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This issue is propose to debate sinteticaly the promotion strategy included in general 

strategy by developement of tourism in Romania, by the goverment point of view and also a 

short debate of these and the perspective of World Travel & Tourism Council named: “The 

Impact of the Tourism and the Travels on the Economy and on the Employment in Romania 

 

1. Rezumatul lucr�rii  �i prezentarea abord�rii strategice 
Lucrarea de fa�� se vrea o abordare sintetic� a strategiilor de promovare circumscrise celor 
de  dezvoltare în domeniul turistic din România a�a cum sunt ele prezentate în viziunea 
guvernamental� precum �i o scurt� dezbatere teoretic� a acestor strategii de promovare 
turistic� în raport cu studiul efectuat de World Travel & Tourism Council �i intitulat 
„Impactul turismului �i c�l�toriilor asupra economiei �i locurilor de munc� din România”. 
 
Vom prezenta în cele ce urmeaz� aspecte privind abordarea strategic� general� a turismului 
din România încercând s� facem o paralel� în plan teoretic �i practic între ceea ce-�i propun 
institu�iile autorizate ale statului în programele de dezvoltare economic� global� ale 
României �i ceea ce ar trebui f�cut prin prisma recomand�rilor speciali�tilor în domeniu. De 
asemenea, vom încerca s� surprindem �i realit��ile „dureroase” percepute de c�tre fiecare 
dintre noi. 
 
Vom porni de la ipoteza de lucru potrivit c�reia exist� discrepan�e majore între ceea ce î�i 
propun autorit��ile s� fac� în domeniul turistic, ceea ce fac autorit��ile în domeniul turistic 
�i ceea ce ar trebui s� fac�. 
 
În dezbaterea noastr� vom începe prin a prezenta p�rerea unui Managing Partner de la 
Bucharest Consulting Group, conform c�ruia: „strategia se bucur� de prea pu�in� aten�ie 
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într-un mediu al ac�iunii, cum este cel de ast�zi, în care accentul cade mai degrab� pe cum 
sunt f�cute aceste ac�iuni decât pe ce anume s� faci”. 
  
Aceast� abordare este probabil reprezentativ� �i deci este comun� multor manageri �i 
speciali�ti în marketing în ceea ce prive�te gândirea strategic� contemporan� �i î�i are 
originea în perceperea status-quo-ului în ansamblu a economiei �i implicit a turismului 
românesc. Ne punem deci �i noi întrebarea: „exist� cu adev�rat o strategie de dezvoltare 
economic� viabil� atât în planul ansamblului ramurilor economiei na�ionale �i implicit în 
domeniul turismului?”. Aceast� întrebare pare mai mult retoric� dac� ar fi s� analiz�m 
rezultatele aproape inexistente ale impactului acestor strategii în cazul în care ele au existat. 
Concluziile dezastrului acestui sector pot fi trase prin simpla analiz� a principalilor 
indicatori din turism care ne fac s� ne compar�m cu ��ri care n-au nici pe departe 
poten�ialul turistic al nostru �i prin prezentarea cotei de pia�� a turismului românesc care 
reprezint� 0,1% din pia�a turistic� mondial�, conform WTTC. 

2. Importan�a existen�ei unei strategii �i a unei gândiri strategice 
Cât de important� este în via�a unei companii, �i nu numai, existen�a unei strategii poate fi 
cuantificat� prin prisma pierderilor înregistrate �i de pre�ul pl�tit în situa�ia lipsei acesteia. 
Se impune înaintea de punerea în aplicare a unui plan strategic �i a tuturor elementelor 
opera�ionale prezen�a unei gândiri strategice. 
Pia�a a devenit tot mai mult un teren de lupt� între firme în ideea câ�tig�rii suprema�iei sau 
a unor cote de pia�� tot mai ridicate, între viziunile firmelor �i tocmai de aceea marea 
majoritate a tipologiilor strategice utilizeaz� termeni împrumuta�i direct din arta r�zboiului. 
Argumentele care vin în sprijinul acestei idei sunt strategiile utilizate de firme în ceea ce 
prive�te cre�terea cotei de pia�� �i vom prezenta în cele ce urmeaz� câteva dintre acestea, cu 
precizarea c� cele mai frecvente strategii utilizeaz� termeni precum: ap�rare �i atac. 
Strategiile firmei privind ap�rarea pozi�iei ocupate pe pia�� cuprind: - ap�rarea pasiv�; - 
ap�rarea în flanc, - ap�rarea preventiv�, - ap�rarea mobil�, - contraofensiv�; - ap�rarea prin 
retragere. Strategiile „provocatorilor” sunt mai mult axate pe atac: atacul frontal, - atacul 
lateral, - atacul prin încercuire, - atacul prin evitare, - atacul de gheril�. 
În ceea ce prive�te strategiile defensive sau de restrângere, op�iunile strategice ale firmei de 
turism pot fi: - de redresare, - strategia reîntoarcerii radicale, - retragerea strategic�, - 
situa�ia de captiv, - înregistrarea pentru faliment �i lichidarea, - deposedarea par�ial� de 
active. 
Situa�ia actual� din turismul românesc pare s� dea dreptate ipotezei conform c�reia nu 
exist� la nivelul autorit��ilor na�ionale o gândire strategic� de dezvoltare a sectorului turistic 
sau, în orice caz, nu una care s� dea roade în plan opera�ional dac� ar fi s� lu�m în calcul fie 
doar �i ultimele ac�iuni specifice de concesionare a litoralului românesc. 

3. Strategii na�ionale de dezvoltare în turism 
Strategiile de marketing în turism sunt strâns legate de mixul de marketing în servicii �i 
includ: strategia privind produsul, strategii de pre�, strategii de personal, strategii privind 
procesul, strategiile de plasament sau distribu�ie, �i, nu în ultimul rând, strategiile de 
promovare pe care le vom prezenta în cele ce urmeaz� ca fiind incluse în promovarea 
turismului românesc.  
 
În cele ce urmeaz� vom prezenta succint argumente care s� infirme sau s� confirme ipoteza 
propus� �i vom începe prin a prezenta argumente ce vin în sprijinul ideii conform c�reia 
exist� o strategie de dezvoltare a turismului din România. Aceste argumente pro-strategie 
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pornesc de la planurile concepute în structurile guvernamentale cu privire la acest aspect. 
Astfel, circumscris programului de dezvoltare na�ional� propus spre aprobare de c�tre 
guvern (aprilie 2006), se reg�se�te �i strategia de dezvoltare a turismului. Exist� astfel un 
plan de dezvoltare conform c�ruia în sprijinul realiz�rii obiectivelor strategice vor fi alocate 
325 milioane EURO. Conform datelor publicate, resursele financiare vor fi gestionate de 
c�tre Autoritatea Na�ional� pentru Turism (ANT) în parteneriat cu autorit��ile publice 
locale �i vor fi aloca�i pe o perioad� de 3 ani pentru diverse proiecte ini�iate de autorit��ile 
locale. În detalierea destina�iilor �i obiectivelor acestor sume vom prezenta situa�ia sub 
forma tabelului de mai jos: 

 

Tabel nr. 1. Situa�ia fondurilor alocate prin strategia de dezvoltare a turismului 

în România 

Nr. 
crt. 

Suma  
(mil. 
EURO) 

Destina�ia sau 
zona 

Obiectivul  vizat 

1 15 Ora�ul  Sibiu Realizarea proiectului: „Sibiu, capital� cultural� 
european� 2007” 

2 60 Zona Delta 
Dun�rii/ Litoralul 

Realizarea de mini-porturi de agrement, zone de 
campare, trasee turistice, infrastructur�  

3 90 Sta�iunile balneo-
climaterice 

Dezvoltarea general� a sta�iunii 

4 160 Turismul montan Extinderea pârtiilor de schi, modernizarea 
sta�iunilor, infrastructura turistic� instala�ii de 
z�pad� artificial� 

 

În cele ce urmeaz� vom detalia promovarea turismului specific� primei zone de destina�ie �i 
anume pentru proiectul „Sibiu, capital� cultural� european� 2007”. Abordarea acestor 
aspecte strategice le vom face în perspectiva marketingului turistic, încercând s� prezent�m 
o paralel� între situa�ia teoretic� de promovare turistic� în România, precum �i strategiile de 
promovare specifice cu cea concret�. 

4. Aspectele promov�rii turistice de marketing 
Din perspectiv� teoretic�, obiectivele strategiilor �i politicilor de promovare turistic� în 
România vizeaz� obiective strategice generale cum ar fi: 

− reconsiderarea locului turismului intern în cadrul turismului din România �i 
cre�terea atrac�iei produselor turistice române�ti pe pia�a intern�; 

− impulsionarea circula�iei turistice interne; 
− cre�terea num�rului vacan�elor petrecute de români în �ar�; 
− cre�terea ponderii cheltuielilor pentru practicarea turismului în �ar� în structura 

bugetelor de cheltuieli ale popula�iei; 
− atragerea cât mai multor segmente de consumatori atât din interior cât �i din afara 

��rii, precum �i adaptarea strategiei promo�ionale la specificul fiec�rei pie�e; 
− recâ�tigarea pie�elor pierdute dup� 1989 �i penetrarea pe noi pie�e turistice; 
− fidelizarea clientelei turistice actuale; 
− crearea unei imagini sugestive a turismului românesc, atât sub aspectul 

poten�ialului s�u, cât �i al caracteristicilor sociale, culturale, psihologice, specifice 
poporului nostru; 
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− sugerarea unei imagini de multilateralitate a ofertei, care poate s� satisfac� o gam� 
diversificat� de motiva�ii �i preferin�e turistice; 

− comunicarea unei imagini cât mai exacte a produsului turistic românesc, 
eviden�iindu-se caracterul de unicitate a ofertei turistice autohtone, reflectat printr-
un relief divers, într-un mediu natural, nepoluat �i neaglomerat, precum �i 
multitudinea elementelor de cultur�: folclor, monumente, obiceiuri, tradi�ii; 

− scoaterea în eviden�� a produselor reprezentative ale ofertei noastre turistice: litoral, 
sta�iuni balneare �i montane, regiuni cu atrac�ii culturale constând în monumente 
istorice �i de art�. 

 
Aceste strategii pe termen mediu includ promovarea prioritar� a urm�toarelor categorii de 
turism specifice �i anume: - turismul de litoral, - turismul montan, - turismul balnear, - 
turismul cultural, cum este �i cel vizat cel din prezentarea studiului pe ora�ul Sibiu. 
 
Vom detalia programul de promovare a primei destina�ii a fondurilor �i anume   :„Sibiu, 
capital� cultural� european� 2007”. 
 
Conform strategiei turistice menite s� promoveze cooperarea cultural�, creativitatea, 
inova�ia �i s� îmbun�t��easc� vizibilitatea interna�ional� a ora�ului Sibiu prin programul 
mai sus amintit. Programul î�i propune promovarea ora�ului urm�rind �apte repere:  

1. „Un ora� al culturii – un ora� al culturilor”. Sub acest titlu va avea loc: Întâlnirea 
Ecumenic� a Conferin�ei Bisericilor Europene, organizarea Festivalului literaturii, 
S�pt�mâna literaturii �i programe itinerare culturale: „Unknown Europeans” �i 
„Bisericile ora�ului meu”. 

2. „Cetatea în S�rb�toare”. Va fi practic latura dedicat� spectacolului, scena urmând 
s� fie constituit� chiar din str�zile �i pie�ele ora�ului dar �i împrejurimile sale. 
Num�rul mare de evenimente culturale va cuprinde produc�ii teatrale, dansuri, 
concerte, festivaluri. 

3. „Vocile Sibiului”. Va fi un capitol dedicat exclusiv muzicii, toate genurile muzicale 
fiind prezente în formele lor specifice: Festivalul de Pian, „Carl Filtsch”, festivalul 
de Jazz, Festivalul de Muzic� Sacr� �.a.m.d. 

4. „EuROpa”. Va fi programul care va încerca o nou� dimensiune de integrare 
cultural� a României în Uniunea European�, având ca punct de plecare 
parteneriatul dintre ora�ele Sibiu �i Luxembourg, dou� capitale având un trecut 
comun (popula�ia german� care a colonizat Transilvania provenea din zona 
Luxembourg-ului). 

5. Conceptul „Ora� istoric – ora� al artelor” va pune în valoare trecutul �i prezentul ca 
mo�tenire istoric�, întreg patrimoniul cultural al ora�ului aflându-se în centrul 
aten�iei. Restaur�rile programate a pune în valoare construc�iile istorice împreun� 
cu edificiile deja reabilitate se vor a fi principala atrac�ie pentru turi�tii ce vor vizita 
Sibiul în 2007. Centrul istoric va reprezenta scena pentru diverse manifest�ri iar în 
cadrul Muzeul Brukenthal vor fi deschise expozi�ii de pictur�, mobilier �i 
instrumente muzicale. 

6. „Provoc�ri pentru ochi �i minte”. Va cuprinde manifest�ri din domeniul audio-
vizualului, fotografie �i film. 

7. „Dincolo de frontiere”. Va fi dedicat sibienilor care au dep��it grani�ele ora�ului iar 
prin activitatea lor au schimbat într-o m�sur� mai mare sau mai mic� lumea. 
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Întrebarea pe care ne-o punem este dac� vor reu�i cei 5 milioane EURO aloca�i acestui 
obiectiv strategic s� acopere necesarul tuturor acestor programe de promovare atâta timp 
cât numai pentru modernizarea �i extinderea aeroportului din Sibiu va fi necesar 52 
milioane EURO.  

5. Raportul Consiliului Mondial al Turismului �i C�l�toriilor (WTTC) privind 
impactul turismului asupra dezvolt�rii economice 
Argumentele ce pun sub semnul întreb�rii existen�a unei strategii reale sunt legate de doua 
aspecte majore �i anume  de veridicitatea �i puterea de implementare real� a acestora 
precum �i de recomand�rile în aceast� privin�� primite în urma raportului prezentat de 
WTTC. 
 
Rezultatele raportului WTTC - ului care a costat 150.000 dolari cuprins în 48 de pagini vin 
s� aduc� argumente împotriva direc�iilor strategice viabile de dezvoltare a turismului din 
România. Vom prezenta în continuare, pe scurt, cele mai reprezentative concluzii cu privire 
la acest raport în ideea sus�inerii ipotezei de lucru. Conform acestui raport, România trebuie 
s�-�i foloseasc� toate avantajele competitive, astfel încât s� dep��easc� statutul de activitate 
turistic� sezonier�. România poate oferi în acest sens produse legate de patrimoniul na�ional 
�i cultural axate pe turismul montan de iarn� �i de var� sau de turismul rural. Trebuie f�cut� 
totu�i o precizare care transpare din acest raport �i anume c�, „investi�iile sunt necesare, dar 
este important de reamintit c� sta�iuni ca: Poiana Bra�ov, Sinaia sau Predeal, nu pot concura 
cu sta�iuni similare din Europa, pur �i simplu, din cauza în�l�imii mun�ilor �i lungimii 
pârtiilor. Mun�ii României au cel mai mult de oferit în extrasezon sub forma unor vacan�e la 
munte sau plimb�ri”.  
 
În vederea sus�inerii turismului cultural, organiza�ia prezidat� de Jean-Claude Baumgarten 
apreciaz� c� „România de�ine a �aptea parte din siturile mo�tenirii culturale mondiale, 
incluzând m�n�stirile pictate din Bucovina, cetatea istoric� Sighi�oara �i cet��ile dacice din 
Mun�ii Or��tiei. 
 
Transformarea litoralului românesc într-un punct principal de atrac�ie turistic� nu prezint� 
mari �anse de reu�it� �inând cont de concuren�a celorlalte ��ri riverane cum ar fi Grecia, 
Turcia sau Bulgaria, Croa�ia, Muntenegru. 
 
Recomand�rile raportului privesc dezvoltarea pe lâng� turismul cultural men�ionat mai sus 
�i a sta�iunilor balneoclimaterice, a turismului rural �i a ora�elor poart� ca: Bra�ov, Sibiu, 
Sighi�oara. 
 
Delta Dun�rii cre�te în popularitate ca destina�ie pentru turi�tii str�ini �i români, îns� este o 
zon� foarte sensibil� din punct de vedere ecologic, care a avut de suferit prin pierderea unor 
turi�ti datorit� calit��ii serviciilor sau atitudinii unor furnizori de servicii din turismul 
românesc �i a  m�surilor insuficiente de contracarare a impactului gripei aviare, care 
reprezint� mai mult o problem� de comunicare decât un real pericol pentru turist. 
  
Vom încheia într-o not� optimist� în ideea în care în urma integr�rii României în structurile 
europene, în perioada 2007 – 2013 vom primi din partea Uniunii Europene 3 miliarde 
EURO pentru dezvoltarea turismului.  



 611 

Bibliografie 
1. Kotler, Ph. – „Managementul marketingului”, Ed. Teora, Bucure�ti, 1997, pag. 

481-488 
2. Botezat E., „Strategii manageriale în turism”, Ed. Economic�, Bucure�ti, 2003, pag. 

37 
3. Nedelea Al., „Politici de marketing în turism”, Ed. Economic�, Bucure�ti, 2003, 

pag. 182-187 
4. Ioncic� M (coord.), „Strategii de dezvoltare a sectorului ter�iar”, Ed. Uranus, 

Bucure�ti, 2004, pag. 126 
5. Dorin C. Coita, „Marketing turistic”, Ed. Universit��ii Oradea, 2003, pag.8 
6. Kotler, Ph.,  – „Marketing for Hospitality and Tourism”, Ed. Prentice Hall, New 

Jersey, 2006, pag. 74 
7. XXX, „S�pt�mâna financiar�”, 8 mai 2006, pag.42 
8. XXX „Capital” nr. 16, 20 aprilie 2006, pag. 29 
9. XXX, „World Travel / Tourism Council”, Romania- The Impact of Travel and 

Tourism on Jobs and the Economy 
10. 10.XXX „Business week”, nr. 1, pag. 64 

 


