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NOTA DE PREZENTARE
Acest curriculum se aplica pentru calificarile corespunzatoare profilului SERVICII,
domeniul de pregatire profesionala TURISM SI ALIMENTATIE:

1. Tehnician in turism

Curriculumul a fost elaborat pe baza standardului de pregatire profesionala (SPP) aferent
calificarii mentionate mai sus. Ambele documente sunt necesare in proiectarea activitatii
didactice si se utilizeaza simultan.

Nivelul de calificare conform Cadrului National al Calificarilor — 4

Corelarea dintre unitatile de rezultate
ale invatirii si module: Unitatea de

PN Denumire modul
rezultate ale invatarii —

tehnice generale (URI)

URI 10. Aplicarea politicilor de MODUL I. Politici de marketing
marketing

URI 12. Intocmirea situatiilor financiare ~ MODUL II. Analiza economico-financiara
URI 13. Aplicarea tehnicilor de MODUL III. Negociere si contractare
negociere si contractare

Unitatea de rezultate ale invatarii — Denumire modul

tehnice specializate

URI 15. Oferta de produse si servicii in MODUL IV. Oferta agentiei de turism
cadrul agentiei de turism

MODUL V. Curriculum in dezvoltare locala

URI 15. Oferta de produse si servicii in MODUL VI. Stagiu de pregatire practica
cadrul agentiei de turism privind produsele turistice
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PLAN DE INVATAMANT
Clasa a XII-a
Ciclul superior al liceului — filiera tehnologica

Calificarea: TEHNICIAN IN TURISM
Domeniul de pregitire profesionali: TURISM SI ALIMENTATIE
Domeniul de pregitire generali: TURISM

Cultura de specialitate si pregéatire practica
Modul 1. Politici de marketing

Total ore /an: 62

din care: Laborator tehnologic 31

Instruire practica -

Modul II. Analiza economico-financiara
Total ore /an: 62

din care: Laborator tehnologic 31

Instruire practica -

Modul III. Negociere si contractare

Total ore /an: 62

din care: Laborator tehnologic 31

Instruire practica -

Modul IV. Oferta agentiei de turism

Total ore /an: 93

din care: Laborator tehnologic 62

Instruire practica -

Modul V. ..ccciiiininiinininenannndd Curriculum in dezvoltare locala*
Total ore/an: 62

din care: Laborator tehnologic -

Instruire practica -

Total ore/an = 11 ore/sapt. x 31 siptimani= 341 ore/an

Stagii de pregétire practica

Modul VI. Stagiu de pregatire practica privind produsele turistice
Total ore/an: 150

din care: Laborator tehnologic 90

Instruire practica 60

Total ore/an = 5 sapt. x 5 zile x 6 ore /zi = 150 ore/an

TOTAL GENERAL: 491 ore/an

Nota:

Pregatirea practica poate fi organizata atat in unitatea de Invatamant cat si la operatorul
economic/institutia publica partenera

* Denumirea si continutul modulului/modulelor vor fi stabilite de catre unitatea de
invatamant in parteneriat cu operatorul economic/institutia publica partenerd, cu avizul
inspectoratului scolar.
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MODUL I. POLITICI DE MARKETING
Nota introductiva

Modulul ”Politici de marketing”, componenta a ofertei educationale (curriculare) pentru
calificari profesionale din domeniul de pregatire profesionala Turism si alimentatie,
domeniul de pregatire generala Turism, face parte din cultura de specialitate si pregatirea
practica saptamanala, aferenta clasei a XII-a, invatamant liceal - filiera tehnologica.
Modulul are alocat un numar de 62 ore/an, conform planului de invatamant, din care:

0 31 ore/an — laborator tehnologic prin metoda firma de exercitiu

Modulul ,,Politici de marketing” este centrat pe rezultate ale invatarii si vizeaza
dobandirea de cunostinte, abilitati si atitudini necesare angajarii pe piata muncii in una din
ocupatiile specificate in SPP-urile corespunzatoare calificarilor profesionale de nivel 4, din
domeniul de pregatire profesionald Turism si alimentatie, domeniul de pregétire generalad
Turism, sau 1n continuarea pregatirii intr-o calificare de nivel superior.

Structura modul

Corelarea dintre rezultatele invatarii din SPP si continuturile invatarii
URI 10. APLICAREA Continuturile invatarii
POLITICILOR DE MARKETING
Rezultate ale invitirii (codificate conform SPP)

Cunostinte Abilitati Atitudini
10.1.1. 10.2.1. 10.3.1.  Mixul de marketing
Scurt istoric;
Componentele mixului de marketing
- cei patru P (produs, pret, distributie, promovare);
Factori de influenta ai mixului de marketing.

10.1.2. 10.2.2. 10.3.2.  Politica de produs
10.1.3. 10.2.3. 10.3.3.  Obiective si elemente componente ale politicii de produs;
10.1.4. 10.2.4. Produsul 1n optica de marketing - componente corporale,
10.1.5. 10.2.5. componente acorporale, comunicatii cu privire la produs,
10.1.6. 10.2.6. imaginea produsului;
Ciclul de viata al produsului - definitie, etape, factori de
influenta;

Lansarea unui produs nou pe piata - etape ale lansarii,
patrunderea produsului in consum, urmarirea produsului
in consum;
Gama de produse si servicii - definitie, dimensiuni,
dinamica;
Strategii de produs.

10.1.7. 10.2.7. 10.3.4.  Politica de distributie

10.1.8. 10.2.8. Obiective ale politicii de distributie;

10.1.9. 10.2.9. Procesul distributiei marfurilor;
Circuite de distributie - dimensiuni, tipologie;
Distributie fizica (logistica marfurilor) - elemente
componente;
Intermediarii si rolul lor;
Strategii de distributie.

10
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URI 10. APLICAREA Continuturile invatirii
POLITICILOR DE MARKETING
Rezultate ale invitirii (codificate conform SPP)

Cunostinte Abilitati Atitudini

10.1.10. 10.2.10. 10.3.5.  Politica de pret

10.1.11. Obiective ale politicii de pret;
Categorii de preturi;
Factori de influenta ai preturilor;
Strategii de pret.

10.1.12. 10.2.11. 10.3.6.  Politica promotionala
10.1.13. 10.2.12. 10.3.7.  Obiective ale politicii promotionale;
10.2.13. Tehnici de promovare - publicitate, promovarea
10.2.14. vanzarilor, relatii publice, vanzari personale, targuri si
expozitii;

Utilizarea Internetului in promovarea produselor;
Strategii promotionale.

Lista minima de resurse materiale (echipamente, unelte si instrumente, machete,
materii prime si materiale, documentatii tehnice, economice, juridice etc.) necesare
dobandirii rezultatelor invitarii (existente in scoala sau la operatorul economic)

e  Computer, conexiune Internet, scanner, aparat foto, camera video, imprimanta,
copiator, dosare, bibliorafturi;

e  Mijloace care asigura buna desfasurare a procesului de evaluare: tabla, creta,
marker, flipchart, coli, fise de lucru, pixuri.

Sugestii metodologice

Rezultatele invitarii reprezinta ceea ce o persoana intelege, cunoaste si este capabild sa
faca la finalizarea unui proces de invatare. Rezultatele invatarii se exprima prin cunostinte,
abilitati si competente dobandite pe parcursul diferitelor experiente de invatare formala,
nonformala si informala.

Continuturile modulului ,, Politici de marketing” trebuie sa fie abordate intr-o manierd
integrata, corelata cu particularitatile si cu nivelul initial de pregétire al elevilor.

Numarul de ore alocat fiecarei teme ramane la latitudinea cadrelor didactice care predau
continutul modulului, in functie de dificultatea temelor, de nivelul de cunostinte anterioare
ale colectivului cu care lucreaza, de complexitatea materialului didactic implicat in strategia
didacticad si de ritmul de asimilare a cunostintelor de catre colectivul instruit.

Se recomanda ca in cadrul laboratorului tehnologic sa fie abordate in context profesional cu
preponderentd urmatoarele teme: factori de influenta ai mixului de marketing; lansarea unui
produs nou pe piatd; gama de produse si servicii; strategii de produs; distributia fizica;
strategii de distributie; strategii de pret; utilizarea Internetului in promovarea produselor;
strategii promotionale.

Modulul ,,Politici de marketing” are o structura flexibild, deci poate incorpora, in orice
moment al procesului educativ, noi mijloace sau resurse didactice. Pregatirea se recomanda
a se desfasura in laboratoare sau/si in cabinete de specialitate, ateliere de instruire practica
din unitatea de invatamant sau de la operatorul economic, dotate conform recomandarilor
mentionate mai sus.

Pregatirea in laboratoarele tehnologice din unitatea de Invatdmant sau de la operatorul
economic are importantd deosebita in atingerea rezultatelor invatarii.

11
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Se recomanda abordarea instruirii centrate pe elev prin proiectarea unor activitati de
invatare variate, prin care sa fie luate in considerare stilurile individuale de invatare ale
fiecarui elev, inclusiv adaptarea la elevii cu CES.

Acestea vizeaza urmatoarele aspecte:

aplicarea metodelor centrate pe elev, pe activizarea structurilor cognitive si
operatorii ale elevilor, pe exersarea potentialului psihofizic al acestora, pe
transformarea elevului in coparticipant la propria instruire si educatie;
Tmbinarea si alternanta sistematica a activitatilor bazate pe efortul individual al
elevului (documentarea dupa diverse surse de informare, observatia proprie,
exercitiul personal, instruirea programata, experimentul si lucrul individual,
tehnica muncii cu fise) cu activitatile ce solicitd efortul colectiv (de echipa, de
grup) de genul discutiilor, asaltului de idei etc.;

folosirea unor metode care sa favorizeze relatia nemijlocita a elevului cu
obiectele cunoasterii, prin recurgere la modele concrete;

nsusirea unor metode de informare si de documentare independenta, care ofera
deschiderea spre autoinstruire, spre invatare continua.

Competentele cheie integrate in modulul "Politici de marketing” sunt din categoria:

Competente digitale de utilizare a tehnologiei informatiei ca instrument de
invatate si cunoastere;

Competente de sensibilizare si de expresie culturala;

Competente antreprenoriale.

Continuturi (in vederea explicitirii / detalierii competentelor)
Mixul de marketing turistic:

Politica de produs in turism:
o  definirea produsului turistic;
o elementele produsului turistic;
o clasificarea produselor turistice;
o ciclul de viata al produselor turistice;
o  strategii privind produsele turistice.
Politica de preturi in turism:
o forme de prezentare a preturilor in turism;
o particularitatile preturilor si tarifelor in turism;
o  strategii si politici de preturi in turism;
o diferentieri de preturi in turism.
Politica de distributie:
o canalele de distributie: caracteristici, tipologie;
o  organizarea canalelor de distributie;
o distributia fizicd si managementul logisticii.
Politica de promovare:
o definirea si obiectivele publicitatii;
o  structura publicitatii;
o alegerea mediului publicitar;
o promovarea vanzarilor: tipuri si modalititi de promovare.

12
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CONTINUTURILE TNVATARII

l. MIXUL DE MARKETING TURISTIC

1.1. COMPONENTELE MIXULUI DE MARKETING

Marketingul mix reprezintd orientarea activitatii de marketing a intreprinderii, in
functie de resursele sale interne si de conditiile pietei, prin combinarea intr-un tot
unitar, coerent, sub forma unor programe a elementelor politicii de produs, pret,
plasare (distributie) si promovare in vederea atingerii obiectivelor fixate pentru o
anumita perioada.

Cei patru piloni (cei 4 ,,P”) ai activitatii de marketing sunt:

e produs;

e pref;

e plasare (distributie);
e promovare.

Fiecare dintre cele 4 componente ale mixului de marketing poate oferi o gama
larga de posibilitati de alegere si poate constitui o ,adevdrata constelatie de
instrumente” dintre care se aleg cele mai potrivite conditiilor date, alcatuind
submixuri de marketing (submix al pretului, submix al produsului s.a.m.d.).

1.2. FACTORII DE INFLUENTA Al MIXULUI DE MARKETING

Elementele care intra in compunerea mixului de marketing sunt considerate
variabile endogene, controlabile de catre intreprindere, care poate opera doar cu
variabile pe care le poate manevra. Totusi, daca produsul si promovarea pot fi
considerate variabile efectiv manevrate de catre intreprindere, celelalte doua ar
putea fi influentate de factori externi, necontrolati de organizatie. Astfel, pretul
poate, Tn egala masura sa fie stabilit de intreprindere sau poate fi impus din afara

13
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acesteia (de concurentd, de organisme ale statului etc.). in acelasi mod, distributia
nu este intotdeauna sub controlul direct al intreprinderii, aceasta nedispunand de
un aparat propriu, ci apeleaza la cel existent in cadrul pietei (furnizori).

Succesul organizatiei depinde intotdeauna de confruntarea variabilelor
controlabile - componentele de baza ale mixului de marketing, cu variabile
necontrolabile, care sunt factorii externi, dar foarte importanti, care nu numai ca
nu pot fi ignorati, dar trebuie studiati si utilizati. Cei mai importanti factori exogeni
care influenteaza mixul de marketing sunt: cererea de consum si comportamentul
consumatorului, concurentii, practicile comerciale, conjunctura economica,
fortele ambientale (miscari ecologice, organizatii pentru protectia
consumatorului), evolutia tehnologica, legislatia.

2. POLITICA DE PRODUS IN TURISM

Politica de produs reprezinta conduita pe care o adopta intreprinderea, referitor
la dimensiunile, structura si evolutia produselor si serviciilor ce fac obiectul
propriei activitati, atitudine ce se raporteaza permanent la cerintele mediului de
piata, la tendintele manifestate de ceilalti concurenti.

2.1. DEFINIREA PRODUSULUI TURISTIC

Produsul turistic reprezinta un ansamblu de bunuri materiale si servicii capabile
sa satisfaca nevoile de turism ale unei persoane intre momentul plecarii si
momentul sosirii in locul de plecare.

2.2. ELEMENTELE PRODUSULUI TURISTIC

Elementele componente ale produsului turistic sunt:

e patrimoniul turistic (national sau local) care include:
= patrimoniul turistic natural (clima, relief etc.);
= patrimoniul turistic antropic (istoria, arta, cultura limba, obiceiurile
etc.);
o elemente de infrastructura:
= infrastructura specific turistica:

14
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¢ structuri de cazare de toate categoriile (hoteluri, pensiuni,
campinguri, tabere etc.);
¢ structuri de alimentatie (restaurante, baruri etc.);
+ reteaua de agrement, animatia si ambianta;
¢ reteaua unitatilor de tratament (sanatorii de tratamente
specializate, spitale, policlinici turistice specializate, salvamont
etc.);
= infrastructura tarii sau a zonei:
* dezvoltarea economica generald (industrie, transporturi etc.);
+ dezvoltarea demograficd (aglomerari si asezari urbane si rurale);
¢ alti factori ai infrastructurii generale (aprovizionarea cu ap3,
energie etc.);
o facilitati de acces: mijloacele de transport (vehicule, cai de comunicatii)
alese de turisti pentru a ajunge la obiectivele dorite:
= in cele mai bune conditii;
= cu cel mai mic cost.
o serviciile turistice:
= servicii de baza:
+ servicii de transport;
* servicii de cazare;
+ servicii de alimentatie;
+ servicii de agrement;
= servicii suplimentare:
+ serviciile de organizare a consumului turistic si de informare
(distribuirea pliantelor, brosurilor etc.);
+ serviciile de intermediere (rezervari de locuri in hoteluri, inchirieri
de mijloace de transport etc.);
¢ alte servicii cu caracter special (telecomunicatii, secretariat-
congrese etc.).
in functie de comportamentul clientelei pe timpul consumarii
serviciilor, acestea se impart in:
+ servicii aferente unor preocupari pasive (lectura, somnul etc.);
+ servicii aferente unor preocupari semipasive (vizite la muzeu,
promenada etc.);
+ servicii aferente unor preocupari active (sport, drumetii etc.).
e personalul din turism:
= cadrul general privind pregatirea personalului din turism:

15
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+ politica de recrutare, pregatire, stimulare a personalului;
+ rezolvarea problemelor sociale ale personalului;
+ controlul calitatii serviciilor turistice;
e cadrul institutional:
= sistemul de acorduri internationale privind circulatia turistica;
= reglementari si facilitati privind dezvoltarea turismului intern;
= cadrul juridic, protectia, valorificarea patrimoniului turistic;
= regimul juridic, masurile organizatorice pe plan national privind
primirea, deservirea si protectia turistilor.

Prin prisma satisfactiilor aduse turistilor, produsul turistic poate fi privit de la
cinci niveluri diferite:

e ceea ce oferd el beneficiarului (privit de la nivelul functiilor sale cu referire
la nivelul nevoii);

e produs asteptat sau dorit de consumator (privit de la nivelul beneficiarului);

e produs tangibil sau formal (nivelul caracteristicilor pe care le poseda);

e produs global sau metaprodus (se iau in considerare atat serviciile de baza
cat si cele complementare);

e produs potential (nivelul caracteristicilor posibil de perfectionat).

2.3. CLASIFICAREA PRODUSELOR TURISTICE

Criterii de clasificare:

1. Dupa numarul de servicii pe care le integreaza:

integrale (megaproduse);
® compuse;
e simple.

2. Dupa durata ofertei:

durabile;

non-durabile (ocazionale).

3. Dupa motivatia care le genereaza:

e de ordin cultural;
e de ordin istoric;

16
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e de ordin familial;
e de ordin sportiv.

4. Dupa durata sejurului:

e de sejur:
= scurt (pana la trei zile);
= mediu (12-15 zile);
= lung (peste 30 zile);

e de o zi (itinerant);

5. Dupa distanta pe care se deplaseaza turistii:
e pe distanta mic3;

e pe distanta medie;

e pe distanta mare.

6. Dupa perioada din an in care se desfasoara:

e de sezon;
e extrasezon;
e ocazionale.

7. Dupa numarul de persoane carora le sunt adresate:

e individuale;

de familie;
e de grup.

8. Dupa modul in care se deruleaza:

e itinerante;
e de sejur.

Prin combinarea simultana a mai multor forme au fost identificate cinci
categorii de produse:

e entitatile geografice;

e produsele la ,cheie” (forfetare);

e produsele tip ,statiune”;

e produsele tip ,,eveniment”;

e produsele particulare.

17
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2.4. CICLUL DE VIATA AL PRODUSELOR TURISTICE

Ciclul de viata al unui produs turistic reprezinta timpul scurs din momentul
aparitiei lui (chiar ca idee) si pana in momentul disparitiei acestuia de pe piata.

Ciclul de viata este constituit din:

1) ciclul inovational si de productie ;
2) ciclul de viata comerciala.

Ciclul de viata al unui produs are patru faze:

1) lansarea;

2) cresterea;

3) maturitatea-subfaze:
a) maturitate in crestere;
b) maturitate stabil3;

4) maturitate in declin;

5) declinul.

Tipuri particulare de cicluri:

1) ciclu revigorant (multiciclu);
2) ciclu concentrat ( comprimat);
3) ciclul trifazic — variante:
a) ciclul cu faza de lansare suprapusa peste cea de crestere;
b) ciclul cu maturitate stabila;
c) ciclul cu maturitate in crestere;
d) ciclul cu maturitate inovanta;
4) ciclul bifazic;
5) ciclul monofazic — variante:
a) numaifaza de crestere;
b) numaifaza de maturitate;
¢c) numai faza de declin.

2.5. STRATEGII PRIVIND PRODUSELE TURISTICE

A) Strategii privind produsele turistice existente
Pentru fundamentarea strategiilor se impune:

e analiza pozitiei actuale a produsului turistic;
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e evaluarea pozitiei viitoare.

A.1. Matricea BCG:

e cel mai utilizat instrument folosit in identificarea principalelor tipuri de
strategii;
o elaborata de specialistii de la Boston Consulting Group;
e presupune gruparea produselor firmei in patru categorii, plecand de la
criteriile:
= rata de crestere a pietei;
= cota relativa de piata.

Categorii de produse Strategii adoptate
,vedete” (stars) mentinere

,vaci de muls” (cash caws) preocupare si dezvoltare
,dileme” (problem children) dezvoltare

»puncte critice” (dogs) retragere de pe piatd

A.2. Legate de cuplul produs — piata - specialistii au identificat patru mari tipuri de
strategii:

1) strategia de penetrare a pietei — forme:
a) strategia penetrarii progresive;
b) strategia penetrarii rapide;
c) strategia smantanirii progresive;
d) strategia smantanirii rapide.
2) strategia de dezvoltare a pietei — cai:
a) calea extensiva;
b) caleaintensiva;
c) calea mixt3;
3) strategia de dezvoltare a produsului turistic;
4) strategia retragerii produsului turistic — moduri:
a) abandonul progresiv;
b) abandonul total.
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B) Strategii privind produsele turistice noi

Produs turistic nou reprezinta orice produs de acest gen care se deosebeste
de cele existente prin cel putin o caracteristica (tehnica, organizatorica sau de alta
naturad) esentiala.

Rezultd ca produsul nou poate fi:

e un produs cu totul nou;
e un produs perfectionat;
e un produs similar cu cele existente dar mai ieftin.

. Strategii privind produsele turistice noi:
e strategia inovarii;
e strategia innoirii;

Il Tn functie de amploarea innoirii:

e strategia tnnoirii prin diferentiere;
e strategia tnnoirii prin ruptura;

11, In functie de pozitia fata de concurents:

e strategia proactiva;
e strategia reactiva.

Etapele procesului de creare si lansare a produselor noi sunt:

e identificarea ideilor de noi produse;
e selectarea ideilor;

e testarea conceptului de produs;

e analiza comercial3;

e crearea noului produs;

o testarea pietei,

e adoptarea noului produs;

e procesul de difuzare.
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Teste de verificare a cunostintelor \_/

l. Itemi cu alegere multipla

Pentru fiecare din cerintele de mai j
os scrieti litera corespunzatoare raspunsului corect:
1) Factorul uman si factorii naturali sunt considerati:
a) servicii turistice;
b) patrimoniu turistic;
c) cadruinstitutional;

d) personalul din turism.

2) Identificati elementele care fac parte din infrastructura specific turistica:
a) reteaua de agrement, reteaua unitatilor de tratament;
b) aglomerari si asezari urbane si rurale;
c) servicii publice;

d) transporturi, comert.

3) Rezervari de locuri la manifestari cultural-artistice si sportive, reprezinta:
a) servicii de organizare a consumului turistic si de informare;
b) servicii cu caracter special;
c) servicii de intermediere;

d) servicii de agrement.

4) Cand se iau in considerare, atat servicile de baza, cat si serviciile
complementare, produsul turistic este considerat:

a) produs potential;
b) produs asteptat sau dorit de consumatori;
c) produs tangibil sau formal;

d) produs global sau metaprodus.
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5) Produsele din componenta carora lipsesc unele servicii de baza sunt
considerate:

a) integrale (megaproduse);
b) compuse;
c) simple;

d) desejur.

6) Dupa motivatia care le genereaza, produsele turistice pot fi:
a) durabile, non-durabile;
b) de sejur, itinerant;
c) desezon, extrasezon, ocazionale;

d) de ordin cultural, istoric, familial, sportiv.

7) Entitatile geografice sunt:
a) reprezentate printr-o entitate sau printr-un ansamblu
b) geografic;
c) produse turistice complet integrate;
d) centre de sejur;

e) concepute si vandute in legatura cu o serie de activitati.

8) Momentul aducerii produsului turistic pe piata, reprezinta:
a) fazade declin;
b) faza de maturitate;
c) faza de crestere;

d) fazade lansare.

9) Identificati tipul de ciclu de viata pe care il parcurge un produs turistic a
carui aparitie si disparitie se realizeaza foarte rapid:

a) ciclu revigorant;

b) ciclu concentrat;
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c) ciclu trifazic;

d) ciclu bifazic.

10) Produsele turistice aflate in faza de maturitate sunt considerate conform
matricei BCG:

a) ,vedete” (stars);
b) ,vaci de muls” (cash cows);
c) ,dileme” (problem children);

d) ,puncte critice” (dogs).

11) Tn cazul produselor uzate moral, specialistii pot aplica:
a) strategia de penetrare a pietei;
b) strategia de dezvoltare a pietei;
c) strategia de dezvoltare a produsului turistic;

d) strategia retragerii produsului turistic.

12) Perfectionarea produsului turistic pe toate caile posibile, se poate realiza
utilizand:
a) strategia inovarii;
b) strategia innoirii;
c) strategia proactiva;

d) strategia reactiva.

13) Produsele considerate ,vedete” (stars):
a) reclama cheltuieli mici, aducand venituri mari;
b) necesitd a fi sustinute;
c) sunt mari generatoare de cheltuieli;

d) au putine sanse de a-si reveni.

14) in conditiile unei concurente puternice, este recomandatd urmatoarea
forma de strategie de penetrare a pietei:
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a) strategia penetrarii progresive;
b) strategia penetrdrii rapide;
c) strategia smantanirii progresive;

d) strategia smantanirii rapide.

15) Cand turistul cumpara un produs finit, bine integrat, la un pret
determinat, el beneficiaza de

a) produse ,la cheie”;
b) produse de tip ,statiune”;
c) produse de tip ,eveniment”;

d) produse turistice particulare.

[I. ltemi cu raspuns scurt

1) Ce este marketingul mix?

2) Ce reprezinta politica de produs?

3) Cereprezinta produsul turistic?

4) Care sunt elementele componente ale produsului turistic?

5) Ce cuprind elementele de infrastructur3;

6) Cum se clasifica produsele turistice dupa urmatoarele criterii:

= numarul de servicii pe care le integreaza;
= motivatia care le genereaza;

= durata sejurului;

= perioada din an in care se desfasoara.

7) Prezentati trei caracteristici ale produselor turistice tip ,entitati
geografice”.
8) Definiti ciclul de viata al unui produs turistic. Caracterizati fazele acestuia.

9) Caracterizati tipurile particulare de cicluri de viata ale produselor
turistice.

10) Caracterizati cele patru categorii de produse grupate conform matricei
BCG. Ce tip de strategie se poate aplica la fiecare categorie de produse?
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11) Care sunt tipurile de strategii legate de cuplul produs-piata, identificate
de specialisti?

12) Ce este produsul turistic nou?
13) Caracterizati tipurile de strategii privind produsele turistice noi.
14) Cum se clasifica strategiile daca se ia in considerare:

= amploarea innoirii;
= pozitia fata de concurenta?

15) Enumerati:

= strategiile privind produsele turistice existente;
= strategiile privind produsele turistice noi.

1. Itemi tip pereche
Scrieti asocierile corecte dintre cifrele din coloana A si literele corespunzatoare din
coloana B.

1) in coloana A sunt enumerate Elementele componente ale produsului turistic, iar
in coloana B Exemple aferente acestora.

A. Elemente componente ale produsului
- B. Exemple
turistic
1) patrimoniul turistic a) policlinici turistice specializate
2) elemente de infrastructura b) rezervari de locuri in hotel
3) facilitati de acces c) asezare geograficd, traditii
4) serviciile turistice d) mijloace de transport

2) Tn coloana A sunt enumerate Elemente materiale, iar in coloana B Servicii
realizate prin intermediul lor.

A. Elemente materiale B. Servicii
1)statiunea turistica a)agrementul
2)plaja b)sejurul
3)hotelul c)servirea mesei
4)restaurantul d)cazarea
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3) Tn coloana A sunt enumerate Categorii de produse turistice, iar in coloana B
Exemple aferente acestora.

A. Categorii de produse turistice B. Exemple

1)produse ,la cheie” a)statiunile de pe Litoralul Marii Negre
2)produse turistice tip , statiune” b)carnavalul de la Rio

3)produse turistice tip ,,eveniment” c)congrese

4)produse turistice particulare d)circuite turistice terestre

4)Tn coloana A sunt enumerate Categorii de produse conform matricei BCG, iar in
coloana B Strategii adoptate.

A. Categorii de produse B. Strategii

1)"vedete” a)preocupare si dezvoltare
2)”vaci de muls” b)strategia de mentinere
3)”produse dilema” c)retragerea de pe piatd
4)”puncte critice” d)strategia de dezvoltare

5) n coloana A sunt enumerate Tipuri de strategii legate de cuplul produs-piat3,
iar in coloana B Faza din ciclul de viata in care se aplica strategia.

A. Tipuri de strategii B. Fazele ciclului de viatd
1)de penetrare a pietei a)maturitate

2)de dezvoltare a pietei b)declin

3)de dezvoltare a produsului turistic c)lansare

4)retragerii produsului turistic d)crestere

IV. Itemi cu alegere duala

Notati cu A (adevarat) sau F (fals) urmatoarele afirmatii:

1) Pilonii marketingului mix sunt: politica de produs, de pret, de lansare, de
promovare.
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2) Infrastructura tarii sau a zonei nu este componentad a produsului turistic.

3) Produsele turistice ,,compuse” sunt constituite din toate genurile de servicii
de baza si servicii auxiliare.

4) Dupa modul in care se deruleazd, produsele turistice pot fi: itinerante si se
sejur.

5) Produsele turistice tip , eveniment” sunt concepute si vandute in legatura
cu o serie de activitati.

6) Fazele ciclului de viata al unui produs sunt: lansarea, cresterea, maturitatea
si declinul.

7) in faza de lansare, produsul turistic se bucurd de cel mai nalt grad de
acceptare.

8) Strategia retragerii produsului turistic se poate realiza pe doud cai: calea
extensiva, calea intensiva.

9) Produsul nou poate fi un produs cu totul nou sau un produs perfectionat.

10) in functie de pozitia fatd de concurentd existd doud tipuri de strategii
privind produsele turistice noi: strategia proactiva si strategia reactiva.

V. ltemi cu completare de raspuns

Completati spatiile libere:

1) Marketingul mix reprezintd orientarea ...........oievcveieeieeeiecennne. a
intreprinderii, in functie de ....c..cccccevvevnee. Sale iNtErNE Si vvierieece e ,
prin combinarea intr-un tot wunitar, coerent, sub forma unor
.................................. a elementelor politicii de ......ccccceeeeveveeeirerecee e N
vederea atingerii ...cccccvvveeeeccececeeierenenn pentru o anumita perioada.
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2) Politica de produs reprezintd ..o pe care o
referitor la

produselor si serviciilor ce fac .....cccceevveuenene. propriei activitati, atitudine ce se

....................... permanent la cerintele .........iceceeeviiveceeeneee.. 1@ tendintele

Manifestate de .......vevevercreceeeeee s

3) Produsul turistic reprezintd .........cceceveeeieeee.. . Materiale  si
................................................. capabile sa satisfaca ........c..ccvcviviveeeciesiienenn, ale
unei persoane intre momentul ........................ Si momentul ................... la locul de
plecare.

4) Schema de mai jos se refera la elementele componente ale produsului
turistic. Completati casutele goale cu informatiile care lipsesc:

I — ]

5) Produsul turistic nou reprezinta ..........ccceeeveeereeeevrienens de acest gen care se
................................................ de cele existente prin .........cceeeveeveeceireeneee... €5entiala.

VI. ltemi de tip eseu

1) Realizati un eseu cu tema ,politice de produs”. La realizarea acestui eseu,
se vor avea in vedere urmatoarele:

e definirea politicii de produs;

e definirea produsului turistic;

e enumerarea elementelor componente ale produsului turistic;

e prezentarea a trei criterii de clasificare a produsului turistic;

o definirea ciclului de viata al produsului. Enumerarea fazelor ciclului de viata.
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e enumerarea strategiilor privind produsele turistice existente;
e enumerarea strategiilor privind produsele turistice noi.

3. POLITICA DE DISTRIBUTIE

Politica de distributie (plasare) reprezintd un ansamblu de activitati ce au in
vedere atat circuitul fizic si economic al produselor turistice, cat si relatiile care iau
nastere intre prestatorii de servicii, clienti, comercianti si alti intermediari.

3.1. CANALELE DE DISTRIBUTIE: CARACTERISTICI, TIPOLOGIE

Canalul de distributie reprezinta lantul de intreprinderi turistice independente
prin care produsul turistic ajunge prin vanzare-cumparare la ultimul cumparator —
turistul.

Tipuri de canale de distributie:
1) in functie de numérul intermediarilor:

= canal scurt;
= canal mediu;
= canal lung.

2) 1n functie de aria geograficd acoperit:
= canale regionale;

= canale nationale;
= canale internationale.

3) T1n functie de specializarea pe care o au, pot viza:

= oameni de afaceri;

= tineret;

= persoane de varsta a treia;
= oameni de stiinta etc.

4) 1nraport cu structura lor:

= canale deschise;
= canale restrictive;
= canale integrate;
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= canale mixte.

3.2. ORGANIZAREA CANALELOR DE DISTRIBUTIE

Sistemele de distributie frecvent utilizate in activitatea turistica sunt:
A. distributia direct3;

B. distributia prin intermediul touroperatorilor si agentiilor de turism.

A. Distributia directa

e se realizeaza in mod direct catre clienti;
® necesitd investitii foarte importante in domeniul marketingului;
o este dificil de aplicat in cazul unei puternice sezonalitati a produsului turistic;

Avantaje:

e firma turisticd poate controla in mod direct piata;
e identifica mai usor si mai repede preferintele consumatorilor etc.

Dezavantaje:

e lansarea pe piatd a produselor turistice complexe va fi mult mai dificila fara
intermediari etc.

B. Distributia prin intermediul touroperatorilor si agentiilor de turism

Turist Producator

* garantia
consumatorului ca nu s-
a inselat se bazeaza pe
seriozitatea
intermediarului;

* agentul de turism se
ocupa de toate problemele
legate de organizarea
calatoriei;

Avantaje: * increderea Tn calitatea
prestatiilor turistice
viitoare depinde de
increderea pe care i-o
inspira consumatorului
intermediarul;

* de multe ori turistul nu
poate lua legatura direct cu
alta tara etc.
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Turist Producator

*intermediarul din
turism se preocupa de
maximizarea propriului
Dezavantaje: sau profit;

* intermediarul vinde
produse ale mai multor
furnizori etc.

3.3. DISTRIBUTIA FIZICA S| MANAGEMENTUL LOGISTICII

Distributia fizica, Tn cazul turismului, reprezinta mediul in care este prestat
serviciul turistic, unde firma si clientul interactioneaza, precum si orice obiecte
tangibile ce faciliteaza performantele ori desfasurarea serviciilor turistice.
Realizarea obiectivelor distributiei fizice impune adoptarea unei viziuni
sistemice — are la baza 2 considerente:
e realizarea fluxului logistic al produselor turistice intre producator si
consumator prin contributia unitatilor prestatoare;
® necesitatea optimizarii costurilor aflate de-a lungul intregului ciclu de
distributie fizica.

2=

(%
[N (5
Teste de verificare a cunostintelor \.J

[. Itemi cu alegere multipla
Pentru fiecare din cerintele de mai jos scrieti litera corespunzatoare raspunsului
corect.

1) Vanzarea produsului turistic direct consumatorului se realizeaza prin
intermediul:

a) canaluluilung;
b) canalului mediu;
c) canaluluiscurt;

d) canaluluiregional.
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2) Canalele care vand in exclusivitate produsele turistice proprii sunt
considerate:

a) canaleintegrate;
b) canal deschise;
c) canale restrictive;

d) canale mixte.

3) 1n cadrul distributiei directe:
a) agentul de turism se ocupa de toate problemele legate de
b) organizarea calatoriei;
c) comunicarea se face fara intermediar;
d) producatorul nu detine controlul asupra caracteristicilor produsului;

e) produsul turistic nu poate fi cumparat direct de catre consumator.

4) Din punct de vedere as producatorului de produse turistice, avantajul
cooperarii cu intermediarii de distributie poate fi:

a) preocuparea intermediarului pentru maximizarea propriului sau
profit;

b) intermediarul se straduieste sa promoveze imaginea firmei lui pe
piats;

c) intermediarul vinde produsele mai multor furnizori;

d) consumatorul cumpara produsul turistic bazandu-se pe seriozitatea
si reputatia intermediarului.

5) Distributia fizica, Tn cazul turismului, reprezinta:
a) mediul in care este prestat serviciul turistic
b) circuitul economic al produselor turistice;
c) fluxul negocierilor;

d) fluxul transferului titlului de proprietate.
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[Il. ltemi cu raspuns scurt

1) Ce reprezinta politica de distributie?
2) Ce seintelege prin canal de distributie?

3) Prezentati clasificarea canalelor de distributie. Care sunt caracteristicile
lor?

4) Care sunt avantajele folosirii distributiei directe?
5) Care sunt dezavantajele utilizarii distributiei directe?

6) Din punct de vedere al turistului, care sunt avantajele folosirii distributiei
prin intermediul touroperatorului si agentiei de turism?

7) Din punct de vedere al producatorului de produse turistice, care sunt
avantajele folosirii distributiei indirecte?

8) Prezentati dezavantajele utilizarii distributiei prin intermediar.
9) Ce reprezinta distributia fizica in cazul turismului?

10) Prezentati pe scurt tipologia canalelor de distributie in functie de numarul
intermediarilor.

lIl. Itemi tip pereche
Scrieti asocierile corecte dintre cifrele din coloana A si literele corespunzatoare din
coloana B.

1) in coloana A sunt enumerate Criterii de clasificare a canalelor de distributie,
iar in coloana B Tipuri de canale aferente.

A. Criterii de clasificare B. Tipuri de canale

1)in functie de numarul intermediarilor a)canale restrictive
2)in functie de aria geografica b)canal lung

3)in functie de specializarea pe care o au | c)oameni de afaceri
4)in raport cu structura lor d)canale internationale
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2) Tn coloana A sunt enumerate Sistemele de distributie, iar in coloana B
Avantajele utilizarii acestor sisteme.

A. Sisteme de distributie B. Avantajele utilizarii

1)distributia directa a)agentul de turism se ocupa de

2)distributia prin intermediari problemele legate de organizarea
calatoriei

b)producatorul identifica mai repede
preferintele consumatorilor
c)informatiile ajung in timp record la cei
interesati

d)intermediarul inspira turistului
increderea in calitatea produsului
cumparat.

3) Tn coloana A sunt enumerate Sistemele de distributie, iar in coloana B
Dezavantajele utilizarii acestor sisteme.

A. Sisteme de distributie B. Dezavantajele utilizarii
1)distributia directa a)lansarea pe piatd a produselor
2)distributia prin intermediari turistice complexe este foarte dificild

b)intermediarul vinde produsele a mai
multor furnizori

c)costurile suplimentare depasesc pe
termen mediu economiile obtinute din
comisioane

d)intermediarul promoveaza imaginea
firmei lui
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IV. Itemi cu alegere duala

Notati cu A (adevarat) sau F (fals) urmatoarele afirmatii:

1) Fluxurile negocierilor, transferului, decontarilor nu fac parte din politica de
distributie.

2) Canalul mediu apeleaza la tourorganizatori.

3) Canalul lung foloseste touroperatori.

4)Canalele nationale desfasoara actiuni pe teritoriul mai multor tari.

5)Canalele restrictive vand in exclusivitate produsele turistice proprii.

6)Distributia directa se realizeaza in mod direct catre clienti.

7) In cazul distributiei directe, producitorul nu poate promova unele
stimulente n scopul incurajarii cererii turistice.

8) Distributia directa este dificil de aplicat in cazul unei puternice sezonalitati
a produsului turistic.

9) Distributia prin intermediar prezintd avantaje atat pentru turist cat si pentru
producatorii de produse turistice.

10)Intermediarul din turism se preocupd in primul rdnd de maximizarea
profitului furnizorului lui.
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V. ltemi cu completare de raspuns

Completati spatiile goale:

1) Politica de distributie (plasare) reprezinta un .......cccccevvveeenee. ce au in
vedere atat circuitul al produselor turistice, cat si
............................ care i intre .ceeeeevervenennn. de - servicii,

2) Canalul de distributie reprezintd ...........covininnineens turistice
independente, prin care ......ccoceeeveveeineenenne TUFISEIC coceecece e prin vanzare-
cumparare [a ....coeeveveveienenne. cumpdrator-turistul.

3) Schema de mai jos se refera la Clasificarea canalelor de distributie Tn raport
cu structura lor. Completati casutele goale cu informatiile care lipsesc.

Clasificarea canalelor de
distributie in raport cu structura

lor
4) Distributia fizica reprezintd ..o in care este
............................................................ TUFISEIC, UNAE e
interactioneaza precum Si OriCE  iiviveceiccceececceeeereeereeee ce faciliteaza

.............................. ori desfasurarea

VI. Item de tip eseu

1) Realizati un eseu cu tema ,Politica de distributie” La realizarea acestui
eseu se vor avea in vedere urmatoarele:

= definirea politicii de distributie;

36



CONTINUTURILE TNVATARII

= definirea canalului de distributie;

= prezentarea tipologiei canalului de distributie;

= prezentarea modalitatilor de organizare a canalelor de distributie;
prezentarea a doud avantaje si dezavantaje a celor doua sisteme de
distributie;

= definirea distributiei fizice.

4. POLITICA DE PRETURI TN TURISM

Politica de pret reprezinta stabilirea exacta si cat mai aproape de realitate a
preturilor pentru produse si servicii.

4.1. FORME DE PREZENTARE A PRETURILOR TN TURISM

Pretul:

e expresia baneasca a valorii sau utilitatii marfurilor;
e forme de prezentare:

= tarif;

= taxa;

= onorariu;

= salariu;

= comision;

= cotizatie;

= chirie;

= dobands;

= impozit;

" mita.

4.2. PARTICULARITATILE PRETURILOR SI TARIFELOR IN TURISM

Principalele trasaturi ale formarii si evolutiei preturilor in turism sunt:
1. Evantai foarte larg al preturilor pentru unul si acelasi produs datorita:

= caracterului sezonier al consumului turistic;
= |ocalizarea ofertei in raport cu elementele de atractie turistica;
= raportul de schimb valutar;
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= gradul de concentrare a productiei;
= tipul consumatorului de turism.

2. Evolutie relativ independenta de raportul cerere — oferta:
= piata turistica este opacd;
= exploatarea unor resurse turistice se poate realiza in conditii mai
avantajoase;
= renta de monopol pe care o poate obtine un producator;
= reglementari ale statului In materie de preturi turistice.

3. Efect limitat al preturilor asupra consumului.
4. Tendinta de manifestare inflationista.
5. Produsul turistic nu este usor identificabil in unele cazuri.

6. Consumatorul se deplaseaza catre locul unde se presteaza serviciul turistic.

4.3. STRATEGII SI POLITICI DE PRETURI IN TURISM

1. Orientarea politicii de preturi in functie de costuri. Pretul produsului turistic
include:

e pretul cu amanuntul (se include si TVA) al elementelor componente ale
prestatiei turistice (ex: transport, cazare etc.);

e cheltuieli generale ale intreprinderii turistice;

e ,marja de siguranta”;

e marja de profit;

e comision.

2. Orientarea politicii de preturi in functie de cerere — oferta. Strategii de
preturi in functie de cerere — oferta:

e strategia ,,smantanirii” (identificarea avantajului de piata);

e strategia penetrarii;

e strategia supravietuirii.

3. Orientarea politicii de preturi in functie de concurenta. Strategii de preturi
in functie de concurenta:

e strategia tarifului ridicat;
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e strategia tarifelor pausale;
e strategia tarifului scazut — tarif de lansare;
o strategia tarifelor diferentiate.

4. Orientarea politicii de preturi in functie de potentialul economic al
consumatorului. Strategii de preturi in functie de potentialul economic al
consumatorului:

o strategia de piata a turistului de lux;
e strategia de piata a turistului de masa;
e strategia de piatd a turistului de mijloc.

4.4, DIFERENTIERI DE PRETURI IN TURISM

Criterii de clasificare:
1) in functie de sezon/perioad3
= mai multe sezoane in cadrul hotelului;
= reduceri in hotelurile din orase in perioada week-end-ului;
= in timpul sezonului: camerele sunt oferite doar pentru perioade de o
saptamana.
2) Infunctie de momentul rezervarii:

= reduceri pentru rezervarile cu 2 luni inainte de calatorie;
= reduceri pentru rezervarile de ultim moment

3) in functie de grupurile tinta:
= dupa varsta;
= |a prima vizita.

4) 1n functie de nivelul vanzarilor:

= rabat pentru cei care cumpara mai mult;
= provizii pentru intermediarii de calatorii ;

5) 1n functie de tipul de desfacere:
Rezerve pentru:

= companiile de turism (whole — sales);
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= agentii turistice (retailer);
= intermediari.

6) infunctie de modalitatea de plata:

= plata cash;
= plata online.

7) in functie de calitate:

= dupa marime, dotarea camerelor;
= |ocuri Tn teatre.

QI?G,‘
@;ﬁ ':.I( i"_’g
Teste de verificare a cunostintelor ¥

[. Item cu alegere multipla

Pentru fiecare din cerintele de mai jos, scrieti litera corespunzatoare raspunsului
corect.

1) Pretul propriu-zis al serviciilor de turism imbraca forma de:

a) taxa;
b) tarif;
c) tax3;

d) onorariu.

2) Pretul platit pentru a beneficia de un drept de folosinta imbraca forma
de:

a) comision;
b) cotizatie;
c) chirie;

d) dobanda.
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Diferentierea puternicad a preturilor in functie de momentul consumului

este determinata de:

4)
cand:

5)

6)

7)

a)
b)
<)
d)

caracterul sezonier al consumului turistic;
raportul de schimb valutar;
gradul de concentrare al productiei;

tipul consumatorului de turism.

Un producator de servicii turistice poate obtine o renta diferentiala atunci

a) piata turistica este ,, opacad”;

b) exploatarea unor resurse financiare turistice se poate realiza in
conditii mai avantajoase;

c) producatorul obtine o renta de monopol;

d) exista reglementari ale statului Tn materie de preturi turistice.

n turism:

a) marfa este deplasata citre consumator;

b) consumatorul poate examina produsul inainte de cumparare;

¢) produsul turistic este usor identificabil;

d) consumatorul se deplaseaza catre locul unde se presteaza serviciul

turistic.

Identificarea avantajului de piata reprezinta:

a)
b)
c)
d)

strategia smantanirii;
strategia penetrarii;
strategia supravietuirii;

strategia tarifelor pausale.

Preturile si tarifele pentru servicii diferentiate in decursul uni an

calendaristic fac parte din strategia:

a)

tarifului ridicat;
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b) tarifelor pausale;
c) tarifului scazut;

d) tarifelor diferentiate.

8) Pentru piata turismului de mas3, se poate aplica strategia de piata a:
a) turistului de lux;
b) turistului de mas3;
c) turistului de mijloc;

d) tarifului ridicat.

9) Diferentieri de preturi in turism dupa varsta se fac in functie de:
a) sezon;
b) momentul rezervarii;
c) grupurile tinta;

d) nivelul vanzarilor.

10) Diferentieri de preturi in turism dupa marime, dotarea camerelor, se fac
in functie de:

a) tipul de desfacere;
b) modalitatea de plata;
c) sezon;

d) calitate.

[I. Itemi cu raspuns scurt

1) Ce reprezinta politica de pret?

2) Care sunt formele de prezentare a preturilor?

3) Care sunt factorii care determina un evantai foarte larg al preturilor pentru
unul si acelasi produs?
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4) Care este cauza evolutiei relativ independenta de raportul cerere-ofertd a
preturilor in turism?

5) Identificati factorii care alimenteaza tendinta de manifestare inflationista a
preturilor si tarifelor in turism.

6) Care sunt elementele componente ale pretului produsului turistic?

7) In care situatii se recomanda utilizarea strategiilor de pret in functie de
cerere-oferta?

8) Cum se clasifica strategiile de pret in functie de concurenta? Prezentati pe
scurt aceste strategii.

9) Care sunt strategiile de pret in functie d potentialul economic al
consumatorului? Prezentati pe scurt piata turismului de lux, de masa, de mijloc.

10) Prezentati patru criterii de diferentiere a preturilor in turism.

[Il. ltemi tip pereche

Scrieti asocierile corecte dintre cifrele din coloana A si literele corespunzatoare din
coloana B.

1) Tn coloana A sunt enumerate Forme de prezentare a preturilor, iar in
coloana B Exemple de utilizare a acestora.

A. Forme de prezentare a preturilor

B. Exemple de utilizare

a)folosirea spatiului de parcare;

)
b)dreptul de a folosi o ambarcatiune;
c)serviciul de cazare;

)

d)asistenta medicala acordatd turistilor.
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2) In coloana A sunt enumerate Strategii de preturi in functie de potentialul
economic al consumatorului, iar in coloana B Tipuri de piete pe care se aplica
strategia.

A. Strategii de preturi B. Tipuri de piete
1)strategia de piatd a turistului de lux a)piata turismului de masa
2)strategia de piata a turistului de masa | b)piata turismului de lux
3)strategia de piata a turistului de c)piata turismului de mijloc
mijloc

3) In coloana A sunt enumerate Criterii de diferentiere a preturilor in turism,
iar in coloana B Exemple.

A. Criterii de diferentiere B. Exemple
1)in functie de sezon/perioada a)reduceri la prima vizita
2)in functie de momentul rezervarii b)reduceri in hotelurile din orase pe
3)in functie de grupurile tint3 perioada Week-end-ului
4)in functie de modalitatea de plats c)reduceri pentru rezervari de ultim
moment
d)plata cash

IV. Itemi cu alegere duald

Notati cu A (adevarat) sau F (fals) urmatoarele afirmatii:

1) Politica de pret reprezinta stabilirea exacta si cat mai aproape de realitate
a pretului pentru produse si servicii.

2) Tariful este expresia baneasca a valorii unui bun nematerial (serviciu).
3) in turism preturile nu au tendintd de manifestare inflationista.

4) Caracterul sezonier al consumului turistic nu determina diferentieri ale
preturilor in functie de momentul consumului.

5) Tn turism, fiecare pret sau tarif mai contine si o anumitd ,marja de
siguranta”.

6) Cand intreprinderea de turism isi propune extinderea pietei proprii, se
recomanda folosirea strategiei supravietuirii.
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7) Strategia tarifelor pausale consta in perfectarea de aranjamente de tipul
totul inclus”.
8) Piata turismului de masa este constituita din clienti cu venituri medii.

9) Turistul incepe sa manifeste o neincredere in calitatea produsului ce i se
ofera atunci cand pretul atinge o limita superioara.

10) in functie de grupurile tinta, preturile in turism se diferentiaza:
= dupa varsta,
= |a prima vizita.

V. Itemi cu completare de raspuns

Completati spatiile libere:

1) Schema urmatoare se refera la forme de prezentare a preturilor.
Completati casutele goale cu informatiile care lipsesc.

| | | | II/I
o=

Preturi sub forma de:
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2) Schema de mai jos se refera la trasaturi ale formarii si evolutiei preturilor
in turism. Completati casutele goale cu informatiile care lipsesc.

Trasaturi ale formarii si evolutiei
preturilor in turism

‘/II II\‘ |

3) Schema de mai jos se refera la strategii de preturi in functie de cerere-
oferta. Completati casutele goale cu informatiile care lipsesc.

Strategii de preturi in functie de
cerere si oferta

4) Schema de mai jos se refera la orientarea politicii de preturi in functie de
concurenta. Completati casutele goale cu informatiile care lipsesc.

Strategii de preturi in functie de
concurenta

5) Schema de mai jos se refera orientarea politicii de preturi in functie de
potentialul economic al consumatorului. Completati casutele goale cu
informatiile care lipsesc.
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Strategii de preturi in functie de
potentialul economic al
consumatorului

VI. Item de tip eseu

1) Realizati un eseu cu tema ,Politica de pret in turism”. La realizarea
acestui eseu, se vor avea in vedere urmatoarele:

o definirea politicii de pret;

e enumerarea formelor de prezentare a preturilor;

e enumerarea principalelor trasaturi ale formarii si evolutiei preturilor in

turism;

e enumerarea strategiilor si politicilor de preturi in turism;

e prezentarea pe scurt a unei strategii de preturi;

e enumerarea criteriilor de diferentiere a preturilor in turism.

2) Realizati un eseu cu tema ,Politica de pret — componentd de baza a mix-
ului de marketing”. La realizarea acestui eseu, se vor avea in vedere urmatoarele:

e evidentierea a sase forme mai importante de prezentare a pretului;
e prezentarea, pe scurt, a strategiilor de pret, in functie de potentialul
economic al consumatorului.

5. POLITICA PROMOTIONALA

Politica de promovare are in vedere un ansamblu de actiuni si mijloace ce vizeaza
informarea si atragerea intr-o cat mai mare masurda a cumparatorilor potentiali
catre punctele de vanzare, in vederea satisfacerii nevoilor si dorintelor acestora si
implicit a cresterii eficientei economice.
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5.1. DEFINIREA S| OBIECTIVELE PUBLICITATII

Publicitatea este o tehnica de marketing utilizatd pentru a crea o imagine
favorabild unui produs sau serviciu si pentru a Tmpinge cumparatorul potential
catre produs.

Obiectivele publicitatii pot fi:
e introducerea unui produs/serviciu sau a unei idei pe piata;
e crearea sau schimbarea atitudinii publicului consumator etc.

n turism, obiectivele publicitatii pot fi:

e promovarea evenimentelor generatoare de turism;
e crearea unei imagini de marca etc.

Pentru a realiza publicitatea turistica trebuie luate 6 decizii:

e Ce anuntam? - tema

o Cui? - tinta publicitatii

e Unde? - suportul

e Cand? - campania publicitara
e Cum? - anuntul publicitar

e Cu ce efort? - bugetul.

5.2. STRUCTURA PUBLICITATII

Criterii de clasificare:
1. Dupa obiectul sdu:

e publicitatea de produs:
= publicitatea de informare — poate avea:
¢ o actiune directd;
+ o0 actiune indirecta;
= publicitatea de reamintire;
e publicitatea institutionala.

2. Dupa natura pietei:

e publicitate care se adreseaza consumatorului final;
e publicitate care se adreseaza intermediarilor.
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3. Dupa aria geografica:

e la nivel national;

e la nivelul agentiilor de vanzare;
e la locul de sejur.

5.3. ALEGEREA MEDIULUI PUBLICITAR

Etapele unei campanii publicitare sunt:

e stabilirea rolului publicitatii in cadrul strategiilor de marketing;
e selectionarea pietelor tinta;

e stabilirea obiectivelor publicitatii in cadrul pietelor tinta;

e alegerea mediului publicitar;

o stabilirea bugetului alocat publicitatii;

e masurarea eficacitatii reclamelor.

Alegerea mediului publicitar:
Mediul de publicitate reprezinta cadrul general de transmitere a mesajelor

promotionale format dintr-o grupa de suporturi publicitare ce folosesc acelasi
mijloc de exprimare.

Exemple de medii:

® presa;

e televiziunea;

e radioul;

e cinematograful;

o afisajul;

e tipdriturile;

e transmiterea orald aformala.

Suportul publicitar reprezinta ,vehiculul” publicitar utilizat in cadrul unui
anumit mediu.

Exemple:
Mediul de publicitate Suportul publicitar
presa revista;
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Mediul de publicitate Suportul publicitar

publicatie periodica;

cinema pelicula de film de 16 mm sau 35 mm.

Alegerea suporturilor publicitare depinde de % criterii:

o nivelul tarifelor practicate si tipul prestatiilor oferite;
o tipul produsului;

e modul de comercializare al produsului turistic;

e publicul vizat.

Mesajul publicitar este ideea (setul de informatii) ce se vrea transmisa dinspre
emitator spre receptor si care ia diferite forme in functie de mediul suport.

Axul promotional ( publicitar) este reprezentat de ideea esentiald care se
doreste a fi transmisa pentru a servi la redarea realitatii psihologice a produsului,
adicd la reprezentarea acestuia in mintea clientului potential pe care vrem sa-|
convingem asupra oportunitatii achizitionarii produsului sau serviciului respectiv.

Suportul publicitar poate prezenta mai multe alternative (ex: ziare- negru si
alb sau reviste — color). Fiecare alternativa trebuie sa tind seama de:

e penetratia suportului in masa publicului;

e afinitatea suportului — determinata prin gradul de audienta.
audienta utila

Gradul de audientd = ——
4 audienta totala

unde:
audienta utild = numarul celor care cumpara in urma publicitatii

audienta totala = totalul celor care au retinut mesajul publicitar.

5.4. PROMOVAREA VANZARILOR; TIPURI SI MODALITATI DE
PROMOVARE

Promovarea vanzarilor reprezinta aspectele de marketing altele decat vanzarile
personale sau publicitatea , care incitd consumatorii la cumparare si care
stimuleaza eficacitatea distribuitorilor sau vanzatorilor
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A. Modalitati de promovare

Principalele cai de actiune ale intreprinderii in vederea sporirii incasarilor si
intdrirea imaginii si prestigiului firmei sunt:

e majorarea vanzarilor la produsele turistice patrunse pe piata;

e intensitatea circulatiei turistice;

e lansarea unei campanii publicitare;

e introducerea unui nou produs turistic in gama serviciilor turistice cunoscute.

Promovarea vanzarilor foloseste % instrumente:

e tehnici de informare — reuniuni, expozitii etc.;
e tehnici de stimulare — reduceri de pret, concursuri etc.

B. Tipuri de promovare
Cele mai frecvente modalitati de promovare a vanzarilor sunt:

reducerile de tarife;
jocurile si concursurile;
seminariile, conferintele, workshop-urile;

1

2

3

4. voiajele de stimulare;

5. publicitatea la locul vanzarii;
6

cadourile promotionale.

1. Reducerile de tarife:

® vizeaza:
= atragerea de noi clienti;
= marirea frecventei cumpararilor;
= sporirea numarului de zile afectate unui sejur;
= uniformizarea cererii;

e pot fi avantajoase pentru client si periculoase pentru firmele de turism cand:
= sunt asociate de catre clienti cu diminuarea calitatii serviciilor;
= sunt propuse in perioade nepotrivite etc.

e forme de realizare:
= oferte speciale;
= vanzarile grupate:

* vanzarile ,,asortate”;
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¢ vanzarile ,multipack”;
= reducerile definitive.

2. Jocurile si concursurile

e sunt organizate pe teme turistice;

o isi dovedesc eficacitatea in randul copiilor, adolescentilor, tinerilor;

e pot fi utilizate si pentru a determina un detailist s3 promoveze o marca in
locul alteia etc.

3. Seminariile, conferintele si workshop- urile

e seminarii (de 24-48 de ore):
= sunt invitati sa participe vanzatori;
= |ocul de desfasurare: sediul oficiului de turism, destinatia turistica
vizatad, centrul din care provine majoritatea distribuitorilor .
e conferintele:
= reuniuni care se adreseaza marelui public;
= se bazeaza pe prezentari audiovizuale;
= |ocul de desfasurare: localitatile care asigura clientela turistica.
e Workshop-urile:
= prezentare precisa si amanuntita a produselor turistice;
= clientela se gaseste in contact direct cu:
¢ organizatorii de voiaje;
* reprezentantii companiilor de transport etc.
= sunt orientate spre produsele turistice specifice (informatii tehnice).

4. Voiajele de stimulare

e sunt organizate pentru agentii de turism;
e presupun elaborarea unui program al sejurului care sa combine munca cu
petrecerea placuta a timpului liber.

5. Publicitatea la locul vanzarii

e se realizeaza in incinta spatiilor rezervate de firmele de turism contactarii
directe a clientelei;
e se realizeaza prin intermediul:
= afiselor;
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= panourilor;

= jutocolantelor;
= banderolelor;
= filmelor video;
= alte mijloace.

6. Cadourile promotionale

e sunt mijloace destul de costisitoare de promovare a vanzarilor;
e se pot oferi (gratuit):

= pliante;

= ghiduri turistice;

= agende;

= tricouri, sepci cu insemnele firmei;

= sejururi gratuite etc.

1}':'" <
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Teste de verificare a cunostintelor

[. Itemi cu alegere multipla
Pentru fiecare din cerintele de mai jos scrieti litera corespunzatoare raspunsului
corect.

1) Publicitatea care urmadreste stimularea cererii pentru produsul sau
serviciul oferit este numita:

a) publicitate institutional3;
b) publicitate de produs;
c) publicitate care se adreseaza consumatorului final;

d) publicitate care se adreseaza intermediarilor.

2) Publicitatea care urmareste crearea unei imagini favorabile produsului
turistic ,,consumat” se poate desfasura:

a) lanivel national;
b) la nivelul agentiei de vanzare;

c) lalocul de sejur;
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la nivel international.

Mediul de publicitate pentru o revista destinata tinerilor este:

a)
b)
o)
d)

presa;
televiziunea;
afisajul;

tipariturile.

Pentru mediul publicitar ,televiziunea”, suportul publicitar poate fi:

a)

b)
c)
d)

publicatie periodica;

emisiunea de stiri;
pliantul;

panoul stradal.

Utilizarea suportului ,reviste de lux” pentru promovarea statiunilor de lux

se face tinand cont de criteriul:

6)

a)
b)
<)
d)

tipul produsului;
nivelul tarifelor practicate si tipul prestatiilor oferite;
modul de comercializare al produsului turistic;

publicul vizat.

Mesajul publicitar este reprezentat de:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

ideea care serveste la redarea realitatii psihologice a
produsului;

setul de informatii ce se vrea transmis dinspre emitator spre
receptor;

cadrul general de transmitere a mesajelor;

,vehiculul” publicitar.
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Atunci cand se urmareste marirea frecventei cumpararilor, firma de

turism foloseste ca modalitati de promovare a vanzarilor:

8)

a) reducerile de tarife;
b) voiajele de stimulare;
c) seminariile;

d) cadourile promotionale.

Tn situatia in care mai multe servicii distincte sunt grupate si vandute la

un pret global, reducerile de tarife iau forma:

9)

a) ofertelor speciale;
b) vanzarilor ,asortate”;
c) vanzarilor ,,multipack”;

d) reducerilor definitive.

Clientela turistica are posibilitatea sa se gaseasca in contact direct cu

organizatorii de voiaje si cu reprezentanti ai producatorilor de servicii turistice in

cadrul:

10)

a) seminariilor;
b) conferintelor;
c¢) workshop-urilor;

d) voiajelor de stimulare.

Micile cadouri au efecte pozitive, mai cu seama in cazul turistilor:
a) delux;

b) cu venituri medii;

c) cuvenituri mari;

d) cuvenituri modeste.

II. Itemi cu raspuns scurt

1) Definiti politica de promovare.
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2)Care este diferenta dintre publicitate si promovarea vanzarilor?

3)Prezentati patru obiective ale publicitatii.

4)Prezentati patru obiective ale publicitatii in turism.

5)Enumerati criteriile de clasificare a publicitatii.

6)Prezentati modul de clasificare a publicitatii dupa obiectul sau.

7)Ce reprezinta mediul de publicitate?

8)Ce reprezinta mesajul publicitar?

9)Ce reprezinta axul promotional?

10)Care sunt modalitatile de promovare a vanzarilor?

[Il. ltemi tip pereche
Scrieti asocierile corecte dintre cifrele din coloana A si literele corespunzatoare din
coloana B.

1) Tn coloana A sunt enumerate Criterii de clasificare a publicitatii, iar in
coloana B Tipuri de publicitate aferente acestor criterii.

A. Criterii de clasificare B. Tipuri de publicitate

1)dupa obiectul publicitatii a)publicitate care se adreseaza

2)dupé natura pietei intermediarului

3)dup3 aria geografics b)publicitate institutionala
c)publicitate la nivelul agentiei de
turism
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| | d)publicitate de produs

2)In coloana A sunt enumerate Medii de publicitate, iar in coloana B Suporturi
publicitare utilizate Tn cadrul acestor medii.

A. Medii de publicitate B. Suporturi publicitare
1)presa a)film artistic
2)televiziunea b)brosuri

3)radioul c)stiri sportive
4)tipariturile d)reviste pentru tineri

3) In coloana A sunt enumerate Suporturi publicitare, iar in coloana B Publicul
vizat.

A. Suporturi publicitare B. Publicul vizat

1)reviste de lux a)turistii care cdldtoresc din snobism
2)medii de masa b)elita societatii

3)reviste de prestigiu c)publicul larg

4)reviste destinate femeilor d)familii

IV. Itemi cu alegere duala

Notati cu A (adevarat) sau F (fals) urmatoarele afirmatii:

1) Introducerea unui produs pe piatad este un obiectiv al publicitatii.

2) Promovarea evenimentelor generatoare de turism nu este un scop al
publicitatii.

3) Publicitatea isi propune atragerea clientelei spre agentii de voiaj prin
intermediul informatiilor.
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4) Dupa natura pietei, publicitatea poate fi: la nivel national, la nivelul agentiei
de vanzare, la locul de sejur.

5) Alegerea mediului publicitar nu este considerata etapa a unei campanii
publicitare.

6) Suportul publicitar reprezinta ,vehiculul” publicitar utilizat Tn cadrul unui
anumit mediu.

7) Pentru promovarea unor calatorii scumpe destinate unei clientele de elit3,
se folosesc mediile de masa.

8) Reduceri de preturi, prime, concursuri, cadouri promotionale, sunt
considerate tehnici de informare.

9) Publicitatea la locul vanzarii se poate realiza prin intermediul: afiselor,
panourilor, banderolelor, etc.

10) Cadourile promotionale sunt mijloace ieftine de promovare a vanzarilor.
V. Itemi cu completare de raspuns

Completati spatiile libere.

1) Politica de promovare are 1in vedere un ansamblu de
......................................... CEVIZAZA ..ceveeverirere s isrse s INEr-0 €At Mai mare masura

acestora si implicit a cresteri
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3) Mesajul publicitar este .........cccoeeeeecvivececennnne. ce se vrea transmisa dinspre
....................................... L o] (=N UUOTTTUPOORRPPRRPRRRE ] I or- | o <1 - ESORURO OO UPRPRPORROPIN

VI. ltemi de tip eseu

1) Realizati un eseu cu tema ,Politica de promovare”. La realizarea acestui
eseu, se vor avea in vedere urmatoarele:

a. definirea politicii de promovare;

b. definirea publicitatii;

c. prezentarea a douad obiective a publicitatii;

d. prezentare criteriilor de clasificare a publicitatii;

e. enumerarea criterilor de care depinde alegerea suportului
publicitar;

f. enumerarea modalitatilor de promovare a vanzarilor;

g. prezentarea a doua modalitati de promovare.

2) Precizati care dintre urmatoarele afirmatii nu reprezintd un scop al
publicitatii:
a) atenuarea unor elemente negative ale produsului turistic;
b) crearea sau schimbarea atitudinii publicului consumator;
c) introducerea unui produs sau a unei idei pe piata;

d) schimbarea de imaginea unui produs , a unei marci sau a unei firme.

3) Evidentiati patru dintre obiectivele (scopurile) publicitatii.

4) Enumerati modalitatile de promovare a vanzarilor.
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RASPUNSURI

RASPUNSURI

4.1. POLITICA DE PRODUS IN TURISM

l. Itemi cu alegere multipla

1-b; 2-a; 3-c; 4-d; 5-b; 6-d; 7-a; 8-d; 9-b; 10-b; 11-d; 12-a; 13-c; 14-b; 15-c

[Il. ltemi tip pereche

1.

1-c
2-a
3-d
4-b

IV. Itemi cu alegere duala

2.

1-b
2-a
3-d
4-c

1-d
2-a
3-b
4-c

1-A; 2-F; 3-F; 4-A; 5-F; 6-A; 7-F; 8-F; 9-A; 10-A

4.2. POUITICA DE DISTRIBUTIE

l. Itemi cu alegere multipla

1-c; 2-a; 3-b; 4-d; 5-a

1-b
2-a
3-d
4-c

1-c, d
2-a
3-a
4-b
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[Il. Itemi tip pereche

1 2. 3

1-b 1-b, c 1-a,¢c
2-d 2-a,d 2-b,d
4-a

3-c

IV. Itemi cu alegere duala

1-F; 2-A; 3-A; 4-F; 5-F; 6-A; 7-F; 8-A; 9-A; 10-F

4.3. POLITICA DE PRETURI TN TURISM

l. Itemi cu alegere multipla

1-b; 2-c; 3-a; 4-b; 5-d; 6-a; 7-d; 8-b; 9-c; 10-d

[Il. Itemi tip pereche

1 2. 3

1-c 1-b 1-b
2-a 2-a 2-c
3-d 3-c 3-a
4-b 4-d

IV. Itemi cu alegere duala

1-A; 2-A; 3-F; 4-F; 5-A; 6-F; 7-A; 8-F; 9-F; 10-A
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4.4, PoLITICA PROMOTIONALA

l. Itemi cu alegere multipla

1-b; 2-c; 3-a; 4-b; 5-b; 6-d; 7-a; 8-b; 9-c; 10-d

[Il. Itemi tip pereche

1 2. 3
1-b, d 1-d 1-b
2-a 2-3,C 2-Cc
3-c 3-c 3-a
4-b 4-d

IV. Itemi cu alegere duala

1-A; 2-F; 3-A; 4-F; 5-F; 6-A; 7-F; 8-F; 9-A; 10-F
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