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Rezumat. Desi potentialul turismului balnear romdnesc este
exceptional, efectele practicarii acestuia nu se ridica la nivelul resurselor
naturale existente, motiv pentru care Romdnia se afla, pe nedrept, la o
distanta considerabila de principalii competitori internationali europeni
cu traditie in turismul balnear. Cauzele sunt situate pe toate nivelurile
(macro, micro §i mezo) s§i provin din ambele sensuri (dinspre
consumatori, a caror perceptie trebuie schimbata, dar si dinspre
numerosi detindtori ai acestor resurse). Inainte insd de a studia cauzele,
este necesara infelegerea, cunoasterea si aducerea la acelasi numitor a
conceptelor si dimensiunilor turismului de sandatate.
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Introducere

Pentru a avea o viziune larga asupra rolului, dar si asupra implicatiilor pe
care le are turismul balnear in Romania, este necesar ca el sa fie incadrat si
privit intr-o perspectiva ampla. Aceasta se poate realiza prin determinarea
valentelor sale multiple, exprimate de resursele si activitatile din cadrul
destinatiilor si prin stabilirea relatiilor sale cu alte doua concepte adiacente din
zona sanatatii (turismul medical si turismul de wellness). Delimitarea
insuficient de clara in literatura de specialitate a conceptelor mentionate, dar si
discrepantele existente la nivel international conduc la un grad de cunoastere
limitat si, de aici, la o perceptie necorespunzatoare in ceea ce priveste turismul
balnear 1n intreaga lume si, bineinteles, in Romania. Pentru specialistul in
marketing, acest fapt conduce la ingreunarea procesului de elaborare a
produselor turistice si, de asemenea, la necesitatea stabilirii corecte a
avantajelor comparative in turism (esentiale in analiza concurentei), ca punct de
plecare in construirea strategiei de pozitionare a produsului si, respectiv, de
construire a strategiei de produs.

Cadru conceptual

Poate cel mai important aspect care vizeaza turismul balnear in Romania
se referd la faptul cd, in prezent, nu existd uniformitate in intelegerea
conceptelor esentiale legate de dezvoltarea acestuia, si anume conceptele de
sanatate, vindecare medicala si wellness. Conceptul de sanatate, definit initial
ca fiind o ,,stare de bine la nivel fizic, mental si social, depasind simpla absenta
a bolii” (World Health Organisation, 1948), a fost imbunatatit ulterior, prin
sublinierea convergentei conceptelor de sandtate fizicd si sdnatate mentala,
considerandu-se ca fiind un ,,instrument pentru constientizarea si satisfacerea
nevoilor, resursa pentru viata cotidiand si concept pozitiv care reliefeaza resurse
sociale, personale si capacitati fizice ale unei persoane” (World Health
Organisation, 1984). Prin corespondenta, turismul de sandatate reprezinta de
asemenea un concept cuprinzator, cu mai multe categorii de activitafi (activitati
care implica soarele si distractia, activitdti care implicad sdnatatea in mod
indirect, activitati In care sandtatea ocupa locul central, ,,activitati” de sauna,
masaj si ,activitati” de tratament medical), toate cu puncte de inflexiune spre
alte forme de turism: turismul de agrement, de aventurd, sportiv, medical, de
wellness etc. (Goeldner, 1989, preluat din Hall, 2013, p. 7). Desi delimitat la
nivel international ca fiind un concept sinergetic, in Europa Centrala si de Est,
turismul de sdndtate este inteles ca fiind reprezentat, in principal, de aspecte
medicale si curative (Smith, Puczko, 2009, p. 6). Astfel, in cazul Romaniei (ca
parte a Europei Centrale si de Est), conceptul de sandtate presupune, la nivel de
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perceptie colectivd in principal, vindecarea fizica, medicala, prin ape
terapeutice si spa-uri, incadrandu-se in conceptul de wellness medical (Smith,
Puczko, 2009, p. 24).

Aceastd convingere este total Indreptatitd daca se are in vedere intregul
potential balnear al Romaniei, reprezentat de calitatea apelor minerale si
termale. Insi, pentru clarificarea conceptului, precum si pentru evidentierea
particularitatilor turismului balnear in Romania si, respectiv, pentru eliminarea
,imaginii sale amorfe”, este necesara repozitionarea sa, pornind de Ia
necesitatile turistilor (implicit, motivele vizitarii destinatiilor, clasificate in
turism medical si turism de wellness) (figura 1).
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Sursa: prelucrare dupa Smith, Puczko (2009, p. 7) si Teleki, Munteanu (2012, p. 56).

Figura 1. Dimensiuni ale turismului de sandatate

Intregul sistem implicd atit cure de recuperare medicala, cure balneo-
climatice terapeutice si cure profilactice secundare, cat si tratamente de
infrumusetare, sport si fitness, cure profilactice primare si yoga si meditatie.
Pentru fiecare dintre aceste posibile produse turistice/balneare, pentru care se
poate contura clar forma de turism echivalentd, se impune o compatibilitate cu
elementele definitorii, componente ale destinatiei/statiunii turistice, cum sunt:
resursele sale naturale si antropice, resursele socioculturale, infrastructura,
structurile de primire turistica etc., toate contribuind la facilitarea desfasurarii
activitatilor specifice.
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Tn ultimul timp, turismul medical, definit ca fiind ,,actiunea de a calatori
cu scopul de a-si imbunatati sanatatea” (Bookman, Bookman, 2007, citat in
Reddy et al., 2010, p. 510), cunoaste o dezvoltare tot mai accentuata. Aceasta
forma de turism este corelatd cu proceduri optionale intr-0 masurd mai mare
(cele mai frecvente fiind procedurile cosmetice, stomatologice, cardiologice,
ortopedice, bariatrice etc.) si, daca este cazul, cu situatii de urgenta (Horowitz et
al., 2007, p. 33).

Principalul motiv al existentei turismului medical in general, este
accesibilitatea (pretul). De aceea, in industria actuald a turismului medical,
pacientii calatoresc mai ales din tarile dezvoltate catre tarile in curs de
dezvoltare, interventiile chirurgicale din acestea din urma fiind mai putin
costisitoare decat interventiile corespondente din Statele Unite ale Americii sau
Marea Britanie (Horowitz, Rosensweig, 2008, p. 31). Tendinta este favorabila
si dezvoltarii turismului balnear romanesc. Totusi, un studiu McKinsey,
desfagurat de Ehrbeck, Guevara si Mango, Tn 2008, indica faptul ca ,turistii
medicali” sunt interesati mai mult de calitatea si rapiditatea prestarii serviciilor
decat de preturile scazute, acest fapt conducand la necesitatea ,,rafinarii”
produsului turistic balnear sau, cu alte cuvinte, a Tmbogatirii sale cu
servicii/activitati cu impact direct asupra sanatagii, cum sunt cele sportive, de
loisir etc.

Pornind de la aceastd premisa, agentiile de turism specializate creeaza
produse turistice multiple, care includ servicii de rezervare, cazare, transport,
masa, servicii specifice interventiei chirurgicale etc., dar si de relaxare/recreere.

Turismul balnear cunoaste o larga dezvoltare sub umbrela conceptului de
turism medical, turism/produs de nisd, care include servicii medicale, dar si
produse turistice (Yu, Ko, 2012, pp. 80-81), ale carui tendinte generale stau la
baza perspectivei turismului balnear. In cadrul modelului traditional de cilatorie
internationald, pacientii din tarile in curs de dezvoltare se deplaseaza pentru
ingrijiri medicale, in centre medicale cu standarde ridicate din tarile dezvoltate
(Horowitz, Rosensweig, 2007, p. 26).

Cercetari anterioare indica faptul ca turismul balnear este privit si inteles
ca avand in componentd o singura forma de turism — turismul de tratament,
forma specifica a turismului de odihna, care, in special in ultimele decenii,
odatd cu cresterea surmenarii i a numarului de boli profesionale provocate de
stresul vietii moderne din marile aglomerarii urbane (Snack, Baron, Neacsu,
2001, p. 38), a cunoscut 0 dezvoltare insemnata.

De fapt, aceasta perceptie este pe deplin indreptatitd, in contextul in care
statiunile balneare est-europene si, implicit cele romanesti, reprezintd centre
istorice medicale si de spa, unde turistii, adesea denumiti ,,pacienti”, vin, in
principal, pentru vindecarea fizica (Smith, Puczko, 2009, p. 6). Caracteristicile
importante ale acestor centre cum sunt: repartizarea relativ liniard si cu o
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intensitate constantd a circulatiei turistice in cursul intregului an, reducerea
sezonalitatii, posibilitatea asigurarii efectudrii unor sejururi relativ lungi (intre
12 si 30 zile), atragerea unei clientele stabile, repetarea tratamentelor si curelor
balneare cu rezultate directe asupra sanatatii, prestarea unor servicii complexe si
calificate care genereaza incasari medii sporite pe zi-turist etc. (prelucrare dupa
Snack, Baron, Neacsu, 2001, p. 39), se pot transforma in avantaje competitive
incontestabile, in contextul planificarii de marketing al destinatiei.

In sistemele de sanitate europene, statiunile balneare reprezinti destinatii
turistice importante, in special pentru consumatorii care cautd in egala masura
sanatate si agrement. Dacd in Romania, initial, produsul turistic prezenta doar
clemente de baza, traditionale, fiind bazat strict pe aspecte ale balneologiei
(echivalent al spa-urilor medicale din Statele Unite ale Americii), referitoare la
cure sau tratamente in prezenta unui medic, astdazi produsul este completat cu
alte servicii balneare, devenind o combinatie de servicii traditionale (proceduri
si tratamente specifice) si servicii de intinerire (Kapczynski, Szromek, 2008,
p. 1035) insd, in termeni de marketing, nu se poate vorbi de un ,,produs turistic
dezvoltat”’, marketarea lui oprindu-se abia la nivelul 2. In plan international,
piata turismului balnear s-a dezvoltat, in principal, prin atragerea acelor
consumatori care doresc sa beneficieze de servicii de Intretinere a sanatatii si
profilaxie, protejandu-i de efectele negative ale lumii moderne, context in care
standardele statiunilor balneare se imbunatatesc continuu. Si 1n Romania au fost
stabilite criteriile pentru atestarea statiunilor turistice, de interes local sau
national, ele incluzand, printre altele, amplasarea intr-un cadru natural fara
factori poluanti; atestarea si valoarea factorilor naturali de cura; amenajari si
dotari pentru practicarea sporturilor; organizarea de evenimente turistice,
culturale, sportive etc., iar pentru statiunile balneare: asistentd medicala
balneard, dotari tehnice pentru exploatarea, protectia si utilizarea resurselor
minerale terapeutice, amenajari si dotari pentru servicii de revigorare si baza
pentru valorificarea resurselor naturale terapeutice (HG nr. 852/2008 pentru
aprobarea normelor si criteriilor de atestare a statiunilor turistice). In functie de
aceste criterii, s-a acordat statutul de statiune balneard sau balneoclimatica
arealurilor Baile Felix, Calimanesti-Caciulata si oraselor Techirghiol, Covasna,
Amara, Sovata, Ocna Sibiului, Baile Govora si Baile Olanesti (HG nr. 1016/2011
privind clasificarea statiunilor in balneare sau balneoclimatice).

Conceptul de wellness are, in general, mai mult o valoare profilactica
decat una curativa si este In stransa legatura cu schimbarea stilului de viata, in
sensul evidentierii armoniei dintre sandtatea mentala, fizica si spirituala, si are
ca principal scop preventia, spre deosebire de ,turistii de curd”, care cauta
vindecare, recuperare in urma unei boli (Muller, Kaufmann, 2000, citat n
Smith, Puczko, 2009, p. 5). Conform unui studiu al motivatiilor apartinand lui
Voigt, se identifica trei tipologii de turisti de wellness, si anume: cei care cauta
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tratamente de infrumusetare, un stil de viata specific (in stransa legatura cu
cultivarea sanatatii) si cei care cauta refugiu spiritual (Voigt, 2011, citat in Hall,
2013, p. 9). Astfel, in timp ce tratamentele de infrumusetare au ca scop
ingrijirea corpului prin activitati care includ masaje, sauna, relaxare cu ajutorul
bailor (Smith, Puczko, 2009, p. 59), activitatile de sport si fitness incurajeaza
importanta dietei si a nutritiei prin programe al caror scop este renuntarea la
obiceiurile daunatoare ale vietii moderne. Vacantele focalizate pe yoga au ca
element central practica saunelor, a respiratiei si meditatia pentru eliberarea de
stres si pentru atingerea starii de calm; aceste exercitii pot fi combinate cu
activitafi In care natura joaca rolul principal sau programe de educare pentru un
stil de viatd sanatos (Smith, Puczko, 2009, p. 60).
Curele profilactice primare apartin turismului de wellness, sunt preferate
de persoanele sanatoase cu factori de risc, care acorda o atentie sporita sanatatii
(Teleki, Munteanu, 2012, p. 56), dar si intineririi, domeniu in care Roméania este
renumita pe plan international, Ana Aslan fiind bine-cunoscuta atat ca medic
geriatru, cat si pentru produsele sale cunoscute si apreciate Tn intreaga lume
(lotiunea capilara si crema Gerovital H3).
Romania reprezinta, chiar si din aceastd perspectivi complexd privind
resursele, Tn mod incontestabil, o fortd internationald, tinand cont de bogatia,
dar si de varietatea resurselor sale balneare, argumentele fiind in principal,
urmatoarele:
= un exceptional potential balnear, reprezentat de cele peste 200 de
localitati ce dispun de factori naturali de cura, cu resurse variate (cu
posibilitatea de a fi utilizate in tratarea a peste 14 tipuri de afectiuni) si
valoare terapeutica deosebitd, care o situeazd pe unul dintre primele
locuri din Europa (Minciu, 2004, p. 164);

= resurse naturale completate de existenta statiunilor de curd balneard,
destinate odihnei si vacantelor, considerate ,,0aze de sanatate” dispuse,
incepand de la litoral pana la masivii muntosi (Erdeli, Gheorghilas,
2007, p. 127);

= aproximativ o treime din izvoarele minerale naturale din Europa
(Master Planul pentru Dezvoltarea Turismului National 2007-2026,
partea I, p. 28);

= 117 localitati cu factori naturali terapeutici, din care 29 sunt desemnate
statiuni balneare de importantd nationald, iar 32 drept statiuni de
importantd locala (Master Planul pentru Dezvoltarea Turismului
National 2007-2026, partea I, p. 29).

De aceea, incadrarea turismului de sanatate — ,filon de aur” pentru
Romania — ntr-un sistem planificat constituie o necesitate ce se cere grabnic
rezolvata, cu atdt mai mult cu cat turismul balnear dateaza din epoca romana,
cunoscand perioada de ascensiune si dezvoltare dupa cel de-al doilea rdzboi
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mondial; Tn timp, pozitia sa importanta pe piata internationala, ca punct forte al
turismului balnear roménesc, s-a degradat continuu, odatd cu amenintarile
provenite din mediul economic.

Desi nevoia de a calatori, cu diferitele sale motivatii, apartine de obicei
unor trepte superioare ale piramidei lui Maslow, necesitatea pentru turismul
balnear vizeaza, In principiu, sanatatea fiziologica (atat pentru recuperarea, cat
si pentru Intrefinerea sa); cu toate acestea, niciodata necesitatea individului nu
se opreste aici, intrucat corpul se afla in stransa legatura cu mintea si cu spiritul.

Mai mult, daca este vorba de ,,dorinta pentru turismul balnear”, mai ales
in forma lui de wellness, se concretizeaza necesitatea pentru sanatate dar, in
acelasi timp, este modelata de cultura si personalitatea individului si vizeaza si
alte necesitati care se completeaza armonios, anticiparea lor constituind o
sarcind dificild pentru specialistul Tn marketing.

Dar experienta unei vacante intr-o destinatie balneara implica in mod cert
existenta unui produs turistic complex, cu multiple servicii in componenta
(cazare, masa, transport, agrement, servicii specifice si auxiliare etc.), indiferent
de tipul ,,nevoii” de sanatate!

Prin urmare, este necesard studierea marketingului turismului balnear
pornind chiar de la conceptele de baza (necesitate, dorinta, produs, valoare etc.)
care intra in definirea marketingului, respectiv de la oferirea catre consumatori
a ceea ce ,,le este necesar si doresc... [cu alte cuvinte] ... produse avind o
anumita valoare.” (Kotler, 1994, citat in Stancioiu, 2004, p. 118)... balneara.
Astfel, conceptul de valoare a produsului balnear reprezinta insusi sensul
tranzactiei si, implicit, a ofertei turistice. Definitd ca fiind ,,diferenta intre
avantajele pe care le obtine din utilizare sau apartenentd si costurile de
achizitionare ale unui produs”, de fapt, valoarea produsului balnear consta in
resursele sale naturale (transformate din avantaje comparative in avantaje
competitive ale destinatiei) care, bineinteles, sunt utilizate eficient in cadrul
segmentelor fintite si care conduc la obtinerea satisfactiei turistilor. Dar ce
inseamna satisfactia intr-o statiune balneara? Un cumul de satisfactii, rezultate
din activitati diferite, dar complexe ca structura, cum sunt cele terapeutice, de
relaxare, culturale si altele, toate ,,amprentate de filosofia celor sase simturi”
(six senses).

De aceea, la randul lui, produsul balnear (cu resursele sale de sine-
statatoare) indicd necesitatea existentei unor facilitati si dotari specifice. Prin
valentele sale (de tratament, de refacere si intretinere generald, de odihna si
relaxare) si privit ca fiind turism medical, turism de intretinere, turism de
relaxare si turism de wellness, turismul balnear, in contextul tendintelor pietei
turistice internationale, se caracterizeazd prin dinamism, complexitate si
actualitate.
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Rolul turismului balnear este de necontestat, dezvoltarea pietei sale avand
o influentd importantd pentru sustinerea finantelor, sanatatii publice, veniturilor
unitatilor administrativ-teritoriale de care apartin statiunile balneare si a
consumatorilor, atat pacienti existenti, cat si potentiali (Kapczynski, Szromek,
2008, p. 1035).

Cu toate acestea, In Romania se poate vorbi mai mult de o cerere latenta
(consumatorii au o necesitate care nu poate fi Inca satisfacutd de produsul
balnear actual) sau chiar inexistentd; in plus, consumatorii nu cunosc sau nu
sunt interesati de produs, din lipsa atitudinii de neinteles fatd de necesitatea de
tratament, neexistdnd nici macar perspectiva intretinerii sanatatii.

Intrucét valorile consumatorilor pentru aceasti forma de turism dicteaza
alegerile si dorintele pe termen lung, sunt necesare numeroase si permanente
cercetiri de marketing — componenta esentiala in elaborarea oricarei strategii. In
acest sens, in toate etapele de elaborare a strategiei marketerul trebuie sa
cunoasca Tn amanunt masura in care consumatorii incadreaza sanatatea in sfera
nevoilor fiziologice, ca element central al turismului balnear; in caz contrar,
procesul decizional pentru o vacanta intr-o destinatie turistica balneard este
inhibat inca din prima sa faza — cea de depistare a nevoii. De altfel, si din
rezultatele unor cercetari efectuate a reiesit faptul ca turismul balnear in
Romania este, Tn general, privit in sens restrans, doar ca turism de tratament,
motiv pentru care si produsul balnear roméanesc oferit are un grad de
complexitate redus in majoritatea statiunilor balneare, criteriile de alegere ale
consumatorilor pentru o statiune fiind factorii de mediu — calitatea aerului si a
apei — si ambianta si confortul, ele formand, in acelasi timp, ,.experienta
balneara”, cu impact direct 1n satisfactia lor.

De-a lungul timpului, in cadrul diverselor studii si strategii elaborate de
catre institutiile autorizate ale statului au fost efectuate o serie de analize SWOT
pentru turismul balnear, insa ele nu au reprezentat decat o simpla ,,insiruire” a
unor elemente prea ,largi” sau prea specifice si deseori neargumentate (de
exemplu, ,lipsa profesionalismului”, ,finantare neadecvata”, ,lipsa unei
reprezentdri unitare eficiente a acestui sector” etc.).

Pentru o mai buna perspectiva a turismului balnear in Romania, realizarea
unei analize SWOT cadru — instrument esential de analiza strategica — si, in
paralel, a unor analize SWOT pe destinatie si in relatie cu matricea produs-
piatd, este imperios necesara.

Pornind de la aceste realitati, o analizd SWOT cadru la nivel macro ar
trebui sa aiba in vedere un ,,minim” de puncte tari, slabe, oportunitati si
amenintari, valabile pentru toate statiunile balneare, cum sunt, printre altele:

a) puncte forte:

= existenta si posibilitatea valorificarii izvoarelor minerale naturale, in

majoritatea statiunilor, pentru tratamentul diverselor boli, dar si pentru
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dezvoltarea turismului de wellness sau, cu alte cuvinte, posibilitatea
credrii si dezvoltarii unor produse turistice ce au in componenta
servicii de tip ,,curd balneoclimatica terapeutica’/,,cura profilactica
secundard”, in paralel cu produse de tip ,,wellness”/,,curd profilactica
primara”;

calitatea Invatdmantului superior medical si a pregatirii medicilor
romani;

mentinerea profilului traditional Tn majoritatea statiunilor balneare de
interes international;

existenta serviciilor de cazare balneara in hoteluri de doua stele, in
concordantd cu veniturile turistilor, care reprezinta, deocamdata,
ponderea majoritara in structura cererii totale pentru turism balnear;
posibilitatea combinarii turismului balnear cu mai multe forme de
turism (turismul cultural, religios, rural etc.) in majoritatea statiunilor
balneare.

b) puncte slabe:

inexistenta informatiilor relevante cu privire la unii indicatori
calitativi/elemente calitative, cum sunt gradul de revenire/fidelizare,
tipul psihosocial al turistului etc., pentru a putea fi transformate in date
secundare necesare diverselor studii de piata;

dependenta totala fata de subventiile de stat (prin intermediul emiterii
biletelor de tratament, si doar pentru anumite boli, coroborata cu
mentalitatea gresita a turoperatorilor/agentiilor de turism romanesti cu
privire la ,,adresabilitatea turismului balnear/medical” si cu lipsa de
interes si actiune a acestora in satisfacerea consumatorilor interni de
astfel de servicii);

alocarea fondurilor europene pentru investitii nenecesare si neoportune,
cu alte cuvinte pentru ,,produsul dezvoltat”, si nu pentru ,.esenta
produsului” (amenajarea unor centre de informare turistica, muzee
balneare etc., in statiuni unde nu este dezvoltatd/modernizatd nicio
baza de tratament!);

gradul redus de confort al spatiilor de cazare existente, majoritatea
fiind de una-doua stele, sau chiar neclasificate, care nu indeplinesc
standardele acceptabile pentru secolul al XXI-lea;

gradul ridicat de degradare a infrastructurii turistice (uzura fizicd si
morald a structurilor de primire si alimentatie), dar si specifice din
statiunile balneare (uzura fizicd si morald a echipamentelor de
tratament);

privatizdri nereusite care au generat neintelegeri in cadrul fostelor
intreprinderi  de turism balnear, paralel cu un management
necorespunzator, ce a generat degradarea si uneori inchiderea unor
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structuri de primire si baze de tratament reprezentative, cu rol
determinant pentru statiunile respective si cu slabe actiuni din partea
statului Tmpotriva celor vinovati, cel putin in statiunile balneare de
interes international;

lipsa unor produse de calitate, cu servicii de tratament §i cazare
diferentiata pe categorii de confort, respectiv pentru cat mai multe
segmente de piata;

slaba dezvoltare sau inexistenta componentei profilactice in unele
statiuni balneare de interes national/international;

dezvoltarea insuficientd sau inexistenta activitatilor de agrement si
divertisment in majoritatea statiunilor balneare;

implicare redusd sau inexistentd a comunitatilor locale in dezvoltarea
statiunilor balneare;

lipsa cooperarii/parteneriatului intre diversii numerosi sustindtori ai
intereselor turismului, in general, si ai turismului de sanatate, in special
(poate cel mai important punct slab si, In acelasi timp, conditie sine
qua non a existentei/dezvoltarii lui).

C) oportunitati:

schimbarea atitudinii $i mentalitatii consumatorilor din intreaga lume
fata de sanatate, in general, si fatd de turismul de sanatate, in special;
posibilitatea accesarii diferitelor fonduri in vederea realizarii de
investitii cu impact direct asupra fluxului turistic spre statiunile
balneare.

d) amenintari:

numadrul din ce In ce mai mare al medicilor care aleg sd-si practice
meseria 1n strainatate;

dezvoltarea, tot mai accentuatd si in tot mai multe tari, a turismului
medical si in paralel cu cel de wellness;

aparitia tot mai numeroasa a concurentilor care prezinta o gama larga
de produse balneare holistice pentru toate segmentele de piata.

La acestea, in cadrul elabordrii planificarii de marketing a destinatiei
turistice — statiunii balneare, marketerul trebuie sa efectueze o analiza SWOT a
produsului balnear specific destinatiei balneare respective, precum si o analiza
SWOT a intreprinderii/companiei de servicii turistice.

Constientizand potentialul natural existent, autoritdtile guvernamentale
din sectorul turistic au planificat si implementat unele actiuni menite sa
revigoreze turismul balnear romanesc. In anul 1993 a fost elaborati o evaluare
calitativa, realizandu-se 0 ierarhizare a statiunilor balneare prin calcularea unor
indici de atractivitate, iar in 1997 au fost reinventariati factorii naturali de cura
din statiunile balneare. De asemenea, in anul 2007, a fost intocmit un Master
Plan, care vizeaza printre alte forme de turism si turismul balnear. In acest scop,
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a fost analizat potentialul turistic balnear existent, concurentii din domeniu,
stabilindu-se obiectivele necesare revigorarii turismului balnear romanesc. Din
pacate insa, modalitatile de atingere a obiectivelor (strategiile) nu au fost cele
mai eficiente, strategiile de produs, personal si parteneriat rdmanand, in
continuare, ,,cenusaresele” turismului balnear!

Astfel, in ceea ce priveste strategia de produs, desi dezvoltarea produsului
turistic balnear trebuie analizata prin prisma serviciilor de bazd combinate cu
cele de agrement (produs complex realizat prin combinarea diferitelor formelor
de turism) (Firu, 2006, pp. 138-140), putine au fost si sunt incercarile de
dezvoltare a produsului turistic balnear, oferit consumatorului cu venit peste
medie (de exemplu, unele hoteluri din Eforie Nord, Baile Herculane, Baile
Felix etc.), in timp ce altele (de exemplu, majoritatea hotelurilor din Sovata,
Calimanesti-Caciulata, Baile Govora, Baile Olanesti) au vizat segmente cu
venituri medii, fiindu-le indreptate atentia si eforturile numai spre serviciile de
tratament. Perspectiva dezvoltarii este redatd de diversificarea serviciilor
integrate, in cadrul hotelurilor de tratament, cum sunt servicii de hidroterapie,
agrement, alituri de cele de cazare si tratament. In ceea ce priveste prezenta
sine-qua-non a serviciilor de agrement, cura si tratamentul balnear pot fi
completate cu servicii complementare variate, din zona wellness-ului; optiunile
fiind variate (de la plimbari, excursii, agrementul sportiv la centrele de fitness
specializate in tratamente pentru sanatate fizica, psihica si infrumusetare sau
activitafi culturale etc.), in acest sens existand posibilitatea credrii unei game
foarte largi de produse turistice, creativitatea fiind ,,singura care limiteaza
numarul de produse” (Stancioiu, 2004, p. 119).

Strategia de pret trebuie sd aiba la bazd valoarea produsului turistic, la
randul ei determinata de perceptia consumatorului cu privire la avantajele
competitive ale acestuia, dar si ale statiunii balneare respective, pornind,
evident, de la importanta pe care o acorda propriei sanatati, pe cele doua
coordonate ale sale, de tratare i prevenire.

In cadrul strategiei de distributie a unui produs balnear care are o
componentd medicald, de nisd puternic dezvoltata, este necesara, in primul
rand, motivarea agentilor din canalul de distributie pentru adoptarea si
sustinerea sa pe piatd. Considerand si celelalte componente ale produsului
balnear, importantd, de asemenea, este §i acoperirea pietei, care poate fi
realizatd cu succes doar in conditiile unei segmentari profunde, riguroase.
Referitor la pietele externe, desi candva Romania s-a situat in topul statiunilor
balneare din Europa, turismul balnear fiind adresat cu precadere strainilor, i
desi incercarile de promovare pe pietele externe au fost multe dupa anii 90
(poate chiar prea multe, avandu-se in vedere faptul ca a lipsit din ea tocmai
produsul!), astazi, turoperatorii straini, dar si o parte dintre cei romani, adopta o
atitudine nefavorabila intrdrii Romaniei pe piata internationala. Dintre cauze,
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importante sunt: lipsa unei infrastructuri corespunzatoare, generale si turistice;
lipsa unor facilitati obisnuite 1n alte statiuni din lume, absenta unor investitii
care sa modernizeze o structurd materiala in domeniul turismului depasita fizic
si moral, lipsa de adaptabilitate a personalului din hoteluri si restaurante la noile
exigente ale turismului international, imaginea generald de ,jfara saraca” a
Romaniei, creatd de mass-media europeana in ultimii ani (Ianc, 2006, pp. 224-228).

Pornind de la conturarea clard a produselor balneare/medicale, cu
evidentierea componentei de tratament in cadrul statiunilor balneare, urmatorul
pas, si anume comunicarea beneficiilor factorilor naturali de curd, implica,
printre altele, si necesitatea unei mai bune colabordri intre autorititile de
sanatate si turism, in acest sens implicarea medicilor — deveniti prescriptori prin
recomandarile facute — reprezentand parghii importante aflate la baza deciziei
de petrecere a unui sejur in destinatiile balneare.

Rolul personalului Tn prestarea oricarui serviciu turistic/balnear este cu
atdt mai important cu cat coordonate precum profesionalismul si competenta
personalului medical, nu constituie elemente care doar completeazd in mod
pozitiv produsul turistic ci, mai mult, care 1l construiesc intrucat, fara acestea,
scopul recuperarii sau mentinerii sanatatii in cadrul caldtoriei este puternic
afectat. De aceea, Tn orice strategie de dezvoltare a turismului balnear, pentru
orice destinatie si pentru indiferent ce piata, strategia de personal trebuie sa fie
in concordanta perfecta cu resursele/specificul ei.

Intrucat produsul turistic balnear este unul deosebit de rafinat si complex,
in acelasi timp, turistii dorind sa se implice deopotriva in multe alte activitati
(de odihna; loisir etc.), strategiile de programare si impachetare este necesar sa
aibad 1n vedere construirea de produse diversificate, pentru segmente diferite de
piatd, cu mai multe componente cultural-sportive pentru fiecare. Aceasta se
poate concretiza si cu ajutorul evenimentelor, in care sunt evidentiate specificul
si potentialul zonei rurale sau urbane de care aparfine statiunea balneara
respectivd, efectul fiind de consolidare a identitatii destinatiei. De fapt, au fost
create pachete avand ca element central factorii de cura (prin care se
diferentiazd statiunile balneare), cum sunt: ,,O sdptimana de refacere” (un
pachet de sase nopti de cazare, doud proceduri de tratament pe zi, mic dejun si o
consultatie medicala la hoteluri de doua si trei stele), ,,Hai la bai” (cinci nopti
de cazare cu pensiune completa, doua proceduri pe zi, cinci zile de tratament si
o consultatie medicald), ,,Decada balneard” (zece zile de sejur cu pensiune
completd, minimum sapte zile de tratament, doua proceduri pe zi si o
consultatie medicald cuprinzand servicii de cazare, masa si tratament in hoteluri
de doua, trei si patru stele) si ,,wellness balnear” (trei nopti de cazare, doua zile
demipensiune, o masa festivd, acces la piscine, sauna, sald de sport si doua
proceduri de tip wellness). Este necesar insd, ca astfel de programe, create in
functie doar de durata sejurului si de serviciile de baza incluse, sa defineasca si
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mai clar profilul programului si/sau al activitatilor desfasurate, prin cuvinte-
cheie/determinante in luarea deciziei de cumparare a consumatorului precum
,.refacere”, ,wellness” etc., si sa exprime legatura acestora cu tipul resurselor
destinatiei respective.

Strategia de parteneriat vizeaza sfera marketingului relational si este,
poate, in contextul actual, elementul cheie pentru dezvoltarea turismului de
sanatate in Romania. Este necesard, cu alte cuvinte, schimbarea opticii
sustinatorilor/agentilor economici implicati Tn acest sector, in ceea ce priveste
dezvoltarea turismului balnear in Romania, succesul fiind conditionat de
implicarea tuturor factorilor de decizie de la nivel macro, mezo si
microeconomic.

Concluzii

Agitatia si viteza vietii moderne, dar si imbundtdtirea nivelului de trai
contribuie esential la intensificarea circulatiei turistice interne si internationale
si constituie, in acelasi timp, premisa pentru dezvoltarea turismului balnear, cu
toate formele lui (turismului de tratament i cura balneara, de intretinere si de
relaxare etc.).

Astfel, crearea si dezvoltarea unor produse (cu includerea unor
»elemente” cum sunt cura de reconfortare, prin kinetoterapie, hidroterapie,
dietoterapie si psihoterapie; cura de , fitness” de ,,adaptare la efort” sau de
,,antrenament aerobic”, cura ,antistres” sau cura de infrumusetare) necesita
efort investifional Intr-o masurd mai mica, importantd fiind determinarea
mixului optim intre produse medicale, de sandtate si de wellness, si Tmbinarea
lor sinergetica intr-un ,,brand al formei de turism”, in care sa se regiseasca
toate resursele importante ale destinatiei balneare respective.

Data fiind situatia uneori dezolantd sau chiar dramatica din destinatiile
balneare, in pofida planurilor de relansare, modernizare si adaptare elaborate in
timp, si de catre diferite institutii §1 organizatii, statiunile raman in continuare
neadaptate cerintelor actuale. Astfel cad, desi potentialul natural balnear
reprezintd ,,cea mai valoroasa bogatie a turismului romanesc”, acesta continua
sa piardd teren in fata competitiei internationale, fiind necesard incadrarea
formei de turism corespondente lui intr-un sistem planificat, cu obiective
comune (nu Tnainte de stabilirea unui limbaj de specialitate identic) pentru toti
sustindtorii ei, termene s§i cu actiuni fundamentate pentru fiecare statiune
balneara, in functie de specific, toate tipurile de resurse pe care le detine, dar si
de piata pe care doreste sa o tinteasca.

Pentru realizarea acestui deziderat, se impune constituirea, pe langa
guvern, a unui grup consultativ/de lucru format din specialisti (profesori
universitari, specialisti din domeniile: medicind balneara si a muncii; economia
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turismului — turism balnear, turism de litoral, turism cultural, turism rural,
hoteluri/restaurante etc.; relatii economice internationale; management; planificare,
marketing n turism; managementul proiectelor si investitiilor; geografia turis-
mului; etnografie si folclor; istorici si muzeografi, dar si reprezentanti ai
organizatiilor profesionale — Federatia Patronatelor din Turismul Romanesc,
Organizatia Patronala a Turismului Balnear din Romania, Asociatia Statiunilor
Balneare din Romania etc.) care sa actioneze impreuna cu factorii de decizie de
resort.

Note

@ Master Planul pentru Dezvoltarea Turismului Nagional 2007 — 2026, Ministerul Dezvoltarii
Regionale si Administratiei Publice.

@ Strategia de Dezvoltare a turismului balnear, Ministerul Dezvoltirii Regionale si
Administratiei Publice.
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