POLITICA DE PRODUS - Continut

Politica de produs implica numeroase si complexe activitati care
configureaza, in esenta, continutul acesteia. Astfel, dupa continutul lor,
activitatile componente ale politicii de produs in cadrul unei intreprinderi de
turism pot fi grupate in felul urmator:

a) Cercetarea produsului - componenta distincta a studiilor de piata -
presupune numeroase analize referitoare la posibilitatile de valorificare a
resurselor naturale, calitatea infrastructurii turistice, nivelul calitativ al
componentelor ofertei, analiza distributiei, urmarirea comportarii in consum a
produselor si serviciilor etc. Un loc aparte in cadrul acestor studii detine
pozitionarea produsului turistic.

b) Activitatea de modelare a produsului turistic - ansamblul activitatilor
intreprinderii menite sa confere identitate bunurilor si serviciilor ce alcatuiesc
oferta sa.



POLITICA DE PRODUS - Continut

c) Asigurarea legala a produsului reprezinta ansamblul de actiuni juridice prin
care acesta este protejat impotriva contrafacerilor - brevetele de inventie,
modelele de utilitate, mostrele gustative, marcile de servicii, denumirea de
origine (indicatiile de provenienta), dreptul de autor etc. Cea mai folosita
modalitate de asigurare legala a unui produs (serviciu) o reprezinta
inregistrarea marcii sale.

d) Activitatea de inovatie — este o directie de actiune ce presupune activitati
diverse legate atat de produs cat si de valorificarea resurselor naturale, a unor
noi materii prime si tehnologii etc. Pentru a fi viabila, inovatia trebuie sa fie
rezultatul unei activitati de creatie orientata spre satisfacerea cererii.

e) Atitudinea fata de produsele vechi - se refera la atentia pe care
intreprinderea de turism o acorda produselor (serviciilor) cu o uzura morala
inaintatda sau celor cu o rentabilitate scazutd, in raport cu importanta lor
relativa in ansamblul ofertei valorificate.



POLITICA DE PRODUS — Conceptul de produs

Pentru intelegerea notiunii de produs trebuie pornit de la ideea ca aceasta
corespunde unui ansamblu de bunuri si servicii mai mult sau mai putin omogen
intre care exista un ridicat grad de substituire.

Uneori el este definit ca un amalgam de elemente tangibile si intangibile
concentrate intr-o activitate specifica si cu o destinatie specifica.

Alteori, produsul turistic este definit ca fiind o combinatie de elemente
materiale si de servicii sau chiar identificat cu oferta turistica, desi este evident
ca o oferta turistica poate genera mai multe produse turistice.

In general, in examinarea si definirea produsului turistic se porneste de
la patru categorii de elemente:

a) Factori naturali

b) Factori generali ai existentei si activitatii umane - cum ar fi limba,
mentalitatile, ospitalitatea, obiceiurile, folclorul, cultura, politica, economia.

c) Infrastructura generala - respectiv, reteaua de transporturi si
comunicatii, structura si densitatea aglomerarilor demografice, alti factori ai
infrastructurii (reteaua de alimentatie cu apa, cea de canalizare, serviciile de
salubritate, aprovizionarea cu electricitate, mijloacele de telecomunicatii etc).

d) Echipamentul turistic - care include infrastructura specifica - unitati de
cazare si de alimentatie publica, amenajari pentru agrement, cai de acces etc.



POLITICA DE PRODUS — Conceptul de produs

Desi constituit dintr-o multitudine de componente eterogene, produsul
turistic poate fi structurat pe urmatoarele grupe de elemente:

a) elemente corporale reprezentand preponderent suportul material al
activitatii turistice; la randul lor, aceste elemente pot fi grupate in:

- patrimoniul de resurse naturale, culturale, istorice, artistice, tehnologice
specifice tarii, zonei sau statiunii turistice respective;

- infrastructura generala a tarii, zonei sau regiunii turistice;

- echipamentul turistic, incluzand baza materiala de cazare, de alimentatie
publica si de tratament, amenajarile sportive si de agrement, echipamentul
destinat inchirierii pentru practicarea sportului etc.

b) elemente acorporale reprezentand ansamblul serviciilor puse la dispozitia
consumatorului de ofertantul produsului turistic; la randul lor, acestea pot fi
grupate in servicii si elemente psihologice.

C) comunicatiile privitoare la produsul turistic, ce cuprind ansamblul
informatiilor transmise de ofertantul ,,pachetului” de prestatii turistice.

d) imaginea - componenta intangibila a produsului turistic - constituie sinteza
reprezentarilor mentale de natura cognitiva, afectiva, sociala si personala a
produsului in randul purtatorilor cererii.




POLITICA DE PRODUS — Gradul de noutate al produsului turistic

Oferta unei intreprinderi de turism se compune din produse cu grade diferite
de noutate. Intensitatea noutatii este maxima atunci cand procesul de innoire
antreneaza toate componentele calitative ale produsului (resursele naturale,
materiile prime utilizate, elemente de ordin tehnologic, functional, economic,
estetic etc.) conferindu-i acestuia o multitudine de insusiri noi. Ea scade treptat
pe masura diminuarii numarului si intensitatii modificarilor suferite de produs,
ajungand pana la schimbarea unui singur element al produsului.

In acceptiunea marketingului, produsul nou este abordat ca un sistem
complex de elemente corporale si acorporale aflate in interconditionare.

Se poate deci afirma ca un nou produs turistic este pachetul de bunuri
materiale si de servicii care, fie prezinta una sau mai multe insusiri noi, un
numar mai restrans de insusiri vechi, sau pune in valoare o caracteristica ce nu a
fost cunoscuta (utilizata) fata de produsele existente pe piata si/sau in consum.



POLITICA DE PRODUS - Ciclul de viata al produsului turistic

Ciclul de viata al produsului turistic semnifica intervalul de timp cuprins
intre momentul aparitiei ideii de nou produs si cel al disparitiei sale definitive din
sfera schimbului, interval ce se subdivide, de regula, intr-un numar de etape

diferite ca lungime, ce alcatuiesc fazele ciclului de viata.
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Fig.12.1. Ciclul de viata al produsului turistic




POLITICA DE PRODUS - Ciclul de viata al produsului turistic

Practica demonstreaza ca nu toate produsele descriu un ciclu de viata
sub forma unei curbe ideale de S. Astfel, unele produse inregistreaza o lansare
si 0 crestere rapida si sustinuta, altele cunosc o maturitate rapida, datorita unei
introduceri (lansari) reusite, dar atingand in scurt timp un anumit nivel al
vanzarilor. Numeroase produse trec din stadiul de maturitate nu in cel al
declinului ci la 0 noua etapa de crestere, descriind o curba de tipul ciciu-reciciu:
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Fig.12.2. Curba ciclului de viati de tipul ciclu-reciclu



POLITICA DE PRODUS - Ciclul de viata al produsului turistic

Intrucat evolutia unor produse turistice este influentatd, pe de o parte,
de specificitatea lor, pe de alta parte de factori particulari (moda, gusturi,
evenimente etc.) sau de actiunile concurentei, si etapele si durata ciclului lor de
viata sunt diferite. De pilda, produsele axate pe un eveniment (cultural, sportiv
etc.) sunt rapid adoptate, ating in scurt timp un varf si sunt urmate de un declin
brusc. Ciclul lor de viata este foarte scurt si sunt adoptate de un numar limitat
de consumatori.
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Fig.12.3. Ciclul de viatd al unui produs ,eveniment”



POLITICA DE PRODUS - Ciclul de viata al produsului turistic

Studierea ciclului de viata presupune, intre altele, si determinarea factorilor
de influenta asupra duratei si structurii ciclului de viata al unui produs turistic,
stabilirea etapei din ciclul sdau de viata in care se afla la un moment dat si
estimarea evolutiei sale viitoare, ca si valorificarea informatiilor obtinute din
studierea varstei componentelor ofertei in politica de marketing a intreprinderii
de turism. Toate aceste aspecte vor fi analizate in functie de factorii generali si
cei specifici care influenteaza atat ciclul de viata al produsului cat si pozitia pe
care o ocupa in cadrul pietei.

In randul factorilor generali se inscriu:

v evolutia tehnologiilor utilizate de ofertantii de produse turistice;
v evolutia situatiei economice si sociale, concretizandu-se in sporirea sau
restrangerea consumului turistic.

Factorii specifici de actiune asupra ciclului de viata al unui produs turistic
sunt mai numerosi:

v' gradul de complexitate al acestuia (cu cat ,pachetul" de servicii ce
alcatuieste produsul este mai cuprinzator, cu atat sansa prelungirii duratei sale
de viata este mai mare);

v' segmentul de consumatori carora se adreseaza;

v schimbarile in marimea si modalitatile de petrecere a timpului liber;

v legislatia economica existenta.




POLITICA DE PRODUS — Pozitionarea produsului turistic

Conceptul de pozitionare inmanuncheaza ansamblul caracteristicilor unui
produs care permit publicului (consumatorilor) sa situeze produsul in universul
'produselor analoage si de a-l distinge de altele. Cu alte cuvinte, este o
reprezentare sau perceptie simplificata, comparativa si distinctiva a produsului.

Cercetarile privind pozitionarea de produs implica, pe de o parte,
identificarea universului in care se inscrie produsul (categoria de produse -
servicii -de care apartine), pe de alta parte, diferentierea caracteristicilor
(particularitatilor) produsului care il disting de alte produse din aceeasi
categorie.

In procesul de pozitionare prima etapa consta in alegerea
(identificarea) categoriei de produse la care se doreste sa fie asociat
produsul in viziunea consumatorilor.

A doua etapa in procesul pozitionarii o reprezinta diferentierea, prin care

se urmareste stabilirea caracteristicilor distinctive ce se doresc a fi atribuite
produsului de catre consumatorii potentiali.
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POLITICA DE PRODUS — Pozitionarea produsului turistic

In alegerea axelor de diferentiere a produsului se vor avea in vedere,
deopotriva, asteptarile consumatorilor in privinta categoriei de produse
considerate, pozitionarea actualda a concurentilor in raport cu aceste asteptari
si atuurile potentiale ale produsului. Aceste trei elemente alcatuiesc ceea ce se
poate numi ,triunghiul de aur" in care trebuie sa se situeze pozitionarea.

1. Asteptarile consumatorilor corespund elementelor de diferentiere capabile
sa confere un avantaj concurential produsului.

2. Pozitionarea concurentilor se justifica prin faptul ca pozitionarea unui
produs este rezultatul unei analize comparative a produsului ce face obiectul
pozitionarii in raport cu cele ale concurentilor, fiind deci necesara cunoasterea
modului de pozitionare a produselor concurentilor.

3. Atuurile potentiale ale produsului imprima eficacitate axei de diferentiere

alese in masura in care acestea sunt credibile, respectiv, corespund
caracteristicilor functionale sau simbolice pe care produsul le poseda.
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POLITICA DE PRODUS — Mixul produsului

Abordat in sensul cel mai larg, produsul turistic global reprezinta un mix
de produse independente de al carui dozaj depinde puterea sa de atractivitate si
implicit competitivitatea pe o piata data. Mixul de produs este constituit din
elemente diferite care, combinate, ii confera un caracter echilibrat, armonios,
sau dimpotriva, incoerent, fara o atractie deosebita. In alcatuirea mixului de
produs se vor avea in vedere, deopotriva, componentele produsului si
satisfactiile (beneficiile) percepute de catre turisti in procesul consumului.

Produsul turistic al unei entitati geografice. Corespunde unui
concept global de produs care se exprima printr-un macro-produs turistic
reprezentat de o entitate sau un ansamblu geografic (continent, ansamblu
geografic multinational -tarile din nordul Europei, tarile mediteraneene, tarile
balcanice etc): tara, regiune a unei tari, oras. Intrucat, in sine, un astfel de
produs nu poate avea o existenta concreta, autonoma ca produs turistic, pentru
promovarea sa este necesara o politica de marketing coordonata.

Produsele forfetare. Particularitatea acestui tip de produse consta in
faptul ca turistului i se ofera in produs integrat si la un pret determinat.
Promotorii unor astfel de produse sunt producatorii de voiaje (touroperatorii) si,
in multe tari, companiile de transport. Produsele forfetare se adreseaza, de
regula, unor piete de masa dar pot fi concepute si pentru a raspunde nevoilor

unor segmente particulare de piata.
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POLITICA DE PRODUS — Mixul produsului

Produsele turistice de tip statiune reprezinta un alt tip de produse
turistice axat pe turismul de sejur. Acest tip de produse, integrate unei statiuni
turistice, s-a dezvoltat odata cu cresterea nevoilor de ordin turistic si a sporirii
circulatiei turistice interne si internationale. Cererea tot mai mare pentru
turismul de sejur a determinat, la randul ei, aparitia si dezvoltarea unor statiuni
sau centre turistice specifice, destinate preponderent turismului de sejur, cu o
pozitie distincta in oferta turistica globala ce se adreseaza atat unei clientele de
masa, cat si uneia particulare (in special prin crearea unor statiuni turistice de
lux).

Produsele turistice de tip eveniment, generate de multimea
evenimentelor din societatea contemporana. Ele se caracterizeaza printr-un ciclu
de viata foarte scurt.

Produsele turistice particulare, pot fi concepute si comercializate in
jurul unor activitati variate, intre care: practicarea sporturilor, calatorii tematice
(cultura, istorie, cunoasterea naturii, vanatoare etc), activitati specifice varstei a
treia, voiaje efectuate in scopuri speciale (congrese, reuniuni profesionale, jocuri
etc). Aceste produse sunt cat se poate de specifice si se adreseaza unor
segmente particulare ale pietei.
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POLITICA DE PRODUS — Dezvolt. si lansarea pe piata a noilor prod. turistice

Necesitatea dezvoltarii si reinnoirii ofertei turistice este determinata de
evolutia tehnologiilor, a gusturilor, preferintelor si exigentelor consumatorilor, ca si
de actiunile firmelor concurente.

Procesul de innoire a structurii ofertei trebuie abordat de intreprinderea de
turism nu ca un scop in sine, ci in concordanta cu potentialul uman, material si
financiar al acesteia si permanent raportat la cerintele si exigentele pietei.

Procesul de innoire comporta mai multe etape ce se deruleaza in urmatoarea
succesiune:
> Identificarea si investigarea surselor de idei noi
> Filtrarea proiectelor de noi produse turistice
> Elaborarea conceptului de produs si testarea acestuia

Dupa parcurgerea acestor etape se trece la adoptarea strategiei de lansare pe
piata a noului produs.
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POLITICA DE PRODUS — Dezvolt. si lansarea pe piata a noilor prod. turistice
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POLITICA DE PRODUS — Dezvolt. si lansarea pe piata a noilor prod. turistice

In general, procesul de adoptare de catre consumatori a noilor produse se
realizeaza succesiv, in mai multe etape, si anume:

1. luarea la cunostinta - turistul potential ia cunostinta de existenta noului
produs, dar fara sa dispuna de suficiente informatii despre acesta;

2. etapa interesului individual - turistul are suficiente motivatii pentru a
trece la procurarea cat mai multor informatii despre produs;

3. etapa de evaluare - in care turistul potential estimeaza in ce masura este
avantajos sau nu sa incerce produsul;

4. etapa de incercare - turistul incearca produsul in scopul de a evalua cu
mai multa exactitate utilitatea si beneficiile pe care le poate avea prin
achizitionarea si consumul produsului;

5. etapa de adoptare - in care se ia decizia de a se utiliza complet si
frecvent noul produs.
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POLITICA DE PRODUS — Dezvolt. si lansarea pe piata a noilor prod. turistice

Studiile comportamentale au demonstrat ca si in turism exista persoane
dispuse sa adopte rapid noile produse si sa favorizeze, in continuare, difuzarea lor,
tot asa cum altele nu le adopta decat mult mai tarziu. In functie de trasaturile
psihologice si caracteristicile comportamentale ale consumatorilor au fost definite
cinci categorii distincte de consumatori, indicandu-se totodata si proportiile in care
acestia adopta, in timp, noile produse:
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Fig.12.2. Clasificarea consumatorilor in functie de timpul necesar pentru
adoptarea inovatiilor :
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POLITICA DE PRODUS — Dezvolt. si lansarea pe piata a noilor prod. turistice

Experientele practice ale multor intreprinderi demonstreaza ca in actiunile de
lansare de noi produse nu sunt atinse intotdeauna obiectivele stabilite initial.

Intre cauzele frecvente care pot compromite soarta unui nou produs se pot
mentiona:

ENANE NN

ENERN

absenta studiilor de piata;

lansarea unor produse cu performante nesatisfacatoare;

erori in politica de marketing;

insuficienta sustinere a produsului de catre agentii de distributie sau
chiar neacceptarea lui;

subestimarea concurentei;

deficiente de organizare.
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POLITICA DE PRODUS - Strategii in politica de produs

In procesul de definire si fundamentare a strategiei de produs intreprinderea
va trebui sa tina seama de numerosi factori, din randul carora mentionam:
caracteristicile resurselor naturale si posibilitatile de valorificare a acestora; pozitia
detinuta pe piata sau pe pietele carora se adreseaza; profilul si particularitatile
pietelor pe care actioneaza. In ansamblul lor, acesti factori determina tipul si
complexitatea strategiei ce va fi adoptata.

1. Strategia de flexibilitate a produsului turistic; aceasta presupune o
urmarire atenta a evolutiei pietei si cererii turistice si 0 adaptare permanenta a
ofertei la cerintele si exigentele purtatorilor cererii; ea este specifica
intreprinderilor care au o piata bine conturata si urmareste consolidarea pozitiei
dobandite prin modelarea dinamica a ofertei potrivit evolutiei cerintelor diferitelor
segmente de consumatori.

2. Strategia de diferentiere, pentru formularea cadreia intreprinderea de
turism dispune de mai multe elemente de sustinere: produsul in ansamblul sau,
serviciile asociate produsului, personalul implicat in activitatea de comercializare si
de prestare a serviciilor, imaginea (produsului, intreprinderii, statiunii, etc).
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POLITICA DE PRODUS - Strategii in politica de produs

Diferentierea prin produs se realizeaza prin pozitionarea acestuia in cadrul
structurii ofertei turistice (la nivel zonal, national si international), prin
caracteristicile specifice ale produsului, prin performantele acestuia, prin gradul in
care se respecta specificitatea care este atribuita conceptului de produs; prin
»Stilul" produsului si satisfactiile de natura emotionala pe care le ofera.

3. Strategia de diversificare a produsului turistic urmareste nuantarea
modalitatilor de satisfacere a cerintelor numeroaselor segmente ale clientelei
turistice. Ea porneste de la modificarile in dimensiunile gamei de bunuri materiale
si servicii ce alcatuiesc oferta unei intreprinderi de turism.

4. Strategia de innoire a ofertei, implica inlocuirea produselor ,imbatranite" cu
altele noi, superioare calitativ si preluarea de catre noile produse (servicii) a
consumatorilor vechilor produse. Decizia de renuntare la vechile produse si
inlocuirea cu altele noi se adopta in urma unei analize riguroase a performantelor
fiecarui produs in parte, in special a celor aflate in faza de declin din ciclul lor de
viata.
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