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Abstract

În mod cert, dezvoltarea internetului a facilitat promovarea, comunicarea și colaborarea între ofertanți, parteneri de afaceri și consumatori deopotrivă. Turiștii au acum la dispoziție o serie de resurse online care le permit să se documenteze, în prealabil, asupra potențialelor destinații de vacanță, a obiectivelor turistice ce pot fi vizitate ori a prestațiilor oferite de unitățile de cazare și, totodată, au posibilitatea să achiziționeze online aceste servicii. Din acest punct de vedere, Bucovina este o destinație turistică românească din ce în ce mai apreciată în carpatic.

Toate aceste schimbări au condus la reconsiderarea sau, mai mult, la conceperea de noi practici de marketing grefate pe mediul virtual, care s-au constituit ca un domeniu distinct de studiu și cercetare - Social Media Marketing (SMM), amplu, divers și extrem de dinamic. S-a produs, astfel, transferul de putere, din mâinile vânzătorului de servicii în sfera de interes a consumatorului.

Dat fiind faptul că internetul este în prezent o zonă media care are tendința de a monopoliza advertising-ul din industria ospitalității, se impune o analiză atentă a impactului determinat de acesta asupra activităţii de marketing a structurilor de primire turistică din Bucovina.

Obiectivul major al studiului vizează reliefarea stadiului de dezvoltare a structurilor de primire turistică din județul Suceava prin filtrul vizibilităţii online, și, implicit, familiarizarea acestora cu tehnicile, strategiile şi metodele de promovare specifice spațiului virtual.
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I. INTRODUCERE
În turism, ca şi în alte domenii de activitate, preferințele de consum se schimbă rapid, turiștii devenind pe zi ce trece din ce în ce mai pretenţioşi și mai puţin dispuşi să facă compromisuri. Dezvoltarea sectorului turistic din ultimul sfert de veac s-a făcut concomitent cu consolidarea mediului virtual și diversificarea sistemului comunicațional de tipul World Wide Web.
Unul dintre beneficiile acestui spațiu adiacent celui fizic este reprezentat de costul scăzut pentru distribuirea informaţiei sub orice formă, fie ea text, audio sau video, iar natura interactivă a marketing-ului pe internet reprezintă de departe cea mai importantă calitate a acestui mediu.
Promovarea on-line este o componentă obligatorie a activităţii de turism deoarece:

· Este un mediu accesibil şi relativ ieftin de promovare, cu rezultate din ce în ce mai bune;

· Gradul de utilizare e internetului în România şi, în general, în lume cunoaște o creştere exponențială;

· Internetul oferă o acoperire geografică extrem de largă;

· Target-are foarte bună pe segmentele de utilizatori vizați;

· Simpla prezenţă în mediul on-line (site web de prezentare) conferă credibilitate structurii de primire turistică;

· Vizibilitate permanentă pe întreg parcursul campaniei, ceea ce conferă un plus de vitalitate față de mediile tradiționale de promovare;

· Se pot obține rezultate măsurabile pe baza cărora se realizează statistici și comparații între diverse tipuri de entități turistice;

· Înainte de cumpărare, turiștii se documentează și analizează ofertele existente pe internet.

Marele avantaj ale unor astfel de acțiuni de marketing rezidă din faptul că permit demararea unor campanii media cu costuri relativ scăzute. Cele mai ieftine şi facile metode de promovare on-line sunt:

· Înscrierea în portaluri turistice (poziţionare standard sau preferenţială);

· Elaborarea de site-uri web de prezentare şi optimizarea acestora (SEO)  pentru motoarele de căutare;

· SMM - prezenţa permanentă pe reţelele de socializare gen Facebook, Twitter, etc.;
· Schimb de bannere sau Link Exchange cu alte site-uri;
· Crearea de campanii prin Google Adwords; 

· Crearea de campanii prin e-mail marketing, etc.
Acțiunile de promovare prin internet vor fi coroborate cu strategii de dezvoltare bine fundamentate, care să transpună cât mai eficient cu putință modelul de business al întreprinderii într-o activitate de promovare ce trebuie să dea rezultate, dar mai ales, care să țină cont de opțiunea publicului țintă.
II. LITERATURE REVIEW

Turismul este un fenomen global ce urmărește cu consecvență tendințele din domeniul IT, le adoptă și valorifică în interes propriu noile tehnologii (Stankov, Dragicevic et al, 2007, pp. 149-150). De departe însă, cel mai mare impact economic și social asupra industriei ospitalității l-a avut internetul. Este global, accesibil unei audiențe largi prin valențele sale comunicaționale, interactiv, flexibil și abundă în resurse de orice fel (Grossek, 2006, p.11). 

Metamorfozarea pe care internetul a impus-o turismului a avut un impact dificil de estimat cu exactitate, începând cu momentul în care acesta a început să aibă capacitatea de a revoluționa toate tipurile de afaceri, incluzând aici crearea, promovarea și distribuția de servicii (Zinkhan, 2002, pp. 412-423). Multe din interacțiunile cu clienții sunt gestionate acum pe internet, în timp ce întreprinderile din turism sunt interdependente și comunică în timp real (Sevrani, Elmazi, 2008, p.22).

Toate aceste schimbări au condus la reconsiderarea unor abordări de marketing și adaptarea lor la noile condiții sau, mai mult, la conceperea de noi practici. Așa au apărut noțiuni și concepte noi, iar afacerilor li s-au adăugat un nou prefix devenind e-business, comerțul translatează spre e-Commerce, iar internetul a devenit în scurt timp scena de desfășurare a marketingului electronic: e-Marketing (Grossek, 2006, p.47).
Publicitatea on-line este un concept dezvoltat în strânsă legătura cu cel de marketing pe internet. Iulian Vegheș Ruff si Bogdan Grigore (2003, p.90) definesc acest concept ca fiind „ acel tip de publicitate afișată pe internet, având scopuri similare publicității tradiționale, însă mijloace și metode de exprimare, comunicare și interacțiune cu publicul țintă specifice mediului electronic. Acest specific se manifestă în principal prin interacțiune directă, comunicare, feed-back în timp real și target-are restrânsă până la nivel de individ.”

Inovația din domeniul internetului a constat în apariția conceptului de WEB 2.0, tehnologie ce presupune ca informația să nu mai fie transmisă pe filiera one-to-many, ci many-to-many, mai exact, conținutul să fie generat direct de către utilizatori (O`Reilly, 2005). WEB 2.0 este termenul popular utilizat pentru tehnologii și aplicații avansate ce țin de internet, incluzând aici blogurile, podcast-urile, rețelele sociale, etc. (Lai, Turban, 2008, pp. 387–402; Scholz, 2008). 

În prezent, asistăm la o creștere exponențială a serviciilor de chat instant – Messenger, Skype, poștă electronică – Gmail, Yahoo Mail precum și a site-urilor de socializare gen Facebook, Twitter, sau MySpace. Dacă serviciile e-mail si mesagerie electronică au devenit într-un timp relativ scurt indispensabile activității turistice, site-urile de socializare păreau, inițial, să nu aibă nicio relevanță pentru organizațiile din turism. Informația conținută de aceste site-uri era percepută ca fiind nestructurată, inconsistentă din punct de vedere al conținutului și irelevantă pentru sectorul turistic.

Astăzi tot mai multe agenții de turism, structuri de cazare, diverși prestatori de servicii turistice și consumatori folosesc rețelele de socializare - Facebook, Twitter - pentru a se promova. Inevitabil a luat naștere un nou concept, Social Media Marketing, acel proces de marketing pe internet, care se bazează cu precădere pe comunitatea din societatea virtuală. 
Site-uri din turism precum www.tripadvisor.com sau www.travelpod.com oferă posibilitatea utilizatorilor să schimbe informații, opinii, să facă recomandări cu privire la destinații, produse şi servicii turistice, să întocmească uneori chiar jurnale de călătorie, acordând calificative hotelurilor sau altor produse turistice cu care turiștii intră în contact. Aceste comunități virtuale și-au început activitatea la sfârșitul anilor `90, iar unele studii au investigat rolul si impactul acestor comunități virtuale ca și furnizori de informații utile pentru turiști (Schwabe, Prestipino, 2006; Wang, Yu et al 2002; Pan, MacLaurin et al 2007; Mack, Blose et al 2008).
În acest sens, unele companii hoteliere au încurajat vizitatorii să posteze comentarii pe site-ul, blog-ul sau pagina de Facebook a hotelului, oferind în schimb vouchere de reduceri (Price, Starkov, 2006). Inevitabil, se pune problema credibilității. Sunt aceste bloguri/mesaje pe Facebook scrise de consumatori sau turiști reali? Mack, Blose et al. (2008, p. 141) spune că nimic nu poate bate credibilitatea oferită de puterea cuvântului (word-of-mouth), iar blogurile/paginile de Facebook, fie ele personale sau corporatiste, sunt percepute a fi mai puțin credibile. Practica contrazice uneori această afirmație.
Blogurile și conturile de Facebook, atât cele aparținând unor companii, dar mai ales cele personale, devin surse de informare din ce în ce mai credibile pentru utilizatorii aflați în căutarea unei destinații turistice în care să-și petreacă vacanța, a unui hotel, etc. Operatorii din turism, au realizat, că blogging-ul poate fi o vector de promovare mai accesibil din punct de vedere al costurilor și chiar mai eficientă decât publicitatea clasică (Waldho¨r 2007; Choi, Lehto et al. 2007).
III. ANALIZA VIZIBILITĂȚII ON-LINE A UNITĂȚILOR DE CAZARE

3.1. Metodologia cercetării
Pentru analiza ofertei destinaţiei turistice Bucovina, în general, şi în vederea stabilirii nivelului de dezvoltare a structurilor de primire turistică din punct de vedere al vizibilităţii acestora pe internet, în perioada iulie-august 2012 am întreprins o cercetare de piață, analizând 518 structuri de primire turistică din judeţul Suceava (Tabel 1).

Tabel 1 – Tipuri de unități de cazare din județul Suceava care au făcut obiectul cercetării

	Categorie
	Nr. structuri supuse analizei
	Clasificare

	
	
	*
	**
	***
	****

	Hotel
	46
	1
	8
	26
	11

	Pensiune
	417
	7
	138
	219
	53

	Cabana
	34
	1
	20
	13
	0

	Hostel
	1
	0
	0
	1
	0

	Motel
	4
	0
	1
	3
	0

	Vila
	1
	0
	0
	1
	0

	Han
	1
	0
	0
	1
	0

	Complex turistic
	4
	0
	0
	3
	1

	Casa de vacanta
	9
	0
	3
	6
	0

	Camping
	1
	1
	0
	0
	0

	Total
	518
	10
	170
	273
	65


Studiul a urmărit evidențierea impactului produs de marketingul prin internet în politica unităților de cazare și reliefarea gradului de familiarizare a operatorilor din industria ospitalității cu cele mai recente tehnici și metode de promovare on-line.
La constituirea grupului țintă s-au avut în vedere datele absolute preluate din Breviarul Turistic al județului Suceava, 2011 și de pe portalul de turism www.salutBucovina.ro precum și a informațiilor obținute, în mod empiric, din analiza site-urilor și a conturilor de Facebook si Twitter ale unităților de cazare de pe raza județului Suceava.
În acest demers s-au avut în vedere următoarele obiective și ipoteze de cercetare:
Obiectiv 1: Determinarea vizibilității on-line a structurilor de primire turistică din județul Suceava/Bucovina, inclusiv prezența acestora în rețelele de socializare;

Ipoteză 1: Mai puțin de jumătate din totalul structurilor de primire turistică din Bucovina au propriul site de prezentare. Prezența unităților de cazare pe site-urile de socializare este destul de timidă, operatorii din turism nefiind familiarizați cu Facebook-ul sau Twitter-ul. 

Obiectiv 2: Evidențierea vizibilității on-line a structurilor de primire turistică Bucovinene din punct de vedere al mediului de proveniență;

Ipoteză 2: În general, structurile de primire turistică din mediul urban apreciază mai mult utilitatea promovării pe internet, în timp ce unitățile din spațiul rural au tendința de a neglija acest aspect.

Obiectiv 3: Analizarea critică a conținutului, design-ului și funcționalității site-urilor cercetate;

Ipoteza 3: Majoritatea site-urilor de prezentare, deținute și administrate de structurile de primire turistică din Bucovina, suferă la capitolul aspect și actualizarea informațiilor.

Obiectiv 4: Estimarea importanței pe care, unitățile de cazare din Bucovina, o acorda integrării pe site-ul propriu a unor elemente Social Media, a tururilor virtuale, a formularelor de rezervare on-line și a ofertelor de preț;

Ipoteza 4: Marea majoritate a unităților de cazare din județul Suceava nu fac o prioritate din implementarea pe site-urile proprii a elementelor Social Media sau a tururilor virtuale. Apreciem că lucrurile stau ceva mai bine atunci când vine vorba de posibilitatea utilizatorului de a vizualiza oferta de preț și de a face rezervări on-line.

Obiectiv 5: Determinarea modului în care se prezintă informația pe site;

Ipoteză 5: Circa 2/3 dintre subiecții chestionați prezintă informații pe propriul site doar în limba română, ceea ce duce la impunerea unor bariere de comunicare între prestatorii de servicii turistice și potențialii turiști străini.

Obiectiv 6: Identificarea Page-Rank-ului site-urilor analizate; 

Ipoteză 6: Având în vedere că majoritatea site-urilor unităților de cazare probabil sunt deficitare la capitolul optimizare SEO, niciunul din acestea nu are un Page Rank mai mare de 4.
3.2. Prezentarea rezultatelor cercetării

„Dintr-o perspectivă de marketing, un website reprezintă cel mai important instrument prin intermediul căruia o organizaţie poate profita de oportunităţile existente în mediul virtual.” (Orzan, 2004). Totuși, interesul vizitatorilor este canalizat spre cantitatea, calitatea și ușurința cu care acesta găsește informațiile/ pe care se așteaptă să le găsească pe site. 
Conform studiului efectuat, mai puţin de jumătate (45,95%) din totalul structurilor de primire turistică din judeţul Suceava au propriul site de prezentare, în timp ce 54,05% nu conștientizează în termeni pragmatici care este utilitatea unui astfel de instrument de promovare.
Consemnăm că 84,64% (Figura 1) din numărul total de structuri de primire turistică sucevene care NU au site sunt pensiuni turistice și agroturistice. În consecință, există probabilitatea ca turiștii să obțină informații trunchiate referitoare la aceste unități de cazare din alte surse – prieteni, agenți de turism, portaluri web cu profil turistic, etc. – mai degrabă decât în cazul unităților de cazare de tip hotel.
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Figura 1 - Structuri de primire turistică care nu au propriul site
Dintre pensiunile care nu au site propriu, 58,21% se află în mediul rural, cele mai multe dintre acestea aflându-se în localităţi cunoscute și apreciate în plan național precum Mănăstirea Humorului (11,78%) şi Voroneţ (7,85%). De cealaltă parte, Vatra Dornei deține 22,5% din totalul pensiunilor urbane fără site, în timp ce orașul Gura Humorului totalizează aproape 9%.
Din totalul structurilor de primire turistică care beneficază de aportul de marketing adus de propriul site de prezentare, 76,05% sunt pensiuni turistice; 12,18% fiind clasificate de Ministerul Dezvoltării Regionale și Turismului la 2 margarete/stele, 45,37% la 3 margarete/ stele, iar 18,48% la 4 margarete/stele. În ceea ce priveşte categoria hoteluri, din totalul structurilor de primire ce au site propriu, ponderea acestora este de 14,71%. Astfel că, hotelurile clasificate cu o stea dețin 0,42% din total unități de cazare, cele clasificate cu 2 stele au 1,68%, hoteluri clasificate cu 3 stele reprezintă 8,40%, în timp ce hotelurile de 4 stele însumează un procent de 4,20%.
Puțin peste 65% din numărul total al structurilor de primire turistică din judeţul Suceava au oferta/lista de preţuri actualizată pe site. Diferența de 34,87% la momentul 15 august 2012 nu aveau actualizate informațiile on-line pentru anul în curs.

Operatorii turistici din Bucovina sunt interesați, mai degrabă, să atragă turiști autohtoni și într-o măsură mai mică să își optimizeze site-ul în limbile de circulație internațională. Astfel că doar 34,03% din totalul site-urilor analizate prezintă informații despre unitatea de cazare, obiectivele turistice din Bucovina sau tradiții și obiceiuri din zonă în limba engleză ori în mod excepțional în limbile germană și franceză. Optimizarea site-urilor pentru limbile arabă, chineză, japoneză sau spaniolă este cvasi inexistentă. Un accent mai mare pus pe componenta turistică externă – turiști germani, austrieci, italieni, polonezi sau chinezi – poate spori atractivitatea turistică a regiunii și, totodată, va determina unitățile de cazare să pună un mai mare accent pe calitatea serviciilor prestate. Doar câteva unități hoteliere (Best Western – din Gura Humorului, Conacul Domnesc și Sonnenhof din Suceava și Gerald`s din Rădăuți) și câteva structuri de cazare din Sucevița, Putna și Voroneț duc o politică de marketing suficient de orientată către turiștii străini.
Conform studiului întreprins, puțin peste jumătate (51,68%) din totalul site-urilor deţinute şi administrate de structurile de primire turistică din judeţul Suceava oferă posibilitatea utilizatorilor de a face rezervări on-line, prin intermediul unui formular web.
Deşi este recunoscut drept unul dintre cele mai eficiente instrumente de marketing on-line, turul virtual 360 grade pare a fi încă o opțiune necunoscută pentru cele mai multe dintre structurile de primire turistică din Bucovina. Astfel, conform studiului realizat, 89,92% dintre acestea nu au implementat un asemenea sistem pe site-ul propriu. De regulă, structurile de 4 stele/margarete sunt cele care dezvoltă astfel de tehnici de promovare.
Lucrurile nu sunt sensibil diferite nici din punct de vedere al integrării pe site a elementelor Social Media (Facebook Like Box, Social Media Tabs cu diferite butoane de Share, etc.). Doar 14,29% din totalul structurilor de primire turistică supervizate au înţeles modul în care funcţionează aceste elemente şi cum pot ele contribui la îmbunătăţirea activităţii unităţii.
Site-ul unei companii reprezintă axul afacerii în mediul on-line. Un design agreabil presupune ca pagina să fie eficient structurată, informația să fie accesibilă, grafică atrăgătoare, dar mai ales, să pagina web să nu conţină prea multe fişiere (imagini mari), care să se ruleze mai mult de 2-3 secunde, îngreunând prin aceasta accesarea. Trebuie realizat un echilibru între munca de creaţie şi cea de marketing.
Din punct de vedere al design-ului, funcţionalităţii, calității și completitudinii informației, am urmărit încadrarea celor 238 site-uri identificate, proprii unităților de cazare din Bucovina, într-o scală Linkert de la 1 la 5 ce măsoară gradul de satisfacție on-line. (1 reprezentând aprecierea minimă, iar 5 valoarea maximă ce poate fi acordată). 

Astfel, în urma cercetării comparative realizate, a rezultat că 28,15% din totalul site-urilor sunt nesatisfăcătoare din punct de vedere al design-ului și al funcționalității putând fi apreciate cu nota minimă 1; 21,01% au un design satisfăcător - apreciat cu nota 2; 18,49% au un aspect plăcut, dar prezintă unele deficiențe legate de sistematizarea informațiilor și probleme de încărcare; în timp ce 21,01% dintre site-uri au un aspect plăcut și au fost catalogate cu nota 4 (Figura 2).
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Figura 2 – Punctajul acordat unităților de cazare 

în funcție de designul și funcționalitatea 

site-urilor proprii
Interesant este faptul că doar 11,34% din totalul site-urilor analizate au obținut un punctaj maxim – nota  5 – ceea ce arată că încă este mult de lucrat la acest aspect, pentru a se ajunge la un nivel competitiv din punct de vedere al instrumentelor de comunicare şi promovare on-line (Tabel 2)

Tabel 2 - Top 5 site-uri ale unităților de cazare bucovinene, din punct de vedere al design-ului şi funcţionalităţii

	Nr.
	Denumire structură de primire turistică
	Clasificare
	Localitate
	Adresă web:

	1.
	Hotel Dorna
	4 stele
	Vatra Dornei
	www.hoteldorna.ro

	2.
	Pensiunea Casa Doamnei
	3 margarete
	Voroneţ
	www.casadoamnei.ro

	3.
	Pensiunea Grotta Azzura
	3 margarete
	Câmpulung Moldovenesc
	www.grottaazzurra.ro

	4.
	Hotel  Sonnenhoef
	4 stele
	Suceava
	www.hotelsonnenhof.ro

	5.
	Pensiunea La Filuţă
	4 margarete
	Mălini
	www.pensiunealafiluta.ro


Rezultatele obținute ne-au determinat să aprofundăm această problematică, prin extinderea sferei de cercetare, adăugând criterii noi și apelând la o echipă de 5 studenți de la specializarea Economia Comerțului, Turismului și Serviciilor, anul II, cu competențe în turism și experiență în web-design. 

Noile criterii care au stat la baza evaluării site-urilor analizate au fost următoarele:

· Design-ul şi funcţionalitatea site-ului;

· Prezenţa pe site a ofertei/listei de preţuri actualizată;

· Disponibilitatea site-ului într-o limbă de circulație internațională;

· Posibilitatea utilizatorului de a face rezervări online;

· Integrarea pe site a elementelor Social Media;

· Posibilitatea utilizatorului de a face un tur virtual al structurii de primire turistică;

· Calitatea fotografiilor/galeriei foto;

· Prezenţa informaţiilor actualizate pe site.
S-a acordat o atenție deosebită identificării hiperlegăturilor nefuncţionale, cazurilor în care fotografiile nu au putut fi accesate și timpului de încărcare a paginii, situații care induc în rândul vizitatorilor o stare de frustrare şi lasă impresia de neseriozitate din partea administratorului site-ului.
Din punct de vedere al notelor finale acordate site-urilor analizate, situaţia se prezintă în felul următor: 27,73% din totalul site-urilor studiate au fost apreciate cu nota minimă 1 - necorespunzător, iar 25,21% au fost notate cu 2 - satisfăcător. Punctaj maxim (nota 5) au obținut 11,76% din totalul site-urilor ce au făcut obiectul studiului (Figura 3). Interesant este ca în top 5 se află două pensiuni, din care una are doar 2 margarete.
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Figura 3 – Evaluarea multicriterială a site-urilor proprii unităților de cazare din Bucovina
Conform calculelor efectuate, punctajul mediul acordat unităților de cazare este 2,58, o valoare care reflectă suficient de bine situația on-line a ofertei din Bucovina.

Interesant este faptul că din numărul total de site-uri deţinute şi administrate de structurile de primire din judeţul Suceava, 10,5% folosesc subdomenii gratuite de tip denumire.uv.ro, denumire.3x.ro, denumire.go.ro, etc, ceea ce denotă o lipsă de profesionalism, dificultăți de accesare şi care, practic, nu inspiră credibilitate în relaţiile cu clienţii, potenţialii clienţi dar şi în cele cu partenerii.
Pentru structurile de primire turistică, alegerea unui domeniu propriu .ro sau .com ţine de credibilitatea, seriozitatea și spiritul antreprenorial al proprietarului/administratorului unității de cazare.
Tabel 3 - Cele mai complete 5 site-uri ale unităților de cazare din Bucovina 
	Nr.
	Denumire structură de primire turistică
	Clasificare
	Localitate
	Adresă web:



	1.
	Hotel Dorna
	4 stele
	Vatra Dornei
	www.hoteldorna.ro

	2.
	Hotel Continental1
	3 stele
	Suceava
	www.continentalhotels.ro

	3.
	Pensiunea Villa Alice
	4 margarete
	Suceava
	www.villaalice.ro

	4.
	Hotel Sonnenhof
	4 stele
	Suceava
	www.hotelsonnenhof.ro

	5.
	Pensiunea Casa Bucovineană
	2 margarete
	Vatra Dornei
	www.casa-bucovineana.ro/v2/


1 - S-a analizat site-ul grupului Continental, deoarece Hotelul Continental din municipiul Suceava nu are site propriu
PageRank-ul(PR) este un algoritm creat de Google ce reprezintă importanţa sau “popularitatea” unei pagini web prin acordarea unei note de la 0 la 10. Astfel este că „un link, numit backlink sau hyperlink, provenit de la o pagină A către o pagină B corespunde unui vot de încredere acordat de pagina A paginii B” (www.roblogger.ro). Cu cât numărul link-urilor către o pagină sunt numeroase şi cu cât PR-ul paginilor în care se află acel link este mai mare cu atât creşte nota acelei pagini.

Din acest punct de vedere, situaţia site-urilor deţinute de structurile de primire turistică din judeţul Suceava este următoarea: 33,77% dintre site-urile supuse analizei au PR 1, 28,51% au PR 0, iar 22,81% au PR 2. Page Rank 4 au doar 2,63% din numărul total de site-uri ce au făcut obiectul studiului.
Site-urile hotelurilor Best Western Bucovina, Conacul Domnesc și Sonnenhoef și pensiunile Bucovina Lodge din Vama, respectiv, Dor de Bucovina din Câmpulung Moldovenesc au PR=4, cel mai mare din rândul paginilor web analizate la nivelul județului Suceava.
În prezent, în România sunt peste 4,8 milioane de conturi Facebook, o cifră care arată cât de important poate fi pentru o entitate economică folosirea reţelelor sociale pentru a-şi face cunoscut brandul sau pentru a-şi promova produsele (www.dailybusiness.ro).
Din punct de vedere al ospitalităţii, prezenţa unei unităţi de cazare pe Facebook este necesară în primul rând "pentru că sunt şi ceilalţi", dar mai ales pentru că Facebook poate funcţiona ca o carte de oaspeţi virtuală mult mai eficientă decât cea de la recepția unității de cazare.
Conform studiului realizat, doar 23,17% din totalul structurilor de primire turistică din judeţul Suceava deţin un cont sau o pagină Facebook. Foarte probabil mulți administratori îşi pun întrebarea: “De ce să ne promovăm hotelul/pensiunea pe Facebook?” Răspunsul este cât se poate de simplu: „Pentru că astfel unitatea de cazare poate să comunice nu doar cu clienţii deja existenţi ci şi cu prietenii şi contactele lor.”
Din numărul total de structuri de primire turistică din judeţul Suceava care deţin pagină Facebook, 70,83% sunt pensiuni turistice, 15% hoteluri, iar 7,5% sunt cabane.
Din punct de vedere al actualizării paginilor Facebook (cu informaţii, fotografii, oferte, etc), 47,5% din structurile de primire turistică analizate îşi actualizează periodic paginile pe care le administrează. La polul opus, 52,5% din totalul unităţilor de cazare nu şi-au actualizat contul în ultimele 6 luni.
De asemenea, 72,5% dintre operatorii din turism analizați care se promovează prin intermediul site-ului propriu au și pagină sau cont de Facebook.
Din punct de vedere al numărului de “fani”(like-uri), cele mai apreciate pagini Facebook din turismul local sunt cele ale hotelurilor Best Western Bucovina din Gura Humorului (7202 like-uri), Hotel Carol din Vatra Dornei cu 2383 like-uri şi Hotel Continental din Suceava cu 1541 like-uri. De precizat este faptul că pagina Facebook a hotelului Continental este valabilă pentru întreaga reţea hotelieră din România, deci nu numai pentru unitatea din Suceava.
În ceea ce priveşte vizibilitatea structurilor de primire turistică din Bucovina în reţeaua de socializare Twitter, doar 1,35% dintre acestea au un astfel de cont, în termeni absoluți, 4 pensiuni turistice și 3 hoteluri. 
Analiza întreprinsă relevă faptul că managerii structurilor de primire turistică din judeţul Suceava au cunoștințe minimale despre Facebook și Twitter şi utilizarea lor. Prin urmare, aceștia nu au încă o strategie de promovare în aceste medii. 

În rândul administratorilor/managerilor suceveni din industria ospitalității există ideea preconcepută că Social Media Marketing este doar apanajul marilor hotelieri. Contrar așteptărilor, micii întreprinzători din turism au cel mai mult de câștigat de pe urma rețelelor de socializare anterior menționate.
IV. CONCLUZII
Este aproape unanim acceptat faptul că tehnologiile informaționale și comunicaționale, în speță internetul, se află în centrul unor schimbări atât de natură economică, cât și socială, ce își pun profund amprenta asupra societății contemporane.

Contextul actual face imposibilă dezvoltarea turismului modern fără conexiunea la internet. Astfel că, concomitent cu expansiunea marketingului din mediul virtual, operatorii din turism au fost supuși unor mari provocări, dar în același timp, au fost și beneficiarii unor extraordinare oportunități ce rezidă din schimbul instant de informații și caracterul global impus de internet.

Acest lucru însă, se pare că nu a fost pe deplin înțeles de managerii structurilor de primire turistică din județul Suceava, care, în marea lor majoritate, nu acorda o importanță deosebită promovării prin intermediul internetului și, implicit, a rețelelor de socializare. 

Putem aprecia că vizibilitatea on-line a unităților de cazare din Bucovina are de suferit și, prin urmare, este imperios necesară luarea de măsuri urgente de fundamentare și implementare a unor strategii de marketing coerente, în vederea îmbunătățirii tuturor aspectelor ce țin de promovarea turistică în mediul virtual.
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