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Rezumat
În zilele noastre, destinaţiile turistice încearcă din ce în ce mai mult să-şi construiască o identitate şi o imagine unică şi competitivă în mintea turiștilor. Deşi marketingului destinaţiilor turistice i s-a acordat un scop bine definit, în practică există o lipsă de eficientizare, chiar o deficienţă de cercetare academică empirică. În unele ţări, multe dintre ele fără „o tradiție în domeniul turismului”, crearea unei strategii de turism pentru destinaţiile de călătorie se bazează pe imaginile/percepţiile artificiale şi fără substanţă ale turiştilor reali şi potenţiali. Această lucrare descrie rolul marketingului în domeniul turismului, evidenţiind importanţa relaţiilor publice în procesul de promovare a regiunii Bucovina.   
Cuvinte cheie: marketing, mix de marketing, promovare, relaţii publice, destinaţie turistică.

Clasificare JEL: M31, M37.

I. introducere
Această cercetare are ca scop scoaterea în evidenţă a felulului în care un marketing bine pus la punct poate promova o anumită destinaţie turistică. Conform Organizaţei Mondiale a Turismului „turismul este unul dintre creatorii de top a locurilor de muncă şi unul din sectoarele de export de vârf, în special pentru ţările aflate în curs de dezvoltare” (www.unwto.org), cum este și România.                                  

În domeniul economic, turismul ocupă o poziţie specială. În ceea ce priveşte turismul românesc, lucrările de specialitate oferă informaţii încurajatoare, dar nicio destinaţie nu este prezentată la adevarata sa valoare, ci mai degraba ca un stimulent pentru organizarea multilaterală în toate sectoarele turismului românesc naţional și internațional, întotdeauna punând-o în relaţie cu cele mai vizitate țări.  

Este bine cunoscut faptul că în activităţile comerciale marketingul este foarte util, în sectorul agriculturii necesar, iar în domeniul turismului esenţial. Un marketing de bună calitate nu este o întâmplare, ci rezultatul unei planificări atente şi a unui efort concentrat. Practicile de marketing sunt în permanenţă îmbunătăţite şi modificate în toate sectoarele economiei cu scopul creşterii şanselor de succes. Totuşi, „excelenţa în marketing este rară şi dificil de atins” (Kotler and Keller, 2008, p. 42).  

I.1. Importanța temei
Din punct de vedere politic, turismul actual este văzut ca un factor de pace. Relaţiile și contractele sunt mai intens intermediate prin intermediul călătoriilor, permiţând o înţelegere mai bună a conceptiilor şi aspiraţiilor ţărilor, atât din punct de vedere al trecutului istoric, cât şi al prezentului, precum şi realizările din domeniul cultural, social şi economic, întărind climatul de încredere şi relaxare.  

Din punct de vedere social, turismul nu este doar un instrument pentru descoperirea omului modern, ci, de asemenea, oferă un mijloc de relaxare şi compensare psihologică pentru condiţiile dure pe care civilizaţia mult râvnită le atrage după sine.  

Din punct de vedere economic, turismul se dovedeşte a fi un factor de progres pentru economia naţională, cu consecinţe importante şi pozitive pentru bogăţia individuală. 

Aceste caracteristici ale turismului în lumea contemporană explică larga dezvoltare naţională şi internaţională a acestuia în ultimii ani şi, împreună cu un plan de marketing al destinațiilor, are ca scop aducerea unei contribuții semnificative la creșterea economică a ţărilor lumii.    
 
Pentru ţara noastră, angajată în procesul de perfecționare multilaterală a societaţii, turismul (naţional şi internaţional), a devenit pentru România contemporană un factor de progres, sprijinit în mod activ de către stat, organizaţii, instituţii şi agenţi economici.  

Succesul financiar depinde adesea de abilitățile de marketing. Finanţarea, producţia, contabilitatea și alte elemente ale afacerilor nu vor conta foarte mult, dacă există o cerere sufiecientă pentru produse și servicii turistice, astfel ca părțile interesate să poată face profit. 
II. ANALIZA LITERATURII DE SPECIALITATE

Prin implementarea marketingului în diferite tipuri de servicii, pot fi definite următoarele domenii de specialitate: 
· marketing în turism;

· marketing bancar;

· marketing în transporturi; 

· marketing în telecomunicaţii; 

· marketing în administraţia publică; 
· marketingul serviciilor culturale;
· marketingul serviciilor de sănătate;
· marketingul serviciilor de educație; 
· marketingul serviciilor de cercetare;
· marketingul serviciilor nonprofit; 
· marketing în politică;
· marketingul religios; 
· marketing în sport etc. 

Conform literaturii de specialitate (Kotler, 2003; Nedelea, 2003a), deciziile de marketing intră de obicei în urmatoarele patru categorii controlabile: 

· Produs;

· Preţ;

· Plasament (distribuţie);

· Promovare. 

Termenul „mix de marketing” a devenit popular imediat dupa ce Neil H. Borden a publicat în 1964 lucrarea intitulată Conceptul de mix de marketing. Borden a început să folosească conceptul la cursurile sale la finele anilor '40, după ce James Culliton a descris managerul de marketing ca fiind „un mixer de ingrediente”. Ingredientele în mixul lui Borden includeau planificarea produsului, stabilirea prețurilor, branding, canale de distribuţie, vânzare personală, publicitate, promoţii, ambalaj, prezentare, servire, manipulare fizică și descoperirea faptică și analiza. E. Jerome McCarthy a grupat mai târziu aceste ingrediente în patru categorii care sunt cunoscute astăzi ca cei 4 P ai marketingului, prezentați mai jos: 
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Figura 1 – Mixul de marketing  standard
II.1.Mixul de  marketing
Mixul de marketing reprezintă un instrument de business folosit în marketing. Mixul de marketing este foarte important pentru determinarea ofertei unui produs sau a unui brand și este adesea sinonim cu  cei patru P: pret, produs, promovare și plasare.   
· Produsul -  Un produs este văzut ca şi  element ce satisface nevoile sau dorinţele consumatorului. Acesta este un bun tangibil sau un serviciu intangibil. Produsele intangibile sunt bazate pe servicii cum ar fi industria turismului, industria hotelieră sau industria financiară. Produsele tangibile sunt cele care au o existenţă fizică independentă. Exemple tipice ale obiectelor tangibile produse în masă sunt motoarele de maşină sau periuțele de dinţi. Marketerii trebuie să se gândească la felul în care trebuie să pozițoneze un produs, cum să exploateze brandul, cum sa exploateze resursele companiei şi cum să configureze mixul de produse astfel încât fiecare produs să-l completeze pe celălalt. Marketerii trebuie, de asemenea, să găsească strategii de dezvoltare a produselor (Needham, 1996).    
·  Preţul – Preţul reprezintă suma pe care un client o plăteşte pentru un produs, în cazul nostru, pentru serviciile turistice. Preţul este foarte important pentru că este un factor determinant al profitului companiei şi, astfel, a supravieţuirii acesteia. Modificarea preţului are un impact major asupra planului de marketing şi, în funcţie de flexibilitatea preţului produsului, afectează adesea cererea precum şi vânzările. Marketerul trebuie să stabilească un preţ care va completa celelalte elemente ale mixului de marketing. În cazul stabilirii preţului, marketerul trebuie ia în considerare valoarea percepută de către client pentru acel produs.    
· Promovarea – reprezinta toate mijloacele de comunicare pe care un marketer le poate folosi pentru a furniza informaţii către diferite persoane cu privire la produs. Promovarea poate conţine elemente cum ar fi: publicitate, relaţii publice (pe care le vom analiza în continuare), vânzare personală şi promovare a vânzărilor. Publicitatea se referă la toată comunicarea pentru care se plăteşte, de la reclamele de la cinema, radio şi internet până la presa tipărita. Relaţiile publice  reprezinta contextul în care comunicarea nu este plătită direct şi include comunicatele de presa, contractele de sponsorizare, expoziţii, conferinţe, seminarii sau târguri comerciale şi evenimente. Comunicarea orală reprezinta comunicarea informală cu privire la un produs de către oameni obişnuiţi, clienţi mulţumiţi sau persoane angajate special pentru  informare orală.     
· Plasarea sau plasamentul - se referă la furnizarea unui produs la locul unde este usor de ajuns pentru clienţi. Plasarea este sinonimă cu distribuţia. Marketerul poate folosi diverse strategii cum ar fi distribuţia intensivă, distribuţia selectivă, distribuţia exclusivă și francizarea pentru completarea altor aspecte ale mixului de marketing (Kerin, Hartley and Rudelius, 2001).  
III.  PROMOVAREA PRIN INTERMEDIUL RELAŢIILOR PUBLICE – PARTE A UNUI  PLAN DE MARKETING EFICIENT
Rolul prezentării unui produs turistic către potențiali consumatori duce la „promovare”. Prin crearea de diferite punţi între produs și consumator şi prezentarea unei anumite destinaţii de călatorie consumatorului, scopul final este de a-l determina pe acesta din urmă să o achziţioneze. 

Prin promovarea turismului întelegem, astfel, legăturile complexe dintre turism și potenţialii beneficiari ai acestuia, proces care, prin folosirea instrumentelor specifice cum ar fi publicitatea, relaţiile publice și promovarea vânzărilor, are ca scop determinarea potenţialului consumator să achiziţioneze un produs turistic specific. Aflându-ne în postura de a acţiona cu un produs cu caracteristici atât de complexe și care evoluează în mod constant - cum este o destinaţie turistică - și un consumator slab motivat şi cu o mare flexibilitate a cererii – precum consumatorul de turism -   piaţa de turism care promovează destinaţii și locuri a înregistrat schimbări semnificative în ultimii ani. Promovarea turistică este în postura de a adopta concepte, tehnici și metode de marketing, centrându-se în jurul cerințelor potenţialului consumator (Nicolescu, 1975).  

Pentru a deveni mai eficientă, promovarea turistică depăşeşte în zilele noastre funcţia de informatizare. Nu încearcă doar să atragă consumatori, convingându-i pe aceştia de faptul că produsele turistice oferite satisfac nevoile și preferinţele, dar, prin folosirea unor instrumente noi cum ar fi relaţiile publice și promovarea vânzărilor, promovarea turismului își asumă un rol activ în procesul de creare a produselor turistice, determinarea preţurilor şi stabilirea canalelor de distribuţie pentru produse. 

Tranziţia de la rolul pasiv al promovării către cel activ reprezintă o schimbare structurală datorită importanţei acestui proces de promovare, ca şi canal de legatură între sectoarele de producţie şi distribuţie, pe de o parte, și consumul de produse turistice, pe de altă parte. Din acest motiv, astăzi, promovarea are rolul de a fi cel mai eficient instrument în marketingul turismului, iar utilizarea acestuia de către organizaţii şi societăţile comerciale reprezintă o cheie spre succes în domeniul marketingului.  

Promovarea turismului are ca scop crearea condiţiilor necesare pentru vânzarea unui produs. Astfel, oricare sunt instrumentele și modul lor specific de acţionare, scopul lor este unic. Scopul acestei unicităţi este derivat din nevoia de a coordona eforturile de promovare, coordonare care va necesita combinarea tuturor instrumentelor de promovare pentru a avea rezultate maxime.   
Promovarea reprezintă metoda directă prin care o organizaţie comunică produsul sau serviciul către publicul ţintă. Conform lui Brassington și Pettitt (2000), principalele instrumente de promovare sunt: 

· publicitatea;

· relaţiile publice;

· promovarea vânzărilor;

· vanzare personală;

· marketingul direct.

Fiecare dintre aceste instrumente îşi are propria sa funcţionalitate, modalitate de utilizare a echipamentelor și metode specifice de acţionare.  

În turism, relaţiile publice au ca scop menţinerea unei imagini favorabile a destinaţiei şi stabilirea relaţiilor cu diferite tipuri de public capabil să dezvolte şi să îmbunătăţească oferta turistică (Nedelea, 2010). 
IV. CERCETARE CU PRIVIRE LA RELAŢIILE PUBLICE  ÎN PROMOVAREA PRODUSULUI TURISTIC BUCOVINA
Locuri, oraşe, judeţe, regiuni şi naţiuni întregi concurează în mod activ pentru atragerea turiştilor, fabricilor, sediilor de companii și noilor locuitori. În categoria marketerilor care promovează destinaţii sunt incluşi specialiştii pentru dezvoltare economică, agenţiile imobiliare, băncile comerciale și asociaţiile comerciale locale. Pentru a ajuta industriile high-tech să se dezvolte şi să stimuleze antreprenoriatul, primăriile unor orașe ca Suceava promovează destinaţiile turistice printr-o serie de evenimente publice, cum ar fi târgurile, intâlnirile, conferinţele, mesele rotunde, etc.    


Studiul de caz din această lucrare scoate în evidenţă felul în care Târgul Turistic al Bucovinei, ce a avut loc în perioada 12-14 octombrie 2012, a reuşit să promoveze regiunea Bucovina şi destinaţiile sale turistice importante, prin intermediul relaţiilor publice, fiind un real succes pentru locanici și nu numai. 
Bucovina este o destinaţie importantă în România, situată în Nord-Estul ţării. Mulţumită recentelor activităţi de promovare, publicitate, etc., a devenit alegerea multor turiști români şi străini. În ultimii ani, a existat o presiune constantă pentru dezvoltarea continuă a turismului din această regiune. Nu doar guvernul, dar si părţile interesate din turism îşi iau un angajament major pentru dezvoltarea sectorului, prin diverse proiecte din fonduri europene. 

Reprezentanţii a 26 asociații de turism din România au participat în weekendul din 12-14 octombrie 2012 la a doua ediție a Târgului Turistic Bucovina (www.monitorulsv.ro). Evenimentul a avut loc în Parcul Central al Sucevei, din faţa Palatului Administrativ. Acest eveniment public major a fost organizat de Consiliul Local Suceava, Camera de Comerţ și Industrie Suceava, Prefectura Judeţului Suceava şi Primăria Suceava, în parteneriat cu Universitatea „Ştefan cel Mare” Suceava, Arhiepiscopia Sucevei şi Rădăuţilor, asociaţia Turism în Bucovina şi Asociaţia „Produs în Bucovina”.   

Participanţii la eveniment au putut să aleagă dintre ofertele de turism activ, balnear, rural, ecvestru, cultural, religios, disponibile în şase zone ale judeţului: Suceava, Vatra Dornei, Câmpulung Moldovenesc, Fălticeni, Gura Humorului, Rădăuţi – Siret. Organizatorii au pregatit spectacole artistice, demonstraţii de meșteșuguri populare, seminarii de călătorie, cursuri de iniţiere pentru turismul activ, tiroliana, via ferata, mountain bike, off-road, echitaţie şi degustarea diferitelor mâncăruri tradiţionale bucovinene.
Produsul care a fost promovat la târg a fost reprezentat de resursele regionale de turism, şi anume monumentele culturale și naturale: 8 mănăstiri şi biserici pictate care aparţin de monumentele UNESCO și alte 86 care aparţin monumentelor naţionale, 92 magazine de creaţie si măiestrie, situri arheologice, 14 muzee și 4 case memoriale, staţiuni turistice de interes local si naţional, 22 de rezervaţii naţionale şi un mare număr de unități de cazare  (Chaşovschi, 2006).   

Obiectivul cercetării a fost să identifice, prin observaţie directă, cele mai importante elemente ale  relaţiilor publice, ca şi instrument al planului de promovare din cadrul strategiei de marketing. Relaţiile publice au fost realizate prin intermediul următoarelor programe ale Târgului de Turism Bucovina:  
· Formul de Turism Bucovina  care are a avut loc în primele două zile ale evenimentului. A promovat regiunea prin mai multe discursuri ale personalităţilor locale, reprezentanţi ai Ministerului de Turism şi Dezvoltare Regională, profesori ai Universităţii “Ştefan cel Mare” din Suceava, preşedintele Club Voiaj Suceava etc. Forumul a fost, de asemenea, supervizat de zece reprezentanţi ai partenerilor externi ai județului Suceava, din Nordul Franței, Regiunea Cernăuţi și Ivano Frankivsk din Ucraina, Chişinău, Republica Moldova și regiunea Podkarpakie din Polonia;    
· Programele artistice si culturale ţinute în centrul orasului de diverşi artişti din Vatra Dornei, Falticeni, Rădăuţi, etc;
· O conferinta de presă  în prima şi ultima zi a târgului; 
· Vizitarea standurilor expozanților din Bucovina  şi asimilarea de cunoștinte cu privire la tradiţiile şi meşteşugurile localnicilor;
· Participarea la Seara Bucovineană – Concurs gastronomic  care a avut loc la Hotelul Gloria din Suceava; 
· Urmărirea filmelor “Ciprian Porumbescu”  și “ Ştefan cel Mare” în Parcul Central al orașului;   

· Info trip-ul „Redescoperă Bucovina” care a avut loc în a doua şi a treia zi a târgului între orele 8.00 si 21.30; 

· Demonstraţii de măiestrie populară;
· Bursa de contacte  organizată de Camera de Comerţ și Industrie Suceava; 
· Demonstraţii de tiroliană, via ferata, Nordik walking, tehnici de căţărare, mountain biking, toate oferite de primaria Vatra Dornei;
· Sesiunea de premiere pentru participanţi.
Deși fiecare instrument de promovare folosit la Târgul de Turism Bucovina a fost unic și a avut avantajele sale, dorim să le evidenţiem pe cele mai importante, din punctul nostru de vedere. 

În primul rând, unul dintre elementele cele mai eficiente de promovare a Bucovinei a fost   călatoria de informare „Redescoperă Bucovina”.  Această acţiune este destul de scumpă, dar experienţa dovedeşte faptul că documentarea agenţiilor de turism străine în cadrul staţiunilor și unităţilor de cazare reprezintă cea mai bună cale pentru promovarea serviciilor (Nedelea, 2003a). Acest tip de excursii trebuiesc bine organizate și urmărite îndeaproape deoarece menţinerea relaţiei cu invitaţii este obligatorie pentru succesul planului de marketing. 
În al doilea rând, invitarea jurnaliştilor și a altor creatori de opinii la un eveniment public în cadrul secțiunii numite Conferinţă de presă sau pe parcursul întregului eveniment reprezintă un instrument eficient de promovare. Totuşi, trebuie să remarcăm faptul că nu întotdeauna articolele scrise după conferinţe organizate conţin informaţiile dorite, deoarece jurnaliştii sunt foarte greu de controlat.

În plus, demonstraţiile de meșteșuguri populare şi alte tehnici de iniţiere în tiroliană, via ferata, Nordik walking, tehnici de căţărare, mountain biking etc. fac ca turiştii să fie interesaţi de destinaţiile turistice pentru o mai lungă perioadă de timp, luând în considerare faptul că ar putea petrece în Bucovina vacanţele lor următoare.
Pentru gurmanzi și turiştii doritori de bucătărie locală, Seara Bucovineană-  Concurs de gastronomie a reprezentat o atracţie, deoarece au putut gusta mâncăruri tradiţionale bucovinene.   
Standurile de prezentare din Bucovina  au oferit vizitatorilor informaţii cu privire la organizaţii şi asociaţii din turism, tour-operatori, servicii de cazare, servicii IT şi software pentru turism, servicii de transport, turism pentru afaceri, atracţii, producători, distribuitori, importatori și exportatori de bunuri şi servicii pentru industria hotelieră și restaurante, cafenele, baruri, furnizori de catering și alte servicii din turism. Acest instrument de promovare este foarte util pentru că a oferit vizitatorilor posibilitatea de a interacţiona cu personalul specializat. 
Forumul turistic a ridicat probleme și întrebări cu privire la investiţiile viitoare în regiunea Bucovina, înregistrarea mărcilor sub protecția OSIM. În cadrul formului au avut loc o serie de seminarii și conferinţe cu privire la diferite subiecte de interes din sectorul turistic, astfel încât participanţii au putut dezvolta relaţii de afaceri cu parteneri noi pentru 2013, lucru ce va duce la creşterea în mod semnificativ a numărului de turişti în Bucovina. 
Informaţiile şi imaginile cu privire la o destinaţie turistică pot fi incluse în filme, realizate de către producători independenţi. Agențiile de promovare turistică participă adesea la efectuarea acestor filme, sprijinind activitatea producătorilor şi şcenariştilor care acceptă faptul că filmările trebuie să aibă loc în anumite destinaţii turistice. În cazul nostru, dat fiind specificul ofertei turismului din Bucovina, cele două filme au transmis maximum de cunostinţe cu privire la această regiune.  


Luând în considerare opiniile şi răspunsul invitaţilor, reprezentanţilor diferitelor instituţii, organizatorilor, reprezentanţilor mass-media, putem concluziona că întregul eveniment a fost un succes, instrumentele de promovare realizând sarcinile iniţiale a strategiei de marketing. 
V. concluzii

Publicitatea, activităţile promoţionale, relaţiile publice și marketingul direct joacă un rol esenţial în sprijinirea companiilor și organizaţiilor pentru atingerea scopurilor de marketing.  
Adesea, oamenii confundă publicitatea cu relaţiile publice. Aceasta confuzie provine din faptul că cele două activităţi reprezintă o unitate de scopuri (amândouă doresc promovarea produselor turistice) şi uneori amândouă folosesc aceleași tehnici, metode şi mijloace media. De asemenea, relaţiile publice reprezintă un mijloc de publicitate, dar mai subtil și sofisticat decât publicitatea în sine.  

Este sigur că pentru turismul Românesc o mare şansă pentru dezvoltare rapidă şi una din căile posibile pentru relansarea turismului o reprezintă dezvoltarea şi implementarea strategiilor şi politicilor de marketing eficiente. Târgul de Turism Bucovina poate fi un exemplu pentru buna aplicare a politicilor de marketing, începând cu relaţiile publice. 

Ţara noastră se luptă in prezent cu ţări ca Grecia, Turcia şi Bulgaria care au capturat deja peste 30% din turismul European (Nedelea, 2003b), deoarece oferta lor turistică este mai bine structurată, iar pachetele turistice sunt mai ieftine decât cele din ţara noastră.      Târgul de Turism Bucovina – a doua ediţie – a fost organizat pentru promovarea potenţialului de turism din Bucovina și a adunat asociaţii de turism din zonă, agenţii de călătorie din ţară şi străinătate, instituţii de invăţământ superior specializate, reprezentanţi ai birourilor de turism străine. Prin relaţiile publice menţionate mai sus, scopul a fost atins deoarece imaginea Bucovinei a fost semnificativ îmbunatăţită şi au fost stabilite multe relaţii cu diferite părţi interesate.  

Crearea de evenimente cum ar fi Târgul  de turism din studiul nostru de caz este, în primul rând, o chestiune de imaginaţie. Un eveniment special organizat pentru promovarea destinaţiilor turistice  necesită acţiuni proactive si orientate spre convingerea publicului şi a consumatorilor, pentru a gândi şi acţiona astfel încât să aducă beneficii agenţiilor de turism, unităţilor de cazare, regiunilor, etc.   
Programele de relaţii publice trebuie să se concentreze pe promovare. Un plan de promovare poate avea o serie largă de obiective, incluzând: creşterea vânzărilor, acceptarea produselor noi, crearea de branduri, poziţionarea sau crearea de imagini de corporaţie. 
În mod fundamental, există trei obiective de bază pentru promovare. Conform lui Kurtz (2010), acestea sunt:    
· să se prezinte informaţiile consumatorilor precum și altora;

· creșterea cererii;

· diferențierea unui anumit produs.
În opinia noastră, dacă luăm în considerare rolul specific al distribuitorului de produse turistice şi importanţa mulţumirii consumatorilor, relaţiile publice în turism au un rol mult mai important decât în alte sectoare. 

Per ansamblu, din moment ce o imagine comercială nu poate fi construită în câteva luni şi poate necesita eforturi de câţiva ani, practica relaţiilor publice trebuie să se bazeze pe scopuri pe termen lung pentru afacerile sau organizaţiile turistice, luând în considerare planul general de activitate al acestora. Acest lucru nu semnifică faptul că relaţiile publice trebuie să neglijeze scopurile imediate sau cele cu privire la o perspectivă pe termen mediu, când se stabilesc fenomene cum ar fi scăderea interesului pentru produsul turistic, apariţia rezistenţei unor consumatori, apariţia unei imagini nefavorabile a produsului în anumite sectoare de piaţă sau manifestarea unor păreri nefavorabile cu privire la preţul produsului. 
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