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Abstract: Lately there is talk of an expansion of some tourist services in
most conntries. In the developed conntries, through the participation of the
various economic sectors in the gross national product has brought a
profound change in the global competitive environment. 1t bas been
observed, from the research carried out that some tonrism companies apply
as a technique of promotion on the global market the guerilla marketing.
Jay Conrad Levinson defines guerrilla marketing as "achieving common
goals  through unconventional methods" [Robert |. Kaden, 2008].
"Guerrilla fighters" need to know precisely the important motivations
and messages that will influence potential customers to become effective
customers of the tourism company and existing customers to buy more.
That is why it is important to make the locations known to the
consumer, the advantages offered by the tourism company has marketing
with all its levers.
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Metoda si metodologie

In realizarea acestui studiu am folosit literatura de specialitate aparuta
in domeniu, articole publicate in conferintele nationale si internationale,
materiale aparute in presa nationald si internationald, interpretarea proprie.

Introducere

Turismul nu este o industrie clar definitd din cauza fragmentarii
produsului turistic care necesitd servicii de cazare, transport, alimentatie,
tractii etc. Acestd fragmentare face dificild ceea ce s-ar putea intelege prin
turism. Academia Regald defineste turismul ca ,,Pasiune de a calatori pentru
placerea de a strabate o tara. Organizare a mijloacelor care duc la facilitarea
acestor calatorii”. Pentru Organizatia mondiald a turismului (OMT), definitia
depiseste imaginea turismului ca vacanta si cuprinde ,,Toate activitatile pe
care le realizeaza persoanele in timpul cilatoriei si sederii lor in locuri diferite
de ambient, pentru o perioadd neintrerupta de pand la un an, in scopuri de
petrecere a timpului liber, pentru afaceri si alte motive” (Garcia Henche,
2008). De aceea un rol important pentru a aduce la cunostinta
consumatorului locatiile, avantajele oferite de firma de turism il are
marketingul cu toate parghiile lui.

Firma de turism gi mediul concurential global de guerrilla

In ultimul timp se vorbeste de o expansiune a unor servicii turistice
in majoritatea tarilor. In tarile dezvoltate, prin participarea diverselor
sectoare economice la produs national brut s-a adus o profunda schimbare
in mediul concurential global (Florea, 2017a, 2017b). S-a observat, din
cercetarea efectuatd, ca unele firme de turism aplicd ca tehnica de promovare
pe piata globala marketingul de gherila.

Jay Conrad Levinson defineste marketingul de gherildi ca fiind
»atingerea obiectivelor obisnuite prin metode neconventionale” (Kaden,
2008). ,,Luptatorii de gherild” trebuie sa cunoasca cu acuratete motivatiile
importante si mesajele cu care ii vor influenta pe clientii potentiali sa devina
clienti efectivi ai firmei de turism si pe clientii existenti sa cumpere mai mult.
Managerul firmei de turism ar trebui sa fie constient ca marketingul
inseamna ,,a te orienta spre piatd”, valoarea oferita consumatorului fiind
cruciald. O valoare mai mare inseamnd un pret mai mare, iar un pret mai
mare conduce spre un profit mai mare. Oferirea unei valori consumatorului
este singura busold care mentine acele activitati pe directia buna. Deci, cum
spune Paul Garrison, consumatorul este cel care trebuie vegheat si ajutat sa
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evolueze. Managerul unei firmei de turism trebuie sa inteleaga cd in contextul
global actual marketingul este prea important pentru a fi lisat numai pe
seama celor de la marketing, trebuie sa se implice cu toatd puterea de decizie
incepand de la procesul de planificare:

Figura nr.1.
Procesul de planificare al managerului firmei de turism

De la scopuri si obiective stabilite =~ ——»Planificarea destinatiei

\ 4

De la analiza situationala ~— la Diagnostic de valoare

\ 4

De la Pozitionarea Brandului ~— la Arhitectura de Brand

A 4

De la Publicitate — la Comunicare

A 4

De la Planuri de vinzare = —la Alinierea Performantelor

Sursa: Adaptat dupa Paul Garrison, 2007

Planificarea destinatiei este o modalitate de privire in viitor si
integrare a elementelor de bazd ale firmei de turism In previzionare care va
produce un model si concis a locului unde vrei sa te afli si ce iti trebuie sa
ajungi acolo. Te va conduce la alegerea acelor oportunitati care te vor duce
cu adevarat la destinati ta si la eliminarea tuturor problemelor si barierelor ca
stau in cale. De aici derivd necesitatea unei diagnoze de valoare a firmei de
turism si explorarea a ceea ce este relevant.
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Figura nr.2
Diagnoza de valoare in firma de turism

Evaluarea persenalului a grupului {inti §i a concurentei Oporrum;::ip
Factori cheie
A
Evaluarea marcii l¢| Analiza valorii Rezultatele
in  firma de analizei s -
furism in |—p| concluzii || Strategii
comparatie cu
Evaluarea  performanfei §i a firmele
lanfului valeric 7 Foncurente |
¥
Bariere actuale
Ewvaluarea produselor complexe sau
Potentiale

Dar este evident ca firmele de turism si marketingul trec printr-o
schimbare rapidd. Consumatorii triiesc intr-un mediu concurential foarte
diferit si sunt capabili sa aleaga dintr-o varietate larga de optiuni. Paul
Gamble afirma ca exact acest tip de atitudine a dus la distrugerea conceptului
de marketing. In acesti »luptd”, de a ajunge la consumator, au aparut $i noi
modalitati de comunicare care devin un ,inamic” greu de infruntat. De
aceea, firmele de turism trebuie sd fie mult mai atente la alegerea strategiilor
canalelor de marketing. in majoritatea firmelor de turism, functia de
marketing nu opereaza la nivel inalt. Conform cercetarii, doar 10 din 100 de
directori de marketing au cunostinte integrate de marketing si doar 60 % au
un director de marketing la nivelul consiliului director. Un studiu recent
referitor la aceastd problema, efectuat de Charted Insitute of Management, a
prezentat cateva citate apartinand directorilor de marketing: ,,Specialistilor in
marketing le lipseste o viziune asupra firmelor. Suntem incercuiti de
consultantii de management. Inainte si vorbim despre atitudinile legate de
Internet, trebuie sd discutim cateva probleme de baza: oare cei care lucreaza
in marketing au inteles conceptul de bani? Fluxul de numerar? Rentabilitatea
investitiei? Acestea sunt intrebari retorice al caror raspuns este negativ”’. Sau
,»specialistii in marketing trebuie si isi dezvolte calitati de mici intreprinzatori
- sd stie cum sd pund la punct o strategie, un plan de afaceri, cum si ia decizii
care privesc alocarea de fonduri sau cum sa inteleagi riscurile” (Gamble,
Tapp, Marsella, Stone, 2009).
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In viziunea specialistilor, se impune o revolutionare a strategiilor in
cadrul firmelor prin revolutionarea culturii organizationale care vor conduce
in final la o mai buna intelegere a consumatorului; la o gandire inovatoare; va
inviora leadershipul de echipd; orientare spre rezultate si discutii directe.
Desigur, o revolutie a conceptului de marketing ar conduce la marketingul de
gherila. Cum explici McKinsey, vom intalni patru zone de competitie acerba:

e Rizboiul de transee — Intalnit la firmele de turism mature si
nediferentiate;

e Competitia de judo — industria turismului este in crestere, insa
riscul de a fi scos din afacere si inlocuit de un adversar mai agil este
permanent;

e Competitia ubite-knuckle — se referd la industria turismului in
declin;

e Stabilitate relativa — ar putea fi intalnita la industriile turistice unde
riscul unor modificari bruste in cerere sau ofertd este mai putin amenintator.

Pentru a supravietui in aceste noi conditii de concurentd extrema
firmele de turism ar trebui sa fie mai rapide, mai receptive la provociri si sa
aprobe noi campanii publicitare.

Tabelul nr.1.
Provociri ale firmei de turism

MARKETING $I STRATEGII Provociri

Scopuri si  strategie:  cinsteste | Colaborare
clientul si ofera elementul surpriza | Impartasirea bunelor practici
Impartdsirea cunostintelor

Crearea continutului-strategie: | Vizibilitate
organizarea informatiilor si modul | Acces si disponibilitate
de operare Adaptare

Executie creativa -  strategie: | Pe termen lung
mentinerea obiectivului cu orice | Costuri

pret Efort

Localizare - strategie: o pozitie | Costuri de adaptare

sigura prin concentrarea resurselor | Implicarea unor terti
Mentinerea marcit

Indeplinire -  strategie: actiune | Audienta
ofensiva si simplitate Prognoza
Audit
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Managementul contractelor - | Eficacitate
strategie: economia de fortd prin | Urmarire
structura de comanda Imbunatitire

Adaptat dupa: Sun Tzu, 2006

Pentru a merge inainte, cu toate provocarile viitorului pentru a
revolutiona, pentru a avea succesul dorit intr-un mediu permanent in
schimbare avem nevoie de adaptare si, in acest context, esecul ne poate fi
fatal. Dar pentru a ne feri de un esec, in cadrul unei schimbari majore, Sun
Tzu ne propune un principiu bazat pe patru ,,I””:

° Imaginare — trateaza si anticipeaza noi tipuri de servicii
turistice, noi tipuri de consumatori, noi tipuri de relatii. Se bazeaza pe
domeniul inspiratiei;

° Ignitie — intotdeauna consumatorul pe primul loc. Este
necesara o buni intelegere a consumatorului;

. Inspirare — e vorba de echipa. Cine ar putea provoca acestd
schimbare? Ce tipuri de valori ar fi importante? Cum va fi realizati? Este
necesard schimbarea valorilor culturale?

. Implementare si evaluare.

In tot acest timp va trebui ca fiecare membru al echipei si se
hotarasca ce rol va juca: Va fi pasiv? Va fi reactiv? Va fi proactiv? Va fi un
catalizator al schimbarii? Managerul se va limita numai la functia de
conducere?

Dar se intampld asa cum spunea Alex Cornell: ,lumea reala este un
spatiu dezordonat -totusi, chiar un spatiu dezordonat poate sa fie atacat
sistematic” (Hutu, 2003). Poate parea un joc, dar jocul presupune competitie
si apdrarea poate fi o activitate specializatd desfasuratd in scopul de protectie
in fata fortelor ostile. Majoritatea consumatorilor au mii de ganduri in fiecare
zi (Buzan, Israel, 1998). Sa ne gandim cate din ele pot fi controlate? A putea
controla si intra in mintea consumatorului este un atu pentru firma de turism
care ii rimane intiparita in minte. Asta Inseamnd cd a castigat pe termen
scurt, pentru cd razboiul de gherild continud. i atunci ne punem intrebare:
Cui ii este fricd de marketing?

Profesorul Corneliu Munteanu, in volumul Inzeligenta Marketing Plus,
ne aminteste cd exista si puncte de vedere contrarii: ,,de sase mii de ani, lumea
marfketingului nu este alta decit cea a hotilor si banditilor, a cameleonilor buni de gurd si
lipsiti de scrupule, lumea mercantild in care prea mulfi dintre cei buni sunt ingelats.
Consumatorii de bund credintd sunt impingi sa cumpere produse de care nu an nevoie.
Ulterior, prea tarin, ei descoperd cd nu le sunt utile §i cd nu le-an vrut cu adevdrat”.
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Problema este si veche, si actuald. Oricum, intotdeauna este vorba de
calitatea  produsului/serviciului  oferit, pretul cerut si satisfactia
consumatorului. Totusi, notiunea de satisfactie nu face cu adevarat distinctia
intre interesele pe termen scurt ale consumatorului i interesele si bundstarea
firmei de turism pe teermen lung,.

Tiberiu Briileanu, in lucrarea Teoeconomia, isi punea intrebarea:
revolutie sau rizboi? Intr-adevir, imaginea lumii viitorului va fi plind de noi
riscuri. Capacitatea de a le raspunde presupune o pregitire pentru viitor, de
la investitii pana la rezolvarea problemelor climatice. Viitorul va fi nemilos
cu cel nepregatiti, ca si cu cei care se opun schimbarii.

Managerii firmei de turism se pot adapta (Butnaru, 2012) la noul
mediu concurential intrand in noul ,,joc” si cautand metode si tehnici pentru
a trece prin razboiul de gherild impus de mediul global. Aici isi intrd in rol
noul concept de Guerrilla Creativity. Jay Conrad Levinson ne atrage atentia:
creativitatea In marketing se deosebeste foarte mult de creativitatea In artd.
In marketing meme-urile influenteaza profiturile firmei de turism. Iar
creativitatea ,luptatorului” de gherila are in centru un meme. De fapt, in
lumea stiintificd se vorbeste despre meme ca despre ,virusurile mintii”.
Creativitatea luptitorului de gherild combina creativitatea artei cu stiinta
comportamentului uman §i afacerea ce genereaza profituri. Creativitatea de
gherild implicd si asumarea unor riscuri. Unde se rateaza in ziua de azi? O
mare parte din marketingul de azi creeazd pentru a castiga, pentru ca egoul
creatorului sa fie satisfacut, pentru a-1 face pe consumator sa fie satisfacut.
Dar, marketingul de calitate ar trebui creat pentru a produce o reactie
pozitiva in mintea consumatorului. Creativitatea unui ,,Juptitor” de gherila,
in cea mai inaltd forma de marketing, trebuie sid aiba longevitate si se
imbunitateste odatd cu trecerea timpului. Marea creativitate este in acelasi
timp flexibila si durabila.

in concluzie, firmele din domeniul turismului, azi, isi desfasoari
activitatea intr-un mediu concurential global incert, iar metodele si tehnicile
marketingului de gherila le va ajuta sa treaca de la o stare tranzitorie la alta
fird a avea probleme majore §i riscuri pe care nu le pot tine sub control.
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