei turistice §i intervin efectiv
in influentarea acestor schimbari in scopul folosirii lor
pentru cresterea profitului. Aceasta strategie presupune
si cunoagterea permanenta a modificarilor In perspectiva
ale mediului extern, depistarea oportunitatilor si
influentarea evolutiei acestuia printr-un proces continuu
de inovare.

Strategia adaptiva presupune mentinerea
firmei pe o anumita piata prin efectuarea de schimbari
in activitatea sa, o datd cu schimbdrile pietei. Este
"necesard totusi anticiparea schimbarilor pietei, iar
schimbarile din interiorul intreprinderii sunt de realizat
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in domeniul tehnologiilor, in domeniul structurii de
produse, organizatoric .

Strategia pasiva este caracteristica firmelor cu
urmare a schimbarilor intervenite pe piata.

Dupa pozitia firmei fatd de exigentele pietei,
optiunile strategice ale acesteia pot lua forma strategiei
exigentei ridicate, strategiei exigentei medii sau a
strategiei exigentei reduse.

Strategiei  exigenfei  ridicate  presupune
acordarea unei atentii deosebite calitdtii produselor si
serviciilor turistice pentru ca acestea sa satisfaca in mod
corespunzator cererea turistului. Este preferatd de
marile lanturi hoteliere sau de restaurante cu unititi
reprezentative in mai multe orage.

Strategia exigentei medii presupune oferirea de
produse diferentiate consumatorilor si este caracteristica
firmelor cu un potential mai modest.

Strategia exigentei reduse este mai putin utilizata,
folosindu-se 1n cazul unei piete mai sarace, unde nivelul
concurentei este foarte scazut.

in functie de pozitia firmei fati de nivelul
competitiei, ca optiune strategicd se poate adopta o
Sstrategie ofensivd sau o strategie defensiva.

Strategia ofensiva este adoptatd in cazul in care
firma, avand un potential puternic §i o marca de renume,
doreste sa-si creasca ponderea pe o piatd si sd devina
lider.

Strategia defensiva este utilizata de intreprinderile cu
potential mediu §i mic care doresc sd-si mentina cota de piata
sau chiar sa gi-o restranga.

4. CONCLUZII

Turismul poate fi sursa importantd pentru
realizarea de venituri materiale, dar acesta presupune
investitii. Existd deci un cerc In care se invart la
nesfarsit cei doi factori importanti:

= realizarea calititii in servicii din turism
pentru atragerea vizitatorilor;

* investitii pe masurd pentru a avea cu cei
atrage.

Dacé acesti factori sunt realizati, atunci putem
spune ca turismul constituie o sursd de bani continua.

Bazandu-ne pe acest principiu, toti factorii in
drept investesc in ,industria turismului” pentru a
deveni una dintre cele mai prospere zone ale
Romaniei.

Conform unor aprecieri referitoare la formarea
imaginii in turism am concluzionat cd un turist
multumit, satisficut de locul unde si-a petrecut
vacanta, prin transmiterea informatiilor, a valorii lor,
poate influenta alti cinci turisti potentiali pentru a-gi
petrece, n viitor, vacanta la locul respectiv de sejur, in
timp ce un turist nemultumit de calitatea serviciilor

mai ales de personalul din turism, influenteazd zece
turisti potentiali.

In acest context, comportamentul lucritorului
din turism sub aspectul corectitudinii si solicitudinii
este hotaritoare in crearea unei imagini pozitive
privind destinatia turistica.

Consiliul local a amenajat in acest sens diferite
magazine cu produse artizanale, cu obiecte bisericesti,
cu suveniruri — atat in oras cat si la punctele turistice
din zona.

De asemenea se investesc sume importante
pentru publicitate, verbald sau venitd, vizuald sau
auditiva, directd sau indirecta.

S-au elaborat:

= ghidul retelei hoteliere locale;
publicatii referitoare la muzee, obiective,
turistice culturale, de agrement, etnografice;

= gspectacole;
harti turistice ale orasului si

a zonei

turistice;
= videocasete;

birouri de informare turistica;

agentii de turism,;

Pentru dezvoltarea turismului in aceastd zond
sunt necesare o serie strategii care sa aduca venituri
atat pentru populatia zonei cat §i pentru economia in
ansamblu. Aceste strategii sunt necesare §i pentru
turisti care vor sa isi petreacd cat mai placut timpul
liber.

Bucovina este una din zonele cele mai
importante In ceea ce priveste potentialul turistic prin
monumentele istorice §i de arhitectura, artd populara,
cadrul natural de care dispune, factorii terapeutici, aici
traind oameni primitori, gospodari, buni pastratori ai
unor traditii multiseculare si, dacd, la acestea se
adaugd cresterea calitatilor serviciilor oferite,
impreund cu sustinerea acestei activititi printr-o
campanie publicitard eficienta, atat in tard, cat si in
straindtate prin toate aceste se spera la dezvoltarea cat
mai puternica a turismului in Bucovina.

Turistii vin In Bucovina sd vadid minunile
acestei zone incarcate de istorie, sa pipdie piatra, s
absoarba atmosfera fermecata a unei tari de basm.
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