POLITICA DE COMUNICARE SI PROMOVARE

Comunicarea de marketing este componenta mixului de marketing prin
intermediul careia sunt transmise consumatorilor, utilizatorilor dar si publicului
larg informatii referitoare la caracteristicile produselor si serviciilor oferite,
marcile promovate, evenimentele in care este implicata organizatia dar si
informatii generale despre organizatie.

Obiectivele urmarite prin intermediul actiunilor de comunicare se refera la:

- facilitarea cunoasterii de catre consumatori si publicul larg a organizatiei
turistice si a produselor, serviciilor si marcilor sale;

- sustinerea formarii unei atitudini favorabile a acestora fata de organizatie,
oferta si activitatile sale;

- influentarea comportamentului de cumparare si de consum sau utilizare in
directia si sensurile urmarite de catre organizatie.
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In mod similar comunicdrii de marketing in sens general, sistemul de
comunicare utilizat de catre organizatiile turistice are in vedere setul de
componente, procesele care se produc la nivelul acestora si relatiile existente

intre acestea.

Componentele sistemului
de comunicare sunt:

v’ emitatorul

v’ receptorul

v mediile (suporturile) de
comunicare

v' mesajul

v’ codificarea

v’ transmiterea

v" decodificarea

v’ reactia

v’ perturbatiile
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Fig. 15.1. Sistemul comunicirii de marketing in turism



POLITICA DE COMUNICARE SI PROMOVARE

Structura activitatii de comunicare desfasurate de catre organizatiile
turistice include urmatoarele componente:

publicitatea

promovarea vanzarilor
relatiile publice
evenimentele de marketing
utilizarea marcilor

fortele de vanzare
marketingul direct
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Ansamblul de instrumente si tehnici de comunicare folosite de catre
organizatia turistica in cadrul activitatilor comunicatiei de marketing formeaza
continutul mixului comunicational de marketing.
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Ca si in cazul altor produse si servicii destinate consumatorilor individuali,
publicitatea reprezinta principala activitate de natura promotionala desfasurata
de catre organizatiile turistice atat prin prisma contributiei acesteia la atingerea
obiectivelor de comunicare urmarite cat si a resurselor (in special a celor
financiare) alocate pentru proiectarea, organizarea si desfasurarea campaniilor
specifice.

Unul dintre principalele criterii de clasificare a publicitatii se refera la
obiectul acesteia. In general, publicitatea are in vedere transmiterea unor
informatii, catre un public-tinta definit, referitoare la produsele, serviciile sau
marcile organizatiei sau chiar la organizatie. Se disting, astfel, ca tipuri
distincte de publicitate, publicitatea de produs (serviciu), publicitatea de
marca si publicitatea institutionald. Avand in vedere particularitatile pietei
turistice si cele ale activitatii de marketing desfasurate la nivelul acesteia,
tipologia publicitatii in raport cu obiectul acesteia trebuie sa fie dezvoltata prin
includerea unui al patrulea tip - publicitatea destinatiei turistice.
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1. Publicitatea de produs/serviciu urmareste preponderent informarea
consumatorilor si/sau a utilizatorilor despre existenta si disponibilitatea
diferitelor produse sau servicii si stimularea cererii pentru oferta organizatiei
turistice; sunt campaniile cele mai frecvent realizate si carora le revine

ponderea cea mai mare in volumul global al activitatilor de comunicare de
marketing desfasurate.

In cadrul publicitatii de produs sau serviciu se regasesc urmatoarele sub-
forme:

- publicitatea de informare

- publicitatea de conditionare
- publicitatea comparativa

- publicitatea de reamintire
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2. Publicitatea destinatiei turistice — realizata prin campanii publicitare care
pun in prim-plan caracteristicile care definesc atractivitatea unei destinatii
turistice, de ordin natural, cultural sau social, sugerand consumatorilor faptul
ca pot beneficia intr-o mare masura de toate acestea (numai) apeland la
produsele si/sau serviciile organizatiei turistice.

3. Publicitatea de marca - realizata prin campanii care urmaresc
promovarea Si sustinerea marcii organizatiei turistice sau a portofoliului de
marci ale produselor sau serviciilor turistice oferite pietei de catre organizatie.

4. Publicitatea institutionala - realizata prin campanii care au in vedere
sustinerea, la nivelul segmentelor de piata vizate, a organizatiei turistice,
punand accent pe misiunea si valorile acesteia, definite si promovate in relatie
directa cu dorintele si asteptarile consumatorilor. Obiectivul major urmarit e
reprezentat de crearea si dezvoltarea unei imagini cat mai favorabile a
organizatiei.
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Un alt criteriu major de clasificare a publicitatii se refera la obiectivele
urmarite prin intermediul campaniilor realizate. In general, publicitatea
desfasurata de catre organizatiile turistice are in vedere atingerea unor
obiective de natura comercialg, institutionala sau social-umanitara.

1. publicitatea comerciala are in vedere campaniile specifice desfasurate ale
caror obiective vizeaza exclusiv promovarea si vanzarea produselor si/sau a
serviciilor turistice ale organizatiei;

2. publicitatea corporativa poate fi asimilata publicitatii institutionale
definita in raport cu obiectul activitatii publicitare; campaniile de acest fel
urmaresc mai ales promovarea imaginii organizatiei turistice si, doar in plan
secundar, promovarea si vanzarea produselor si serviciilor acestora;

3. publicitatea social-umanitara se refera la campaniile care urmaresc
sustinerea unor cauze de aceasta natura; din ratiuni de imagine, care privesc
dezvoltarea modului in care este perceputa organizatia de catre consumatori
dar si de catre publicul larg, organizatiile turistice realizeaza campanii
publicitare care fie includ o componenta social-umanitara fie, mai rar, vizeaza
exclusiv un astfel de obiectiv.
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Aria__geografica vizata prin intermediul campaniilor de publicitate
reprezinta un al treilea criteriu de clasificare a publicitatii in industria
ospitalitatii. Pornind de la clasificarea pietei organizatiei turistice in raport cu
aria acesteia, se disting patru forme de publicitate:

1. publicitatea locala: se refera la campaniile de publicitate desfasurate de
catre organizatiile turistice care se adreseaza, cu produsele si serviciile oferite,
unei piete locale;

2. publicitatea regionala: are in vedere extinderea ariei pietei vizate de
catre organizatia turistica la nivelul unui grup de unitati administrativ-
teritoriale;

3. publicitatea nationala: este realizata de catre organizatiile turistice al
caror public-tinta este repartizat din punct de vedere geografic astfel incat
acopera practic intreg teritoriul tarii;

4. publicitatea internationala: presupune proiectarea, organizarea Si
desfasurarea unor campanii de publicitate adresate consumatorilor prezenti pe
piete situate in afara granitelor nationale.
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Publicul-tinta vizat prin intermediul campaniilor de publicitate reprezinta
un criteriu suplimentar de definire a formelor publicitatii. Organizatiile turistice
pot avea in vedere realizarea unor campanii orientate  inspre
consumatorii individuali, consumatorii organizationali, intermediarii specializati
sau publicul larg.

Campaniile publicitare orientate catre consumatorii individuali sau
organizationali pot urmari influentarea comportamentului de cumparare si de
consum al acestora in mod diferentiat: atunci cand organizatia turistica decide
sa se adreseze tuturor consumatorilor promovandu-si produsele si serviciile
oferite, campania specifica vizeaza influentarea cererii primare pentru acestea;
in schimb, daca organizatia se adreseaza unui anumit segment de consumatori
din ansamblul tuturor celor prezente la nivelul pietei, campania specifica
vizeaza influentarea cererii selective pentru produsele si/sau serviciile
promovate.
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Un ultim criteriu relevant pentru clasificarea publicitatii desfasurate de catre
organizatiile turistice are in vedere tipul mesajului publicitar difuzat. Se
disting, din acest punct de vedere, doua forme:

v' publicitatea factuala: aceasta accentueaza caracteristicile ,tehnice" (de
continut), financiare si comerciale ale produselor si/sau serviciilor turistice,
acestea urmand sa fie utilizate ca atare pentru crearea mesajului publicitar
care va fi transmis consumatorilor;

v' publicitatea emotionala: urmareste identificarea si  valorificarea
unor trasaturi de natura emotionala ale consumatorilor si utilizatorilor, mesajele
publicitare referitoare la produsele si/sau serviciile turistice care vor fi
promovate stimuland dezvoltarea unor trairi, senzatii, sentimente sau atitudini
care sa favorizeze cumpararea acestora.
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Principiile creatiei publicitare pe care organizatia turistica trebuie sa le
aiba in vedere pentru a concepe actiuni eficiente de publicitate sunt:

= principiul selectiei argumentelor: conform acestuia, organizatia turistica va
dezvolta o campanie publicitara in jurul celei mai frapante, mai convingatoare,
mai memorabile caracteristici ale produsului sau serviciului susceptibile de a
declansa actul de cumparare;

= principiul convergentei mijloacelor: in raport cu acesta, organizatia turistica
va urmari combinarea si integrarea armonioasa a tuturor mijloacelor posibile,
in relatie cu publicul vizat de campania publicitara, pentru a asigura punerea in
valoare a argumentului publicitar selectat in prealabil;

= principiul uniformitatii publicitatii: acesta statueaza ca o campanie de
publicitate eficienta se va concentra asupra consumatorilor tipici, al caror profil
geografic, demografic, psihografic si comportamental a fost pre-definit si va
neglija segmentele consumatorilor atipici (in afara acestui profil);
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Mesajele publicitare utilizate in campaniile de promovare a produselor
si/sau serviciilor turistice pot fi incadrate intr-una dintre tipologiile propuse in

literatura de specialitate:

1. mesajele functionale: sunt caracterizate de o nota obiectiva, aproape tehnica,
in care sunt prezentate produsele si/sau serviciile turistice promovate si produc rezultate
favorabile in situatia in care se adreseaza unor consumatori individuali avand un
comportament de cumparare si consum mai degraba rational sau unor consumatori
organizationali;

2. mesajele de evidentiere a marcii: sunt specifice campaniilor publicitare de
marca dar pot fi utilizate si in situatia in care organizatia doreste sa dezvolte o relatie de
autoritate cu consumatorii si utilizatorii de produse si/sau servicii turistice bazata pe
atributele unei marci consacrate, extinse asupra ofertei organizatiei si chiar asupra
acesteia din urma;

3. mesajele de implicatie sociald: utilizate mai ales in limitele date de
proiectarea, organizarea Si desfasurarea unor campanii publicitare de factura social-
umanitara;

4. mesajele fantastice: sugereaza consumatorului faptul ca produsul sau serviciul
turistic promovat are calitati dincolo de asteptarile acestuia si, mai ales, de dimensiunile
reale ale acestora;

5. mesajele narcisiste: fac apel la dorinta consumatorului de atinge un anumit
standard de viata sau, pur si simplu, de a trai sau a se comporta, fie si pentru o perioada
limitata, intr-un anumit fel, oportunitate facilitata de cumpdrarea produsului sau
serviciului turistic promovat.
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Mediile de comunicare pe care organizatia turistica le poate utiliza
pentru a difuza mesajele sale publicitare au in vedere mijloacele capabile sa
asigure transmiterea acestora inspre un numadr cat mai consistent de
consumatori. Campaniile publicitare de promovare a produselor si/sau
serviciilor turistice utilizeaza, asadar, mediile de comunicare in masa — presa,
radioul si televiziunea.

A. Presa reprezinta mediul de comunicare traditional utilizat pentru
difuzarea mesajelor publicitare referitoare la majoritatea produselor sau
serviciilor (inclusiv a celor turistice).

Alegerea presei ca mediu de comunicare este sustinuta de caracteristicile
majore ale acesteia ca suport de transmitere a mesajelor publicitare:

- aria teritoriala acoperita

- frecventa de aparitie

- specializarea publicatiilor

- imaginea presei

Instrumentul de comunicare folosit este anuntul publicitar reprezentand
combinatia de imagini, elemente grafice, text si slogan publicitar conceputa si
utilizata pentru a transmite informatii consumatorului sau utilizatorului de
produse si/sau servicii turistice.
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B. Radioul reprezinta un mediu de comunicare de asemenea traditional
utilizat pentru difuzarea mesajelor publicitare. Alegerea radioului ca mediu de
comunicare este sustinuta de caracteristicile majore ale acestuia ca suport de
transmitere a mesajelor publicitare dar are in vedere si folosirea diferitelor
suporturi (posturi sau emisiuni) radio mai ales intr-o maniera complementara.
Acest mod de utilizare este determinat de impactul limitat al mesajelor
publicitare radio care ofera consumatorului doar o reprezentare audio a
produselor sau serviciilor promovate.

Organizatia turistica poate utiliza radioul, chiar si intr-o maniera
complementara cu alte medii de comunicare, datorita selectivitatii suporturilor
radio si costurilor rezonabile ale campaniei de publicitate.

Instrumentul de comunicare folosit este spotul publicitar radio. Crearea
acestuia se conformeaza regulilor clasice ale creatiei publicitare amendate cu
elementele de specificitate ale acestui mediu de comunicare. Duratele standard
ale spoturilor publicitare radio sunt de 10, 20, 30 sau 60 de secunde. Difuzarea
spoturilor radio poate fi realizata in cadrul unor campanii care se pot intinde pe
perioade de 6 pana la 13 saptamani in timp ce numarul minim de difuzari
zilnice este de cinci.
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C. Televiziunea reprezinta mediul de comunicare utilizat pentru difuzarea
mesajelor publicitare avand impactul cel mai mare. Alegerea televiziunii ca
mediu de comunicare este sustinuta mai ales de efectul combinatiei de
elemente video si audio care insotesc informatiile transmise consumatorilor,
unic in comparatie cu celelalte medii de comunicare. Organizatia turistica
trebuie sa aiba in vedere si costul relativ mai ridicat asociat utilizarii televiziunii
ca mediu de comunicare.

Instrumentul de comunicare folosit este clipul publicitar de televiziune. Si
crearea acestuia se conformeaza regulilor clasice ale creatiei publicitare si are
in vedere elementele specifice acestui mediu de comunicare. Duratele standard
ale clipurilor publicitare sunt de 15, 30 sau 60 de secunde iar difuzarea
acestora este realizata in cadrul campaniilor specifice a caror proiectare este
realizata in functie de obiectivele urmarite, segmentele de piata vizate,
strategia de comunicare urmarita si de resursele disponibile ale organizatiei
turistice.
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D. Publicitatea exterioara reprezinta cea mai veche forma de
implementare a campaniilor de publicitate si, in ciuda trecerii timpului, a reusit
sa igi pastreze atractivitatea pentru organizatiile interesate sa dezvolte acest
gen de activitati. In esenta, aceste campanii se bazeaza pe utilizarea unor
tehnologii de expunere avand un grad de complexitate variabil folosite
preponderent pentru a informa consumatorii despre produsele, serviciile,
evenimentele sau marcile unei organizatii.

Principalul instrument de comunicare folosit in publicitatea exterioara este
afisul publicitar. Practica domeniului a impus utilizarea unor tipuri variate de
afise" diferentiate in functie de modul de prezentare (afise normale, afise
transparente, afise pre-tiparite), locul de expunere sau durata de expunere.

Un alt instrument de comunicare din ce in ce mai utilizat in cadrul acestor
campanii este banner-ul publicitar. Expunerea bannerelor valorifica atat
oportunitatile oferite de infrastructura serviciilor publice (de transport si de
iluminat public) cat si extinderile retelelor de panotaj ale firmelor specializate.
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E. Publicitatea prin_tiparituri constituie una dintre cele mai frecvente
modalitati de implementare a campaniilor publicitare desfasurate de catre
organizatiile turistice. In esenta, acestea presupun crearea si difuzarea unor
materiale promotionale tiparite catre un public tinta identificat in scopul
atingerii unor obiective de comunicare specifice tuturor celor trei niveluri:
cognitiv (notorietatea), afectiv (atitudinea) si conativ (comportamentul de
cumparare si consum).

Principalele tipuri de materiale promotionale tiparite folosite in aceste
campanii sunt cataloagele, brosurile, pliantele, prospectele, publicatiile similare
periodicelor, hartile si ghidurile turistice, agendele si calendarele.
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Instrumentele si tehnicile de promovare a vanzarilor sunt privite ca
modalitati de a stimula si impulsiona vanzarile produselor si serviciilor oferite
consumatorilor ,imbogatind" oferta organizatiilor prin adaugarea unor valori
suplimentare la nivelul produsului, pretului sau distributiei, pentru o perioada
limitata de timp, in consonanta cu obiectivele comerciale si de marketing
urmarite si in scopul de a obtine un avantaj temporar fata de concurenta.

Definirea segmentelor de piata vizate prin intermediul campaniilor de
promovare a vanzarilor este esentiala pentru identificarea celor mai eficiente
instrumente si tehnici de promovare care vor fi utilizate.

Astfel, separarea cea mai importanta este cea care imparte piata turistica in
segmente ale consumatorilor individuali (corespunzator carora sunt
implementate campaniile de promovare a vanzarilor B-to-C) si segmentele
consumatorilor organizationali (acestora corespunzandu-le campaniile de
promovare B-to-B).

Nu in ultimul rand, produsele si serviciile turistice care fac obiectul
campaniei de promovare a vanzarilor impun, datorita caracteristicilor acestora
stehnice", financiare sau comerciale, utilizarea unor instrumente si tehnici
distincte.
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Din ansamblul instrumentelor si tehnicilor de promovare a vanzarilor, unele
se detaseaza net prin frecventa de folosire dar si prin eficienta acestora.
Organizatiile turistice recurg frecvent la folosirea unor instrumente cum sunt
reducerile de preturi si/sau tarife, vanzarile grupate, concursurile promotionale,
cadourile promotionale, merchansiding-ul sau publicitatea la locul vanzarii.

1. Reducerile de preturi si/sau tarife pot fi utilizate atunci cand organizatia
turisticd urmareste obiective privind impulsionarea vanzarilor diferitelor
produse sau servicii turistice sau mentinerea acestora la un nivel rezonabil in
contextul rezultatelor financiare generate.

2. Vanzarile grupate se refera la vanzarea concomitenta sau succesiva a
doua sau mai multe produse si/sau servicii turistice la un pret sau tarif global
inferior sumei preturilor si/sau tarifelor individuale ale fiecarui produs sau
serviciu in parte.

3. Apelarea la concursurile promotionale produce rezultate semnificative
mai ales la nivelul consumatorilor potentiali care gasesc in oportunitatea de a
castiga un premiu o motivatie suplimentara pentru a incerca sau a cumpara
pentru prima data un produs sau serviciu turistic.
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4. Publicitatea la locul vanzarii are in vedere ansamblul tehnicilor de
semnalare, in cadrul unitatilor comerciale, pentru a atrage, orienta si dirija
interesul consumatorilor catre un anumit produs sau serviciu sau 0 anumita
oferta, folosind mijloace video sau audio.

5. Merchandisingul se refera la un ansamblu de tehnici de promovare a
vanzarilor folosite in procesul comercializarii produselor (si mai rar al serviciilor)
pentru a crea o vizibilitate mai mare si mai atractiva a acestora si a sustine
vanzarile. Dezvoltarile produse mai ales in sfera marketingului sportiv si al celui
cultural au impus considerarea merchandising-ului, prin adaptarea continutului
acestuia, si in sfera promovarii produselor si/sau serviciilor turistice.

6. Cadourile promotionale se refera la facilitatile pe care organizatiile
turistice le ofera cumparatorilor produselor si/sau serviciilor promovate.
Acestea nu iau intotdeauna forma unor avantaje de ordin financiar de care
consumatorul beneficiaza prin cumparare ci se regasesc si sub forma unor
produse (asociate sau nu in consum sau utilizare cu produsele sau serviciile
cumparate) sau a unor servicii suplimentare oferite gratuit consumatorilor.
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Utilizarea instrumentelor specifice relatiilor publice este concentrata, in
cazul organizatiilor turistice, la nivelul segmentelor de piata si campaniilor de
promovare ,business-to-business". Motivele care stau la baza acestei orientari
se refera chiar la natura instrumentelor folosite si obiectivele urmarite prin
intermediul lor.

Principalele instrumente de relatii publice care stau la dispozitia organizatiei
turistice sunt:
relatiile cu mass media
comunicatiile organizatiei
lobby-ul
consultanta
difuzarea de stiri
discursurile
evenimentele speciale
materialele de identificare
activitatile de interes social
sponsorizarea.
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Targurile, expozitiile si saloanele de specialitate reprezinta un instrument al
comunicarii de marketing deosebit de eficient pentru organizatiile turistice
datorita modului specific in care atat cererea cat si oferta de produse si servicii
turistice se concentreaza, pentru o perioada de timp relativ scurta, furnizand
oportunitati semnificative de promovare si de vanzare.

Printre avantajele pe care evenimentele de marketing specializate le ofera
organizatiei turistice se numara:

e posibilitatea de a veni in contact si de a interactiona cu consumatorii si
utilizatorii de produse si servicii turistice

e oportunitatea de a studia si a evalua oferta de produse si servicii turistice a
concurentilor directi si indirecti ai organizatiei

e posibilitatea de a veni in contact cu diferiti furnizori de produse si prestatori
de servicii turistice sau de produse si servicii conexe acestora si de a dezvolta
astfel parteneriate avantajoase pentru toate partile

e oportunitatea de a promova si a vinde produse si servicii turistice

e oportunitatea de a construi sau a modela imaginea organizatiei

e posibilitatea de a cunoaste sau anticipa tendintele de evolutie ale pietei si
ale segmentelor sale specifice.
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Marcile constituie una din ariile de implementare a comunicatiei de
marketing a organizatiei, a carei importanta a crescut semnificativ in ultimii ani.
Asociatia Americana de Marketing defineste marca drept ,un nume un
termen, un semn, un simbol sau un desen, ori 0 combinatie de aceste
elemente destinata sa ajute la identificarea bunurilor sau serviciilor unui
vanzator sau grup de vanzatori si la diferentierea lor de cele ale concurentilor".
Din perspectiva marketingului, utilitatea marcii este asociata mai ales
capacitatii acesteia de a diferentia produsele si/sau serviciile unei organizatii de
cele ale competitorilor si de a le pozitiona cat mai favorabil la nivelul
segmentelor de piata ale organizatiei.
Principalele zone decizionale specifice procesului de utilizare a marcilor
nt:
evaluarea oportunitatii crearii marcii
sustinerea dezvoltarii marcii
alegerea unor nume pentru produsele sau serviciile organizatiei turistice
definirea si implementarea strategiei de marca
strategia dezvoltarii si utilizarii marcilor noi.
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Principalele roluri care descriu activitatea fortelor de vanzari in domeniul
turismului se refera la:

> identificarea decidentilor, a continutului proceselor decizionale si a
persoanelor calificate (autorizate) sa realizeze cumpararea;

> promovarea produselor si serviciilor organizatiei turistice in randurile
consumatorilor organizationali si in interiorul industriei turistice;

> generarea de vanzari la punctele de comercializare a produselor si/sau
serviciilor organizatiei;

» furnizarea de informatii detaliate consumatorilor privind oferta de produse
Si servicii turistice a organizatiei;

» crearea si sustinerea relatiilor personale cu clientiji organizatiei;

> obtinerea de informatii despre activitatile de marketing si de vanzari ale
concurentilor organizatiei.
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Reprezentantii de vanzari ai organizatiei turistice sunt implicati in derularea
procesului de vanzare in relatie cu consumatorii individuali sau organizationali.

Principalele etape ale acestui proces sunt urmatoarele:
1. prospectarea si calificarea clientilor potentiali

2. planificarea contactelor de vanzari

3. prezentarea produselor si serviciilor

4. gestionarea obiectiilor si intrebarilor clientului

5. finalizarea vanzarii

6. realizarea contactelor post-vanzare
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Marketingul direct poate fi definit ca un ansamblu de concepte, tehnici si
instrumente de marketing, concretizate intr-un demers orientat direct,
personalizat si interactiv catre consumator, urmarind generarea unei reactii

cuantificabile a acestuia (concretizata in cumpararea unui produs sau serviciu,
solicitarea unor informatii suplimentare din partea organizatiei, furnizarea de informatii
despre caracteristicile si comportamentul sau de cumparare si consum, interactiunea cu

punctele traditionale de marketing si/sau vanzari ale organizatiei) Si crearea unei
platforme relationale de marketing pe termen lung.

Astfel, organizatiile turistice pot implementa campanii de marketing direct
atunci cand isi propun, ca obiective majore, sa creeze, sa dezvolte si sa
mentina relatii favorabile cu clientii, sa imbunatateasca relatiile cu distribuitorii
produselor si/sau serviciilor turistice, sa eficientizeze activitatea de vanzari a
organizatiei sau chiar sa creeze un climat intern favorabil dezvoltarii activitatii
organizatiei. Instrumentele si tehnicile marketingului direct pot fi utilizate, de
asemenea, pentru sustinerea orientarii catre clienti a organizatiei i
concretizarea actiunilor de marketing relational ale acesteia.
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Strategii de comunicare ale organizatiei turistice

Succesul comunicarii de marketing depinde de existenta unei viziuni
strategice asupra sistemului si procesului de comunicare ale organizatiei
turistice.

O tipologie a strategiilor de comunicare de marketing ale organizatiei
turistice ar include astfel urmatoarele componente:

A. in raport cu obiectivele globale ale comunicarii de marketing:
v’ strategia promovarii imaginii globale a organizatiei;
v’ strategia promovarii exclusive a produselor si/sau serviciilor;
v’ strategia de extindere a imaginii organizatiei.

B. in raport cu modul de desfasurare in timp al activitatilor de comunicare
de marketing:
v’ strategia comunicarii de marketing permanente;
v’ strategia comunicarii de marketing intermitente.
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C. in raport cu rolul activitatii de comunicare de marketing:
strategia ofensiva;
strategia defensiva.

D. in raport cu pozitia organizatiei fata de structurile pietei:
strategia concentrata;

strategia diferentiata;

strategia nediferentiata.

E. in raport cu segmentele majore de piata vizate:

strategia abordarii segmentului consumatorilor individuali;
strategia abordarii segmentului consumatorilor organizationali;
strategia abordarii mixte.
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F. in raport cu mediile de comunicare utilizate:

strategia utilizarii mediilor de comunicare ,traditionale";
strategia utilizarii mediilor de comunicare directa;
strategia utilizarii combinate a mediilor de comunicare.

G. in raport cu sediul activitatii de comunicare de marketing:
strategia comunicarii bazate pe forte proprii;

strategia comunicarii bazate pe suportul institutiilor specializate;
strategia suportului combinat.



