Capitolul VIII. Managementul durabil al destinatiilor turistice de
excelentd in dezvoltare, bazate pe atractii naturale, culturale, religioase,

balneologice, industriale vechi, rurale, mosteniri. Studii de caz.

8.1 Drumul fierului. Cai ferate care ne unesc.

Conceptul de turism pe calea ferata este bine stabilit ca zond a produselor de nisa, cu
multe exemple internationale de produse turistice renumite cum ar fi Orient Express si
Palace on Wheels. Cu o retea intinsa de trasee pitoresti si cu colectia de locomotive cu
abur si cunoscand valoarea si potentialul turistic al acestor resurse, s-a constituit
compania de turism Caile Ferate Romane, CFR. Principalele rute pitoresti sunt
urmatoarele:

- . Linia Caransebes - Turnu Severin, prin Muntii Semenic si Cernei si de-a lungul
fluviului Dunarea;
- . Linia de cale feratd secundara Oravita - Anina, prin Muntii Semenic.
Itinerariile pe care opereaza CFR acopera intreaga retea de cdi ferate din Romania si
se concentreaza asupra principalelor centre turistice cum sunt Sibiu, Brasov, Targu

Mures, Viseu, Suceava, Bucuresti si Oravita.

Cai ferate care ne unesc

Calea ferata Oravita — (Bazias) — lam — 1854 — Oravita — Anina — 1863
Monument de artd inginereasca generator de activitati turistice.

Calea feratd: Anina — Oravita — Biserica Alba — Varset, de aici, legaturi cu
Timisoara, Budapesta, Viena sau de la Voiteni — Berzovia — Oravita se inchide circuitul
feroviar. — se poate constitui in obiectiv turistic antropic de mare atractivitate, utilizata in
scopuri turistice.

0 Segmentul Oravita — Baziag prima cale feratd din Romania — 1854, lungd de 62,5

km
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0 Oravita — Anina — prima cale feratd montand din Romania — unicat In Romania si

in Sud-estul Europei.

Strategia de marketing: turism feroviar

Criterii de segmentare §i segmente de piata tinta:

e piata turisticd internd (nationald): banateni, olteni, germani, sarbi, unguri,

italieni, cehi, carasoveni;

e produsul turistic:
¢ calea feratd cu toata infrastructura imobiliara: gari, anexe, sisteme de semnalizare,
tunele, poduri, podete, viaducte;
¢ locomotiva si vagoanele de epoca (mijlocul secolului al XIX-lea);
¢ serviciile turistice specifice turismului de epoca;
¢ personalul sa fie imbracat in tinuta specifica secolului al XIX-lea, sa poarte costum de
feroviar, inclusiv impiegatii din garile si haltele de pe traseul strabatut;
¢ garile sa fie amenajate ca 1n secolul al XIX-lea, mai ales la exterior;
% la Oravita, intr-o incapere a garii sau intr-un depou dezafectat si se amenajeze un
muzeu al cdii ferate, cu obiectele vechi dezafectate provenind din garile strabatute
(sistemul de semnalizare din gari si de la intrarea si iesirea in perimetrul garilor, placute
cu denumirea garilor, a statiilor, imaginii de la diverse evenimente legate de aceste
tronsoane de cale feratd, carti, articole, ilustrate si fotografii de epoca, volumul de marfa
si numarul de calatori transportati, tipuri de bilete de calatorie, mersul trenurilor,
transformari §i modificari in timp, harti, planuri, schite cu traseul caii ferate etc.)
% servicii turistice complementare celui de transport;
¢ vizitarea unor obiective turistice in principalele orase de pe tronsonul caii ferate:
Anina, Oravita, Biserica Alba-Varset;
% vizitarea Parcului National Cheile Nerei-Beusnita;
% Vizitarea Parcului Natural Portile de Fier (Defileul Dunarii) sau Clisura Dunarii;
¢ Vizitarea manastirilor si a bisericilor monument din zona;
% Vizitarea fostelor asezari montanistice, centre miniere cu arhitectura specifica;
% Infiintarea a doud terenuri de golf, unul la sud de Oravita si celalalt intre Varset si

granita cu Romania;
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¢ Participarea la partide de vanatoare in fondurile cinegetice pentru un grup tinta de
turisti.

Promovarea produsului

- distributie:

Prin canale de distributie si comunicare: presa locald, televiziunea nationald,
regionald si locala, radiouri, albume, pliante, afise, indicatoare, bannere, site-uri pe
Internet;

- promovare:

Publicitate, mentionand valoarea istorica, tehnica, turisticd a cdii ferate, potentialul
natural §i antropic al arealului turistic, legaturi In ceea ce priveste construirea cdii ferate si
banatenii care au contribuit semnificativ la aceastda lucrare, informarea oltenilor de sub
munte in ceea ce priveste colonizarea lor (a bufenilor) in tard cu mult timp inainte,
folosind astfel canalele de distributie, prezentarea legaturilor dintre svabi (germani),
unguri, sarbi, caragoveni, italieni care au venit In acest spatiu geografic si strdmosii lor.
Oferirea materialelor informative gratuite si/sau contra-cost cu istoricul si caracteristicile
zonei si ale cdii ferate, acestea adresindu-se Tn mod specific turistului, in functie de
caracteristicile lui, pregatirea unui eveniment legat de cai ferate. Participarea cu materiale
promotionale la targuri nationale de turism, elaborarea de CD-uri si DVD-uri, casete
audio si video, pliante, harti;

- piata turistica europeana: Austria, Germania, Italia, Ungaria, Slovacia, Elvetia,
Serbia etc. In ceea ce priveste istoria Banatului si istoria natiunilor aflate in studiu.
Pentru implementarea produsului turistic, calea feratd Anina-Oravita-Biserica

Alba-Varset, cat si pentru dezvoltarea turismului Tn zona este imperios necesara gasirea
celor mai importante surse de finantare care sa fie atrase in contextul dezvoltarii zonei ca:

e Programul Operational Regional (POR) cat si politica de coeziune:

1. Fondul European de Dezvoltare Regionala (FEDR);

2. Fondul de Coeziune (FC);

3. Fondul Social European (FSE);

4. Fondul European pentru Agricultura si Dezvoltare Rurala: FEADR.

Dar si alte surse ca:
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e Program de buna vecinatate Serbia-Romania:

- Programul LIFE, Natura 2000 si LIFE Mediu.

- produs turistic: locomotiva, vagoane si echipamente de pe traseu, inclusiv garile
sa fie specifice vremurilor trecute (mijlocul secolului al XIX-lea); serviciile
turistice specifice trenului de epocd; personalul sa aiba tinuta corespunzatoare
vremii, functiei pe care o are; plimbari cu drezina; insotirea turistilor de catre
ghizi, acestia cunoscand geografia si istoria locului cat si limba engleza sau limbile
turistilor straini, reprezentand un mare avantaj; sa se foloseasca de catre personal
anumite dialecte sau limbi vorbite in trecut in zona, specifice svabilor, maghiarilor,
italienilor dar si romanilor; extinderea produsului turistic la prestarea de servicii
turistice ca: trasee turistice in zond, vizitand obiective naturale si antropice, servicii
de alimentatie, cazare si alte servicii auxiliare, posibilitatea aprofundarii
cunostintelor legate de istoria zonei, a obiectivelor turistice etc.;

- distributie: utilizarea canalelor de distributie: programe romanesti de televiziune
cu acoperire internationala, programe de televiziune straine, posturi de radio
strdine, pliante, afise, indicatoare, bannere, site-uri pe Internet etc.

- promovare: publicitate in limba strdind aferentd segmentelor vizitate, mentionand
valoarea istorica, tehnicd, turistica a caii ferate, potentialul natural si cultural al

zonei Oravita-Anina, legaturi

8.2. Destinatii Europene de Excelenta.

Banatul Montan si Banatul de Sud:
Defileul Dunarii, Baile Herculane si Valea Cernei — Godeanu, Tarcu si Valea
Bistrei — Muntii Semenic s1 Aninei — Varset, patrulater turistic european de excelenta.
Sinteza si analiza diagnostic a destinatiei:
- frumusetea si diversitatea privelistilor naturale;
- comunitatile locale va ofera o multime de posibilitati pentru a profita de contactul
cu natura, pentru a retrai istoria datoritd momentelor sale, pentru a degusta retele

nascute dintr-o experientd gastronomica ancestrala sau pentru a se familiariza cu
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obiceiurile si traditiile locuitorilor din acest spatiu multicultural;
- elemente de unicitate si originalitate;
- capacitatea de cazare, infrastructura, servicii oferite turistilor;
- organizarea de evenimente speciale cu accent pe cultura locala;
- patrimoniu industrial-tehnic vechi, bogat si diversificat;
- legende si istorie;
- domenii schiabile;
- areale protejate, parcuri nationale si naturale;
- podgorii, crame;
- locuri si origini spirituale;
- comori ale identitatii;

- potential balneoclimateric

8.3. Destinatii balneare. Analiza SWOT.

Turism balnear la Baile Herculane
e Traditie indelungata a tratamentelor balneare — de doud milenii-;
¢ Bogatia si varietatea izvoarelor minerale si termale cu efect balnear si de cursa;
e Cadrul natural deosebit: Muntii si mirifica Valea Cernei, Muntii Mehedinti, apropierea
de fluxul Dunérea (20 km) sectorul Portile de Fier (Defileul Dunarii);
¢ Climat bland, de adapost, de crutare, cu vadite influente submediteraneene;
e Aeroionizarea negativa,
e Topoclimate si microclimate specifice;
e Trasee de alpinism pentru diferite grade de dificultate;
e Numarul mare de pesteri, unele cu caracter inedit (speleoterme flexibile) si cu urme de
locuire umana;
¢ Areale naturale protejate: ParculNational Domogled-Valea Cernei si Parcul Natural
Portile de Fier, ambele cu rezervatiile naturale integrate;
e Varietate si diversitate mare a speciilor floristice si faunistice;
e Existenta in statiune si in Tmprejurimi a unor obiective de mare interes turistic;
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e Trasee turistice marcate, unele cu caracter tematic;
e Situarea nu departe de drumul european E70 si a magistralei de cale feratd Bucuresti-
Timisoara;
e Drumuri interne de legatura cu judetele invecinate (Mehedinti si Gorj) in stare foarte
buna pentru trafic;
e Structurile de primire pentru cazarea turistilor sunt in stare relativ buna;
¢ Personal medical balneologic bine pregatit;
e Tratamente geriatrice de buna calitate;
¢ Renovarea si transformarea in baze de tratament de lux si pentru intretinere a unor
cladiri istorice, monumente de arhitectura si de vilegiatura, candva faima europeana a
statiunii Baile Herculane;
e Numar mare de turisti, mai ales in sezonul de vara, un fenomen aparte — turismul
neorganizat;
e Capacitate de cazare mare;
¢ Prezenta bazelor de tratament in incinta hotelurilor sau a unor pavilioane ,,totul sub
acelasi acoperis’”’;
e Festivaluri internationale sau nationale: Hercules, Pinul negru de Banat, rachiei.
¢ Unitati turistice datate cu sali de conferinte pentru turism de afaceri, simpozioane,
congrese, reuniuni etc.
Puncte slabe
e Baza materiald (de cazare, de tratament i agrement) partial invechita si deteriorata,
mai ales din perimetrul rezervatiei de arhitectura;
e Mentalitate Tnvechitd a marii parti a personalului si a unei parti a conducerii
societdtii si a formelor de turism;
e Lipsa de pregatire a personalului angajat in sectorul tertiar, cel al serviciilor;
e Slaba diversificare a serviciilor;
e Departarea fata de cele mai apropiate aeroporturi internationale: Timisoara, Arad si
Craiova;

e Lipsa unui sistem informatic integrat de gestiune la unitatile hoteliere din statiune;
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Deteriorarea unor unitati de cazare care au iesit din circuitul turistic;
Imposibilitatea personalului specializat in marketing din cadrul societdtii de turism
de a atrage cat mai multi turisti straini;

Cheltuieli mari legate de unitatile de cazare inchise in extrasezon sau definitiv;
Sezonalitate accentuata;

Absenta varietatii claselor unitatilor de cazare (marea majoritate sunt de 2 stele);

Lipsa unor retele de terenuri de sport.

Oportunitati:

Imbunatitirea infrastructurii in regiune, modernizarea drumului european E70 si a
celui prin Defileul Dunarii (Moldova Noua - Orsova);

Crearea unei retele de ghizi turistici, ecoturistici;

Imbunatitirea si diversificarea ofertei de tratament si de intretinere, mai ales pentru
grupurile tinta cu venituri peste medie;

Penetrarea pe piata internationald si recastigarea pietei turistice dinainte de 1990;
Privatizarea ,,S.C. Hercules S.A.”’;

Renovarea structurilor de primire a turistilor la standarde europene si ridicarea
clasei (categoriei) de clasificare a unitatilor;

Reconditionarea, restaurarea, conservarea, ridicarea gradului de confort si
reintroducerea in circuit turistic a cladirilor cu valoare arhitectonica si de
vilegiatura, cladiri din secolul al XVII — XVIII — XIX si pe cele construite in
perioada interbelica;

Posibilitatea organizarii de excursii si oferirea unor pachete de programe turistice
atractive pentru turistii romani §i strdini cazati In statiune, excursii organizate in
judetul Carag-Severin sau in judetele limitrofe: Mehedinti, Gorj, Timis si
Hunedoara, sau chiar in Serbia, in cadrul unor programe turistice de vecinatate;
Organizarea unor tipuri de agrement in interiorul hotelurilor, mai ales in perioadele
de extrasezon sau in lunile reci ale anului;

Atragerea investitorilor romani si straini in turism si in alte sectoare;
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g,

venituri mari: turism cinegetic si pescuit sportiv, turism de aventurd, hobbz,
sporturi extreme, combinat cu turismul de intretinere in bazele de tratament ale
statiunii;

Existenta unor hoteluri cu capacititi mari de primire a turistilor, a complexelor
hoteliere ofera posibilitate prin renovare sa ridice gradul de clarificare al unitatii;
Atragerea Tn zond a pasionatilor §i a oamenilor de stiinta pentru bogatia floristicii,
fauna de lepidoptere, pentru multimea de pesteri, pentru unicitatea peisajului Vaii
Cernei, pentru miracolul izvoarelor termo-minerale, pentru vestigiile arheologice
romane, pentru arhitectura cladirilor, pentru istoria bimilenara, pentru tezaurul
etnocultural al Vaii Cernei etc.

Programe sociale in turism promovate de A.N.T., Ministerul Muncii;

Amenintari:

Lipsa unei promovari eficiente, in special pe piata turistici europeana si
international;

Concurenta din partea prestatorilor de turism intern §i extern;

Concurenta unor statiuni de profil din tarile vecine, chiar §i din Euroregiunea
DKMT, mai ales cele din Ungaria sau statiuni din Regiunea Vest: Buzias,
Moneasa, Geoagiu;

Criza economica — scaderea veniturilor populatiei, somajul in unele judete ridicat,
inflatie etc.;

Reducerea sumelor alocate de la bugetul de stat pentru tratamente balneare;

Lipsa de fonduri pentru investitii;

Lipsa facilitatilor acordate investitorilor in turism;

Lipsa unei strategii la nivel national cu privire la turismul balnear;

Lipsa de implicare din partea statului pentru dezvoltarea turismului balnear;
Deteriorarea si mai mare a bazei materiale 1n situatia lipsei de fonduri;

Accentuarea sezonalitatii;
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e Neintegrarea statiunii Baile Herculane in organizatii internationale de turism

balnear.

8.4. Conceptul de produs ,,Natura-Cultura-Spiritualitate'' pentru judetul

Caras-Severin, Varset - Banatul de Sud.

Punctul de plecare in elaborarea conceptului de produs 1-a constituit identificarea
si delimitarea formelor de turism care au ca dominante motivatiile culturale si naturale, cu
stabilirea unui set de principii si criterii de conditionalitate a portofoliului de teme, in baza
abordarii propuse, corelat cu exigentele dezvoltarii durabile a regiunii.

Principii si criterii folosite in stabilirea conceptului de produs si a portofoliului
tematic.

Fara a avea pretentia uni decalog si a unei acoperiri integrale a problematicii legate
de elaborarea unui concept de produs, propunem luarea in considerare a urmatoarelor 10
criterii si principii:

A. aplicarea unei conceptii integratoare cu privire la ,turismul bazat pe cultura si pe
naturd", ca fiind format din ansamblul manifestarilor care raspund nevoilor de
comunicare, cunoastere si dezvoltare si care creeazd contextul favorabil pentru o mai
buna raportare a individului la sine insusi, la semeni si la mediu;

B. luarea in considerare a tendintelor in evolutia nevoilor, a motivatiilor si a preferintelor
grupurilor tinta, in special: tendinta de fragmentare a vacantelor, cu reducerea numarului
mediu de zile sejur/voiaj forfetar; nevoia de autonomie, vitalitate si sens in practicarea
vacantelor; tendinta cétre individualitate; nevoia de un minim de confort, chiar pentru
pietele tintd care cautd predominant specificul local; cresterea importantei mediului in
evaluarea si petrecerea unei vacante; nevoia de comunicare /dezvoltare, ca dominantd a
pietelor tintid potentiale. In sintezd, elementul definitoriu si comun ar fi ,a calitori
altundeva, altfel; a ne diferentia";

C. plecarea de la caracteristicile turistice regionale (componenta atractiva si componenta
functionald), cu luarea in considerare a punctelor tari, a punctelor slabe si a gradului de

polarizare a atractiilor (relativ ridicat), corelat cu natura predominant rurald (gradul mediu
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de urbanizare);

D. asigurarea unei largi acoperiri geografice, pentru a diminua gradul de concentrare in
spatiu si a genera efecte mai ample de multiplicare;

E. diminuarea gradului de sezonalitate, in special, prin contributia la dezvoltarea unui
model turistic bazat pe complementaritatea iarna - vard; axat predominant pe atractia
cadrului natural, turismul in regiune este unul estival, determindnd o conceptie
reductionistd, unilaterald, cu impact negativ asupra imaginii regiunii si a  valorizarii
patrimoniului sau turistic. In alegerea conceptului de produs si construirea portofoliului
tematic, am incercat sa propunem voiaje care sa duca la diminuarea sezonalitatii;

F. utilizarea integratd a resurselor atractive, prin posibilitatea plasarii pe diverse piete
tintd; un avantaj esential al acestui criteriu 1l reprezinta si diminuarea riscurilor de
dependenta;

G. conturarea unei identitati/imagini ca produs regional; un scop special 1-a reprezentat,
in acest sens, evitarea identificarii regiunii cu imaginea unui produs unic (spre exemplu,
de tipul: Bucovina = turism religios, situatie in care se afld regiunea in prezent) si
selectarea unei arii regionale unitare din punct de vedere al atractiilor turistice;

H. crearea de voiaje forfetare aflate in faze diferite ale ciclului de viata, pentru a diminua
riscurile de piata si pentru a asigura continuitate si durabilitate conceptului de produs
regional;

I. raportarea la evolutiile si exigentele privind voiajele forfetare, precum si adaptabilitatea
lor la specificul ofertei si al cererii. In acest sens, aplicatia propune predominant sejururi
partial integrate, ,,moyenne” si , haut de gamme", produse ,,d la carte” si produse
deschise. Studiul propune si posibilitatea comercializarii produselor prin intermediul
circuitelor, dar se impune sa precizam ca acest tip de produs nu este recomandat, decat,
eventual, in cazul circuitelor tematice. Pentru a descoperi, a simti, a intelege, a trai este
nevoie de timp, timp pe care circuitul nu il ofera, decét, eventual, in combinatie cu
sejururi punctuale (1-2 escale de 2-3 zile); In aceasta perspectiva, insa, voiajul ar dura
prea mult, in conditiile in care tendinta este de reducere a numarului mediu de zile pe
vacantd, preferandu-se multiplicarea plecarilor intr-un an. De altfel, circuitul propune

structuri rigide, grupurile se constituie cu dificultate, iar atunci cand se constituie sunt
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eterogene, rezultad o imagine de produs partiala si nu se realizeaza o reala comunicare cu
mediul receptor.

J. dezvoltarea durabild a regiunii (aplicarea conceptului de turism integrat, numit si
,dulce” sau ,,verde" sau ,,responsabil”), in special prin: plasarea pe piete emergente,
diversificarea pietelor tintd (pentru a elimina riscul dependentei), crearea de produse
raportate la specificul local, asigurarea unui nivel relativ ridicat al comunicérii cu
populatia receptoare (in scopul promovarii dialogului inter-cultural si al credrii unui
context favorabil pentru o reald cunoastere a mediului socio-cultural local), integrarea
dimensiunii ecologice.

Luand in considerare criteriile §i principiile mentionate, una dintre optiunile
posibile pentru plasarea regiunii Caras-Severin, Varset - Banatul de Sud pe pietele
turistice bazate pe atractiile culturale si naturale o constituie dezvoltarea si promovarea
unui portofoliu tematic de produse subordonat conceptului '"Natura-Cultura-
Spiritualitate''.

Conceptia aplicatd are la bazd ideea ca toate manifestarile care contribuie la
obtinerea echilibrului psihic si fizic al individului, conducand catre armonie in raport cu
sine si cu mediul Inconjurdtor (social si natural) au o componentd spirituald
dominantd/relevantd; fie ca vorbim de culturd in sens general (cat si cultura traditionala),
de religie in sens strict sau de natura si sport, manifestérile specifice sunt complementare,
largesc orizontul de cunoastere si 1l apropie pe individ de actul Creatiei si de intelegerea
spirituald a lumii in care traim. De asemenea, luand in considerare specificul ofertei de
resurse atractive ale Regiunii Banatul de Sud, elementul comun de identitate pe pietele
bazate pe natura si cultura este cel spiritual.

Din ansamblul regiunii, conceptul de produs este dezvoltat pe doud departamente
(Caras-Severin si Varset - Banatul de Sud), ca urmare a similitudinii ofertei si a
complementaritatilor ce pot fi generate in cadrul portofoliului tematic propus.

Scurta prezentare a profilului concurential al Banatului de Sud.

Situate in Carag-Severin si Varset, cele doud au in comun combinarea intre peisajul
montan, natura ,, nealterata”, salbatica pe alocuri, densitatea manastirilor si a bisericilor,

viata in spatiul rural pastrand valorile traditionale, gradul ridicat de conservare a
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autenticitatii traditiilor, diversitatea si caracterul de unicitate al mestesugurilor, elemente
care pot genera produse cu nivel ridicat de originalitate si autenticitate pentru a conferi
identitate regiunii.

Dar, specificul ariilor tematice turistice pe care le pot dezvolta departamentele
Carag-Severin si Varset, face ca orice regiune axata pe patrimoniul cultural si natural, fie
din Romania, fie din alte tari vecine (Serbia), sa se constituie intr-un concurent potential.
Spre exemplu, iIn Romania, se pot contura identitati turistice regionale concurente pentru
urmatoarele spatii geografice: Maramures, Muntenia, Oltenia, Transilvania, Banat, Valea
Prahovei, Delta Dunarii. Din acest motiv, managementul turistic al regiunii ar trebui
raportat la punctele tari ale celor doud departamente, cu luarea in considerare a

principalelor amenintari.

Avantajele comparative ale unui produs regional Banatul de Sud sunt:
- existenta deja a unei imagini de marcd §i a unei identitati la nivel national si
international, ,, Natura-Cultura-Spiritualitate’;
- corelarea unui ansamblu foarte variat si complex de atractii specifice pietelor dinamice,
ceea ce permite plasarea pe segmente multiple, cu diminuarea riscurilor de dependenta;
combinatia naturd/culturd/rural/munte permite pozitionarea pe pietele turismului
alternativ si atragerea unor piete tintd extrem de largi;
- gradul mediu de urbanizare si Incarcdtura turisticd redusd. Spre exemplu, Valea
Prahovei, concurentul principal pe piata turismului montan de iarnd si pe piata
ecoturismului, este mult mai urbanizatd si aglomerata, aspecte tot mai putin apreciate pe
pietele de referinta;
- gradul ridicat de polarizare a atractiilor, permitdnd produse adresate unei cereri de scurt
sejur, punctuale, cu distante orare reduse (foarte important in perspectiva reducerii
numadrului mediu de zile/sejur si a fragmentarii vacantelor).

Principalele amenintiri care ar trebui luate in considerare sunt:
- lipsa unei identitdti a regiunii, prin raportare la produsul ,, Natura-Cultura-
Spiritualitate’”;

- dificultatile de a corela o diversitate mare a atractiilor si de a le integra intr-o conceptie
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unitard de produs;

- lipsa si limitele credrii unei referinte de produs la nivelul actorilor turistici din regiune
(pentru a genera o atitudine responsabild, de solidaritate si de cooperare);

- nivelul scdzut de calificare a personalului de executie si competentele limitate in
domeniul marketingului;

reduse de indatorare;

- lipsa retelelor si a firmelor turistice integrate vertical;

- inexistenta unor formule eficace ale parteneriatului public - privat (slaba implicare a
autoritatilor locale, lipsa unei strategii coerente la nivel regional si a unui program de
amenajare turistica regionald);

- calitatea slaba a receptiei (In marea parte a regiunii mai predomina o atitudine bazatd pe
produs si nu pe consumator);

- diversitatea scazuta a agrementului ludic si lipsa produselor integrate (oferta este
predominant bazatd pe produse cazare plus masa, de tip standardizat);

- accesibilitatea redusa (lipsd auto-rute, sosele cu doar doua benzi, distanta orara ridicata
fatd de aeroportul din Timisoara, la peste 100 km distantd (Timisoara-Resita), iar cel de la
Viarset este mai aproape. De aceea se impune redeschiderea aeroportului din Caransebes),
nivelul scazut al calitatii infrastructurii de cazare si de transport (pentru cele mai multe
dintre ariile tematice propuse, cazarea trebuie sa se realizeze in structuri plasate in mediul
rural, foarte putine dintre ele oferind conditii de minim 3 stele -clasificare OMT, iar
drumurile, desi asfaltate, unele sunt deteriorate);

- riscul lipsei de coerenta intre actorii publici si privati implicati.

Din cele sintetizate mai sus, se poate aprecia cd, dacd specificul turistic al
departamentelor Caras-Severin §i Varset favorizeaza si sustine dezvoltarea unui concept
regional de produs cu real potential de a beneficia de avantaje competitive, gestiunea
conceptului prezintd o serie de riscuri concurentiale care nu vor putea fi depasite in afara
unei strategii regionale de dezvoltare turistica durabild si a unui larg parteneriat public -
privat.

Piete si grupuri tinta. Pozitionarea produsului.
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Produsul "Natura-Cultura-Spiritualitate” se adreseaza pietelor turismului de
maturitate, de tip alternativ.

Elementele comune generale ale acestui tip de piete sunt:
- nivel ridicat de educatie si culturd;
- apartenenta la categorii socio-profesionale superioare;
- venituri ridicate si cheltuieli medii pe noapte/sejur superioare mediei;
- mediu urban de provenientd;
- varste cuprinse intre 30 si 59 de ani;
- experientd turisticd si asteptdri ridicate privind calitatea si avantajul competitiv al
produsului, turistii fiind mereu in cautare de inedit si noi destinatii; doresc informatii
detaliate despre destinatii si se documenteaza in prealabil;
- au preocupari culturale, ecologice si sociale in mediul lor cotidian de viata;
- au o ratd si o frecventa ridicatd a plecarilor in vacanta (fara sa fie concentrate in sezonul
de varf), cu durate ale sejururilor de 4-6 nopti;
- prefera voiajele individualizate, personalizate, cu grad ridicat de flexibilitate si
adaptabilitate;
- preferd cazarea in structuri de primire de confort 3-4 stele (rareori hoteluri), de
dimensiuni mici si gestionate de localnici pentru a se bucura de ospitalitatea acestora;
- prefera mesele specifice, cu ingrediente locale, fabricate mai curand traditional/artizanal,
decat industrial,
- sunt motivati de dorinta de a descoperi, de a cunoaste, de a intelege, de a comunica si de
a trai experienta contactului cu noi sisteme de valori si noi populatii, de a trdi in natura, de
a obtine echilibrul psihic si fizic necesar depasirii constrangerilor si monotoniei cotidiene,
de a observa natura si de a trai emotiile descoperii naturii, faunei si florei altor destinatii;
- manifestd un coeficient ridicat de elasticitate fatd de raportul pret/calitate;
- prefera sa-si asigure transportul in mod individual.

Pietele de baza cérora le poate fi adresat produsul sunt: piata turismului cultural;

piata turismului religios,; piata turismului ecologic, piata turismului rural.

Piata turismului cultural
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Este o piata dinamica, ritmul mediu de crestere fiind superior mediei mondiale.
Cultura este asociatd turismului conform estimarilor OMT, peste 35% din consumul
turistic se poate incadra in categoria turismului cultural. Prin urmare, este o piata de
perspectivd si prezinta avantajul credrii de brese in procesul de masificare turistica, ce
ocupa in prezent aproximativ 80% din piatd. Cultura asociazd armonios odihna cu
diferentierea, comunicarea, emotia, placerea, rdspunde nevoii de implinire si echilibru a
omului modern, permite o ofertd adaptatd unei cereri punctuale, cu teme valorizante,
individualizate, ofera rdspuns noului curent socio-cultural (nevoia de individualitate,
autonomie, sens), atinge segmente largi ale cererii (unele studii considera cad 70% din
cererea turistica are si motivatii culturale), permite dezvoltarea pietelor elitiste,
raspunzand nevoilor de diferentiere, distinctie, statut social. Cererea este de varstd medie
si peste medie, provine din categorii socio-profesionale superioare, are nivel ridicat de
educatie si venituri ridicate, este de provenientd urbana, turistii au preocupari culturale in
viata cotidiana, cu exigente ridicate privind calitatea resurselor turistice (atat cele
atractive, cat si cele valorizante).

Fiind insd o piatd puternic fragmentata, se impune necesitatea existentei (in cazul
Regiunii Vest, a dezvoltarii si promovdrii) unor referinte prealabile (modeste la nivel
international in cazul ambelor departamente) si adoptarea unor strategii de marketing

diferentiate.

Piata turismului religios

Turismul religios se asociaza, in mod frecvent, cu turismul cultural. Foarte multi
dintre cei care cdlatoresc din motive religioase, manifestd interes pentru culturd in sens
larg. De altfel, dimensiunea socialda si cea culturala a turismului religios in ambele

departamente analizate sunt acceptate si chiar promovate.

Piata turismului ecologic
Nivelul scazut de dezvoltare a celor doud departamente, densitatea scazuta a
populatiei, nivelul mediu de urbanizare, respectul special al populatiei locale pentru

mediu au permis conservarea biodiversitatii, florei si faunei, a unui mediu natural curat,
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cu spatii intinse, lipsite de amenajari civile si, chiar, cu naturd «salbatica». Numeroasele
parcuri naturale i rezervatii, atractia peisagisticd montand, bogatia si diversitatea florei si
faunei prezintd importante atu-uri pentru pozitionarea produsului ,,Natura-Cultura-
Spiritualitate’’ s1 pe piata ecoturismului. Este piata cu cel mai ridicat ritm de crestere la
nivel mondial, turismul si natura devenind deja, in tarile dezvoltate, concepte indisociate.
Turistii provin din segmentele turismului alternativ, sunt bine educati, manifesta respect
fatd de naturd si manifestarile ei, sunt de varsta medie si peste medie si au un numar de
nopti pe sejur superior mediei pietei turistice.

Adresarea pe piatd trebuie sd pund accent pe autenticitate, inedit, experientd unica,

mediu salbatic, liniste si non-consumerism.

Piata turismului rural

Zone cu un grad mediu de urbanizare, judetul Caras-Severin §i microregiunea
Varset oferd oportunitati largi pentru turismul rural. Toate ariile tematice ale produsului
., Natura-Cultura-Spiritualitate” pot fi axate pe elemente specifice turismului rural,
recomandandu-se chiar, asocierea in promovare intre identitatea produsului si turismul
rural. Cererea are ca motivatii diferentierea, comunicarea/dezvoltarea si cunoasterea,
provine din categorii socio-profesionale superioare, are nivel ridicat de educatie, este de
tip familial, iar cheltuielile medii pe turist sunt superioare altor piete.

Este o piata ce merita castigatd, dar se impun eforturi de ameliorare a

Dincolo de elementele de specificitate, cele 4 piete trebuiesc abordate intr-o
conceptie integratd de marketing. Se poate observa, de altfel, in tabelul 37, gradul ridicat
de interactiune intre pietele tinta. Interactiunea multipla oferd avantajul diminudrii riscului
ofertei, potenteaza contributia turismului la dezvoltarea regiunii, asigura o valorizare
superioard a patrimoniului cultural, traditional, ecologic etc.; dar, obliga, in acelasi timp,
la un amplu efort de coordonare a productiei, a amenajarii turistice $1 a promovarii,
posibil de realizat doar in cadrul parteneriatelor public - privat si al dezvoltarii de retele la

nivel regional.
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Tabelul 37. Sistemul de corelatii teme - piete pentru produsul , Natura-

Cultura-Spiritualitate’’

Teme ale gamei de produse ,,Natura-Cultura-
Spiritualitate’’
Cultura Viata la
Natura Religie
traditionala tara

Piete de baza
Turismul cultural X X X X
Turismul religios X X X X
Turismul ecologic X - - X
Turismul rural X X X X
Piete complementare
Turismul montan X X X X
Turismul sportiv X - - X
Turismul de Intalniri X X X -
Turismul
balneoclimateric x x x x

De asemenea, produsul interactioneazd cel putin cu urmadtoarele piete
complementare: piata turismului montan, piata turismului sportiv, piata turismului de
intdlniri, piata turismului de sanatate (balneoclimateric §i de ,,remise en forme"), piata

turismului etnic, piata turismului industrial.

Piata turismului montan a atins, in aproape toate tarile europene, faza de
maturitate si este greu de presupus cd departamentele Carag-Severin si Varset vor castiga,
in perspectivd, segmente importante din cererea turistica; asta, cu atat mai mult cu cat,

concurenta, atdt pe piata internd, cat si pe piata internationald, este foarte puternicd, iar
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elementelor de valorizare. Totusi, strategia de marketing se poate adresa segmentelor de
piata specifice modelului austriac al turismului montan, caracterizate de optiunea pentru
statiuni mici, unde calitatea schiului practicat (a sporturilor, in general) este mai putin
importantd decat mediul natural, peisajele, apropierea culturii locale, contactele cu
populatia locala. Modelul este difuzat in Europa Centrala si este specific segmentelor cu
venituri ridicate, nivel de educatie si pregatire ridicat, varsta medie si peste medie. Se pot
observa, de altfel, elemente comune de identitate cu pietele de bazd pe care se poate
pozitiona produsul ,, Natura-Cultura-Spiritualitate”. Rezultatul pozitionarii pe aceasta
piatd va depinde insd, pe de o parte, de eficienta promovdrii si, pe de altd parte, de
evolutiile in planul ofertei, aducerea zonelor Semenic-Crivaia si Muntele Mic — Poiana
Marului la modelul statiunilor din Austria. Accentul trebuie sd cadd pe autenticitate,

gradul scazut de incarcare turistica si caracterul inedit.

Piata turismului sportiv poate fi abordata, deocamdatd pe componenta sporturilor
si a festivalurilor de iarnd de nivel mediu si pe cea a vanatorii si pescuitului sau
manifestari sportive internationale. Diversele practici sportive trebuiesc, insa, asociate cu
turismul ecologic, cel de intalniri s1 cel rural. De altfel, se constatd in ambele
departamente - Caras-Severin si Varset, incercarea, pe de o parte de a depasi conceptia
limitativd a ofertei, constand in cazare si masa (predominantd pana nu demult), prin
dezvoltarea nu doar a agrementului traditional, specific zonei, ci si a celui sportiv
(echitatie, drumetii, excursii, plimbare pe jos si cu bicicleta, parapantd, pescuit si
vanatoare) si, pe de altd parte, integrarea practicilor sportive in toate formele de turism.
Una din exigentele plasarii pe aceasta piatd va fi subordonarea principiilor si practicilor

sportive principiilor dezvoltarii durabile, in special, a protejarii mediului natural.

Piata turismului de intilniri, afaceri.
Ambele departamente prezintd oportunitati pentru piata turismului de intalniri (conferinte,
seminarii de Intreprindere), desi este exploatatd n prezent prea putin, raportat, pe de o

parte, la ameliorarea (in ultimii ani) a structurilor de cazare in principalele centre urbane
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si, pe de altd parte, la varietatea elementelor atractive (stiut fiind ca practicile turismului
de intalniri se asociazi cu cele culturale, religioase, ecologice, sportive). In pozitionarea
unui produs "Naturd-Cultura-Spiritualitate", accentul trebuie sa cada pe ideea de a trai
altfel si de a descoperi.

Piata turismului de sinatate.

Beneficiind de statiuni balneoclimaterice cu structuri de cazare si echipamente tot
mai moderne, de importante surse de ape minerale si de aer curat, cele doud departamente
pot pozitiona produsele si pe aceasta piata, in special pe componenta ,,remise en forme",
constand 1n practici combinate de recastigare a echilibrului fizic si psihic. Practicile de
sandtate pot fi armonios combinate cu natura, cultura traditionala si religia. Piata, ca si cea
a turismului de 1intalniri, oferd avantajul diminudrii sezonalitdtii, prin posibilitatea
organizarii sejururilor in orice perioada a anului.

In concluzie, produsul "Naturi-Culturi-Spiritualitate", oferd avantajul valorificarii
integrate a resurselor turistice ale celor doud departamente, diversele teme putand fi
pozitionate pe pietele turistice principale.

Studiul nostru propune o abordare de tipul: tematica de produs, valori promovate
versus motivatii pentru fiecare temad in parte, elementele atractive, de bazd, continut
(activitati/actiuni), cazare, masa, tipologia voiajelor forfetare recomandate si modul de
organizare a ofertei, sloganul recomandat.

A. Tema: Natura si peisaje

Valori promovate/motivatii: contemplare, meditatie, esteticd, ,, Spiritul in relatie cu
Natura", ,, remise en forme", cunoastere, apropiere de §i integrare in natura.

Elementele atractive de baza:

Departamentul Caras-Severin:

Cheile Nerei, Cheile Carasului, Cheile Minisului, Defileul Dunarii, Valea Cernei,
relieful carstic cu toatd gama de formatiuni ale endo §i exocarstului din Muntii Aninei,
Muntii Cernei, Mehedinti; relieful glaciar si periglaciar din Muntii Tarcu-Godeanu,
Sfinxul bandtean de la Toplet de pe malul stang al Cernei; Cascadele Beusnita, Bigar de la
Paralela 45 din Cheile Minisului, Cascada Vanturatoarea si Cheile Corcoaia si Tesnei din

Parcul National Domogled-Valea Cernei, Pesterile Buhui, Comarnic si Popovat; Stanca
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Babacai, Pestera Chindiei cu picturi rupestre, lacuri glaciare din masivul Tarcu-Godeanu,
Lacul Ochiul Bei si Lacul Dracului, Baia Vulturilor, lacurile de acumulare: Trei Ape,
Secu, Valiug, Poiana Marului, Rusca Teregova, Mare si Mic de la Oravita, Lacul Mare si
Lacul cu nuferi de la Dognecea, Taria si Golumbul de pe Minis, Lacul de la Portile de
Fier L.

4 parcuri nationale Cheile Nerei-Beusnita, Semenic-Cheile Carasului, Domogled-
Valea Cernei, Retezat, in curs de obtinerea statutului, Muntii Tarcu si un Parc Natural
(bilateral-transfrontalier) Portile de Fier, 62 de arii naturale protejate, (rezervatii
forestiere, botanice, paleontologice, faunistice, geomorfologice, speologice, avifaunistice)
relieful carstic cu toatd gama de formatiuni endo si exocarstice, relief glaciar si
periglaciar; culoare, depresiuni intramontane, faund spontand, fonduri de vanatoare si
pescuit, parcuri dendrologice.

Lacurile Tre1 Ape, Viliug, Breazova, Secu, Lacul Mare s1 Lacul cu nuferi de la
Dognecea, Lacul de la Poiana Marului, Lacul Rusca, Lacul de la km 9 si lovanul de pe
Valea Cernei etc., rezervatia naturala Fanatele cu narcise de pe Valea Sebesului de la
Zarvesti; domenii schiabile, fonduri de vanatoare si pescuit.

Departamentul Varsetului:

Dealurile Varsetului varful Gudurita 641m acoperiti de padure pe o suprafata de
4177 ha — Parc natural din 1982, cu o mare diversitate a florei si vegetatiei forestiere;
puncte de belvedere;

Rezervatia naturald Dunele de nisip de la Deliblata, Padurile din satul Straja,
Parcul dendrologic de la Gudurita.

Parcul orasului Varset — obiectiv protejat apartinand mostenirii culturale si ale
arhitecturii peisagistice, Societati si fonduri de vanatoare: Vrsacka Kula ,Lovac’ (cu
satele Veliko si Mala Srediste, Gudurita, Markovat, Mali Jam); Karas (satele Mesici,
Socita, lablanca, Kustili, Voivodint), Padurile Voivodina (VjvodinaSume) pe teritoriul
Munceilor Varsetului si pescuit: VrSacki sitovi (crescatorie de peste). Cele 5 fonduri de
vandtoare §i pescuit insumeaza o suprafatd de peste 60000 ha, Podgoriile Varsetului care
insumeaza peste 2000 ha si cu renumitele crame, poteca turistica de 2,5 km din Munceii

Varsetului cu Centru de informare turistica.

204



Continut (activitati/actiuni): excursii, drumetii, plimbare pe jos cu bicicleta,
ascensiuni montane pe niveluri diferite, itinerarii didactice, sporturi usoare, participarea la
viata la tard; pot fi combinate cu oricare alte tipuri de elemente atractive: participare la
evenimente, vizite la muzee i manastiri, traditii, artd mestesugareasca, sporturi usoare,
echitatie, pescuit si vandtoare, cure balneoclimaterice.

Cazare: In structuri de cazare de 2-4stele (margarete, pentru turismul rural),
structuri pozitionate in spatiul rural, cat mai integrat mediului natural; pot fi luate in
calcul si structuri de cazare urbane (centrele urbane fiind de mici dimensiuni) insa, de
preferat fara hoteluri.

Masa: mic dejun sau demi-pensiune (seara), cu pranz de tip picnic in cazul
produselor complet integrate, pentru a permite petrecerea cat mai mult timp in natura.

Tipologia voiajelor forfetare recomandate si modul de organizare a ofertei:
resursele atractive fiind concentrate pe arii geografice relativ limitate, tema poate fi
valorificatd prin intermediul sejururilor; diversele atractii pot fi incluse si in circuite, 1nsa,
fara forta de a genera un real impact in plan sufletesc si spiritual. Se recomanda sejururi
de grup pentru tineri, cu accent pe educatie, Invatare, cunoastere si sejururi individuale
pentru alte categorii, cu accent pe trdire, descoperire, cunoastere.

Sloganuri: Da, aceasta este natura; Uriasul verde, Muntii de granit.

B. Tema: Arta si istorie medievala

Valori promovate/motivatii: comunicare, dezvoltare, cunoastere, diferentiere,
emotie, placere, descoperirea culturii locale, arhitectura si istorie, relaxare, spectacol,
experienta unicd, a invata lucruri noi despre istoria si civilizatia umana.

Elemente atractive de baza:

In departamentul Caras-Severin: Bocsa-cetatea medievala, Caransebes — Muzeul
Regimentului de Granitd si Judetean de Etnografie si rezervatia de arhitecturd de la
Primarie pusa la Cazarma granicerilor (1722); Ruinele Cetatii medievale Carasova (sec.
XIII), Donjonul medieval de la Turnu Ruieni; Ruinele Cetdtii Mehadia (sec. XIII),
Cetatea medievala — Socolari, Ansamblul de monumente de pe dealurile ,,Oblita’’ si
,,Cetate’” de la Ilidia, Chiliille de la Varadia, Turnul din Gradinari; Manastirile si

bisericile: ruine de la Resita-Ogdsele, Bazias, Zlatita, Varadia, Petrilova, Bocsa-Izvor,
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Mehadia; Muzeul Banatului Montan-Resita, Muzeul Teatrului la Oravita, Manastirile:
Calugara, Slatina Nera, Brebu-Soceni, Teius-Caransebes, Almaj-Putna, Bazias, Biserica
romano-catolica-Ciclova Montana, Obreja, Piatra Scrisa-Armenis; Biserici-monumente de
arhitectura: Caransebes, Oravita, Teregova, Obreja, Ersig, Bania, Crusovat Mehadica,
Zlatita, Berzasca, Resita.

In departamentul Varset: Muzeul orasului Varset, Catedrala Mitropolitana Sfantul
Nicolae (sec. XVIII), Biserica Sfintei Cruci, Biserica Iniltarea Domnului (sec. XVIII),
Farmacia cu scari sau Farmacia Verde, Primaria (1795), Biblioteca orasului Varset (1887)
este un bogat si valoros fond de carte si documentar.

Primaria comunei Varset (1859), Palatul Eparhiei Ortodoxe Sarbe din Varset
(1750), Biserica Stantul Teodor (1994), Biserica Ortodoxa Romana (1913), Manastirea
Mesici(sec. XV), Manastirea Srediste (XVIII), Catedrala Romano-Catolicd din Varset
(1863), Capela romano-catolicd din Dealurile Varsetului (1739), Cula Varsetului (1439),
amplasata la altitudinea de 399 m, Castelul din Srediste (1803), Castelul din Vlajkovat
(1859), Teatrul National ,,Sterija’’ (1792).

Continut (activitati/actiuni): vizite la muzee, monumente, mandstiri, participarea
la festivaluri, spectacole (aproximativ 30 de evenimente etalate pe toatd perioada anului),
sejururi lingvistice si de studii.

Cazare: structuri de cazare de 3-4 stele (margarete), atat urbane, cat si rurale, in
functie de elementele complementare ce dau continut fiecarui pachet forfetar in parte.

Masa: demi-pensiune sau pensiune completa.

Tipologia voiajelor forfetare recomandate si modul de organizare a ofertei: tema
poate fi comercializatd atat prin sejururi, cat si prin circuite, fie tematice, fie de tip
generalist; se recomanda, totusi, ca linie strategica principald, sejururile organizate in asa
fel incat sa asigure o integrare activa a turistilor in viata culturala si spirituald a populatiei
receptoare.

Vacantele sunt pasive, turistii viziteaza diverse obiective cu sprijinul ghizilor si/sau
al organizatorilor de grup, acumuland pasiv informatii despre ceea ce viziteaza. Un pachet
forfetar de tipul "Natura-Cultura-Spiritualitate", trebuie sd evite un astfel de risc, punand

accent pe experienta, pe cunoastere, pe activarea relatiei cu mediul cultural local, sa fie un
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»produs experimental".

Organizarea §i promovarea trebuie sa difere pe piata nationald, fatd de cea
internationald. Lipsa unei identitati culturale internationale evidente pe plan extern nu va
permite, pe termen scurt si mediu, comercializarea culturii prin voiaje forfetare strict
culturale (tematice), iar pe plan intern, asocierea turism - culturd nu a castigat inca foarte
mult din piatd. Ca urmare, in functie de specificul grupului tintd, se recomanda
dezvoltarea de produse care sa imbine atractiile ,high culture" cu atractiile culturii
traditionale si/sau atractiile peisagistice i naturale.

In ceea ce priveste elementele functionale (cazare, transport, masi, servicii de ghid
etc.), fiind vorba de piete elitiste, se recomanda accentul pus pe calitate si confort.

Slogan: Circuit medieval, Pasii gloriei.

C. Tema: Cultura traditionali, arta mestesugareasca si gastronomie

Valori promovate/motivatii: autenticitate, costume populare, gastronomie,
etnografie si folclor, arhitecturd traditionald, descoperire, cunoastere, comunicare,
intelegere, experienta unica.

Elementele atractive de baza: arhitectura populard (constructii de case, interioare,
decoratiuni), imbracaminte traditionala, costume populare, mancaruri traditionale, muzica
si dansuri traditionale, muzee de etnografie si folclor, evenimente (sarbatori, festivaluri,
crame).

Continut (activitati/actiuni): vizite la muzee de artd §i culturd traditionald,
vizitarea caselor taranesti, vizitarea manastirilor; vizitarea atelierelor mestesugaresti de
ceramicd, tesdturi, cursuri de invatare a mestesugurilor specifice regiunii (vase de lut,
cusutul s1 Tmpodobitul costumelor populare, cursuri de dans si de muzica, participarea la
sarbatori religioase, mese traditionale, degustari de vinuri.

Cazare: structuri de cazare de 2-4 stele, de preferat case de agro-turism care
conserva stilul arhitectural local si oferd ospitalitate, posibilitatea integrarii in mediul de
viatd §i a comunicarii cu populatia locala.

Masa: demi-pensiune sau pensiune completa, cu mese axate pe produse locale.

Tipologia voiajelor forfetare recomandate (mod de organizare a ofertei): sejururi

,moyenne" si ,.haut de gamme", in grup sau individuale, combinand elementele atractive
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ale temei cu alte tipuri de atractii (naturale §i peisagistice, muzee, sport, agro-turism).

Slogan: Prin bucataria imperiului, Muntele Auriu.

D. Tema: Religie si rituri (obiceiuri) familiale

Valori promovate/motivatii: apropiere de Dumnezeu, impdcare cu sine $i cu viata,
intelegerea istoriei, culturii si valorilor spirituale, cunoastere, comunicare, evolutie in plan
spiritual, respectarea reciprocd a valorilor religioase si transferul reciproc de valori,
toleranta.

Elementele atractive de baza: manastiri, biserici, sarbatorile de Paste si de Craciun,
ceremonii de botez, casatorie, moarte.

Continut (activitdti/actiuni): pelerinaje, vizite la manastiri, participarea la slujbele
diverselor sarbatori religioase, la riturile de trecere.

Cazare: structuri de cazare de 2-4 stele (in functie de segmentul de piata - religia ca
manifestare spirituald, culturala sau sociald), situate de preferinta in mediul rural.

Masa: demi-pensiune sau pensiune completd, mancare cu specific local, mancare
de post (in perioadele de post).

Tipologia voiajelor forfetare recomandate si modul de organizare a ofertei):
sejururi ,,bas", ,moyenne" si ,haut de gamme", In grup sau individuale, cu accent pe
participarea activd la viata si sarbatorile religioase, la obiceiurile de familie; pot fi
combinate cu elemente de cultura traditionald, natura si peisaje.

Slogan: ,,Gosti bineveniti’’

E. Tema. Viata la tara

Valori promovate: identitate culturalda locald, traditii, spiritualitate, naturd,
convivialitate, comunicare, integrarea Tn mediul vietii la tard, viata la ferma, arhitectura
locala.

Elementele atractive de baza: mediul natural, arhitectural si social rural, agricultura
si silvicultura.

Continut (activitati/actiuni): studiul si contemplarea naturii, sport, excursii,

drumetii, participarea la muncile agricole si combinatii diverse din activitatile specificate
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la ariile tematice A, C si D, cu respectarea conditiei de localizare in mediul rural si
adoptarea unor practici turistice durabile (respectarea mediului natural, cultural si social
receptor).

Cazare: structuri de cazare de 2-4 stele, de preferat case de agro-turism care
conserva stilul arhitectural local si oferd ospitalitate, posibilitatea integrarii in mediul de
viatd §i a comunicarii cu populatia locala.

Masa: demi-pensiune sau pensiune completa, cu mese axate pe produse locale.

Tipologia voiajelor forfetare recomandate si modul de organizare a ofertei: sejururi
,moyenne" si ,.haut de gamme", de scurta si medie duratd, individualizate, cu accent pe
autenticitatea §i calitatea elementelor atractive, care asigurd convivialitate si posibilitatea
integrarii in mediul receptor.

Sloganuri: Campia Albastra, Vacante in casa banateanului, Comori ale identitatii,
Dormi peste noapte in sura cu fan, Gosti in soba de la drum.

Ariile tematice propuse au fost elaborate urmarind utilizarea integrata a resurselor
turistice regionale si permit combinatii §i pozitionari pe diferite piete.

Pachetele forfetare, ca functie obisnuita a tur-operatorilor, pot fi realizate in ambele
departamente si pe oricare dintre teme.

Conceptul de produs, odatd elaborat, trebuie integrat intr-o strategie adecvata de
marketing regional. Propunem in continuare cateva repere privind politica de pret, politica
de promovare si politica de distributie, raportat la particularititile regiunii selectate.

Politica de pret

Politica de pret trebuie sa vizeze doua directii principale:

- nivelul pretului;

- modularea tarifara.

A. Nivelul pretului

Pe pietele turismului de maturitate si ale turismului alternativ, tipuri carora se
adreseazd produsul "Natura-Cultura-Spiritualitate”, variabila pret si raportul calitate -

In acest sens:

- 1n stabilirea nivelului pretului voiajelor forfetare, se impune ca acesta, indiferent
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de tipul ofertantului (prestator direct, agentie, turoperator), pretul sa nu depaseasca suma
tarifelor prestatiilor incluse, daca respectivele prestatii (cazare, masa, transport, agrement)
ar fi cumparate separat, direct, de catre turist. Principiu respectat, in general, pe pietele
europene caracterizate de concurentd ridicata, nu reprezinta o reguld pe piata romaneasca.
In mod obisnuit, in voiajele forfetare, noaptea hoteliera este inclusa la un pret mai ridicat
decat tariful public. Avand, insa, in vedere specificul pietelor tintd, este inacceptabil ca un
turist sd achizitioneze, spre exemplu, de pe piata de intermediere, o noapte de cazare cu
50 EUR, iar la destinatie, tariful public sa fie de 40 EUR;

- nivelul pretului trebuie sd fie independent de valoarea adaugata, atat de catre
producitorii de voiaje forfetare (turoperatorii), cat si de piata de intermediere (agentii). In
plan practic, principiul presupune suportarea cheltuielilor §i obtinerea profitului din
marjele cedate fie de prestatorii directi, fie de cétre turoperatori;

- este necesara stabilirea unui raport optim pret - calitate. Unii specialisti
considera ca turismul nu este altceva decat regasirea in plan real a reprezentarilor
mentale ale turistilor, rezultate ca efect al acumularilor anterioare, inclusiv prin
intermediul promovarii. Prin urmare, avand in vedere decalajele de competitivitate in
domeniul resurselor valorizante (infrastructurd de transport, cazare, comunicatii),
aprecierea raportului calitate - pret trebuie orientatd catre componenta atractiva a ofertei,
pentru care elasticitatea cererii este relativ scazuta si unde calitatea se raporteaza la
elementele de specificitate. In acest scop, se impune ca prin promovare si se opteze
pentru conturarea unei imagini de produs predominant axatd pe resursele atractive.

- se impune renuntarea la aplicarea unui pret diferit pentru turistii straini. Produsul
"Natura-Cultura-Spiritualitate” trebuie sa promoveze valorile specifice la nivel
international si sa asigure integrarea regiunii in turismul european. Practicarea unui tarif
mai mare pentru intrarea la diferite obiective turistice sau pentru accesul la unele prestatii,
creeazd un semnificativ deficit de imagine; mai ales, Tn perspectiva aderarii la Uniunea
Europeana, dar si ca atitudine generala, diferentierea pretului pe criteriul nationalitatii este
nerecomandata.

- este necesara folosirea pretului ca strategie concurentiald. Avand in vedere

conditiile ofertei locale, este foarte greu de aplicat o strategiec de nisd. Ca urmare,
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diferentierea produsului si aplicarea unui pret atractiv pot sa reprezinte coordonate ale
strategiei concurentiale. In acest scop, este de preferat comercializarea de produse partial
integrate, cu un minim de servicii care sa confere identitate produsului, urméand ca la
destinatie sd se ofere un ansamblu variat de prestatii complementare. O astfel de strategie
ar veni si In intdmpinarea noilor tendinte in consumul turistic: nevoia de autonomie, de
independenta, produse individualizate, flexibile.

B. Modularea tarifara

Prin modularea tarifara, constand 1n diferentierea pretului unui produs, in conditiile
mentinerii continutului produsului din punct de vedere cantitativ si calitativ, se pot urmari
urmatoarele obiective:

- diminuarea sezonalitatii (modulare sezoniera), prin diferentierea pretului pe
perioada de consum; avand in vedere gradul foarte redus de Incdrcare turistica si de
ocupare hotelierd in regiune, regula ar fi aceea a acordarilor de reduceri tarifare in extra-
sezon (accentuand in ofertd si in promovare pe ideea de reducere) si nu aceea a tarifelor
ridicate pentru perioadele de sezon (in cazul nostru, doud sezoane de varf: iunie - august
st decembrie - ianuarie, diferite de cele aplicate la nivel national);

- atragerea anumitor categorii de consumatori §i fidelizarea clientelei (modulare-
structurald), constand in acordarea de reduceri, gratuitati, facilititi categoriilor de turisti
vizate si clientilor care achizitioneazd produse dincolo de un anumit numar de voiaje sau
numir de nopti de cazare sau valoare a incasirilor. In acest scop, se poate folosi o
combinatie de carti de fidelitate pe firme turistice (hotelieri, agentii, turoperatori) si pe
produs, de tipul ,N.C.S. - Card" (Naturd Cultura Spiritualitate - Card). In ceea ce priveste
categoriile de consumatori, se recomanda atragerea familiilor calatorind cu copiii, dar, in
egala masura, pot fi vizati si tinerii. Familiile cu copiii cheltuiesc mai mult, iar tinerii pot
contribui, prin gradul ridicat de mobilitate si socializare, la promovarea dialogului inter-
cultural, a intelegerii si respectului reciproc de valori, intr-o lume apreciata ca fiind tot
mai alienatd social. O categorie speciald de consumatori ar putea fi turistii din mai multe
regiuni cu profil turistic similar, constituite intr-o eventuald retea cu rol de promovare pe
pietele internationale.

- cresterea numarului mediu de zile/sejur (modulare regresivd). Una din marile
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probleme ale turismului in cele doua departamente — Caras-Severin si Varset, o constituie
numirul mic de nopti de cazare pe sejur sau circuit. In consecint, se recomanda aplicarea
de reduceri tarifare pentru circuite sau sejururi care includ mai mult de 5 nopti de cazare.

Desi foarte complex si nu foarte usor de aplicat, sistemul modularii tarifare, aplicat
prin folosirea complementard si corelatd a procedeelor prezentate, la nivel regional, se
poate constitui intr-un element important de atractivitate si de competitivitate pe pietele
tinta.

Politica de informare/comunicare si de promovare

Strategia de comunicare §i promovare la nivel regional trebuie sda fie
complementara strategiilor intreprinderilor turistice si sa combine toate elementele
mixului promotional:

- publicitatea (cataloage, brosuri, materiale distribuite direct catre diverse
filiere turistice, Internet, suporturi electronice, pagind Internet, reclame, informarea
directa prin posta sau e-mail);

- promovarea vanzarilor (targuri si expozitii, reduceri de tarife, jocuri si
concursuri, seminarii, conferinte, work-shopuri, voiaje de stimulare pentru presa,
personalitdti sau parteneri din filierele turistice);

- relatiile publice (conferinte de presa, seminarii, evenimente speciale, sisteme
diverse de comunicare catre si intre actorii publici si privati implicati si catre presa,
publicul larg, partenert).

Sistemul actual de promovare este extrem de diversificat, de la suporturi simple
(pliante, brosuri), pand la instrumente modeme (CD, spoturi publicitare, pagini web,
filme, relatii publice - tururi de presa, ale inaltilor diplomati).

Promovarea este facuta atat de catre:

- prestatorii turistici directi, Tn special, structuri hoteliere si agentii turistice din
regiune (multe dintre ele avand pagini web);

- agentii turoperatoare si de receptie din regiune si de la nivel national
(predominant din Bucuresti); au pagini web si ofera posibilitatea rezervarii on-line;

- asociatii profesionale (cea mai activa si eficientd este ANTREC, oferind chiar si

posibilitatea cumpararii on-line);
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- ONGe-uri (cu obiective specializate de promovare turistica a regiunii), utilizate de
firmele de turism;

- participarea la targuri, festivaluri, congrese de turism, organizate la nivel national
st la nivel international (predominant in tari din Uniunea Europeana);

- Ministerul Transporturilor, Constructiilor $i Turismului (regiunea a devenit in
ultimii ani o prioritate in strategia de promovare la nivel national, aspect ce poate sa fie
considerat un avantaj competitiv si o oportunitate pentru produsul ,,Naturd-Cultura-
Spiritualitate".

Totusi, nu se poate vorbi de o strategie unitara de promovare, axata pe principiile
dezvoltarii durabile. Ea are un caracter mai curand fragmentar, punctual si este rezultatul
unor actiuni necorelate, in care actorii locali sunt mult prea putin implicati. Daca se
doreste dezvoltarea functiei turistice a regiunii din perspectiva durabilitdtii, este necesara
asigurarea coerentei actiunilor diversilor actori publici si privati cu rol potential in
promovare, atit in plan orizontal (firme, institutii, filiere turistice), cat si in plan vertical
(actori locali, regionali, nationali si, eventual, parteneriate la nivel international).

Intreprinderile turistice din regiune dispun, insa, de posibilititi extrem de reduse
pentru a se implica in strategii eficiente de informare §i promovare, in special, pe pietele
internationale.

Caracterul extrem de fragmentat al pietelor turismului bazat pe atractii culturale si
naturale impune ca, atat suporturile, cat si canalele si mijloacele de informare si
promovare sa se adapteze particularitatilor diverselor segmente de piatd presupuniand nu
doar resurse financiare considerabile, ci §i competente profesionale de care firmele din
regiune nu dispun. O solutie in acest sens, care poate veni in sprijinul unei abordari de
tipul celei propuse in prezentul studiu de caz, ar putea fi constituirea unei Organizatii de
Management al Destinatiei. Ea ar permite integrarea resurselor turistice la nivelul
intregii regiuni printr-o strategie unitard si coerenta de marketing, potentand nu doar
posibilitatile de promovare si distributie/comercializare ci si vizibilitatea turistica a
regiunii.

Obiectivele promovarii ar trebui sa fie:

- crearea §1 asigurarea continuitdtii imaginii de marca;
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- imbunatatirea pozitiondrii pe piata, depasind imaginea reductionista actuala;

- orientarea preferentiald catre pietele turismului alternativ;

- cresterea numarului mediu de nopti pe sejur si a Tncasarilor medii pe turist;

- diminuarea caracterului de sezonalitate si conturarea unui model cu doua

perioade de sezon.

in promovarea regiunii, accentul ar putea si cadi pe:

- atractivitatea cadrului natural, al arealelor protejate, domenii schiabile;

- specificul artei mestesugaresti (olarit, pictura oudlor, prelucrarea lemnului, tesut
si cusut costume populare);

- atractivitatea bisericilor, manastirilor, arhitecturii, culturii laice, istorie, legende-
abordate intr-o conceptie multilaterald;

- traditii (sarbatorile de Paste si de Craciun, ceremoniile religioase, muzica, dans);

- peisaje si mediul rural de viata.

Ca sistem de promovare propunem:

- crearea unei marci ,,Naturd-Cultura-Spiritualitate”, in baza unor criterii de
calitate, obtinerea marcii (posibila atat pe produs, cat si pe firma turisticd), urmand sa fie
conditionatd de respectarea acestor criterii. Sistemul ar permite un control al ofertei
privind calitatea, absolut necesar pentru ca produsul ,,Naturd-Cultura-Spiritualitate" sa
capete identitate, iar deficientele de calitate existente in regiune la toate nivelurile sa nu
dduneze imaginii de produs creata si pozitiei de piata a produsului.

- crearea unei pagini web, dacad este posibil corelatd cu alte pagini de impact;
pagina ar trebui nu doar sa ofere informatii despre regiune, ci $i sa se constituie intr-un
sistem de distributie;

- promovarea directd, prin e-mail, e-newsletter;

- utilizarea relatiilor publice (tururi promotionale pentru reprezentanti mass-media,
agentii turoperatoare, elite culturale, politice, sportive);

- crearea unet agentii sub forma unui ONG, cu functie specializata de a promova si
sustine distributia produselor, de a promova, la nivelul regiunilor oportunititile de

finantare, parteneriatele si constituirea de retele;
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- crearea instituirii unei zile festive ,,Naturd-Cultura-Spiritualitate", organizata prin
rotatie Tn regiunile vizate, care sa reuneasca actorii publici si privati cu rol in gestiunea
produsului;

- realizarea unei brosuri, a unui CD s1 a unui film ,,Natura-Cultura-Spiritualitate’”’;

- crearea unei carti de fidelitate ,,Natura Card"; aceasta ar putea fi folosita ca mijloc
de realizare si comercializare a produselor deschise, dar si ca mijloc de fidelizare a cererii
(acordarea de reduceri, cadouri sau gratuitdti, dincolo de un anumit volum al
cheltuielilor);

- participarea la evenimente, organizand un stand specializat ,,Natura-Cultura-
Spiritualitate";

- crearea de retele si de parteneriate cu regiuni similare, bazate, eventual, pe
acelasi tip de produs.

Elementele definitorii principale ale imaginii de produs ce ar putea fi promovata
prin sistemul propus ar trebui sa fie combinatia de caracteristici ce asigurd pozitionarea
produsului pe cele 4 piete principale (turismul cultural, turismul religios, eco-turismul,
turismul rural), respectiv: Tradition and modernity; Spiritual heritage; Spirit in life;
Living time differently; Creation in nature; Natural preserved variety; Spirit in action. In
ceea ce priveste valorile promovate, acestea ar trebui sd fie: autenticitate, unicitate;
traditie; natura §i unitatea omului cu natura, integrarea valorilor spirituale in viata
cotidiand, autonomie, individualitate, vitalitate si sens, comunicare.

Pentru fiecare cuplu de marketing produs-piata vor trebui alese caracteristicile de
imagine si resursele atractive care sa permita promovarea valorilor specifice motivatiilor
st nevoilor grupurilor tintd. Va fi, de asemenea, foarte importantd promovarea unei
imagini ciat mai realiste, pentru a evita un decalaj prea mare intre asteptari si realitati, in
cazul resurselor valorizante (accesibilitate, infrastructurd de transport, cazare, altele). Se
stie cd pietele turismului alternativ sunt extrem de sensibile la veridicitatea si
conformitatea imaginii comercializate cu cea gasitd la destinatie.

Politica de distributie

Caracterul atomizat al ofertei turistice, capitalul redus si limitele in pregatirea

profesionala a actorilor turistici din departamentele Caras-Severin si Varset, raportat la
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intinderea pietei, diversitatea grupurilor tintd si exigentele ridicate ale turistilor potentiali
pentru produsul "Natura-Cultura-Spiritualitate", obligd la utilizarea sistemelor de

distributie indirecta.

Principalele canale de distributie indirectd sau intermediatd sunt:

agentiile de distributie/receptie;

turoperatorii (producatorii de turism);

oficiile de turism;

cluburile, sindicatele si asociatiile profesionale;

distributia electronica (on-line).

Agentiile de distributie/receptie

Comercializarea prin intermediul agentiilor de distributie prezinta atat avantaje, cat
si riscuri. Pe de o parte, se largeste aria geograficd de comercializare, se multiplica
posibilitatea de comercializare a produselor specializate (cazul produsului "Natura-
Cultura-Spiritualitate"), sunt depasite barierele lingvistice si lipsa de incredere pe pietele
emitente (in cazul turismului international), dar, in acelasi timp, agentiile rareori isi asuma
responsabilitdti de promovare si publicitate (vand ce primesc si daca li se cere), grupurile
constituite sunt eterogene, exista riscuri de platd cu intarziere. Totusi, realitatea pietei
celor doua departamente impune apelul la agentiile de distributie.

In ceea ce priveste agentiile receptoare, in nici unul dintre cele doud departamente
nu exista agentii credibile, recunoscute la nivel international si national. Comercializarea
se face prin turoperatori si agentii din marile centre urbane nationale. O astfel de situatie
poate Insa sd prezinte riscuri legate de slaba cunoastere a particularitatilor si realitatilor
locale, de inadaptare a cererii la oferta regionala. Prin urmare, recomandam promovarea
idei1 de "incoming" si, in perspectiva, crearea de retele, eventual integrate unor retele
internationale, situatie de preferat celei de comercializare prin agentiile de distributie.

Turoperatorii

Comercializarea prin intermediul turoperatorilor prezintd aproximativ aceleasi
categorii de oportunititi si riscuri ca si cele ale agentiilor de distributie. In plus: marjele

cedate sunt mai ridicate, diminuand profitul prestatorilor directi si, implicit, efectul de
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multiplicare la nivel regional, daca turoperatorii provin din alte regiuni. De asemenea,
turoperatorii obignuiesc sd apeleze pentru comercializare la agentii de turism distributiv,
marind lantul comercializarii si reducand astfel controlul asupra pozitionarii si corelatiei
produs - piatd. O solutie ar fi utilizarea turoperatorilor specializati pe pietele de
adresabilitate ale produsului si dezvoltarea activitatilor de touroperating in regiune.

Oficiile de turism

De mici dimensiuni si fara potentialul necesar unei adresabilitati la nivel national si
international, oficiile de turism din regiune pot totusi sd-si asume un rol de informare si
promovare, in special, prin Internet. De asemenea, in comercializarea indirecta, centrele si
oficiile de turism ar putea sprijini prestatorii turistici directi in procesul de informare si
negociere, in dezvoltarea si comercializarea voiajelor forfetare, stiut fiind cd accesul
prestatorilor directi, de mici dimensiuni, la piata de intermediere, este limitat.

Cluburile, sindicatele si asociatiile profesionale

Pot fi folosite in special, pe pietele complementare, pe piata turismului de intalniri
si a turismului sportiv, iar dintre pietele de baza, pe cea a turismului rural.

Distributia electronica (on-line)

Distributia prin Internet este mijlocul ideal de adresabilitate pe piata internationala
pentru destinatii cu potential redus de comercializare, mai indepartate de centrele emitente
si interesate de o plasare pe piete diverse din arii regionale extinse. Propunem, in acest
sens, crearea unui sistem central de rezervare on-line la nivelul celor doud departamente,
cu o taxa de acces sub forma unei cotizatii anuale fixa sau variabild, in functie de volumul
vanzarilor intermediate.

In acelasi timp, insa, in functie de resursele financiare si de capitalul uman, precum
si de capacitatea de combinare a diferitelor prestatii in voiaje forfetare, producatorii de
turism pot folosi canalele de distributie directi sau prin corespondenti. In acest caz,
recomandarea este constituirea unui parteneriat in cadrul unor retele sau asociatii de
comercializare.

In concluzie, specificul pe care il impune comercializirii un produs bazat pe
patrimoniul cultural si natural intr-o regiune relativ dezvoltata este necesitatea apelului la

distributia indirectd, cu semnificative riscuri, in special, pentru imaginea de produs si
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durabilitatea acesteia. Dezvoltarea de retele de agentii proprii, eventual cu parteneri din
regiuni diferite axate pe aceleasi valori, este solutia cea mai eficientd §i in masurd sa
asigure o dezvoltare durabild a produsului si a regiunilor. Este si solutia pe care o
recomandam pentru produsul ,,Naturda-Cultura-Spiritualitate’” aplicat regiunii selectate.

CONCLUZII

Conceptul de produs poate fi folosit, in principiu, de orice regiune bazatd pe
resurse culturale si naturale, daca reuseste sd-si gdseasca elementele de unicitate, de
autenticitate si sd se raporteze la conditionalititile specifice regiunii.

In cazul microregiunii Varset, o atentie speciald ar trebui acordati urmitoarelor
aspecte:

A. Crearea imaginii de produs. Produsul exista, dar pentru a fi achizitionat este
nevoie de gasirea unor reprezentdri in mintea individului, atat la nivel rational, cat si
subconstient, care sd apropie produsul de nevoile si motivatiile pietelor tintd; in acest
sens, se impune asocierea identitdtii produsului "Natura-Cultura-Spiritualitate" cu o serie
de cuvinte si imagini care sa reflecteze aspectele interioare, rationale si subconstiente, ale
imaginarului grupurilor tinta; spre exemplu, pe un anumit segment de piatd, "Natura-
Cultura-Spiritualitate" poate fi asociat cu religia ca act de cultura, pe alta piata cu religia
ca practica, meditatie si1 rugdciune pentru apropierea de Dumnezeu, pe altd piatd cu
militantismul religios si cultural (dorinta de a cunoaste si de a intelege), pe alta piatd cu
religia ca spectacol; de asemenea, imaginarul poate fi constituit dintr-o singurd
componentd (pol), din doud sau mai multe, prin asocierea culturii cu religia, istoria,
traditia, arhitectura, natura, spatiul rural sau spatiul montan.

In consecinta, informarea si promovarea trebuiesc diferentiate pe segmente de piata
tintd, tinand cont de imaginarul sau ,,imaginea imaginata" a ,, Spiritului” in reprezentarile
mentale ale indivizilor; ea poate diferi nu doar din punct de vedere al particularitdtilor
grupurilor tintd, ci si al ariei geografice de provenientd si al spatiului cultural de
apartenentd al acestora. Dincolo insd de elementele de specificitate, la nivel regional se
poate contura o imagine unitara de produs.

B. Comunicarea si promovarea imaginii la nivelul ofertei, al actorilor

regionali si locali implicati. Pentru ca imaginea unui produs regional sa prinda contur si
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sa-si gaseascd reprezentarea la nivelul grupurilor tintd, actiunile agentilor implicati in
gestiunea ofertei trebuie sd fie coerente si sd se raporteze la personalitatea potentiald
propusd; incoerenta poate genera o imagine ambigud, fard capacitate competitiva, lipsita
de fortd si in masura s deruteze pietele tintd. In acest sens, actorii regionali trebuie si
cunoascd, dar mai ales sa Inteleagd produsul, imaginea si modul in care ea se gestioneaza.
Evident, asta presupune un efort de informare, dar mai ales de educare a actorilor
turistici in ,spiritul" responsabilitdtii sociale a intreprinderilor, respectiv, in sens
general, 1n spiritul dezvoltarii durabile a regiunii.

C. Asigurarea coerentei actiunilor entititilor administrative. Una dintre
dificultatile majore ale gestiondrii produsului "Naturd-Cultura-Spiritualitate" in general,
dar in mod special a promovarii si conturarii identitatii, va veni din noncorespondenta
intre ,entitatea turisticd" si cea administrativd, mai ales 1n conditiile in care entitatea
turisticd este mai importantd/mai mare. in acest sens, pe linia comuna a produsului,
accentul in promovare trebuie pus pe marca, pe identitate si nu pe produs (autenticitatea,
specificitatea, personalitatea regiunii), cu asocierea marcii la produsul "Natura-Cultura-
Spiritualitate".

Strategia de promovare va fi orientata pe conceptele: a descoperi si a intelege, a
trai altfel, a comunica, a te apropia de Dumnezeu, a te descoperi pe tine Insuti si a te
raporta la altii, in mediul cultural, religios si natural receptor, altfel spus, adresarea
predominantd la partea imaginativd, simbolica si afectivd a individului. De asemenea,
pentru a beneficia de contributia ofertei, actorii regionali trebuie sd se regadseasca in
imaginea de marca promovatd. Un rol esential in acest sens ar putea sa revina instituirii
unei zile festive ,,Natura-Cultura-Spiritualitate". Ziua cand se deschide Centrul de
informare si promovare a turismului de la Garana, organizatad prin rotatie in cele doua
departamente, care sd reuneascd actorii publici si privati cu rol in gestiunea
produsului.(Caras-Severin si Varset).

D. Necesitatea conturarii unui sentiment de apartenenta la un obiectiv/interes
comun si de solidaritate intre actorii implicati, pe de o parte, In cadrul aceluiasi
departament si, pe de altd parte, din departamente diferite. Ziua festiva ar putea fi unul

dintre instrumente. Pot fi luate, nsa, in considerare si actiuni cu caracter functional:
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programe de jumelaj Iintre administratiile publice din departamentele implicate,
participarea 1n parteneriat la programe de dezvoltare turisticd finantate din fonduri

europene, crearea de retele ale agentilor turistici, promovarea reciproca a ofertelor etc.;

E. Specificul pe care il presupune managementul turistic in general, dar in mod
special pe formele de turism carora se adreseazd produsul, este cd strategia nu se poate
raporta la nevoile consumatorilor; managementul turistic, mai ales daca se raporteaza
la principiile turismului durabil, nu are natura consumeristd (in sensul ca nu se
adapteaza oferta la cerere), ci presupune identificarea acelor piete tintd care se pot
raporta la produs; este o relatie de tip produs-oferta-actori locali/regionali-consumator,
chiar daca, in elaborarea produselor se urmareste, evident, corelarea ofertei cu cererea (in
cazul de fatd, in mod esential, pe componenta atractiva).

Rigiditatea productiei turistice obligd, prin urmare, la un efort de identificare a
pietelor interesate si de promovare in conditiile unei concurente ridicate, nu doar cu
produsele similare, ci si cu produsele substituibile. Riscul substituibilitatii
(substituibilitate ridicatd oricum, in medie, pe pietele turistice) va fi foarte ridicat, ca
urmare a elementelor de infrastructura generald si turistica din regiune, slab competitive
pe pietele turismului de maturitate. Sansa reusitei va fi in acest context determinata de
masura In care promovarea va reusi sd se adreseze pietelor potentiale ce pot deveni
efective si posibil de fidelizat. Ea va trebui sa accentueze elementele de specificitate, de
diferentiere ale produsului si sa mizeze pe principiul pietelor turismului alternativ - ,,a
calatori altfel, a te simti altfel, a trai altfel". A atrage, a primi, a retine, a determina
revenirea pot constitui elementele cheie strategice in promovare. Ea trebuie insd integrata
intr-o strategie a dezvoltarii turistice durabile a regiunii Tn ansamblul sdu.

In sintezd, se poate aprecia ca, dacd specificul turistic al departamentelor Caras-
Severin si Varset favorizeaza si sustine dezvoltarea unui concept regional de produs cu
real potential de a beneficia de avantaje competitive, gestiunea conceptului nu se poate
realiza n afara unei strategii regionale de dezvoltare turisticd durabild si a unui larg
parteneriat public -privat. Este, de asemenea, foarte importanta promovarea unei imagini

cat mai realiste, pentru a evita un decalaj prea mare intre asteptdri si realitati, in cazul
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resurselor valorizante (accesibilitate, infrastructura de transport, cazare, altele). Accentul
in promovare va trebui sa cada pe resursele atractive.

Prezentarea studiului de caz permite, In plus, obtinerea unor concluzii generale
privind criteriile §i principiile ce se impun a fi respectate in elaborarea si aplicarea unui
concept de produs turistic regional, bazat pe atractii naturale si culturale, care sd se
constituie intr-un instrument eficace in managementul durabil al regiunii. In linii
generale, este nevoie, in primul rand, ca strategia de produs sa plece de la oferta si sa se
adreseze pietelor turismului alternativ, sa se subordoneze principiilor dezvoltarii durabile,
sa se bazeze pe sustinerea si implicarea actorilor locali, pe cooperarea intre actorii publici
si privati la nivel regional si pe crearea unor retele internationale de actori turistici din
regiunile similare (pentru obtinerea efectului de gama), in al doilea rand, este necesarda
crearea unei imagini de marca; accentul in promovare trebuie pus pe marca, pe identitate
si nu pe produs (autenticitatea, specificitatea, personalitatea regiunii), cu asocierea marcii
la conceptul de produs ales. Nu in ultimul rand, se impune aplicarea conceptului de
gestiune integrata a managementului de produs, In cadrul mai larg al dezvoltarii si
amenajarii turistice regionale, precum si evaluarea si adaptarea continud a produsului atat

la evolutiile pietelor tinta, cét si ale mediului economic, social si ecologic receptor.

8.5. Amenajare turistici. Domenii schiabile. Studii de caz.

8.5.1. Domeniul schiabil Semenic.
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teleschi
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221



Clase de pante:

Valoare procentuala din

Valoare absoluta a

Tipuri de partii/trasee de

total domeniu de suprafetelor (m?) schi
amenajat (%)
0-5° 0% - -
5-15° 17% 172.000m? medii
15-25° 70% 696.000 m? avansati
25-35° 13% 140.000m? buni

Numairul de zile cu ninsoare (fig.30) trebuie avut in vedere de asemenea.

Numarul maxim de zile cu ninsoare se inregistreaza in luna ianuarie. Luna decembrie, ca

in toate regiunile din Romania inregistreaza o scadere in ultimii ani. Luna ianuarie chiar

daca este una cu precipitatii foarte reduse, se inregistreaza cca. 13 zile cu ninsoare. In luna

martie se mentine numdrul de zile cu ninsoare ridicat, cca.12 zile.
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Fig. 10. Numarul mediu de zile cu ninsoare in arealul statiei meteo Semenic inregistrate intre anii 1965-
1999

Coreland cu cantitdtile de precipitatii, cea mai mare cantitate de precipitatii solide

ar trebui inregistrate in luna ianuarie, lucru ce se poate usor observa in fig. 10 ce

reprezintd numarul mediu al grosimii stratului de zapada. De asemenea coreland cu datele

de temperaturd care se mentin la aproximativ -5 °C pentru ianuarie, februarie si la cca. -

2°C pentru luna martie exista sanse ca stratul de zdpada sa se acumuleze de la o luna la
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alta fara sa se inregistreze pierderi majore.

Grosimea stratului de zapada variazd intre 30 cm (decembrie) si 91 cm (in
februarie) valorii medii anuale. Data medie de aparitie a statului de zdpada este 26 X iar
data medie a ultimului strat de zapada 24 VI, astfel durata medie a stratului de zapada este
de 180 zile. Datele meteorologice nu specifica insd grosimea stratului de zapada. Din
punct de vedere al exploatdrii pentru practicile de iarna trebuie sd fie de 30 cm. Daca
analizam datele grosimii stratului de zadpada, numarul zile se restrange la 5 luni, ceea ce
insemna cca. 150 zile. De asemenea trebuie facutd o analiza si pe decade deoarece daca
luam exemplul lunii decembrie, care in ultima vreme inregistreaza strat de zapada doar la
sfargit in cel mai bun caz. Acesta insemna o scadere de alte 20 de zile, durata
restrangandu-se la 130 zile.

Din punctul de vedere al tipului de regim nivometric dupa cum este descris in
literatura de specialitate (Besancenot, 1990) observam o mutatie de la cel echilibrat, cu
maxim etalat care se suprapune in mod normal lunilor de iarna (decembrie, ianuarie si
februarie ) catre cel monomodal, cu maximul grosimii in a doua parte a iernii si inceputul
primaverii (maximul inregistrandu-se in ultima decada a lunii februarie sau prima decada
a lunii martie) (fig. 31). Cea mai mare grosime medie s-a inregistrat in luna februarie,
91.7 cm. Cea mai mare grosime decadald s-a inregistrat n anul 1982 in a doua decada a
lunii martie 186 cm.

Toate amenajarile viitoare sunt incluse in domeniul forestier care va diminua din
forta si viteza vantului.

Viteza vantului in lunile de iarnd este relativ ridicatd, normald pentru acest domeniu
montan. Media lunard cea mai ridicata din lunile de iarna o prezintd luna februarie cu
peste 6m/s, insa toate lunile de iarna au o valoare apropiata cu aceasta.

Radiatia solara globala insumeaza 100-115 kcal/cm?/an.
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