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Résumé 
La connaissance du milieu externe est un 

élément 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 très bon pour le développement du 
tourisme. Bien qu’il existe beaucoup de points faibles 
pour le tourisme autochtone, les dernières années, il y 
a des efforts pour l’amélioration de ces aspects. Il est 
aussi nécessaire d’un management professionnel. 

 
Mots-clés: management, financiers potentiels, 

démographiques, le développement du tourisme 
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Pentru firmele româneşti de turism - şi nu 

numai - cunoaşterea mediului extern s-a impus cu atât 
mai stringent cu cât mentalitatea conducerii celor 50 
de ani anteriori a avut la bază credinţa într-un mediu 
extern naţional liniştit, previzibil, planificabil şi 
controlabil; ca urmare, acest mediu putea fi supus 
nevoilor întreprinderii, modelat în funcţie de decizii 
globale, politice şi sociale cărora economicul trebuia 
să le fie subordonat. Reacţia mediului românesc în 
schimbare a fost drastică: doar cei care au înţeles 
importanţa cunoaşterii şi adaptării la cerinţe au 
supravieţuit.  

În viziunea managementului strategic, 
investigarea permanentă a mediului extern este o etapă 
esenţială a analizei strategice impusă de nevoia de a 
cunoaşte şi înţelege contextul şi forţele concurenţiale 
care acţionează în cadrul acestuia, de a anticipa şi 
gestiona schimbările care se produc, de a realiza un 
raport optim între vocaţia firmei, capabilitatea 
strategică şi evoluţiile previzibile ale factorilor care-l 
compun. Chiar faptul că prognozele pe termen lung nu 
oferă certitudini obligă firma la o permanentă 
monitorizare a mediului extern. Ea va putea desprinde 
tendinţe, dar cu siguranţă nu va putea prezice 
evenimente. O abordare corectă a demersului strategic 
presupune o studiere concomitentă a mediului intern 
şi extern organizaţiei. 

Prin definiţie, mediul ambiant cuprinde toate 
elementele exogene întreprinderii europene, de natură 
economică, tehnică, politică şi demografică, culturală, 
ştiinţifică, organizatorică, juridică, psihologică, edu-
caţională şi ecologică care contribuie la stabilirea 

obiectivelor acesteia, obţinerea resurselor necesare, 
adoptarea şi aplicarea deciziilor de realizare a lor. 
Deci, mediul extern cuprinde totalitatea elementelor 
(factorilor sau variabilelor) din afara organizaţiei care 
o afectează într-un fel sau altul. O serie de autori fac 
distincţie între mediul extern general sau macromediul 
şi mediul competiţional, competitiv sau micromediul 
între care stabilesc o relaţie ca de la general la 
particular. Considerăm justificată această distincţie, 
întrucât: 

• mediul extern general influenţează firma 
prin intermediul unor tendinţe pe termen lung şi cu 
impact variabil asupra organizaţiei; la rândul ei, firma 
- ca individ organizaţional -îi poate influenţa unele 
componente pe termen lung, dar nu le poate controla 
şi dirija; 

• mediul competiţional specific este cadrul cel 
mai apropiat de acţiune, cu care firma stabileşte relaţii 
directe, în care factorii de influenţă şi intensitatea 
manifestărilor se resimt direct şi pe termen scurt; la 
rândul ei, firma poate influenţa acest mediu mult mai 
direct şi mai eficient. 

 
Mediul extern. Componente şi influenţe. 
Mediul extern general al firmei este alcătuit din 

factorii exogeni de natură economică, tehnică-
tehnologică, socio-demografică, juridică, managerială 
şi ecologică ce pot influenţa direct sau indirect 
evoluţia firmei. Analiza mediului extern general oferă 
posibilitatea identificării tendinţelor generale de 
evoluţie - la nivel zonal, naţional sau internaţional - 
care, din punctul de vedere al firmei, se pot manifesta 
ca oportunităţi sau pericole. Este considerată 
oportunitate strategică posibilitatea materială de a 
realiza o mişcare strategică adecvată strategiei firmei, 
realizată la un cost mai redus decât al concurenţilor 
săi. Valorificarea oportunităţii se traduce pe planul 
eficienţei şi eficacităţii firmei într-o creştere ale cărei 
surse pot fi: economii la costul informaţiilor, 
recunoaşterea în avans faţă de concurenţi a valorii 
unei resurse, stabilirea raportului optim între nevoile 
nesatisfăcute, manifestate ca cerere şi capacitatea 
firmei de a le acoperi. Identificarea oportunităților 
depinde nu numai de cercetarea atentă a mediului, ci şi 
de capacitatea firmei de a da o semnificaţie corectă 
informaţiei obţinute în avans faţă de alţii. Pericolele 
sunt ameninţări profilate de unele tendinţe 
nefavorabile ale mediului extern a căror apariţie ar 
putea împiedica realizarea obiectivelor strategice. 
Sursele pericolelor pot fi extrem de diferite: 
insuficienţa informaţiilor, lipsa competenţelor 
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necesare acordării semnificației corecte a unei evoluţii 
nefavorabile a mediului, apariţia unor noi factori de 
influenţă a căror acţiune nu este suficient cunoscută. 
Ca şi în cazul oportunităţilor, ceea ce este sesizat ca un 
pericol de o firmă poate fi complet ignorat de o alta; 
de asemenea, intensitatea manifestării uneia şi 
aceleiaşi ameninţări apărută în mediu poate fi diferită 
de la o firmă la alta, deoarece aprecierea ţine cont de 
mărimea şi structura resurselor. 

Factorii economici includ componente 
complexe, mecanisme cu implicaţii ce se resimt 
asupra tuturor celorlalţi factori. Studierea lor oferă 
firmelor informaţii referitoare la oportunităţile şi 
constrângerile dezvoltării, pericolele imediate sau de 
perspectivă, tendinţe ce pot fi preîntâmpinate sau 
ocolite printr-o strategie adecvată: piaţa internă şi 
externă, ritmul de dezvoltare economică, puterea de 
cumpărare a monedei naţionale, potenţialul financiar 
al economiei, politica fiscală, politica de credite, 
evoluţiile cursului schimb al monedei naţionale, rata 
inflaţiei, fluctuaţiile preţurilor etc. Datele statistice 
arată, din păcate, influenţele negative ale unora din 
factorii amintiţi asupra firmelor din comerţ şi turism. 
Astfel, scăderea puterii de cumpărare a populaţiei a 
influenţat puternic si negativ cererea şi consumul 
turistic. Veniturile populaţiei au scăzut în 1999 la 56% 
faţă de 1990. În condiţiile în care, în structura 
cheltuielilor totale de consum, produsele alimentare 
deţineau o pondere de 53,5% iar cele nealimentare de 
29,3% pe total gospodării, este greu de crezut că în cei 
17,2% rămaşi pot fi incluse cheltuielile pentru 
serviciile de turism. 

Fiscalitatea este un alt factor economic cu o 
influenţă redutabilă asupra firmei. În România, nivelul 
fiscalităţii este unul dintre cele mai ridicate din 
Europa, taxele şi impozitele directe şi indirecte 
grevând, în proporţie de peste 70%, veniturile 
populaţiei; în plus, taxele care trebuie plătite în turism 
conţin o serie de componente care îngreunează situaţia 
agenţilor economici. Astfel, potrivit studiilor efectuate 
de Societatea Academică Română: 

- taxele pe clădiri sau de staţiune pentru litoral 
sunt plătite pentru întreg anul fiscal, deşi sezonul 
durează doar trei luni; 

- agenţii economici din turism sunt obligaţi să 
plătească 14 impozite centrale şi 3 locale, taxele 
reprezentând 35% din preţurile practicate de hoteluri 
şi restaurante; 

- calitatea redusă a serviciilor publice oferite de 
administraţiile locale obligă agenţii economici la 
cheltuieli suplimentare care dublează tarifele, plătitorii 
fiind obligaţi să-şi gestioneze infrastructura pe propria 
cheltuială; 

- rata profitului în turism este dintre cele mai 
scăzute din economie, 2-6% anual, care, alături de 
fiscalitatea excesivă, determină frauda fiscală; 

- comparativ cu România, în Turcia şi Grecia 
taxele sunt de 4-5 ori mai mici, ceea ce determină nu 

numai o creştere a turismului, ci şi a sectoarelor 
conexe. 

Potenţialul financiar scăzut al ţării dar, mai 
ales, lipsa de interes a autorităţilor faţă de acest sector 
economic a avut consecinţe nefavorabile asupra 
firmelor româneşti nu numai pe plan intern, ci si în 
competiţia cu ţările vecine. Astfel, fondurile alocate de 
la buget pentru promovarea turismului românesc au 
fost în 2003 de 3,5 milioane euro, comparativ cu: 
Cehia - 8 milioane, Bulgaria -10 milioane, Polonia- 11 
milioane, Ungaria-28 milioane, Turcia-76,8 milioane. 

În acest context, studiile la nivel 
macroeconomic arată că turismul are un nivel scăzut 
de competitivitate generat de o serie de constrângeri 
sectoriale: 

- strategia adoptată la nivel de sector a fost 
cea a concurenţei bazată pe preţuri mici şi orientată 
spre turişti cu venituri modeste; 

- strategiile axate pe calitate şi performanţă 
sunt puţin reprezentate; 

- concurenţa puternică a unor ţări din zonă (în 
ultima vreme, Bulgaria) face ca avantajul competitiv 
bazat pe preţuri mici să dispară; 

- angajarea întârziată şi defazată în 
dezvoltarea şi promovarea unor produse turistice 
destinate unei cereri sofisticate; 

- informaţii limitate privind segmentele de 
piaţă care solicită pachete de servicii scumpe; 

- infrastructură inadecvată, degradată; 
- absenţa unui cadru juridic de sprijin şi a 

cooperării pe orizontală cu serviciile de logistică şi cu 
oferta de produse din alte sectoare. 

Un factor cu influenţe favorabile, în ultima 
perioadă, este rata dobânzii, cu tendinţe evidente de 
scădere ceea ce ar trebui să se reflecte într-o sporire 
apreciabilă a investiţiilor. 

La nivelul anului2004, investiţiile străine în 
România au crescut cu 40% faţă de 2003, plasând 
România pe locul cinci în Europa Centrală şi de Est. 
Totuşi, investiţiile străine pe cap de locuitor se 
situează sub nivelul multor ţări din regiune. 

Astfel, în timp ce la noi valoarea investiţiilor 
străine directe pe locuitor a fost în 2004 de 200 
dolari, Croaţia a atras 444 dolari, Cehia-254 dolari, 
Estonia - 665 dolari, Ungaria - 248 dolari. Estimările 
privind nivelul investiţiilor străine pentru România în 
2005 indică un maxim de 3,4 miliarde euro (faţă de 
3,7 miliarde în 2004). (Ziarul Financiar, 22.02.2005) 

Cursul valutar şi fluctuaţiile acestuia pot, de 
asemenea, avea mari influenţe asupra mediului de 
afaceri. Extinderea relaţiilor internaţionale, tendinţa 
evidentă spre globalizare se reflectă în mediul extern 
al firmei creând oportunităţi sau pericole. Spre 
exemplu, puternica apreciere a leului din ultimele luni 
ale anului 2004 şi începutul anului 2005 a creat mari 
probleme exportatorilor români dar adevărate şanse 
pentru importatori. Pentru industria hotelieră 
aprecierea leului este departe de a fi o oportunitate. 
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Factorii de management includ: strategia 
naţională, sistemul de organizare a economiei 
naţionale, sistemele de coordonare şi control, 
mecanismele motivaţionale, calitatea studiilor, 
metodelor şi tehnicilor de management furnizate de 
teoria managementului. Proiectarea şi implementarea 
unei strategii globale şi/sau la nivelul unei ramuri de 
activitate poate determina, prin influenţele exercitate, 
stimularea sau restricţionarea anumitor activităţi, 
asigurarea accesului la anumite resurse, crearea de 
facilităţi pentru dezvoltarea anumitor zone sau 
sectoare de activitate. În acest sens, Ministerul 
Turismului a creat, în 1996-2000, o Strategie de 
Dezvoltare a Turismului pe Termen Mediu şi un 
Plan Strategic de Dezvoltare a Turismului în 
România, ambele susţinute cu finanţare PHARE. Din 
păcate, instabilitatea instituţională, frecventele 
reorganizări ale ministerului (transformat într-o 
Agenţie pentru turism şi, ulterior, într-un departament 
din Ministerul Transporturilor), schimbarea frecventă 
a managementului nu au mai permis aplicarea lor. Tot 
ca o dovadă a instabilităţii organizaţionale este faptul 
că a fost desfiinţat Fondul de Garantare a Turismului, 
în locul lui fiind înfiinţat Biroul de Promovare a 
Turismului. 

Factorii demografici: numărul populaţiei, 
ponderea populaţiei active, structura socio-
profesională, rata de ocupare, rata natalităţii şi 
mortalităţii, durata medie a vieţii influenţează firma în 
privinţa volumului, structurii şi calităţii ofertei de 
muncă. De asemenea, ei reprezintă în macromediul 
firmei de comerţ şi turism zona de formare a cererii şi 
de exprimare a consumului. Spre exemplu, în 
România, sporul negativ al populaţiei începând cu 
anul 1992 - 0,2% ajungând în 1999 la - 1,4%, paralel 
cu tendinţa de scădere a duratei medii a vieţii de la 
69,76 ani în 1989-1991 la 68,9 ani în 1995-1997 şi 
69,74 ani în 1997-1999 au determinat o diminuare a 
ponderii tinerilor. Pentru firmele de turism şi comerţ, 
ponderea de 37,8% a grupei de vârstă 15-40 de ani are 
o certă influenţă negativă, diminuând cererea şi 
consumul.  

Factorii socio-culturali: structura populaţiei pe 
medii sociale, raportul dintre populaţia urbană şi 
rurală, starea de sănătate, nivelul educaţiei obligatorii, 
valorile, mentalităţile, tradiţiile, obiceiurile 
influenţează firma din punctul de vedere al atitudinilor 
şi comportamentelor cu care personalul intră în firmă. 
Relaţia dintre gradul de urbanizare şi cererea, 
respectiv consumul turistic poate fi considerată drept o 
relaţie pozitivă. Pe de-o parte acţionează dorinţa 
citadinului de a evada din zgomotul, poluarea şi 
agitaţia oraşului, iar pe de altă parte, nivelul 
veniturilor care este, evident mai ridicat, comparativ 
cu mediul rural. În România, rata de urbanizare a atins 
cota maximă în 1997, fiind de 55%. Anii '98 şi '99 au 
evidenţiat o tendinţă de scădere a populaţiei urbane, ca 
urmare a scăderii nivelului de trai. Desigur, pentru 

firma de turism, acesta evoluţie se poate constitui într-
un pericol. 

Factorii tehnici şi tehnologici includ 
elementele ale căror influenţe se resimt direct şi 
imediat dar şi influenţe propagate.  

Pentru firmele de comerţ şi turism, influenţele 
se resimt pe o serie de planuri, cum ar fi: 

- progresul tehnic evident al mijloacelor de 
transport. Atât în comerţ cât şi în turism se constată 
puternicul efort investiţional al firmelor pentru a-şi 
procura echipamente de transport eficiente, sigure, 
moderne. Acest efort este, însă, contracarat de starea 
deplorabilă a infrastructurii. Un studiu recent efectuat 
de WTTC privind starea tehnică a infrastructurii şi 
care cuprinde 212 ţări, plasează România 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 în construcţia 
noilor unităţi sau modernizarea celor existente; 

- pătrunderea masivă a calculatoarelor cu 
implicaţii asupra comunicaţiilor, promovării, realizării 
vânzărilor on-line.  

Evoluţia efortului investiţional în progresul 
tehnic poate fi evidenţiat prin volumul investiţiilor. 
Din păcate, în comerţ, hoteluri şi restaurante, valoarea 
investiţiilor a crescut doar de 2,9 ori în perioada 1990-
1999, comparativ cu: poşta şi telecomunicaţiile - de 
25,5 ori sau activităţile financiar-bancare şi de 
asigurări - de 54,4 ori. Influenţa cestui factor s-a 
resimţit în mod direct, în ceea ce priveşte calitatea 
serviciilor, raportul calitate-preţ şi, în final, în numărul 
şi valoarea contractelor încheiate cu marii tour-
operatori europeni. Comparativ cu Bulgaria şi Ungaria 
care au făcut mari investiţii în baza hotelieră, România 
intră în atenţia unor tour-operatori europeni ca 
Thomas Cook, TUI, Neckerman abia în ultima 
perioadă. 

Factorii politici: politica economică şi socială, 
politica ştiinţei şi învățământului, politica externă 
influenţează indirect firma, dar aceste tendinţe sunt 
profunde şi se resimt prin efectele lor pe un termen 
îndelungat. Spre exemplu, politica externă a ţării de 
integrare în Uniunea Europeană exercită asupra 
mediului românesc o serie de presiuni dar şi 
oportunităţi, mai ales pe planul transferului de 
tehnologii, cunoştinţe, al învăţării organizaţionale, al 
metodelor şi tehnicilor de management. 

Aplicarea prevederilor acquis-ului comunitar 
în vederea integrării firmelor româneşti în economia 
U.E. va obliga firmele româneşti la eforturi 
considerabile pentru a face faţă competiţiei. Studiile 
efectuate atât în ţară cât şi la nivel European privind 
gradul de pregătire a firmelor din România 
comparativ cu cele din alte ţări central europene, în 
vederea aderării la U.E. arată situaţia defavorabilă a 
României comparativ cu celelalte ţări. 

De remarcat faptul că studiul menţionează 
pentru „hoteluri şi restaurante" scoruri favorabile 



J o u r n a l  o f  t o u r i s m  
[No. 2] 

 
67 
 
 

comparativ cu alte sectoare în ceea ce priveşte cel mai 
mare grad de conformitate cu prevederile acquis-ului 
şi cele mai moderate costuri de implementare a 
prevederilor acquis-ului comunitar. Cele mai 
semnificative efecte aşteptate de firmele româneşti ca 
urmare a aderării la UE sunt: 

• consolidarea pe termen lung a 
competitivităţii; 

• practici de afaceri mai transparente pe piaţa 
internă, reguli ale concurenţei, ajutoare şi achiziţii de 
stat; 

• acces la condiţii mai competitive pentru 
achiziţia de echipamente noi şi IT; 

• acces mai bun la pieţele de capital european; 
• facilitarea accesului la pieţele UE; 
• un flux sporit al investiţiilor străine directe; 
• lipsa forţei de muncă datorită migraţiei. 
în ceea ce priveşte influenţa procesului de 

aderare asupra strategiei de firmă, studiile 
menţionează faptul că, după Estonia, firmele din 
România sunt în cea mai mare proporţie convinse de 
nevoia de a-şi schimba strategia, iar eforturile de 
adaptare trebuie realizate cu resurse proprii (numai 
25% din firmele româneşti sunt în căutarea unui 
partener strategic, comparativ cu Bulgaria, unde 
procentul se ridică la 43%). 

Factorii juridici alcătuiţi din ansamblul 
reglementărilor juridice - legi, decrete, hotărâri 
guvernamentale, ordine ale miniştrilor, decizii ale 
organelor conducerii locale - influenţează prin 
constrângerile pe care le impun. Frecvenţa şi ritmul 
modificării actelor normative pot determina o anumită 
instabilitate şi genera o insecuritate în ceea ce priveşte 
efectul deciziilor adoptate şi acţiunilor iniţiate. Prin 
prisma factorului juridic, analiştii remarcă faptul că 
legea turismului este neclară, fiind frecvent amendată 
de către autorităţi. 

Factorii naturali: Factorii naturali se 
constituie ca o premisă esenţială pentru dezvoltarea 
turismului. Din punctul de vedere al factorilor 
naturali, România este una din ţările favorizate. Cu o 
climă moderată, un relief variat, cu unicate precum 
Delta Dunării, cu o faună în care se regăsesc încă 
specii dispărute din Europa, turismul românesc şi-ar 
putea găsi un generos câmp de acţiune. 

Turismul în România. Turismul ocupă în 
economia naţională a României un rol foarte 
important. Rolul său a crescut în mod considerabil în 
ultimii ani şi sunt depuse eforturi susţinute la toate 
nivelurile- naţional, regional şi local - pentru a stimula 
în continuare dezvoltarea sa. Un exemplu care 
confirmă acest lucru este şi apariţia Ghidului Practic 
„CENTRUL DE INFORMARE TURISTICĂ", în 
2004. Să încercăm o scurtă privire de ansamblu asupra 
poziţionării turistice a României şi asupra modului în 
care este apreciată dezvoltarea turismului în România 
din punct de vedere internaţional. În ultimii ani 
turismul a avut un trend ascendent. Au existat rate 
anuale de creştere de circa 15% care au indicat un 

progres clar, chiar dacă nu s-a pornit de la un nivel 
ridicat. În 2003 statisticile indicau la categoria sosiri 
un total de peste 5,3 milioane turişti. Aşadar o creştere 
cu mai mult de 17% faţă de anul precedent. Din totalul 
turiştilor proveniţi din Europa Centrală, turiştii 
germani se aflau în frunte cu aproximativ 380.000 de 
sosiri. Dezvoltarea turistică este diferită de la o 
regiune la alta: litoralul Mării Negre a înregistrat o 
stagnare relativă, cu toate că perspectivele de 
dezvoltare sunt totuşi bune, iar în interiorul ţării, în 
domeniul turismului individual, al turismului de nişă 
şi al turismului activ s-a înregistrat o creştere 
considerabilă. 

Litoralul Mării Negre. Mediile din Germania, 
în mod deosebit revistele de specialitate au semnalat 
că România, ca destinaţie în plin avânt, nu a putut ţine 
totuşi pasul cu Bulgaria şi Croaţia în anul 2003. Dacă 
s-a luat în considerare doar numărul de persoane care 
şi-au petrecut concediul în România, atunci am putea 
spune că afirmaţia este corectă. Doar creşterea globală 
a volumului de turişti nu poate fi cu siguranţă singurul 
scop al României, care vrea să creadă că a învăţat ceva 
din experienţa dureroasă a altor destinaţii importante 
ale turismului de masă, destinaţii aflate la Marea 
Mediterană şi a căror greşeli în strategia de dezvoltare 
a turismului s-au făcut abia acum simţite. Pe litoralul 
Mării Negre sunt în plină desfăşurare îmbunătăţirea 
infrastructurii, modernizarea multor hoteluri, 
calificarea resurselor umane şi îmbunătăţirea calităţii 
serviciilor, acţiuni care vor avea cu siguranţă un 
impact pozitiv în anii care vor urma. 

Ecoturism şi turism cultural. Turismul 
ecologic şi cultural a fost caracterizat ca fiind 
leitmotivul dezvoltării turistice a României în anul 
2004. Aici lucrurile arată din fericire mult mai bine şi 
situaţia se anunţă promiţătoare şi pentru viitor. 
Organizatorii străini laudă (pe lângă unele observaţii 
critice) evoluţia anilor trecuţi şi aşteptările pentru 
viitorul apropiat. Acest lucru este confirmat şi de 
creşterea continuă a numărului agenţiilor de turism din 
străinătate care includ România în programele lor. 
Dacă în broşura România 2002 lista tour-operatorilor 
germani care vindeau România ca destinaţie turistică 
includea doar 54 de astfel de agenţii, aceeaşi revistă 
editată pentru anul 2004, România 2004, a întrunit o 
listă cu peste 100 de astfel de tour-operatori. Cu toate 
aceste progrese înregistrate persistă din păcate o lipsă 
de informare cu privire la potenţialul turistic al 
României. Multor organizatori le face plăcere să ofere 
grupurilor de turişti individuali (care sunt din ce în ce 
mai numeroşi) o destinaţie „necunoscută", care nu 
face parte din destinaţiile aşa-numite „la modă" şi care 
este departe de fluxurile masive de turişti - România. 
Este o provocare nouă. Atunci când vând bine 
România ca destinaţie turistică au satisfacţia de a trăi 
bucuria minunată a succesului, iar feed back-ul este pe 
măsura bucuriei lor. Mulţumirea lor are o serie de 
motive care sunt extrem de clare. Un motiv ar fi 
România - ea însăşi, privită de mulţi ca o călătorie în 
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timp. Un alt motiv ar fi românii - ospitalieri, primitori, 
o experienţă specială, cu totul diferită. 

Delta Dunării, cu cei 5600 km2 ai săi este un 
peisaj natural ecologic de importanţă globală. Aici 
trăiesc peste 300 de specii de păsări. Delta poate fi 
vizitată cu ajutorul bărcilor, canoelor şi a 
ambarcaţiunilor cu velă. 

O altă comoară rară a spațiului ecologic 
românesc este aria întinsă a Carpaţilor care se 
desfăşoară peste ţară ca un arc uriaş de 900 km. 
Nicăieri în Europa de vest şi centrală nu mai există un 
ţinut păduros compact atât de mare. Carpaţii 
reprezintă patria a peste un sfert din toţi lupii, urşii şi 
râşii din Europa. România dispune de peste 800 
ţinuturi protejate, dintre care 11 parcuri naţionale şi 6 
parcuri naturale. Delta Dunării, Munţii Retezat, munţii 
Rodna au fost declarate rezervaţii ale biosferei. Piatra 
Craiului şi Parcul Naţional Retezat sunt doar două 
dintre cele mai dezvoltate obiective care conferă 
denumirii „eco" o nouă dimensiune şi calitate. La 
acestea se adaugă şi cele peste zece mii de peşteri din 
ţară, care, în frunte cu cele din Munţii Apuseni şi 
Carpaţii de Sud-Vest (Mehedinţi) sunt atracţii 
ecologice dintr-un peisaj intact care entuziasmează 
privitorul.  

România este, fără doar şi poate, un loc 
apropiat tuturor drumeţilor şi călătorilor care printre 
altele doresc să-şi petreacă concediul în mijlocul 
naturii intacte. Ca urmare, numărul turiştilor care 
provin de pe pieţele central-europene creşte continuu. 
Mulţi dintre ei vor să se bucure de vacanţe în 
gospodării ţărăneşti autentice. Turismul rural este 
pentru populaţia de la ţară singura posibilitate de a 
obţine un venit suplimentar. Alături de dezvoltarea în 
cadrul comunităţilor locale a numeroase structuri 
individuale de cazare, în gospodăriile ţărăneşti, se 
dezvoltă concomitent tot mai multe organizaţii locale, 
regionale, şi naţionale de promovare a ofertei turistice 
a diferitelor zone. 

Şi oferta de vacanţe active înregistrează rate 
de creştere. Tot mai mult persoane aflate în concediu 
vin în România pentru drumeţii, trekking, căţărare, 
călărie, excursii cu bicicleta, ciclism montan, trasee 
de off-road, canotaj şi caiac, plimbare cu pluta, 
zboruri cu parapantă, trasee de vizitare a 
peşterilor şi a minelor şi pentru multe altele. 
Organizatorii-adesea firme mici, flexibile, specializate 
- care oferă concedii active se diversifică şi sunt din ce 
în ce mai mulţi pe piaţă. 

Şi în final, dar nu în cele din urmă, câteva 
cuvinte despre turismul cultural. Când vorbeşti 
despre turism cultural în România, îţi vin imediat în 
minte mănăstirile medievale din Bucovina cu 
minunatele lor fresce exterioare, care sunt considerate 
moştenire culturală universală şi se află sub protecţia 
UNESCO: Voroneţ, Moldoviţa, Suceviţa, Humor, 
Arbore, Dragomirna, pentru a numi doar câteva. Nu 
mai puţin importante sunt minunatele oraşe 
medievale din Transilvania, ca Braşov, Sibiu, 

Sighişoara (unul din cele mai bine păstrate oraşe 
medievale din întreaga Europă), Târgu Mureş, Cluj, 
precum şi Castelul Dracula învăluit în legendă. Nu 
trebuie uitate şi bisericile medievale fortificate din 
Transilvania, aflate şi ele sub protecţia UNESCO ca 
moştenire culturală universală. Aceste biserici sunt 
dovada unei culturi săseşti de peste 800 de ani în 
Transilvania.  

Bucureşti, Parisul estului, cu variata sa ofertă 
culturală şi febrila viaţă de noapte, nu poate rămâne 
neamintit în cadrul turismului cultural. Oraşul s-a 
transformat în ultimii ani, din cenuşiul oraş socialist, 
într-o adevărată bijuterie. 

Pentru vizitarea lăcaşelor culturale, a oraşelor, 
mănăstirilor, bisericilor-fortăreaţă şi a altor multe 
obiective turistice culturale se efectuează un mare 
număr de circuite şi tururi, care se bucură de o 
popularitate crescândă. Acest lucru a devenit posibil 
datorită îmbunătăţirii permanente a infrastructurii. 

S-au făcut multe în turism şi sunt încă multe de 
făcut. Dar eforturile susţinute vor continua cu 
siguranţă, pentru că sunt justificate. Desigur, mai 
există încă multe aspecte negative legate de activitatea 
turistică, care ar trebui remediate, şi ne vom referi în 
continuare la câteva dintre acestea. 

Doar 10% din hotelurile de pe litoralul 
românesc au un management eficient, majoritatea 
unităţilor având probleme în ceea ce priveşte 
organizarea, calitatea serviciilor, relaţiile cu clienţii 
şi partenerii de contract. Reprezentaţii agenţiilor de 
turism explică faptul că România nu poate atrage 
turişti străini în condiţiile în care preţurile sunt duble 
faţă de cele oferite de alte destinaţii, cum ar fi Spania 
şi Bulgaria, iar calitatea serviciilor este mai scăzută. 
Un exemplu în acest sens este evoluţia numărului de 
zboruri charter spre staţiunile de litoral. Dacă din 
Belgia spre Bulgaria au fost anunţate pentru vara lui 
2005 câte patru chartere pe zi, timp de patru luni, 
spre staţiunile de pe litoralul românesc nu a fost 
contractate până la sfârşitul lunii februarie 2005 nici 
un astfel de zbor cu plecare din Belgia. Hotelurile au 
fost cumpărate în mare parte de oameni care nu au 
nici o tangenţă cu turismul. A avea un hotel pe litoral 
este pentru ei un hobby şi nu ştiu să conducă o astfel 
de unitate, afirmă reprezentanţii agenţiilor de turism. 
(Ziarul financiar, 24.02.2005) 

Forţele motrice cu cele mai evidente influenţe, 
atât asupra comerţului cât şi asupra turismului, pot fi 
considerate, la ora actuală: 

• inovările în marketing, mai ales prin înnoirea 
şi diversificarea canalelor de distribuţie; 

• intrările unor firme mari pe piaţa românească, 
atât în turism (Hilton, Marriot, Howard&Johnson, 
Crown Plazza, Accor, Golden Tulip, etc.) cât şi în 
comerţ (Metro, Carrefour, Cora, Sellgros,, Esplanada, 
Polus Center, Mol etc.). Este previzibil că, odată cu 
aderarea României la structurile europene, să-şi facă 
simţite influenţele şi alte forţe motrice: schimbările pe 
termen lung a ratei de creştere, schimbări în structura 
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cumpărătorilor şi în gama de utilizare a produselor, 
inovarea produselor, modificări în politica 
guvernamentală şi în cadrul legislativ. 

Piaţa firmei de turism se caracterizează prin 
faptul că, fiind concomitent producătoare/prestatoare 
şi distribuitoare de servicii, este mai complexă, 
constituind un mixaj între caracteristicile firmei de 
producţie şi cea de comerţ. 

Definită ca locul de întâlnire al confruntării 
cererii cu oferta, al cumpărătorilor cu vânzătorii şi de 
stabilire a preţului - presupune o analiză a 
principalelor componente şi caracteristici în vederea 
delimitării şi caracterizării ei. Componentele pieţei 
specifice firmei care interesează direct din punctul de 
vedere al managementului strategic sunt: 

- cererea, respectiv volumul total care poate fi 
achiziţionat de un grup de consumatori, dintr-o arie 
geografică, într-o anumită perioadă de timp, în funcţie 
de preţ. Un prim element de analiză îl constituie 
identificarea elasticităţii cererii în funcţie de preţ şi de 
venit. Identificarea factorilor de influenţă reprezintă un 
demers important în delimitarea şi caracterizarea 
cererii: sezonalitatea, moda, presiunea produselor de 
substituţie etc. 

Spre exemplu, datele furnizate de Institutul 
Naţional de Cercetare şi Dezvoltare în Turism arată o 
creştere a cererii pentru serviciile de turism la nivelul 
anului 2004 comparativ cu 2003. România a fost 
vizitată de 1,6 milioane turişti străini faţă de numai 1 
milion în 2003. Cu toate acestea, încasările României 
din turism au stagnat faţă de 2003, situându-se la 750 
milioane euro. (Ziarul Financiar, 20.12.2004) 

Din punctul de vedere al firmei, nivelul cererii 
este puternic influenţat de nivelul cheltuielilor de 
marketing, fiind considerat chiar o funcţie a acestor 
cheltuieli. Creşterea cheltuielilor de marketing 
determină o creştere a nivelului cererii, dar relaţia nu 
este direct proporţională. Cererea poate creşte până la 
un anumit nivel, limitat de potenţialul pieţei (nivelul 
cel mai înalt al cererii la un moment dat). întrucât 
cererea este variabilă în timp sub influenţa unei 
mulţimi de factori, cu acţiune directă sau indirectă, ea 
trebuie studiată ca nivel şi mod de manifestare, în 
permanenţă; 

- oferta, respectiv cantitatea dintr-un bun 
economic pe care un producător sau toţi producătorii 
pot şi sunt dispuşi să o vândă în decursul unei 
perioade de timp, la un anumit preţ unitar. Oferta 
poate fi influenţată de nivelul preţurilor, respectiv al 
costurilor unitare, nivelul veniturilor, numărul 
competitorilor-jucători pe aceeaşi piaţă, nivelul 
preţurilor produselor de substituţie etc. Factorii 
specifici cu influenţă majoră trebuie monitorizaţi 
permanent şi anticipaţi ca evoluţie; 

- cota de piaţă reprezintă cererea satisfăcută de 
firmă. Mărimea cotei de piaţă depinde de raportul 
calitate-preţ, de percepţia consumatorilor asupra 
valorii adăugate, de capacitatea de a face faţă 

concurenţei, de orientarea în raport cu nevoile 
implicite şi explicite ale consumatorilor; 

- cota relativă de piaţă se stabileşte ca raport 
între cota de piaţă a firmei şi cea a principalului 
concurent. În cazul firmelor cu poziţie de lider, cota 
relativă de piaţă se calculează prin raportare la 
concurentul următor ca poziţie; 

- poziţia pe piaţă - în funcţie aceasta, firma 
poate fi: lider al pieţei, componentă a grupului 
firmelor de vârf, urmăritor al liderului, firma „ostaş, 
firma periferică, nou venit agresiv. 

- concurenţa presupune o analiză mai detaliată 
deoarece cunoaşterea tipului, mecanismului şi 
intensităţii ei este esenţială pentru proiectarea unui 
anumit comportament strategic. 

• Tipul concurenţei se referă la concurenţa 
exercitată pe piaţa de tip monopolistic, de monopol, de 
oligopol etc. 

• Intensitatea concurenţei, analiză efectuată, de 
regulă, potrivit modelului lui M. Porter, prin cele cinci 
forţe competitive: 

- potenţialii competitori şi ameninţarea 
pătrunderii lor pe piaţă; 

- furnizorii şi puterea lor de negociere; 
- cumpărătorii şi puterea lor de negociere; 
- produsele de substituţie şi ameninţarea pe 

care o reprezintă pentru produsele firmei; 
- intensitatea rivalităţii dintre firme. 
Profesionalismul şi competenţele 

manageriale au un rol important în fundamentarea 
şi aplicarea unor strategii de succes. 

Pentru fundamentarea strategiei se poate folosi 
analiza matricială în vederea radiografierii situaţiei de 
ansamblu - interne şi externe - şi identificării 
orientărilor şi opţiunilor majore care pot fi adoptate de 
firmă. 

Analiza SWOT. Acest model de analiză 
utilizează atu-urile şi slăbiciunile firmei paralel cu 
şansele şi pericolele generate de mediu pentru a indica 
un tip de strategie care să se potrivească cerinţelor 
mediului extern şi capabilităţilor strategice ale firmei. 

Combinarea celor patru categorii de informaţii 
în cadrul unei matrici - în care pe axa Ox ce plasează 
aspectele interne, iar pe Oy aspectele externe - oferă 
posibilitatea identificării opţiunilor strategice celor 
mai adecvate, comparativ cu capabilităţile strategice 
ale firmei şi cu exigenţele mediului extern.  
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Tabel nr. 1 Analiza SWOT a firmei din domeniul 
turismului. 

 Strengths - 
Puncte forte 
1. Potenţial înalt 
de creativitate 
2. Stabilitatea 
personalului 
3. Existenţa 
clienţilor 
tradiţionali. 

Weaknesses -
Puncte slabe 
1. Uzură fizică şi 
morală a utilajelor; 
2. Metode de 
management 
tradiţionale; 
3. Potenţial 
financiar scăzut 

Opportunities- 
Oportunităţi 
1. Creştere 
economică 
reală; 
2. Cadru juridic 
favorabil 
investiţiilor 
străine; 
3. Transfer de 
tehnologii. 

I. Utilizarea 
aspectelor 
pozitive pentru 
valorificarea 
oportunităţilor 

II. Diminuarea 
aspectelor slabe şi 
valorificarea 
oportunităţilor 

Threats-
Ameninţări 
1. 
Intensificarea 
concurenţei; 
2. îmbătrânirea 
populaţiei 

III. Folosirea 
aspectelor 
pozitive pentru a 
elimina sau 
diminua 
ameninţările 

IV. Diminuarea 
aspectelor 
slabe şi evitarea 
pericolelor 

 
Acest instrument de analiză poate fi utilizat atât 

pentru ansamblul firmei, cât şi pentru a evalua situaţia 
diferitelor activităţi aflate în portofoliul firmei. Mai 
mult decât atât, folosind punctele forte şi slabe 
identificate pentru la nivel de firmă, poate fi evaluată 
situaţia prin raportarea la un „profil ideal", cerut de 
mediul extern sau poate fi realizată o analiză 
capacităţii concurenţiale a firmei comparativ cu 
firmele reprezentative din acest punct de vedere. 

Studierea mediului ambiant şi a interrelaţiilor 
dintre acesta şi întreprinderea europeană, în contextul 
iminentei integrări în Piaţa Unică Europeană, 
reprezintă o problemă fundamentală. La soluţionarea 
ei un rol aparte revine managementului, capabil să 
asigure o cunoaştere realistă şi completă a variabilelor 
exogene şi endogene care influenţează întreprinderea 
europeană. 

Necesitatea abordării mediului ambiant pentru 
managementul întreprinderii europene poate fi argu-
mentată în felul următor: 

- cunoaşterea evoluţiei mediului ambiant 
contribuie la integrarea armonioasă a întreprinderii 
europene în sistemul economic al Pieţei Unice 
Europene, prin modificarea factorilor de mediu; 

- contribuie la succesul procesului de elaborare 
a strategiilor şi politicilor de întreprindere, prin 
fundamentarea ştiinţifică a acestuia; 

- luarea în considerare a factorilor de mediu 
influenţează întregul ansamblu de asigurare a 
resurselor umane, materiale, financiare şi 
informaţionale de care întreprinderea europeană are 
nevoie pentru funcţionarea şi dezvoltarea sa normală; 

- cunoaşterea şi influenţarea evoluţiilor 
factorilor de mediu ajută la asigurarea unor subsisteme 
organizatorice şi informaţionale eficace şi la adoptarea 
şi aplicarea de decizii eficace. 
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