Revista de torism

[Nr. 2]

ASPECTE REFERITOARE LA MEDIUL EXTERN AL FIRMEI DIN DOMENIUL
TURISMULUI SI PRINCIPALELE DESTINATII TURISTICE DIN ROMANIA

Résumé

La connaissance du milieu externe est un
élement essentiel pour chaque firme du domaine du
tourisme. Le milieu externe comprend plusieurs
catégories de facteurs externes: économiques,
financiers, de  management,  démographiques,
politiques, juridiques et naturels. La Roumanie a un
potentiel naturel trés bon pour le développement du
tourisme. Bien qu’il existe beaucoup de points faibles
pour le tourisme autochtone, les dernieres années, il y
a des efforts pour I’amélioration de ces aspects. Il est
aussi nécessaire d’'un management professionnel.

Mots-clés: management, financiers potentiels,
démographiques, le développement du tourisme

JEL classification: L83, M20, QO00.

Pentru firmele romanesti de turism - s§i nu
numai - cunoasterea mediului extern s-a impus cu atat
mai stringent cu cat mentalitatea conducerii celor 50
de ani anteriori a avut la bazd credinta intr-un mediu
extern national linistit, previzibil, planificabil si
controlabil; ca urmare, acest mediu putea fi supus
nevoilor intreprinderii, modelat in functie de decizii
globale, politice si sociale carora economicul trebuia
sd le fie subordonat. Reactia mediului romanesc in
schimbare a fost drasticd: doar cei care au inteles
importanta cunoasterii §i adaptarii la cerinte au
supravietuit.

In viziunea managementului strategic,
investigarea permanenta a mediului extern este o etapa
esentiald a analizei strategice impusa de nevoia de a
cunoaste si intelege contextul si fortele concurentiale
care actioneaza in cadrul acestuia, de a anticipa si
gestiona schimbadrile care se produc, de a realiza un
raport optim intre vocatia firmei, capabilitatea
strategica si evolutiile previzibile ale factorilor care-1
compun. Chiar faptul cd prognozele pe termen lung nu
oferd certitudini obligd firma la o permanenta
monitorizare a mediului extern. Ea va putea desprinde
tendinte, dar cu sigurantd nu va putea prezice
evenimente. O abordare corecta a demersului strategic
presupune o studiere concomitenti a mediului intern
si extern organizatiei.

Prin definitie, mediul ambiant cuprinde toate
elementele exogene Intreprinderii europene, de natura
economicd, tehnica, politica si demografica, culturala,
stiintificd, organizatorica, juridicd, psihologica, edu-
cationald si ecologicd care contribuie la stabilirea
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obiectivelor acesteia, obtinerea resurselor necesare,
adoptarea si aplicarea deciziilor de realizare a lor.
Deci, mediul extern cuprinde totalitatea elementelor
(factorilor sau variabilelor) din afara organizatiei care
o afecteaza intr-un fel sau altul. O serie de autori fac
distinctie intre mediul extern general sau macromediul
si mediul competitional, competitiv sau micromediul
intre care stabilesc o relatie ca de la general la
particular. Consideram justificatd aceastd distinctie,
intrucat:

* mediul extern general influenteazd firma
prin intermediul unor tendinte pe termen lung si cu
impact variabil asupra organizatiei; la randul ei, firma
- ca individ organizational -ii poate influenta unele
componente pe termen lung, dar nu le poate controla
si dirija;

* mediul competitional specific este cadrul cel
mai apropiat de actiune, cu care firma stabileste relatii
directe, in care factorii de influentd si intensitatea
manifestarilor se resimt direct si pe termen scurt; la
randul ei, firma poate influenta acest mediu mult mai
direct si mai eficient.

Mediul extern. Componente si influente.

Mediul extern general al firmei este alcatuit din
factorii exogeni de naturd economicd, tehnica-
tehnologicd, socio-demografica, juridica, manageriala
si ecologica ce pot influenta direct sau indirect
evolutia firmei. Analiza mediului extern general ofera
posibilitatea identificarii tendintelor generale de
evolutie - la nivel zonal, national sau international -
care, din punctul de vedere al firmei, se pot manifesta
ca oportunititi sau pericole. Este consideratd
oportunitate strategica posibilitatea materiald de a
realiza o miscare strategica adecvatd strategiei firmei,
realizatd la un cost mai redus decét al concurentilor
sdi. Valorificarea oportunitatii se traduce pe planul
eficientei §i eficacitatii firmei intr-o crestere ale carei
surse pot fi: economii la costul informatiilor,
recunoagterea In avans fatd de concurenti a valorii
unei resurse, stabilirea raportului optim intre nevoile
nesatisfacute, manifestate ca cerere si capacitatea
firmei de a le acoperi. Identificarea oportunitatilor
depinde nu numai de cercetarea atenta a mediului, ci si
de capacitatea firmei de a da o semnificatie corecta
informatiei obtinute in avans fata de altii. Pericolele
sunt amenintari profilate de unele tendinte
nefavorabile ale mediului extern a caror aparitie ar
putea impiedica realizarea obiectivelor strategice.
Sursele pericolelor pot fi extrem de diferite:
insuficienta  informatiilor, lipsa  competentelor
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necesare acordarii semnificatiei corecte a unei evolutii
nefavorabile a mediului, aparitia unor noi factori de
influentd a cdror actiune nu este suficient cunoscuta.
Ca si in cazul oportunitétilor, ceea ce este sesizat ca un
pericol de o firma poate fi complet ignorat de o alta;
de asemenea, intensitatea manifestarii uneia s§i
aceleiasi amenintari aparutd in mediu poate fi diferita
de la o firma la alta, deoarece aprecierea tine cont de
marimea si structura resurselor.

Factorii  economici includ componente
complexe, mecanisme cu implicatii ce se resimt
asupra tuturor celorlalti factori. Studierea lor ofera
firmelor informatii referitoare la oportunitatile si
constrangerile dezvoltarii, pericolele imediate sau de
perspectiva, tendinte ce pot fi preintdmpinate sau
ocolite printr-o strategie adecvatd: piata internd si
externd, ritmul de dezvoltare economica, puterea de
cumpdrare a monedei nationale, potentialul financiar
al economiei, politica fiscald, politica de credite,
evolutiile cursului schimb al monedei nationale, rata
inflatiei, fluctuatiile preturilor etc. Datele statistice
aratd, din pacate, influentele negative ale unora din
factorii amintiti asupra firmelor din comert si turism.
Astfel, scaderea puterii de cumpdrare a populatiei a
influentat puternic si negativ cererea si consumul
turistic. Veniturile populatiei au scazut in 1999 la 56%
fati de 1990. In conditiile in care, in structura
cheltuielilor totale de consum, produsele alimentare
detineau o pondere de 53,5% iar cele nealimentare de
29,3% pe total gospodarii, este greu de crezut ca in cei
17,2% ramasi pot fi incluse cheltuielile pentru
serviciile de turism.

Fiscalitatea este un alt factor economic cu o
influenta redutabila asupra firmei. In Romania, nivelul
fiscalitatii este unul dintre cele mai ridicate din
Europa, taxele si impozitele directe si indirecte
grevand, in proportie de peste 70%, veniturile
populatiei; in plus, taxele care trebuie platite n turism
contin o serie de componente care ingreuneaza situatia
agentilor economici. Astfel, potrivit studiilor efectuate
de Societatea Academica Romaéna:

- taxele pe cladiri sau de statiune pentru litoral
sunt platite pentru intreg anul fiscal, desi sezonul
dureaza doar trei luni;

- agentii economici din turism sunt obligati sa
plateasca 14 impozite centrale si 3 locale, taxele
reprezentand 35% din preturile practicate de hoteluri
si restaurante;

- calitatea redusa a serviciilor publice oferite de
administratiile locale obligd agentii economici la
cheltuieli suplimentare care dubleaza tarifele, platitorii
fiind obligati sa-si gestioneze infrastructura pe propria
cheltuiala;

- rata profitului in turism este dintre cele mai
scazute din economie, 2-6% anual, care, alaturi de
fiscalitatea excesiva, determina frauda fiscala;

- comparativ cu Roménia, In Turcia si Grecia
taxele sunt de 4-5 ori mai mici, ceea ce determina nu

numai o crestere a turismului, ci si a sectoarelor
conexe.

Potentialul financiar scizut al tarii dar, mai
ales, lipsa de interes a autoritatilor fata de acest sector
economic a avut consecinte nefavorabile asupra
firmelor romanesti nu numai pe plan intern, ci si in
competitia cu tarile vecine. Astfel, fondurile alocate de
la buget pentru promovarea turismului roménesc au
fost in 2003 de 3,5 milioane euro, comparativ cu:
Cehia - 8 milioane, Bulgaria -10 milioane, Polonia- 11
milioane, Ungaria-28 milioane, Turcia-76,8 milioane.

In  acest context, studiile la  nivel
macroeconomic arata ca turismul are un nivel scdazut
de competitivitate generat de o serie de constrangeri
sectoriale:

- strategia adoptata la nivel de sector a fost
cea a concurentei bazata pe preturi mici §i orientatd
spre turisti cu venituri modeste;

- strategiile axate pe calitate §i performantd
sunt pufin reprezentate;

- concurenta puternicd a unor tari din zond (in
ultima vreme, Bulgaria) face ca avantajul competitiv
bazat pe preturi mici sa dispara,
angajarea  intdrziatd si  defazatd in
dezvoltarea i promovarea unor produse turistice
destinate unei cereri sofisticate;

- informatii limitate privind segmentele de
piata care solicita pachete de servicii scumpe;

- infrastructura inadecvatd, degradata;

- absenta unui cadru juridic de sprijin si a
cooperarii pe orizontald cu serviciile de logistica si cu
oferta de produse din alte sectoare.

Un factor cu influente favorabile, in ultima
perioada, este rata dobdnzii, cu tendinte evidente de
scadere ceea ce ar trebui sa se reflecte intr-o sporire
apreciabila a investitiilor.

La nivelul anului2004, investitiile strdine in
Romania au crescut cu 40% fata de 2003, plasind
Romania pe locul cinci in Europa Centrala si de Est.
Totusi, investitiile straine pe cap de locuitor se
situeaza sub nivelul multor tari din regiune.

Astfel, in timp ce la noi valoarea investitiilor
straine directe pe locuitor a fost in 2004 de 200
dolari, Croatia a atras 444 dolari, Cehia-254 dolari,
Estonia - 665 dolari, Ungaria - 248 dolari. Estimarile
privind nivelul investitiilor strdine pentru Romania in
2005 indica un maxim de 3,4 miliarde euro (fata de
3,7 miliarde in 2004). (Ziarul Financiar, 22.02.2005)

Cursul valutar si fluctuatiile acestuia pot, de
asemenea, avea mari influente asupra mediului de
afaceri. Extinderea relatiilor internationale, tendinta
evidenta spre globalizare se reflectd in mediul extern
al firmei creand oportunitati sau pericole. Spre
exemplu, puternica apreciere a leului din ultimele luni
ale anului 2004 si inceputul anului 2005 a creat mari
probleme exportatorilor roméni dar adevirate sanse
pentru importatori. Pentru industria  hoteliera
aprecierea leului este departe de a fi o oportunitate.
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Factorii de management includ: strategia firma de turism, acesta evolutie se poate constitui intr-

nationald, sistemul de organizare a economiei un pericol.

nationale, sistemele de coordonare si control, Factorii  tehnici §i tehnologici includ

mecanismele  motivationale, calitatea studiilor, elementele ale cdror influente se resimt direct si

metodelor si tehnicilor de management furnizate de
teoria managementului. Proiectarea si implementarea
unei strategii globale si/sau la nivelul unei ramuri de
activitate poate determina, prin influentele exercitate,
stimularea sau restrictionarea anumitor activitati,
asigurarea accesului la anumite resurse, crearea de
facilitati pentru dezvoltarea anumitor zone sau
sectoare de activitate. in acest sens, Ministerul
Turismului a creat, in 1996-2000, o Strategie de
Dezvoltare a Turismului pe Termen Mediu si un
Plan Strategic de Dezvoltare a Turismului in
Romdnia, ambele sustinute cu finantare PHARE. Din
pacate, instabilitatea institutionala, frecventele
reorganizari ale ministerului (transformat 1intr-o
Agentie pentru turism si, ulterior, intr-un departament
din Ministerul Transporturilor), schimbarea frecventa
a managementului nu au mai permis aplicarea lor. Tot
ca o dovada a instabilitatii organizationale este faptul
ca a fost desfiintat Fondul de Garantare a Turismului,
in locul lui fiind infiintat Biroul de Promovare a

Turismului.
Factorii demografici: numarul populatiei,
ponderea  populatiei  active, structura  socio-

profesionald, rata de ocupare, rata natalitatii si
mortalitatii, durata medie a vietii influenteaza firma in
privinta volumului, structurii si calitatii ofertei de
muncd. De asemenea, ei reprezintd in macromediul
firmei de comert si turism zona de formare a cererii i
de exprimare a consumului. Spre exemplu, in
Romania, sporul negativ al populatiei incepand cu
anul 1992 - 0,2% ajungand 1n 1999 la - 1,4%, paralel
cu tendinta de scadere a duratei medii a vietii de la
69,76 ani in 1989-1991 la 68,9 ani in 1995-1997 si
69,74 ani In 1997-1999 au determinat o diminuare a
ponderii tinerilor. Pentru firmele de turism si comert,
ponderea de 37,8% a grupei de varsta 15-40 de ani are
o certd influentd negativd, diminuadnd cererea si
consumul.

Factorii socio-culturali: structura populatiei pe
medii sociale, raportul dintre populatia urbana si
rurald, starea de sanatate, nivelul educatiei obligatorii,
valorile, mentalitdtile, traditiile, obiceiurile
influenteaza firma din punctul de vedere al atitudinilor
si comportamentelor cu care personalul intrd in firma.
Relatia dintre gradul de wurbanizare i cererea,
respectiv consumul turistic poate fi considerata drept o
relatie pozitivd. Pe de-o parte actioneaza dorinta
citadinului de a evada din zgomotul, poluarea si
agitatia oragului, iar pe de alta parte, nivelul
veniturilor care este, evident mai ridicat, comparativ
cu mediul rural. in Romania, rata de urbanizare a atins
cota maxima 1n 1997, fiind de 55%. Anii '98 si '99 au
evidentiat o tendintd de scédere a populatiei urbane, ca
urmare a scaderii nivelului de trai. Desigur, pentru

imediat dar si influente propagate.

Pentru firmele de comert si turism, influentele
se resimt pe o serie de planuri, cum ar fi:
progresul tehnic evident al mijloacelor de
transport. Atat in comert cat si in turism se constatd
puternicul efort investitional al firmelor pentru a-si
procura echipamente de transport eficiente, sigure,
moderne. Acest efort este, insa, contracarat de starea
deplorabila a infrastructurii. Un studiu recent efectuat
de WTTC privind starea tehnicd a infrastructurii si
care cuprinde 212 tdri, plaseazad Romania pe locul 90,
comparativ cu: Ungaria - locul 6, Slovacia -locul 9,
Bulgaria-locul 18, Kazahstan - locul 25, Uzbekistan -
locul 37, Kirghistan - locul 42;
folosirea unor noi tehnologii in constructia
noilor unitati sau modernizarea celor existente;
patrunderea masivda a calculatoarelor cu
implicatii asupra comunicatiilor, promovarii, realizarii
vanzarilor on-line.

Evolutia efortului investitional in progresul
tehnic poate fi evidentiat prin volumul investitiilor.
Din pacate, in comert, hoteluri §i restaurante, valoarea
investitiilor a crescut doar de 2,9 ori in perioada 1990-
1999, comparativ cu: posta si telecomunicatiile - de
25,5 ori sau activitatile financiar-bancare si de
asigurari - de 54,4 ori. Influenta cestui factor s-a
resimtit In mod direct, in ceea ce priveste calitatea
serviciilor, raportul calitate-pret si, in final, in numarul
si valoarea contractelor incheiate cu marii tour-
operatori europeni. Comparativ cu Bulgaria si Ungaria
care au facut mari investitii In baza hotelierd, Romania
intrd in atentia unor tour-operatori europeni ca
Thomas Cook, TUI, Neckerman abia 1n ultima
perioada.

Factorii politici: politica economica si sociala,
politica stiintei si Invatdimantului, politica externa
influenteazd indirect firma, dar aceste tendinte sunt
profunde si se resimt prin efectele lor pe un termen
indelungat. Spre exemplu, politica externd a tarii de
integrare in Uniunea Europeand exercita asupra
mediului roménesc o serie de presiuni dar si
oportunitdti, mai ales pe planul transferului de
tehnologii, cunostinte, al invatarii organizationale, al
metodelor si tehnicilor de management.

Aplicarea prevederilor acquis-ului comunitar
in vederea integrarii firmelor romdnesti in economia
UE. va obliga firmele romdnesti la eforturi
considerabile pentru a face fata competitiei. Studiile
efectuate atdt in tard cat si la nivel European privind
gradul de pregdtire a firmelor din Romdania
comparativ cu cele din alte tari central europene, in
vederea aderarii la U.E. arata situatia defavorabili a
Romadniei comparativ cu celelalte tari.

De remarcat faptul ca studiul mentioneazd
pentru ,, hoteluri gi restaurante" scoruri favorabile
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comparativ cu alte sectoare in ceea ce priveste cel mai
mare grad de conformitate cu prevederile acquis-ului
si cele mai moderate costuri de implementare a
prevederilor — acquis-ului  comunitar. Cele mai
semnificative efecte asteptate de firmele romdanesti ca
urmare a aderarii la UE sunt:

*  consolidarea  pe

termen  lung a

* practici de afaceri mai transparente pe piata
internd, reguli ale concurentei, ajutoare §i achizitii de
stat,

* acces la conditii mai competitive pentru
achizitia de echipamente noi si IT;

* acces mai bun la pietele de capital european,

* facilitarea accesului la pietele UE;

* un flux sporit al investitiilor strdaine directe;

* lipsa fortei de munca datorita migratiei.

in ceea ce priveste influenta procesului de
aderare asupra strategiei de firmd, studiile
mentioneazd faptul cd, dupd Estonia, firmele din
Romdnia sunt in cea mai mare proportie convinse de
nevoia de a-gi schimba strategia, iar eforturile de
adaptare trebuie realizate cu resurse proprii (numai
25% din firmele romdnesti sunt in cautarea unui
partener strategic, comparativ cu Bulgaria, unde
procentul se ridica la 43%,).

Factorii  juridici alcatuiti din ansamblul
reglementarilor juridice legi, decrete, hotarari
guvernamentale, ordine ale ministrilor, decizii ale
organelor conducerii locale influenteaza prin
constrangerile pe care le impun. Frecventa si ritmul
modificarii actelor normative pot determina o anumita
instabilitate si genera o insecuritate in ceea ce priveste
efectul deciziilor adoptate si actiunilor initiate. Prin
prisma factorului juridic, analistii remarca faptul ca
legea turismului este neclard, fiind frecvent amendata
de catre autoritati.

Factorii  naturali: ~ Factorii naturali se
constituie ca o premisd esentiald pentru dezvoltarea
turismului. Din punctul de vedere al factorilor
naturali, Romania este una din tarile favorizate. Cu o
climd moderatd, un relief variat, cu unicate precum
Delta Dunarii, cu o faund in care se regasesc inca
specii disparute din Europa, turismul romanesc si-ar
putea gési un generos camp de actiune.

Turismul in Romdnia. Turismul ocupd in
economia nationald a Romaniei un rol foarte
important. Rolul sdu a crescut in mod considerabil in
ultimii ani §i sunt depuse eforturi sustinute la toate
nivelurile- national, regional si local - pentru a stimula
in continuare dezvoltarea sa. Un exemplu care
confirma acest lucru este si aparitia Ghidului Practic
~CENTRUL DE INFORMARE TURISTICA", in
2004. Sa incercam o scurta privire de ansamblu asupra
pozitiondrii turistice a Romaniei si asupra modului 1n
care este apreciatd dezvoltarea turismului in Romania
din punct de vedere international. In ultimii ani
turismul a avut un trend ascendent. Au existat rate
anuale de crestere de circa 15% care au indicat un

progres clar, chiar dacd nu s-a pornit de la un nivel
ridicat. In 2003 statisticile indicau la categoria sosiri
un total de peste 5,3 milioane turisti. Asadar o crestere
cu mai mult de 17% fata de anul precedent. Din totalul
turistilor proveniti din Europa Centrala, turistii
germani se aflau in frunte cu aproximativ 380.000 de
sosiri. Dezvoltarea turisticd este diferitd de la o
regiune la alta: litoralul Marii Negre a inregistrat o
stagnare relativd, cu toate ca perspectivele de
dezvoltare sunt totusi bune, iar in interiorul tarii, in
domeniul turismului individual, al turismului de nisa
si al turismului activ s-a 1inregistrat o crestere
considerabila.

Litoralul Marii Negre. Mediile din Germania,
in mod deosebit revistele de specialitate au semnalat
ca Romania, ca destinatie in plin avéant, nu a putut tine
totusi pasul cu Bulgaria si Croatia in anul 2003. Daca
s-a luat in considerare doar numarul de persoane care
si-au petrecut concediul in Romaénia, atunci am putea
spune ca afirmatia este corecta. Doar cresterea globala
a volumului de turisti nu poate fi cu siguranta singurul
scop al Romaniei, care vrea sa creada ca a Invatat ceva
din experienta dureroasd a altor destinatii importante
ale turismului de masa, destinatii aflate la Marea
Mediterana si a caror greseli in strategia de dezvoltare
a turismului s-au facut abia acum simtite. Pe litoralul
Marii Negre sunt in plind desfasurare imbunatatirea
infrastructurii, modernizarea  multor  hoteluri,
calificarea resurselor umane si imbunatatirea calitatii
serviciilor, actiuni care vor avea cu sigurantd un
impact pozitiv in anii care vor urma.

Ecoturism si turism cultural. Turismul
ecologic si cultural a fost caracterizat ca fiind
leitmotivul dezvoltarii turistice a Romaniei in anul
2004. Aici lucrurile arata din fericire mult mai bine si
situatia se anuntd promitdtoare si pentru viitor.
Organizatorii straini lauda (pe langd unele observatii
critice) evolutia anilor trecuti si asteptdrile pentru
viitorul apropiat. Acest lucru este confirmat si de
cresterea continud a numarului agentiilor de turism din
straindtate care includ Romania 1n programele lor.
Daca in brosura Roménia 2002 lista tour-operatorilor
germani care vindeau Romania ca destinatie turistica
includea doar 54 de astfel de agentii, aceeasi revista
editatd pentru anul 2004, Roméania 2004, a intrunit o
listd cu peste 100 de astfel de tour-operatori. Cu toate
aceste progrese inregistrate persista din pacate o lipsa
de informare cu privire la potentialul turistic al
Romaniei. Multor organizatori le face placere sa ofere
grupurilor de turisti individuali (care sunt din ce in ce
mai numerosi) o destinatie ,,necunoscutd", care nu
face parte din destinatiile aga-numite ,,la moda" si care
este departe de fluxurile masive de turisti - Romania.
Este o provocare noud. Atunci cind vand bine
Romania ca destinatie turisticd au satisfactia de a trai
bucuria minunata a succesului, iar feed back-ul este pe
masura bucuriei lor. Multumirea lor are o serie de
motive care sunt extrem de clare. Un motiv ar fi
Romania - ea insasi, privitd de multi ca o calatorie in
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timp. Un alt motiv ar fi romanii - ospitalieri, primitori,
o experientd speciald, cu totul diferita.

Delta Duniirii, cu cei 5600 km? ai sdi este un
peisaj natural ecologic de importantd globala. Aici
traiesc peste 300 de specii de pasari. Delta poate fi
vizitatd cu ajutorul barcilor, canoelor s§i a
ambarcatiunilor cu vela.

O altd comoara rara a spatiului ecologic
romanesc este aria intinsd a Carpatilor care se
desfasoard peste tard ca un arc urias de 900 km.
Nicaieri in Europa de vest si centrald nu mai exista un
tinut paduros compact atait de mare. Carpatii
reprezinta patria a peste un sfert din toti lupii, ursii si
rasii din Europa. Romania dispune de peste 800
tinuturi protejate, dintre care 11 parcuri nationale si 6
parcuri naturale. Delta Dunarii, Muntii Retezat, muntii
Rodna au fost declarate rezervatii ale biosferei. Piatra
Craiului si Parcul National Retezat sunt doar doud
dintre cele mai dezvoltate obiective care confera
denumirii ,,eco" o noud dimensiune si calitate. La
acestea se adauga si cele peste zece mii de pesteri din
tard, care, in frunte cu cele din Muntii Apuseni si
Carpatii de Sud-Vest (Mehedinti) sunt atractii
ecologice dintr-un peisaj intact care entuziasmeaza
privitorul.

Romaénia este, fara doar si poate, un loc
apropiat tuturor drumetilor si célatorilor care printre
altele doresc sa-si petreacd concediul in mijlocul
naturii intacte. Ca urmare, numarul turistilor care
provin de pe pietele central-europene creste continuu.
Multi dintre ei vor sd se bucure de vacante In
gospodarii tiaranesti autentice. Turismul rural este
pentru populatia de la tara singura posibilitate de a
obtine un venit suplimentar. Aldturi de dezvoltarea in
cadrul comunitatilor locale a numeroase structuri
individuale de cazare, in gospodariile taranesti, se
dezvoltd concomitent tot mai multe organizatii locale,
regionale, si nationale de promovare a ofertei turistice
a diferitelor zone.

Si oferta de vacante active Inregistreaza rate
de crestere. Tot mai mult persoane aflate in concediu
vin in Romania pentru drumetii, trekking, catarare,
calarie, excursii cu bicicleta, ciclism montan, trasee
de off-road, canotaj si caiac, plimbare cu pluta,
zboruri cu parapanti, trasee de vizitare a
pesterilor si a minelor si pentru multe altele.
Organizatorii-adesea firme mici, flexibile, specializate
- care ofera concedii active se diversifica si sunt din ce
in ce mai multi pe piata.

Si in final, dar nu in cele din urma, cateva
cuvinte despre turismul cultural. Cand vorbesti
despre turism cultural in Romania, iti vin imediat in
minte manastirile medievale din Bucovina cu
minunatele lor fresce exterioare, care sunt considerate
mostenire culturald universala si se afla sub protectia
UNESCO: Voronet, Moldovita, Sucevita, Humor,
Arbore, Dragomirna, pentru a numi doar cateva. Nu
mai putin importante sunt minunatele orase
medievale din Transilvania, ca Brasov, Sibiu,

Sighisoara (unul din cele mai bine pastrate orase
medievale din intreaga Europd), Targu Mures, Cluj,
precum si Castelul Dracula invaluit in legenda. Nu
trebuie uitate si bisericile medievale fortificate din
Transilvania, aflate si ele sub protectia UNESCO ca
mostenire culturald universald. Aceste biserici sunt
dovada unei culturi sasesti de peste 800 de ani in
Transilvania.

Bucuresti, Parisul estului, cu variata sa oferta
culturald si febrila viatd de noapte, nu poate ramane
neamintit in cadrul turismului cultural. Orasul s-a
transformat 1n ultimii ani, din cenusiul oras socialist,
intr-o adevarata bijuterie.

Pentru vizitarea lacaselor culturale, a oraselor,
manastirilor, bisericilor-fortareatd i a altor multe
obiective turistice culturale se efectueazd un mare
numar de circuite si tururi, care se bucurd de o
popularitate crescandad. Acest lucru a devenit posibil
datorita imbunatatirii permanente a infrastructurii.

S-au facut multe in turism si sunt inca multe de
facut. Dar eforturile sustinute vor continua cu
sigurantd, pentru cd sunt justificate. Desigur, mai
exista Inca multe aspecte negative legate de activitatea
turistica, care ar trebui remediate, si ne vom referi in
continuare la cateva dintre acestea.

Doar 10% din hotelurile de pe litoralul
romdnesc au un management eficient, majoritatea
unitatilor avand probleme in ceea ce priveste
organizarea, calitatea serviciilor, relatiile cu clientii
si partenerii de contract. Reprezentatii agentiilor de
turism explica faptul ca Romdnia nu poate atrage
turisti straini in conditiile in care preturile sunt duble
fata de cele oferite de alte destinatii, cum ar fi Spania
si Bulgaria, iar calitatea serviciilor este mai scazutd.
Un exemplu in acest sens este evolutia numdarului de
zboruri charter spre statiunile de litoral. Daca din
Belgia spre Bulgaria au fost anuntate pentru vara lui
2005 cdte patru chartere pe zi, timp de patru luni,
spre statiunile de pe litoralul romdnesc nu a fost
contractate pana la sfarsitul lunii februarie 2005 nici
un astfel de zbor cu plecare din Belgia. Hotelurile au
fost cumparate in mare parte de oameni care nu au
nici o tangentd cu turismul. A avea un hotel pe litoral
este pentru ei un hobby si nu stiu sa conduca o astfel
de unitate, afirma reprezentantii agentiilor de turism.
(Ziarul financiar, 24.02.2005)

Fortele motrice cu cele mai evidente influente,
atat asupra comertului cét si asupra turismului, pot fi
considerate, la ora actuala:

* inovarile in marketing, mai ales prin innoirea
si diversificarea canalelor de distributie;

* intrérile unor firme mari pe piata roméaneasca,
atdt in turism (Hilton, Marriot, Howard&Johnson,
Crown Plazza, Accor, Golden Tulip, etc.) cat si In
comert (Metro, Carrefour, Cora, Sellgros,, Esplanada,
Polus Center, Mol etc.). Este previzibil ca, odatd cu
aderarea Romaniei la structurile europene, sa-si faca
simtite influentele si alte forte motrice: schimbarile pe
termen lung a ratei de crestere, schimbari in structura
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cumparatorilor si in gama de utilizare a produselor,
inovarea  produselor, modificari in  politica
guvernamentald si in cadrul legislativ.

Piata firmei de turism se caracterizeaza prin
faptul ca, fiind concomitent producatoare/prestatoare
si distribuitoare de servicii, este mai complexa,
constituind un mixaj intre caracteristicile firmei de
productie si cea de comert.

Definitd ca locul de intilnire al confruntarii
cererii cu oferta, al cumparatorilor cu vanzatorii si de
stabilire a pretului presupune o analizd a
principalelor componente si caracteristici in vederea
delimitarii si caracterizarii ei. Componentele pietei
specifice firmei care intereseaza direct din punctul de
vedere al managementului strategic sunt:

- cererea, respectiv volumul total care poate fi
achizitionat de un grup de consumatori, dintr-o arie
geograficd, Intr-o anumita perioada de timp, in functie
de pret. Un prim element de analiza il constituie
identificarea elasticitdtii cererii in functie de pret si de
venit. Identificarea factorilor de influentd reprezinta un
demers important in delimitarea si caracterizarea
cererii: sezonalitatea, moda, presiunea produselor de
substitutie etc.

Spre exemplu, datele furnizate de Institutul
National de Cercetare si Dezvoltare in Turism aratd o
crestere a cererii pentru serviciile de turism la nivelul
anului 2004 comparativ cu 2003. Romdnia a fost
vizitatda de 1,6 milioane turisti straini fata de numai 1
milion in 2003. Cu toate acestea, incasarile Romaniei
din turism au stagnat fatda de 2003, situdndu-se la 750
milioane euro. (Ziarul Financiar, 20.12.2004)

Din punctul de vedere al firmei, nivelul cererii
este puternic influentat de nivelul cheltuielilor de
marketing, fiind considerat chiar o functie a acestor
cheltuieli. Cresterea cheltuielilor de marketing
determina o crestere a nivelului cererii, dar relatia nu
este direct proportionald. Cererea poate creste pana la
un anumit nivel, limitat de potentialul pietei (nivelul
cel mai Tnalt al cererii la un moment dat). Intrucat
cererea este variabild in timp sub influenta unei
multimi de factori, cu actiune directad sau indirecta, ea
trebuie studiatd ca nivel si mod de manifestare, in
permanenta;

- oferta, respectiv cantitatea dintr-un bun
economic pe care un producitor sau toti producéatorii
pot si sunt dispusi sd o vandd in decursul unei
perioade de timp, la un anumit pret unitar. Oferta
poate fi influentatd de nivelul preturilor, respectiv al

costurilor unitare, nivelul veniturilor, numarul
competitorilor-jucatori pe aceeasi piatd, nivelul
preturilor produselor de substitutie etc. Factorii

specifici cu influentd majorda trebuie monitorizati
permanent §i anticipati ca evolutie;

- cota de piata reprezinta cererea satisfacuta de
firma. Marimea cotei de piatd depinde de raportul
calitate-pret, de perceptia consumatorilor asupra
valorii adaugate, de capacitatea de a face fatd

concurentei, de orientarea in raport cu nevoile
implicite si explicite ale consumatorilor;

- cota relativa de piata se stabileste ca raport
intre cota de piatd a firmei §i cea a principalului
concurent. In cazul firmelor cu pozitie de lider, cota
relativd de piatd se calculeaza prin raportare la
concurentul urmator ca pozitie;

- pozitia pe piata - in functie aceasta, firma
poate fi: lider al pietei, componentd a grupului
firmelor de varf, urmaritor al liderului, firma ,,ostas,
firma periferica, nou venit agresiv.

- concurenta presupune o analiza mai detaliata
deoarece cunoasterea tipului, mecanismului §i
intensitatii ei este esentiala pentru proiectarea unui
anumit comportament strategic.

* Tipul concurentei se refera la concurenta
exercitata pe piata de tip monopolistic, de monopol, de
oligopol etc.

* Intensitatea concurentei, analiza efectuatd, de
reguld, potrivit modelului lui M. Porter, prin cele cinci
forte competitive:
potentialii
patrunderii lor pe piata;

- furnizorii si puterea lor de negociere;

- cumparatorii §i puterea lor de negociere;

- produsele de substitutie §i amenintarea pe
care o reprezinta pentru produsele firmei;

- intensitatea rivalitatii dintre firme.

Profesionalismul si competentele
manageriale au un rol important in fundamentarea
si aplicarea unor strategii de succes.

Pentru fundamentarea strategiei se poate folosi
analiza matriciald in vederea radiografierii situatiei de
ansamblu interne si externe si identificarii
orientarilor si optiunilor majore care pot fi adoptate de
firma.

Analiza SWOT. Acest model de analiza
utilizeaza atu-urile si sldbiciunile firmei paralel cu
sansele si pericolele generate de mediu pentru a indica
un tip de strategie care sa se potriveasca cerintelor
mediului extern si capabilitatilor strategice ale firmei.

Combinarea celor patru categorii de informatii
in cadrul unei matrici - in care pe axa Ox ce plaseaza
aspectele interne, iar pe Oy aspectele externe - ofera
posibilitatea identificarii optiunilor strategice celor
mai adecvate, comparativ cu capabilitatile strategice
ale firmei si cu exigentele mediului extern.

- competitori §i amenintarea
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Tabel nr. 1 Analiza SWOT a firmei din domeniul
turismului.
Strengths -|Weaknesses -
Puncte forte Puncte slabe
1. Potential inalt|1. Uzura fizica si
de creativitate |morald a utilajelor;
2.  Stabilitatea|2.  Metode de
personalului management
3. Existenta |traditionale;
clientilor 3. Potential
traditionali. financiar scazut
Opportunities-|I. Utilizarea |I1. Diminuarea
Oportunititi |aspectelor aspectelor slabe si
1. Crestere|pozitive pentru|valorificarea
economica valorificarea oportunitatilor
reala; oportunitatilor
2. Cadru juridic
favorabil
investitiilor
straine;
3. Transfer de
tehnologii.
Threats- III. Folosirea|IV. Diminuarea
Amenintiri  |aspectelor aspectelor
1. pozitive pentru a|slabe si  evitarea
Intensificarea |elimina sau|pericolelor
concurentei; diminua
2. imbatranirea |amenintarile
populatiei

Acest instrument de analiza poate fi utilizat atat
pentru ansamblul firmei, cat si pentru a evalua situatia
diferitelor activitati aflate in portofoliul firmei. Mai
mult decat atat, folosind punctele forte si slabe
identificate pentru la nivel de firma, poate fi evaluata
situatia prin raportarea la un ,,profil ideal", cerut de
mediul extern sau poate fi realizatd o analiza
capacitatii concurentiale a firmei comparativ cu
firmele reprezentative din acest punct de vedere.

Studierea mediului ambiant si a interrelatiilor
dintre acesta si intreprinderea europeana, in contextul
iminentei integrari in Piata Unica Europeana,
reprezintd o problema fundamentald. La solutionarea
ei un rol aparte revine managementului, capabil sa
asigure o cunoastere realistd §i completa a variabilelor
exogene si endogene care influenteaza Intreprinderea
europeana.

Necesitatea abordarii mediului ambiant pentru
managementul intreprinderii europene poate fi argu-
mentatd in felul urmator:

cunoasterea evolutiei mediului ambiant
contribuie la integrarea armonioasd a Intreprinderii
europene 1n sistemul economic al Pietei Unice
Europene, prin modificarea factorilor de mediu;

- contribuie la succesul procesului de elaborare
a strategiilor si politicilor de intreprindere, prin
fundamentarea stiintifica a acestuia;

- luarea In considerare a factorilor de mediu
influenteazd intregul ansamblu de asigurare a
resurselor ~umane, materiale, financiare  si
informationale de care intreprinderea europeand are
nevoie pentru functionarea si dezvoltarea sa normala;
cunoasterea si influentarea evolutiilor
factorilor de mediu ajuta la asigurarea unor subsisteme
organizatorice si informationale eficace si la adoptarea
si aplicarea de decizii eficace.
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