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Rezumat. /ntr-o lume in care in ultimul timp, mai ales, tot mai
multe destinatii se pot ,, substitui” una alteia si dorinta turistului de a-si
gasi o posibilitate de exprimare a propriei identitati (Morgan, Pritchard,
2004, pp. 50-80) este tot mai evidentd, pe de o parte, iar imaginea
inlocuieste treptat identitatea, pe de altd parte, se simte necesitatea
evaluarii §i reevaluarii tot mai atente a autenticitdtii a tot ce are mai bun
de oferit comunitatea ei din punct de vedere economic gi, mai cu seamd,
din punct de vedere sociocultural.

Cuvinte-cheie: destinatie turisticd; imaginea destinatiei; brand
turistic regional; forma de turism; marketingul destinatiei.
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Introducere

In general, formarea/perceperea imaginii unui oras este un proces de
duratd/complex, ce presupune un set de alte imagini/perceptii, si anume o
perceptie a priori (o ,,constructiec mentald 1n spatiul cunoasterii” a unui individ,
fara ca acesta sa viziteze ,,fizic” acel loc), o perceptie in situ (la sosirea in
destinatia respectiva, Tn momentul ,,experimentarii” acelui loc) si o perceptie a
posteriori — dupd ,,consumarea experientei” elementelor specifice locului vizitat
(D1 Marino, 2008, p. 4).

Perceptia a priori a unui orag se formeaza din diferite unghiuri (geografic-
teritorial, urban-economic, demografic, cultural etc.) specifice pozitiei, moralei,
culturii sau personalitdtii lui, asa cum a fost cazul, incad din antichitate, a unor
orage-metropold (Babilon, Ierusalim, Atena, Roma etc.), ,,a caror simpla
evocare trezea interes, stdrnea curiozitati celor care niciodatd nu au fost acolo”.
De-a lungul timpului insd, din cauza transformarilor suferite, si imaginea lor,
evident, a suferit modificari. Unele dintre ele, de regula acelea care ,,isi vad
viitorul in turism”, lucreaza permanent la ,redesteptarea trecutului care a lasat
asupra tuturor o anumitd amprentd §i un anumit caracter” (prelucrat dupa
Dragiéevi¢-Sesié, Stoicovié, 2002, pp. 60-65). Chiar daci acest trecut nu a fost
presarat doar cu... frumusete si glorie!...

Parte integrantd a marketingului urban, in cazul in care se doreste ca acel
oras (loc) sa devina o destinatie turisticad de succes, marketingului destinatiei 1i
revine un loc central, punctul de plecare constituindu-l chiar inventarierea
,»Zzestrel turistice” (o componentd importanta fiind Tnsasi zestrea culturald) a lui
si apoi perceperea acesteia de catre diferite segmente de piatd, incepand chiar cu
beneficiarii directi — locuitorii lui (permanenti sau/si ocazionali).

Cadrul metodologic

Intrucat perceperea unei destinatii turistice prin prisma formelor de turism
preponderente este importantd pentru marketer in formarea imaginii ei
(culturale, istorice, de afaceri, de odihna/relaxare/agrement etc.) necesare in
elaborarea unei strategii de marketing/dezvoltare urbana, in scopul oferirii de
produse turistice corespunzdtor necesitdtilor si dorintelor consumatorilor,
izvorate/determinate, printre altele, si din/de identitatea lor socioculturald (de
aici rezultdnd si necesitatea efectudrii unor cercetari permanente pe
categorii/segmente de piatd stabilite), cercetarea intreprinsd a urmarit
identificarea principalelor forme de turism pe care respondenti din diferite
regiuni ale tarii — tineri cu varsta cuprinsa intre 20 si 24 ani, actuali si potentiali
turisti — le asociaza municipiului Bucuresti.
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In perioada octombrie-decembrie 2010 — ianuarie 2011, s-a derulat un
sondaj statistic in cadrul mai multor centre universitare din Roméania (Bucuresti,
Brasov, Craiova, Sibiu etc.). Principalele obiective ale cercetarii au fost:

a) identificarea formei de turism predominante pentru municipiul

Bucuresti;
b) identificarea formei de turism reprezentative pentru municipiul
Bucuresti, in functie de regiunea de origine a respondentilor;

c) surprinderea potentialului turistic (natural si antropic) de care

beneficiaza municipiul Bucuresti,

d) identificarea unor atractii turistice reprezentative ce pot contribui la

imaginea destinatiei turistice.

Esantionul sondajului statistic a fost alcatuit din 1.887 tineri, cu varsta
cuprinsa intre 20 si 24 ani, persoane cu studii superioare in curs. Din punctul de
vedere al categoriei de varstd si al distributiei teritoriale pentru Romania,
conform metodologiei consacrate in literatura de specialitate, esantionul este
reprezentativ.

Metoda utilizata a fost sondajul statistic, iar instrumentul 1-a reprezentat
chestionarul scris, semistructurat, completat de respondent.

Rezultatele cercetarii

Conform clasificarii formelor de turism propuse de Organizatia Mondiala
a Turismului (OMT/ONU) in anul 1979 si avand la bazd motivatiile alegerii
destinatiei (turismul de afaceri si motive profesionale, turismul cultural,
turismul de loisir, recreere si odihna, vizite la rude si prieteni si alte forme de
turism), respondentii au putut alege principala forma de turism predominanta
practicata in municipiul Bucuresti.

In ceea ce priveste repartitia formelor de turism pentru municipiul
Bucuresti, rezultatele se prezintd astfel: 75,2% dintre respondenti au considerat
turismul de afaceri si motive profesionale ca fiind reprezentativ pentru capitala
tarii, 8,4% au optat pentru turismul cultural, 7,9% au ales forma de turism vizite
la rude i prieteni, 5,6% au optat pentru turismul de loisir, recreere si odihna,
in vreme ce 2,9% dintre respondenti s-au pronuntat pentru alte forme de turism
(figura 1).
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alte forme de turism i 2,9%

turism cultural - 8,4%
vizitela rude si prieteni - 7.9%

turism de loisir, recreere si odihnd . 5,6%
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Figura 1. Repartitia formelor de turism pentru municipiul Bucuresti

Luand in considerare regiunea de origine a respondentilor, se poate observa
ca turismul de afaceri si motive profesionale ocupd constant o pozitie fruntasa ca
forma de turism predominantd pentru municipiul Bucuresti, fiind frecvent urmat
de turismul cultural. Asadar, situatia se prezinta astfel (tabelul 1):

1) regiunea de origine Bucuresti (figura 2):

» 82,5% dintre respondenti au ales ca forma de turism reprezentativa
pentru capitald turismul de afaceri si motive profesionale;
= 10,3% au ales turismul cultural,;
= 3,0% au optat pentru vizite la rude si prieteni;
» 2,7% s-au pronuntat pentru turismul de loisir, recreere si odihna;
1,5% dintre respondenti au ales alte forme de turism.

Vizite la rude si prieteni

Turism de loisir, recreere si odihna

Turism cultural

Alte forme de turism

Turism de afaceri si motive profesionale 5%

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0 80,0 90,0

Figura 2. Repartitia formelor de turism pentru municipiul Bucuresti.
Regiune de origine respondenti: Bucuresti
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2) regiunea de origine Muntenia, exceptand municipiul Bucuresti (figura 3):
= 79,0% dintre respondenti au ales ca formd de turism reprezentativa
pentru municipiul Bucuresti turismul de afaceri §i motive
profesionale;
= §,8% au au ales turismul cultural;
» 5,7% au optat pentru turismul de loisir, recreere si odihna;
= 5,0% au optat pentru vizite la rude si prieteni;
1,5% dintre respondenti — alte forme de turism.

Vizite la rude si prieteni . 5,0%

Turism de loisir, recreere si odihna . 5/7%

Turism cultural - 8,8%

Alte forme de turism I 1,59

Turism de afaceri si motive profesionale . 79,0%

00 100 200 300 400 500 600 700 800 900

Figura 3. Repartitia formelor de turism pentru municipiul Bucuresti.
Regiune de origine respondenti: Muntenia (nu include respondenti din municipiul Bucuregti)

3) regiunea de origine Oltenia (figura 4):

» 57,2% dintre respondenti au ales ca forma de turism reprezentativa
pentru municipiul Bucuresti turismul de afaceri si motive
profesionale;

= 23,5% au optat pentru vizite la rude §i prieteni;

* 9,1% au ales turismul de loisir, recreere si odihna;

» 8,4% au optat pentru alte forme de turism;

» 1,8% dintre respondenti — turismul cultural.
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Vizite la rude si prieteni H 23,5L6

Turism de loisir, recreere si odihnd - 9,1%

Turism cultural I 1,8%

Alte forme de turism - B,4%

Turism de afaceri si motive profesionale F 5‘,?,2%
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Figura 4. Repartitia formelor de turism pentru municipiul Bucuresti.
Regiune de origine respondenti: Oltenia

4) regiunea de origine Transilvania (figura 5):
» 83,1% dintre respondenti au ales ca forma de turism reprezentativa
pentru municipiul Bucuresti turismul de afaceri si motive profesionale;
» 7,1% au ales turismul cultural,
» 4,2% au optat pentru turismul de loisir, recreere si odihna;
» 2,8% au optat pentru vizite la rude si prieteni;
» 2,8% dintre respondenti — alte forme de turism.

Vizite la rude si prieteni 2,8%
Turism de loisir, recreere si odihna 4,2%
Turism cultural 1.1%
Alte forme de turism 2,8%
Turism de afaceri si motive profesionale 1%

0,0 100 200 300 400 500 600 700 80,0 90,0

Figura 5. Repartitia formelor de turism pentru municipiul Bucuresti.
Regiune de origine respondenti: Transilvania
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5) regiunea de origine Banat-Crisana (figura 6):
» 57,3% dintre respondenti au ales ca formd de turism reprezentativa
pentru municipiul Bucuresti turismul de afaceri si motive profesionale;
= 20,2% au ales turismul cultural,
» 12,4% au optat pentru vizite la rude si prietent,
» 7,9 au ales turismul de loisir, recreere si odihna;
2,2% dintre respondenti — alte forme de turism.

Vizite la rude si prieteni 12,49

1

Turism de loisir, recreere si odihna 1.9%

Turism cultural 20,2%

]
=S

¥

Alte forme de turism l 2

Turism de afaceri si motive profesionale 57,3%

0,0 10,0 20,0 30,0 40,0 50,0 60,0 70,0

Figura 6. Repartitia formelor de turism pentru municipiul Bucuresti.
Regiune de origine respondenti: Banat-Crisana

6) regiunea de origine Moldova si Maramures (figura 7):
» 76,4% dintre respondenti au ales ca forma de turism reprezentativa
pentru municipiul Bucuresti turismul de afaceri si motive profesionale;
» 12,3% au ales turismul cultural,
* 6,6% au optat pentru turismul de loisir, recreere si odihna;
= 2 8% au ales alte forme de turism;
1,9% dintre respondenti au optat pentru vizite la rude si prieteni.
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Vizite la rude si prieteni i 1,9%
Turism de loisir, recreere si odihna - 6,6%

Turism cultural - 12,3%

Alte forme de turism I 2,8%

Fdan et matiospechelinle m 76.4%
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Figura 7. Repartitia formelor de turism pentru municipiul Bucuresti.
Regiune de origine respondenti: Moldova si Maramures

7) regiunea de origine Bucovina (figura 8):
* 67,7% dintre respondenti au ales ca forma de turism reprezentativa
pentru municipiul Bucuresti turismul de afaceri si motive profesionale;
» 14,7% au ales turismul cultural,
» 8,8% au optat pentru alte forme de turism;
* 5,9% au optat pentru vizite la rude si prieteni;
» 2,9% dintre respondenti — turism de loisir, recreere si odihna.

Vizite la rude si prieteni - 5,8%

Turism de loisir, recreere si odihna I 2,9%

Turism cultural - 14/7%
Alte forme de turism - 8,8%

Turism de afaceri si motive profesionale m 57,7%

0,0 100 200 300 40,0 500 600 70,0 800

Figura 8. Repartitia formelor de turism pentru municipiul Bucuresti.
Regiune de origine respondenti: Bucovina
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8) regiunea de origine Dobrogea (figura 9):
= 73,8% dintre respondenti au ales ca formd de turism reprezentativa
pentru municipiul Bucuresti turismul de afaceri si motive profesionale;
= 11,5% au ales turismul cultural,;
* 6,5% au optat pentru turismul de loisir, recreere si odihna;
» 4,9% au ales alte forme de turism;
= 3,3% dintre respondenti au optat pentru vizite la rude si prieteni.

Vizite la rude si prieteni F 3,3%
Turism de loisir, recreere si odihna - 6/5%
Turism cultural F 11,5%

Alte forme de turism r 4,9%
Turism de afaceri si motive profesionale ﬁ 73,8%
| |

0,0 00 200 300 40,0 500 600 700 80,0

Figura 9. Repartitia formelor de turism pentru municipiul Bucuresti.
Regiune de origine respondenti: Dobrogea

Tabelul 1
Distributia raspunsurilor in functie de formele de turism
si regiunea de origine a respondentilor
(%)
Forme de turism| Turism de Alte Turism | Turism de Vizite la
Regiune afaceri si forme de | cultural loisir, rude si
de origine motive turism recreere i prieteni
respondenti profesionale odihna
Bucuresti 82,5 1,5 10,3 2,7 3,0
Muntenia (fara Bucuresti) 79,0 1,5 8,8 57 50
Oltenia 57,2 8,4 1,8 91 23,5
Transilvania 83,1 2,8 71 42 2,8
Banat - Crisana 57,3 2,2 20,2 79 12,4
Moldova si Maramures 76,4 2,8 12,3 6,6 1,9
Bucovina 67,7 8,8 14,7 29 59
Dobrogea 73,8 49 11,5 6,5 33

Optiunea respondentilor pentru turismul de afaceri si motive profesionale ca
forma de turism preponderenta pentru capitala tarii se poate explica Indeosebi prin
prezenta a numeroase organizatii de prestigiu (nationale si internationale), ca
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urmare a unei bune infrastructuri (indeosebi existenta celor doud aeroporturi si a
nodului de cale feroviard), dar si datoritd mediului universitar ce oferd forta de
muncd extrem de bine pregatitd In diverse domenii de activitate.

Asocierile referitoare la resursele naturale si antropice pe care
respondentii le-au atribuit orasului Bucuresti, sunt prezentate, in ordinea
importantei lor, in figura 10.

A. POTENTIALUL NATURAL % :
' respondenti
hidrografie: rdul Ddmbovita, lacul Herastrau 0,2
B. POTENTIALUL ANTROPIC Y .
’ respondenti
vestigii istorice $i monumente de arta: Palatul Parlamentului, Arcul de Triumf, Palatul 29,7
Cotroceni, Palatul Sutu, Curtea Veche, Palatul Ghika, Palatul Victoria, Casa Scanteii etc.
zone importante ale orasului: centrul istoric (Lipscani) 2,7
muzee: Muzeul Satului, Muzeul National de Istorie Naturala ,Grigore Antipa”, Muzeul 12,0

Téranului Roman, Muzeul National de Istorie a Romaniei, Muzeul National de Art al
Romaéniei, Muzeul National de Artd Contemporana, Muzeul National de Geologie,
Muzeul Militar National ,Regele Ferdinand I’, Muzeul ,George Enescu”, Muzeul Tehnic
,Prof. Ing. Dimitrie Leonida” etc.

institutii cultural-artistice: Ateneul Roman, Opera Romana, teatre (Teatrul National 55
Bucuresti, Teatrul Tandarica, Teatrul National de Opereta ,lon Dacian’), Sala Palatului,
Catedrala Patriarhala din Bucuresti, manastiri (Manastirea Radu-Voda), biserici
(biserica Sf. Anton, biserica Sf. Gheorghe), Institutul Cultural Roman, circul Globus,
galerii de artd, cinematografe etc.

evenimente cultural-artistice: térguri si expozitii, conferinte, concerte, festivaluri, 21
Festivalul International ,George Enescu’, Tuborg Green Fest etc.
constructii contemporane: Banca Nationald a Romaniei, Palatul de Justitie, Romexpo, 20,5

Gradina Botanica, Gradina Zoologica, centre comerciale (mall-uri), centre de afaceri,
Palatul CEC, Bursa Roména de Marfuri, Camera de Comert si Industrie a Romaniei,
centre universitare (Academia de Studii Economice, Universitatea ,Politehnica”,
Universitatea Bucuresti), parcuri (Parcul Herastrau, Parcul Cismigiu, Parcul Carol,
Parcul Tineretului), hoteluri de lux (Intercontinental, J.W. Marriot, Howard Johnson,
Pullman, Radisson, Hilton, Rin Grand Hotel, Capsa), restaurante, Casa Oamenilor de
Stiinta, Hanul lui Manuc, metrou, aeroporturi, ambasade, baruri efc.

unitati economice: numeroase organizatii renumite (nationale si internationale), fabrici 3,2
0,
C. ALTELE ho
respondenti
personalitati: Nicolae Ceausescu, lon Mincu. 0,1
alte cuvinte asociate: capitala, metropold, aglomeratie, agitatie, poluare, Micul Paris, 24,0

oameni (neospitalieri, tristi), apartenenta (acasa, bunici, familie), oportunitati, distractie,
trafic, modernizare, dezvoltare (economicd) efc.

Sursa: adaptat dupa Minciu, R. (2001). Economia turismului, Ed. Uranus, Bucuresti, p. 161.

s

Figura 10. ,, Zestrea turistica” a municipiului Bucuresti
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Orasul Bucuresti se bucura si de o oferta culturala bogata si diversificata,
respondentii enuntand frecvent urmatoarele atractii turistice (tabelul 2):

Tabelul 2
Top 10 atractii turistice din Bucuresti

Nr. Atractie turistica din Bucuresti AS,OCIe” d"? total
crt. ’ raspunsuri (%)
1 Palatul Parlamentului 249

2 | Centrul istoric al orasului (strada Lipscani) 2,6

3 Muzeul Satului 25

4 | Arcul de Triumf 21

5 Ateneul Romén 2,0

6 | Muzeul National de Istorie Naturala ,Grigore Antipa” 19

7 Muzeul Taranului Romén 1,9

8 Parcul Herastrau 1,5

9 | Muzeul National de Istorie a Roméniei 1,3

10 | Palatul Cotroceni 0,9

Din rezultatele prezentate in tabelul de mai sus, se constatd o cunoastere
superficiala a zestrei turistice a municipiului Bucuresti, desi obiectivele numite de
respondenti se poate spune ca se incadreaza organic 1n aceasta. Astfel, ordinea lor
in functie de frecventa raspunsurilor primite aratd ca Palatul Parlamentului se
detageaza de urmatoarele clasate cu peste 20% (fapt argumentat de mediatizarea
celor trei caracteristici, $i anume ,,cea mai mare cladire administrativa pentru uz
civil, cea mai scumpi si cea mai grea clidire din lume”). In topul celor 10 atractii
percepute de respondenti, urmeaza Centrul istoric, Muzeul Satului si Arcul de
Triumf etc., pe ultimul loc situandu-se Palatul Cotroceni.

In vederea sustinerii unei dezvoltiri turistice corespunzitoare a orasului
Bucuresti, pe langa oameni (personalitati sau simpli cetateni) si atractii turistice
(naturale si antropice), infrastructurii ii revine un rol important, insuficienta sau
lipsa ei determinand uneori chiar renuntarea de catre turist la unele servicii
turistice oferite.

Limitele cercetarii

Fara a avea pretentia ca prezenta cercetare, prin rezultatele obtinute, ar
reflecta o imagine completd a orasului Bucuresti, ea se poate constitui Intr-un
punct de plecare spre cercetari viitoare, permanente, mai amanuntite, pe de o
parte, si, prin acoperirea mai multor segmente de piatad (cu varste si nivele de
educatie diferite), pe de altd parte, oferindu-se astfel ca bazd solida pentru
,,arhitectura” unui brand de succes.
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Concluzii

Din rezultatele prezentate reiese ca, in ansamblu, cele doud forme de
turism preponderente, aflate pe primele doud locuri indiferent de regiunea din
care provin tinerii, respectiv turismul de afaceri §i turismul cultural, se
influenteaza reciproc si, din acest punct de vedere, orasul Bucuresti se poate
inscrie in randul oraselor europene atractive, cu atadt mai mult cu cat are o
identitate ,,veche” si o zestre turistica bogata, singura problema fiind aceea ca,
asa cum afirma marele nostru istoric Nicolae lorga, ,,trdiim Intr-un oras pe care
nu-l Intelegem si de aceea nu-1 stim ingriji si-1 indreptdm adesea pe linii de
dezvoltare care ar fi trebuit sa ramana totdeauna straine, stricandu-i astfel, prin
adausurile si prefacerile noastre de acum, acel caracter care, in ciuda multor
lipsuri si neglijente, 1l facea totusi simpatic odinioara strdinilor care ne vizitau”.
(Torga, 2008, p. 5)
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