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Introducere

Sfarsitul secolului al XX-lea poate fi considerat, cu optimism sau pesimism , ca un sfarsit de secol
marcat de o evidenta dezordine care va fi cu greu stopata. Motivul acestei neputinte nu rezida numai in
profunzimea si complexitatea crizei mondiale, ci si in incapacitatea aparentd a programelor vechi sau noi de
a gira §i a ameliora problemele umane.

Mai mult ca oricand omul este cauza, dar si solutia rezolvarii multor probleme. Pe plan international
existd sansa de a ameliora viata locuitorilor Terrei, acum cand razboiul rece s-a terminat, iar pe viitor exista
posibilitatea de a reorienta energiile in vederea gasirii unor solutii pragmatice pentru problemele presante
(combaterea sdraciei in lume, Tmbunatatirea pozitiei femeii in societate).

In realizarea sau nerealizarea acestor obiective nu sunt implicate numai inevitabilele defecte ale
naturii umane, ci si controlul politic ce se poate exercita asupra acestei lumi dezorganizate. Explicatia rezida
in faptul ca desi razboiul rece s-a terminat 1i urmeaza alte doua: ,,razboiul contra saraciei si cel contra
statului” (ideologie neoliberald).

Acceptarea acestei dogme ar echivala cu cedarea in fata disperarii. Speranta poate renaste numai daca
sunt contrazise aceste ideologii de razboi Impotriva saracilor si statului, lucru ce semnifica recunoasterea
anumitor forte pentru gasirea unor solutii pragmatice.

Renasterea societatii va avea ca rezultat Tmbunatatirea vietii locuitorilor ei si va constitui punctul de
plecare la realizarea bunastarii sociale.

Intre om si mediul inconjuritor are loc un neincetat schimb, astfel ca si se pastreze un bun echilibru.
In sistemul social sunt douad momente: unul de consum si altul de productie care mentine echilibru.

Daca in comuna primitiva acelasi individ producea si consuma, acum exista o specializare a
producatorilor, adica o diviziune a muncii care a determinat proprietatea privata si a luat fiintd schimbul
realizat de negustori, adica s-a dezvoltat comertul.

Activitatea comerciala si de turism s-a perfectionat mereu. Comertul si turismul au devenit o veriga
importanta in lantul productie, repartitie, consum. Productia trebuie sa se adapteze cerintelor ndscute din
trebuinte si acest lucru se face dupa parcurgerea fazei schimbului, adica comertul. Pentru produsul o data
realizat se cautd un plasament cit mai favorabil.

Secolul al XXI-lea a impus alte relatii intre productie si consum , relatii bazate foarte mult pe
beneficiile realizate odatd cu dezvoltarea pietei de munca.

Turismul este una din ramurile economiei nationale care ocupa o pozitie strategica prin contributia sa
la formarea si marimea PIB-ului. Acesta include acele activitati producatoare de servicii care sunt destinate
satisfacerii nevoilor de consum ale turistilor.

In perspectiva evolutiei si dezvoltarii viitoare a turismului in Romania, este necesar si se tind seama de
o serie de factori, dintre care, demni de mentionat sunt: factorii economici, organizatorici, tehnici,
demografici, psihologici si de civilizatie, precum si politici.

Principalii indicatori prin intermediul carora este caracterizata activitatea turistica din Romania, in
profil teritorial, la nivelul celor opt regiuni ale tarii — conform clasificariit EUROSTAT, NUTS II sunt:

e capacitatea de cazare turistica existenta,

e capacitatea de cazare turistica in functiune;

e numarul de sosiri (turisti cazati);

e numarul de innoptari;
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e numarul de unitati de cazare turistica (total).

Multe din térile lumii privesc in prezent turismul ca un element important al strategiilor lor de
dezvoltare. In literatura de specialitate, cele mai multe studii pun accent pe beneficii derivate din turism.
Acestea constau 1n crearea de venit national, aportul valutar la balanta de plati, dezvoltarea pietei muncii,
utilizarea pe plan local a disponibilului fortelor de munca, dezvoltarea anumitor zone din tara.

Turismul determina obtinerea unor efecte economice directe (venituri nete ale agentilor economici) si
a unora indirecte prin impulsionarea celorlalte ramuri §i sectoare ale economiei (industrie, agriculturd) un
asa numit efect multiplicator al turismului. in Romania cadrul juridic al agentiilor de turism se bazeazi pe
reglementarile privind acordarea licentelor si brevetelor de turism, prevazut in O.G. 634 si in ordinul
ministerului nr. 92/1996, precum si in ordinul nr. 185/1993 privind constituirea garantiei financiare (cu
modificarile ulterioare).

Agentiile de turism contribuie direct la sistemul de livrare al serviciilor prestate de catre detinatorii de
baze materiale sau care livreaza serviciile de suport, fara de care nu ar fi posibild materializarea consumului
turistic.

www.psihologiaonline.ro 5
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CAPITOLUL 1
Produsul turistic si tehnica tranzactiondrii acestuia

1.1 Agentia de turism - considerente teoretice

Resursele turistice naturale ale Romaniei, care o situeaza, prin bogatie si varietate, printre tarile cele
mai dotate din acest punct de vedere, pot fi amplu puse 1n valoare datorita, pe de o parte, acumularilor
semnificative din ultimii ani, Inregistrate in procesul de reforma, care vizeaza descentralizarea si
privatizarea acestui sector important al economiei nationale, si, pe de altd parte, datoritd modernizarilor si
noilor dotari pe care le-a cunoscut infrastructura turistica si care au efecte benefice asupra calitatii serviciilor
oferite.

Dezvoltarea cadru a produsului turistic al Roméaniei urmareste trei directii principale:

- Realizarea unui produs turistic nou, de nivel international, bazat pe valori turistice culturale si
naturale, cu precadere in zonele montane;

- Modernizarea produsului turistic al statiunilor de pe litoral si al statiunilor balneare;

- Dezvoltarea ofertei turistice interne in concordanta cu specificul local si regional.

Cu prioritate se are in vedere imbunatatirea si consolidarea produsului turistic in zonele care sunt cele
mai cunoscute turistilor strdini si romani si unde existd, in general facilitati turistice si infrastructura. In
lucrarea de fatd am considerat necesara tratarea tehnicii tranzactiilor turistice: componentele produsului
turistic, oferta turistica, ofertanti de produse turistice, formarea si evolutia preturilor, fabricarea produselor
turistice, cat si strategiile de dezvoltarea a firmelor de turism.

Elaborarea acestor strategii reprezintd un proces complex deoarece serviciile oferite sunt diversificate
si variabile 1n cadrul fiecarei categorii, in timp si spatiu. Strategia are la baza sistemul economic al firmei,
cu o organizare specifica, cu totalitatea resurselor obtinute si a slabiciunilor proprii. Ea se concepe si se
realizeaza pe fondul culturii de Intreprindere si a valorilor proprii, urmarindu-se atingerea scopurilor pe
termen lung, dar tinand cont de misiunea firmei in contextul socio-economic, ceea ce impune anumite
limitari si orientari date de responsabilitatea sociala.

Dintre directiile de actiune (obiectivele) pe care pot sd se concentreze eforturile strategice de
organizare si functionare in afacerile cu servicii, enumeram:

- punctele forte si punctele slabe ale intreprinderii;

- analiza starii firmei, a situatiei economice si a riscurilor;

- analiza capacitatilor;

- analiza evolutiei firmei;

- problema productivitatii;

- calitatea, riscul si gradul servirii;

- analiza pietei.
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1.1.1 Marketingul agentiilor de turism

Agentiile de turism sunt intreprinderi comerciale integrate in structurile organizatorice ale industriei
turismului, ce ofera si vand servicii turistice performate de prestatori (hoteluri, restaurante, unitéti de
transport, de agrement, de tratament, etc.)

Serviciile turistice ce fac obiectul de activitate al agentiilor de turism sunt oferite Intr-o mare
diversitate de combinatii posibile — de la servicii independente pana la ,,pachete” de servicii — si pot fi
grupate in felul urmator:

- organizarea, promovarea si vanzarea de programe §i actiuni turistice in tard si in straindtate: excursii,
sejururi, vacante, manifestari cultural-artistice, sportive, stiintifice si religioase, alte actiuni interne si
internationale;

- rezervarea si comercializarea serviciilor de cazare, de alimentatie, transport, agrement, tratament,
cura balneard, asistentd turisticd, Inchirierea de autoturisme cu sau fara sofer, obtinerea si/sau prelungirea
de vize turistice etc.;

- rezervarea si comercializarea de bilete la mijloacele de transport, spectacole si manifestari artistice,
sportive sau alte activitati de divertisment si agrement in cadrul sejurului sau programului turistic. In
majoritatea tarilor s-au adoptat reglementarile privind statutul profesional al agentiilor de turism, asigurand,
pe baza unor licente speciale, cadrul juridic de practicare a profesiunii de agent de calatorii si turism.

1.1.2 Agentiile de turism din Romania

In ceea ce priveste tara noastra, statutul de agent economic in industria calatoriilor si turismului a fost
reglementat la initiativa Asociatiei Nationale a Agentiilor de Turism, prin ordinul Ministrului Turismului
nr.192 din 14 martie 1993, completat ulterior, si prinOrdinul nr.207 din 16 noiembrie 1994 pentru aprobarea
Normelor metodologice privind acordarea licentelor si brevetelor de turism.

In decursul anilor, reglementarile Ministerului Turismului au suferit si alte completiri; in prezent, in
temeiul prevederilor art.8 din Hotararea Guvernului Romaniei nr.513/1988 privind activitatea de
comercializare a serviciilor turistice i de acordare a brevetelor si licentelor de turism, in calitatea sa de
organ de specialitate al administratiei publice centrale, Ministerul Turismului — devenit la inceputul anului
1999 Autoritatea Nationala pentru Turism — a emis Ordinul nr.125 din 11 septembrie 1998 pentru
aprobarea Normelor metodologice privind activitatea de comercializare a serviciilor turistice, criteriile si
metodologia de acordare a licentelor si brevetelor de turism.

Normele metodologice privind acordarea licentelor si a brevetelor de turism se aplica persoanelor
juridice si fizice care desfasoara activitatea de turism in Romania. Prin aplicarea acestor norme se urmareste
asigurarea protectiei turistilor si a cadrului adecvat pentru o concurenta loiala Intre persoanele juridice si
fizice care desfasoara activitate de turism.

In functie de specificul activitatilor de comercializare a serviciilor turistice, agentiile de turism pot fi:

- agentii tour-operatoare specializate in organizarea de programe si actiuni turistice pe care le
comercializeaza pe plan national §i international direct cétre consumatorii potentiali sau prin intermediul
altor agentii detailiste de turism, pe baza de contracte ori conventii;

- agentii detailiste cu activitate de vanzare a programelor si actiunilor turistice concepute de tour-
operatori;

- functia de ,,fabricant” la produsului turistic - funtie care porneste de la conceptul produsului ce va
trece in prealabil printr-un proces de cercetare-dezvoltare si de asamblare intr-un pachet de servicii care vor
deveni componentele produsului.

Cu alte cuvine, ideea conceptului initial trebuie sa fie concretizata si materializatd intr-un produs
turistic viabil, cu perspective de comercializare, in cadrul unui proces de monitorizare logisticd a
desfasurarii succesive a prestatiilor de servicii, inca din faza de lansare si dezvoltare a ciclului de viata al
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produBeletogimsdineiciilor noi. Pe masurd ce si-a conturat o idee apreciata ca valoroasa, agBitfierade Qutirsm va
trebui sd ia In considerare directiile si modul de actionare pentru selectarea mecanismului celui mai potrivit
conditiilor de mediu ce urmeaza sa constituie patul germinativ al materializarii noului produs. In acest scop,
agentia de turism va trebui sa determine:

- cat de compatibila este ideea noului produs cu sfera afacerilor curente ale agentiei si cu resursele
firmei pentru monitorizarea ideii;

- ca resursele financiare i umane sunt la dispozitia agentiei si ce resurse financiare i umane ale
prestatorilor vor contribui la asamblarea pachetului de servicii din produsul turistic;

- cat timp va fi necesar din momentul identificarii oportunitatii de valorificare a produsului pana cand
acesta va fi lansat pe o piata tinta;

- cat timp va fi necesar pentru negocierea si finalizarea colaborarii, In termeni economici acceptabili
pentru ambele parti, in cazul cand agentia tour-operatoare va intentiona sa atraga in reteua ei de distributie si
alte agentii detailiste, revanzatoareale produsului turistic.

*  Functia de intermediar 1n valorificarea serviciilor preluate de la agentii economici ce participa la
materializarea produsului turistic.

*  Functia de ofertant al produsului turistic in mediul agentiilor de voiaj, parteneri externi, ce se declara
de acord cu comercializarea lui pe pietele externe pe care activeaza. Partenerii externi preiau sarcina de a
promova produsul turistic, de a trimite in Romania grupurile de turisti ce au manifestat preferinte pentru
consumul produsului turistic ce le-a fost oferit.

*  Functia de coordonare a deruldrii corecte a actiunilor turistice in conformitate cu continutul
programelor convenite .

*  Functia de control al calitatii serviciilor contractate pe care le presteaza agentii economici din
structurile de primire turistice.

* Functiile enumerate se integreaza in prevederile legislative privind activitatea de comercializare a
pachetelor de servicii turistice, reglementate prin Ordonanta Guvernului Roméaniei nr.107/1999.

1.1.3 Contributia agentiilor de turism la derularea calatoriilor si sejururilor organizate

Aportul agentiilor de turism la derularea si desfasurarea sejururilor organizate este din ce in ce mai
ridicat, cu trecerea anilor. Din datele prezentate in tabelul de mai jos rezulta ca intre anii 2005-2008
agentiile de turism au Inregistrat o crestere a numarului de persoane participante la actiunile derulate atit in

turismul intern, cat si in turismul extern, iar intre anii 2007-2008 numarul turistilor s-a dublat .

Tabel nr.1 Turismul organizat de agentiile de turismpe tipuri de activitati, in anii 2003-2006

2005 2006 2007 2008
Total actiuni turistice 1687 2056 2515 3600
Din care:
Actiuni turistice externe 1421 1687 1923 2221
Actiuni turistice interne 266 369 592 1379

Sursa:www.mturism.ro

Facand o camparatie fata de anii 1999-2000, cand numarul turistilor era destul de scazut. Principalele
cauze care au condus, pand in anul 2000, la reducerea numarului de participanti la actiunile turistice
organizate trebuie cautate in calitatea slaba a serviciilor prestate turistilor (in primul rand a serviciilor de
cazare), in deprecierea monedei mationale si in cresterea ratei somajului. Rata inflatiei si rata somajului au
influentat i in anul 1999 deprecierea vietii populatiei din tara noastra. Deprecierea calitatii serviciilor In
turismul romanesc este confirmata si prin cresterea an de an a numarului de plecari ale vizitatorilor romani
in strainatate.Prin programele interne oferite populatiei tarii noastre in anul 7 agentiile de turism (tour-
operatoare si detailiste) au contribuit cu o pondere de 75,49% la utilizarea capacitatilor de cazare turistica in

www.psihologiaonline.ro 8



functibweleire@réirandu-se o crestere fata de realizarile anilor anetriori, situatie reflectatd BibleteeleOdiive
tabelul nr.2.

Tabel nr.2 : Contributia agentiilor de turism la folosirea capacitatilor de cazare turistica in anii 2006-
2008.

2006 2007 2008

TOTAL INNOPTARI clienti romani in

unitatile de cazare turistica 17.689.000 17.889.000 23.731.000
TOTAL ZILE-TURIST cu innoptari

inregistrate in actiunile organizate de turism 10.569.000 11.004.000 18.303.000
PONDEREA cu care au contribuit

agentiile de turism la folosirea capacitatilor de 56,61% 60,09% 75,49%

cazare turistice n functiune (%)

Sursa: Institutul national de statistica

Datele prezentate atestd cd mai mult de jumatate din capacitatile de cazare turistice in functiune au
reusit sd fie ocupate datorita agentiilor de turism. La actiunile turistice externe, organizate de agentiile de
turism din Romania, in anul 2007, au participat 150.000 de turisti carora le-au corespuns 909.000 turisti —
zile, cu 37.89% mai putini turisti si, respectiv, cu 16,26% mai putini turisti-zile fata de anul 2008. In ceea ce
priveste cotele de piatd cu care au contribuit agentiile de turism la plecarile cetdtenilor romani in straindtate,
situatia este reprodusa in tabelul numarul 3. Majoritatea turistilor care au realizat calatorii in strdinatate prin
intermediul agentiilor de turism au avut ca destinatie tarile europene (61,2%) din care principalele tari
vizitate au fost Grecia (47,6%), Bulgaria (14,28 %), deci destinatii relativ apropiate. Calatoriile cu destinatia
Franta, Italia, Spania, etc. Au avut ponderi modeste in actiunile organizate de agentiile de turism,
majoritatea vizitatorilor care s-au orientat spre aceste tari preferand deplasarile pe cont propriu ori in mic
trafic de frontiera.

Tabel nr.3 Turistii participanti la actiuniile externe organizate de agentiile de turism din Roménia in
anii 2006— 2008

2006 2007 2008

TOTAL PLECARI vizitatori
romani in strainatate 10.274.000 10.388.000 12.408.000

TOTAL TURISTI romani
participanti la actiunile turistice
externe organizate de agentiile de 604.000 795.000 1.025.000
turism din Romania

COTE DE PLATA din care au
contribuit agentiile de turism la
plecarile cetatenilor romani in 4,25% 3,05% 2,95%
strainatate (%)
Sursa: Institutul national de statistica
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1.1.4. Aportul agentiilor de turism la realizarea volumului total al serviciilor de piata prestate
pentru populatie

Aportul agentiilor de turism la volumul total al serviciilor de piata prestate populatiei insumeaza doud
categorii distincte de actiuni:

-actiuni turistice propriu-zise (interne si externe), repsectiv modalitatile specifice de desfasurare a
prestatiilor in conditiile asigurate de agentiile de turism organizatoare pe parcursul calatoriei turistului,

-serviciile de asistenta turistica, prestate fard referire la calitatea de turist a beneficiarului serviciilor.

In aceasta categorie figureaza acele servicii independente care nu sunt componente ale programelor
sau aranjamentelor turistice propriu-zise si pe care orice persoana (cetdtean strain sau roman) le poate
solicita de la o agentie de turism. In situatiile date, agentiile de turism care se angajeaza sa presteze, in
schimbul unui comision, serviciile cerute apar in postura de intermediari Intre solicitantii ocazionali si
intreprinderile profilate pe prestarea serviciilor respective. Printre cele mai frecvente situatii intalnite in
practica curenta a agentiilor de turism se numara: asistenta medicald pentru cazurile de urgenta sau in
formele turismului balneo-medical, asistenta cu ocazia misiunilor diplomatice si a intalnirilor de afaceri,
asistentd pentru organizarea de expozitii, tdrguri, congrese, conferinte, simpozioane, procurarea vizelor de
sedere, procurarea biletelor de cilatorie, procurarea biletelor pentru manifestarile culturale si sportive,
schimbul valutar, mijlocirea inchirierilor de autoturisme, asigurarea interpretilor de limbi strdine si multe
altele,care, privite in ansamblul lor, au caracteristici de prestari de interes general si mai putin de interes
turistic.

Daca informatiile statistice citate permit o apreciere de ansamblu asupra contributiei agentiilor de
turism la derularea célatoriilor si sejururilor organizate, datele publicate de Comisia Nationald pentru
Statistica nu reflecta aportul unei agentii particularizate de turism la realizarea volumului global al
programelor si aranjamentelor incluse 1n portofoliul ei de afaceri. Potrivit statutului lor de intreprinderi
economice, agentiile de turism isi protejeaza cu grija interesele lor §i nu sunt dispuse s furnizeze informatii
detaliate referitoare la actiunile desfasurate in trecut si cu atadt mai mult in privinta obiectivelor lor strategice
de viitor.

Desigur, nici o agentie de turism, tour-operatoare sau detailista, nu-si desfasoara la Intdmplare
activitatile economice; agentiile de turism sunt preocupate sa-si elaboreze propriile lor planuri strategice, cu
obiective apreciate ca posibil de realizat pentru mentinerea pozitiilor acaparate pe pietele tinta, urmarind pe
cat posibil sa-si extinda cercul de afaceri si alte piete sau segmente de piata. Datoritd influentelor fluctuante
ale conjuncturii pietei si a caracterului pronuntat sezonier al cererii turistice, planurile strategice ale
majoritatii agentiilor de turism sunt elaborate de reguld pentru un orizont de timp pe termen scurt (in
limitele unui an calendaristic) sau cel mult pe un orizont de timp pe termen mediu, de 2-3 ani.

1.1.5. Conceptul rominesc de agentie de turism
Conform Hotararii Guvernului Romaniei nr. 513/august 1998, agentia de turism este definitd ca fiind

o unitate specializatd care organizeaza, ofera si vinde pachete de servicii turistice sau componente ale
acestora. Prin agentia de turism trebuie sd se inteleaga o intreprindere comerciald avand ca scop:

o Asigurarea tuturor prestarilor de servicii privind transporturile, hotelurile sau actiunile turistice
de orice fel;

o Organizarea de calatorii individuale sau colective, la pret forfetar, cu un program fie stabilit de
agentie, fie la libera alegere a clientului;

o Agentia de voiaj poate sa exercite numai o parte din aceste activitati.

De asemenea, orice persoana care ofera voiajuri cu titlu lucrativ trebuie sa apartina personalului unei
agentii acreditate sau sa actioneze in calitate de corespondent al unei agentii, sub responsabilitatea
acesteia.In practica si legislatia romaneasca se foloseste insd mai frecvent termenul de ,,agentie de turism”.
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ChiarRidedegisl @dimad notiuni, ,,agentie de voiaj” si ,,agentie de turism”, nu sunt similare inBfbfeditatd;linem
folosi i vom accepta in continuare termenul de ,,agentie de turism”, aceastd varianta fiind mai apropiata de
continutul activitatilor care fac obiectul sdu de activitate.

Conform H.G. nr. 513/1998, agentiile de turism din Romania pot fi:

-Agentie de turism tour-operatoare , avand ca obiect de activitate organizarea si vanzarea pe cont
propriu a pachetelor de servicii de turism sau a componentelor acestora, direct sau prin intermediari.

-Agentie de turism detailista, care vinde sau ofera spre vanzare, in contul unei agentii de turism tour-
operatoare, pachete de servicii sau componente, contractate cu aceasta.

Aceste doua tipuri de agentii de turism corespund si clasificarii europene a agentiilor de turism. Pana
in 1998, infiintarea, functionarea si tipologia agentiilor de turism a fost reglementata prin cateva hotarari
legislative ( Ordinul Ministrului Turismului nr. 207 §1 213/1994, H.G. nr.634/1994 si O.M. nr. 87/1995) care
preziceau ca pot fi acordate doua tipuri de licente(A si B), in functie de complexitatea obiectivelor
activitatii. Licentele eliberate conform acestor reglementari au fost valabile 5 ani, la expirarea termenului
fiind necesara eliberarea unora noi, conforme cu noua legislatie in vigoare.

In tarile Uniunii Europene, conform recomandarilor O.M.T, existi, de asemenea, doud tipuri de agentii
de turism:
asigurare a serviciilor suplimentare, informatiile despre tarife si conditiile de acordare a serviciilor. De
asemenea, ele sunt autorizate de citre furnizorii lor sd vanda respectivele servicii la tarifele precizate. In
contractul de vanzare a produsului turistic se precizeaza de altfel cd agentiile actioneaza ca intermediar.

-Agentia de turism angrosista concepe , pregateste si vinde produse turistice forfetare destinate a fi
vandute fie direct prin oficiile proprii, fie prin agentiile detailiste. Intre circa 30000 de agentii de turism
care opereaza in cele 18 tdri ale Uniunii Europene, tipul cel mai intélnit este acela de mici agentii
independente implicate in vanzarea serviciilor turistice en detail.

1.1.6 Tipologia agentiilor de turism

Existd o serie de criterii de clasificare a agentiilor de turism:
a) Dupd denumirea tehnica si dimensiune deosebim:
-agentii de voiaj angrosiste sau tour-operatoare;
-agentii de voiaj detailiste;
-agentii de voiaj mixte.
b) In functie de traficul de turisti, deosebim:
-agentii de voiaj emitatoare;
-agentii de voiaj receptoare.
¢) Dupa denumirea unui canal de distributie deosebim:
-agentii de voiaj implant;
-agensii de voiaj In sistem franciza ;
-agentii de voiaj virtuale.
d) In functie de produsele oferite deosebim:
- agentii cu oferta de servicii complete;
-agentii de stimulare (incentive) ;
- agentii comerciale;
- agentii pentru croaziere;
- agentii tip implant;
- agentii organizatoare de circuite;
- agentii organizatoare de voiaje prin posta.
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KApeimdilOdiyoiaj angrosiste sunt acele intreprinderi care contracteaza servicii nunfébbersengdrdineerse
ti le revand loc cu loc, prin intermediul agentiilor de voiaj detailiste. In practica, termenii tour-operator si
agentie de voiaj angrosista difera doar prin dimensiunea intreprinderii.

Agentiile de voiaj detailiste sunt intreprinderi mici, a caror functie principala este aceea de mediere a
serviciilor turistice sigure sau a pachetelor elaborate de agentiile de voiaj angrosiste. In aceste agentii de
voiaj este fundamentala exercitarea functiei de consultanta, deoarece ele sunt in contact direct cu clientul.
Acest tip de agentie poate sa produca si propriile pachete, dar, datoritd dimensiunii intreprinderii, o fac la
scara mica.

Acest tip de agentie de voiaj realizeaza simultan activitatile unei agentii de voiaj detailiste si
angrosiste. Aceste agentii functioneaza ca agentii de consultanta, mediere si productie a pachetelor, pe care
le pot vinde direct consumatorului sau le pot distribui catre alte agentii de voiaj, chiar daca acestea nu
apartin propriei retele.

Agentiile de voiaj emitiatoare (outgoing) sunt agentii de voiaj care emit sau trimit turisti spre zone
geografice — nationale si internationale — altele decat cele in care este situatd agentia de voiaj. Piata acestor
agentii de voiaj o constituie turistii care pleaca si care doresc transport sau servicii in alte localitdti din tara
sau strainatate.

Agentii de voiaj receptoare (incoming) se ocupd cu atragerea turistilor din alte zone geografice.
Agentiile de voiaj receptoare pot fi clasificate in: a) agentii de voiaj urbane si costiere; b) agentii de voiaj
mari sau mijlocii cu departamente receptoare mari §i sucursale in strdinatate dedicate captarii traficului
emitator.

Agentii de voiaj implant sunt amplasate in sediile unor firme si corporatii mari; clientii lor, care sunt
salariatii acelor firme, pot obtine bilete si alte aranjamente pe loc si personal. Ele promoveaza asa-numitul
“turism de afinitate”, adresandu-se unor grupuri mai mult sau mai putin formale, constituite inainte de
plecarea in voiaje.

Agentiile de voiaj in sistem de franciza :franciza este un sistem de colaborare intre doud parti,
juridic independente, 1n care o parte (francizor), titular al unei marci, produse sau servicii, sau sisteme de
comercializare, cedeaza altei parti (francizat) dreptul de exploatare a marcii, dupa niste tehnici comerciale
uniforme. Francizorul 1i pune la dispozitie francizatului, in schimbul unei sume sau procent, elemente ca:

- Marca si imaginea corporativa;

- Know-how sau formula probara pentru gestionarea cu succes si diferentierea afacerii sale;

- Servicii sau produse proprii;

- Formare;

- Gestiunea cumparaturilor;

- Plan de comercializare sau de marketing .

Agentiile de voiaj virtuale :internetul este util agentiilor de voiaj virtuale care oferteaza, vand si
chiar liciteaza servicii si voiaje In retea. Asa au aparut Travelocity care opereaza prin Sabre, Expedia si
Worldspan si 11 apartine lui Bill Gates, creatorul Microsoft. Orice agentie de voiaj actuala poate avea forma
sa virtuala, cand creeazd o pagina Web si faciliteaza contractul on line clientilor.

Agentiile de voiaj cu oferta de servicii completa :agentiile se ocupa de toate tipurile de voiajuri, mai
mult de jumatate din cifra lor de afaceri provine din célatoriile de grup si individuale. AMERICAN
EXPRESS si THOMAS COOK sunt doud din cele mai mari agentii din lume care ofera servicii complete,
avand birouri in majoritatea tarilor lumii .

Agentii de voiaj de stimulare (incentive) :aceste agentii sunt specializate in Intocmirea programelor
de voiaj pentru grupuri, firme si societati care 1si recompenseaza salariatii cu excursii platite pentru ei si
familiile lor. Desi pachetele de vacantd incentive reunesc aceleasi elemente ca si pachetul clasic (transport,
cazare, excursii, agrement), fiind strans legate de munca participantilor, se deosebesc de vacantele liber
alese. In cazul vacantelor incentive, diferitele elemente ale aranjamentului sunt alese in functie de stilul de
viatd si aspiratiile participantilor.

www.psihologiaonline.ro 12



Tyitblagén drtinecat ca voiajurile incentive reprezintd unul din domeniile cele mai pron&ibhteancOnléne
turismului. Se apreciaza ca, in jur de 11 milioane de oameni céldtoresc anual ca urmare a premierii cu
excursii incentive. O observatie interesanta este ca doar 30% din cei care célatoresc astfel in Europa sunt
acompaniati de sotii lor, comparativ cu 70% in SUA. In Europa, pe primul loc se afld Anglia si Germania.
Paris si Londra sunt in topul destinatiilor europene.

Agentii de voiaj comerciale :acestea sunt specializate in turismul de afaceri §i intrd mai putin sau
deloc 1n legatura cu clientii. Agentii se ocupa cu punerea in legatura, la telefon, a clientilor, rezerva bilete de
avion, camere de hotel si inchiriaza masini. Foarte adesea ei aranjeaza Intalniri intre clientii lor. ROSEN
BLUTH TRAVEL din Philadelphia este un exemplu de astfel de agentie de voiaj.

Agentiile de voiaj pentru croaziere :aceste agentii vand produse turistice de croaziera, pe nave care
ofera cazarea cea mai buna in cabine fard zgomot si balans. In cele mai multe cazuri, biletele de croaziera
sunt vandute prin agentiile de voiaj obisnuite. Deoarece acestea nu au avut experientd suficientd in ceea ce
priveste croazierele, au fost inlocuite Tn ultimii ani cu agentii specializate.

Agentii organizatoare de circuite :acestea organizeaza exclusiv excursii in circuit si care sunt
vandute direct catre public, actionand ca agentii de voiaj. Circuitele sunt vandute prin posta, fie prin reclama
in reviste ca Travel&Leisure si The New Yorker.

Agentii organizatoare de voiaje prin posta :aceste agentii nu au sedii proprii, ci opereaza prin
posta, in special pentru persoanele in varsta si pentru grupuri speciale, cum ar fi persoanele invalide sau
asociatiile de handicapati. Aceste agentii ofera voiajuri pentru perioade mai lungi, ca, de exemplu, o luna in
Spania intr-un apartament propriu. O astfel de agentie este American Association of Reired Persons. Aceste
agentii acorda reduceri pentru clientii care 1si fac singuri rezervarile la companiile aeriene sau, mai simplu,
cheama agentia la telefon pentru a elibera biletele pe care le-au rezervat.

1.1.7. Tipologia retelelor de agentii

Agentiile sunt intreprinderi mici, cu mai putin de 50 de angajati pentru 96% dintre ele (inclusiv tour-
operatori). Ele sunt fie independente, fie organizate in retele.

A. Agentiile independente .Acestea actioneaza ca si intreprinderile mici si mijlocii sau societatile cu
raspundere limitata.

B. Retelele de agentii .In general, o retea cuprinde cel putin 10 puncte de vanzare. Exista patru
categorii de retele: integrate, voluntare, francizate si protejate.

Reteaua integratii .Intr-o retea integrata punctele de vanzare n-au autonomie. Sunt simple agentii
care distribuie produsele selectionate de conducerea retelei. Se negociazd comisionul §i se stabileste o lista
de tour-operatori, privilegiati, ale caror produse trebuie sa fie propuse cu prioritate clientilor. Gestiunea si
contabilitatea sunt centralizate. Cheltuielile de publicitate i promovare sunt impartite intre membrii retelei.
Fiecare punct de vanzare trebuie sa fie licentiat. Dreptul de a desfasura activitati de ticketing trebuie obtinut
pentru fiecare punct separat. Un exemplu de retea integrata este Havas Tourisme care dispune de o mare
retea de distributie sub marca “Havas Voyages”, implantata in Franta si Belgia.

Reteaua francizata constituie o societate independenta, care trebuie sa obtind propria licenta si
dreptul la activitati de ticketing. Agentia francizata se conformeaza politicilor comerciale ale francizorului,
beneficiind de publicitate comuna, de insemnul, imaginea de marca, savoir-faire-ul francizorului si de
comisioane negociate cu acesta. In schimb, francizatul trebuie sa pliteasca o redeventi sau cote procentuale
din cifra de afaceri.

Reteaua voluntara beneficiaza de aceleasi avantaje ca si reteaua integratd, in principal obtinerea
unor comisioane ridicate in schimbul unui anumit volum de vanzari. Fiecare agentie are insemnul ei, isi
pastreaza independenta juridica, dar beneficiaza de campanii publicitare si servicii de plati centralizate prin
retea. In Franta, de exemplu, existd o singura mare retea voluntara, SELECTOUR, creati in 1971.

Reteaua protejata este creatd de un operator care preferd, in locul propriilor puncte de vanzare, sa-si
caute parteneri independenti, titulari de licent. In acest caz, agentia de turism se angajeaza si revanda cu
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priorifateopugid@séle tour-operatorului si nu plateste nici o redeventa acestuia. Agentia nu BehléfeceaQalide nici
o exclusivitate, dar obtine un comision mai mare fata de celelalte agentii. Tour-operatorul isi selecteaza
agentiile dupa criterii cum ar fi amplasamentul si marimea cifrei de afaceri.

1.2 Consideratii teoretice cu privire la oferta turistica

1.2.1 Capacitatea de cazare turistica existenta si disponibila

Capacitatea de cazare turistica existenta si disponibild in cadrul celor opt regiuni a avut o tendinta de
scadere relativ continud, de la un an la altul, cu mici exceptii.

Astfel, in regiunea Nord-Est, capacitatea de cazare turistica existenta a fost in 1990 de 24986 locuri,
aceasta atingand in 2003 un numar de 17965 locuri, ceea ce reprezintd o scadere relativa fata de 1990, de
aproximativ 28%.

Media anuald a ofertei, exprimata prin numarul real de locuri de cazare, in cazul regiunii Nord-Est, a
fost de 19881,9 locuri, aceasta valoare fiind mai mica in comparatie cu media pe tara, inregistrand o scadere
medie absolutd de 540,1 locuri/an, ceea ce echivaleaza cu o reducere de 2,51%.

Demne de mentionat in cadrul acestei regiuni sunt judetele Neamt si Suceava pentru turismul religios
practicat, respectiv vestitele manastiri Putna, Sucevita, Moldovita, Humor, Voronet, Dragomirna, Neamt,
Agapia si Varatec, pentru statiunile balneoclimaterice Baltatesti, Vatra Dornei (judetul Suceava) si Durdau
(judetul Neamt) si masivele Giumalau, Rardu cu stancile calcaroase ,,Pietrele Doamnei” si Ceahlau, care
este si1 parc national.

Valea Bistritei, lacul Izvorul Muntelui, precum si pentru agroturism. De asemenea, in judetul Neamt
un punct cunoscut de atractie turistica il reprezinta Cheile Bicazului, care constituie o rezervatie de flora si
fauna, fiind totodata si parc national. Oragul Suceava constituie si el un punct de atractie turistica, prin
valoroasele monumente istorice pe care le contine, in judetul Suceava aflandu-se si parcurile nationale
Domogled-Valea Cernei si Cilimani, a caror suprafati se extinde si in alte judete. In judetul Bacau se afla
statiunea balneoclimaterica Slanic Moldova, care este si o rezervatie de flord si fauna si lacul Balatau, care
este un lac de baraj natural. In cadrul judetului Iasi, demn de mentionat este orasul Iasi, care este resedinta
de judet, vechi centru cultural si comercial.

1.2.1.1 Regiunea Sud-Est. in cazul regiunii Sud-Est, capacitatea de cazare turistica existenta a atins
nivelul cel mai ridicat in anul 1990 comparativ cu restul regiunilor tarii, respectiv de 162799 locuri, iar in
anul 2003 a scazut la 130991 locuri, cu un regres relativ fata de 1990 de 19,5%, 1% din aceasta scadere
echivaland cu 1628 locuri.

Media anuala a ofertei in cazul acestei regiuni a fost de 136264,8 locuri, valoare ce depaseste media pe
tara de 3,75 ori, inregistrand o scddere medie absolutd de 2446,8 locuri/an, ceea ce echivaleaza cu o
reducere cu 1,66%.

Nivelul ridicat al capacitatii de cazare existente, inregistrat in cadrul acestei regiuni de-a lungul
perioadei analizate, se datoreaza faptului ca regiunea include judetul Constanta, in cadrul caruia s-a
dezvoltat turismul litoral, care este specific numai acestei zone a tarii — litoralul Marii Negre constituind
regiunea turistica cea mai vizitatd in sezonul estival, ca loc de odihna, cura heliomarina si de namol. Aici s-
au dezvoltat cunoscutele statiuni balneo-climaterice: Eforie Nord, Eforie Sud, Techirghiol si Mangalia, care
sunt si statiuni climaterice, din aceasta categorie facand parte si Navodari, Mamaia, Cap Aurora, Neptun,
Olimp, Costinesti etc. De-a lungul litoralului intalnim lagunele marine Sinoe si Siutghiol cu importanta
turistica, piscicola si de agrement si limanurile fluvio-maritime — lacul Tasaul, lacul Tatlageac, lacul
Techirghiol, vestit pentru namolurile curative si lacul Mangalia renumit pentru apele sulfuroase utilizate in
tratarea reumatismului i limanele fluviatile Oltina si Hazarlac. De asemenea, Valea Bistritei, lacul Izvorul
Muntelui, precum si pentru agroturism. De asemenea, in judetul Neamt un punct cunoscut de atractie
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turistibd/ilegio@zfined Cheile Bicazului, care constituie o rezervatie de flord si fauna, fiind fskGetatd Quiperc
national. Orasul Suceava constituie si el un punct de atractie turistica, prin valoroasele monumente istorice
pe care le contine, in judetul Suceava aflandu-se si parcurile nationale Domogled-Valea Cernei si Calimani,
a caror suprafati se extinde si in alte judete. In judetul Bacau se afla statiunea balneoclimaterica Slanic
Moldova, care este si o rezervatie de flora si fauna si lacul Balatau, care este un lac de baraj natural. In
cadrul judetului Iasi, demn de mentionat este orasul lasi, care este resedintd de judet, vechi centru cultural si
comercial.

In cazul regiunii Sud-Est, capacitatea de cazare turistica existenti a atins nivelul cel mai ridicat in anul
1990 comparativ cu restul regiunilor tarii, respectiv de 162799 locuri, iar in anul 2003 a scazut la 130991
locuri, cu un regres relativ fatd de 1990 de 19,5%, 1% din aceasta scadere echivaland cu 1628 locuri.

Media anuald a ofertei in cazul acestei regiuni a fost de 136264,8 locuri, valoare ce depaseste media pe
tara de 3,75 ori, Inregistrand o scadere medie absoluta de 2446,8 locuri/an, ceea ce echivaleaza cu o
reducere cu 1,66%.

Nivelul ridicat al capacitatii de cazare existente, inregistrat in cadrul acestei regiuni de-a lungul
perioadei analizate, se datoreaza faptului cd regiunea include judetul Constanta, in cadrul caruia s-a
dezvoltat turismul litoral, care este specific numai acestei zone a tarii — litoralul Marii Negre constituind
regiunea turistica cea mai vizitatd in sezonul estival, ca loc de odihnd, curd heliomarina si de namol. Aici s-
au dezvoltat cunoscutele statiuni balneo-climaterice: Eforie Nord, Eforie Sud, Techirghiol si Mangalia, care
sunt si statiuni climaterice, din aceasta categorie facand parte si Navodari, Mamaia, Cap Aurora, Neptun,
Olimp, Costinesti etc. De-a lungul litoralului intalnim lagunele marine Sinoe si Siutghiol cu importanta
turisticd, piscicold si de agrement si limanurile fluvio-maritime — lacul Tasaul, lacul Tatlageac, lacul
Techirghiol, vestit pentru namolurile curative si lacul Mangalia renumit pentru apele sulfuroase utilizate in
tratarea reumatismului si limanele fluviatile Oltina si Hazarlac. De asemenea, in cadrul acestui judet exista
numeroase obiective de mare atractie turistica, cum ar fi vestigiile istorice ale cetatilor Tomis, Histria,
Enisala, mozaicul roman din Constanta, Tropaeum Traiani de la Adamclisi. In cadrul judetelor Tulcea si
Galati s-a dezvoltat turismul cu cazare pe nave, resedintele de judet ale acestora fiind porturi pe Dunire. in
cadrul judetului Tulcea, Delta Dunarii reprezinta o zona turisticd atragatoare prin exotismul peisajului, prin
padurea de stejari de pe grindul Letea, dunele de nisip de pe grindurile Caraorman si Saraturile, agezarile de
Furtuna, Matita, Merhei, Gorgova, Dranov, Lacul Rosu, Lumina, precum si vanatoare. Disparitia unor specii
de plante si animale sau a altora aflate pe cale de disparitie a determinat necesitatea protectiei acestora prin
crearea de rezervatii naturale sau declararea unora dintre ele ca monumente ale naturii, Delta Dunarii fiind o
rezervatie a biosferei. Dintre rezervatiile naturale din cadrul judetului Tulcea, demne de mentionat sunt cele
de fauna — Matita si Insula Popina, de flora — Hasmacu Mare-Letea, forestiere — Padurea Luncavita si
paleontologice si geologice — Muntii Macinului, care au fost declarati parc national. De asemenea, in judetul
Tulcea exista lagune marine, respectiv lacul Razim i Zmeica si lacuri de lunca — Lacul Rotund, acestea
existand si in judetul Galati — lacul Brates. In judetul Briila se giseste statiunea balneara Lacul Sarat a cirei
denumire provine de la lacul cu acelasi nume care s-a format in crovuri, din aceeasi categorie facand parte si
lacurile Ianca si Movila Miresei, aici existand si limanele fluviatile Jirlau si Balta Alba (care se intinde si in
judetul Buzdu unde se afla si lacul Amara), precum si un parc natural — Balta Mica a Brailei. In cadrul
judetului Vrancea, demnd de mentionat este statiunea Soveja, lacul Vintileasca format intr-o depresiune
carstica, precum si vestitele podgorii pentru degustari de vinuri, care sunt cele mai Intinse din tara, iar in
judetul Buzau se afla Vulcanii Noroiosi, care reprezintd o rezervatie paleontologica si geologica, si statiunea
balneo-climaterica Balta Alba.

1.2.1.2 Regiunea Sud . In regiunea Sud, capacitatea de cazare turistica existenti a fost in 1990 de

26900 locuri, iar in 2003 de 21729 locuri, ceea ce reprezinta o scadere relativa fata de 1990 cu 19,2%, 1%
din aceasta scadere echivaland cu 269 locuri.
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Ribdhiarudiea ofertei, exprimata prin numadrul real de locuri de cazare, in cazul reghifliar8a@réifost de
23224,6 locuri, valoare ce se situeaza sub nivelul mediei pe tara, inregistrand o scadere medie absolutd de
397,8 locuri/an, ceea ce echivaleaza cu o reducere cu 1,63%.

Unul dintre judetele din regiunea Sud contindnd numeroase obiective turistice este judetul Prahova cu
Valea Prahovei si abruptul Bucegilor, de-a lungul cérora se afla statiunile climaterice Breaza, Sinaia, Poiana
Tapului, Busteni si Azuga; Masivul Bucegi cu ,,Babele” si ,,Sfinxul”; valea Doftanei; rezervatia floristica de
la Sinaia si rezervatia paleontologicd si geologica de la Slanic; statiunea balneo-climaterica Slanic unde se
afla lacul sarat Slanic, un alt lac sarat fiind si lacul Telega; statiunile climaterice Vialenii de Munte si Cheia;
carstul de pe Valea lalomitei (Pestera Ialomitei, cheile Ursilor, Tétarului i Zanoagei). Judetul Ialomita are
drept obiective turistice lacurile sirate Amara si Fundata. In judetele Dambovita (statiunea balneo-
climatericd Pucioasa, pestera si Cheile Dambovicioarei) si Arges (Leresti, Rucar si Bradet — statiune
climatericd) s-a dezvoltat turismul rural, existand, de asemenea, si un turism religios in judetul Arges,
precum si o serie de monumente istorice aflate pe teritoriul acestui judet. Judetele Calarasi, Giurgiu si
Teleorman (lacul de lunca Suhaia) sunt judete de tranzit in turismul catre mare, Dunare §i exterior.

1.2.1.3 Regiunea Sud-Vest. In regiunca Sud-Vest, capacitatea de cazare turistica existenta a fost in
1990 de 26376 locuri, atingdnd in 2003 un numar de 15112 locuri, ceea ce reprezintd o scadere relativa fatd
de 1990 cu 42,7%, 1% din aceasta scadere echivaland cu aproximativ 264 locuri.

Media anuald a ofertei, exprimata prin numarul real de locuri de cazare, in cazul regiunii Sud-Vest, a
fost de 17460,8 locuri, valoare ce se situeaza sub nivelul mediei pe tara, inregistrand o scadere medie
absoluta de 866,5 locuri/an, ceea ce echivaleaza cu o reducere de 4,19%.

Analizand obiectivele turistice ale acestei regiuni, se constata ca judetul Olt este un judet de tranzit,
fara forme de turism; in judetul Dolj, ca obiectiv turistic, poate fi considerat oragul Craiova-resedinta de
judet si lacul de lunca Bistret; In judetul Mehedinti se afla parcul national Domogled-Valea Cernei (care se
intinde si in judetele Gorj si Caras-Severin) si parcul natural de la Portile de Fier (care se Intinde si In
judetul Caras-Severin); in judetul Gorj se afld statiunea balneo-climaterica Sacelul, pesterile Closani,
Ponoare si Pestera Muierii, lacul 1n circuri glaciare Calcescu, aici existand, de asemenea, si un turism
religios la manastirile Tismana, Polovraci, Lainici, precum si o rezervatie naturala — padurea de liliac, iar in
orasul Targu-Jiu se afla sculpturile lui Brancusi — Poarta Sarutului, Masa Tacerii si Coloana Infinitului;
judetul Valcea este un judet cu profil turistic balnear si de tratament — statiunile Olanesti, Calimanesti,
Caciulata, Govora si Ocnele Mari, un turism religios — manastirile Curtea de Arges, Horezu si Cozia,
rezervatia de flora si faund de la Cozia, care a fost declarata parc national.

1.2.1.4 Regiunea Vest. In regiunea Vest, capacitatea de cazare turistici existenta a fost in 1990 de
26006 locuri, atingand in 2003 un numar de 20713 locuri, ceea ce reprezintd o scadere relativa fatd de 1990
cu 20,4%, 1% din aceasta scadere echivaland cu aproximativ 260 locuri.

Media anuala a ofertei, exprimata prin numarul real de locuri de cazare, in cazul regiunii Vest a fost de
22277,9 locuri, valoare ce se situeaza sub nivelul mediei pe tara, inregistrand o scadere medie absoluta de
407,2 locuri/an, ceea ce echivaleaza cu o reducere cu 1,74%.

In judetul Caras-Severin se afli statiunile balneo-climaterice Baile Herculane, Crivaia si Semenic,
parcurile nationale Cheile Nerei-Beusnita, Semenic-Cheile Carasului, Domogled-Valea Cernei (care se
intinde si in judetele Invecinate), parcul natural Portile de Fier (care se intinde si in judetul Mehedinti) si
lacul natural Ziton, situat intr-o depresiune carstica. In judetul Timis se afld rezervatia de fauna Satchinez,
statiunile balneo-climaterice Buzias si Célacea, precum si orasul Timisoara — resedintd de judet, cu vestigii
istorice, muzee etc. Judetul Arad este un judet fard obiective turistice deosebite (statiunile balneo-
climaterice Moneasa si Lipova), de tranzit catre [ugoslavia si Ungaria. Judetul Hunedoara este un judet cu
turism montan — muntii Retezat, care au fost declarati parc national si rezervatie a biosferei, Parang —
rezervatie floristica, parcul natural Gradistea Muncelului-Ciclovina, alte obiective fiind si lacurile glaciare
din aceste zone, Bucura si Zanoaga Mare, soseaua Transalpina in Paring, pesterile Tecuri si Sura Mare,
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rezervatidlogle @diraj si flora la Cetatea Devei si lezerul Sureanu, rezervatia paleontologic®iligtewOglioa M.
Vulcan, rezervatia forestiera Padurea Bejan, vestigiile istorice ale orasului construit de romani —
Sarmizegetusa Ulpia Traiana si statiunile balneo-climaterice Geoagiu-Bai si Vata-Bai.

1.2.1.5 Regiunea Nord-Vest. In regiunea Nord-Vest, capacitatea de cazare turistici existenta a fost in
1990 de 29102 locuri, atingand 1n 2003 un numar de 24320 locuri, ceea ce reprezinta o scadere relativa fata
de 1990 de 16,4%, 1% din aceasta scddere echivaland cu aproximativ 291 locuri.

Media anuald a ofertei, exprimata prin numarul real de locuri de cazare, in cazul regiunii Nord-Vest, a
fost de 25669,7 locuri, valoare ce se situeaza sub nivelul mediei pe tara, inregistrand o scddere medie
absolutid de 367,8 locuri/an, ceea ce echivaleaza cu o reducere cu 1,37%.

Judetul Bihor este un judet cu profil turistic balnear (Bdile Felix, Baile 1 Mai, Stana de Vale si Tinca)
si montan — pesterile Vadu Crisului si Cetatile Ponorului, rezervatia forestiera Bratca, rezervatia de flora si
fauna 1 Mai. Alte obiective demne de mentionat in cazul acestui judet sunt: orasul Oradea — pentru muzee,
monumente istorice si de artd si ape termale de adancime folosite pentru bai si termoficare, parcul natural
din Muntii Apuseni (care se intinde si in judetele Alba si Cluj). Judetele Salaj si Satu-Mare sunt judete fara
obiective turistice deosebite, de tranzit catre Ungaria.

Judetul Maramures este cunoscut pentru turismul sau rural, tardnesc — cimitirul Sapanta, zona Oasului,
Muntii Rodnei si complexul turistic Borsa — statiune balneo-climaterica si [zvoarele, pentru turismul religios
si rezervatia paleontologica si geologica Creasta Cocosului si de flora si fauna Pietrosu Mare, lacurile
formate n masive de sare Costiui si Ocna Sugatag, parcul national din Muntii Rodna, care se intinde si in
judetele Bistrita-Nasaud si Suceava. Tot in judetul Bistrita-Nasaud se afla si parcul national din Muntii
Calimani, care se intinde si in judetele Harghita, Mures si Suceava, pestera [zvoru Tausoarelor §i statiunea
balneo-climatericd Sangeorz-Bai.

In judetul Cluj se afl3 statiunile climaterice Someseni, Izvoru Crisului si Cheile Turzii, unde se afla si
lacul sarat Turda, orasul Cluj, care este oras resedinta de judet, ale carui obiective turistice sunt muzeele si
monumentele sale istorice si de arta si vestigiile arhitecturale gotice etc., rezervatia floristica Finatele
Clujului.

1.2.1.6 Regiunea Centru. In regiunea Centru, capacitatea de cazare turistici existenti a fost in 1990
de 44241 locuri, atingand in 2003 un numar de 32759 locuri, ceea ce reprezintd o scadere relativa fata de
1990 cu 26%, 1% din aceastd scadere echivaland cu aproximativ 442 locuri.

Media anuald a ofertei, exprimata prin numarul real de locuri de cazare, in cazul regiunii Centru, a fost
de 36654,7 locuri, valoare ce valoare ce depaseste media pe tard de 1,01 ori, inregistrand o scadere medie
absoluta de 883,2 locuri/an, ceea ce, relativ, echivaleaza cu o reducere cu 2,28%.

In judetul Mures se afla statiunile balneo-climaterice Sovata, cu lacul sarat purtind acelasi nume si
Praid, rezervatia forestiera Padurea Mociar, orasul Sighisoara, avand importante vestigii istorice-cetatea
veche si muzee.

In judetul Alba se afla statiunea balneo-climaterici Ocna Mures si lacul sarat purtind acelasi nume,
rezervatiile paleontologice si geologice Dealu cu Melci, Detunata Goala, Ighiu, Rapa Rosie (care se intinde
si in judetul Sibiu), rezervatia floristica de la Intregalde, pestera Scarisoara, lacul Iezerul Ighiu format intr-o
depresiune carstica.

In judetul Harghita se afla rezervatiile floristice Bilbor, Tulghes, Sincraieni si Baile Tusnad, statiunea
balneo-climaterica purtand acelasi nume si statiunile Borsec si Valcele, parcul national Cheile Bicazului —
Hasmas, care se Intinde si in judetul Neamt, lacul Sf. Ana, format intr-un crater vulcanic si Lacul Rosu, care
este un lac de baraj natural, unde se afla si statiunea balneo-climaterica cu acelasi nume.

In judetul Covasna se afla statiunea balneoclimaterica purtand acelasi nume, precum si statiunile
Malnas si Balvanyos, rezervatiile paleontologice si geologice Carhaga, Racos si Purcareni (ultimele doua
intinzandu-se si in judetul Brasov).
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PodelnsiaBhagerv este o zona cu importante obiective turistice, In cadrul caruia s-a dezFélietedmfiniinel
montan si balnear, cu rezervatii de peisaj si flora — Poiana Narciselor si Bucegi (care se intinde si in judetul
Prahova), forestiere — Valea Balei, de flora si fauna in Masivul Piatra Craiului, cu lacuri glaciare — Balea si
Podragu Mare in Muntii Fagaras, culoarul Rucar — Bran, masivele Postavaru si Piatra Mare cu complexele
turistice de la Predeal si Poiana Brasov, turismul rural — Bran, Moeciu, Fundata, soseaua Transfagarasanul.
Orasul Brasov — oras resedinta de judet, este un centru cu vestigii istorice: cetatea veche a Brasovului,
Biserica Neagra etc.

in judetul Sibiu s-a dezvoltat turismul rural — Sibiel, Saliste, Gura Raului, Talmaciu (sate turistice cu
specific popular romanesc si sdsesc), statiunea montana Paltinis, turismul religios, aici existand si o serie de
rezervatii paleontologice si geologice — Hasag, Ocna Sibiului, unde se afla si lacul sarat si statiunea balneo-
climaterica purtand acelasi nume, Lacul fara fund, Cisnddioara si Turnu Rosu. Oragul Sibiu este oras
resedinta de judet, cu vestigii istorice ale Imperiului Austro-Ungar si centru cultural.

1.2.1.7 Regiunea Bucuresti . In regiunea Bucuresti, capacitatea de cazare turistica existent a fost in
1990 de 12826 locuri, atingdnd in 2003 un numar de 10025 locuri, ceea ce reprezintd o scadere relativa fata
de 1990 cu 21,8%, 1% din aceasta scadere echivaland cu aproximativ 128 locuri.

Media anuald a ofertei, exprimata prin numarul real de locuri de cazare, in cazul regiunii Bucuresti, a
fost de 9315,7 locuri, valoare ce se situeaza sub nivelul mediei pe tard, inregistrand o scadere medie
absoluta de 215,5 locuri/an, ceea ce echivaleaza cu o reducere cu 1,88%.

In cadrul acestei regiuni, orasul Bucuresti, care este capitala tarii, reprezinti un punct de o atractie
turistica deosebita, fiind cunoscut prin obiectivele sale economice si social-culturale (vestigii istorice, muzee
etc.) pe care le poseda si ca oras de tranzit catre mare. Demne de mentionat sunt i imprejurimile acestuia ca
puncte de atractie turistica, padurea de la Baneasa si Cernica, manastirile Cernica, Pustnicu si Pasarea, zona
Mogosoaia. In judetul Ilfov se afld limanurile fluviatile Snagov si Calddrusani, care sunt si puncte de
atractie turistica.

1.2.1.8 La nivelul intregii tari. La nivelul intregii tiri, capacitatea de cazare turisticd existenta a
scazut continuu, de la un an la altul, respectiv de la 353236 locuri in 1990 la 273614 locuri in 2003, cu un
regres relativ fatd de 1990 de 22,5%, 1% din aceasta scadere echivaland cu aproximativ 3532 locuri. Media
anuald a ofertei a fost de 290749,2locuri, inregistrand o scadere medie absolutd de aproximativ 6125
locuri/an, ceea ce echivaleaza cu o reducere cu 1,95%.

Oferta teoretica de cazare (Ot) se obtine ca un produs intre numarul real de locuri si numarul de zile
calendaristice dintr-un an (365 de zile).

1.2.2 Capacitatea de cazare turistica in functiune

Capacitatea de cazare turistica in functiune a inregistrat dupa 1990 o evolutie descendenta, cu mici
exceptii in anumiti ani, la nivelul catorva regiuni ale tarii, aceasta putand fi pusa pe seama tarifelor
practicate, aflate in neconcordanta cu calitatea serviciilor turistice prestate.

Denumita si oferta efectiva sau reala (Oe), capacitatea de cazare turistica in functiune influenteaza
circulatia turistica si eficienta activitatii desfasurate.

Nivelul mediu al ofertei reale in cazul regiunii Nord-Est a fost de 5266,4 mii locuri-zile, valoare ce se
situeaza sub nivelul mediei pe tard, caruia 1i corespunde un regres absolut de 97,8 mii locuri-zile i unul
relativ echivalent cu 1,74%. In regiunea Sud-Est, nivelul mediu al ofertei reale a fost de 15170 mii locuri-
zile, valoare ce depaseste media pe tara de 2,19 ori, caruia ii corespunde un regres absolut de 971,6 mii
locuri-zile si unul relativ echivalent cu 4,92%. In regiunea Sud, nivelul mediu al ofertei reale a fost de
5894,6 mii locuri-zile, valoare ce se situeaza sub nivelul mediei pe tard, caruia 1i corespunde un regres
absolut de 93,5 mii locuri-zile si unul relativ echivalent cu 1,42%. In regiunea Sud-Vest, nivelul mediu al
ofertei reale a fost de 4451,9 mii locuri-zile, valoare ce se situeaza sub nivelul mediei pe tara, caruia 1
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corespsihdegim@eines absolut de 237,6 mii locuri-zile si unul relativ echivalent cu 4,56%. Bibkegiatedi est,
nivelul mediu al ofertei reale a fost de 5551,8 mii locuri-zile, valoare ce se situeaza sub nivelul mediei pe
tard, ciruia i corespunde un regres absolut de 128,3 mii locuri-zile si unul relativ echivalent cu 0,49%. In
regiunea Nord-Vest, nivelul mediu al ofertei reale a fost de 6769,7 mii locuri-zile, valoare ce se situeaza sub
nivelul mediei pe tara, caruia ii corespunde un regres absolut de 116,8 mii locuri-zile si unul relativ
echivalent cu 1,64%. In regiunea Centru, nivelul mediu al ofertei reale a fost de 9057,5 mii locuri-zile,
valoare ce depdseste media pe tara de 1,31 ori, caruia 1i corespunde un regres absolut de 240,8 mii locuri-
zile si unul relativ echivalent cu 2,38%. In regiunea Bucuresti, nivelul mediu al ofertei reale a fost de 3253,4
mii locuri-zile, valoare ce se situeaza sub nivelul mediei pe tard, caruia i corespunde un regres absolut de
66,7 mii locuri-zile si unul relativ echivalent cu 1,78%.

La nivelul intregii tari, capacitatea de cazare turistica in functiune a inregistrat dupa 1990 o evolutie
descendenta, respectiv de la 77022 mii locuri-zile in 1990 la 51632 mii locuri-zile in 2003. Nivelul mediu al
ofertei reale a fost de 55365,1 mii locuri-zile, caruia ii corespunde un regres absolut de 1953,1 mii locuri-
zile si unul relativ echivalent cu 3,03%.

Ritmul de scadere a ofertei efective a devansat ritmul de scadere a ofertei teoretice in cazul regiunii
Sud-Est de 2,97 ori, al regiunii Sud-Vest de aproximativ 1,09 ori, al regiunii Vest de 1,21 ori, al regiunii
Nord-Vest de 1,19 ori, al regiunii Centru de 1,04 ori, iar la nivelul intregii tari de 1,56 ori.

Folosirea capacitatii de cazare poate fi redata prin intermediul coeficientului ofertei de cazare (Coc),
calculat ca raport intre oferta efectiva (reald), exprimata in locuri-zile si oferta teoretica (Ot), obtinuta ca
produsul dintre capacitatea de cazare existentd (numarul real de locuri) si numarul de zile calendaristice ale
anului (365 de zile) (vezi tabelul a).

Valorile coeficientului ofertei de cazare si ale coeficientului mediu al acesteia pentru cele opt regiuni
ale tarii si la nivel de tara

Tabelul a Coeficientul ofertei de cazare (Coc)

Anul

Regiunea 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997 | 1998
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Nord-Est 0,68 10,78 (0,70 10,70 [ 0,69 0,71 0,77 0,73 |0,71
Sud-Est 0,44 1034 (0,28 10,30 {030 [0,31 031 [029 029
Sud 0,73 10,70 (0,74 0,74 0,62 0,57 0,57 0,57 |0,71
Sud-Vest 0,71 10,73 10,75 10,75 [ 0,63 | 0,65 | 0,66 [0,68 |0,66
Vest 0,73 10,78 0,62 0,68 0,66 0,69 0,70 | 0,66 |0,68
Nord-Vest 0,74 10,78 0,69 0,83 [0,72 [0,71 0,70 | 0,68 | 0,68
Centru 0,72 10,72 0,67 10,71 [ 0,58 0,63 0,64 [0,64 |0,66
Bucuresti 0,89 | 1,00 [0,91 10,99 [ 1,00 | 1,00 0,96 [0,90 |0,97
RomaAnia 0,60 | 0,56 (0,51 [0,54 {050 0,51 [0,51 [0,50 |0,51
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Coeficientul ofertei de cazare (Coc) Ccoef.
med al
Anul ofertei
Regiunea de
cazare
1999 [2000 | 2001 2002 | 2003
0 10 11 12 13 14 15
Nord-Est 0,70 [0,71 ]0,75 0,73 10,76 0,7043
Sud-Est 0,26 |0,25 |0,27 0,29 10,29 0,2717
Sud 0,74 10,74 0,77 0,76 10,75 0,6707
Sud-Vest 0,67 [0,67 |0,69 0,69 |0,67 0,6666
Vest 0,66 |[0,65 |0,64 0,66 | 0,69 0,6594
Nord-Vest 0,69 [0,70 |0,72 0,72 10,71 0,7024
Centru 0,68 [0,71 ]0,73 0,65 10,71 0,6533
Bucuresti 0,90 [0,95 ]0,89 0,88 10,90 0,9388
Romania 0,50 049 ]0,51 0,51 10,52 0,4908

Coeficientul ofertei de cazare ofera posibilitatea de a vedea in ce masura potentialul turistic este folosit
in mod eficient, respectiv cu cat acesta tinde catre 1, cu atat potentialul turistic este mai bine folosit si cu cat
acesta tinde catre zero, baza de cazare nu este ocupatd, deci este ineficienta.

Daca avem in vedere regiunile Romaéniei, se constata urmatoarele:

in regiunea Nord-Est, valoarea maximi a coeficientului ofertei de cazare s-a inregistrat in anul 1991,
fiind de 0,78, iar valoarea minima a fost de 0,68 in 1990, cu o amplitudine a variatiei de 0,10, acesta
osciland in jurul valorii medii de 0,7043. Se constata ca, in acest caz, are loc o variatie mica §i o repartitie
relativ uniforma a modului de folosire a capacitatii de cazare datorita faptului ca aceasta zona a tarii are un
potential turistic si antropic deosebit.

In regiunea Sud-Est se constati ci s-au inregistrat valorile cele mai mici ale coeficientului ofertei de
cazare, deoarece judetul Constanta, prin turismul de litoral, detine suprematia in aceastd zona, in timp ce
zona fluviald de Dunire si gurile acesteia nu sunt folosite in mod corespunzitor. In aceasti zona, valoarea
maxima a coeficientului ofertei de cazare corespunde anului 1990 (0,44), valoarea minima anului 2000
(0,25), iar media acestuia pe perioada analizata a fost de 0,2717, cu o amplitudine a variatiei de 0,19.

In regiunea Sud, coeficientul ofertei de cazare inregistreaza valori fluctuante, dar ridicate, cu exceptia
perioadei cuprinse Intre anii 1994 si 1997, cu o amplitudine a variatiei de 0,21, acesta osciland 1n jurul
valorii medii de 0,6707.

In regiunea Sud-Vest, coeficientul ofertei de cazare inregistreazi o tendinti de crestere de la un an la
altul, cu exceptia anilor 1994, 1998 si 2003, cu un indice mediu anual de 0,6666. Aceste valori ridicate ale
coeficientului ofertei de cazare se datoreaza, in principal, judetului Valcea, care are un potential turistic
semnificativ i mai putin judetelor Gorj si Mehedinti cu un potential turistic mai redus.

In regiunea Vest s-au Inregistrat, de asemenea, valori fluctuante ale coeficientului ofertei de cazare, cu
o amplitudine a variatiei de 0,16, acesta osciland in jurul valorii medii de 0,6594. Valorile relativ ridicate ale
acestuia pot fi puse pe seama judetului Timis si a vestigiilor istorice din judetul Hunedoara.

In regiunea Nord-Vest, valoarea maximi a coeficientului ofertei de cazare s-a inregistrat in anul 1993,
fiind de 0,83, iar valoarea minima a fost de 0,68 in 1997 si 1998, cu o medie anuald de 0,7024. Judetele care
contribuie la obtinerea de valori ridicate ale coeficientului ofertei de cazare sunt, in special, Bihorul si
Clujul.
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Pyirelogim@aliGentru, valorile coeficientului ofertei de cazare au o tendinta crescitoarddédaca@akinta
altul, cu exceptia anilor 1992 (0,67), 1994, cand se inregistreaza valoarea cea mai mica (0,58) si 2002
(0,65). Amplitudinea variatiei, in acest caz, a coeficientului ofertei de cazare este de 0,15, cu un coeficient
mediu de 0,6533, ceea ce iInseamna o abatere relativa de 22,24%.

In regiunea Bucuresti se remarca faptul ci se inregistreaza cele mai mari valori ale coeficientului
ofertei de cazare, cuprinse intre 1 si 0,88, valorile mari ale acestuia fiind justificate de orasul Bucuresti, care
inglobeaza toate formele de turism, exceptand turismul montan si balnear. Indicele mediu al coeficientului
ofertei de cazare este egal cu 0,9388, fiind cel mai mare in raport cu toate celelalte regiuni ale tarii.

La nivelul intregii tari, valoarea maxima a coeficientului ofertei de cazare s-a inregistrat Tn anul 1990,
fiind de 0,60, iar valoarea minima a fost de 0,49 in 2000, cu o medie anuala de 0,4908.

1.3.Tehnica tranzactiilor cu servicii turistice

1.3.1 Particularitatile ofertei turistice

Turismul ca activitate comerciald valorifica output-ul unor ramuri economice situate atat in
sectoarele I si II ale produselor materiale cat si In sectorul III al serviciilor.

Combinarea 1n diferite variante a elementelor materiale cu serviciile specifice si oferirea in cadrul unei
ambiante naturale sau reale, permite obtinerea unei largi diversitati de "produse turistice".

Componentele produsului turistic

Acestea pot fi grupate In doua categorii:

Elemente atractive - sunt compuse din resurse naturale, socio-culturale, umane si tehnologice care
apartin mediului In care se materializeaza oferta turistica si imprima acesteia o particularitate ce o
caracterizeaza.

Elemente functionale - sunt compuse din echipamentul, serviciile si forta de munca specializata care
confera ofertei turistice un anumit nivel calitativ si o determinare cantitativa.

Cele doua categorii de elemente se completeaza, se influenteaza si se pot substitui reciproc in anumite
proportii.

1.3.1.1 Oferta turistica. Aceasta poate fi clasificatd in functie de motivatia dominanta a
consumatorilor in patru grupe:

Turismul de vacanta - in aceasta categorie intrd: turismul balnear, turismul sportiv, turismul recreativ,
turismul familial, etc.:

Turismul cultural - Turismul de studii, stagii de initiere tehnica, artistica, festivaluri, turism religios
etc.

Turismul de afaceri - Turismul itinerant, turism de congrese, turismul cu titlu stimulator etc.

Turismul pentru ingrijirea sanatatii - Turism de tratament, turismul profilactic etc.

Fiecare din ofertele turistice enuntate, apartin unei piete individualizate pe plan cantitativ si calitativ,
aceasta piatd depinzand de gradul de dezvoltare economica, a tarii careia 1i apartine si de factorul uman si
natural specific ce reprezinta gradul de materializare a productiei turistice.

1.3.1.2 Ofertantii de produse turistice

Acestia sunt prestatori sau "fabricanti" ai diferitelor produse si prestatii, Intreprinderi din sectorul
comercial, (tour-operatori, asociatii §i organisme cu vocatie sociald, diferite colectivitati sau organizatii
teritoriale). Ca o consecinta a complexitatii produsului turistic, producatorii sunt puternic specializati,
imprimand un caracter eterogen si complex organizarii productiei turistice. Specificitatea accentuata a
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furnizarea de catre un singur producator a tuturor prestatiilor cuprinse in consumul turistic.

Producitorii sunt deci specializati in 4 categorii de activitati:

1. cazare si restaurare;

2. transport;

3. animatie, informare si agrement;

4."fabricarea", organizarea de caldtorii de catre tour-operatori (TO).

Ultima categorie de activitati a luat nastere din necesitatea de a coordona si corela la nivelul
organizarii si distributiei, activitatea primelor trei categorii. La aparitia lor, tour-operatorii raspundeau de
toate necesitatile realizarii unei calatorii. Treptat, functia tour-operatorilor s-a definit mai precis, limitdndu-
se la gruparea elementelor ce constituie o oferta turistica si comercializarea lor direct catre consumator.

O caracteristica a ofertei turistice este reprezentatd de rigiditatea sa. Aceasta rigiditate se poate analiza
pe multiple planuri, cum ar fi imobilitatea ofertei si productiei turistice care, pentru a fi consumata
presupune deplasarea consumatorului si nu a produsului. Imposibilitatea stocarii ofertei, deci a adaptarii
cantitative a ofertei la nivelul cererii, rigiditate In localizarea capacitatilor sau a echipamentului de productie
care este amplasat la locul sau in apropierea elementului atractiv. De asemenea, rigiditatea ofertei decurge si
din imposibilitatea adaptarii sale la modificarile cantitative de tip sezonier, ale cererii turistice, precum si la
modificarile calitative ale cererii determinate de diversificarea motivatiilor, aparitia unor noi mobiluri si
interese.

1.3.1.3 Formarea si evolutia preturilor

Formarea si evolutia preturilor practicate in turismul international sunt rezultatul presiunilor si
impactului unei multitudini de factori de geneza economica, politicd, motivationala, geografica, etc., dar mai
ales a caracterului complex si eterogen al produsului turistic. Particularitatea preturilor turistice devine si
sursa unei diversitati de consecinte specifice pietei turistice. Teoria valorii muncii, aplicabila in productia
turisticd reprezinta punctul de plecare in descrierea mecanismului de formare a preturilor turistice, astfel,
valoarea produsului turistic confruntata cu specificul activitati turistice este dependenta de factorii naturali si
de utilizarea pamantului ca factor de productie. Pretul de vanzare al "produselor turistice" nu va avea la baza
cheltuieli medii de productie, ci cheltuielile cele mai mari care sunt necesare obtinerii unei unitati de produs.
Abaterea pretului de vanzare de la valoare va fi cu atdt mai mare cu cat exploatarea resurselor turistice se va
realiza 1n conditii mai avantajoase, implicand cheltuieli mici de exploatare, adaptare si valorificare a
resurselor naturale pentru consumul turistic.

Preturile produselor turistice, formate pe baza mecanismului cunoscut, se particularizeaza in evolutia
si consecintele 1n timp §i spatiu printr-o serie de trasdturi si anume:

- un evantai larg de preturi pentru acelasi produs turistic de aceeasi cantitate;

- independenta relativa fata de raportul cerere/oferta de pe piata;

- efect limitat asupra consumului;

- manifestare inflationista.

Caracterul sezonier al consumului turistic determind o nuantare puternica a preturilor in functie de
momentul consumului, concretizatad prin diferente de 30-40% intre preturile practicate in sezonul turistic
fata de cele practicate in extrasezon. Totodata, localizarea ofertei in raport cu elementul de atractie turistica
atrage diferentieri ale preturilor tot atat de puternice ca si cele impuse de sezonalitate.

Un factor major al diferentierii preturilor in spatiu este raportul de schimb valutar. Astfel, preturile
platite de turisti in valuta tarii primitoare pot fi mai mari sau mai mici pentru acelasi produs turistic, in
functie de paritatea dintre valutele tarilor emitatoare si valuta tarii primitoare.

1.3.1.4 Fabricarea produselor turistice

Aceasta cuprinde mai multe faze care sunt etalate pe o perioada de cateva luni sau uneori cativa ani.
Pentru fabricantul de produse, procesul cuprinde 4 faze:
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2.Conceptia produsului turistic;

3.Negocierea produsului turistic;

4.Comercializarea produsului turistic.

1.3.1.5 Studiul de piata - Are drept scop, cunoasterea si analiza elementelor "cheie" relevatoare
pentru caracteristicile pietei si ale mediului economic respectiv. Tinand seama de specificitatea fiecarui
aranjament turistic, studiile de piata trebuie sa se adapteze la vanzarile proprii fiecarui proiect. Metodologia
utilizata este aceeasi. Ea se refera la cercetarea caracteristicilor cererii si ofertei, mediului de viata, a
oportunitatii proiectului, esalonarea in timp a proiectului, la control si costuri. Studiul pietei este axat pe
anchetarea pietei, avand drept scop testarea diferitelor ipoteze, pentru a le selectiona pe cele mai realiste.

1.3.1.6 Conceptia produsului turistic - Fatd de o concurenta severd, fabricantul de produse turistice
va trebui sa giseasca cele mai rentabile solutii de adaptare a produselor sale la necesitétile consumatorului
prin cunoasterea aprofundata a pietei emitatoare si prin pastrarea continua a raportului calitate-pret.
Cunoasterea pietei se bazeaza pe ansamblul de informatii care pot fi reunite prin studii de piata. Informatiile
selectionate se vor referi la:

- clientela - segmentata pe grupe de varsta, categorii profesionale, locuri de resedinta, grupe de
venituri, obiceiuri de viatd, gusturi turistice;

- concurentd - din necesitatea de adaptare a elementelor ce compun produsul, in scopul diferentierii de
oferta concurentd si din necesitatea de a dispune de mijloace de promovare si publicitate ce permit
contractul optim cu clientela;

- resursele turistice ale locurilor de destinatie - bogatii naturale, culturale, infrastructura, animatie,
excursii.

Aceste informatii permit determinarea obiectivelor ce corespund grupelor de consumatori carora li se
propun produsele turistice ce le-au fost adaptate. Obtinerea raportului optim intre calitate si pret reprezinta
obiectivul global al strategiei fabricantului de voiaj. Acesta are drept scop ca, prin comparatia cu produsele
concurentei, produsul propus sa fie pus Intr-o lumina favorabila pe pietele emitatoare.

Strategia comerciala respectiva vizeaza trei aspecte principale:
sporite presupune o conceptie si 0 gestiune riguroasa a produselor oferite, astfel incat fiecarui grup de
consumatori sa-i corespunda un produs specific cu un raport optim calitate/pret.

Caracteristicile calitative ale unui produs turistic sunt:

- validitatea — siguranta pe parcursul consumului;

- eficacitatea — posibilitatea de a produce o satisfactie maxima cu un efort minim;

- integralitatea — determinatd de caracterul eterogen al produsului caruia nu trebuie sd-i lipseasca nici
un element component;

- utilitatea — prin existenta unei/unor scopuri precise urmdrite prin consum;

- intretinere usoara — ceea ce permite detectarea pe parcurs a deficientelor de prestare si remedierea
lor;

- comprehensibilitatea — functionarea si utilizarea produsului sau serviciilor trebuie sa fie inteleasa atat
de forta de munca cat si de client;

- flexibilitatea — permite adaptarea produsului la diferite situatii.

B. Largirea gamei de produse - determind atingerea unor obiective nu numai utile dar $i necesare
pentru un ofertant de voiaje:

- limitarea concurentei prin ocuparea unei parti din piatd, ceea ce uneori ,,intimideaza” concurenta
care se indreapta spre alte piete;
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noi necesitati;

- micsorarea vulnerabilitatii comerciale in fata riscurilor ce decurg din instabilitatea politica, fluctuatii
importante ale raportului de schimb valutar, actiunile concurentei, etc.

C. Adoptarea unei "strategii sortimentale" nuantate - permite impletirea obiectivului patrunderii pe
piata cu largirea gamei de produse, in conditii de competitivitate si eficienta a gestiunii. Aceasta strategie
trebuie sd fie flexibila tocmai pentru a se adapta la anumite riscuri, dar si la modificarile cererii. Strategia
trebuie si aiba un caracter evolutiv. In cadrul strategiei adoptate de ofertant, cresterea sau sciderea puterii
de cumparare la destinatie in raport cu tara de resedinta a clientului joaca un rol important, deoarece
influenteaza raportul calitate/pret al produsului oferit. Aceasta modificare relativa a puterii de cumparare
decurge din disparitatile preturilor si din fluctuatiile ratei de schimb valutar.

Negocierea produsului turistic - pentru ca produsul turistic sa fie competitiv, fabricantul de voiaje
trebuie sa selectioneze riguros pe fiecare dintre prestatorii de servicii, astfel incat serviciul de o calitate data
sa fie prestat la cel mai avantajos pret. Acesta este continutul operatiei de montaj care cuprinde mobilizarea
serviciilor de transport (mai ales serviciile de transport aeriene) cazare, restaurare, animatie, servicii speciale
(de tratament, culturale, etc.). Negocierea eficientd a montajului este cu atit mai imperioasa cu cat
elasticitatea pietei turistice in comparatie cu preturile este considerabila.

Comercializarea produselor turistice - se efectueaza fie direct prin tour-operatori, fie prin intermediul
agentiilor de voiaj. In ambele cazuri, "brosura" de prezentare a diferitelor produse concepute de tour-
operatori joaca un rol esential pentru succesul comercializarii, alaturi de actiunile de promovare si de
campaniile de publicitate.

,Brosura turisticad” este un material editat intr-un numar mare de exemplare si difuzat prin reteaua de
sucursale si agentii de voiaj. Brosurile sunt adresate uneori si direct catre vechii clienti, sau catre anumiti
clienti potentiali, selectionati pe diferite criterii. Principalele argumente comerciale utilizate in brosurile
turistice sunt fotografiile in culori care pot suscita cel mai mare interes pentru angajamentul turistic, precum
si preturile de referintd prin care se urmareste atragerea atentiei consumatorului.

Dar, pe langa toate aceste elemente, o componenta importanta in alcatuirea "programului turistic" este
si "transportul turistic". Acest rol este, practic, determinat atat de includerea acestei laturi in majoritatea
"programele turistice", indiferent de natura lor, cat si de ponderea pe care o reprezintd aceasta 1n totalul
costurilor.

Oferta turistica fiind mult mai mare in raport cu cererea, s-a ajuns pe plan international la o apropiere a
tarifelor si facilitatilor, pentru servicii similare, practicate in tarile primitoare de turisti, iar dezvoltarea
actuald considerabild a mijloacelor de transport face posibild transpunerea Intr-un program turistic a oricarei
destinatii, indiferent de distantele geografice.

1.3.2 Strategii de dezvoltare a firmelor de turism

Elaborarea strategiilor este un proces complex, cu atdt mai complex cu cat serviciile sunt mai diverse
intre ele dupa tipul sau natura particulard si mai variabile in cadrul fiecarei categorii, in timp si spatiu.

Strategiile de actiune si dezvoltare 1n afaceri, trebuie concepute si alese de catre manageri, pe baze
solide cu luarea in considerare a unor conditii care decurg in fond din observatii, dintr-o experienta
indelungata si variatd a activitatii firmelor de servicii, sedimentata si verificata in timp.

Strategia are la baza sistemul economic al firmei, cu o organizare specifica, cu totalitatea resurselor
obtinute si a slabiciunilor proprii. Ea se concepe si se realizeaza pe fondul culturii de intreprindere si a
valorilor proprii, urmarindu-se atingerea scopurilor pe termen lung, dar tinand cont de misiunea firmei in
contextul socio-economic, ceea ce impune anumite limitari si orientari date de responsabilitatea sociala.

Dintre directiile de actiune (obiectivele) pe care pot sd se concentreze eforturile strategice de
organizare si functionare in afacerile cu servicii, enumeram:

- punctele forte si punctele slabe ale intreprinderii;
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analiza capacitatilor;

analiza evolutiei firmei;

problema productivitatii;

calitatea, riscul si gradul servirii;

analiza pietei.

Orice decizie manageriala se ia punand 1n balantd rezultatele si conditiile, inclusiv costurile i
riscurile. Rezultatele sunt cele care conteaza in ultima instanta. Ele trebuie sa corespunda obiectivelor fixate.
Obiectivele trebuie stabilite si in forme masurabile (ce le fac usor de urmarit si verificat) dar acest lucru
trebuie realizat in asa fel incat sa permita detalierea functional-manageriala (adica diferitele unitati ale
intreprinderii, societdtii sau retelei sa-si prevada si urmareasca scopurile proprii, in mod autonom).

Dupa fixarea obiectivelor firmei, pentru solutionarea problemelor ce se impun, in fata managerului,
trebuie In primul rand identificati principalii determinanti interni si externi $i permanent asigurata
observarea schimbadrilor intervenite pe piatd, la ceilalti agenti economici, la firmele carora intreprinderea in
cauza le este beneficiar, si, desigur, concurentii. Trebuie avuti In vedere 1nsa toti agentii economici care
intervin intr-un fel sau altul, cadrul economic, natural, social-politic in ansamblul sdu. Pe langa observarea
permanenta a acestor modificari, trebuie deduse tendintele de perspectiva, de durata, cu ponderi importante.
Toate acestea se cer raportate la planul strategic.

Strategia de firma presupune asadar:

- identificarea obiectivelor strategice, iar in acest cadru detalierea lor;

- stabilirea unor forme masurabile;

- planificarea realizarii unor obiective fixate (termeni, solutii si raspunderi pentru atingerea acestora).
Rezulta ca planificarea priveste atat domeniul operatiunilor de efectuat cat si marketingul si planul financiar
(bugetul aferent, global si in detaliu);

- observarea schimbarilor de furnizor;

- cunoasterea clientelei;

- urmarirea tuturor celorlalte schimbari din mediul inconjurator.

Managementul modern apeleaza periodic la consultarea si analiza tuturor compartimentelor si partilor
componente, pentru depistarea punctelor tari si slabe, la nivel de Intreprindere, de compartiment si cu
referinta specifica la activitatea de management insasi.

Analiza de ansamblu a firmei, evaluarea financiard, rentabilitatea intreprinderii constituie elemente
principale ale analizelor diagnostic, care trebuie sa aprofundeze aspecte privind locul intreprinderii pe piata
si in cadrul economic i natural dat, sd evalueze organizarea si sistemul de conducere al firmei, incluzand
analiza managementului calitatii, managementul productivitatii, capacitatilor si resurselor umane,
examinarea sistemului informational, diagnoza produsului, diagnoza cadrelor de conducere si metodelor
folosite de catre acestea si a climatului social din firma.

Firma trebuie vazuta intr-o analizi comparativa cu unitatile concurente. In cadrul firmelor de servicii,
analiza diagnostic poate include pe langa obiectivele mentionate si modalitati de promovare, studiere si
adecvare a serviciilor, gradul de utilizare a bazei tehnico-materiale $i masura in care firma pune in valoare
atractivitatea unui spatiu de actiune (vad comercial), aprecierea gradului sau capacitétii firmei de a-si
dezvolta capacitatea specifica.

Firma, prin angajatii sdi si prin cei cétre 1i conduc are scopul de a gasi metode noi si originale de a-si
atrage clientii, de a inregistra profit si de a se impune In domeniul sdu de activitate.

Clientii sunt cei care hotdrasc daca o firma mai poate exista sau nu in cadrul unei economii de piata
serioase §1 care cere perseverenta.
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1.3.3 Strategii de crestere a firmelor de servicii

Elaborarea strategiilor este un proces complex care trebuie realizat pe baza principiilor stabilite.
Cresterea firmei se justifica si se fundamenteaza prin:

- posibilitatile pietei (conditii favorabile de piatd);
resurse (oportunitati din acest punct de vedere);
preferintele managerilor sau dorintele si propunerile de dezvoltare ale personalului;
incercarea de a obtine, crea sau castiga noi argumente in fata concurentei.

Cea mai mare parte a firmelor de servicii au (indiferent de cele de mai sus) in vedere ca obiectiv, chiar
indepartat marimea dimensiunii intr-un timp scurt sau mai indelungat. Acest fapt traduce intr-un fel
conceptia pe care o au adesea managerii cd, cresterea este o expresie a succesului. De altfel, dimensiunea
victoriei in lupta de concurenta se masoara cel putin in parte, prin cresterea firmei. in plus, orice crestere
implica o alocare de resurse importante si, pe de alta parte, modificari ale obiectivelor firmei. Cresterea are
o importanti strategica deosebita. In lupta de concurenta, cresterea dimensiunii firmei este o strategie in
sine.

In acelasi timp, exista intreprinderi de succes, ale ciror afaceri sunt infloritoare, dar si in conditiile
mentinerii timp indelungat a aceleiasi marimi, ele aplicand cu succes o serie de alte strategii decat cresterea,
la fel de valabile. In functie de situatia concreti a firmei si a pietei, unele firme nu au voie si creasc, sau nu
doresc, nu urmaresc acest lucru. Dezvoltarea intreprinderilor de servicii inseamna cresterea si diversificarea
potentialului prestator, in conditii de incarcare corespunzitoare a acestuia. Ea se refera asadar la aspecte de
capacitate, de personal, de spectru al ofertei si de extindere pe piatd, inclusiv prin cresterea de imagine.
Toate acestea sunt asigurate prin ofensive de calitate (inclusiv tehnicitate, modernitate) si alte strategii
specifice de marketing, de personal.

Cresterea cantitativa a serviciilor existente presupune de regula adaugarea de spatii noi, adica
realizarea de volume mai mari din aceleasi categorii de prestatii, aceasta mizeaza pe cresterea numarului
propriilor clienti, in timp ce modificarea structurala (cresterea nomenclatorului) constdnd in adaugarea de
noi servicii, prin revizuirea, completarea sau chiar inlocuirea radicald a unor servicii, este o solutie ce nu
necesita investitii in capacitati. Ea contribuie la modificarea structurii de activitate, fara obligativitatea
adaugarii unor noi capacitéti eventual cu mici modificari sau amenajari doar, reconsiderand unele spatii
existente, cel mai adesea prin masuri de redistribuire si printr-o reorganizare adecvata. Aceasta mizeaza pe
cresterea calitatii, pe fidelizarea clientelei si atragerea de noi categorii specifice de consumatori.

Rezulta ca o prima modalitate de dezvoltare are loc prin crearea de noi servicii, ceea ce asigura
diversificarea prestatiei, largirea evantaiului ofertei, prin Inmultirea numarului de activitati si cresterea
volumului si complexitatii acestora. Aceasta merge de la addugarea de 1-2 servicii auxiliare, la schimbarea
completa a paletei de servicii si poate avea loc in cadrul acelorasi spatii sau in spatii Tnnoite, adica
transformate, largite sau suplimentate.

Realitatea practica arata cd multe intreprinderi se dezvolta prin cresterea bazei materiale, In mod
special (in cazul activitdtilor de servicii) a marimii sau numarului punctelor de contact cu clientela
(magazine, ghisee, agentii, sucursale, birouri, etc.) urmarind captarea de noi piete de desfacere sau segmente
de clientela. Aceasta cale de dezvoltare prin noi capacititi merge de asemenea de la deschiderea unei noi
unitdti, pe langa cele existente (indiferent de distanta fatd de locul de amplasare), pana la schimbarea
completd a amplasamentelor (eventual chiar parasirea unor zone si refugierea in alte vaduri comerciale)
capacitatile adaugate pot fi construite noi, de catre firma In cauza, sau unitati existente achizitionate integral.

Cumpararea de intreprinderi de servicii (inclusiv puncte de contact si agentii) existente, reprezinta o
crestere din punct de vedere al proprietatii, dar spatiile si dotdrile achizitionate trebuie integrate si din punct
de vedere organizatoric, productiv. Aceasta presupune, eventual, reconvertirea profilului de activitate,
reinnoirea serviciilor prestate, nu obligatoriu prin aparitia de servicii noi ci mai adesea prin adaptarea
prestatiilor acelor unitéti recent intrate, la paleta de servicii a firmei cumparatoare sau daca rdman diferite,
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intreprindere (organizationald).

Pentru strategia dezvoltarii sub aspectul capacitétilor, trebuie cunoscute functiile specifice pentru
fiecare caz si pe ce se bazeaza acestea (inclusiv din punct de vedere material, al tehnicii si echipamentelor,
al dotarilor) stabilind locul ocupat de aceste functii si de suporturile lor materiale in functionarea generala a
firmei, importanta lor pentru strategia generala.

In deciziile privind capacitatile (cladiri, echipamente, dotari), nu trebuie avuti in vedere o imagine
completa, definitiva, evolutiile neputand fi exhaustiv preconcepute la un moment dat, caracterul dinamic al
cererii, dezvoltarea economica generald, evolutiile psiho-sociologice necesita si din partea ofertantilor de
servicii adaptari permanente, rezultd ca, pentru a pastra legdtura cu piata, pe cat posibil cu toate evolutiile
din jur, se impun politici de tatonare si anticipatie pe termen scurt, care sa fie combinate cu o linie strategica
si cu viziunea prospectiva pe termen lung.

Managementul strategic si programele de dezvoltare a firmelor de servicii trebuie sa fie astfel
concepute Incat s permitd tocmai aceste functionari, adaptari si politici, tocmai pentru a se asigura, prin
acestea, realizarea lor. In aceeasi ordine de idei, prin asemenea decizii, nu radicale, ci de tatonare, se cere ca
ceea ce a fost oferit clientelei i a avut priza la piata, ca si obiceiurile consumatorilor, in general sa fie
respectate, dar pe cat posibil, orientate 1n propriile interese economice ale ofertantilor, ca de altfel si
initiativele concurentilor si colaboratorilor, nu numai prin incercarile tactice pe termen scurt, ci chiar prin
strategiile firmei si prin modalitati concrete de crestere a acestora.

Nu este suficient a avea o imagine completa a functiilor de indeplinit si a principiilor de respectat,
urmand strategiile de viitor ale firmei, trebuie asigurata concomitent pastrarea deschiderii, chiar deschiderea
spre noi perspective, in vederea innoirii viitoare a ofertei. In cazul in care intreprinderile rimén in aceleasi
spatii, dezvoltarea are loc prin crearea de noi servicii si diversificarea prestatiei.

La alegerea structurii ofertei se au in vedere mai multe variante, dintre care se decide, pe baza cererii
de baza (ce std la baza activitatii curente a Intreprinderii) si a segmentului de clientela vizat (care se doreste
a fi cucerit in contextul unei asemenea dezvoltari). Se alege, desigur, alternativa cu cele mai mari sanse de
reusita pe piatd, cea mai capabild sd aduca firmei profit si stabilitate.

Pe langa instrumentele specifice marketingului, decizia in acest scop poate folosi si grila de evaluare a
variantelor de ofertd care obliga managerul la o apreciere si estimare a alternativelor pe coordonatele si
criteriile enuntate, in contextul ludrii in considerare a intregii activitati a firmei, pusa in comparatie cu
firmele concurente pe piatd. Metoda consta n determinarea cerintelor si factorilor necesari fiecarei variante
de produs, cu diverse importante ale acestora la reusita variantei. Gradele de importanta sunt astfel stabilite
incét suma totald, pentru toti factorii, sd fie egald cu 1 (o unitate) sau 100%. Este necesard autoanaliza si
aprecierea intreprinderii, respectiv forta ei competitiva, in domeniul fiecarui factor ce poate asigura
succesul. Este vorba de o notare de la 1 la 10, prin care se apreciaza firma, comparativ cu contextul
concurential in care actioneaza. In final, se face suma notelor partiale, ponderate cu factorul de importanti al
fiecareia (atunci nota cea mai mare indica varianta de preferat), apreciindu-se in practica mondiala ca o nota
finala sub 6,5 (sau 65%) denota lipsa de perspectiva a variantei de produs, ceea ce indica abandonarea
acesteia.

Functionand intr-un cadru Inconjurator plin de variatii, riscuri si imprevizibil, firma de servicii trece
prin mai multe situatii In care trebuie sa gdseasca solutii, sa se descurce, sa le faca fata. Schimbaérile de
amploare rapide pot fi cauzate de unii concurenti, de exemplu care ofera servicii cu costuri mai mici, pot fi
datorate exigentelor crescande si variabile ale clientilor, aparitiei de noi agenti economici pe piata
respectiva, dar pot fi cauzate si de aprecierea incorecta a potentialului propriu (inclusiv supraaprecierea sau
subestimarea capacitatilor).

Pentru a reactiona strategic la aceste schimbari, o modalitate constd in modificarea substantiala a
serviciilor existente sau in crearea de noi servicii. Intreprinderile care prefera si-si creasca cifra de afaceri
prin diversificarea serviciilor (numita strategia serviciilor multiple) de cele mai multe ori sunt din categoria
acelora care poseda si capacitati si dotdri importante dar insuficient utilizate.
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Dritwiogia thdéerca noi servicii, printr-o abordare uniforma, aceastd strategie de dezvoRé¥@gessdieclua
in considerare concomitent cu anumite achizitii (numai daca firmei i este avantajos acest lucru). Trebuie
urmarit cu atentie a nu fi adaugate servicii nepotrivite, care sd contrasteze sau sa nu se armonizeze
corespunzator cu celelalte servicii din paleta ofertei.

O alta cerinta este ca diversificarea sa nu se faca prea accentuat pentru cd, de cele mai multe ori, nu
poate fi bine coordonata, dand rezultate nedorite. De asemenea, in unele cazuri cresterea este bine sa nu aiba
loc prea repede, riscand sd nu poata fi stdpanitd corespunzator. Cea mai mare parte a Intreprinderilor de
servicii cresc (din punctul de vedere al necesitatii contactului cu clientela) prin deschiderea de noi puncte
pentru primirea $i servirea acesteia.

In teoria managementului, dar si in realitatea practica, se observi ca alegerea amplasamentului este o
problemd mult mai simplificatd in raport cu necesitdtile reale. O unitate de servicii noua, un spatiu
suplimentar de activitate sau o sucursald nu pot fi deschise la intdmplare, fiind necesare studii aprofundate.
Acestea se referd In primul rand la localizare si amplasare. Evaluarea valentelor unei noi amplasari pentru o
noud unitate implica analiza vanzarilor si profiturilor generate de sucursalele existente, influenta noilor
spatii asupra randamentului celor existente si firmei in general, impactul asupra costurilor retelei, modul in
care noul punct de contact va influenta structura costurilor tuturor sucursalelor grupului, ca factori
determinanti, marimea costurilor globale.

Adaugarea de noi spatii comerciale, noi amplasamente, etc., implica responsabilitatea §i capacitatea
tehnico-profesionald a alegerii acestora, incluzand perspectiva dezvoltarii viitoare. Impactul si rdspunderea
sunt cu atat mai mari cu cat dimensiunile noilor spatii sunt mai mari, desi exploatarea mai mult decat a unui
punct de contact si mai ales mai mult decét a unei sucursale poate crea probleme de control, inmultirea
numarului acestora poate fi justificatd prin argumente de eficienta.

O noua conceptie a serviciilor i prestarea corespunzatoare a acestora constituie elemente fiabile
pentru atragerea clientelei i rezistenta la concurentd. Acest fapt este valabil cu atat mai mult cu cat
numeroase sucursale §i puncte creeaza insa adaptari mai bune la cerintele pietei, inclusiv diversificarea,
modificarea serviciilor in sensul imbunatatirii proceselor de servire si prin cresterea eficientei de piata.

Cu toate dezvoltarile tehnice contemporane si utilizarea tehnologiilor moderne, informatice si de
telecomunicatii, cu toate facilitatile existente astdzi pentru gestionarea unor amplasamente multiple, existd o
serie de probleme importante care se pun in fata managerului aflat in situatia sd coordoneze mai multe
sucursale si puncte de control. Dintre acestea, unele, precum managementul de personal si controlul calitatii,
sunt cu atat mai greu de rezolvat, cu cat ele sunt dificile si in cazul unui amplasament unic. Pe langd acestea,
apar si probleme specifice generate exclusiv de sistemul multipunctual de actiune. Concomitent, managerii
care raspund de mai multe subunitati au nevoie de competente superioare celor care se ocupa de unul singur.

Dupa infiintarea unei firme de servicii (de regula cu un singur amplasament, cel putin initial; mai
multe intreprinderi dispunand de mai multe sedii au Inceput tot cu o singura unitate), presedintele care este
adesea si fondator si proprietar, se implica 1n toate domeniile. El raspunde de gestionarea resurselor, de
verificarea i mentinerea integritatii unitatii si dezvoltarea unei culturi de intreprindere, de asigurarea
perspectivelor de dezvoltare propriu-zisa, de marketing, etc., dirijjarea manageriala fiind axatd mai mult pe
costuri si pe obiective valorice simple (profit) pe termen scurt.

In timp, ponderea gestionarii de naturi financiara, desi importanta la inceput, se reduce treptat, mai
ales daca situatia economica a firmei este bund si nu mai ridica probleme permanente sau deosebite si
urgente. Este normal ca unele intreprinderi care merg bine s hotarasca deschiderea de noi subunitati
valorificand printr-o asemenea dezvoltare fluxurile monetare pozitive. in momentul in care s-a decis
stabilirea sau realizarea de noi amplasamente putem vorbi de o noua etapa in evolutia firmeli, careia i
corespunde o dimensiune investitionald adecvata.

Deci, 1n etapa alegerii amplasamentelor, construirii, realizarii acestora si demararii exploatarii noii
baze materiale, apar probleme financiare nu numai mai mari dar si noi, care capata o pondere §i o
importanta din nou marita in actul conducerii. Aceste probleme se mentin atat timp cat dureaza cresterea,
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dezvotsifrdasfespdipava. Situatia se amplifica devenind cu atat mai complexa cu cat sucursdliélodesOnie sunt
mai numeroase sau mai indepartate si mai ales in cazul unor dezvoltari internationale.

Desi total diferite, de bunurile materiale, serviciile pot fi exportate, in ciuda intangibilitétii lor, in
sensul producerii in strdinatate, in spatii adecvate, profiturile fiind repatriate, sau se mai poate actiona prin
atragerea clientilor din strdinatate, in tara de origine a firmei prestatoare. La acestea se adauga, desigur,
serviciile care trec granitele efectiv (prin mijloace tehnice precum de exemplu cele de telecomunicatii,
informatica etc., sau pe suporti materiali). Aceste modalitti au dus la dezvoltarea comertului international
cu servicii, ceea ce a presupus insa schimbari majore la firmele prestatoare si in general in economia tarilor
implicate.

Cultura de intreprindere trebuie sa fie bine inchegata Tnainte de inceperea expansiunii, iar conceptul de
dezvoltare trebuie sa fie solid, ca o baza sanatoasa pentru realizarea noilor unitéti, cu atdt mai mult cu cat
managerul nu se va mai putea gasi la un moment dat decat intr-unul din puncte, va putea fi mai putin la
curent cu toate operatiile din toate sucursalele sale.

Dezvoltarea depinde Tn anumite conditii de modul de concepere, bine fundamentata, a actiunilor si de
posibilitatile si formele concrete de comunicare. Trebuie pastrata unitatea activitatilor interne, indiferent de
spatiile, de acum dispersate, de desfasurare, pe baza unei conceptii unitare i uniforme axate pe un segment
de piata precis (atunci cand are loc si diversificarea ofertei, se abordeaza de regula, segmente diverse, dar
bine delimitate in strategia firmei, pentru focalizarea si eficacitatea eforturilor, actiunilor intreprinse).

Cultura de intreprindere, conceptia de dezvoltare si strategiile aferente trebuie cunoscute profund si
bine Insusite de responsabilii de subunitéti, precum si, desigur, de toti angajatii care le aplica in mod curent,
trebuind sa le aduca la indeplinire complet; in acest sens, pentru stabilirea exactd a operatiilor si formarea
adecvata a personalului (un amplasament nou necesitand personal pentru deservire), trebuie asigurate, pe
langa stagiile de formare profesionala necesare, descrierea si fixarea exacta a operatiunilor, caiete de sarcini,
toate documentele tehnico-organizatorice necesare pentru o deservire complexa si exacta (inclusiv a
sarcinilor individualizate pe persoane, pentru tot ceea ce este de ficut). In acelasi timp, managerul trebuie
sa-si organizeze un sistem adecvat de control pentru a asigura de la distantd conducerea sucursalelor.

In acest sens, trebuie asigurati obtinerea de date la momentul potrivit si in cantititi suficiente, la
diversele niveluri ierarhice, privind modul de functionare a sucursalei. Majoritatea informatiilor trebuie sa
poata fi stocate (fiind aduse pe suporti informatici, adica dischete, cd-uri, benzi magnetice, sau clasici,
respectiv pe hartie), pentru a putea fi revazute, cumulate, sintetizate si reanalizate periodic si de cate ori este
nevoie. In aceste situatii, rolul colectivelor din noile amplasamente creste, reclamand competente noi,
superioare pe plan tehnic, administrativ si financiar, indeosebi simplul magazin devenind unul dintre
numeroasele puncte de contact, capata valente superioare, o anumitd independenta fatad de managerul central
sau sediul central si o puternica delegare de autoritate. Pentru rezolvarea mai rapida a problemelor, se
prefera cel mai adesea solutia uniformizarii pe cat posibil a subunitéatilor, astfel ca rezolvarea problemelor
intr-unul dintre amplasamente permite transferarea rezolvarii solutiilor adecvate si la celelalte. Aceasta
functionare, permite direct cresterea numarului de clienti, cu efecte pozitive asupra productivitatii.
Concomitent, diversificarea poate fi la randul ei o modalitate eficienta de actiune, in functie de conditiile
date; inmultirea numarului de exploatari permite atragerea de noi clienti si In conditiile pastrarii stricte a
structurii si a ofertei.

Posibilitatile de exploatare a amplasamentelor nou infiintate sunt delimitate de o serie de factori de
exterior. Reglementdrile legale din domeniu, normele sociale, culturale, obiceiuri, modalitatile de distributie
sau publicitate, cadrul economic general existent, comportamentul concurentilor, comportamentul clientilor,
probleme de stabilitate politica, probleme de limba (cand se deschid sucursale in tari strdine), problema
distantei, capacitatii tehnice, unitdtii. Aceste limite generate de factorii de mai sus se constituie in variabile
hotéaratoare la stabilirea strategiei de dezvoltare si alegerea de noi amplasamente. Acestea se adauga la o
serie de factori interni ai firmei (ce trebuie avuti in vedere cand se hotardste crearea de noi puncte de contact
si dezvoltarea retelei firmei), ce tin de natura serviciilor si profilul firmei, de continutul si amploarea
acestora, modul de conducere, gestionarea si functionarea capacitatilor. Astfel, aceasta poate fi facilitata sau

www.psihologiaonline.ro 29



din cohtkaldpm®atieDe exemplu, In cazul unor intreprinderi sunt foarte importante problerBé¥éfperstdiabului,
in altele, din contra, natura operatiilor si aspectele tehnologice pot ridica mai multe probleme. Insasi
clientela este un factor de decizie important pentru servicii in general si in mod special pentru acelea unde
aspectele psihologice, moda, obiceiurile pot avea influente hotaratoare.

Dezvoltarea de noi amplasamente a avut loc in diferite domenii (nu numai de servicii, dar in principal
prin oferirea de servicii). Nevoile firmelor expansive au dus la cautarea unor modalitati de liberalizare a
schimburilor. Atunci cand nu se opereaza schimbari in natura serviciilor, insdsi adaugarea de noi
amplasamente constituie singura modalitate de realizare a unei rate de crestere ridicate prin marirea
capacitatilor fizice efective de a se adresa unor segmente de clienteld suplimentare. in plus, exploatarea
propriilor sucursale in medii concurentiale diferite, permite aparitia de noi idei, face posibila gasirea de
solutii ce permit marirea capacitatii de actiune cu eficientd sporitd, experimentarea si aplicarea de solutii
ingenioase, diverse, care se pot dovedi deosebit de benefice cand se gasesc conditii propice.

O modalitate de actiune, o anumitd culturd de intreprindere, un anumit spirit comercial, se pot extinde,
gasind solutii prielnice de aplicare uniforma, in cele mai diverse spatii, concomitent rezolvarea unor
probleme si gasirea unor idei in anumite conditii, pot permite solutii adecvate si tactici profitabile in alte
puncte de contact mai indepartate. Toate acestea impun, insd, o mare competenta la nivelul operatiunilor. O
altd modalitate de crestere este cea prin cumpararea de unitati existente. Achizitiile de noi spatii comerciale
existente conduc la o oferta de servicii de aceeasi natura, asemanatoare sau Inrudita si care nu pot fi
integrate cu usurinta intotdeauna. In alte cazuri, prin mici transformari, integrarea in propria retea a noilor
capacitati se face cu destula simplitate, fiind necesara insa intotdeauna adaptarea la cazul concret. Aceasta
modalitate de crestere se aplica la scara nationala si internationala. Pe 1anga sediu, firma cumparatoare
trebuie in mod normal sa obtind personalul, echipamentul, reteaua aferentd, conceptul si conditiile
serviciilor respective, ca sd-si asigure castigarea partii de piata aferente, deci a clientelei. Desigur riscurile
nu lipsesc, principalul fiind posibilitatea incompatibilitétilor culturilor organizationale si modificarea
implicitd a stilului de conducere.

In relatiile manager - subunititi (cu personalul si sistemele de comunicare aferente), se poate constata,
uneori numai dupa fuziune ca sistemul de relatii, gestiunea, stilul si principiile de conducere nu numai ca
diferd, dar chiar se pot contrazice. Acestea trebuie armonizate cat mai repede cu putinta altfel riscand
probleme critice, greu de solutionat, care necesitind masuri radicale in acest caz si timp indelungat, pot
afecta pe termen lung profitabilitatea. Achizitionarea de subunitati care functioneaza deja de un anumit
timp, care au o anumita "rutind proprie" solicitd managerului capacitatea (chiar talentul) efectuarii
schimbarilor necesare, 1n directia bunei corelari, eventualelor reconversiuni si adaptari (reciproce), pentru
realizarea deplind a integrarii.

Cand se pune problema dezvoltarii firmei trebuie reevaluate problemele interne, pentru ca deciziile pot
usura sau limita cresterea respectiva, firma existand prin punctele de contact cu clientela. Atit in cazul
cumpardrii de noi stabilimente, cat si in construirea si deschiderea de asemenea sucursale, prima decizie este
de a alege intre existenta unui numar redus de puncte de contact si situatia unui numar mare de asemenea
subunitati. Desigur, si dacd se cumpara spatii si unitdti gata inchegate, trebuie avute n vedere aspectele
tehnice de personal, clienteld, operatiuni concrete de efectuat.

Dintre acestea, importanta personalului se diminueaza relativ atunci cand numarul punctelor de contact
creste in raport cu clientela, a carei importanti se amplifica relativ. In privinta echipamentului este indicat sa
dezvolte mai multe puncte, atunci cand echipamentul constituie o parte importantd a conceptiei serviciului,
dar majoritatea achizitiondrilor de puncte de contact, in general inmultirea numarului acestora, vizeaza
tocmai inlesnirea amplificarii acestor contacte, prin noile amplasamente si usurarea accesului clientilor,
acestia constituind factorul de principal interes. In ciuda incompatibilititilor ce risca si apara, serviciile
oferd circumstante favorabile dezvoltdrii prin noi spatii, chiar si in téri straine.

Dezvoltarea prin noi spatii - i daca acestea functioneazd — genereaza costuri fixe unitare mai reduse
daca se urmareste simpla crestere cantitativa a aceluiasi tip de clienteld, obtinandu-se beneficii fara ca
managerul sa se preocupe de diversificarea prestatiei, ba chiar mergand pe uniformitate, ca o simpla crestere
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de scatdhBezim@@imonditia ca piata sa permita o simpla extindere, ceea ce devine tot mai ghéidieam@péneatea
domeniilor de concurentd, in ciuda cheltuielilor de investitii, presupuse de asemenea extinderi. Fara innoire
si diversificare continua, prestatiile de servicii sunt tot mai limitate §i mai riscante.

In conceperea si fundamentarea activitatilor firmei un rol esential il au strategiile si politicile, elaborate
de catre organismele manageriale.

Concretizare esentiala a previziunii, strategiile si politicile jaloneaza dezvoltarea fiecarei intreprinderi,
de continutul lor depinzand adesea decisiv eficacitatea interfetei cu suprasistemele din care face parte,
masura in care acestea 1si mentin si amplifica segmentul de piata ocupat, profitabilitatea obtinuta.

Studiile consacrate managementului cuprind numeroase definiri ale strategiei intreprinderi. Astfel,
binecunoscutii profesori nord-americani Justin Longenecker si Charles D. Pringle trateaza strategia ca o
concretizare a previziunii prin “elaborarea unor cuprinzatoare programe de esenta privind viitorul,
continuandu-se cu o planificare mai detaliata si de natura specifica”.

Prin strategie de firma desemnam ansamblul obiectivelor majore ale firmei pe termen lung,
principalele modalitati de realizare, impreuna cu resursele alocate. Principalele elemente componente ale
strategiei sunt:

Obiectivele ;

Modalitati de realizare a obiectivelor ;
Resursele ;

Termenele.
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CAPITOLUL II

S.C. Hotel Germisara Resort & SPA**** S R.L.

2.1 Prezentare generala a statiunii balneoclimaterice Geoagiu-Bai

In repertoriul bogatiilor si frumusetilor naturale randuite in decorul Muntilor Apuseni, statiunea
balneoclimaterica Geoagiu-Bai apare ca un adevarat margaritar. Denumirea ce i se atribuie, de “dar al
Metaliferilor”, poate fi interpretata fie ca simbol al varietatii de bogatii minerale cuprinse in adancurile
pamantului, fie ca expresie a multiplelor calitati dietetice-curative ale apelor sale minerale, asociate cu
frumusetile odihnitoare ale peisajului natural, ce rasplatesc cu prisosinta pe oricine vine pe aici. Pentru ca
natura a fost nespus de darnica cu aceste meleaguri, imbinand Intr-un atragator decor, in chipul cel mai
fericit,tot ceea ce ar putea oferi muntele §i marea.

Statiunea Geoagiu-Bai este situatd pe valea paraului Clocota, la 12 km de orasul Orastie la o altitudine
de 350 m, in mijlocul unor coline acoperite de paduri de fag si brad. Existenta acestei asezari este atestata
prin marturiile cioplite In piatra, cu aproape 2000 de ani in urma, din perioada Daciei romane, sub numele
de Germisara.

Apele minerale din statiunea Geoagiu-Bai sunt termale i mezotermale, bicarbonate, calcice,
magneziene cu urme de fier si hidrogen sulfurat, hipotone, carbogazoase si cu o usoara radioactivitate.
Apele mezotermale minerale ale statiunii Geoagiu-Bai se folosesc in cura interna si in cura externa. In cura
internd sunt recomandate in diferite cazuri: gastrite cronice, afectiuni cronice hepatobiliare si diabet, alergii,
anemii si convalescente dupa boli infectioase. In cura externa sunt indicate in afectiuni ale aparatului
locomotor, ale sistemului nervos periferic, in tulburiri circulatorii si afectiuni ginecologice.Imprejurimile
statiunii Geoagiu-Bai oferda numeroase atractii turistice amatorilor de drumetie.

2.1.1 Asezare

Statiunea balneoclimaterica Geoagiu-Bai este situatd la 12 Km nord de orasul Orastie, zona deluroasa
ce nu depagseste altitudinea de 600 m, intr-o depresiune formata din ultimele ramificatii ale Muntilor
Metaliferi. Geoagiu—Bai se afla situat Intr-un bazinet depresionar sculptat in partea de sud—est a Muntilor
Sacaramb. De o parte si de alta a statiunii se desfasoard o rama de culmi Impadurite cu fag, gorunete si brad,
cand mai pronuntate cand mai domoale impinse din Magura Boiului inspre Valea Murelului. In nordul
localitatii Geoagiu—Bai domind dealul cu varful Ceretul (550 m ), iar la sud—vest Cornetul Cigmaului cu
culmile Piscul si Plesul, care nu intrec 500 m indltime. Prefacerile scoartei terestre suferite de-a lungul
timpului sunt trddate i de aspectul exterior framantat, de numeroase abateri de la orientarea generald a
prelungirilor muntoase spre Valea Muresului de pantele versantilor pe alocuri mai abrupte sau mai domoale.
O privire de orizont lasa, in general, impresia unor coline impdadurite avand platouri cu pasuni, fanate si
chiar locuri cultivate cu gru, secara, ori cu pomi fructiferi. Intre inaltimile acestor dealuri, statiunea pare
stransa ca intr-o cdldare de unde se poate iesi pe o singurd poarta, aceea strabatutd dinspre est de soseaua
asfaltata si Valea Bailor ce traverseaza statiunea.
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2.1.2 Clima

Climatul zonei Geoagiu-Bai apartine celui de coline si dealuri cu variatii de microclimat local. In
spatiul sau se Intdlnesc nuante destul de atenuate, cele ale Muntilor Sacarambului ca si cele de pe Lunca
Muresului. Variatiile atmosferice relativ scazute, presiunea atmosferica uniforma, asociatiile temperaturii si
umezelii aerului destul de reduse, predominarea timpului senin ca si scaderea precipitatiilor sub media pe
tara, iatd doar cateva din elementele climatologice simtite aici. Pozitia geografica de bazinet depresionar,
explica in acelasi timp existenta unor ierni relativ blande (-20 grade C) si a verilor calde (peste 20 grade C).
In asociatie cu ceilalti factori naturali de vegetatie si peisaj cu efectele curative ale apelor minerale, climatul
acestei zone este un adevarat climat de calmare, potrivit unui organism obosit, in cautarea refacerii energiei
umane.Vegetatia naturala bogata, padurile de fag, stejar si brad care sunt intinse peste intregul tinut
favorizeaza pastrarea aerului purificat, ozonat si reconfortant. Temperatura, unul din principalele elemente
climatologice, in medie este de 9,2 grade Celsius pe ultimii zece ani.

2.1.3 Flora

Microclimatul acestei zone se caracterizeaza prin temperaturi pozitive mai ridicate in comparatie cu
climatul general al regiunii, fapt ce a favorizat conservarea in patrimoniul floristic al acestei zone a
numeroase elemente termofile de Tnsemnatate fitogeografica deosebita care vegeteaza in populatii compacte
in anumite asociatii vegetale, iar altele au chiar rol edificator in asociatie.Dintre speciile cu raspandire
limitatd 1n tard s-au identificat: Selaginella helvetica ( L. ) Link., Dryopteris disjuncta L., Aconitum anthora
L., Lycopus exaltatus L., Cephalaria pilosa ( L. ) Gren. et Gord., acestea fiind din punct de vedere
fitogeografic specii eurasiatice. Alaturi de acestea, inventarul floristic al zonei s-a imbogatit cu noi specii:
endemisme: Salvia transsilvanica Schur, Cardamine glanduligera; elemente daco-balcanice: Oenanthe
banatica Heuff., Galium flavescens Borb., Galium kitaibelianum Boem. et Schur; elemente balcanice:
Centaurea scabiosa L. ssp spinulosa ( Roch. ) Hay, Campanula grosseki Heuff., Ononis pseudohircina
Schur, Fritillaria montana Hoppe; elemente mediteraneene si submediteraneene: Calamintha sylvatica
Bromf., Allium flavum L., Melica Ciliata, Carlina intermedia Schur, Dipsacus silvestris Huds., Inula conyza
D.C., Ornithogalum umbellatum L.; elemente mediteraneano-panonice: Calamintha majoranifolia ( Mill. )
Hay.Aceste elemente sudice confirma faptul ca flora din zona Geoagiu-Bai reprezinta o insuld de vegetatie
termofila cu numeroase elemente floristice care le conferd un colorit local deosebit. Insulele de vegetatie
termofila reprezinta pentru fitogeografie argumente certe si uneori puncte de legaturi evidente, cu vegetatia
Balcanilor si Mediteranei.

2.1.4 Fauna

Microclimatul acestor zone carstice precum si cel al localitatii Geoagiu-Bai, caracterizat prin
temperaturi pozitive mai ridicate, comparativ cu climatul general al intregului bazin al Vaii Geoagiului
permite conservarea a numeroase specii balcanice, mediteraneene, submediteraneene, atlantice. Sunt bine
reprezentate elementele termofile protejate si conservate fata de agentii externi de cétre substratul calcaros.
In flora masivelor calcaroase din Bazinul Viii Geoagiului au fost semnalate elemente termofile ca: Dianthus
spicullifolius Schur, Thymus comosus Heuff., Viola jooi Janka, Iris pumila L., Achillea chritmifolia W. &
K., Orlaya grandiflora ( L. ) Hoffm., Aristolochia pallida Wild., Quercus frainetto Ten., Tilia tomentosa
Manch.in general, culmile masivelor calcaroase ( versantii nordici ) sunt acoperite de paduri de foioase, mai
ales fag Tn amestec cu carpen, mojdrean. Pe alocuri se intalnesc cerul si gorunul in amestec cu fagul si
carpenul. La marginea padurilor se intalnesc pajisti mezofile iar pe versantii sudici precum si pe platourile
stancoase insorite, pajisti xerofile.
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2.1.5. Repere istorice

Statiunea balneoclimatericd Geoagiu este cunoscutd inca din timpul romanilor.Pasiunea sportiva, ca si
curatenia corporald la romani, au adus dupa sine in toate epocile de existenta a acestora, constituirea,
amenajarea si folosirea pe scara larga a instalatiilor balneare de toate categoriile si proportiile, incepand cu
cele ale locuintelor particulare, a bailor publice, construite, mai ales in centrele urbane (cum ar fi de pilda in
Dacia, la Ulpia Traiana sau Apulum ), dar si in localitati rurale (de pilda la Micia), ca si baile cu ape termale
tamaduitoare, folosite in scop curativ, in restabilirea sinatitii si alinarea suferintelor. In asemenea conditii,
este de sine inteles sd avem pe teritoriul Daciei romane o serie de dovezi materiale, care s confirme
prezenta unor bai familiale de camera, nelipsitele bai din castrele militare pentru garnizoanele respective si
sd sesizdm captarea si amenajarea izvoarelor naturale termale din cuprinsul provinciei in statiuni publice
balneare. Statiunea balneara cea mai importantd, mai bine organizata si, ca urmare, mai frecventata de
romani de pe teritoriul actual al Hunedoarei, a fost i a ramas pana in prezent, cea de la Geoagiu-Bai, antica
Germisara. Denumirea statiunii e mostenita de la daci si mentinuta apoi, sub aceeasi forma, si de romani.

Invatati, istorici si filozofi sunt de acord cu originea traco-dacici a acestei denumiri topice, formata
prin asocierea a doua cuvinte: germi (cald), sara (apa).

Sub stdpanire romana, baile cu izvoare calde, ca cele de la Germisara (Geoagiu-Bai) erau mult
cercetate, §i prevazute cu instalatii adecvate, cu sanctuare unde se venerau anumite zeitati protectoare ale
acestor ape tdmaduitoare.Urmele arheologice descoperite in localitate, ca si In Imprejurimi, arata existenta
societdtii omenesti in aceste locuri din timpuri stravechi. Chiar in actuala vatra a localitatii a fost descoperit
intamplator un tezaur de monede dacice, databile la sfarsitul secolului al II-lea i.e.n.

Un moment de referinta in istoria culturii il reprezintd aparitia celei dintai tiparituri romanesti de pe
meleagurile Hunedoarei — Palia de la Orastie ( 1581-1582 ) — prima incercare de traducere a Vechiului
Testament in limba nationald. Acest monument de limba si literatura veche, scos la lumina la 14 iulie 1582,
in cetatea Orastiei, de mesterii tipografi Serban, fiul lui Coresi, si de Marien diacul, este unic in cadrul
tipariturilor din secolul XVI, prezentand particularitati lingvistice nemaiintalnite in alte texte. Pentru prima
datd numele nostru etnic se pronunta, in introducerea Paliei, ,,roman” i nu ,,;rumin”, ceea ce a reprezentat un
gest patriotic profund, o afirmare, prin intermediul limbii, a originii latine a acestui popor.

Tinutul Orastiei cuprinde sate de pe Valea Geoagiului si Valea Gradistei, arta populara atingand o
mare maiestrie si rafinament, in special prin mestesugul cojocaritului. Costumele populare ( Martinesti,
Geoagiu, Turdas ) se remarca prin cromatica sobra, alb-negru avand similitudini cu cele din Marginimea
Sibiului. Sunt renumite de asemenea, tesaturile de casa din canepa si bumbac lucrate la Beriu, Orastioara,
Geoagiu, precum si ciopliturile in lemn de la Castau. Dansul frecvent in zona este ,,calugerul”, cu o traditie
seculara pe aceste locuri. ,,Obiceiul cdluserilor” cunoaste cea mai larga arie de raspandire. Se desfasoara, de
asemenea, 1n perioada de iarna. ,,Caluserii”, care se deosebeste de colindul laic cu duba prin faptul ca
accentul cade pe joc, care este insotit de strigaturi. Se desfasoara tot pe la casele gospodarilor, care se intrec
in a-i cinsti cum se cuvine pe colindatori. Obiceiul se intalneste 1n tinutul Orastiei, pe Campul Painii,
precum si la Bosorod, Grid, pe Valea Streiului, in zona Bradului si pe Valea Muresului inferior.

2.1.6.Vestigii istorice

Castru roman de unitate auxiliara si asezare civila, localizate la sud de satul Cigmau, in imediata
apropiere de Geoagiu, intr-un punct cu ruine antice romane ce nu a fost determinat cu certitudine absoluta,
din lipsa de cercetari arheologice destul de atente si de sapaturi sistematice. Din teritoriul Cigmaului, cele
mai importante puncte arheologice romane (cu ruine si vestigii remarcabile) se afla pe:

1. Turiac (Turrak, Torokvar, adicd,,cetatea turceasca"), platou lung de aproximztiv 2 000 pasi, lat de
cateva sute de pasi, la sud de sat distanta de un sfert de mila, inconjurat de un val cu sant adanc, zidurile
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vizibileipdsgént@eliaemijlocul veacului al XIX-lea, ruine din ziduri de piatrd, material tegul&@iifeche Sudine
ceramica romana, tuburi de conducta din lut s.a. Considerat ca locul castrului auxiliar ;

2. Pogradie la est de Cigmau, spre Geoagiu, platou vast acoperit cu ruine de cladiri, multe piese si
fragmente tegulare, de constructii §i pavaj-padiment. Numit de populatia locala ,,Cetatea Oriesului",
sapaturile Tn acest teren castigd mereu importantd. Cu ocazia sapaturilor pentru scoaterea pietrei, o sculptura
de leu din porfir, caramizi multe din care una cu stampild S B B, alta N S B, monede: Hadrianus,
Vespasianus, Imp. Caius Domit. aug. Germ. P M I R P U T, multe blocuri de piatra fasonate, unele cu
chenar frumos si pe altele urme de scriere, una - Herculi invicto -; zidurile cetatii, resturi din o conducta etc..
In apropiere, spre comuna Bobilna se afld pe o inaltime de pe malul Muresului vechile ruine ale fortaretei
romane Germisara, unde s-au gasit antichitaati romane.

2.1.7 Baile romane

Pasiunea sportiva, ca si curdtenia corporald la romani, au adus dupa sine, in toate epocile de existenta a
acestora, construirea, amenajarea si folosirea pe scara larga a instalatiilor balneare de toate categoriile si
proportiile, incepand cu cele ale locuintelor particulare, a bailor publice, construite, mai ales, in centrele
urbane ( cum ar fi, in Dacia, la Ulpia Traiana sau Apulum ), dar si in localitatile rurale (la Micia), ca si baile
cu ape termale tdmaduitoare, folosite in scop curativ, in reabilitarea sanatatii si alinarea suferintelor.

In asemenea conditii este de la sine inteles ca avem pe teritoriul Daciei romane o serie de dovezi
materiale, care sa confirme prezenta unor bai familiale de camera, nelipsitele bai din castrele militare pentru
garnizoanele respective si sa sesizdm captarea i amenajarea izvoarelor naturale termale din cuprinsul
provinciei in statiuni publice balneare. Statiunea balneara cea mai importantd, mai bine organizata si, ca
urmare, mai frecventata de romani de pe teritoriul actual al Hunedoarei, a fost si a ramas pana in prezent,
cea de la Geoagiu-Bai, antica Germisara. Denumirea statiunii e mostenita de la daci si mentionatd apoi, sub
aceeasi forma, si de romani.

Sub stipanirea romanad, baile cu izvoare calde, ca cele de la Germisara ( Geoagiu-Bai ) erau mult
cercetate, i erau prevazute cu instalatii adecvate, cu sanctuare unde se venerau anumite zeitati protectoare
ale acestor ape tamaduitoare etc. Despre importanta de atunci a bailor si a intensei lor vizitari ne vorbesc
numeroasele urme arheologice pastrate peste veacuri — vechi edificii, bazine pentru bai, inscriptii §i statui
dedicate zeilor tamaduitori — unele descoperite chiar pe locul actualelor instalatii balneare. Dintre
monumentele cioplite 1n piatra, aflate aici §i pastrate in incinta bailor sau in muzeele din Deva si Orastie
amintim grupul statuar reprezentand divinitatile timaduitoare Aesculap si Hygeea, ale caror imagini (
insotite de sarpe, in cazul nostru incolacit pe un baston ), simbolizeaza pana azi stiinta farmaceutica si
medicala. Un alt monument, de asta data o inscriptie, e dedicata de P. Furius Saturninus, guvernator al
Daciei pe la anul 161 e. n. Acest inalt functionar, oaspete de seama al bailor, venind la izvoarele termale
binefacatoare de la Germisara, pentru a-si cauta de sandtate, consemneaza acest fapt prin ridicarea
monumentului zeilor protectori Aesculap si Hygeea, ca multumita pentru insandtosirea sa. Calitatea si
numarul mare al vizitatorilor din acea vreme la baile Germisara ar putea fi ilustrate si cu alte exemple,
oferite de numeroase documente arheologice.

2.2. Studiu de caz: Hotel Germisara Resort & SPA****

Localitatea Geoagiu este situata la confluenta cursului inferior al raului Geoagiu cu raul Mures, intr-o
depresiune formata din ultima ramificatie a Muntilor Metaliferi. Din punct de vedere arheologic, comuna
Geoagiu este cunoscuta prin vechea asezare dacica Germisara (Germi-fierbinte, sara izvor) care se Intindea
in hotarul acestei localitati si care a devenit sub romani Thermae Germisara sau Germisara Cum Thermis.

In anul 1506 localitatea Geoagiu a fost resedintd de domeniu feudal stipanit si de domnitori ai Tarii
Romanesti : Radu cel Mare si Neagoe Basarab.
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Duipqgin@ulindzboi mondial 1914-1918, Geoagiu devine resedintd de bazd avand in $ifbiotdu@Biede
sate. Fiecare dintre aceste sate pastreaza amintiri ale trecutului mai mult sau mai putin indepartat.

Prin pozitia sa, comuna Geoagiu se Incadreaza intr-un climat temperat indulcit, ca urmare a dispozitiei
retelei de apd, creandu-se un microclimat deosebit de favorabil culturii pomilor si chiar a unor specii
pretentioase - migdalul, castanul comestibil, etc.

In prezent, in zona acestor terme, functioneaza statiunea balneo - climaterici Geoagiu-Bai, situati la o
altitudine de 350 m, intr-o zond de un impresionant zbucium geologic care explicd formarea izvoarelor
mezotermale (cca. 30°C).

Temperatura medie anuala este de 9,8 grade C.

Factorii naturali de cura sunt: ape minerale alcaline, usor sulfuroase, bicarbonatate, magneziene,
mezotermale si termale (29 - 32 grade C); namol de turba, feruginos, climat sedativ.

2.2.1 Geoagiu-Bai sub semnul zeitei sanatatii Hygeia

Mit si mister — simboluri prin care se pot proiecta sperantele, temerile - modele prezente ,ca o amintire
ancestrala uitata... Mitul poate reprezenta si un exemplu de actiune, de spiritualitate. Cat de mult ne
influienteaza in spectacolul vietii?

Tot Ardealul beneficiazd,de fapt, de ape termale : la Sacuieni apa ajunge 1a90 grade Celsius,la Vata, 57
grade Celsius, la Cezara si Calacea 37 grade Celsius, iar in centru, se afla binecuvantata, inca din
Antichitate, Geoagiu-Bai,cu apa termala la 31 grade Celsius. Iar Geoagiu s-ar putea transforma intr-o zona
de mare atractie turisticd, dacd i s-ar prezenta imaginea in totalitate ,cu multiplele sale valente ,incluzand
situl arheologic , urmele cetatii dacice, castrul roman Germisara si monumentele vechi:biserica
paleocrestina din sec.XIl, construita de cruciati si de biserica din centru, sau cea din satul Bozes,din secolul
al XV-lea.

2.2.2 Vacanta la Geoagiu — Bai

Cineva spunea,ca toatd natura este plind de miracole, dar de miracole ale ratiunii. Mitul si ritualul devin
expresii complementare ale aceluiati destin de-a lungul istoriei traite. Daca ajungi la Geoagiu ai parte, de
climatul reconfortant, tonic si in acelasi timp, beneficiezi de atat de cautata aeroionizare negativa dar, te vor
retine izvorele timaduitoare pentru diferite afectiuni. Am intalnit si oaspeti strdini, nu atitia cati ar putea fi
daca statiunea ar avea un brand, chiar daca reprezentantii zonali ai Uniunii Europene vin in week-end sa
beneficieze de soare si de apa termala din bazinul olimpic.Célatorii din toatd Europa sau de oriunde, ar
putea sa beneficieze de statutul sau de statiune balneara cu caracter cultural. Se impune o cercetare
arheologica sistematizata a vestigiilor antice din statiune si poate, de ce nu ? s-ar pune intr-o lumind noud
elementele de medicina daco-romane cunoscute in prezent. Se fac investitii in vederea atingerii normelor
europene: exista un complex balnear de 4 **** | se modernizeaza complexul de odihna si tratament .

2.2.3 Atractia legendei ”Lacul Miresei”

La Nétdu, in apropiere de statiunea balneara existd un lac , ce s-ar putea transforma in punct turistic.
Legenda spune ,ca o prea frumoasa fata s-a indragostit de un comandant roman, care o si cere de sotie.
Parintii fetei, care-i considerau pe romani invadatori se opun. Mireasa fuge din casa parinteasca si cand
incerca sa treca lacul calare, s-a inecat. Se spune ca a ajuns-o blestemul parintilor.Batranii povestesc, cum
si astdzi, in noptile senine, se aude cantecul miresei, iar umbra unui tanar solitar, cautd pana in zori trupul
iubitei...Adevar sau legenda..totul se transforma azi intr-o invitatie de vacanta, de mai multe stele.

Germisara moderna mai are un drum lung de parcurs . Statiunea de inters national Geoagiu —Bai se
prezinta in primul deceniu de secol XXI , cu unele carente din secolul trecut. Cand va deveni o statiune la
standarde europene,pe traseul turismului balnear ?
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Gémbymanlecazi ar trebui cititd ca o metafora prelungitd, cu sens ascuns 1n istorie, SirloteneOniiee
imposibil de rostit .O statiune cu un vestigiu pretios, care da informatii asupra existentei noastre milenare.
Un simbol pe care trebuie sa-1 pastram , definind o civilizatie.

Geoagiu Bai, pe numele dacic Germisara, este una dintre statiunile balneo-climaterice de renume din
Romania. Apele termale de aici au vindecat multiple afectiuni inca din antichitate. Hotel Germisara a fost,
incd de la constructie, perla statiunii, fiind cea mai mare capacitate de cazare din localitate.

2.2.4 Hotel Germisara Resort & SPA****

In anul 2006 a fost complet renovat de citre proprietarul S.C. Bere Mures S.A. si a primit numele de
Hotel Germisara Resort & SPA****_ Tot atunci a fost clasificat la 4**** (stele) de catre Ministerul
Turismului.

In momentul preluarii SC Bere Mures SA de citre Heineken Romania, in luna aprilie 2008 proprietar
al hotelului a devenit SC Complex Hotelier Germisara S.R.L., al carei unic actionar este Gheorghe Grec,
unul dintre fostii asociati de la SC Bere Mures SA.

De asemenea, Hotel Germisara Resort & SPA a devenit locul preferat de organizare de conferinte,
sedinpe, team-building pentru multe companii importante din tara si strdinatate.

Germisara modernd mai are un drum lung de parcurs . Statiunea de inters national Geoagiu —Bai se
prezintd in primul deceniu de secol XXI , cu unele carente din secolul trecut. Cand va deveni o statiune la
standarde europene,pe traseul turismului balnear ?

Germisara de azi ar trebui cititd ca o metafora prelungitd, cu sens ascuns in istorie, care uneori e
imposibil de rostit .O statiune cu un vestigiu pretios, care da informatii asupra existentei noastre milenare.
Un simbol pe care trebuie sa-1 pastram , definind o civilizatie.

Geoagiu Bai, pe numele dacic Germisara, este una dintre statiunile balneo-climaterice de renume din
Romania. Apele termale de aici au vindecat multiple afectiuni inca din antichitate. Hotel Germisara a fost,
incd de la constructie, perla statiunii, fiind cea mai mare capacitate de cazare din localitate.

Hotel Germisara Resort & SPA**** s-a impus pe piata turismului balnear si de wellness si SPA in cei
aproape doi ani de functionare, devenind o destinatie preferatd pentru turistii care doresc sa beneficieze de
calitatea ridicata a serviciilor dintr-o astfel de locatie.

De asemenea, Hotel Germisara Resort & SPA a devenit locul preferat de organiizare de conferinte,
sedinte, team-building pentru multe companii importante din tara si straindtate.

Echipa manageriald formata din :

Gheorghe Grec - Administrator

Petre Racovita - Director

Maria Ciolocoi - Financiar

Nicoleta Bogdan - Resurse Umane

Elena Todea - Wellness & SPA

Marius Bogdanesc - Tehnic

Sandrina Cocan - Vinzari & PR

Daniel Mihu - Marketing & Media

Servicii si facilitati:

Camere comfortabile, cu o suprafatd medie de 23 metri patrati, care oferd o vedere panoramica a statiunii
Geoagiu Bai.

Transport la/de la aeroport - la cerere

Room Service 24 de ore

Camera de valori la receptie

Cabina de dus in fiecare camera - in apartament cabina este dotata cu panou de hidromasaj. Apartamentul
pentru persoanele cu dizabilitati are in dotare cada.
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Piscina termala acoperita

Piscind de agrement acoperita

Parcare cu plata, aproximativ 26 de locuri

2 lifturi pentru clienti

Detectoare de fum si sistem de prevenire a incendiilor in toate zonele publice si in camere
Serviciu de lustruit pantofii pe fiecare etaj

Acces la internet de mare viteza in toate camerele si sdlile de conferinta

Serviciu de spalatorie

Centru de Conferinta cu o capacitate maxima de 150 de locuri.

Halate de baie in toate camerele

Telefon cu linie internationala

Fie ca esti pasionat de arheologie si istorie, sau doar un mare iubitor de naturd, GERMISARA Hotel
Resort & SPA**** se gandeste la tine, §i doar la Germisara , se retrdieste legenda. Turism grup Geoagiu
Bai, ATV, paintball, activitati Geoagiu Bai, pescuit, excursii Geoagiu Bai.

Mirosul proaspat de brad sau stejar va va insoti permanent fie ca optati pentru o incursiune in trecutul
antic al zonei - vestigiile romane, fie in cel medieval - biserica de la Densus, fie ca va Incantati privirea cu
peisajul deosebit al zonei.

GERMISARA Hotel Resort & SPA**** organizeaza la cerere:
vizitarea bisericii de la Densus
excursii la Cetatea Devei
excursii la castelul Huniazilor
excursii la Manastirea Prislop
vizitarea imprejurimilor cu mountain bike sau plimbari off road cu ATV-urile
turism grup Geoagiu Bai, ATV, paintball, activitati Geoagiu Bai, pescuit, excursii Geoagiu Bai
Centrul de SPA al GERMISARA Hotel Resort & SPA**** este o seductie irezistibila, prin oaza de
sdndtate proprie.

Dupa colonizare, romanii amenajeaza termele, gasind o solutie rudimentara de exploatare a acestor
ape: captarea acestor izvoare prin tuburi de teracotd. La inceputul secolului XX au fost amenajate primele
unitati balneare.

GERMISARA Hotel Resort & SPA**** duce mai departe aceasta traditie. Prin amplul complex de
wellness & SPA se doreste o noua abordare a conceptului de cura balneo-climaterica.

Centrul ofera facilitati diverse: impachetari cu parafina, piscine cu apa mineral termala, inot terapeutic,
masaj medical sau reflex, kinetoterapie, hidroterapie, cabinet inhalatii - individuale si de grup -
electroterapie - terapie de Tnaltad frecventd, magnetoterapie, laser terapeutic, ultrasunete, EKG, spirometrie,
bilant articular $i muscular.

Indicatii terapeutice:

Afectiuni reumatismale, degenerative inflamatorii, abarticulare, post traumatice, ginecologice; afectiuni
ale sistemului nervos periferic, boli dermatologice, nevroze astenice, boli profesionale, afectiuni ale
aparatului renal, afectiuni asociate endocrine, boli de nutritie, afectiuni metabolice.

Contraindicatii:

Boli febrile acute, insuficientd cardiacd, decompensata, infarct miocardic, epilepsie.

www.psihologiaonline.ro 38



PSGHRMOBMR A Hotel Resort & SPA**** este un izvor de vitalitate si defineste un Biliostek Qalimata
prin facilitatile Wellness oferite. Relaxare, incarcare deplind cu energie si rasfat pentru trup si suflet” acesta
este motto-ul cu care sunt inttmpinati turistii an momentulcand calca pragul vestitului hotel.

Compus din solar, coafor, masaj de relaxare, aromaterapie, piscind de agrement cu hidromasaj, sauna si
Oxygen-bar, Centrul de Wellness al GERMISARA Hotel Resort & SPA**** este dedicat celor pentru care
sanatatea trupului si a sufletulului conteaza.

Aparatura de ultima generatie, Enraf Nonius, serviciul impecabil al personalului calificat, atent selectat,
face din GERMISARA Hotel Resort & SPA**** Jocul renasterii trupului turistului.

Centrul de SPA al GERMISARA Hotel Resort & SPA**** este o seductie irezistibila, prin oaza de
sanatate proprie.

Calitatile curative ale apelor mineral-termale sunt cunoscute si utilizate Inca din perioada dacica:
kinetoterapie, hidroterapie :Geoagiu Bai.

Cu o amplasare privilegiata, in statiunea balneo-climatericd Geoagiu Bai, GERMISARA Hotel Resort
& SPA**** agigura tot confortul necesar pentru odihna, recreere, refacere si afaceri, fiind un hotel de lux
din judetul Hunedoara.

Pentru multi dintre noi notiunea de hotel inseamna o camera cu un pat confortabil si un loc de servire a
mesei. Bineinteles cd atmosfera, decorul, experientele culinare, serviciul, facilitdtile sunt cele care fac
diferenta.

GERMISARA Hotel Resort & SPA**** ofera utilitatile si facilitatile pe care oricine le asteapta de la o
unitate de 4**** : minibar, legaturi telefonice internationale directe, televiziune prin cablu, acces internet,
pastrarea obiectelor de valoare, spalatorie, birou de informatii, schimb valutar, bar de zi, terase de vara,
room-service, rent-a-car, parcare, sali de conferinte ti banchete.

In mod traditional conceptul de lux este asociat cu opulenta. Oaspetii hotelului, au insa posibilitatea de
a-si “contura” luxul conform nevoilor si dorintelor proprii. Astfel, luxul capatd un nou inteles: acela de
confort.

Hotelul ne intdmpina cu amabilitatea personalului, eleganta atent studiata a interioarelor, cu mobilierul
comod, in culori calde.

GERMISARA Hotel Resort & SPA**** pune la dispozitia turistilor 144 camere si apartamente:

. 6 apartamente

. 1 apartament pentru persoane cu disabilitati
. 44 camere cu pat matrimonial

. 93 camere cu pat dublu

Fumatul in camerele de hotel nu este permis , exceptie fac etajele 6 517 .

La GERMISARA Hotel Resort & SPA, confortul oferit de un hotel cu servicii complete se combina cu
posibilitatea organizarii de intalniri sau reuniuni. Evenimentele sunt adevarate succese, iar oaspetii traiesc
evenimente unice.

Localizare
e Auto:
- 12 km de la E68 (DN 7) Deva-Sebes-Sibiu
- 37 km de la Deva pe DJ Simeria-Rapolt-Geoagiu
e Tren:
- Gara Oragtie - 18 Km de Geoagiu-Bai (tren accelerat sau personal) de aici circula autobuze regulat cam din
ora
in ord in intervalul 7.00 - 19.00
- Halta Geoagiu - 12 Km de Geoagiu-Bai (tren personal) aceleasi autobuze ca si cele cu plecare din Orastie.
Hotelul va intdmpind cu amabilitatea personalului, eleganta atent studiatd a interioarelor, cu mobilierul
comod, in culori calde.
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Elegant si rafinat, cu o capacitate de 200 de locuri, amenajat In nota distinctiei si a bunului gust,
restaurantul hotelului oferd intr-o ambianta selectd o gama diversa de preparate din bucataria traditionald
romaneasca si internationala pregatite de maestrii in arta culinara.

Personalul este permanent in cautare de combinatii si noi idei de servire pentru a face “momentul”
turistilor cat mai original.

De la Intalniri mici, pana la intdlniri la scara mare, la GERMISARA Hotel Resort & SPA fiecare
eveniment este tratat cu dedicatie si entuziasm. Restaurantul sta la dispozitia turistilor pentru servicii de
catering (nunti, petreceri, cocktail-uri si alte evenimente).

Wellness & SPA

Partea de Wellness a Centrului, este un izvor de vitalitate si defineste un nou stil de viata. Relaxare,
incarcare deplind cu energie si rasfat pentru corp si suflet, iata ce ofera: compus din solar, coafor, masaj de
relaxare,aromaterapie, piscina de agrement cu hidromasaj, sauna si Oxygen-bar.

Centrul de Wellness al GERMISARA Hotel Resort & SPA este dedicat celor pentru care sanatatea
trupului si a sufletulului conteaza. Aparatura de ultima generatie, Enraf Nonius, serviciul impecabil al
personalului calificat, atent selectat, face dinGERMISARA Hotel Resort & SPA, locul renasterii trupului.
Centrul de SPA este o seductie irezistibila, prin oaza de sanatate proprie. Calitatile curative ale apelor
minerale termale sunt cunoscute si utilizate Inca din perioada dacicd. Centrul ofera facilitati diverse:
impachetari cu parafind, piscine cu apa mineral termald, inot terapeutic, masaj medical sau reflex,
kinetoterapie, hidroterapie, cabinet inhalatii - individuale si de grup - electroterapie - terapie de inalta
frecventa, magnetoterapie, laser terapeutic, ultrasunete, EKG, spirometrie, bilant articular si muscular.

Indicatii terapeutice: afectiuni reumatismale, degenerative inflamatorii, abarticulare, post traumatice,
ginecologice; afectiuni ale sistemului nervos periferic, boli dermatologice, nevroze astenice, boli
profesionale, afectiuni ale aparatului renal, afectiuni asociate endocrine, boli de nutritie, afectiuni
metabolice.

Contraindicatii: boli febrile acute, insuficientd cardiacd, decompensata, infarct miocardic, epilepsie.

Centru de conferinte

Fie ca se pregateste o sesiune de business, un training sau un seminar, cele trei sali de conferinta:
Decebal (capacitate maxima: 100 de locuri), Traian (capacitate maxima: 50 de locuri), Burebista (capacitate
maxima: 25 de locuri), pot gazdui de la Intalniri mici, pana la intlniri la scard mare.

Toate sdlile sunt dotate cu: videoproiector, retroproiector, ecran de proiectie, flipchart, sistem propriu
de sonorizare, laptop, aer conditionat.

Germisara Hotel Resort & Spa este situat in statiunea balneara Geoagiu Bai si dispune de 144 spatii de
cazare repartizate in : 91 camere duble, 45 camere matrimoniale, 6 apartamente si un apartament pentru
persoane cu disabilitati. Camerele sunt decorate cu mult gust si sunt dotate cu : baie proprie (cabina de dus —
in apartamente cabina este dotata cu panou de hidromasaj), halate de baie si papuci, TV cablu, telefon si
acces la internet de mare viteza. Apartamentul pentru persoanele cu dizabilati are in dotare cada. Alte
facilitati : 2 lifturi, safe, room service, detectoare de fum si sistem de prevenire a incendiilor in toate zonele
publice si in camere, serviciu de lustruit pantofii pe fiecare etaj, 3 sali de conferinte (150 locuri - : proiector,
retroproiector, flipchart, ecran proiectie, telefon conferinta, sistem propriu de sonorizare, posibilitate de
blackout, DVD, video, laptop, produse de papetarie personalizate), salon mic dejun, restaurant, 2 baruri, 3
terase, spalatorie, transport la / de la aeroport (la cerere), Centru de Wellnes & Spa (tratament cu parafina, 2
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medical, de relaxare si masaj reflex, sala multifunctionala, cabinet hidroterapie, cabinet inhalatii, sala
electroterapie ) si parcare.

2.2.5. Studiu de caz la Germisara S.A.

Cercetarile efectuate au evidentiat faptul ca zona Geoagiu-Bai prezinta un fundament cristalin, Valea
Clocota este semnificativa 1n acest sens, calcarele cristaline dure afloreazad in aceastd zona vesticd a statiunii.
Primele harti geologice ale zonei se datoreaza cercetarilor efectuate inaintea primului rdzboi mondial, de: V.
Telegd, 1. Herespay, F. Napocsa si M. Palfy. Dupa 1960, cercetarile hidrogeologice se intensifica prin
contributiile aduse de I. Berbeleac ( 1962, 1964, 1969) de Gh. Mantea si colaboratorii, iar in scopul maririi
debitelor exploatabile de ape termo-minerale se executa in statiune lucrari de foraj catre ISPIF . ( 1960,
1694, 1966, 1972-1973) si IFLGS ( 1966-1977 ). Din punct de vedere hidrogeologic, fundamentul cristalin
cantoneaza principala acumulare de ape termominerale, ca urmare a permeabilitatii ridicate a calcarelor din
zona.. Alimentarea orizontului acvifer se realizeaza pe largile suprafete de aflorare ale calcarelor situate in
vestul statiunii,pe baza precipitatilor si a apelor curgétoare ce traverseaza zonele aflorate . Circulatia
subterand intre zona de alimentare si cea de drenare se de suprafata (Paraul Clocota ) acumularea din
travertin beneficiaza si de o fractiune calda provenita din descércarea ascendenta a apelor termale din
cristalin, ceea ce oferd orizontului un caracter de ape de amestec. Drenarea este asiguratd de zonele
depresionare ale reliefului din aval de statiune, iar circulatia subterana este haotica desfasurandu-se dupa
trasee complicate. Apele sunt In general cu temperaturi sub 30°datorita amestecarii fractiunii termale
profunde cu ape reci de suprafata.

Apa ca factor de mediu, prezinta favorabilitatea cea mai mare si joaca rolul principal in dezvoltarea
turismului balnear.

Ceilalti factori de mediu (aerul, biodiversitatea, mai putin factorul edafic) isi afirma favorabilitatea
pentru dezvoltarea turismului balnear mult mai tarziu, dupa ce oamenii au Inceput sa constientizeze activ
faptul ca nucleele balneoclimaterice reprezinta ,,0aze” de aer curat, liniste, verdeata. ..

Baza de cazare reprezinta elementul esential al bazei materiale de care este dependentd desfasurarea
activitatii turistice. Formele de cazare au evoluat de la componentele ,,clasice” — casa de odihna si tratament
sau vila, pavilionul si hotelul pana la pensiuni, cabane, campinguri, moteluri.

Evolutia bazei de cazare a fost relativ sinuoasa si sincopata si difera in functie de unitatea de relief in
care se dezvolta.

Dimensionarea bazei de alimentatie publica este dependenta de marimea capacitatii de cazare, iar
profilul acesteia de complexitatea si specificul functional al obiectivelor turistice. Dinamica si diversitatea
bazei de alimentatie publica reflecta intensificarea activitatilor turistice.

Gradul de diversificare a bazei terapeutice, introducerea procedurilor moderne, care completeaza
terapeutica naturista clasica ce valorifica factorii naturali de cura (ape termale, ape minerale, ndmoluri),
dimensionarea acesteia in concordantd cu marimea, structura si calitatea bazei de cazare, determina
ierarhizarea statiunilor nuantand puterea lor de atractie.
agreabila a timpului liber. Pe langa strandurile si piscinele cu ape termale si minerale, statiunile dispun de
modalitati diverse si variate de petrece a timpului liber: case de cultura, cinematografe sau teatre de vara,
biblioteci, muzee, cluburi, discoteci, unde turistii se pot relaxa in voie. Existd amenajate parcuri, unde
turistii pot efectua cure de teren, indicate in timpul tratamentului balnear si excursii in imprejurimi.

Dezvoltarea si calitatea serviciilor turistice sunt dependente, in primul rand, de existenta unei baze
tehnico-materiale adecvate, cu dotari corespunzatoare, care sd ofere turistilor conditii optime si care sa
indeplineasca, dupi caz, si alte functii. In al doilea rand serviciile turistice sunt influentate de dotarea cu
personal a capacitatilor de cazare si de alimentatie publicd, a bazelor de tratament si agrement, de nivelul de
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califidhotodisc@atilor, de organizarea muncii in unititile turistice. In acest context insufici8ifivspailorede
cazare si de alimentatie publica, echiparea lor necorespunzatoare, neconcordanta intre nivelul confortului
oferit si exigentele turistilor, ca si numarul mic al lucratorilor sau slaba lor pregatire, influenteaza negativ
calitatea prestatiei turistice si prin intermediul acestora, influenteaza si dimensiunile circulatiei turistice.
Cresterea cererii pentru produsele tip ,,punere in forma” (fitness), dorinta manifestata tot mai pregnant
de curanti de a fi tratati ca turisti, nevoia acestora de a iesi din rutina zilnica, precum si rolul agrementului ca
adjuvant al tratamentelor evidentiaza relatia implicitd a turismului balnear cu turismul de odihna, de
recreere, de agrement, sportiv, turismul balnear aflandu-se, de altfel, la granita dintre tratament si loisir.

Publicitatea o putem defini ca fiind orice forma platitd de prezentare si promovare impersonala a
ideilor, bunurilor sau serviciilor prin mijloace de informare in masa (ziare, reviste, programe radio si TV).
Unele unitati turistice folosesc publicitatea pentru a transmite unui anumit public mesaje referitoare la
produsele si serviciile turistice pe care le ofera. Modalitatilor de promovare a ofertei turistice in mod direct,
pe suport electronic si de hartie, prin Oficiul de turism, internet sau indirect au drept scop cresterea
numarului de turisti.

Problema promovarii destinatiilor turistice balneare din este data de lipsa unor organizatii de acest fel
la nivel regional si local, problema care se poate remedia prin infiintarea unor centre de informare turistica
in statiunile balneoclimaterice, In oragele mari, in locuri tranzitate de potentialii turisti.

Existenta de resurse turistice degradate duce la imposibilitatea valorificarii lor turistice si implicit la
utilizarea redusa sau chiar deloc a bazei materiale, la diminuarea cererii turistice si a incasarilor provenite
din turism. Afectarea chiar in micd masura a resursele turistice balneare, prin diminuarea calitatii factorilor
terapeutici sau a celor care favorizeaza odihna si recreerea, reduce posibilitatile de refacere a sdnatatii.

Cu toate ca turismul determind o serie de efecte pozitive, pe 1anga acestea, apar si efecte negative,
dacd nu se are in vedere o programare si dezvoltare durabild a turismului. Este foarte important ca efectele
negative sa fie identificate prin studii de impact, pentru ca factorii de decizie sa gaseasca metode de
diminuare si inlaturare a acestora, deoarece turismul se focalizeaza pe ceea ce este mai atragator, frumos si
unic.

Presiunea exercitatd asupra peisajului, cu intensitéti crescande, conduce la suprasolicitarea acestuia si
implicit la aparitia fenomenului de risc. Aceste riscuri indicd un prag, care odata depasit, determina o
evolutie negativa a fenomenului turistic.

Turismul ca activitate economica trebuie sa se racordeze conceptului de dezvoltare durabila, fiind o
industrie dependenta de resursele naturii si de mostenirea culturald a fiecarei societati.

Turismul ca activitate economica trebuie sa se racordeze conceptului de dezvoltare durabila, fiind o
industrie dependenta de resursele naturii si de mostenirea culturala a fiecarei societati, care vinde aceste
resurse. Astfel, toate activitatile turistice trebuie sa fie compatibile cu capacitatea de Incarcare cu turisti,
asigurand o functionare ecologica si economica durabila la toate nivelurile.

Produsul turistic oferit de GERMISARA Hotel Resort & SPA**** | ]a cerere, este urmatorul:
*vizitarea bisericii de la Densus
*excursii la Cetatea Devei
*excursii la castelul Huniazilor
*excursii la Ménastirea Prislop
*vizitarea imprejurimilor cu mountain bike sau plimbari off road cu ATV-urile
*turism grup Geoagiu Bai, ATV, paintball, activitati Geoagiu Bai, pescuit, excursii Geoagiu Bai.

Pe langa acestea, nu trebuie sd uitdm multiplele valente oferite de centru de SPA din cadrul hotelului.
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CONCLUZII

Dezvoltarea turismului balnear si de recreere, poate duce la o dezvoltare economica durabila a
statiunilor de interes general, dar si a localitatilor rurale ce dispun de factori balneari, datorita efectului
multiplicator al acestei activitati.

Se vor resimti influente pozitive asupra mediului ambiant si asupra economiei dintr-o regiune -
agriculturd, transporturi, constructii, industrii de prelucrare si alimentare, serviciilor din cele mai diverse
domenii.

Odata cu dezvoltarea turismului, creste presiunea antropicd asupra mediului Inconjurator si apar
fenomene de degradare a acestuia. Natura transformata de om 1si pierde din valentele sale recreative, Insa ca
0 compensatie a acestui fenomen, omul si-a diversificat zestrea turistica producand noi valori, Tnnobilandu-
si ambientul odata cu ridicarea standardului sau de civilizatie.

Stabilirea strategiei turistice va avea in vedere elementele ce pot influenta decizia turistului in alegerea
destinatiei sale. Conditiile factoriale, care influenteaza turistii in alegerea locatiilor pentru petrecerea
concediilor sunt reprezantate de: resursele naturale (izvoare cu apd minerala si termala, namoluri teraputice,
mofete, alti factori naturali de cura balneard, climat, peisaj, cursuri de apa, lacuri, plaje, situatie geografica,
patrimoniu cultural, colectii de arta, s.a.), resursele de capital si infrastructurd (turismul are nevoie de
infrastructura dezvoltatd, mijloace de transport moderne, conditii corespunzatoare de cazare, alimentatie si
agrement, amenajari locale si regionale, nivelul investitiilor din turism depinde de sursele financiare pe care
capitalul autohton sau international le aloca dezvoltarii acestui sector) si resursele umane.

Combinarea celor trei grupe de factori formeaza baza pozitiei concurentiale a unei destinatii. Pozitia
concurentiala a unei destinatii este determinatd in mare masurd de gradul sau de specializare si de calitatea
ofertantilor.

Calitatea produselor turistice este datd la randul ei de calitatea naturald (conditiile mediului), calitatea
materiald (echipamente hoteliere, de servire a mesei, dotarea bazei de tratament, mijloce de transport,
evenimente culturale si sportive, spectacole, s. a.) si calitatea imateriala (serviciile, sistemul de informare a
clientilor, managementul firmei).

O infrastructurd adaptatd si eficienta este in egald masurd necesara pentru a evidentia avantajele
naturale ale unui loc (frumusetea si diversitatea peisajului, factorii climatici, aerul s.a.) nu sunt suficiente
pentru atragerea vizitatorilor. Nu este vorba numai de caile de comunicatie (aeroporturi, drumuri, cai ferate
si servicii publice), centrele turistice au nevoie si de alte tipuri de infrastructura, in special in domeniul
tratamentului, agrementului, relaxarii si refacerii (culturii, sporturilor si spectacolelor), cerinte tot mai
actuale pe piata turistica balneara.

Turismul balnear este printre putinele forme de turism care valorifica intr-o mare masura progresul
tehnic atat la nivelul echipamentelor medicale moderne care sunt prioritare pentru dezvoltarea acestei forme
de turism, cat si la nivelul celorlalte categorii de echipamente (cazare, alimentatie, agrement). Nealinierea
dotarilor la noile tendinte manifestate pe plan mondial poate duce la izolarea unei zone balneare, indiferent
de calitatea resurselor naturale existente. Cercetdrile stiintifice contribuie la cresterea eficientei
tratamentelor si la recunoasterea lor in lumea medicala.

complex decat in cazul celorlalte forme de turism, fiind rezultatul combinarii resurselor naturale (factori
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terapdtstholygiePsénviciile turistice (transport, cazare, alimentatie, agrement) si cu tratamenbiflibatncniicare
devine serviciu de baza. Totodata, continutul si specificitatea turismului balnear impun particularizarea
fiecaruia dintre serviciile turistice la cerintele turismului balnear, ajungandu-se ca unele dintre ele sa
reprezinte chiar o continuare a tratamentului.

Infrastructura de cazare din statiunea balneoclimatericd Geoagiu-Bai a cunoscut de-a lungul timpului o
dezvoltare sinuoasi si sincopati. In prezent a fost nevoie de investitori care si construiasc si sa renoveze
spatiile destinate turismului balnear, respectand totodata strategiile unei dezvoltarii durabile, pentru a
raspunde solicitarilor turistilor si pentru a nu deteriora calitatea factorilor de mediu. Oamenii trebuie sa
constientizeze si sa invete faptul cd mediul este un ,,bun perisabil” care se reface foarte greu, iar afectarea
profunda a acestuia va conduce si la dereglarea activitatii sectorului turistic.

Spatiile de cazare trebuie sd asigure pe langa conditiile de igiend si confort optime si o serie de
comodititi care si-i usureze curantului sederea in camera. In acest sens echipamentele hoteliere, prin
dimensionarea spatiilor, construirea unor holuri mai largi, existenta unor dotari speciale in baie, a lifturilor
de tip sanatorial, a paturilor ergonomice si chiar a modului de dispunere a mobilierului, trebuie sa fie
adaptate sejurului Intr-o statiune balneara. Cercetari recente au aratat ca si coloritul (cromoterapia),
sonorizarea (meloterapia), mirosurile (aromoterapia), iluminatul, pot contribui la reusita tratamentului.
Pentru a putea raspunde intr-o cat mai mare masura diverselor solicitari ale clientelei, este important ca
unitatea de cazare sa ofere o gama larga de servicii complementare adaptate nevoilor acestui segment.

Bazei de alimentatiei 1i revine un rol important in efectuarea cu succes a tratamentelor, ea poate
reprezenta fie o prelungire a tratamentului (fiecarui tip de afectiune fiindu-i recomandat un anumit regim
alimentar), fie o modalitate de tratament 1n sine: dietoterapia. Alimentatiei i se pot asocia o serie de sfaturi
nutritioniste care vizeaza educatia in scopul asigurarii unei vieti sdndtoase. Detindtorii stabilimentelor de
alimentatie publica ar trebui sa tind cont atat de cele enumerate mai sus, dar si de oferirea unor servicii
ireprosabile celor turistilor.

Agrementul pana 1n prezent nu reprezinta un serviciu de baza in cazul turismului balnear. Importanta
sa tinde sa devina din ce In ce mai mare odata cu modificarile inregistrate in structura cererii turistilor.
Astfel, curantii manifesta tot mai intens pentru nevoia de a nu mai fi tratati ca bolnavi, ci ca turisti, aceasta
cu atat mai mult cu cat efectuarea tratamentelor nu ocupa decat jumatate de zi.

Trebuie precizat cad o componentd indisolubila a curei balneare o reprezintd detasarea de cotidian, de
problemele vietii de zi cu zi, la aceasta contribuind in mod semnificativ agrementul cu toate componentele
sale. In urma studiilor de specialitate, cercetitorii au evidentiat rolul terapeutic al agrementului ca adjuvant
al curei balneare, fiind chiar o etapa a tratamentului, ce trebuie efectuatd sub control medical. Problema
dezvoltarii agrementului se pune tot mai acut in cazul turismului de sandtate al carui slogan este ,,punerea in
forma” (fitness), pentru ca anumite forme de agrement reprezinta chiar motivatia deplasarii, iar de modul in
care acesta este conceput si realizat, depinde si aprecierea generala a statiunii.

In conformitate cu cerintele pietei internationale in statiuni ar trebui sa se dezvolte si sa se
modernizeze baza de agrement, cu scopul atragerii turistilor dornici de relaxare, refacere si recreere.
Deplasarea interesului spre intretinerea si mentinerea sanatatii populatiei active, pentru prevenirea
imbolnavirilor, reducerea cheltuielilor asigurarilor de sandtate si pentru dezvoltarea sectorului de intretinere
este una dintre solutiile turismului balnear.

Transporturile turistice, pe 1anga contributia pe care o au la valorificarea ofertei balneare si in alegerea
destinatiei calatoriei, se confruntd, in cazul turismului balnear cu o serie de probleme de organizare,
determinate atat de necesitatea asigurarii unui confort suplimentar pentru a nu agrava starea de boala a
curantilor si cu necesitatea adaptarii mijloacelor de transport la cerintele diferitelor segmente de clientela,
cat si cu nevoia de a pastra nealterata calitatea factorilor de mediu, conditie obligatorie In cazul turismului
balnear. In prezent, atét infrastructura, cat si mijloacele de transport necesita renovari si modernizari la
standarde europene. De aceea se impune tot mai pregnant tendinta de a utiliza in statiunile balneare numai
mijloace de transport nepoluante, (celelalte putand fi lasate in parcérile special amenajate de la intrarile in
statiuni), refacerea drumurilor din statiuni, dar mai ales modernizarea cailor de acces spre acestea.
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Bsifrabegis tlitca n ultimii patru ani pe fondul relansarii cresterii economice si a finaBédireqrEetralui
de privatizare, dupa perioade de stagnare si criza, potentialul extraordinar pe care tara noastra il are in
domeniul balnear a reinceput sa fie pus in valoare. Cu strategii adecvate, atat la nivel macroeconomic cat la
nivel microeconomic, se poate raspunde noilor cerinte manifestate pe piata turistica balneara prin crearea
unor statiuni polivalente, cu un profil de baza al statiunii modernizat, dar si prin aparitia unor statiuni cu
profiluri noi: inldturarea stresului, repunerea in forma, infrumusetarea, profilaxia. Reusita unui astfel de plan
de dezvoltare ar face din turismul balnear romanesc un punct de atractie nu numai pentru turistii romani, ci
mai ales pentru cei din celelalte state ale UE.

Valoarea deosebitd a potentialului turistic balnear din staiunea Geoagiu-Bai, conferit de diversitatea,
volumul si valoarea terapeutica a substantelor minerale terapeutice pe de o parte si tendintele manifestate pe
piata turisticd internationald ca urmare a dezvoltarii turismului de sandtate pe de alta parte, ofera
posibilitatea ca n conditiile unei strategii adecvate, turismul balnear sa devina unul dintre punctele forte ale
turismului romanesc care sa ii confere acestuia sansa relansarii pe piata turisticd internationala.
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