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Rezumat. Multitudinea de produse turistice ,, construite” pornind de la
resursele unei destinatii turistice, pe de o parte, si de la anticiparea nevoilor
si dorintelor turistilor, pe de alta parte, este , gazduita” intr-un spatiu
complex, care transcede coordonatele spatio-temporale. De aceea, este
necesar ca specialistii in marketing sa cunoasca si, ulterior, sa utilizeze
componentele ,, universului unei destinatii”’ in procesul laborios de construire
a unor produse turistice cu elemente specifice, autentice, §i care sa constituie
puncte de contact intre segmentele de consumatori tintite si insdsi natura i
cultura unei destinatii. Scopul lucrarii este acela de a identifica, in cadrul
unei cercetari cantitative, acele elemente specifice regiunii care pot
,,colabora” la dezvoltarea tuturor produselor turistice structurate, continand
deopotriva elemente tangibile si intangibile, functionale si simbolice, si care
sd poatd fi oferite cat mai multor segmente de piatd, prin activitati planificate
de marketing al destinatiei, dar cu respectarea integrala a identitatii ei.

Cuvinte-cheie: destinatie; identitate turistica; autenticitate; Oltenia.

Clasificare JEL: M3; L.83.
Clasificare REL: 14F; 14G.
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Introducere

Cu o paleta larga de resurse, regiunea Olteniei, din punctul de vedere al
autenticitatii §i al identitatii, poate fi, cu succes, reprezentatd deopotrivda de
profilul sau balnear, de cel natural sau de cel cultural. Resursele sale balneare
concretizeazd cele mai numeroase izvoare minerale din Romania, cu posibilitatea
tratdrii unui numar mare de boli, cele naturale permit practicarea deopotriva a
turismului de relaxare, sportiv etc., iar cele culturale compun un fond autentic de
exceptie, prin existenta celor mai vechi manastiri din tard, cu elemente de
arhitecturd unice, obiceiuri si traditii, de asemenea, unice; de aceea, regiunea
Oltenia este segregata si, in acelasi timp, integratd din punct de vedere turistic n
macrodestinatia Romania. Astfel, principala provocare pentru dezvoltarea turis-
mului din destinatia Oltenia nu reprezintd identificarea elementelor constitutive
ale produselor turistice (aceastd cerintd fiind, In conditiile de fata, doar un punct
de plecare pentru adevarata problematicd a dezvoltarii turistice a regiunii), ci
decizia de combinare a lor, In vederea crearii unor produse complexe, pe masura
asteptdrilor i dorintelor tot mai sofisticate ale potentialilor turisti. Aceste
combinatii au la baza, in mod firesc, criterii complexe legate de compatibilitatea
profilului resurselor din punctul de vedere al mediului natural, de distanta dintre
atractiile turistice, la rdndul sau necesara a fi o ,,microsolutie” pentru satisfacerea
dorintelor turistilor potentiali, dar si de ,,compatibilitatea perceputd” de acestia,
aspect care reprezintd, Intr-o mare masurd, obiectul studiului de fata.

Cadrul conceptual

Combinarea, organizarea si coordonarea produselor si serviciilor oferite in
cadrul destinatiei de catre furnizori diferiti, cu interese diferite, are, ca rezultat
firesc, dezvoltarea unei imagini unitare; pentru aceasta, este necesar ca elementele
care compun aceastd imagine sa beneficieze de un capital de marketing pe baza
principiului vaselor comunicante, situatie in care Indeplinirea obiectivelor unui
agent economic care 1si desfdsoard activitatea turisticd sa permita/faciliteze/
echivaleze imbunatétirea imaginii celorlalti agenti economici din destinatie.
Astfel, eforturile agregate (care antreneaza resurse, abilitati si capacitati supuse
unor regulamente si forme diferite de organizare, insa aliniate pentru atingerea
unui scop comun) conduc la ,efecte agregate”, In zona dezvoltarii turistice
planificate, respectdnd criteriul eficientei economice, al sustenabilitdtii si al
responsabilitatii.

Imaginea destinatiei, filtratd prin elementele de identitate, reprezintd baza
procesului de construire a brandului; de aceea, pentru dezvoltarea unui brand
puternic, coerent, se impune crearea unei structuri responsabile de marketing al
destinatiei, in vederea ,,cresterii competitivitifii pe termen lung a destinatiei”
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(Pike, 2005, p. 39), cu elaborarea unor strategii/tactici/actiuni, subsumate aceluiasi
set de obiective generale si de marketing din cadrul unei planificari de marketing
care sd aibd 1n vedere toti sustinatorii de interese ai destinatiei, inclusiv
comunitatea locala.

Cadrul metodologic

Intrucat spatiul Olteniei (ca, de altfel, si celelalte spatii romanesti)
considerat, pe buna dreptate, ,,un sistem de resurse turistice”, poate avea drept
corespondent un singur produs dezvoltat, necesitatea consolidarii componentelor
sale in produse unitare si relevante este subsumatd adecvarii combinatiei produs-
destinatie/piatd. Prin urmare, in cadrul prezentei cercetari, inceputa in anul 2010 si
finalizata in anul 2012, este studiatd, pentru fiecare judet al regiunii, ,,variatia
profilului turistic”, inainte si dupd anii ’90, prin prisma formelor de turism
considerate a fi specifice si implicit a resurselor (tangibile si intangibile) si
atractiilor turistice reprezentative, pe un esantion de 1.247 de tineri, cu varsta
cuprinsd intre 18 si 24 de aniV (27,1% din Muntenia, 26,7% din Bucuresti, 31,2%
din Oltenia, 15% din Transilvania, Banat-Crisana, Bucovina, Maramures,
Moldova si Dobrogea), cu studii superioare in curs de desfasurare. Datele au fost
prelucrate si sistematizate cu ajutorul programului IBM SPSS Statistics 20.

Rezultatele cercetarii

Un prim obiectiv al acestei cercetdri a fost identificarea formelor de turism
considerate de catre respondenti ca fiind specifice, in cadrul unei analize
comparative, Tnainte si dupa anii *90, celor cinci judete din Oltenia: Valcea, Gorj,
Mehedinti, Dolj si Olt.

Astfel, pentru judetul Valcea, dintre cele mai reprezentative forme de
turism, Tnainte si dupd anii ’90 (prezentate intr-o manierd comparativa in
tabelul 1), pe primul loc se situeaza turismul de loisir, recreere si odihna (ales de
32,2% dintre respondenti) — formad de turism consideratd ca fiind specifica
judetului Intr-o masura mai mare in perioada actuald. Desi exista o multitudine de
statiuni balneare 1n judetul Valcea (cum sunt Calimanesti-Caciulata, Baile
Olanesti, Baile Govora), iar unicitatea factorilor de curad pentru tratarea unor boli
specifice este incontestabild (de exemplu, Baile Govora — afectiuni respiratorii,
Biile Olanesti — afectiuni renale), turismul balnear este considerat ca forma
specificd actuald a judetului intr-o micd masurd (27,1% dintre respondenti);
respondentii nu considerad turismul balnear ca fiind cea mai reprezentativa forma
de turism nici inainte de anii 90 (pe buna dreptate, avand 1n vedere varsta lor, dar
mai ales, lipsa/insuficienta informatiilor/comunicarii privitoare la factorii de cura
sau la efectele lor asupra sandtatii, independent de atitudinea respondentilor fata
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de sandtate), atunci cand statiunile balneare din judetul Valcea atrageau un flux
semnificativ de turisti, atat de pe teritoriul Romaniei, cét si din afara tarii.

Turismul cultural, prin manastirile din judetul Valcea: Govora, Dintr-un
Lemn etc., este, conform respondentilor, mai ,,potrivit” in perioada actuala fata de
turismul practicat inainte de anii '90 (11,7% fatd de 8,2% dintre respondenti).
Acest lucru poate fi explicat de eforturile sporite din ziua de astdzi, atat pentru
crearea produselor turistice, cat si pentru ,,impachetarea” lor, prin dezvotarea de
pachete turistice de tip circuit tematic (de exemplu, circuit religios pentru
manastirile din judetul Valcea). Turismul de tip ,,vizite la rude si prieteni” este
considerat intr-o proportie mare dintre respondenti ca fiind forma de turism
specificd judetului (22,4%, respectiv 15,9%, inainte si dupd anii ’90); pozitia
acestei forme de turism, si anume locul al doilea intre cele mai reprezentative
forme de turism pentru judetul Vélcea, poate insemna faptul cd, pe fondul
ospitalitatii recunoscute a romanilor, in general, motivul vizitarii rudelor si
prietenilor este principal in alegerea destinatiei, situatie logic justificatd, din nou,
de varsta si mai ales de lipsa de interes pentru sanatatea lor.

Tabelul 1
Analiza comparativa pentru forma de turism specifica judetului Valcea,
in functie de perioada de referinta
— % din total coloand —

Total inainte de Total Dupi
esantion anii 90 esantion anii 90

Baza 1.247 1.247 1.247 1.247
Turism de loisir, recreere si odihnd 401 32,2 446 35,8
Vizite la rude si prieteni 279 224 198 15,9
Turism balnear 364 29,2 338 271
Turism cultural 102 8,2 146 11,7
Turism de afaceri si motive profesionale 54 43 80 6,4
Alte forme de turism 47 3,7 39 3,1

Sursa: sondaj statistic realizat de autori.

In ceea ce priveste judetul Gorj (tabelul 2), cea mai reprezentativi forma de
turism este reprezentatd de vizitele la rude si prieteni, aceastd optiune ,,diluand”
de asemenea potentialul cultural extraordinar al zonei, reprezentat, in principal, de
complexul ,,Constantin Brancusi”, alaturi de celelalte elemente culturale ale
orasului Targu Jiu, turismul cultural ocupand locul doi intre formele de turism
specifice judetului Gorj, cu inregistrarea unei cresteri a ,reprezentdrii sale”
(27,8%, respectiv 31,2% dintre respondenti, inainte si dupa anii *90). Turismul de
loisir, recreere si odihna ocupd in cazul judetului Gorj locul al treilea pentru
turismul de dinaintea anilor *90, surclasdnd 1n perioada actuala turismul de vizite
la rude si prieteni, in acelasi timp, fiind astdzi considerat mai reprezentativ, cu o
crestere de 5% fatd de situatia dinaintea anilor *90. Turismul balnear, reprezentat
de statiunea Baile Sacelu, este considerat specific pentru judetul Gorj de 9,7%
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dintre respondenti, un procent important, avand in vedere cd in acest judet exista o
singura statiune balneara, neinclusa in randul celor de importantd nationala.

Tabelul 2
Analiza comparativa pentru forma de turism specifica judetului Gorj,
in functie de perioada de referinta
— % din total coloana —

Total Inainte de anii Total Dupa
esantion '90 esantion anii ‘90

Baza 1.247 1.247 1.247 1.247
Turism de loisir, recreere si odihna 261 20,9 314 25,2
Vizite la rude si prieteni 383 30,7 290 23,3
Turism balnear 127 10,2 121 9,7
Turism cultural 347 27,8 389 31,2
Turism de afaceri si motive profesionale 48 38 69 55
Alte forme de turism 81 6,6 64 5,1

Sursa: sondaj statistic realizat de autori.

In judetul Mehedinti (tabelul 3), locul intai este ocupat de turismul de loisir,
recreere si odihna (cu acelasi procent, atat inainte de anii *90, cat si in prezent —
30,6% dintre respondenti), indicand faptul ca, in opinia respondentilor, serviciile
de cazare, masa, agrement sunt suficient de dezvoltate incat sa asigure o anumita
experienta (justificata, poate, si prin caracterul de ,,judet limitrof”’). Dupa turismul
de tip ,vizite la rude si prieteni” (selectat de 2,1%, respectiv de 18,4% dintre
respondenti, Tnainte si dupa anii ’90), turismul cultural (reprezentat in principal de
orasul Drobeta-Turnu Severin), desi considerat intr-o masurd mare specific
judetului Mehedinti, ocupa doar locul al doilea, cu 21,1% din totalul
respondentilor, iar turismul balnear, ocupand locul al treilea (reprezentat ca
potential turistic de statiunea balnearda Bala), este considerat mai putin
reprezentativ in perioada actuala decat in trecut (15,7%, fata de 16,1%).

Tabelul 3
Analiza comparativa pentru forma de turism specifica judetului Mehedinti,
in functie de perioada de referinta
— % din total coloana —

Total Inainte de anii Total Dupa
esantion '90 esantion anii ‘90

Baza 1.247 1.247 1.247 1.247
Turism de loisir, recreere si odihna 381 30,6 381 30,6
Vizite la rude si prieteni 275 22,1 229 18,4
Turism balnear 201 16,1 196 15,7
Turism cultural 240 19,2 263 211
Turism de afaceri si motive profesionale 65 52 87 7,0
Alte forme de turism 85 6,8 91 7.2

Sursa: sondaj statistic realizat de autori.
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Referitor la judetul Dolj (tabelul 4), forma de turism consideratd de
majoritatea respondentilor (26,9%) ca fiind specificd este reprezentata de vizitele
la rude si prieteni; desi importanta ei este de necontestat, dimensiunea formei de
turism si variatia fluxului de turisti sunt influentate intr-o mai micad masura de
potentialul natural si antropic al destinatiei si de eforturile de marketing al
destinatiei, rolul lor fiind doar de a imbogati/intregi experienta turistica, de a
influenta gradul de sofisticare al produsului turistic si, Intr-o oarecare masura, rata
revenirii (cu efecte importante in satisfactia turistilor). Totusi, intrucat motivatia
principala asociata acestei forme de turism nu este neaparat dependenta de
avantajele comparative si competitive ale zonei, faptul cd respondentii (22,1%)
considerd cd aceasta este forma de turism specificd judetului Dolj, se poate
concluziona ca nu cunosc, sau nu considera important, potentialul natural/cultural
al judetului.

Pe locul al doilea, turismul de loisir, recreere si odihnd este considerat
specific intr-o masurd mai mare in ziua de astazi, decat in trecut (cu 22,1% dintre
respondenti, fatd de 20,2%), urmat de turismul cultural (reprezentat, in principal,
de potentialul orasului Craiova), 18,8% dintre respondenti considerandu-1 a fi
specific judetului Dolj. Important de mentionat este faptul ca turismul de afaceri si
motive profesionale, desi considerat specific doar de 16.,5% dintre respondenti,
inregistreaza o proportie mult mai mare fata de celelalte judete ale Olteniei (care
nu au depasit 7% dintre respondenti), astdzi mai mult ca inainte de anii 90 (de
asemenea datoritd tendintei de ,,dezvoltare” a acestei formei de turism). Astfel,
turismul de afaceri, desi pe locul al patrulea in opinia respondentilor referitoare la
forma de turism specificd, este o forma de turism prin care judetul Dolj se
diferentiaza de celelalte judete ale Olteniei, situatie care ar putea fi justificata si de
faptul ca orasul Craiova, la nivelul regiunii Oltenia, este perceput, in mod real, ca
fiind cel mai mare (si de aici, cu potentialul de afaceri cel mai mare).

Tabelul 4
Analiza comparativa pentru forma de turism specifica judetului Dolj,
in functie de perioada de referinta
— % din total coloana —

Total Inainte de anii Total Dupa
esantion '90 esantion anii '90

Baza 1.247 1.247 1.247 1.247
Turism de loisir, recreere si odihna 252 20,2 275 22,1
Vizite la rude si prieteni 410 32,9 336 26,9
Turism balnear 112 9,0 103 8,3
Turism cultural 190 15,2 234 18,8
Turism de afaceri si motive profesionale 169 13,6 206 16,5
Alte forme de turism 114 9,1 93 74

Sursa: sondaj statistic realizat de autori.
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Privitor la judetul Olt (tabelul 5), turismul de loisir, recreere si odihnd este
ales de majoritatea respondentilor (28,6%), urmat de vizitele la rude si prieteni
(24,9%, mai putin reprezentativ ca in trecut — 27,4%). Desi in judetul Olt nu exista
statiuni balneare reprezentative sau de interes national, turismul balnear este
considerat de 5% dintre respondenti ca fiind forma de turism specifica; acest fapt
denota gradul scazut de informare cu privire la resursele judetului, sau formarea/
existenta unei imagini care nu corespunde identitdtii locului, poate si prin
suprapunerea cuvantului ,,Olt” peste cuvantul ,,Oltenia”.

Tabelul 5
Analiza comparativa pentru forma de turism specifica judetului Olt,
in functie de perioada de referinta
— % din total coloana —

Total Inainte de anii Total Dupa
esantion '90 esantion anii '90

Baza 1.247 1.247 1.247 1.247
Turism de loisir, recreere si odihnd 370 29,7 356 28,6
Vizite la rude si prieteni 342 274 310 249
Turism balnear 179 14,4 187 15,0
Turism cultural 151 12,1 171 13,7
Turism de afaceri si motive profesionale 99 79 124 9,9
Alte forme de turism 106 8,5 99 79

Sursa: sondaj statistic realizat de autori.

In contextul unui fond de resurse relativ constant, eventualele schimbari in
cadrul analizei comparative, inainte si dupda anii 90, survin numai datoritd
opiniilor (fondate, mai mult sau mai putin) ale turistilor potentiali, fiind necesara
gasirea unor solutii corespunzatoare, prin corelarea/confruntarea lor cu
necesititile si preferintele consumatorilor. In aceeasi masurd, pentru a ,,valida”
posibilitatea practicarii acestor forme de turism, considerate specifice Tn perioada
actuald, ele trebuie comparate cu resursele existente (sau chiar cu imaginea
destinatiei).

Un alt obiectiv al cercetdrii a fost determinarea surselor de informare cu
privire la formele de turism considerate din cadrul fiecarui judet din Oltenia, la
care respondentii apeleazd. Cele mai importante surse de informare pentru
turismul inainte de anii *90, pentru toate judetele Olteniei (tabelul 6) sunt familia,
prietenii, Internetul si televizorul (cu procente intre 17,6% si 32,9%). De remarcat
este faptul ca, pentru situafia existentd inainte de anii ’90, Internetul este
considerat o sursd de informare mai importanta decat influenta prietenilor, pentru
judetele Mehedinti, Dolj si Olt (23,9%, 22,1%, respectiv 23,7%). Inexplicabild
este Tnsad opinia respondentilor conform careia, pentru aceeasi perioada, cartile,
ziarele si chiar radioul (surse impersonale) nu au reprezentat surse importante de
informare, desi gradul lor de raspandire era cu mult mai semnificativ decat cel a
Internetului.
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Tabelul 6
Surse de informare pentru turismul din fiecare judet al Olteniei, inainte de anii 90
— % din total coloand, raspunsuri multiple —

Vélcea Gorj Mehedinti Dolj Olt
Familie 32,9 26,7 25,8 24,1 26,4
Prieteni 24,2 20,8 18,7 20,3 20,8
Internet 211 20,9 23,9 221 23,7
Televizor 19,4 18,2 18,4 17,6 18,9
Carti 12,8 11,3 12,0 8,1 10,3
Ziare 11,1 11,1 10,1 9,0 9,5
Reviste 10,7 10,0 78 78 7.6
Radio 6,0 54 58 57 4.1
Brosuri 5,6 58 6,1 45 48
Filme 2,7 2,3 2,9 1,8 34
Bloguri, retele sociale 24 2,6 2,3 3,2 3,3
Alte surse 45 6,0 6,6 6,3 59
Total 1.247 1.247 1.247 1.247 1.247

Sursa: sondaj statistic realizat de autori.

In ceea ce priveste turismul dupi anii *90 (tabelul 7), sunt considerate surse
importante de informare familia, prietenii, Internetul si televizorul (cu procente
intre 18,8% si 25,6%). In timp ce, in trecut, familia reprezenta principala sursa de
informare (pentru toate judetele Olteniei), astdzi, Internetul ocupd primul loc (cu
procente intre 33,4% si 36,6%), urmat de prieteni, pentru judetele Dolj si Olt.
Totusi, avand in vedere expansiunea si influenta Internetului in randul tinerilor,
faptul ca blogurile si retelele de socializare nu reprezinta astdzi surse de informare
importante pentru judetele Olteniei indicd o posibild neutilizare a acestor mijloace
de promovare/comunicare de catre sustinatorii din regiune.

Tabelul 7
Surse de informare pentru turismul din fiecare judet al Olteniei dupa anii 90
— % din total coloana, raspunsuri multiple —

Vélcea Gorj Mehedinti Dolj Olt
Familie 25,6 218 20,8 19,5 21,7
Prieteni 26,5 21,7 20,5 22,0 234
Internet 36,6 334 353 34,9 354
Televizor 22,0 20,4 20,0 18,8 194
Carti 8,9 79 7,7 58 73
Ziare 9,6 8,3 7,1 6,5 6,5
Reviste 11,1 9,9 8,3 71 71
Radio 5,2 6,2 58 55 53
Brosuri 6,4 71 71 47 58
Filme 1,9 2,7 1,8 1,6 2,0
Bloguri, retele sociale 6,4 5,1 55 48 53
Alte surse 3,6 3,9 4,2 4.8 4,7
Total 1.247 1.247 1.247 1.247 1.247

Sursa: sondaj statistic realizat de autori.
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Pentru ,,materializarea” produselor turistice care au la baza formele de
turism identificate ca fiind specifice fiecarui judet al Olteniei, respondentii au fost
rugati s mentioneze principalele trei atractii turistice pentru fiecare judet in parte.
Analizand primele zece atractii pentru fiecare judet, in functie de frecventa de
aparitie, in judetul Valcea sunt considerate reprezentative, In cea mai mare
masurd, Baile Olanesti, de cédtre 149 de respondenti, urmate de Manastirea Cozia
(136 de respondenti), Calimanesti (125 respondenti), Badile Govora (108
respondenti), Caciulata (81 respondenti), Horezu (53 respondenti), manastirile din
judetul Valcea (53 de respondenti), Ramnicu Valcea (45 respondenti), Ocnele
Mari (42 respondenti) si Manastirea Horezu (40 respondenti) — tabelul 8. Toate
atractiile enumerate de respondenti graviteaza in jurul celor mai importante
statiuni balneare (Baile Olanesti, Baile Govora, Calimanesti-Caciulata, Ocnele
Mari), indicand practicarea turismului balnear (desi aflat pe locul al patrulea in
ceea ce priveste forma de turism specifica judetului Véalcea), acesta putind fi
inlocuit/combinat (tinand cont de preferintele/distanta dintre atractii/timpul alocat
calatoriei) cu turismul cultural (in special cu latura sa religioasd) — aflat pe locul al
treilea (cu orase culturale si manastiri). De asemenea, in ceea ce priveste gradul
lor de atractivitate, Calimdnesti-Caciulata, Bdile Olanesti si Baile Govora au fost
considerate cele mai atractive, obtinand scoruri medii (pe o scala de la 1 la 5) de
4, 4,07, respectiv 4,17 acordate de catre respondentii care au vizitat Oltenia.
Indeplinind, in opinia respondentilor, criteriul reprezentativititii, simultan cu cel
al atractivitatii, aceste trei statiuni, atat independent, cat si global (din perspectiva
profilului asemanator si al distantei mici dintre ele), constituie ,,centrul de interes
turistic” in conformitate cu identitatea judetului Valcea.

Pentru judetul Gorj (Tabelul 8), cele mai reprezentative atractii turistice sunt, in
ordinea importantei, Poarta Sarutului si statiunea montana Ranca (alese de catre 219
respondenti), Coloana Infinitului (211 respondenti), Masa Tacerii (197 respondenti),
intregul complex Brancusi (97 respondenti), Manastirea Tismana (77 respondenti),
Targu Jiu (64 respondenti), Pestera Muierii (57 respondenti), Pestera Polovragi
(24 respondenti) si Manastirea Lainici (21 respondenti) — fiecare dintre ele
inregistrand scoruri de atractivitate mai mari de 4 (pe o scali de la 1 la 5). In
conformitate cu forma de turism specifica judetului Gorj, principalele atractii vizeaza
turismul cultural (cu sculpturile lui Constantin Brancusi din Targu Jiu si manastirile),
dar si turismul de loisir, recreere si odihnd (cu statiunea montana Ranca).

Eliminand Baile Herculane (considerat, iIn mod gresit, de 62 de respondenti,
ca apartinand judetului Mehedinti, si nu judetului Caras-Severin), cea mai
reprezentativa atractie turistica din Mehedinti este reprezentata de Portile de Fier
(178 respondenti), urmatd de Cazanele Dundrii (40 respondenti), Dundrea
(37 respondenti), Podul lui Dumnezeu (35 respondenti), Podisul Mehedinti
(31 respondenti), Bustul lui Decebal (28 respondenti), Drobeta-Turnu Severin
(27 respondenti), Defileul Dunarii, Muzeul Portilor de Fier si Podul lui Traian
(20 respondenti) — tabelul 8. In acest fel, elementele istorice se delimiteazi ca
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elemente identitare ale judetului, impreund cu cele legate de fluviul Dunarea, toate
inregistrand scoruri de atractivitate mai mari de 3.5 (pe o scald de la 1 la 5).

Craiova polarizeaza primele locuri ale atractiilor reprezentative din judetul Dolj
prin insusi orasul — destinatie turistica (99 respondenti), cu parcul Romanescu
(74 respondenti), Gradina Botanica si Muzeul de Artd (22 respondenti), Gradina
Zoologica (16 respondenti), Muzeul Olteniei (11 respondenti), Casa Baniei si alte
muzee (8 respondenti) si mandstiri din zond (10 respondenti), urmatorul oras, mult
mai putin reprezentativ, din perspectiva respondentilor, pentru judetul Dolj, fiind
Calafat (10 respondenti) — tabelul 8. Asadar, in opinia respondentilor, imaginea
asupra judetului Dolj se rezuma in mare parte la destinatia Craiova, cu atractiile sale
culturale si destinate recreerii (Inregistrand scoruri de atractivitate mai mari de 3, pe o
scala de la 1 la 5) — resurse necesare practicarii turismului de loisir, recreere si odihna
si a celui cultural, considerate specifice judetului Dolj (pe locurile al doilea si al
treilea, dupa turismul de tip ,,vizite la rude si prieteni”).

Judetul Olt are ca atractii reprezentative, conturandu-i identitatea, Valea
Oltului (92 respondenti) si raul Olt (78 respondenti) — de asemenea cu cele mai
mari scoruri de atractivitate, respondentii mentionand, totodatd, principalul oras,
Slatina (47 respondenti), cetatea Sucidava (28 respondenti), mandstirile
Brancoveni si Clocociov (24, respectiv 11 respondenti), dar si alte manastiri
(23 respondenti) ca reprezentand judetul Olt, Casa lui Ceausescu (21 respondenti),

Defileul Oltului si Portul Corabia (14 respondenti) — tabelul 8.
Tabelul 8
Atractiile turistice cele mai reprezentative, in opinia respondentilor,
pentru judetele Olteniei
— % din total coloana, raspunsuri multiple —

Vélcea Gorj Mehedinti Dolj Olt
Baile Poarta Portile . .
Locul | - 19| ox . 17,5 iy 14,2| Craiova 7,9| Valea Oltului 73
Olanesti Sarutului de Fier
Locul || | Manastiea |, g\ Coloana | g q| Cazanele 3,2 Paroul 59| Raul Olt 6,2
Cozia Infinitului Dunérii Romanescu
Locul Il | Calimanesti | 10,0| Masa 15,7| Dunérea 2g| Cradina 17| Slatina 37
' Tacerii Botanica
Locul IV Biile 8,6 Coﬁmplexul 7,7 Podul lui 2,8 Muzeu} 1,7| Cetatea Sucidava | 2,2
Govora Brancusi Dumnezeu de Arta
LoculV | Ciciulata | 64| Ranca 66| Lodisul 24| Gradina 5| Manasirea 19
Mehedinti Zoologica Bréncoveni
Locul VI | Horezu 42| Manastirea | ¢ | | Bustullu 2| Muzeul 08| Alte manastii 18
Tismana Decebal Olteniei
Locul VII | Mandistii 42| Targu-Jiu 51| Drobeta-Tumu |y 4 | otatat 0g| Gasalui 16
Severin Ceausescu
Locul viii | Rémnicu 36| Pestera 45| Defileul Dunarii | 1,9| Manastii 08| Defileul Oltului 11
Vélcea Muierii
Locul IX | Ocnele Mari | 3,3| Festera 19| Muzedl 16| Casa 06| Portul Corabia | 1,1
Polovragi Portile de Fier Baniei
Locul X | Manastiea | 5, | Manastiea | 4 o} ooy i Traian | 1,6| Muzee 06| Manastiea 08
Horezu Lainici Clocociov
Total 1.247 1.247 1.247 1.247 1.247

Sursa: sondaj statistic realizat de autori.
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Identificarea acelor respondenti care au vizitat pand in momentul de fata
regiunea Oltenia este importantd, Intrucat poate oferi indicii cu privire la opinia
asupra formei de turism specifice fiecarui judet al Olteniei; In caz afirmativ, acest
fapt implicd o ,,complementare” a surselor de informare cu experiente trecute.
Astfel, din cei 1.247 de respondenti, 40,9% au mentionat faptul cd au vizitat
Oltenia (254 de respondenti din Oltenia, 118 din Bucuresti, 89 din Muntenia,
19 din Moldova si 14 din Dobrogea), in timp ce 43% dintre ei nu au vizitat pana
acum aceasta regiune; in plus, alti 15% dintre respondenti declard ca nu au vizitat
inca Oltenia, dar intentioneaza s Intreprindd calatorii in aceasta regiune pe viitor
— reprezentand o piatd potentiald (73 de respondenti din Bucuresti, 59 din
Muntenia, 28 din Moldova, 14 din Oltenia si 9 din Dobrogea), iar 1,1% dintre ei
nu au vizitat si nu doresc sa viziteze pe viitor aceastd regiune (fiind
nonconsumatori absoluti ai produselor turistice din regiunea Olteniei).

In ceea ce priveste produsele turistice, este necesar ca nevoile si dorintele
turistilor potentiali sd devina ,,inputuri” pentru construirea lor. Timpul pe care
acestia sunt dispusi sa il petreaca in regiunea Olteniei oferd ,,spatiul” necesar a fi
cunoscut de specialistii de marketing in turism, care sa fie ulterior ,,populat” cu
activitati/servicii In concordantd cu forma/formele de turism aleasd/alese de
turistii potentiali.

Calatoriile apartinand turismului de afaceri au de obicei o duratd data, cele
apartinand turismului balnear se Incadreaza in anumite ,,norme”, mai mult sau mai
putin subiective, in functie de scopul calatoriei (de exemplu, recuperare,
profilaxie, relaxare), in timp ce vizitele la rude si prieteni, de asemenea, pot avea o
duratd in functie de care se stabilesc anumite activitati turistice (si nu activitatile
dorite determind durata cdlatoriei); ,,necunoscuta”, insa, din ecuatia formelor de
turism considerate raimane durata calatoriilor in Oltenia in scop cultural.

Diversitatea resurselor turistice care apartin Olteniei sunt reflectate, in
perceptia/opinia turistului potential, prin numarul de =zile alocate vizitarii
destinatiei. Prin urmare, perioada de timp necesara vizitarii Olteniei culturale
(figura 1), pentru cei mai multi respondenti (30,8%) este de o saptdmana, in timp
ce 27,9% au mentionat cd ar aloca unei astfel de calatorii cateva zile, 22,9% au
optat pentru o perioada mai mare de o sdptdmana, 15,1% considerd faptul ca un
week-end este suficient pentru a vizita aceastd regiune din punct de vedere
cultural, in timp ce doar 3,3% se rezuma doar la o singurd zi. Astfel, se poate
observa faptul ca exista trei segmente importante (cu ponderi apropiate in totalul
respondentilor) pentru care specialistii de marketing In turism pot si trebuie sa
creeze si sd ,,impacheteze” produse care sd implice calatorii culturale, sejururi sau
circuite, de cateva zile, de o saptdmana sau chiar mai mult.
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Figura 1. Perioada de timp considerata necesard, de catre respondenti,
pentru a vizita ,, Oltenia culturala”

Ulterior, s-a dorit, in randul celor care au vizitat Oltenia, identificarea acelor
respondenti care ar recomanda prietenilor aceastd regiune, ca destinatie culturala,
conform resurselor regiunii. Astfel, s-a observat ca un procent neasteptat de mare,
de 77,5%, dintre respondentii care au vizitat Oltenia, sunt hotarati sa recomande
aceastd regiune apropiatilor (majoritatea din Oltenia — 224 din cei 254 de
respondenti care au vizitat regiunea), in timp ce 18,9% dintre acestia nu sunt
deocamdatad hotarati si doar 3,9% afirma cd nu doresc sa recomande regiunea
(figura 2) — fapt ce indicad o oarecare insatisfactie in urma consumului produsului
turistic.

In ceea ce priveste recomandarea Olteniei ca destinatie balneard, cei mai
multi respondenti (61,6%) au mentionat cd o vor recomanda, 27,6% nu stiu inca
acest lucru, In timp ce doar 10,8% afirma ca nu o vor recomanda (figura 2). Se
poate observa faptul cd exista intentia de a recomanda regiunea Olteniei ca
destinatie culturald intr-o masurd mai mare decat ca destinatie balneard, indicand
satisfactia in urma vacantelor culturale sau a componentelor culturale din cadrul
vacantelor. De aceea, este recomandat ca 1n procesul construirii de produse
turistice in regiunea Oltenia sa fie folosit ca forma de turism principald — turismul
cultural, in combinatie cu alte posibile forme de turism considerate specifice, in
functie de fiecare judet al regiunii.

15
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Figura 2. Intentia de recomandare a Olteniei ca destinatie culturala si balneara

Referitor la atractivitatea celor cinci judete din Oltenia, analizate in cadrul
acestei cercetari, se observa faptul ca pe primul loc se afla judetul Valcea (cu o
medie de 3,89, pe o scald de la 1 la 5), pe locul al doilea, judetul Mehedinti (3,76),
pe locul al treilea, judetul Gorj (3,66), pe locul al patrulea, judetul Olt (3,57), iar
pe ultimul loc, judetul Dolj (3,32). Astfel, se recomanda prezenta atractiilor
turistice celor mai reprezentative din judetele cele mai atractive (de exemplu,
Biile Olanesti, Baile Govora, Calimanesti-Céciulata din judetul Valcea; Portile de
Fier, Cazanele Dundrii din judetul Mehedinti) in cadrul circuitelor turistice din
regiunea Oltenia.

Un alt obiectiv al acestei cercetari a fost identificarea opiniei pe care tinerii
o au fatd de anumite afirmatii cu privire la regiunea Oltenia, masurate pe o scala
dela I la 10. Astfel s-au observat urmatoarele:

» afirmatia conform cdreia Oltenia este regiunea turisticd cu cele mai
frumoase covoare tesute manual a obtinut o medie de 7,23, insa 35,2%
dintre respondenti nu cunosc nicio informatie referitoare la aceeasta
afirmatie;

» afirmatia conform careia Oltenia este cunoscuta ca fiind cea mai bogata
regiune in statiuni termale a inregistrat o medie de 6,79, insda 35,2%
dintre respondenti nu cunosc nicio informatie referitoare la aceasta
afirmatie;

» afirmatia conform careia Oltenia este regiunea turistica cu cele mai multe
cule a inregistrat o medie de 6,72, insa 62% dintre respondenti nu cunosc
nicio informatie referitoare la aceastd afirmatie;

* afirmatia conform careia Oltenia este regiunea turisticdi cea mai
cunoscutd pentru ceramica a inregistrat o medie de 6,65, insda 40,7%
dintre respondenti nu cunosc nicio informatie referitoare la aceastd
afirmatie;



Identitatea Olteniei — o abordare sistemica a universului unei destinatji turistice 17

» afirmatia conform careia Oltenia este regiunea cu cele mai vechi
manastiri din tard a Inregistrat o medie de 5,63, insd 28% dintre
respondenti nu cunosc nicio informatie referitoare la aceasta afirmatie;

= afirmatia conform céreia Oltenia este cea mai sdracd regiune a inregistrat
o medie de 4,21, insa 28,7% dintre respondenti nu cunosc nicio
informatie referitoare la aceasta afirmatie.

Se poate constata faptul ca izvoarele minerale si termale, ca resurse naturale
unice si superlative ale regiunii, nu sunt cunoscute intr-o masura foarte mare, ca
de altfel nici culele, nici ceramica — resurse culturale de unicitate ale Olteniei. De
aceea, se€ impune o comunicare sporitd, prin toate canalele de marketing relevante,
a resurselor unice, a superlativelor, din punctul de vedere al dimensiunii unor
fenomene, pentru transformarea acestor elemente identitare, necunoscute unei
proportii semnificative din populatia tinerilor, in elemente importante pentru
imaginea regiunii.

In ceea ce priveste elementele care au rolul de a pastra spiritul Olteniei
intact (figura 3), respondentii au considerat ca fiind importante urmatoarele:
folclorul/traditiile/obiceiurile (67,5%), natura/peisajele (64,7%), istoria (35%),
atmosfera/ambianta zonei (25,3%), oamenii (24,2%), urmate de religie (14,4%) si
alte elemente (0,3%). Intrucat traditiile si obiceiurile din regiunea Olteniei sunt
considerate, in cea mai mare proportie de catre respondenti, ca fiind elemente
explicative, de ilustrare a identitdtii regiunii, acestea ar trebui sa se regaseasca att
la nivel functional, cat si simbolic in structura produselor turistice din Oltenia,
alaturi de cadrul natural, reprezentat de peisajele din regiune.

67.5
64.7

35

25.3 24.2

14.4

0.3

Folclor Natura Istorie Atmosfera  Oameni Religie  Alt element

Figura 3. Elemente cu rol de pdstrare a spiritului Olteniei
In cadrul traditiilor din regiunea Oltenia, care intretin spiritul, si deci

identitatea locului, important de studiat este gradul de cunoastere a elementelor
care ,,intregesc” (si uneori chiar fundamenteazd) experienta turisticd, oferindu-i
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specificitate si unicitate. Printre acestea, se numara produsele, preparatele s
vinurile specifice regiunii, care oferd consistentd identitatii Olteniei s
tangibilizeaza elementele care o diferentiazd de alte regiuni ale tarii. Cel mai
cunoscut produs specific Olteniei este prazul (mentionat de 212 respondenti),
important de mentionat fiind si zaibarul (mentionat de 132 respondenti), ceramica
de Horezu (mentionatd de 55 respondenti), tuica (mentionatd de 29 respondenti) si
branza de burduf (mentionati de 19 respondenti) — tabelul 9. Intrucat respondentii
asociaza aceste produse cu Oltenia, regdsirea lor in cadrul vacantelor in aceasta
regiune conferd coerenta produselor turistice specifice si un ,,contact permanent”
cu spiritul Olteniei.

Conform cu traditiile din Oltenia, sarmalele si carnatii oltenesti (mentionate
de 45, respectiv 37 respondenti) surclaseaza totusi, in materie de preparate gatite,
produsele din praz, precum mancarea de praz si ciorba de praz (mentionate de 14,
respectiv 12 respondenti) — tabelul 9. Insotind preparatele si completand
experienta gastronomica, vinul de Dragédsani este cel mai cunoscut vin specific
Olteniei (mentionat de 76 respondenti), urmat de Oprisor (mentionat de 40
respondenti) si Segarcea (mentionat de 31 respondenti) — tabelul 9. Asadar, in
cadrul serviciilor de masd ale produsului turistic, dar si ca simboluri, in
componenta sa, aceste produse gastronomice au rolul de a asigura specificul
regiunii Olteniei.

Ca elemente intangibile, care reprezintd cultura Olteniei, pentru conturarea
imaginii regiunii au fost determinate principalele personalitati cunoscute ale
Olteniei si cele mai raspandite legende ale sale. Bineinteles, Constantin Brancusi
reprezintd personalitatea cea mai cunoscutd a Olteniei (mentionat de 468
respondenti). Corelat cu resursele culturale deosebite ale regiunii, Constantin
Brancusi poate deveni un element de imagine esential in conturarea, ilustrarea,
sintetizarea si reprezentarea culturii Olteniei, Tmbunatatind opinia asupra
practicarii turismului cultural (aflat pe locul al treilea in cazul majoritatii
judetelor). Mihai Viteazul si Tudor Vladimirescu (mentionati de 115, respectiv
105 respondenti) au rolul de a ilustra istoria regiunii, consideratd de 35% dintre
respondenti vector de identitate al Olteniei, iar Amza Pellea (mentionat de 79
respondenti) exprima spiritul oamenilor din Oltenia (considerati a avea un fel de a
fi specific de catre 24,2% dintre respondenti) — tabelul 9. Printre legende, de
asemenea elemente de imagine ale regiunii, respondentii au considerat
Dragobetele, ca fiind cea mai cunoscutd legenda strans legatd de Oltenia
(mentionata de 34 de respondenti), urmatd de cea a Dochiei (mentionatd de 21 de
respondenti) — tabelul 9.

—
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Tabelul 9
Elementele cele mai reprezentative, in opinia respondentilor, pentru identitatea Olteniei
% din total coloana, raspunsuri multiple

Produse specifice Preparate Vinuri Personalitati Legende/ Mituri/Povesti
Locul| | Praz 170 | Sarmale | 3 | VIn de | gq | Constantin ) 5y 5 bagonetele 27
Dragasani Brancusi
Locul l | Zaibér 105 | Camall | o9 | oprigor | 32 | Minai 92 | Legenda Dochiei 16
oltenesti ' Viteazul
Locul Il Ceramica 44 Méncare 11 | Segarcea | 24 Tudqr _ 8.4 Legenda Podului lui 10
de Horezu de praz Vladimirescu Dumnezeu
Locul IV | Tuica 23 | Clorba 0g | Vénu 17 | AmzaPellea | 63 | egendaluiMinai ) o q
’ de praz Mare Viteazul
Branza 5 s s A Niculina Legenda Portii
Locul V de burduf 1,5 | Mamaliga 0,9 | Starmina 1,6 Stoian 44 Sarutului 0,7
Locul VI | Palincd 12 | Piffie 05 | Stirbei 1,2 | Nicolae 43 | Celesapteminuni ) ¢
i Ceausescu ale Caracalului
Covoare ol x N .
Locul VIl | tesute 14 | Mamaliga |, | Samburel | g | Ecaterina 38 | lancu Jianu 06
’ cu sarmale de Olt Teodoroiu
manual
Locul s Tocana Dealul Maria Legenda formarii
VIl Lubenita 09 olteneascd 04 Viilor 07 Tanase 33 raului Olt 06
Locul IX | Pane 0g | Caluste | o, | Feteasca |, | Nicolae 30 | Dansulielelor 04
la test Ccu prune Alba Titulescu
LoculX | Scovergi | 04 | Mamaligd | o4\ cocova | 05 | Mara 28 | Paparudele 04
cu brénza Lataretu
Total 1.247 1.247 1.247 1.247 1.247

Sursa: sondaj statistic realizat de autori.

In ceea ce priveste mijloacele de promovare — adecvate pentru promovarea
Olteniei, pentru toate formele de turism, atractiile turistice, ca resurse naturale si
antropice, dar si resursele culturale ale destinatiei, interesant este faptul ca
principalul mijloc de promovare, in opinia respondentilor, este reprezentat de
prezentdrile din cadrul targurilor de turism si de conferinte (cu un scor de 1,3 —
figura 4). De asemenea, Internetul reprezinta o variantd adecvata, prin website-uri
si retele de socializare, impreund cu clipurile publicitare (1,13), totodatd si
articolele din reviste de specialitate (1,09).

[ Y - -

Prezentari din cadrul {2

Articole din reviste de specialitate

Clipuri publicitare

Brosuri, fluturasi si pliante

Prezentari audio

Forumuri de discutie

Blog-uri

o k= o
FU.UD

Figura 4. Mijloace de promovare considerate adecvate de catre respondenti
pentru promovarea Olteniei
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Este necesar de precizat faptul cd aceste cinci instrumente de comunicare,
considerate ca fiind adecvate, formeazd un mix comunicational, in care
comunicarea elementelor de imagine ale Olteniei trebuie sa aiba un caracter
unitar, considerand in primul rand elementele de identitate si natura resurselor
angrenate in practicarea diferitelor forme de turism posibile, care poate genera
activitati compatibile exclusiv cu anumite medii de comunicare (de exemplu,
incompatibilitatea comunicarii in detaliu a procedurilor medicale sau terapeutice
vizand resursele balneare din judetul Valcea in mediul online).

Limite

Pentru dezvoltarea turismului dintr-o anumitd destinatie, este necesara
continuarea §i, mai cu seama, extinderea unei astfel de cercetari complexe, cu
considerarea multiplelor componente ale produselor turistice care se pot realiza si
oferi si altor segmente de piatd (cu variabile demografice si psihografice care sa
explice anumite preferinte sau fenomene).

De asemenea, in continuare, se poate propune o altd forma de organizare,
separat de cea pe judete (de exemplu, pe o forma de turism consideratd specifica,
cum este turismul balnear, cultural, de tip ,,vizite la rude si prieteni” etc., care, in
mod normal, ,,imprima” si activitati turistice), Intrucat, in cazul unora dintre ele,
anumite informatii detinute de cétre respondenti pot sa nu fie asociate cu judetul
si, prin urmare, este posibil sa nu ajunga a fi comunicate si diseminate.

Concluzii

Multitudinea de resurse/tipuri de resurse nu faciliteaza implicit dezvoltarea
turismului dintr-o anumita regiune ci, dimpotriva, solicitd eforturi sporite de
marketing. De aceea, specialistii de marketing in turism au sarcina de a segmenta,
tinti si pozitiona piata, cu alte cuvinte, de a testa compatibilitatea resurselor in
vederea combinarii lor, atat din perspectiva comunitatilor locale, cat si din cea a
potentialilor turisti (si cu atat mai mult in cazul unei destinatii atdt de complexe
cum este Oltenia), de a depista/tinti segmentele de piatd pentru fiecare produs
turistic, de a gasi/pozitiona sau regasi/repozitiona elementele de unicitate, toate
aceste actiuni simultane necesitdnd coordonare, organizare si armonizare, iIn mod
planificat, cu obiective precise, in vederea exploatarii responsabile si eficiente a
intregului potential turistic al regiunii Oltenia.

Prin urmare, din rezultatele cercetarii reiese faptul ca (atat inainte, cat si
dupd anii ’90), pentru niciun judet al Olteniei, nicio formd de turism nu este
considerata ca fiind specifica si, in acelasi timp, exclusiva, opiniile relevand o
distributie destul de fragmentata (fie din cauza gradului scdzut de cunoastere, fie
datoritd posibilitatii practicdrii unei palete largi de forme de turism); se impune,
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astfel, combinarea unor forme de turism (de exemplu, turismul de loisir si
turismul cultural, turismul cultural si turismul balnear), ludnd in considerare
clasamentul formelor de turism reprezentative pentru fiecare judet al Olteniei si
gradul sau de atractivitate.

De asemenea, pentru prefigurarea ,,scheletului produsului turistic” cu
atractii turistice, trebuie avute in vedere acelea care, In egald masurd, sunt
considerate a fi reprezentative (cu respectarea ,.cerintelor” destinatiei), dar si
atractive (cu respectarea ,.cerintelor” turistilor potentiali), trunchiul comun al
atractiilor reprezentand cadrul desfasurarii diferitelor activitati turistice (cu grade
distincte de specificitate si compatibilitate), care conduce la crearea unor harti
perceptuale ale atractiilor.

Studiind in permanenta si, In acelasi timp, gestionadnd cu atentie diferentele
intre elementele de identitate si elementele percepute (de imagine) ale unei
destinatii, specialistilor le revine ca sarcind inlaturarea disonantelor existente,
pentru evitarea ,alimentdrii” intr-o directie gresitd a asteptdrilor turistilor
potentiali, dar si pentru pastrarea unui fond de resurse autentic al destinatiei,
neinvadat de elemente ,strdine”, care, desi se pot bucura de un capital de
cunoastere sporit, pot ,,dilua” identitatea regiunii, prin asocierea, fara o baza reala,
unor elemente de folclor, traditie, natura si culturd neadecvate.

Nota

()" Chestionarele au fost completate de catre studentii facultitilor de Marketing, Comert,
Economia Agroalimentard si a Mediului (de la ciclurile de licentd si master), promotiile
2010/2011 si 2011/2012, din cadrul Academiei de Studii Economice din Bucuresti si ai
Facultatii de Antreprenoriat, Ingineria si Managementul Afacerilor din cadrul Universitatii
»Politehnica” din Bucuresti, cirora le multumim pe aceasta cale.
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