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Promotion is the product in tourism. The tourist promotion is the complex process of
connections created between the tourist product and its prospective consumer, using specific
instruments such as advertising. In establishing the specific of the tourist advertising the starting
point was represented by the motivations which are the basis of the tourist consumerism and
especially the new motivations.

Reclama contureazd produsul, ii stabileste dimensiunile fizice si emotionale si i adauga
valoare perceptuald.

Mesajul publicitar, fie cd este Tn forma sa cea mai completa- brosura sau pliant turistic, fie ca
este intr-un format tipdrit sau audio-vizual din mass-media, transmite elementele cheie pentru
formarea imaginii.

Reclama turisticd este mesajul comercial central. Reclama poate fi utilizatd (desi nu este
recomandabil) izolat, dar o actiune promotionald nu poate fi conceputd fard reclama. Reclama
transmite avantajele esentiale ale produsului turistic sau ale destinatiei, convertite Tn beneficii.

Spre deosebire de alte produse, produsul turistic incitd la cercetare. Reclama turistica este cu
adevarat o tehnicd de atragere (pull), deoarece consumatorii actuali sau potentiali (chiar
nonconsumatorii relativi) agreaza informatiile despre turism si le cautd singuri. O brosura turistica
incantd ochiul si este deschisa chiar daca nu exista o intentie initiald de achizitie.

Realizarea obiectivelor generale ale reclamei in turism este posibila, in conditiile in care ea
asigura:

Tangibilizarea serviciilor pentru ca publicul sa poatd sa-si imagineze nu numai cadrul natural
ci si serviciile ce se ofera.

Indiciile tangibile au fost identificate de multi cercetdtori sub diverse forme, cum ar fi
descrieri sau puneri n scend a realizarii serviciului, utilizarea logo-ului.

Parasuraman a descris indiciile tangibile ca fiind: descrierile verbale sau fotografice ale
facilitatilor fizice, echipamente, prezente ale personalului. Interesant este faptul cd ei nu considerda
ilustratiile si desenele ca fiind indicii tangibile, ci considerd cd ele trebuie sa fie relevante si motivante
(simboluri, logo-uri). O alta cale de tangibilizare este utilizarea ,,limbajului concret” de referire la
echipamente ce contribuie la furnizarea serviciilor. Un exemplu reusit de ,.,tangibilizare” prin reclama
este cel al reclamei la hotelurile Mariott, in care serviciile prompte si de calitate sunt sugerate prin
uniformele rosii, impecabile ale angajatilor gata oricind sa intervina.

Oferirea de informatii cu privire la funcfionarea produsului. in acest sens se pot oferi imagini
ale serviciului 1n utilizare.

Prezentarea beneficiilor ce pot fi oferite. Rolul reclamei turistice in a crea asteptari din partea
consumatorilor ocupd un loc special, comparativ cu bunurile materiale. Achizitionarea unui produs
turistic este o decizie mai dificila, necesita implicare financiara si materiala si investitie de timp.
Pentru a-1 multumi pe client, comportamentul Tn consum al produsului turistic trebuie sd depdseasca
asteptarile formate cu privire la acesta. O reclama mincinoasa este in defavoarea tuturor.

Sa asigure diferentierea propriei oferte de cea a competitiei. In domeniul ospitalitatii,
produsele sunt foarte asemdnatoare, In conditiile in care serviciile sunt usor de copiat. Solutia este de
utilizare a unor strategii de pozitionare agresive. David Ogilvy (1962) a elaborat cateva reguli pentru
realizarea unei publicitdti eficace in promovarea unei destinatii turistice. Printre aceste reguli,
dezvoltarea ideii de unicitate ocupa un loc important. In primul rdnd destinatia gazda trebuie
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amplasatd intr-o zona si tara ce prezintd atractii singulare, iar accentul sd cada pe diferit, unic. Acest
lucru ar trebui sd fie totusi mai usor decét in alte domenii, avand 1n vedere ca resursele turistice, prin
natura lor, sunt diferite.

Valorificarea marketing-ului verbal.

Managementul comunicdrii verbale a fost studiat de Haywood (1989), care a identificat rolul
reclamei in incurajarea populatiei sa vorbeasca pozitiv despre servicii §i organizatii.

Crearea unei stari de afectivitate 1n jurul produsului. Produsul turistic nu poate deveni subiect
de mesaj interesant daca nu se apeleaza la informatia psihologica pentru a completa informatia logica.
Informatia psihologica tinteste simturile.

Adaptate la specificul produsului turistic, I. Berbecaru considera urmadtoarele functii ale
reclamei:

— favorizarea extinderii pietei unui produs sau patrunderii pe o piatd;

— poate contribui la regularizarea circulatiei turistice, prin uniformizarea fluxurilor din

sezon cu cele din extrasezon;

— permite cunoasterea ofertei sub diferite aspecte, contribuind la ,transparenta pietei”,

despre care vorbeste Jost Krippendorf;

— asigurd o comunicare de masa, descurajand informatiile mincinoase si in felul acesta

impunand cresterea calitatii serviciilor;

— actioneaza asupra ciclului de viata al produsului, prin prelungirea lui;

— contribuie la Intarirea imaginii;

— contribuie la educarea consumatorilor;

— asigurd ntdi promovarea imaginii tarii pe plan international, si apoi imaginea firmei

ofertante sau a produsului (in cazul 1n care se adreseaza pietei internationale).

Noile motivatii de consum turistic imprima modificdri ale ofertei si ale prezentdrii ofertei.
Doua dintre noile tendinte sunt: interesul crescut pentru vacantele de intretinere si infrumusetare si
vacanta ,,activa intelectual”. Timpul alocat vacantei nu mai este un timp mort ci unul de acumulare.
Materialele publicitare trebuie sd insiste pe acele parti ale ofertei care corespund noilor cerinte.

Motivele nu sunt deloc simpliste, ci se nuanteazd in permanentd. Se vorbeste de diverse
experiente, pe care produsul turistic le faciliteaza. Este vorba despre: experienta de explorare,
experienta sociald, experienta biotica si experienta optimizantd. Markwell dezvoltd ideea sansei,
furnizate de turism de stimulare fizicd, prin interactiunea completa cu natura.

Spre exemplu, nevoia de evadare din cotidian prin turism, atat de vehiculata, a cunoscut si ea
nuantari. MacCannel potenteazd mai degraba nevoia de regasire. Turismul nu inseamna evadarea din
ceea ce esti ci regasirea adevdratului eu. Un slogan de tipul ,,Aici poti sa fii tu insuti” exploateaza
aceastd nevoie.

Motivatiile de consum turistic stau la baza mesajului publicitar, utilizate in alegerea axului
psihologic.

Acestea sunt tendinte principale care ascund motivatiile de consum turistic, insd lumea este in
schimbare iar motivatiile cunosc modificari radicale. Nu se mai cautd produse turistice de relaxare-
»sedentare” ci produse turistice senzationale, de experimentare, fanteziste.

Tabelul nr. 1 Trecerea de la vechile nevoi turistice la noile nevoi turistice

Ieri Azi
Vreau sa scap Vreau sa descopar oameni si locuri noiSa mergem
Vreau sa merg departe oriunde, sa invatam
Vreau sa am timp de vacanta Vacanta este viata, viata este vacantd
Vreau sa ma relaxez Vreau noi experienfe
Vreau sa ma distrez Vreau excitare si stimulare mentala

In conformitate cu aceste noi motivatii, se apreciazi ci se vor dezvolta: croazierele, turismul
cultural, vacantele de lunga duratd, vacantele tematice si produsele pentru ,,pensie” respectiv
produsele turistice cu mai multa creativitate, inedit §i interactiune umana.

Sigur ca motivatiile depind de caracteristicile segmentelor de consumatori vizate, insd si In
aceasta privintd se remarca transformari considerabile. Tendinta cea mai pregnantd a pietei
internationale este ,,mbatrinirea populatiei” si aparitia unui segment puternic de populatie ( de 50, 70
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de ani) cu timp liber mult, venituri ridicate si avid de turism. Ce este nou la acest segment este
comportamentul similar tinerilor. Aceastd grupd de varstda se Tmparte in doud categorii dupa
comportament:

— noua varsta batrana;

— consumatorii batrani traditionali.

Motivatii spiritudle,
autointelegere si acceptare, de descoperire a
asimilare de noi informatii, ¢
autointrospectiei)

raspund nevoii de autoimplinire, de
opriei meniri ( libertate, relaxare,
arile culturi sunt stimulente ale

Motivatii/ ce tin de statut, de\prestigiu au la bazd nevoia de
apreciere din partea celorlaff, dobandirea unei imagin\prin consumul facut (asigurata
prin dezvoltarea statului ,produs la moda” sau ,,produs de lux” sau ,,destinatie in
vogd”)

otivatii intelectuale, ce tin de ,,achizifi” culturale (asigurate
prin expunerea si participarea la diverse acte artistice si facilitatga asimilarii mesajului
artistic, largirea opizontului informational etc.)

otivatii interpersonale, ce tin de nevoia de interagtiune umana si
afilirea la adumite grupuri (asigurata prin crearea conditiilor de intalnire a altor
persoane, petrecerea timpului cu prietenii, in familie etc.)

Motivatii fizice, ce tin de asigurarea celei mai bune condii fizice

5

(‘asiguratd prin mincare bund, sport, tratament, confort, protectie etc.)

Fig. nr. 31 Piramida motivatiilor de consum turistic
Figura 6.1 Piramida motivatiilor de consum turistic
Figura nr. 1 Motivatiile turistice dupa modelul piramidei lui Maslow

Esecul reclamei in a atrage acest nou segment se datoreaza tratarii lor ca ,,oameni batrani”. El
este format din persoane care vor sa arate tinere, se simt tinere si care adopta obiceiurile tinerilor.

Intr-un studiu publicat in 1999' se arati cum vechile obiceiuri (ciutarea de pachete de
vacanta standard, modalitati traditionale de achizitie, viatd sedentard) sunt inlocuite de noile obiceiuri
(realizarea coresponedentei prin e-mail, e-comert, cautarea aventurii in produsele turistice si altele).

In conformitate cu noile tendinte, spe exemplu Nike in reclamele sale, evita subiectul ,,varsta”
si pune accentul pe atitudine, deoarece existd mai diferente Intre: varsta pe care o ai, varsta pe care o
arati si varsta pe care o simti.
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