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au fost foarte bine sur-
prinse de către Joseph A.
Watters, preşedintele Crys-
tal Cruises: 
1. Cuantificarea informaţi-
ilor despre produs: Printr-
un proces de dialog
continuu şi familiarizare cu
consumatorul, practicând
educaţia continuă şi ţinând
cont de feedback-ul clien-
tului, agentul devine un
expert de călătorie.
2. Investigarea şi furnizarea
de informaţii competitive:
Niciun furnizor unic
(transportator, hotelier) nu
va recomanda unui con-
sumator o cale mai bună
sau un tarif disponibil la concurenţă. Asta este treaba consultantului de tur-
ism.
3. Rămâi la curent cu cele mai actuale promoţii, în timp util: Via e-mailuri şi
faxuri primite personalizat, precum şi datorită relaţiilor cu diverşi manageri de
vânzări, agenţii sunt mereu la curent cu ultimele promoţii.
4. Analizarea celor mai recente promoţii: mai ieftin nu este întotdeauna cel
mai bun.
5. Clarificarea penalităţilor, precum a sancţiunilor şi a restricţiilor de anulare:
Din nou, beneficiile experienţei unui profesionist pot salva un călător de chel-
tuieli suplimentare şi de… dureri de cap.
6. Recomandări referitoare la opţiunile din timpul călătoriei: Agenţii de tur-
ism pot face diverse recomandări pentru excursiile opţionale etc.
7. Simplificarea cercetării şi a tranzacţiilor ulterioare: Ca un consilier personal
de vânzări, agenţii pot oferi la o singură întâlnire soluţii pentru călătorii cu
avionul, rent a car, cazare şi croazieră – cu sugestii în interesul clientului, nu al
furnizorului.
8. Îmbunătăţirea deplasării cu valoare adăugată şi alte beneficii: agenţii pot
adăuga la experienţa clientului trimiterea unei sticle de vin, oferind un pachet
special de teren, o escortă de specific sau alte facilităţi clienţilor.
9. Agenţii de turism îşi folosesc influenţa pentru a obţine cele mai bune
soluţii posibile, în situaţii aparent imposibile: Fie că este vorba de locuri de
avion, camere de hotel sau o cabină pe un vas de croazieră, agentul de turism
are o putere de cumpărare mai mare decât a consumatorului.
10. Rezvoltarea problemelor: consultantul de turism serveşte ca avocat al con-
sumatorului, în cazul în care ceva nu merge bine.

O să încep direct cu subiectul: agenţii de turism sunt, în acelaşi
timp, şi consultanţi. Am abordat acest subiect pe blog-ul meu, traianbad-
ulescu.ro, şi am avut un feed-back neaşteptat atât din partea unor agenţi de
turism, cât şi a unor consumatori de turism. Am încercat să pun în valoare
calitatea de consultanţi a agenţilor de turism, care furnizează plus valoare.
Agenţi neplătiţi de către clienţi pentru informaţiile furnizate. În SUA, Canada
şi anumite state din Europa Occidentală există o taxă de consultanţă sau, cel
puţin, este recunoscută valoarea de consultant a agentului de turism. De ce?
Simplu: aşa cum medicul are grijă de sănătatea noastră, aşa cum notarul ne
furnizează informaţii legale importante şi ne autentifică diverse documente,
aşa cum avocatul ne oferă siguranţă şi protecţie juridică, aşa cum un consult-
ant pe diverse proiecte percepe o taxă pentru informaţiile furnizate, la fel şi
agentul de turism: are grijă de timpul nostru liber şi ne optimizează de-
plasările.

Ei bine, dacă mergeţi la o consultaţie medicală sau la un notar, veţi
fi taxat (pe bună dreptate, este o muncă), într-un fel sau altul, şi pentru cinci
minute. Dacă mergeţi la o agenţie de turism, puteţi să-l monopolizaţi pe
agent şi un sfert de oră, şi o jumătate de oră, fără a plăti nimic dacă nu achiz-
iţionaţi un pachet turistic, o cazare la un hotel sau un bilet de avion. O dată
aceste informaţii notate, bateţi la uşile altor agenţii de turism, obţineţi şi de
acolo informaţii importante, comparaţi şi, în final… vă rezervaţi de la o altă
agenţie, unde vi se pare că aţi dat lovitura plătind mai puţin cu 5 euro ori vă
rezervaţi direct de pe internet, de pe site-ul altei agenţii. Acea muncă nu mer-
ită oare retribuită?

Discutam, recent, cu directorul unei importante companii aeriene
pentru România. Acesta mi-a confirmat rolul imens al agenţiilor de turism,
care reprezintă adevărate canale de distribuţie pentru liniile aeriene, dar şi
furnizori de consultanţă în turism, creatori de plus valoare. Interlocutorul mi-
a confirmat că, deşi compania pe care o reprezintă vinde şi online, circa trei
sferturi din bilete sunt vândute prin agenţiile de turism. El, la rândul său,
apelând la serviciile unor agenţii. Agenţiile de turism nu mai sunt privite de
mult timp, de către companiile aeriene, ca revânzători sau comisionari, deci
secundari, ci sunt văzute drept parteneri principali. Care pot şi au dreptul să
creeze pachete turistice, să ofere cât mai multe opţiuni avantajoase clientului
final. Pentru această muncă, pentru siguranţa oferită, ei au dreptul să perceapă
o taxă şi acest lucru se face deja pentru biletele de avion. . 

Clar, şi când apelaţi la un doctor sau la un avocat, vă interesaţi de
calitatea sa, de profesionalismul său, de background-ul pe care îl are. La fel
puteţi face şi cu o agenţie de turism. Da, e drept, nu orice agent de turism
poate fi consultant, nu există pădure fără uscături. Dar un agent care se re-
spectă, angajat al unei agenţii cu tradiţie, al unei agenţii puternice sau con-
duse de un profesionist, va fi cu siguranţă consultantul dumneavoastră de
travel. În România au apărut agenţii care oferă până şi consultanţă perma-
nentă pe internet, prin chat. Tocmai de aceea am realizat un amplu studiu, pe
care îl vom publica în ediţia viitoare a
revistei "Travel Advisor". Acest studiu
redă percepţia românilor asupra rolului
de consultant al agentului, precum şi
gradul de profesionalism al agenţilor.
În plus, vom vedea care este rolul inter-
netului. Dacă apelaţi, ca potenţial turist,
la internet, pierdeţi multe ore. Şi riscaţi
să vă cufundaţi într-o mare de necunos-
cute, mai ales când aveţi în faţă un
traseu complex. Internetul vă poate oferi
mai ales soluţii de deplasări în oraşe eu-
ropene: rezervaţi un bilet low cost, un
hotel pe booking.com sau pe alt site şi
gata. Dar ce vă faceţi dacă nu aţi ales
bine hotelul, dacă acesta se află la mar-
ginea oraşului sau lângă o fabrică? Un
agent vă va avertiza sau vă va îndruma
către ceea ce doriţi dumneavoastră. Sau,
dacă aţi pierdut cursa de avion ori
aceasta s-a anulat? Sau dacă este un hotel
business iar tu doreşti unul de leisure? Pe
de altă parte, internetul stă şi în spatele
succesului agenţiilor de turism.
În final, vă redau o listă a unora dintre
serviciile importante, care sunt fie oferite
gratuit, fie pentru o taxă nominală, de
către agenţiile de turism. Aceste servicii

Pledoarie Pentru agentul (consultantul) de turism

Traian Bădulescu 



inistrul dezvoltării regionale şi turismului, Cristian Petrescu,
şi secretarul-general al Organizaţiei Mondiale a Turismului
(OMT), Taleb Rifai, au discutat, în cadrul Târgului Inter-
naţional de Turism de la Berlin (ITB), despre organizarea în

România, împreună cu OMT, în această toamnă, a unei conferinţe de-
spre turismul balnear şi medical.

Secretarul-general al OMT, Taleb Rifai, s-a arătat interesat de iniţiativa
venită din partea Ministerului Dezvoltării Regionale şi Turismului
(MDRT) şi a spus că se va implica direct în organizarea evenimentului.
În acest sens, secretarul-general Taleb Rifai l-a invitat pe ministrul Crist-
ian Petrescu la sediul general al OMT din Madrid pentru a stabili detali-
ile acestei conferinţe şi pentru a se întâlni cu înalţi oficiali ai organizaţiei,
dar şi ai Guvernului Regatului Spaniei.
În cadrul întâlnirii, secretarul-general Taleb Rifai şi-a manifestat întreaga
susţinere pentru iniţiativele pe care România le are la nivelul organizaţiei
internaţionale şi a apreciat rolul important pe care ţara noastră îl joacă în
calitate de prim-vicepreşedinte al Consiliului Executiv al OMT.

„Ne întoarcem acasă cu veşti bune de la ITB Berlin. Am avut multe în-
tâlniri importante şi am primit multe propuneri de parteneriate, ceea ce
arată rolul tot mai mare pe care România îl joacă pe piaţa turistică inter-
naţională. Am avut o întrevedere şi cu secretarul-general al OMT, dom-
nul Taleb Rifai, în urma căreia pot să anunţ că România va organiza în
această toamnă, împreună cu Organizaţia Mondială a Turismului, o
conferinţă internaţională despre turismul balnear şi medical. Este un
eveniment deosebit de important la care sunt aşteptaţi să participe cei
mai mari specialişti în domeniu la nivel mondial. Vom marca astfel re-
lansarea turismului balnear în România şi sperăm că, odată cu aceasta,
reintroducerea ţării noastre în topul destinaţiilor pentru turismul baln-
ear“, a declarat ministrul Cristian Petrescu.

Ministrul dezvoltării regionale şi turismului, Cristian Petrescu, a efectuat
8 martie, o vizită de lucru la Târgul Internaţional de Turism de la Berlin
(ITB) în cadrul căruia a avut mai multe întâlniri de lucru cu cei mai im-
portanţi turoperatori din lume, TUI Germania, DerTour, ITS şi Frosch
Touristik International (FTI), dar şi cu alţi specialişti din industria mon-
dială a turismului.    

Târgul Internaţional de Turism de la Berlin (ITB) s-a desfăşurat în pe-
rioada 7-11 martie a.c. şi a avut 11.000 de expozanţi din peste 180 de
ţări şi o suprafaţă de 160.000 mp. ITB Berlin este cea mai mare mani-
festare de acest gen din lume. Prima ediţie a târgului a avut loc în anul
1966, iar România participă din anul 1970. 

Standul din acest an al României a fost organizat de Ministerul Dez-
voltării Regionale şi Turismului. El se întinde pe o suprafaţă expoziţion-
ală de 406 mp şi găzduieşte 45 de operatori economici din domeniul
turismului şi din domeniile conexe, dar şi autorităţi publice locale şi aso-
ciaţii de promovare a zonelor turistice româneşti. 

Organizaţia Mondială a Turismului (OMT) este o structură din cadrul
Organizaţiei Naţiunilor Unite (ONU), numără 155 de state membre, 7
teritorii şi peste 400 de membri afiliaţi. România a deţinut vicepreşed-
inţia Consiliului Executiv al OMT în perioada 2010 - 2011, iar din oc-
tombrie 2011 a devenit prim-vicepreşedinte al Consiliului Executiv.
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mdrt şi omt Pregătesc o conferinţă internaţională 
desPre turismul balnear şi medical în românia

M

Federaţia Patronatelor din Turismul Românesc împreună cu Asociaţia
Naţională a Agenţiilor de Turism continuă şi în acest an programul spe-
cial “O săptămână la munte”. Datorită rezultatelor favorabile obţinute în
anii precedenţi prin acest program, cele două asociaţii îşi doresc să
aducă un plus de vitalitate sectorului de turism montan pentru perioada
martie – iunie 2012. Durata sejurului va fi de 5 nopţi, începând du-
minica şi terminând vinerea, în perioada 4 martie – 22 iunie  2012. Cu
acceptul prestatorilor se vor putea valorifica sejururi şi cu alte date de
intrare în intervalul stabilit.
Tarifele pentru un loc pentru un sejur de 5 nopţi, fără servicii de masă,
sunt urmatoarele:
- la hotel, vilă, pensiune, cabană 2* -  161 lei / sejur
- la hotel, vilă, pensiune, cabană 3*  - 259 lei / sejur
- la hotel, vilă, pensiune, 4* - 368 lei / sejur
Până la ora actuală, în program s-au înscris hoteluri, vile şi pensiuni
din: Sinaia, Buşteni, Azuga, Aluniş, Predeal, Transfăgărăşan, Barajul
Vidraru - Argeş, Curtea de Argeş, Gura Râului (Sibiu), Băişoara (Cluj),
Câmpulung Moldovenesc, Gura Humorului, Vatra Dornei, Arieşeni,
Ceahlău, Băile Olăneşti.

Programul "o săPtămână la munte" 
între 4 martie şi 22 iunie
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O minunăţie cosmică, Machu Picchu  
Tocmai am revenit din Peru, de la reuniunea ASTA – IDE
Lima, desfăşurată între 1 şi 4 martie, în prezenţa  unui
număr de 750 participanţi  din toată lumea, preponderent
din SUA.  Pentru prima dată în America de Sud, 
organizarea peruană a fost la înălţime,  şi la propriu (cca.
4.000 m altitudine) şi la figurat, autorităţile şi operatorii de
turism colaborând  la reuşita acţiunii.
Voi reveni în numărul următor, cu amănunte şi imagini, 
preponderent despre această minunăţie cosmică incaşă,
complexul Cuzco – Machu Picchu.

Turismul, domeniu sensibil la turbulenţe 
Importante pierderi pentru turismul Iordaniei, au fost 
datorate urmărilor “primăverii arabe”, potrivit declaraţiilor
ministrului de resort, aflat recent la Petra, pierderi care 
depăşesc 2 mld. USD, în urma anulării rezervărilor turistice
şi reţinerii de a mai zbura pe aeroporturile din ţară. Sunt de
notorietate şi situaţiile similare din Egipt, Tunisia şi zonele
adiacente acestora.

Traiul solitar, între 3 şi 47 % din populaţii 
* Această cea mai mare schimbare socială
intervenită în societatea modernă, a devenit o tulburătoare
realitate planetară.
Dacă în 1950, doar 4 milioane de americani trăiau singuri,
sau cca 9 % din proprietarii de locuinţe, în anul 2011,
numărul lor crescuse la 33 de milioane, adică 28 % ! În
lume situaţia în acelaşi an, 2011, prezenta o plajă extrem de
diferenţiată: în India doar 3 % trăiau singuri şi 10% în
Brazilia, ajunge la 25% în Rusia, 27 % în Canada, 34 % în
Marea Britanie, cel mai mare număr de trăitori solitari fiind
consemnaţi în Suedia, 47 % ! Iar analiza nu include solitarii
chiriaşi. 
(Going Solo - Eric Klinenberg,  profesor la New York Uni-

versity)
*estimările experţilor iau în calcul

exclusiv proprietarii de locuinţe 

Adevărul din... spatele
vorbelor : deci să renunţăm
la... 

Mihai Eminescu: Nu explicaţiile ce se dau faptelor, ci
faptele însele sunt adevărul; E.M.Cioran: ”Sîntem liberi în
ultimul hal !”
Cât de adevăraţi şi actuali sunt aceste uriaşe repere ale 
neamului românesc.

Măria sa clientul... altfel  
Starea precară a turismului românesc şi desigur a celor 
implicaţi, o temă (prea) dragă comentatorilor de toate 
culorile: dar n-am auzit, în foarte vigilenta noastră media, 
comentarii sau măcar referiri mai consistente la conduita şi
manierele unora – nu chiar puţini - dintre clienţii potenţiali
turişti. Vă aştept la o cafea bună...

Conferinţele Teatrului Naţional  
În prea lunga iarnă 2011 / 2012, aceste adevărate 
evenimente, desfăşurate bilunar, duminica de la ora 11, au
animat şi ele starea de cultură, cel puţin a unei categorii de
frumoşi nebuni, neatinşi de virusul politichiei. Animatori
sunt iată, de ani buni,  omniprezentul Ion Caramitru, 
directorul Naţionalului bucureştean şi actriţa Ilinca 
Tomoroveanu, iar la pupitru s-au succedat cu excepţionale
reflecţii şi mărturii din sursă directă, personalităţi precum
editoarea Georgeta Dimisianu (O viaţă împreună cu 
literatura română), Acad. Vatamaniuc (Eminescu printre
noi), istoricul Ion Bulei (Elita politică a românilor) şi 
profesorul Lucian Boia ( Elita intelectuală a anilor ‘30). Voi
reveni, pentru că am avut şansa de a fi fost de faţă la majori-
tatea acestora.

Remember: Un recital regal, Engelbert Humperdink şi
batistele sale roşii, oferite unor...  nimfe, mereu pofticioase
şi pe fază! Pe numele său adevărat, George Doresy, un englez
înalt şi maiestos, impunător şi glumeţ, dispus la autoironie 
(vizând băutura, performanţele sexuale, numele de scenă!).
Aflat pentru prima dată în România, la 70 de ani, şi după
44 de ani de carieră, trăitor în Beverly Hills. Baladist 
romantic unic, cu o voce sclipitoare şi spectaculoasă, bun
dansator, alături de 2 focoase backing vocals, etalând un
repertoriu de vis ( Love Story, Last Walz, Spanish Eyes, 
Release Me, My Way !)
Ce mult am reuşit să recuperăm în ultimii ani, prin 
invitarea marilor staruri mondiale, la care nu am avut acces
zeci de ani.  Nu am reuşit, din păcate, şi cu Frank Sinatra !

- Nr. 10 /
2012 -

de DR. PETRE BALAŞ
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GLOBE  TROTTER Ce-am mai vãzut, 
ce-am mai citit, ce-am mai auzit, 

în preumblãrile mele reale şi 
imaginare... 
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success story: 
marius ghenea şi 

antrePrenoriatul în
turism

“câteva probleme pe care le-am
remarcat sunt insuficienţa 

pachetelor şi produselor turistice
create în românia; lipsa de 

experienţă reală a multor agenţi de 
turism; lipsa substanţială a unor

oferte consistente pe gama 
călătoriilor premium; lipsa 

capitalului de lucru pentru multe
agenţii de turism care nu înţeleg
necesităţile reale de capitalizare

pentru a putea asigura în mod
corespunzător această activitate…”  

-Marius Ghenea, sunteţi unul 
dintre cei mai cunoscuţi şi populari
antreprenori şi business angels din
România. În acest interviu aş dori
să discutăm atât despre omul de
afaceri şi întreprinzătorul Marius
Ghenea, cât şi despre “turistul 
profesionist” Marius Ghenea,
deoarece aţi vizitat deja peste 100
de ţări.  Ţinând cont că revista
«Travel Advisor » se adresează în
mare parte agenţiilor de turism, aş
intra direct în pâine cu o primă 
întrebare: aţi investi vreodată într-o
agenţie de turism sau în domeniul
turismului? Dacă da, de ce? Dacă
nu, ce v-a reţinut ?
-Sunt interesat de investiţii în in-
dustria turismului, de fapt încerc
de ceva timp să identific un proiect
cu potenţial cât mai bun în acest
domeniu, dar mă refer aici în prin-
cipal la proiecte online. Cred că,
analizând ce se întâmplă în prezent

pe piaţa de travel din ţările mari
(SUA, Marea Britanie, Germania
etc.) este uşor să ne imaginăm că şi
în România, în scurt timp, o mare
parte din serviciile turistice vor fi
tranzacţionate online. Aceasta este
o oportunitate foarte interesantă şi
pentru antreprenorii români, atât
pentru cei care au proiecte locale,
cât şi pentru cei care pornesc
proiecte online de travel cu adresare
regională sau globală. În ceea ce
priveşte investiţiile în infrastructura
de travel (hoteluri, pensiuni, trans-
port, etc.) nu cred că acestea ar fi
foarte potrivite pentru mine ca in-
vestitor business-angel, pentru că,
în plus, în România există încă o
problemă mare de ecosistem şi in-
frastructură, ca şi de nivel al
preţurilor şi serviciilor, în opinia
mea. Aceste probleme nu pot fi re-
zolvate individual de un singur ho-
telier sau transportator, ci trebuie

rezolvate ca ecosistem turistic, acolo unde rolul guvernamental este şi el
foarte important.
-Cum vedeţi, la ora actuală, business-ul agenţiilor de turism din Româ-
nia şi cum credeţi că ar putea fi rentabil? Reprezintă IT-ul şi Internetul
o concurenţă sau, dimpotrivă, un sprijin pentru oamenii de travel?
-Cred că am remarcat, în ultimii 2-3 ani, îmbunătăţiri şi consolidări
semnificative în ceea ce priveşte agenţiile de turism din România. Deci
suntem pe calea cea bună. Însă avem încă o distanţă destul de mare de
parcurs până să ajungem la nivelul serviciilor şi competitivităţii pe care
le au agenţiile similare din pieţele de travel dezvoltate. Câteva probleme
pe care le-am remarcat sunt insuficienţa pachetelor şi produselor turis-
tice create în România (prea mulţi operatori se bazează pe revânzarea
unor produse împachetate în străinătate); lipsa de experienţă reală a
multor agenţi de turism care promovează produse şi servicii pe care le

A consemnat 

Traian Bădulescu
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cunosc încă prea puţin; lipsa substanţială a unor
oferte consistente pe gama călătoriilor premium
(mai toţi agenţii încearcă să ofere şi aşa ceva,
dar fără a avea specializarea şi expertiza nece-
sare); lipsa capitalului de lucru pentru multe
agenţii de turism care nu înţeleg necesităţile
reale de capitalizare pentru a putea asigura în
mod corespunzător această activitate (motiv
pentru care anul trecut am asistat şi la unele in-
solvenţe nedorite, ce diminuează încrederea
turiştilor români în agenţiile de turism în gen-
eral, din păcate).  
În ceea ce priveşte IT-ul şi Internetul, acestea
sunt esenţiale în prezent pentru orice activitate

din domeniu, mai mult poate decât pentru alte
industrii. Rezervările, sistemele de relaţii cu
clienţii, toate acestea se bazează pe IT. Din
acest punct de vedere, industria de travel are şi
un mare avantaj implicit, pentru că poate porta
toate aceste sisteme pe Internet mult mai sim-
plu şi mai rapid decât afacerile tradiţionale din
alte domenii, care nu au la bază asemenea sis-
teme informatice. Deci nu aş vedea Internetul
ca pe un concurent pentru agenţiile de turism,
ci ca pe o parte absolut necesară a activităţii
oricărei agenţii de turism. Problema cu uti-
lizarea eficientă a Internetului în domeniul tur-
ismului, în România, este că prea multe agenţii

de turism îşi imaginează că simpla postare a
unor informaţii de bază pe un site Internet va
aduce vânzări suplimentare semnificative, iar
apoi, când acest lucru nu se întâmplă, nu au cu-
rajul de a face investiţii reale şi eficiente în ac-
tivitatea online, care ar trebui coordonate cât
mai atent şi privite ca un business-unit separat
şi specializat, pentru a funcţiona corect.
-Consideraţi că lipseşte ceva industriei de travel
din România, dacă ne referim la mixul de mar-
keting ? Cum vedeţi că sunt concepute pro-
dusele ? Dar promovarea ?
-În ceea ce priveşte promovarea industriei de
travel din România, problemele pornesc de sus

marius ghenea



şi din trecut, exemplul cel mai clar fiind chiar
Tarom, operatorul aerian naţional, care încă nu
pare să înţeleagă nevoia reală de promovare a
serviciilor sale, dând impresia că îşi imaginează
că turiştii vor zbura oricum cu Tarom ”pentru
că este compania naţională”, ceea ce este fals.
Tarom ar putea uşor să îşi dubleze numărul de
clienţi, atât pe cursele interne, cât şi pe cele ex-
terne, ţinând cont de faptul că foarte mulţi
români preferă încă să călătorească pe distanţe
mari cu maşina, din cauză că nu cunosc ofertele
de zbor ale Tarom şi nu înţeleg încă avantajale
reale ale călătoriei cu avionul. Spun acest lucru
şi bazat pe modul în care se călătoreşte cu
avionul mult mai mult în alte ţări din regiune,
Polonia fiind în acest sens un bun exemplu.
Cu privire la product-mix, repet faptul că mi se

pare că prea mulţi agenţi de turism încearcă
doar să revândă produse, în loc să construiască
produse turistice proprii, care oferă mai multă
valoare turiştilor şi care sunt, până la urmă, mai
profitabile, dacă sunt bine construite şi struc-
turate. Acelaşi lucru este valabil şi pentru pro-
dusele turistice premium sau de lux. Dacă ne
uităm la cât de multe maşini de lux circulă în
România (mult mai multe decât în ţările
vecine, per capita) şi presupunem că toţi pos-
esorii de astfel de maşini sunt clienţi potenţiali
foarte buni de premium-travel, este clar că
aceasta este în România o piaţă încă insuficient
promovată şi deservită. 
-Deşi ar trebui să fie veselă, lumea turismului
din România este, în multe cazuri, plină de
stres, şi acest lucru se vede cu ochiul liber. Ce

sfaturi de business aţi oferi proprietarilor
de agenţii de turism, dar şi celor de
hoteluri din România, care doresc să aibă o
afacere prosperă? Există o problemă de ati-
tudine?
-Călătorind în jurul lumii, atât în turism,
cât şi în relaţiile sociale în general, am re-
marcat un lucru destul de banal, dar şi ex-
traordinar: dacă zâmbeşti, de cele mai
multe ori ţi se zâmbeşte înapoi. Cred că
aici este problema esenţială în ceea ce
priveşte turismul de la noi, problemă vala-
bilă cu siguranţă în ceea ce priveşte servici-
ile din hoteluri şi alte obiective turistice,
dar şi în ceea ce priveşte agenţii de turism.
Cred că este o chestiune culturală şi de ati-
tudine, dar care poate fi rezolvată prin edu-
caţie, prin training, ceea ce din păcate
lipseşte substanţial (sau poate nu se face
profesionist). Din păcate, însă, nici măcar
atitudinea deschisă şi zâmbitoare nu poate
rezolva toate problemele industriei, aşa că
un sfat pentru toţi deţinătorii de agenţii de
turism ar fi să facă o analiză atentă a afac-
erii lor, un audit formal sau chiar informal,
indiferent dacă sunt la început de drum
sau au deja ani de experienţă în spate, pen-
tru a vedea unde sunt problemele, erorile,
şi pentru a încerca să le rezolve şi să îm-
bunătăţească activitatea. 
-O mare parte dintre investiţiile dumneav-
oastră sunt în domeniul IT şi online. Cum
vedeţi o îmbinare de succes a acestora cu
turismul?
-Sinergiile sunt evidente, produsele şi ser-
viciile turistice pot fi vândute din ce în ce
mai bine, ca orice alte produse, pe Inter-
net. Spre exemplu, unul dintre proiectele
pe care le-am dezvoltat anul trecut cu FIT
(grupul care operează majoritatea maga-
zinelor online în care investesc) a fost

GarageMall.ro, un marketplace Internet deschis
pentru orice comercianţi de produse sau ser-
vicii. GarageMall.ro ar putea fi o foarte utilă
platformă de vânzare online a produselor şi ser-
viciilor turistice, de către agenţiile de turism din
România. 
-Ar avea nevoie industria turistică românească
de o provocare gen “Arena leilor”, de o nouă
generaţie care să mişte lucrurile? 
-Cred că turismul românesc are nevoie de un
«story » cât mai puternic şi care să fie promovat
pe cât mai multe canale media, atât în România
cât şi în străinătate, inclusiv viral, pe Internet.
Acest story poate fi şi unul care să facă subiectul
unor emisiuni TV, cu siguranţă. Am văzut că
au fost în trecut asemenea încercări, dar majori-
tatea lor mi s-au părut insuficient de atractive,
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pentru a crea reverberaţii ample şi rezultate mă-
surabile.
-Care sunt destinaţiile preferate ale lui Marius
Ghenea din România şi de ce?
-România are foarte multe destinaţii frumoase,
iar eu am avut şansa să călătoresc nu doar prin
toată lumea, ci şi prin mai toată România. În
perioada facultăţii eram ghid turistic şi asta mi-
a facilitat posibilitatea de a vedea toate colţurile
ţării, alături de turişti, deci într-o calitate profe-
sională care m-a făcut să şi învăţ foarte multe
lucruri extraordinare despre valorile turistice
din toate zonele României. Ulterior, am reîn-
ceput să călătoresc mult în România (aşa cum
fac şi acum) pentru business sau pentru pro-
gramele sociale de dezvoltare antreprenorială,
cu regretul că de multe ori timpul este foarte
scurt în aceste călătorii pentru a savura cu ade-
vărat frumuseţile patriei. Îmi place foarte mult
Delta Dunării, care este un obiectiv cu adevărat
unic la nivel mondial, îmi place Bucovina, cu
regretul că nu am mai ajuns demult acolo, dar
şi zona Sibiului, Clujul sau Braşovul. Dar sunt
multe alte locuri frumoase în ţară care merită
promovate şi vizitate mai mult, atât de turiştii
români, cât şi de străini.
-Care sunt preferatele dumneavoastră în
străinătate? Vă rugăm să detaliaţi...
-Am călătorit pe toate continentele în peste 100
ţări ale lumii, aşă că sunt multe destinaţii care
mi-au atras atenţia, de fapt în majoritatea
colţurilor lumii există lucruri foarte interesante,
remarcabile, la fel cum se întâmplă şi în 
România dacă ştii unde să mergi şi ce program
să îţi faci. În realitate, însă, pentru mine călă-
toriile nu înseamnă o destinaţie, ci călătoria în
sine este partea cea mai frumoasă. Ca şi locuri
care mi-au rămas în minte aş putea menţiona
câteva insule exotice cum ar fi Hawaii (oricare
dintre insulele din arhipelag), Bora-Bora, Fiji,
Bali, Maldive, Seychelles, Aruba. În ceea ce
priveşte cele mai frumoase oraşe din lume, pen-
tru mine topul este ocupat de Singapore, New-
York, Hong-Kong. Însă există şi alte oraşe pe
care le îndrăgesc şi în care îmi face plăcere să
revin, cum ar fi Barcelona, San Francisco, 
Sydney, Cape Town. Pentru călătorii în natură,
mi-a plăcut mult nordul Scandinaviei
(Laponia), Islanda, Patagonia, Alaska. Pentru
diving, cele mai frumoase destinaţii pentru
mine au fost Marea Barieră de Corali, Maldive,
Marea Roşie, Cancun. Pe site-ul meu se găsesc
de fapt mai multe asemenea informaţii despre
destinaţii speciale, în secţiunea de călătorii.
-Ne puteţi oferi un exemplu pozitiv, care v-a
impresionat în mod deosebit, dar şi un con-
traexemplu negativ, de servicii turistice, atât din

România, cât şi din afară?
-În România am de fapt foarte multe exemple
pozitive, cu amintiri plăcute la diverse hoteluri
şi restaurante din ţară, unde atât calitatea a fost
excelentă, cât şi serviciile, şi oferite cu acel zâm-
bet despre care vorbeam. În ceea ce priveşte
hotelurile din ţară, mă simt întotdeauna exce-
lent la Hilton Sibiu, la CityPlaza Cluj, dar sunt
şi alte hoteluri unde m-am simţit foarte bine.
Atât la Sibiu, cât şi la Cluj, am simţit în tot
timpul şederii mele acolo că angajaţii hotelului
încercau să răspundă la toate solicitările mele şi,
mai mult, chiar să anticipeze şi să depăşească
aşteptările mele ca şi client. În ceea ce priveşte
exemple negative, sunt şi acestea destule în
România, din păcate, dar aş prefera să nu
vorbesc despre ele, pentru că şi aşa se vorbeşte
mult prea mult la noi despre lucrurile proaste
din turism şi prea puţin despre cele bune.

În ceea ce priveşte serviciile din străinătate, e
greu de găsit un singur exemplu pozitiv, pentru
că la multe dintre hotelurile pe unde am trecut,
serviciile erau chiar la un nivel impecabil, fără
cusur. Însă au fost şi situaţii neplăcute prin care
am trecut în străinătate, o asemenea situaţie mi
s-a întâmplat la Hertz, în Milano, unde anga-
jata de la ghişeul Hertz Gold, după ce mi-a
văzut paşaportul şi mi-a dat cheile maşinii şi sis-
temul de navigaţie portabil, mi-a recomandat să
îl ţin numai în torpedo atunci când plec din
maşină, “deoarece sunt mulţi români în zonă şi
sunt furturi şi spargeri din maşini”. Cu alte cu-
vinte, m-a jignit în mod indirect, chiar dacă
eram un client internaţional Gold Five Star,
deci teoretic unul dintre acei clienţi VIP care
este foarte important pentru cineva ca Hertz.
-Revista “Travel Advisor” este citită în special de
antreprenori şi manageri, atât din industria tur-
istică, cât şi consumatori de turism. Este Româ-
nia o ţară în care tinerii antreprenori pot avea
viitor? Care consideraţi că sunt domeniile care
pot merge şi la noi?
-Sigur că există mult potenţial de dezvoltare
antreprenorială în România, chiar mult mai
mult decât în alte ţări mai dezvoltate, mai sta-

bile din punct de vedere economic şi financiar,
deci veştile sunt de fapt bune pentru tinerii care
doresc să urmeze calea antreprenorială. Ceea ce
însă trebuie să înţeleagă cât mai bine aceşti
tineri antreprenori este nevoia de studiu, de ed-
ucaţie antreprenorială: ca orice altă activitate, şi
antreprenoriatul trebuie învăţat, iar eu personal
m-am implicat în ultimii ani în mai multe pro-
grame sociale care ajută mii de tineri din Româ-
nia să îşi dezvolte abilităţile antreprenoriale.
-În final, vă rugăm să ne dezvăluiţi câteva din
principiile care v-au ghidat atât în afaceri, cât şi
în general, în viaţă.
-Etică, determinare şi încredere au fost şi sunt
cele mai importante principii şi valori care m-
au susţinut în dezvoltarea mea personală, atât în
plan de afaceri, cât şi în prezenţa socială în gen-
eral. Nu am deviat de la aceste principii, de la
etica de business de exemplu, chiar dacă uneori
ar fi părut mai simplu să abdic şi să obţin rezul-
tate financiare mai bune. Dar într-un fel sau în
altul, dacă nu respecţi etica de business, acest
lucru se va întoarce împotriva ta. În ceea ce
priveşte determinarea, este probabil unul dintre
obstacolele cele mai importante la început de
drum, pentru tinerii antreprenori: dacă ai încer-
cat şi nu ai reuşit, mai încearcă încă o dată, în-
vaţă din greşelile tale, dar şi din ale altora,
îmbunătăţeşte proiectul tău, dezvoltă-te ca şi
abilităţi antreprenoriale, dar nu renunţa. În ceea
ce priveşte al treilea principiu, încrederea a fost
şi este pentru mine esenţială, atât în activitatea
antreprenorială, cât şi, mai nou, în poziţia de
business-angel: investesc alături de antre-
prenori, de echipe, şi dacă nu există încredere
nu se pot construi proiecte durabile şi de suc-
ces. Evident, pe partea cealaltă, încrederea naivă
şi care nu este bazată pe experienţă, pe
cunoaşterea oamenilor, pe o relaţie cât mai di-
rectă şi mai eficientă cu aceştia, poate rezulta în
eşecuri lamentabile, deci nu aş recomanda nici
o astfel de încredere oarbă...
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amadeus şi PhocusWright 
analizează tendinţele de travel ale viitorului

În timp ce unele nevoi ale turiştilor
sunt universale, dinamica locală adaugă carac-
teristici distincte pentru fiecare piaţă, ceea ce
poate consolida sau distruge eforturile revânză-
torilor întreprinzători. În acest sens, industria
de travel, o industrie dinamică, în mod con-
stant în fruntea inovaţiei, solicită jucătorilor săi
să-şi menţina un ochi prudent asupra viitorului.
Pornind de la aceste premise, Amadeus a co-
mandat PhoCusWright să efectueze un studiu
asupra consumatorilor din întreaga lume pen-
tru a înţelege modul în care se iau astăzi decizii

online privind turismul de leisure şi modul în
care vor dori aceştia să ia decizii în anii urmă-
tori. 

Cercetarea a targetat şase pieţe cheie -
SUA, Marea Britanie, Germania, India, Rusia şi
Brazilia -, pentru a se oferi o perspectivă ge-
ografică diversă, în centrul preocupărilor fiind
plasat un anumit tip de turist: călătorul  dis-
creţionar, trendsetter-ul care consumă vacanţe
„adevărate”, mai exact cele care nu sunt impuse
de obligaţiile sociale sau alte influenţe exte-
rioare. Acesta din urmă este un călător care se

bazează de timpuriu pe tehnologii noi (şi
povesteşte acest lucru prietenilor săi),  este con-
sumator de valoare care îşi alege singur desti-
naţiile, petrece suficient timp pentru a se gândi
cu adevărat la vacanţele sale şi îi pasă de proce-
sul prin care ajunge la destinaţie. Este planifica-
tor experimentat, care trece suficient de des
prin acest proces încât să înţeleagă ce opţiuni
are şi ce lipseşte din instrumentele de planifi-
care a călătoriei care îi sunt disponibile.

Obiectivul acestui studiu a fost acela
de a oferi o perspectivă asupra consumatorilor

trendsetters, dar există limitări în ceea ce
priveşte indicatorii de adoptare a tehnologiei  în
masă şi de social media. Călătorii discreţionari
nu reprezintă masa mare de turişti, în special în
pieţele emergente, deoarece doar o parte din
turiştii de pe aceste pieţe îşi permit să aibă la
discreţie vacanţe tip leisure. În schimb, ei  sta-

bilesc tendinţele, iar comportamentul şi prefer-
inţe lor sunt indicatori cerţi asupra evoluţiei vi-
itoare a turismului.

Pentru a documenta cercetarea, Pho-
CusWright a distribuit online un sondaj de
opinie, prin intermediul Global Market Insite
Inc, adresându-se adulţilor  din SUA, Marea

Britanie, Germania, India, Rusia şi Brazilia.
Printre calificaţi s-au numărat doar respon-
denţii  care au indicat  faptul că în ultimele 12
luni au efectuat  cel puţin trei călătorii cu
înnoptare, incluzând cazarea, transportul aerian
şi / sau feroviar, cel puţin una dintre aceste
călătorii fiind discreţionară. Termenul de "călă-
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torie discreţionară" se referă la o călătorie către
o destinaţie aleasă independent de către respon-
dent, în opoziţie cu acele călătorii ce au o desti-
naţie prestabilită, cum ar fi vizite la prieteni /
familie. Respondenţilor li s-a cerut, de aseme-
nea, să fi jucat un rol activ în  planificarea călă-
toriilor lor de plăcere.

PhoCusWright a anchetat un total de
43.537 consumatori din care a selectat un eşan-
tion final de 4.638. Eşantionul este reprezenta-
tiv pentru populaţia adultă cu acces la Internet
din ţările supuse analizei. Intervalul de eroare
pentru analiză este de + / -3,46%, la un nivel de
încredere de 95% pentru fiecare ţară. Diferenţe
semnificative constatate în acest raport au fost
identificate la un nivel de încredere de 95%. În
plus, PhoCusWright a realizat 18 interviuri cu
lideri de opinie din întreaga lume pentru a
obţine perspectiva industriei în ceea ce priveşte
orientarea cercetării de travel. 

Rezultatele cercetării

Intervalele de turbulenţă - frustrările şi prob-
lemele nevralgice cu care se confruntă turiştii
atunci când îşi planifică şi rezervă călătoriile: 

• informaţia de călătorie, deşi nu e prea multă, dă
senzaţia că ar fi. Excesul de informaţii este cea
mai mare problemă percepută în planificarea
călătoriilor, pentru majoritatea pieţelor. Descu-
rajante sunt organizarea şi navigabilitatea
conţinutului, respectiv numărul impresionant
de informaţii irelevante. 

• cumpătarea alimentează frustrarea. Mulţi con-
sumatori simt că fac o achiziţie în grabă, cu
potenţial regretabil, dacă nu investighează serios
piaţa înainte de a cumpăra. În plus, volatilitatea
preţurilor care rezultă din practica de yield
management a creat anxietate privind momen-
tul efectuării rezervării. Călătorul simte că joacă
„hoţii şi vardiştii” atunci când îşi pun problema
dacă să aştepte sau să rezerve. Instrumentele
care susţin analiza comparativă a preţurilor pen-
tru cumpărători pot ajuta la rezolvarea acestei
anxietaţi legate de procesul de rezervare.

• deciziile legate de destinaţie au nevoie de
susţinere. Aproximativ jumătate dintre călătorii
discreţionari  din pieţele dezvoltate şi aproape
două treimi din pieţele emergente nu au o des-
tinaţie specifică în minte atunci când încep pro-
cesul de planificare a călătoriei. Prospeţimea şi
acurateţea informaţiilor despre destinaţie
reprezintă, de asemenea, o problemă pentru
pieţele emergente.

Apetitul pentru o reţetă nouă - noi modalităţi
în care turiştii ar dori să caute opţiuni de călă-
torie:

• este timpul să se gândească în afara cutiei, adică
să se depăşească obsesiile privind oraşul desti-
naţie şi data călătoriei.  Deservirea unui grup
substanţial de călători care nu au o destinaţie
anume în minte este avantajoasă pentru site-uri
le de turism, deoarece aceşti consumatori chel-
tuiesc adesea mai mulţi bani pe călătorie decât
alţii. O parte substanţială dintre călători sunt
dornici de noi modalităţi de a determina unde

să meargă şi ce să cumpere. 

• Combinaţii noi pot debloca noi posibilităţi.
Activarea căutării pe mai multe destinaţii ar fi
de ajutor pentru cei mai mulţi dintre cumpără-
tori, dar ar putea produce cu uşurinţă un volum
mare de rezultate. Parametrii de căutare multi-
destinaţie trebuie să fie, prin urmare, asociaţi cu
alţii (tradiţionali sau nu) pentru a menţine
rezultatele relevante. De exemplu, parametrii de
buget mixt şi cei bazaţi pe interes vor permite
consumatorilor să caute vacanţe pentru plajă
oriunde acelea costă 1.000 de dolari sau mai
puţin. Companiile care construiesc parametrii
de căutare flexibili, stratificaţi, pot începe apoi
să se alinieze mai îndeaproape modului în care
călătorii gândesc instinctiv despre călătoriile lor. 

Progresul New Media - Cum vor călătorii să îşi
folosească mobilul şi reţelele sociale în planifi-
carea şi distribuirea experienţelor de călătorie:

•confort înainte de complexitate: din întreaga
gamă de activităţi pe mobil legate de călătorie,
călătorii arată cel mai mare interes pentru cele
care aduc în mod confortabil informaţii rele-
vante şi sunt uşor de găsit. Sarcinile care fa-
cilitează confortul călătoriei prin intermediul
mobilului (tichetul de îmbarcare, de check-in)
stârnesc, de asemenea, interesul puternic.
Aceste caracteristici bine-primite care se
adresează nevoilor imediate ale călătorilor aflaţi
pe drum au un impact mai mare în comparaţie
cu sarcini mai complexe, cum ar fi aceea de a
face rezervări noi.

• putere pentru camarazi: Indiferent de mediu -
online, offline, de la prieteni sau necunoscuţi –
consumatorii au nevoie de opinia altor călători.
Pe pieţele emergente, sfatul vine cel mai adesea
direct de la prieteni şi familie. Dar peste tot în
lume comentarii anonime de călătorie şi sfaturi
primite prin intermediul reţelelor sociale sunt
din ce în ce mai populare. 

• să postezi astăzi, să rezervi mâine? Consuma-
torii din pieţele dezvoltate au tendinţa de a
folosi reţelele sociale pentru lucruri foarte speci-
fice, şi rămân în  limitele acestor site-uri  pentru
a ţine pasul cu persoane pe care le cunosc. Cu
toate acestea, călătorii de pe pieţele emergente
sunt mai puţin susceptibili de a fi planificat şi
rezervat călătorii on-line de-a lungul anilor.
Prin urmare, reţele sociale pot deveni o sursă
instinctivă de informaţii în pieţele emergente
atât pentru utilizator, cât şi pentru conţinutul
generat de companie (cum ar fi stabilirea
preţurilor şi descrieri de camere). Pe pieţele dez-
voltate, călătorii nu sunt la fel de determinaţi să
caute conţinut generat de companii pe reţelele
lor sociale, deoarece ei folosesc în mod obişnuit
alte site-uri, cum ar fi OTA (Online Travel
Agencies – agenţii de turism online), site-uri ale
furnizorului etc 

Previziuni 2020: Viitorul planificării călătoriilor

• Agnosticismul hardware-ului: de-a lungul tim-
pului, caracterul distinctiv al platformelor mo-
bile nu va mai  fi atât de important. Limitările
impuse de degetele stângace pe ecranele mici ar

putea rămâne în peisaj, dar vocea şi imaginea /
recunoaşterea vizuală va face inputul mai uşor.
Informaţiile stocate vor deveni mai sofisticate,
perminţându-le călătorilor să se mute dincolo
de limitele activităţii individuale pe dispozitive
individuale. În cele din urmă, "Splinternet"-ul,
creat de platforma de proliferare (PC, telefon,
sistem de jocuri pe tabletă, TV, etc), va fi din
nou convergent.

• într-adevăr privata "vânzare privată": Pieţele
din întreaga lume au fost inundate cu promoţii,
oferte şi branduri cu vânzare blitz care oferă re-
duceri masive fără nici un motiv, indiferent
dacă un individ este  interesat de produs sau
nu. Există, totuşi, un tip diferit de vânzare
flash, pe care tehnologia o va face în cele din
urmă posibilă. Cu o segmentare a consumato-
rilor şi o orientare comportamentală din ce în
ce mai sofisticate, gestionarea cererii va merge
mai departe, permiţând vânzătorilor să tar-
geteze promoţii pentru consumatori specifici  şi
să ofere o vânzare cu adevărat privată, care să
aibă  relevanţă atât pentru cumpărător, cât şi
pentru vânzător.

• "inteligenţa" cumulativă:  Cu sute de opţiuni
pentru o căutare de destinaţie, cumpărătorii
sunt adesea supraîncărcaţi. În cele din urmă,
programele vor fi capabile să "înveţe" din com-
portamentul unui individ. Când cineva execută
o căutare pentru a cincea oară, rezultatele ar tre-
bui să fie mai relevante decât prima dată. Mi-
crosegmentarea va ajuta companiile să analizeze
comportamentul şi să furnizeze rezultate din ce
în ce mai inteligente.

• Sisteme inteligente şi asistent virtual personal:
Deoarece tuturor ne-ar plăcea un robot servitor
care să ne facă  treburile casnice, există proba-
bilitatea ca până în 2020 să se impună dispozi-
tivele „inteligente” şi interconectate. Chip-uri
de calculator ar putea fi în toate lucrurile din
jurul nostru, de la maşinile de cafea  până  la
corpurile de iluminat. Diferenţa va consta în
aceea că în viitor natura manuală a programării
va fi înlocuită de intercomunicarea dintre dis-
pozitive. În viitor, vom folosi în continuare site-
uri diferite pentru lucruri diferite. Cu toate
acestea, un program care colectează şi în-
magazinează aceste informaţii poate acţiona ca
un asistent personal virtual – recunoscând şi
prelucrând inputuri din site-urile pe care le viz-
ităm şi ceea ce facem pe ele - şi vor interacţiona
cu site-uri în numele nostru.

• biometrica şi "linia de derapaj": Inputul bio-
metric (ex: expresia facială şi bătăile inimii) ar
putea fi interpretat într-o zi la fel de uşor cum
sunt interpretate astăzi locaţiile, iar companiile
ar putea utiliza potenţialul de informaţii pentru
a stabili starea de spirit şi reacţiile noastre pen-
tru a-şi adapta ofertele în consecinţă. La fel ca şi
asistentul personal virtual, problema prohibitivă
o reprezintă intimitatea şi „linia de derapaj”,
adică limita la care intimitatea ne este încălcată.
Analizând posibilitaţile, trebuie să luăm în cal-
cul că elementele care astăzi ni se par că intră pe
„linia de derapaj” s-ar putea să devină accept-
abile peste câteva decenii. 



Petra stolba: „turismul 
austriac a fost rezistent la criză
şi a înregistrat creşteri”

Aproximativ 1.600 de specialişti în turism şi jurnalişti au par-
ticipat la ediţia 2012 a ACTB (Austrian & Central European Travel Busi-
ness), târg de turism business to business organizat la Viena, în perioada
22-24 ianuarie. Au participat, oficial, Austria, Ungaria, Slovenia, Slovacia
şi Republica Cehă, precum şi Comisia de Turism a Dunării – Die Donau.
422 de companii au prezentat atracţiile turistice ale Austriei şi ale Europei
Centrale către 791 de cumpărători şi reprezentanţi ai mass-media inter-
naţionale, dintr-un total de 48 de ţări. În deschiderea evenimentului a
avut loc un spectacol deosebit, la Primăria Vienei – Rathaus – sub tema
"Ajungi şi reînvii -. o călătorie prin Austria" (Arrive and Revive – a Jour-
ney through Austria”) – slogan de promovare al Austriei pentru 2012. În
plus faţă de expoziţie, participanţii la ACTB au avut oportunitatea de a
participa la o serie de pre-şi post-tururi, în Austria Superioară (Linz,
Gmunden, Steyr), la Innsbruck şi în Burgenland. 

"Principala noastră sarcină este promovarea Austriei, a ofertei
turistice austriece precum şi evaluarea cererii de pe piaţă, pentru a le oferi
cel mai bun sprijin partenerilor noştri”, a declarat dr. Petra Stolba, CEO
al Oficiului Naţional de Turism al Austriei.

„Turismul a fost rezistent la criză şi a înregistrat creşteri. Este
posibil ca în acest an să înregistrăm o ponderare a creşterii, dar nu mai
putem prezice nimic. Depinde de evoluţia situaţiei economice la nivel eu-
ropean. Oricum, industria este optimistă. Austria este bine poziţionată
pentru a se menţine în top, în contextul concurenţei internaţionale. În
perioada ianuarie-noiembrie 2011, Austria a înregistrat aproape 32 de
milioane de sosiri, o creştere de 3,6% faţă de aceeaşi perioadă a anului
precedent şi 117 milioane de înnoptări, o creştere de 1,2% faţă de anul
precedent", a mai adăugat Petra Stolba. 

Hans Schenner, preşedintele sectorului de turism federal şi
agrement din cadrul Camerei de Comerţ a Austriei, a declarat că cele
circa 126 de milioane de înnoptări înregistrate de Austria în 2011 au ară-

tat că această industrie a ieşit din criză. La ora actuală, în Austria sunt în-
registrate circa 90.000 de firme cu activitate în turism şi agrement. 

Tema pentru 2012: „Pasiune pentru tradiţie”
Potrivit Organizaţiei Mondiale a Turismului, Austria s-a clasat

pe locul 12 în funcţie de venituri în topul mondial al destinaţiilor turis-
tice şi pe locul trei în topul veniturilor turistice pe cap de locuitor pe par-
cursul ultimilor ani. Cu un buget total de aproximativ 50 de milioane de
euro, Oficiul Naţional de Turism al Austriei îşi concentrează eforturile de
marketing, în 2012, pe trei regiuni: Europa de Vest, Europa Centrală şi
de Est  şi ţări inclusiv SUA, Australia, India, China, Emiratele Arabe
Unite, Arabia Saudită şi Japonia. 

În fiecare an, Oficiul Naţional de Turism pune accentul pe
diferite teme pentru a genera campanii la nivel mondial. Pentru 2012,
noua campanie este "Pasiune pentru tradiţie". Aceasta evidenţiază nu-
meroasele tradiţii unice austriece, care au continuat să trăiască până în
ziua de azi, prin intermediul oamenilor. 

Austria a înregistrat în anul 2011 încă un record cu privire la
numărul de oaspeţi: 34,6 de milioane de sosiri au însemnat o creştere de
3,6% respectiv 1,2 milioane. Cu excepţia anului 2009, numărul de
oaspeţi a crescut fără oprire din 1998. 

După scăderile înregistrate în anii 2009 (-13,6%) şi 2010
(4,4%) Austria a putut saluta din nou un număr crescut de turişti din
România în anul 2011. 275.800 de români au călătorit anul trecut în
Austria, aceasta însemnând o creştere de 5,5%. La numărul de înnoptări,
Austria a înregistrat prin cele 853.800 de înnoptări provenite din Româ-
nia o creştere de 3,8%. În 2008, anul recordului absolut, Austria a înreg-
istrat un număr de 898.000 înnoptări provenite din România.

63% dintre înnoptările provenite din România s-au înregistrat
iarna şi astfel Austria este de departe cea mai îndrăgită ţară pentru va-
canţele de iarnă ale românilor.

de Traian Bădulescu



ANTALYA - KEMER
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4
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Concurs
Aflã din paginile revistei 
ce planuri au pentru toamna
aceasta Ministerul Dezvoltãrii
Regionale şi Turismului şi 
Organizaţia Mondialã pentru
Turism, trimite-ne rãspunsul
pânã pe data de 30 martie 2012,
pe adresa de e-mail: 
anne@advisortravel.ro, şi 
câştigi un zbor de plãcere cu
avionul din macheta 
alãturatã.

Succes!
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-Domnule ministru, ultimii ani au adus în poz-
iţii prioritare pe agenda ministerului câteva
obiective interesante: dezvoltarea turismului de
sănătate, în special cel balnear (aflat într-un
moment critic în ceea ce priveşte evoluţia ser-
viciilor medicale la nivelul Uniunii Europene
pentru că, în anul 2013, va avea loc liber-
alizarea acestor servicii); dezvoltarea turismului
cultural (prin lansarea unor proiecte de restau-
rare a patrimoniului cultural), consolidarea
unui turism montan şi de litoral verde, durabil,
în concordanţă cu obiectivele UE. Care dintre
acestea consideraţi că este prioritatea numărul 1
la ora actuală şi ce măsuri tactice concrete se în-
treprind pentru materializarea strategiilor afer-
ente respectivului obiectiv?

-Priorităţile nu sunt stabilite de conjuncturi,
venirea mea la conducerea acestui minister sau
plecarea doamnei Elena Udrea. Ele sunt sta-
bilite prin strategii şi master-planuri. Prin ur-
mare, aşa cum au arătat studiile de piaţă care au
stat la baza Strategiei brandului turistic
naţional, România are şanse reale pe piaţa mon-
dială dacă îşi concentrează eforturile pe şase cele
produse turistice: circuite culturale, turism în
natură, turism rural, turism activ şi de aventură,
city breaks şi turism balnear. Tratez cu maximă
seriozitate toate aceste şase produse sau, aşa
cum le denumiţi dumneavoastră, priorităţi
deoarece pe fiecare dintre ele s-au făcut deja
paşi şi ştiu ce am de făcut mai departe. Concret,
în prezent, avem încă în derulare, până în luna

mai, o campanie de promovare internaţională
pe importante posturi de televiziune inter-
naţionale, CNN, Eurosport şi Euronews. Pe
patru dintre produse, turism în natură, circuite
culturale, city breaks şi turism balnear am pub-
licat deja broşuri de prezentare în limba română
şi în alte cinci limbi de circulaţie internaţională,
care sunt distribuite la evenimentele la care par-
ticipăm. La iniţiativa şi cu participarea Minis-
terului Dezvoltării Regionale şi Turismului,
Colegiul Medicilor, Ministerul Sănătăţii şi Min-
isterul Educaţiei, Cercetării, Tineretului şi
Sportului au încheiat un protocol de colaborare
pentru dezvoltarea şi promovarea turismului de
sănătate, care cuprinde turismul balnear şi med-
ical. Suntem, aşa cum spuneaţi, în pragul liber-

cristian Petrescu 
ministrul dezvoltării regionale şi turismului
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cristian Petrescu 

ministrul dezvoltării
regionale şi turismului

«efortul ministerului de branduire
a româniei ca destinaţie de 

turism trebuie dublat de o 

atitudine pozitivă a românilor faţă

de propria ţară. dacă nouă nu ne

place ţara noastră, cum ne putem

aştepta să o „vindem“ bine ca 
produs turistic»

alizării serviciilor medicale în Uniunea Euro-
peană, care se va întâmpla anul viitor, iar noi,
ministerul, şi România, s-a pregătit din timp
pentru acest moment. Prin acest parteneriat am
creat cadrul pentru ca turismul de sănătate din
ţara noastră să poată face paşii necesari în aşa fel
încât anul viitor să putem fi competitivi cu alte
state europene pe această piaţă. Suntem printre
puţinele ţări din Europa care s-au pregătit din
timp pentru acest moment. Şi, pentru că vor-
bim despre turismul balnear, ca parte a turis-
mului de sănătate, trebuie să menţionez că
săptămâna trecută, în cadrul vizitei mele la
Bursa Internaţională de Turism (ITB) din
Berlin, am decis, împreună cu Organizaţia
Mondială a Turismului, să organizăm, în

această toamnă, în România, o conferinţă inter-
naţională despre turismul balnear şi medical la
care vor participa cei mai mari specialişti în
domeniu la nivel mondial. Vom marca astfel re-
lansarea turismului balnear în România şi
sperăm că, odată cu aceasta, reintroducerea ţării
noastre în topul destinaţiilor pentru turismul
balnear. 
-România are încă multe regiuni turistice neex-
ploatate sau exploatate insuficient. Pentru a
puncta câteva, să luăm exemplul Dunării, în to-
talitatea ei sau, parţial, nordul Olteniei, unde
avem mănăstiri, turism rural şi mai ales ansam-
blul Brâncuşi. Pe ce regiuni de acest fel v-aţi
concentra pentru a le impulsiona din punct de
vedere turistic?

-Ministerul oferă tuturor regiunilor posibili-
tatea de a se promova şi de a deveni destinaţii
preferate de turişti în acest cadru general pe
care îl gestionăm. Trebuie, însă, înţeles un
lucru, noi, ministerul, suntem o autoritate pub-
lică centrală, iar, odată cu descentralizarea şi cu
mutarea unei importante părţi a deciziilor la
nivel local, autorităţile publice locale au dobân-
dit nu numai drepturi, ci şi responsabilităţi.
Noi, ca autoritate publică centrală, putem, şi
face acest lucru, să sprijinim autorităţile locale
şi celelalte organizaţii locale, dar iniţiativa tre-
buie să le aparţină. În acest fel este gândit sis-
temul de finanţare europeană. Proiectele de
promovare, de exemplu, ale unei regiuni sau
destinaţii turisice care doresc să obţină finanţare

Au consemnat 

Anne-Mary Nechita & Traian Bădulescu



nu pot fi realizate, întocmite, de minister, ci ele
trebuie să fie propuse de către autorităţi locale
sau organizaţii profesionale locale, în calitate de
beneficiari. Ţine, prin urmare, de factorii de de-
cizie locali, autorităţi publice sau asociaţiile pro-
fesionale să profite de oportunităţile oferite atât
prin programele finanţate din fonduri eu-
ropene, cât şi prin programele cu finanţare
naţională, cum este Programul de investiţii în
turism, prin care se reabilitează infrastructura
de schi, infrastructura din staţiunile balneare,
din zona litoralului şi din Delta Dunării. Pot da
exemplul Bucovinei şi al Maramureşului care
participă individual la târguri de turism şi care
se promovează singure. Bineînţeles, folosesc
pentru aceasta bani europeni, prin Programul
Operaţional Regional, pe care ministerul nostru
îl administrează, deci le oferim tot suportul
nostru. Vorbind strict despre regiunea Dunării,
exemplele pe care le-aţi dat se încadrează perfect
în formele de turism despre care am vorbit an-
terior. Dunărea, cu tot ce înseamnă ea,
cuprinde mai multe produse turistice, aşa cum
au fost ele definite de Strategia brandului turis-
tic naţional, circuite culturale, turism rural şi
turism activ şi de aventură.
-Deoarece aveţi o experienţă bogată în turism
atât în mediul privat, cât şi în cel de stat şi aso-
ciativ, care credeţi că sunt principalele probleme
şi provocări ale turismului românesc pe partea
de incoming, deci export de servicii?
-Principala problemă identificată de mine, pen-
tru care căutăm o soluţie cât mai repede cu
putinţă, este nivelul ridicat al TVA-ului per-
ceput la incoming. Consider că, aşa cum se în-
tâmplă cu produsele exportate care au un TVA
de 0%, la fel ar trebui să se întâmple şi cu ser-
viciile oferite turiştilor străini care ne vizitează
ţara. Bineînţeles, trăim o perioadă de austeritate
şi orice ban în plus la bugetul de stat este abso-
lut vital, dar căutăm soluţii pentru că am
convingerea că România poate fi competitivă în
plan extern şi prin preţul serviciilor de turism
oferite. Bineînţeles, preţul nu este singura
provocare, calitatea serviciilor practicate, accesi-
bilitatea sunt tot atâtea motive pentru care
numărul de turişti străini pe care-i avem în
prezent nu mă face să fiu mulţumit. Da, avem
creşteri importante pe turismul general anul
trecut, 16% comparativ cu anul anterior, iar,
strict pe turiştii străini, avem o creştere de
12,8%. Sunt cifre bune, dar putem mai mult.
De aceea, aşa cum spuneţi şi dumneavoastră,
aceste probleme pot fi privite în acelaşi timp ca
provocări. Obiectivul nostru rămâne atragerea
de turişti pentru destinaţiile de calitate, care să
recomande mai departe România.
-Revenind la ce spuneaţi adineauri, aţi anunţat
deja că propuneţi eliminarea TVA-ului perceput
agenţiilor de turism, pentru incoming. Este o
iniţiativă mult aşteptată. Ce şanse credeţi că ex-
istă să fie pusă în practică şi când? Cum credeţi
că va impulsiona turismul această măsură?
-Cred în această propunere, altfel nu aş mai fi
făcut-o. Sper să o putem pune în practică cât
mai curând posibil, când economia o va per-
mite. Este, de altfel, o neînţelegere legislativă la
mijloc pentru că incoming-ul înseamnă export
de servicii turistice, iar firmele româneşti nu
plătesc TVA pentru exporturi. Măsura va con-
duce la scăderea preţurilor, aşa cum spuneam,
iar destinaţia România va fi, astfel, şi mai atrac-

tivă. Pe termen mediu, avem numai de câştigat
de pe urma eliminării TVA-ului pentru incom-
ing. Calculul este foarte simplu, acum în pe-
rioadă de austeritate când nu se pot pune
presiuni suplimentare pe buget: aduc creşterile
pe turism care vor fi generate de reducerea
TVA-ului încasări care să acopere actualele în-
casări din TVA? Dacă răspunsul este afirmativ,
se poate renunţa la TVA-ul pentru turiştii ex-
terni. În prezent, facem toate aceste analize şi
calcule şi vom vedea când şi cum putem adopta
o astfel de măsură.
-Există agenţii de turism care au încercat să facă
incoming şi au renunţat din cauza greutăţilor
întâmpinate. De asemenea, sunt firme cu o
situaţie financiară bună, care doresc să facă in-
coming, dar nu reuşesc prea bine să-şi identifice
parteneri străini. Cum intenţionaţi să sprijiniţi
aceşti turoperatori?
-Derularea unei activităţi economice necesită
fler, informare, muncă, valorificarea unor opor-
tunităţi şi vorbesc din experienţă când afirm
toate acestea. Mă tem că noi, ministerul, nu
putem ţine locul acestor lucruri şi nici nu avem
cum. Ceea ce facem şi facem este, pe de o parte,
să promovăm măsuri care să sprijine operatorii
din turism, cum este recenta propunere privind
TVA-ul despre care vorbeam, şi, pe de altă
parte, să oferim cadrul, locul de întâlnire pen-
tru industrie. Ministerul nostru a avut întot-
deauna şi are în continuare uşile larg deschise
pentru industrie şi joacă un rol important în
această privinţă. Nu mai vorbesc despre stan-
durile României la cele mai importante târguri
internaţionale de turism din lume, standuri or-
ganizate de Ministerul Dezvoltării Regionale şi
Turismului la care vin să expună gratuit toţi op-
eratorii din turism care doresc. Târgurile inter-
naţionale rămân un loc important unde se
întâlnesc partenerii şi unde se încheie afaceri,
oamenii din industrie ştiu acest lucru şi de
aceea avem prezenţe numeroase la toate târ-
gurile la care participăm. Ca să vă faceţi o idee,
numai anul acesta am programat participarea la
aproximativ 70 de târguri internaţionale de pe
toate continentele.
-Ce alte măsuri intenţionaţi să luaţi pe termen
scurt în calitate de ministru? Vă rugăm să ne
detaliaţi, pe scurt, strategia dvs. de lucru.
-Mă bucur că mă întrebaţi pentru că, până
acum am vorbit doar despre turism, ori o mare
parte din portofoliul al acestui minister este
dezvoltarea regională. Aşadar, priorităţile pe
care le-am anunţat încă de la preluarea mandat-
ului sunt investiţiile în dezvoltarea regională şi
crearea de locuri de muncă. Ministerul Dez-
voltării Regionale şi Turismului derulează zeci
de programe în domenii precum planificarea şi
dezvoltarea teritorială, la nivel naţional şi re-
gional, cooperarea transfrontalieră, transnaţion-
ală şi interregională, urbanismul şi amenajarea
teritoriului, realizarea de lucrări publice, con-
struirea de locuinţe, de sisteme de alimentare cu
apă, renovarea drumurilor publice în zonele de
interes turistic şi câte şi mai câte. Am preluat
aceste programe în plină derulare, cu un buget
deja alocat. Le am în analiză în prezent şi in-
tenţionez să fac modificări fără nicio ezitare
acolo unde voi identifica variante mai bune de
lucru.
-Deoarece aţi fost directorul Direcţiei de turism
din cadrul Primăriei Capitalei o bună perioadă

de timp, consideraţi că Bucureştiul are şanse să
devină destinaţie turistică? Dacă da, cum?
-Da, cu siguranţă cred în potenţialul turistic al
Bucureştiului ca destinaţie de tip city-break, în
special. Bucureştiul se poate compara cu orice
capitală europeană, cei care au vizitat Europa
pot să-mi dea dreptate. Bineînţeles, mai sunt
multe lucruri de făcut, dar potenţialul există,
avem şanse, cum spuneţi dumneavoastră, tre-
buie să ştim, însă, cum să jucăm aceste şanse.
Exact acest lucru a încercat ministerul să facă
anul trecut, când a comandat un plan de mar-
keting turistic pe 5 ani pentru Capitală, proiect
finanţat din fonduri europene. Consultantul
care a elaborat studiul a venit şi cu o serie de re-
comandări, prioritară fiind înfiinţarea unei aso-
ciaţii care să integreze toate deciziile privind
turismul în Bucureşti, de la dezvoltare la orga-
nizare şi promovare. Experienţa altor capitale
europene arată că asociaţia va trebui să fie un
organism în care să fie prezente toate instituţi-
ile, publice sau private, care au legătură cu tur-
ismul, de la Ministerul Dezvoltării Regionale şi
Turismului şi Primăria Capitalei, la instituţiile
de cultură, teatrele, muzeele etc., la hotelieri şi
transportatori. Fiecare dintre aceştia trebuie să-
şi coreleze propriile acţiuni cu ale celorlalţi, să
se meargă, în comun, spre aceeaşi ţintă, pentru
că, altfel, este imposibil să implementezi o
strategie coerentă. Bucureştiul are deja un Plan
integrat de dezvoltare, însă componenta turis-
tică trebuie integrată în această viziune. Este
nevoie de acest lucru pentru că dezvoltarea
Capitalei trebuie privită şi din perspectiva viz-
itatorilor, nu doar a locuitorilor săi. S-a evaluat,
de exemplu, dacă potenţialul turist are acces
facil la informaţii despre posibilităţile de petre-
cere a vacanţelor în Bucureşti, dacă ajunge uşor
la obiectivele turistice, dacă le cunoaşte şi aşa
mai departe. De aici s-a tras concluzia că altă
prioritate a Capitalei în domeniul turismului
este informarea vizitatorilor. Mă refer la crearea
unei reţele mai complexe şi mai complete de in-
formare a potenţialilor turişti, de la informare
pe mediile clasice, cum sunt ghidurile de călăto-
rie bine realizate, la informare la faţa locului,
prin centre de informare turistică, prin sem-
nalizarea obiectivelor turistice, prin ghizi bine
pregătiţi şi până la o prezenţă mai activă în
mediul online, iar aici posibilităţile sunt multi-
ple şi pot fi combinate cu partea de promovare.
Desigur, există o întreagă listă de recomandări
pentru Bucureşti, însă acestea se numără printre
cele mai urgente. Avantajul ar fi că, în acest mo-
ment, Bucureştiul este privit ca un oraş „cool“
şi, poate spre surprinderea multora, nu şi a mea,
ocupă tot mai des locuri fruntaşe în diverse top-
uri şi clasamente ale oraşelor preferate de turiştii
străini.
-Ce alte oraşe din România credeţi că au vocaţie
de destinaţii tip city break şi în ce manieră pot
fi promovate?
-Sunt multe şi nu vreau să dau doar câteva ex-
emple. Bineînţeles, trebuie să privim realist şi,
aşa cum discutam la început, cu studiile de
piaţă în mână, dincolo de potenţialul turistic,
trebuie să vedem dacă există şi o infrastructură
turistică pe măsură şi, nu în ultimul rând, un
aeroport şi zboruri directe dinspre oraşe din
străinătate. Forma aceasta de turism de tip city
break este foarte la modă în ultimii ani în Eu-
ropa şi, aşa cum arată studiile, detronează cla-
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sica practică, un concediu, două în
fiecare an. Acum, turiştii preferă mai
multe concedii pe toată durata anului,
dar mai scurte. Or, pentru a practica
această formă de turism, ai nevoie de
un aeroport la standarde inter-
naţionale şi pe care să fie operate
zboruri regulate, în special, low cost.
Tot din studiile de piaţă aflăm şi că
obiceiurile turistului odată ajuns într-
o destinaţie s-au schimbat în ultimul
timp, el nu mai este la fel de sedentar
ca în trecut, nu mai vrea doar să
ajungă într-un loc şi să petreacă acolo
sejurul, ci vrea să experimenteze
specificul local, să cunoască modul de
viaţă şi cultura din locurile pe care le
vizitează. Toate acesta sunt aspecte pe
care administratorii marilor oraşe tre-
buie să le aibă în vedere.
-Cum apreciaţi că este percepută, în
prezent, imaginea turistică a
României?
-Este mai bună în străinătate decât în
ţară, deşi cunosc mulţi români care
nu ezită să declare că-şi iubesc ţara şi
o fac cu sinceritate. De altfel, studiile
care au stat la baza Strategiei brandu-
lui turistic naţional arătă clar că păr-
erea turiştilor străini faţă de România
se îmbunătăţeşte după ce aceştia ne
vizitează ţara. Efortul ministerului de
branduire a României ca destinaţie de
turism trebuie dublat de o atitudine
pozitivă a românilor faţă de propria
ţară. Dacă nouă nu ne place ţara
noastră, cum ne putem aştepta să o
„vindem“ bine ca produs turistic. Un
alt lucru important de spus aici este
că turiştii care ne cunosc mai bine, cei
din ţările vecine, ne şi vizitează mai
des. Tocmai de aceea, în momentul de
faţă, pregătim campanii de promovare
a României care să se adreseze în mod
diferenţiat pentru diferite pieţe ex-
terne. Mesajele pe care le vom trans-
mite în fiecare ţară vor ţine cont de
percepţia pe care potenţialii turişti de
acolo o au faţă de ţara noastră.
-Consideraţi că brandul actual, aşa
cum a fost el definit de experţi, este
credibil şi adecvat nevoilor de pro-
movare a ţării? Ce poate face în mod concret
România pentru a putea convinge piaţa inter-
naţională de credibilitatea brandului său, când
este general recunoscut faptul că de la con-
ceperea unui brand până la acceptarea sa este
cale lungă şi nu există întotdeauna certitudini?
Un exemplu de eşec notabil în conceperea şi
promovarea brandului de ţară este oferit de
Franţa, care a încercat multă vreme să se pro-
moveze pe piaţa americană drept o destinaţie de
investiţii, deşi, în mod tradiţional, era per-
cepută ca patrie a modei şi a escapadelor ro-
mantice.
-Nu m-aş referi concret la exemplul dumneav-
oastră întrucât tratează cazul unui brand de
ţară, mai vast decât proiectul ministerului. Noi
am construit un brand turistic naţional. Bran-
durile de ţară înglobează şi aspecte care privesc
creşterea atractivităţii ţării respective pentru in-
vestitori, pentru studenţi, imigranţi etc., în

timp ce noi căutăm să ne adresăm, în principal,
turiştilor. Revenind, nu am nicio îndoială ca
brandul turistic al României a fost realizat în
mod profesionist, este construit pe baza unor
studii de piaţă care nu pot da greş. Şansa extra-
ordinară a ţării noastre este că avem la dispoz-
iţie fonduri europene în valoare de 75 de
milioane de euro doar pentru a ne promova ca
destinaţie turistică. Aşa cum aţi spus, de la con-
ceperea unui brand până la acceptarea sa este
cale lungă, în unele cazuri afirmarea unei desti-
naţii a durat mai bine de zece ani. Aşa că prima
regulă este să fii constant în promovare, să gân-
deşti potrivit strategiei şi să nu schimbi lucrurile
din mers pentru că ţi se pare că parcă e mai
bine sau ar fi mai bine sau să schimbi, pur şi
simplu, minat de interese politice, economice
ori de alt ordin. Nu. Trebuie să urmezi strategia
cu multă înverşunare, ea este realizată de spe-
cialişti mondiali în domeniu şi nu ţine cont de
alte criterii decât de realitatea conturată de

studiile de piaţă. Sunt reguli foarte clare care
stau la baza unei promovări reuşite, iar strategia
noastră le urmează întocmai. Efortul principal
constă în a construi mesajul potrivit şi a-l repeta
cu convingere până ce acesta atinge, sensibi-
lizează, publicul-ţintă. Sunt convins că facem
ceea ce trebuie şi aduc pentru susţinerea afir-
maţiei mele tot cifre, România a înregistrat anul
trecut, potrivit datelor Organizaţiei Mondiale a
Turismului, a patra cea mai mare creştere a
numărului de sosiri şi înnoptări a turiştilor în
Europa. Aş putea spune chiar că este a doua
creştere deoarece pe primele trei poziţii sunt
ocupate de cele trei ţări baltice, Lituania, Leto-
nia şi Estonia, ţări care, datorită suprafeţei re-
duse şi a distanţelor mici dintre ele, se vizitează,
de regulă, în circuit comun. Nu există dovezi
mai clare că modul în care se promovează acum
România prin Strategia brandului turistic
naţional este cel corect.
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Alegând pachetul Alpha Comerciant iMM de la Alpha Bank

comercianţii beneficiază de:

comision zero pentru plăţile şi încasările în lei prin contul

curent, pentru o perioadă de până la 6  luni de la achiziţionarea

pachetului; 

comisioane reduse cu până la 50%, în funcţie de volumul 

rulajului, după încheierea perioadei iniţiale;

comisioane preferenţiale pentru tranzacţiile efectuate cu cardul

la POS-urile Alpha Bank. Pachetul Alpha Comerciant iMM oferă

posibilitatea de a opta pentru un terminal POS standard sau cu

plata în rate; 

serviciul E-commerce oferit de Alpha Bank. 

Cu pachetul Alpha Comerciant iMM comercianţii atrag un număr

mai mare de clienţi înregistrând astfel un volum mai mare de

vânzări. Clienţii pot folosi pentru plăţi atât cardul de debit, cât şi

pe cel credit, în funcţie de cum şi-au planificat bugetul. 

informaţii detaliate despre Alpha Comerciant iMM sunt

disponibile în oricare dintre unităţile Alpha Bank România şi  pe 

www.alphabank.ro

Alpha Bank Romania propune comercianţilor IMM o

soluţie eficientă pentru reducerea cheltuielilor şi

creşterea numărului de tranzacţii, oferind în acelaşi

pachet atât un cont curent pentru companie, cât şi

posibilitatea instalării de terminale PoS în magazine.

alPha comerciant imm

Ca touroperator specializat pe in-
coming în România, aducând turişti de pe piaţa
ex-sovietică, citesc periodic recenziile online de
călătorie ale turiştilor şi ascult opiniile şi sfa-
turirile acestora. Ei bine, vă prezint realitatea în
ochii lor. Există anumite probleme care ar tre-
bui să fie rezolvate! Nu putem pretinde că totul
este bine, iar fără rezolvarea problemelor, nu
putem transforma ţara într-o Mecca turistică,
deşi toţi ne dorim acest lucru. Iată câteva co-
mentarii interesante ale unor turişti ruşi, făcute
după vizita lor în România, pe care le-am găsit
pe internet şi le-am tradus în română:
1. Când am ajuns la aeroport am văzut o
mulţime de taxiuri. Watch out! Zâmbetul con-
ducătorului auto nu este o indicaţie a serviciilor
de calitate.
2. Dacă vii cu trenul la Gara de Nord, trebuie
amintit că, la punctul de sosire a turiştilor există o
mulţime de hoţi, care sunt gata să profite de

turiştii încrezători, mai ales de cei care vin
cu un rucsac. Tacticile pe care le folosesc sunt
clasice: cineva se apropie de tine, îţi distrage
atenţia, iar un complice îţi fură lucrurile.
3. Înainte de a traversa strada, verifică am-
bele sensuri şi apoi uită-te din nou. Lumina
verde nu oferă nicio garanţie de liberă tre-
cere, şi foarte, foarte multe maşini sunt con-
duse cu viteză mare pe culoarea roşie.
Principala arteră din Bucureşti, Calea Victo-
riei, arată mai mult ca o pistă de curse decât
o stradă obişnuită.
4. În Bucureşti există mulţi câini vagabonzi.
Bunul simţ dictează că trebuie să fim atenţi,
deoarece câinele fără proprietar nu este vacci-

nat şi poate avea diferite boli.
5. Este foarte dificil să găseşti un loc unde să
parchezi maşina.
6. Ca în fiecare oraş, există locuri unde nu este
bine să mergi, mai ales după lăsarea întunericu-
lui. În Bucureşti, locuri neindicate sunt: Gara de
Nord, Pantelimon şi Ferentari. O vizită de noapte
la aceste locuri nu îţi vor face niciun bine. 
7. Vorbind de restaurante, voi da cel mai cunoscut
exemplu din Bucureşti: Caru 'cu Bere. Dacă te
duci acolo, va trebui să aştepti 15 minute, ceea ce
înseamnă cu adevărat 45 minute. Dincolo de
asta, acest loc este uimitor, mâncarea este foarte
bună.
8. Nu vă recomandăm să beţi apă de la robinet -
conţine o concentraţie mare de metale şi clor.
Alte câteva opinii:
“Am impresia că românilor nu le place să
muncească şi să câştige bani. Totul se deschide
târziu şi se închide devreme. Dacă vom compara

cu Polonia, întreaga infrastructură din cealaltă
ţară este în mai bună ordine.”
“Românii au o atitudine uşor negativă faţă de
vorbitorii de limbă rusă. Apropo, aproape oriunde
aveţi probleme cu traducerea şi înţelegerea. Unii
nu cunosc nici rusă, nici engleză...”
“Desigur, ar trebui să vizitaţi România.Ţara este
foarte frumoasă. Dar ţineţi cont de faptul că men-
talitatea populaţiei pune un semn de întrebare
asupra aspectului oraşelor. O mulţime de gunoi
poate fi găsit în mai multe oraşe.”

Bucureşti, printre cele 11 oraşe europene
menţionate de Travelsense
Site-ul american de turism dedicat consumato-
rilor şi deţinut de ASTA (Societatea Americană
a Agenţilor de Turism), travensense.org, a pub-
licat, recent, un top ale oraşelor europene care
merită vizitate. Printre cele 11 oraşe menţionate
se află şi Bucureştiul. După cum spun specia-
liştii ASTA, deşi este relativ mic faţă de celelalte
continente, Europa este surprinzătoare în ter-
meni climatici şi topografici. 
Care sunt, potrivit travelsense, oraşele de top
ale Europei? Paris, Lisabona, Atena, Roma,
Helsinki, Tallinn, Barcelona, Bucureşti, Amster-
dam, Dubrovnik şi Londra.
Iată ce spun specialiştii travelsense despre 
Bucureşti: "cunoscut pentru bulevardele sale
lungi, înfrunzite, prin glorioasele clădiri în stil
Belle Epoque şi prin reputaţia stilului de viaţă
românesc aristocrat de acum un secol. Oraş care
în 1900 a câştigat porecla de "Micul Paris" al
României, Bucureştiul este un oraş care a în-
ceput din nou să se pună pe picioare".

Welcome in romania?
ce cred turiştii ruşi despre…  bucureşti

de Svetlana Skoryk - director general
SUN Paradise, constanţa
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u siguranţă, Budapesta este unul dintre
cele mai frumoase oraşe din Europa şi
din lume. Foloseşte la maximum

Dunărea, foarte multe capodopere arhitectonice
aflându-se chiar pe malul bătrânului fluviu
(Palatul Regal, Palatul Parlamentului, superbele
poduri etc.). Este format din două oraşe - Buda
(oraşul vechi) şi Pesta (orasul nou) – care s-au
unit în 1873. Capitala Ungariei este un oraş
cultural 100%. Poţi vizita multe colecţii de
artă, pornind de la impresionantul Muzeu
Naţional de Artă (unde poţi admira lucrări ale
unor mari artişti precum Leonardo da Vinci, El
Greco, Paul Gauguin, Renoir, Manet, Monet
etc.), până la o recentă modă... Şi anume, ga-
lerii de artă în apartamente de bloc. Care chiar
se bucură de succes!
Budapesta, cu cele două milioane de locuitori ai
ei, ar apărea de nenumărate ori pe orice listă de
superlative. Aici s-a construit primul metrou
din Europa. De aici au sosit la Hollywood, la
începutul istoriei filmului, mai mulţi regizori

decât din orice alt oraş european. Budapesta era
căminul marilor inventatori Kalman Kando,
care a inventat calea ferată electrică, şi Janos
Irinyi, inventatorul chibritului. Cei mai celebri
doi compozitori ai Ungariei, Zoltan Kodaly şi
Bela Bartok, au trăit în acest oraş iar Imre
Kertesz, scriitorul laureat cu Premiul Nobel, s-a

născut tot aici.
Maghiarii au ştiut să profite din plin de relicvele
istoriei, chiar şi de cele comuniste. În afara
oraşului există un parc cu statui comuniste, in-
clusiv cea a lui Lenin, iar în oraş, pe dealul
Castelului Buda, pot fi vizitate un spital militar
secret şi un bunker antinuclear. Fiecare sală redă
foarte bine atmosfera şi tensiunea acelor vre-
muri. Sunt sute de manechine - medici, asis-
tente, militari maghiari sau germani, răniţi în
suferinţă. Sunt aparate de radio din perioada
anilor ’50, care redau muzica din acea perioadă
sau discursul lui Imre Nagy, cel care a condus
revolutia anti-sovietică.
În perioada 15 noiembrie 2011 - 31 martie
2012 se desfăşoară campania “Budapest Winter
Invitation” - "Invitaţie de iarnă la Budapesta".
Budapesta oferă numeroase posibilităţi de re-
laxare şi reîncărcare şi pe timpul iernii. Dacă
rezervaţi 2 sau 3 nopti veţi primi o noapte în
plus gratuit în hotelurile din Budapesta si in-
trare liberă în una dintre cele trei băi istorice ale

capitalei – Széchenyi, Rudas şi Gellért. Dar
ofertele speciale nu se termină aici. Cu
voucherele BWI beneficiaţi de tururi de oraş cu
vaporul şi închiriere de maşini la preţuri avanta-
joase, precum şi o zi in plus la cumpărarea Car-
dului Budapesta.
Dacă doriţi un weekend romantic sau un city

break mai special, puteţi rezerva cazarea la
hotelurile participante pe pagina www.bu-
dapestwinter.com. Aici veţi găsi idei pentru
toate dorinţele: lista hotelurilor, programe şi
evenimente culturale, concerte, restaurante şi
cafenele, băi şi aquaparcuri, tururi de oraş şi
locuri pe care trebuie să le vizitaţi dacă aţi venit
la Budapesta cu copii.

Cum să ajungi în Budapesta:

Dus-întors, din Bucureşti, cu avionul: (de când
Malev, compania naţională maghiară, şi-a înc-
etat cursele, TAROM rămâne o opţiune din
Bucureşti – www.tarom.ro, alături de WizzAir,
care a pornit curse low cost Bucureşti-Bu-
dapesta - www.wizzair.com); Aeroportul Inter-
national Ferihegy (www.bud.hu) - 1675
Budapest Ferihegy, P.O.Box. 53. Tel: +36 (1)
296-9696, info@bud.hu. 
Pentru cine alege transportul feroviar, exista
două trenuri pe zi: Pannonia, cu plecare la 5.50

din  Gara de Nord din Bucureşti şi
sosire la 18:47 în Budapesta, re-
spectiv Ister, cu plecare la 19:50
din Gara de Nord şi sosire la
08:47 în Budapesta.
Cu autocarul, sunt curse efectuate
de compania Eurolines. Cu auto-
mobilul, drumul poate dura, la ora
actuală, cu pauze de odihnă şi cu
vamă cu tot, între 13 si 15 ore.
Trasee sugerate: Bucureşti – Braşov
– Sibiu – Arad (Vama Nădlac) –
Budapesta sau Bucureşti – Braşov
– Cluj – Oradea (vama Borş) –
Budapesta. Dacă intraţi pe la
Vama Nădlac, mergeţi cea mare
parte din drumul până la Bu-
dapesta pe autostradă, iar dacă in-
traţi pe la Vama Borş, mergeţi pe
E60, în mare parte drum cu 2
benzi.
O dată ajunşi pe aeroportul din
Budapesta, puteţi comanda un
taxi. Tariful mediu este de 0,7-0,8
euro per km. De asemenea, există
o companie de shuttle bus, 
Ferihegy Airport Taxi, preţul până
în oraş fiind de 2500 de forinţi
(circa 9 euro).
Ca mijloace de transport, vizita-
torii au o multime de facilităţi: au-
tobuze, troleibuze, tramvaie,

metroul, funicularul, mocăniţa (trenul de di-
mensiune mai mică care străbate pădurile din
jurul oraşului), trăsuri, bărci, biciclete şi pe 
Insula Margareta aşa numitul „bringohinto”, un
fel de bicicletă pentru toată familia - Budapesta
le are pe toate.

budaPesta - caPodoPera urbană de lângă noi
de Traian Bădulescu
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Castelul din Buda (Budavar) (Piata Szent Gy-
orgy 2). Palatul şi fortificaţiile acestuia se înalţă
impunător pe un deal aflat pe malul drept al
Dunării. Primul castel a fost ridicat în secolul
XIII, după invazia mongolă. De-a lungul tim-
pului a fost distrus şi reconstruit de nenumărate
ori, ajungând un simbol al permanenţei
maghiarilor pe aceste meleaguri. Construcţia
actuală a fost definitivată în stil neobaroc la
sfârşitul secolului al XIX-lea. Este unul dintre
punctele reper, care le oferă turiştilor o privire
de ansamblu asupra centrului Budapestei.

Parlamentul (Orszaghaz) (Piata Kossuth Lajos
1-3). O altă clădire simbol a Budapestei. Situată
pe bancul drept al Dunării, este una dintre cele
mai frumoase edificii din oraş. Construcţia, în
stil neogotic, a fost terminată la începutul sec-
olului XX, după aproximativ 20 de ani. Palatul
are o lungime de peste 250 de metri, domul
acesteia atingând 96 de metri.

Citadela (Citadella) (1118 - Budapest /
Veszprem). Cel mai bun loc pentru a admira
panorama întregului oraş şi cel mai înalt punct

al Budapestei. Fortăreaţa a fost construită după
revoluţia din 1848-1849, pe dealul Gellert, ca
un simbol al supremaţiei austriecilor asupra
maghiarilor. Poate fi uşor remarcată din centru,
datorită statuii înalte de 14 metri (Monumen-
tul Eliberării), care a fost ridicată de ruşi după
cel de-al doilea Război Mondial.

Catedrala Sfântului Ştefan (Szent Istvan bazi-
lika) (Piata Szent Istvan 1). Una dintre atracţiile
turistice de prim-rang ale Budapestei. Con-
strucţia, inaugurată la începutul secolului XX,
este cea mai impunătoare clădire din centrul
oraşului. Domul are o înălţime de peste 90 de
metri.

Bastionul pescarilor (Halaszbastya). Construit
în secolul al XIX-lea, face parte din planurile de
reconstrucţie a castelului propriu-zis. Este una
dintre principalele atracţii turistice, oferind o
vedere panoramică asupra Pestei.

Biserica Matthias (Matyas templom) (I. Szen-
tharomsag ter 2, Buda). Cu toate că biserica se
numeşte Doamna Noastră, aceasta este cunos-

cută ca Biserica lui Matthias cel Drept (Matyas
kiraly), cel mai iubit rege al ungurilor -
Matthias Corvinus. Superbul lăcaş de cult este
şi un simbol al poporului, biserica asistând la
toate cuceririle şi schimbările politice care au
avut loc în ultimii 700 de ani. Legenda spune
că, în timpul ocupaţiei otomane, un zid al lă-
caşului a fost dărâmat, dezvăluind o statuie a
Mariei chiar în timp ce musulmanii se rugau la
Allah. În urma evenimentului, soldaţii otomani
au considerat că „au invadat” pământ sfânt, un-
gurii reuşind să scape de cuceritori cu uşurinţă.

Opera (Operahaz) (Strada Andrassy 22). Este
unul dintre edificiile de cultură cu care bu-
dapestanii se mândresc cel mai mult. Clădirea
în stil neorenascentist, ridicată la sfârşitul sec-
olului al XIX-lea, este un remarcabil exemplu
de bun-gust şi eleganţă arhitectonică şi rival-
izează cu clădirea Operei din Viena.

Insula Margareta (Margitsziget). Se află în
amonte de Parlament şi desparte cursul Dunării
în două. Este unul dintre cele mai frumoase
locuri de agrement din Budapesta.

hot sPots



Portalul de rezervări hoteluri budget (tarif redus)  şi-a finalizat recent in-
tegrarea cu YieldPlanet. Hotelurile şi toate celelalte structuri de cazare
turistică folosind acest manager de canal pot acum să-şi ofere cu uşurinţă
camerele pe budgetplaces.com.

budgetplaces.com este lider mondial în furnizarea de cazare tip budget şi
colaborează cu YieldPlanet de la începutul anului 2011. Multe unităţi
partenere budgetplaces.com s-au alăturat de atunci portalului de rezervări
prin utilizarea YieldPlanet.
Polonia este una dintre pieţele puternice ale lui YieldPlanet şi este, de
asemenea, una dintre destinaţiile de top în care budgetplaces.com oferă
hoteluri budget, hosteluri,  apartamente şi bed & breakfasts.  Până în
prezent, expertul în rezervări hoteliere tip budget, cu sediul la Barcelona,
oferă hoteluri în oraşe istorice precum Cracovia, Poznan şi Varşovia. 
Extinderea în cea de-a cincea ţară din Europa este pe ordinea de zi, motiv
pentru care budgetplaces.com colaborează cu YieldPlanet: "YieldPlanet
este un jucător puternic pe piaţa poloneză, cu potenţial de creştere în alte
ţări europene. Am convingerea că acest parteneriat va consolida impactul
budgetplaces.com în regiune şi va aduce beneficii de ambele părţi ", a de-
clarat Abraham Meir, vicepreşedinte Produs la budgetplaces.com.
Hotelierii care folosesc YieldPlanet şi sunt interesaţi în oferirea de camere
pe budgetplaces.com pot intra în contact direct cu acesta prin e-mail la
production@budgetplaces.com. Toate informaţiile pentru hotelurile
partenere interesate sunt disponibile pe pagina cu hotelieri, unde se pot
adăuga noi unităţi. Toate informaţiile privind managerii de canal pe bud-
getplaces.com sunt disponibile pe o pagină specială manager de canal.

Despre budgetplaces.com
budgetplaces.com, parte a reţelei EnGrande, este o platformă on-line de
rezervări pentru cazarea, situată central şi de calitate, la preţuri reduse.
Compania, cu sediul la  Barcelona,  oferă peste 5.600 de unităţi hoteliere
de diferite categorii, în peste 700 de destinaţii. Aceasta înseamnă 75.000
de paturi de hotel disponibile la tarife foarte rezonabile în cele mai popu-
lare destinaţii turistice cum ar fi Barcelona, Londra, Paris şi Madrid.
budgetplaces.com are o rată ţintă de 30 de euro pe persoană, pe noapte,
economisind călătorilor o valoare estimată de 37 %, comparativ cu ADR-
ul european (rata zilnică medie europeană ). budgetplaces.com se extinde
rapid, adăugând în fiecare zi mai multe unităţi şi deschizând în mod reg-
ulat noi destinaţii. Peste 25.000 de rezervări sunt procesate în fiecare lună
şi site-urile EnGrande înregistrează mai mult de 1,6 milioane de afişări pe
lună. Cifra de afaceri în 2010 a fost de 60 de milioane de euro.

Despre YieldPlanet
YieldPlanet este deţinută de GTH Solutions (Soluţii globale de călătorie
şi de hotel) care operează în majoritatea ţărilor din Europa şi a creat o
suită de produse care permit hotelurilor să trimită preţurile şi disponibili-
tatea pentru partenerii lor fără a fi nevoite să îşi actualizeze extranetul.
Produsele sale permit, de asemenea, hotelurilor partenere care au site-uri
web simple să vândă
camere. Chiar şi web
site-urile partenere pot
fi îmbunătăţite prin
utilizarea motorului de
rezervare YieldPlanet.
Compania are 20 de
ani de experienţă com-
binată în industria
hotelieră şi IT ceea ce îi
permite să devină una
dintre companiile de
tehnologie hotelieră cu
cea mai rapidă creştere
din lume. Fondatorii
săi au lucrat peste 13
ani cu hoteluri pentru
furnizarea de rezervări
hoteliere pe internet.
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ce este yieldmanagement?
Este un channel manager care sincronizează preţurile şi disponibilitatea
hotelului pe cele mai mari 50 de sisteme online;
Utilizat corespunzător creează posibilitatea creşterii veniturilor hotelului
şi implementarea facilă a politicilor de marketing şi vânzări;
Simplifică la maximum relaţia hotelului cu partenerii (agenţii de turism şi
sisteme de rezervări online);
Creează posibilitatea promovării hotelului pe mii de site-uri, cu efort
minim.
Oferă alternativa utilizării modulului de rezervare online chiar pe site-ul
propriu al hotelului – pentru creşterea vânzărilor şi reducerea comi-
sioanelor cedate;
YieldPlanet este un produs GTH Solutions prezent în toată Europa ce
valorifică vânzările online şi se adresează atât hotelurilor mici cât şi
hotelurilor mari sau chiar lanţurilor hoteliere.

avantaje yieldmanagement
Având acelaşi număr de angajaţi puteţi să aveţi un marketing agresiv care
se aibă efecte asupra veniturilor realizate (creşterea vânzărilor şi a gradului
de ocupare al camerelor);
Si în plus economisiţi timp şi bani – pentru că veţi actualiza un singur ex-
tranet în loc de mai multe;
Vă oferim posibilitatea să comparaţi tarifele în raport cu alte hoteluri din
zonă (hoteluri ce se promovează pe site-uri de rezervări online);
YieldPlanet este uşor de folosit dar chiar şi aşa beneficiaţi de suport tehnic
non-stop;
Deşi fiabilitatea sistemului este recunoscută la nivel internaţional, Yield-
Planet poate fi utilizat la costuri preferenţiale în România;
Micşorează impactul pe care îl poate avea dependenţa hotelului de un an-
umit sistem online.

Propriul sistem de rezevări online 
pe website-ul hotelului?

Propriul tău sistem de rezervări online fără ca vizitatorul să fie redi-
recţionat către un alt sistem de rezervări online;
Site-ul devine complet profesional având propriul sistem de rezervări on-
line.
Vizitatorul primeşte confirmarea imediat după efectuarea rezervării.
Vizitatorul nu este redirecţionat către o altă pagină sau alt sistem de rez-
ervări online.
Confirmarea rezervării este personală din partea hotelului.
Hotelul nu este promovat alături de alte hoteluri în mometul rezervării.
Administrarea se face independendent de sistemele online contractate.
Administrare flexibilă a pachetelor şi ofertelor speciale.
Rezervările pot fi garantate prin carte de credit.
Tehnologia folosită oferă sercuritate maximă în trasmiterea datelor către
hotel.
Formularul de rezervări poate fi adaptat la peste 5 limbi de circulaţie in-

ternaţională.
Adaptarea la grafica site-ului fără costuri supli-
mentare.
Peste 400 de Hoteluri partenere în acest moment
…
Lanţul de hoteluri Accor (Sofitel, Mercure,
Novotel, Ibis)
Intercontinental Hotels (IHG Group) NH Ho-
tels
Choice/Quality Hotels
Lanţuri locale în Austria, Germania, Spania,
Marea Britanie, Polonia şi România

Ai nevoie de mai multe informaţii?
Contactează-ne!

Corina Boronea +40 744 318 907
Daniel Dobrita +40 723 245 843

www.yieldplanet.com
info@yieldplanet.ro

budgetPlaces.com Permite  integrarea hotelurilor Prin 
yieldPlanet





- Remus, eşti unul dintre pionerii turismului
online în România. În ce măsură sprijină 
e-commerce şi turismul online activitatea unei
agenţii de turism? Este internetul un rival sau
dimpotrivă ?
- Paravion.ro a fost  fondatorul turismului 
online din România. Atunci când împreună cu
partenerii mei de la agenţia de turism 
Millennium Tour, Patricia Piturlea şi Dragoş
Penca, am lansat pe piaţă platforma
Paravion.ro, în anul 2005, cu o investiţie de
20.000 de euro,  am făcut-o din dorinţa de
racorda piaţa turistică românească la trendul
mondial. Am avut încă de la început convin-
gerea că punem bazele unui business prosper
pentru că ne bazam pe studii şi statistici şi
aveam un plan de afaceri bine închegat, dar şi
pentru că eram animaţi de  entuziasmul unor
«descălecători » care au înteles că afacerile se vor
muta încet dar sigur în mediul online. Timpul a
confirmat previziunile noastre atât de ordin
general – începutul Mileniului III este vremea
internauţilor, cât şi cele legate de business: am
devenit liderul agenţiilor de turism online din
România şi am avut şansa ca portalul
Paravion.ro să fie achiziţionat de Happy Tour,

proprietate a fondului de
investiţii GED 
Capital, devenind agenţia
online a Happy Tour
Group. În anul 2011 am
modernizat platforma 
Paravion.ro dezvoltând ser-
viciile oferite printr-un
program în care s-au in-
vestit peste 400.000 de
euro şi acest lucru s-a re-
flectat pozitiv în cifra de
afaceri consolidată a HTG,
demonstrând că  activitatea
unei agenţii de turism este
pozitiv influenţată de 
e-commerce. În ceea ce
priveşte rivalitatea, aş spune
aşa: cele mai multe agenţii
de turism încearcă să dez-
volte formule mixte e-com-
merce & agenţie clasică,
pentru a face faţă cerinţelor
consumatorilor de turism
care doresc să aibă facili-
tatea de a rezerva online,
pentru că indiferent de
mărime, experienţă, putere
financiară, toţi jucătorii din
turism au înţeles că obiş-
nuinţele consumatorilor 

s-au schimbat, reorientându-se către internet.  

- Cum stă România la capitolul pieţei de turism 
online, atât la nivelul business to business, cât şi
la cel business to consumer ?
- Înca nu putem vorbi de un boom, dar putem
vorbi de un trend ascendent în care segmentul
online B2C este mult mai bine reprezentat la
nivel naţional decât  B2B. În ceea ce ne
priveşte, am avut creşteri importante ca urmare
a relansării platformei Paravion.ro, care are
acum un motor de căutare ce permite o sesiune
mai lungă de navigare fără ca rezultatele căutării
să expire. În plus, clienţii Paravion.ro pot folosi
un singur coş de cumpărături pentru toate ser-
viciile (bilete de avion, pachete charter,
croaziere, circuite, cazare, asigurare de călăto-
rie). O altă noutate constă în rezultatul căutării
zborurilor – în timp ce toate celelalte website-
uri prezintă durata totală a zborului, fără
vizualizarea timpilor de escală, noua platformă
Paravion.ro permite clienţilor să vadă durata pe
segment şi timpul de escală în aeroport. Pe ter-
men scurt şi mediu, Paravion.ro va continua in-
vestiţiile în îmbunătăţirea platformei şi va
adăuga servicii suplimentare astfel încât să de-

vină un furnizor full service în domeniu, ceea
ce se va reflecta favorabil în relaţiile B2B şi
B2C. În relaţia B2C, introducerea în ofertă a
pachetelor charter a influenţat pozitiv creşterea
vânzărilor. În relaţia B2B un mare succes a fost
înregistrat de programul de afiliere Paravion.ro.
Sistemul de afiliere este o metodă de vânzare
online a unor produse prin intermediul altor
site-uri afiliate având ca rezultat acordarea unui
comision site-ului ce a generat vânzarea. Câşti-
gurile unui afiliat sunt teoretic nelimitate. Totul
depinde de gradul de conversie a vizitatorilor în
clienţi ai comercianţilor din sistemul de afiliere,
şi implicit de compatibilitatea publicului 
site-ului afiliat cu produsele şi ofertele 
paravion.ro. Comisioanele depind de produsul
vândut şi sunt mereu cunoscute dinainte. În
cazul vânzării de bilete de avion, de exemplu,
partenerii beneficiază din start de un comision
de peste 7 EUR per rezervare.      
Programul de afiliere este un program dezvoltat
de Paravion.ro pentru mediul online. El nu tre-
buie confundat cu reţeaua de Agenţii Asociate
Happy Tour, un proiect de mare succes şi in-
teres, Happy Tour Group având în prezent 53
de agenţii proprii şi asociate cu 68 de filiale în
45 de oraşe din întreaga ţară şi numărul aces-
tora este în creştere, datorită multiplelor bene-
ficii de interes mutual.

- În ultima vreme, publicul începe, încet-încet,
să conştientizeze rolul de consultant al agentu-
lui de turism. Cum vezi agentul de turism în
acest rol în România şi în ce măsură este respec-
tată această calitate la noi, de către agent ?
- Consultantul  turistic este esenţial atunci când
ne dorim o vacanţă mai sofisticată. Pentru  pro-
dusele tip charter, biletele de avion şi cazări,
rezervările se fac din ce în ce mai mult fără
prezenţa consultantului de turism, pentru că
există o multitudine de surse de informare care
substituie informaţiile pe care pe vremuri ni le
putea oferi doar agentul de turism. Totuşi, este
important de subliniat că meseria de Consult-
ant de turism presupune o pregătire multidisci-
plinară, capacitatea de a gândi holistic şi
dorinţa de a fi la zi cu informaţiile care se
succed cu mare viteză, de aceea turiştii care ştiu
să facă diferenţa au consultantul lor personal şi
ţin seama de sfaturile lui. Există şi turişti care
apelează la sfaturile consultanţilor de turism dar
nu ţin seama de ele, iar atunci când pe parcur-
sul vacanţelor se întâmplă ceva în defavoarea
lor, în loc să facă « mea culpa » încearcă să
găsească vinovaţi acolo unde ei nu există.                   
- Companiile aeriene au renunţat, pas cu pas, la
comisionul acordat agenţiilor de turism, îndem-
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activitatea unei agenţii de turism este Pozitiv 
influenţată de e-commerce

Interviu cu Remus vişan – Deputy Managing Director, Paravion Tour, agenţia online a Happy Tour Group 

Remus vişan



nându-le pe acestea să impună o taxă de rezer-
vare. Cum priveşti această tendinţă mondială ?
Este un semnal de schimbare de mentalitate
către agenţia de turism, care trebuie să treacă, la
nivel de percepţie, de la poziţia de « secundar »,
comisionar, la cea de partener, consultant care
oferă plus valoare ?
- Aici este o situaţie complexă care ar trebui re-
glementată astfel încât parteneriatul să fie întot-
deauna de interes mutual. Agenţia de turism
oferă plusvaloare la fel ca şi site-urile de re-
zervări care oferă posibilitatea de a compara în
timp real - oferta diverselor companii, timpul
de zbor, timpul de escală etc., de aceea taxa de
rezervare este justificată. Spun că ar trebui regle-
mentată pentru că deseori companiile oferă ta-
rife mai mici de zbor pe propriul site şi acest
lucru nu este fair play, pentru că astfel tarifele
lor devin mai mici decât ale agenţiilor de turism
şi se ajunge la situaţia paradoxală în care agen-
tul de turism să facă munca de selecţionare a
celei mai bune oferte şi compania aeriană face
vânzarea pe propriul site pentru că nu are inclus
în tarif şi taxa de rezervare. 

- În platforma de candidatură pentru Consiliul
Director al ANAT declarai că doreşti ca 
România să devină lider în organizarea pieţei
M.I.C.E. din Europa de Est. Cât de bine stăm
la ora actuală pe partea de turism de eveni-
mente şi de afaceri ?
- Acest deziderat ambiţios este dorinţa mea şi
consider că ar trebui să fie şi un obiectiv al
Ministerului Turismului. Este deja un clişeu să
afirmăm că avem o ţară frumoasă care nu poate
să fie exploatată corespunzător din cauza infra-
structurii rutiere, a lipsei posibilităţilor de agre-
ment în únele oraşe, a lipsei piscinelor de la
multe hoteluri, a promovării insuficiente. To-

tuşi trebuie să spunem acest lucru, pentru că
este real. La fel de real este şi că avem şansa să
urcăm în topul destinatiilor MICE pentru că
România este o destinaţie mai puţin cunoscută,
pentru că avem capacităţi hoteliere, săli de con-
ferinţă,  obiective turistice şi tarife care se con-
stituie într-un set de atuuri pe care trebuie să le
exploatăm. Sunt convins că împreună cu colegii
mei din Consiliul Director ANAT vom găsi
soluţii pentru ca an de an să facem paşii pentru
a îndeplini obiectivul acesta.

- Cum vezi Bucureştiul atât ca destinaţie turis-
tică, cât şi ca destinaţie de evenimente? Are
şanse să devină destinaţie de city break?
- Dacă edilii Bucureştiului vor avea susţinerea
Guvernului şi a mediului de afaceri şi dacă se
vor mobiliza pentru a rezolva problemele de
trafic, securitate, curăţenie, atunci în curand în
Bucureşti se vor organiza şi alte evenimete de
anvergură precum Summit-ul NATO de la 
Bucureşti, din  perioada 2-4 aprilie 2008, care a
reprezentat cel mai mare eveniment de politică
externă organizat de România dar şi Summit-ul
de cele mai mari dimensiuni din istoria NATO.
În ceea ce priveşte Bucureştiul ca destinaţie de
city break, trebuie să menţionez că acest lucru
este pe agenda noastră. Happy Tour Group a
reuşit să convingă turişti din America, Austria şi
Iran să achiziţioneze pachete de citybreak în
Bucureşti.         

- Care sunt cele mai vândute destinaţii ale
Happy Tour şi Paravion în această perioadă?
Dar principalele segmente ale grupului Happy
Tour? Există vreun segment care se dezvoltă (ex:
corporate, MICE, outgoing, ticketing)?
- Cele mai vândute destinaţii în acest moment
sunt  Dubai şi Antalya şi pachetele de seniori în

Mallorca şi pe Costa del Sol. Ele vor fi în
curând concurate puternic de pachetele charter
pentru Grecia Insulară (Santorini, Rodos,
Corfu, Creta, Kos), Spania (Mallorca şi 
Tenerife), Cipru şi Israel. Segmentul Corporate
(short trips şi MICE) are şi în continuare cea
mai importantă pondere în vânzări, alături de
ticketing. O dezvoltare importantă a înregistrat
programul nostru de Agenţii Asociate - dez-
voltat de Happy Tour. Aşa cum am spus, în
prezent avem 47 de agenţii, în 43 de oraşe, cu-
mulând 62 de filiale. Alături de agenţiile proprii
din Bucureşti (4), Constanţa (1), Ploieşti (1),
ele formează Happy Tour Group. 

- Cum vezi rolul mass-media specializate pe tur-
ism? Mă refer atât la cea tipărită sau din au-
diovizual, cât şi la cea online, inclusiv bloguri?
Care e ordinea influenţei asupra publicului şi
specialiştilor, din punctul tău de vedere?
- Mass media este a patra putere în stat, deci o
forţă pentru promovarea turismului. Blogger-ii
sunt parte a peisajului mediatic de astăzi şi
poate viitorul presei. De seriozitatea şi 
profesionalismul lor depinde  corecta informare
a turiştilor atât în ceea ce priveşte configuraţia
mediului de afaceri din turism, cât şi în ceea ce
priveşte destinaţiile, evenimentele din lume.
Noi suntem prezenti în presă şi în mediul 
online cu informaţii despre cele mai 
performante produse turistice şi invitaţii la
aniversările anului 2012 - una dintre ele este
aniversarea a 20 de ani de la înfiinşarea 
Disney Land Paris, informaţii despre hotelurile 
care îşi deschid, redeschid porţile – cum ar fi
Delpfin Imperial din Lara, Antalya şi, 
evident, informaţii despre promoţiile zilei,
lunii.         
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a în fiecare an, staţiunea Albena îşi
aşteaptă primii turişti români în pe-
rioada Sfintelor Sărbători de Paşte.
Potrivit estimărilor conducerii soci-

etăţii Albena, circa 3.000 de turişti români vor
fi de Paşte aici. Anul trecut, în Albena au ales
sejururi de Paşte 3.300 de turişti, care au con-
sumat 9350 de nopţi de cazare, dintre care 85%
au fost români. Majoritatea ofertelor sunt vala-
bile pentru perioada 13-16 aprilie, fiind de-
schise 7 hoteluri de 3, 4 şi 5 stele.

Românii vor beneficia, în acelaşi preţ,
pe lângă cazare şi masă, de multe programe in-
teresante, care nu le vor permite să se plic-
tisească nicio clipă. Va fi un meniu special în
ziua de Paşte, muzică live în cadrul restauran-
telor pe durata servirii cinei, plus programe de
animaţie, competiţii şi jocuri: volei pe plajă,
fotbal pe plajă, tenis de masă, şah.

Pentru perioada 13-16 aprilie, sunt
deschise hoteluri precum Kaliakra Standard 4*

(ultra all inclusive, 43 euro/zi loc în camera
dublă), Laguna Garden 4* (all inclusive, 35
euro/zi loc în camera dublă), Ralitsa 3* (ultra
all inclusive, 30 euro/zi loc în camera dublă).
Pentru hotelul de 5 stele Flamingo Grand,
oferta este valabilă pentru perioada 13.04 –
17.04.2012, iar tarifele pornesc de la 52 de
euro/zi de persoană, în funcţie de standardul
camerei. Regimul de masă este de demipensi-
une.

Important! Copiii cu vârsta de până
în 2 ani beneficiază de gratuitate, primul copil
până în 12 ani beneficiază de gratuitate iar pen-
tru cel de-al doilea copil se plăteşte 30% din
preţ. Al treilea adult (peste 12 ani) cazat în
camera dublă cu pat suplimentar alături de 2
adulţi va plăti 60% din preţ.

Turiştii pot asista la slujba religioasă
de Înviere la Catedrala din Varna, la Biserica Sf.
Gheorghe din Balcik şi la Biserica din
Obrochishte. 

Se va asigura transfer de la hotel.    
Românii care aleg Albena vor beneficia de
multe alte servicii contra cost: excursii (Varna,
Plimbare prin „Oraşul Alb – Balcik”), centre
SPA ("Ralitsa Superior" şi “Spa Elements" din
incinta hotelului "Flamingo Grand" – unul
dintre cele mai moderne centre spa din Bul-
garia), mini golf, tenis de câmp, baschet, fotbal,
volei (în sală), echitaţie, biliard, închiriere bici-
clete, rent a car. Merită menţionat că baza
sportivă "Albena" este una dintre cele mai mari
baze de recuperare din această parte a lumii. 

Combinaţia excelentă dintre dotarea
sportivă profesională, hoteluri moderne, posi-
bilităţi de SPA şi natura minunată fac din Al-
bena un centru atractiv pentru adepţii sportului
de toate vârstele prin fiecare anotimp al anului.
Prin varietate şi posibilităţi, Baza sportivă "Al-
bena" concurează cu bazele sportive din An-
talya, Cipru şi Europa de Vest, iar prin raportul
calitate – preţ este fără dubii un învingător.

albena, destinaţia externă de Paşte a românilor

C



agoda.com  
Partener 
yieldPlanet.com
Agoda.com, siteul de rezer-
vare hotelieră globală din
Asia, membru al
Priceline.com Inc a anunţat
un parteneriat cu canalul de
manageriere hotelieră Yield-
Planet.com
YieldPlanet.com, un instru-
ment online creat de compa-
nia germană GTH Solutions,
facilitează inventarul uşor şi
gestionarea veniturilor pentru
clienţii hoteluri din Europa.
Deoarece oferă hotelierilor o
modalitate eficientă de dis-
tribuire a proprietăţilor lor pe
mai multe canale, Yield-
Planet.com include printre
partenerii săi lanţul Accor şi
marca NH Hotels, alături de
sute de proprietăţi tip bou-
tique din Austria, Germania,
Marea Britanie, Polonia, Sue-
dia şi România.
Hotelurile care utilizează în
prezent Yieldplanet.com pot
adăuga Agoda.com la canalele
lor de distribuţie şi se pot bu-
cura de expunerea imediată la
nivel mondial prin inter-
mediul site-urilor multilingve
Agoda.com. Agoda.com are
în prezent site-uri în 32 de
limbi diferite, inclusiv
japoneză, coreeană, chineza
simplificată şi tradiţională,
ebraică, rusă şi arabă. Aceste
site-uri multilingve oferă
hotelurilor acces la o clientelă
largă şi furnizează hotelurilor
europene partenere Yield-
Planet.com conexiuni val-
oroase in pieţele din Asia
–Pacific. 
Hotelurile partenere cu
Agoda.com se pot bucura, de
asemenea, de accesul la Yield
Control System (YCS 3.0)
personalizat pentru
Agoda.com. Prin partene-
riatul cu Agoda.com,
hotelurile pot avea promoţii
lor marketate la o bază de
date de mai mult de două
milioane de membri, prin in-
termediul newsletterelor tar-
getate ale Agoda.com. În
cazul în care aleg, hotelurile
pot folosi, de asemenea, YCS
pentru a-şi actualiza paginile
de pe site-urile multilingve
Agoda.com pentru a adapta
diferite promoţii la  diferite
expuneri şi demografie a
clientelei.
Robert Rosenstein, preşedin-
tele Agoda.com, a declarat

despre acest parteneriat: "Suntem încântaţi că prin Yield-
Planet, Agoda va putea oferi canalul său mai multor
hoteluri, le va permite să ajungă la clientela noastră mondi-
ală în creştere rapidă şi le va oferi clienţilor noştri mai multe
opţiuni privind hotelurile."
Tomasz Romaniuk, director general al Solutions GTH, a
adăugat: "Am plăcerea de a anunţa că Agoda.com şi GTH
Solutions stabilesc un parteneriat cu scopul de a întări
prezenţa şi expunerea noastră pe piaţă nu numai în Europa
Centrală, ci şi pe întregul continent european şi dincolo de
el. Sperăm că această colaborare cu Agoda va oferi ambelor
părţi noi oportunităţi de afaceri şi va permite o creştere şi o
dezvoltare dinamică în continuare. "
Pentru informaţii suplimentare vizitaţi www.agoda.com,
respectiv  & www.yieldplanet.com. 
Despre Agoda Company Pte Ltd: 
Agoda Company Pte Ltd (www.agoda.com) este o companie de

rezervări hoteliere online lider în Asia, care este specializată în
asigurarea celor mai mici tarife hoteliere. Agoda.com este parte a
Priceline.com. Agoda.com este parte a reţelei  Agoda şi include
peste 135.000 hoteluri din lumea întreagă. Personalul multi-
naţional format din peste 600 de profesionişti, amplasaţi în toate
colţurile lumii,  furnizează un serviciu de rezervare de primă rată
care combină în mod unicat cunoştiinţele locale şi conexiunile
locale pentru a furniza cele mai bune afaceri hoteliere pentru
turiştii de afaceri şi leisure. În plus, clienţii Agoda participă în
programul de fidelizare - Agoda Rewards Program, câştigând mai
multe discounturi şi cazări gratuite.  Spre deosebire de pro-
gramele care limitează călătorii la un singur lanţ, programul
Agoda Rewards permite clienţilor să-şi orienteze punctele către
mii de hoteluri de pe glob, la orice oră şi în orice moment.
Membru al PATA (Asociatia de Travel Pacific Asia), Agoda are
drept scop promovarea călătoriilor făcându-le mai accesibile unui
număr mai mare de persoane.
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one & only royal mirage 
dubai

TRAVEL ADVISOR - HOTEL    33

Între atemporalitatea deşertului şi farmecul cosmopolit
al coastei, se ridică un palat de vis înconjurat de
palmieri maiestuoşi care îşi profilează siluetele în
apele reci ale unei oaze. Acest peisaj tip Fata Morgana
nu este altceva decat One & Only Royal Mirage, un
colţişor elegant cu arcade complicate, domuri, turnuri
şi curţi interioare. Compus din trei elemente distincte:
Palatul, Curtea Arabă şi Residence &Spa - One & Only
Royal Mirage reaminteşte de romantismul vechii Ara-
bii, etalandu-şi  cu eleganţă, pe malul mării, în
apropiere de splendidele sale plaje private, un kilo-
metru de pajişti verzi şi straturi imaculate de flori. 
Palatul
Palatul impune o prezenţă regală  de-a lungul plajei,
oferind o panoramă superbă asupra Golfului din toate
cele 231 camere somptuos  mobilate ale sale. Un par-
adis pentru odihnă şi relaxare, Palatul oferă oaspeţilor
o listă bogată de facilităţi de agrement, precum piscine
cu temperatură controlată, centru pentru sporturi nau-
tice, terenuri de tenis, de golf, şi un centru de joacă -
KidsOnly. Aici există patru restaurante unice şi o sală
de bal pentru 350 de persoane. 
curtea Arabă
inima staţiunii, Curtea Arabă este concepută  în spiritul
oriental, cu o arhitectură dramatică consolidată de o
simetrie remarcabilă. Ea oferă 160 camere, 10 aparta-
mente şi trei restaurante cu specific variat. 
Residence & Spa
Residence & Spa este un sanctuar pentru cei care
doresc să se răsfeţe în confort şi prosperitate,
deoarece deţine o sală privată de recepţie, o
sufragerie şi o bibliotecă exclusiv pentru oaspeţii care
locuiesc în oricare dintre cele 48 camere şi aparta-
mente sau în Garden Villa de pe malul mării.

Image licensed by One & Only Royal Mirage DubaiImage licensed by One & Only Royal Mirage Dubai



Asociaţia TEN şi Travel Advisor Media îşi propun să analizeze periodic
piaţa hotelieră din Bucureşti, o piaţă foarte dinamică în ultimul deceniu,
dar care în prezent trece prin momente dificile. În cele ce urmează dorim
să analizăm în detaliu trendul acestei pieţe la nivelul hotelurilor de 3, 4 si
5 stele din capitală. După o evoluţie accelerat pozitivă în perioada 2000 –
2007, a urmat o perioadă de scădere care continuă din păcate şi acum.
Dar ce s-a întâmplat de fapt din 2007 până astăzi?
În primul rând, oferta locurilor de cazare din Bucureşti aproape s-a
dublat. La finele lui 2007 Bucureştiul avea aproximativ 6500 camere, un
număr insuficient pentru cererea de pe piaţă din acea perioadă, ceea ce îl
cataloga ca fiind o destinaţie scumpă în comparaţie cu alte capitale eu-
ropene, mai ales din punct de vedere al raportului preţ-calitate. Spre ex-
emplificare, un hotel de 3 stele din centru, fără restaurant sau facilităţi de
tip spa, vindea o cameră single la un tarif mediu de 90-100 euro/noapte,
oferind doar cazare şi mic dejun. Acelaşi hotel vinde acum camera cu 45-
50 euro/noapte. “Nu ştiu alţii cum sunt, însă pe mine, când mă gândesc
la tarifele cu care vindeam în 2007-2008, mă apucă plânsul şi nostalgia.
Mă uit pe rapoartele de acum 4 ani şi nu îmi pot da seama ce s-a întâm-
plat de am ajuns cu tarifele la jumătate faţă de acei ani”, ne-a declarat
Ioan Tudor, membru al asociaţiei TEN şi directorul unui hotel din Bu-
curesti.
În al doilea rând, posibil principala cauză a declinului, criza economică a
zdruncinat şi piaţa hotelieră. Cererea de pe piaţă, în special a segmentului
corporate, s-a diminuat drastic, sub amprenta reducerilor bugetelor de
călătorie, traininguri sau team-buildinguri. Bucureştiul era o piaţă pre-
ponderent de bussiness, destule hoteluri s-au bazat prea mult pe acest seg-
ment. Din păcate, criza “i-a luat prin surprindere”, golul lăsat de efectele
ei fiind greu de suplinit.
În al treilea rând, lipsa de pregătire profesională a personalului hotelier de
la toate nivelurile şi-a spus cuvântul în această perioadă. Criza a creat o
panică uriaşă printre investitorii şi proprietarii de hoteluri, cei mai mulţi
cu credite la bancă, astfel că orice strategie, plan sau mod de vânzare s-a
redus la “Vindeţi orice, vindeţi oricum!”. Această “direcţie”, foarte dauna-
toare de altfel, a dat posibilitatea platformelor on-line de rezervări sau
wholesalerilor să pună presiune pe hoteluri, solicitând tarife tot mai mici.
Din păcate, hotelierii au intrat în acest jos periculos, lucru care se reflectă
în reducerea cu 50% a ADR-ului (tarifului mediu) în 2011 faţă de 2007
!! Tot dl. Ioan Tudor ne spunea “Oare dacă noi, hotelierii, nu am fi redus
la jumătate tarifele, clienţii nu ar mai fi călătorit? Sau nu se cazau la
hoteluri? Greşit! Singuri ne-am redus şansa de a vinde mai bine şi nu ştiu
câte din hotelurile actuale vor reuşi să revină la tarife apropiate de cele din
2007, odată ce criza va trece”, şi continuă “în loc de încheiere, mi-aş dori
ca noi, toţi cei implicaţi, să reuşim să-i creştem pe anagajaţii care
formează “ambalajul” unui astfel de produs, să-i trimitem măcar la cur-
suri de calificare, dacă nu la specializare sau perfecţionare, şi astfel să
avem sansa de a vinde un produs bun şi la un preţ corect”.
În pofida acestor greutăţi, hotelierii din Bucureşti fac eforturi mari pentru
a asigura servicii de calitate, apreciate de clienţi. Un studiu realizat anul
trecut de portalul www.hotel.info, serviciu de rezervări care acoperă peste
210.000 unităţi de cazare din întreaga lume, plasează Bucureştiul pe un
meritoriu loc 17 într-un top mondial al satisfacţiei clienţilor hotelurilor,
primele trei poziţii fiind adjudecate de Varşovia, Helsinki şi Tokyo.
Câte structuri şi spaţii de cazare are Bucureştiul
La ora actuală, Bucureştiul are 219 de structuri de cazare (hoteluri, vile,
hosteluri, pensiuni, apart-hoteluri). Iată care este ponderea acestora pe
stele:
5 stele - 11 / 2149 camere; 4 stele - 71 / 6532 camere; 3 stele - 100 / 3520 camere
2 stele - 27 / 1038 camere; 1 stea - 7 / 352 camere
Neclasificate (apartamente in regim hotelier) - circa 150
În total, Capitala are 13.741 de spaţii de cazare (camere, apartamente). Se
observă o tendinţă spre hotelurile de categorie superioară, de business, or-
dinea numărului de locuri de cazare fiind 4, 5 şi 3 stele. Pe de altă parte,
Bucureştiul are o deficienţă în privinţa low budgetului, pentru tineri.
Dar haideţi să vedem care este topul primelor 10 hoteluri din Bucureşti,
pe categorii de clasificare, top realizat în funcţie de reviewurile clienţilor
postate pe trei dintre cele mai apreciate portaluri de rezervări online
(trivago.com, tripadvisor.com şi hotelscombined.com).     

TOP - CATEGORIA 5 *
1. Radisson Blu
2.  Athenee Palace Hilton
3.  JW Marriott
4.  Intercontinental
5.  Epoque
6.  Grand Hotel Continental
7.  Carol Parc
8.  Howard Johnson
9.  Crowne Plaza
10. Casa Capşa
Patru noi hoteluri şi-au făcut loc în acest top de lux din 2007 până în
prezent: Carol Parc (2007), Grand Hotel Continental (închis în 2005 şi
redeschis în 2009), Radisson Blu (redeschis în 2008, este cel mai mare
hotel de 5 stele din Romania şi deţine supremaţia acestui clasament) şi
Epoque Hotel (cel mai nou hotel de lux din capitală, deschis la începutul
lui 2011).
TOP - CATEGORIA 4 *
1. Novotel
2. K & K  Elisabeta
3. Scala
4. Christina
5. Z Boutique Hotel
6. Starlight
7. Sarroglia
8. Berthelot
9. Pullman
10. Moxa
Topul este dominat de hoteluri noi, deschise după 2007, fapt ce denotă
apetitul investitorilor pentru acest segment de piaţă, care viza în principal
clientela de business. Doar K&K Elisabeta şi Pullman (fostul Sofitel) fac
parte din vechea gardă de dinainte de 2007. În rest, hoteluri noi: Novotel
(2007), Moxa (2007), Berthelot (2009), chiar foarte noi şi foarte apreci-
ate se pare, drept dovadă faptul că şi-au făcut repede loc în top 10:
Christina (2009), Scala (2010), Z Boutique Hotel (2010) sau Sarroglia
(2011).
TOP - CATEGORIA  3*
1. Rembrandt
2. Tempo
3. Michelangelo
4. Duke
5. Dacia RRT
6. Opera
7.  Trianon
8.  Prince Residence
9.  Volo
10. Siqua
Spre deosebire de piaţa de 4 stele, cea de 3 stele este dominată de hoteluri
deschise până în 2007. Topul este condus de  Hotel Rembrandt, foarte
apreciat atât pentru locaţie cât şi pentru calitatea serviciilor oferite. Din
păcate, segmentul 3 stele a suferit cel mai mult în această perioadă din
cauza presiunii exercitate de tarifele mici practicate de hotelurile din cate-
goriile superioare. „Facem eforturi costisitoare pentru a pastra standardele
inalte de calitate oferite si pana acum, dar cu venituri injumatatite. Cu
toate ca am fost „fortati” sa scadem tarifele din cauza concurentei, rabat la
calitatea serviciilor nu putem si nu vom face. Consideram ca acesta este
atu-ul nostru pentru a rezista pe piata, iar aprecierile cu siguranta nu vor
intarzia sa apara.” spune Toni Tatar, director de marketing la Hotel Rem-
brandt.
Paradoxal, chiar anumite hoteluri de 5 stele au ajuns să practice în această
perioadă tarife la nivelul hotelurilor de 3 stele din 2007. Şi atunci vine în-
trebarea, până unde vor mai scădea tarifele hotelierilor? Aşa cum am
menţionat mai sus, noi o să continuăm monitorizarea pieţei hoteliere din
capitală, urmând să vă ţinem la curent în ediţiile viitoare ale publicaţiei
cu noutăţile sau modificările intervenite pe piaţă şi în top 10.       

ASOCIAŢIA TEN
Alex Hampu – Preşedinte

http://asociatiaten.ro/ alex.hampu@asociatiaten.ro
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cod galben Pentru hotelurile din bucureşti !

de Asociația TEN şi Travel Advisor 





Atuurile Golden Tulip Victoria Bucharest Hotel:

amplasare centrală pe Calea Victoriei  cu acces uşor la cele mai
vizitate centre istorice şi culturale

cea mai nouă sală de conferinţe din Bucureşti, Sala George
Enescu, ce dispune de lumină naturală şi este dotată cu cele mai
moderne echipamente, acomodând până la 50 de persoane în
aranjament teatru

parcare gratuită pentru clienţii hotelului

camere calde şi confortabile, cu vedere către Calea Victoriei

Internet gratuit wireless sau prin cablu

access gratuit la Miko Palace Fitness Center, situat la 2 minute
de mers pe jos

facilităţi gratuite pentru ceai şi cafea  în fiecare cameră

servicii personalizate oferite de o echipă bine instruită şi
pregătită

Golden Tulip  Victoria Bucharest 

Calea Victoriei 166, Bucureşti

Tel: 0040 21 212 55 58; Fax: 0040 21 212 5121

sales@goldentulipbucharest.com 

reservation@goldentulipbucharest.com

Golden Tulip Victoria Bucharest Hotel este partenerul

pe care puteţi conta  atunci când sunteţi în căutarea

celor mai bune servicii pentru organizarea de 

evenimente şi pentru cazarea oaspeţilor companiei 

dumnevoastră!
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Pe dealurile de deasupra văii Cricov-
ului Sărat, în localitatea Urlaţi, la
numai 18 km de Ploieşti şi 85 km de
Bucureşti, în cadrul natural şi plin de
blândeţe al teraselor cu vii, de-
scoperim Conacul Urlăţeanu, o casă
boierească impresionantă construită
în stil brâncovenesc care are  printre
acareturi o pivniţă subterană în trepte.

istoria locului spune că acest conac a
fost ridicat pe tărâmul Urlaţiului în
1922. El a aparţinut familiei Urlăţeanu,
o familie de boieri şi logofeţi, Dregători
Domneşti ai Ţării Româneşti, menţi-
onaţi în documente încă de la sfârşitul
secolului al XViii – lea. 

Cramele Halewood este prima com-
panie care a oferit pasionaţilor de vin
şi turiştilor în căutare de inedit posibil-
itatea de a vizita o cramă funcţională,
aceea a Conacului Urlăţeanu. Din do-

rinţa de a exploata în totalitate
farmecul aurului lichid, la sfârşitul anu-
lui 1999, compania a restaurat
conacul şi pivniţa.

Acum, pivniţele răcoroase adăpostesc
vinuri alese, maturate în baricuri, după
metoda bordeleză. Dealtfel, maturarea
este ultima etapă din procesul de
vinificare, etapă prin care vinul capătă

arome complexe, robusteţe şi rotun-
jime.

La Conacul Urlăţeanu totul este supus
unui ritual, căci rostul vinului bun nu
este de a potoli setea, ci de a desfăta
simţurile şi mintea. Aici turiştii pot fi
captivaţi de povestea vinului, pot vizita
pivniţele subteranele şi pot afla infor-
maţii preţioase despre procesul tehno-
logic de vinificaţie.

În sala special amenajată pentru de-
gustare, vinurile Prahova Valley, Hype-
rion, Theia sau Kronos pot fi
descoperite, înţelese şi iubite.  După
degustare, dacă pofteşte, călătorului îi
este servit dejunul sau cina.

La Conacul Urlăţeanu, turiştii vor de-
scoperi o locaţie plăcută şi retrasă în
care se regăseşte fascinaţia pentru vin
şi cultura vinului.

Detalii şi rezervări  la: 
telefon : 0244 271504; 0745652292

e-mail:
rezervari@halewood.com.ro

www.halewood.com.ro

Ţi-ai dori să îţi petreci câteva ore în atmosfera autentică a unei case boiereşti, pe un domeniu
plăcut şi retras, celebru pentru cultivarea soiului Fetească Neagră?
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lufthansa îşi îmbunătăţeşte Poziţia în românia: mai mulţi Pasageri,
mai multe zboruri

În 2011, Lufthansa a transportat în jur de
680.000 pasageri pe rute între România şi hub-
urile sale din Germania - Frankfurt, Munchen
şi Dusseldorf, ceea ce reprezintă o creştere de
peste 20 % faţă de anul anterior, au apreciat
reprezentanţii companiei  - Patrick Artiel, noul
director general Passenger Sales al Lufthansa
România & Moldova şi Klaus Gorny, directorul
de comunicare al Lufthansa pentru Europa - la
conferinţa de presă de astăzi, 21 februarie, de la
hotelul Radisson Blu din Bucureşti. 
Alături de partenerii săi Austrian Airlines şi
SWISS, Lufthansa Group a crescut cu 15%
numărul de pasageri transportaţi. „Concen-
trându-ne pe Lufthansa am avut o creştere de
peste 20%, ceea ce indică o creştere mai mare a
factorului de încărcare pe loc şi a cotei de piaţă,
şi am dezvoltat mai multe rute. De asemenea
am observat o creştere a capacităţii divizate
între partenerii noştri, în special pe distanţe
lungi. Prin aceste lucruri am dezvoltat cea mai
mare reţea de transport aerian din România pe
curse internaţionale lungi. Din România noi
deservim destinaţii din 76 de  ţări, astfel încât
putem spune că România furnizează servicii
pentru întreaga lume” – a declarat Patrick
Artiel.
Numărul pasagerilor transportaţi de Lufthansa
Group, inclusiv partenerii săi Austrian Airlines
şi SWISS, a atins 1,1 milioane, fiind astfel cu
15% mai mare decât în 2010.
La nivel mondial, un total de 106,3 milioane
pasageri au ales să zboare cu Lufthansa, SWISS,
Austrian Airlines, bmi şi Germanwings. Aceasta
echivalează cu o creştere de 7,5 % comparativ
cu anul anterior. Un total de 65,5 milioane

pasageri au zburat cu avioane Lufthansa în
2011. SWISS a transportat aproximativ 16,4
milioane pasageri; numărul de pasageri Aus-
trian Airlines a atins 11,3 milioane; în jur de
5,7 milioane pasageri au ales să zboare cu bmi,
iar Germanwings a avut aproximativ 7,5 mil-
ioane pasageri.
După ce a intrat în serviciu Airbus A380,
aeronava-amiral a flotei, Lufthansa va fi clientul
de lansare al Boeing 747-8, care va fi livrat în
cursul acestui an. Astfel clienţilor le va fi oferit
un nou nivel pentru Business Class, precum şi
un First Class exclusiv şi o clasă Economy ino-
vatoare.
Program de extindere pentru România
Cel mai important operator din Europa va con-
tinua să investească pe piaţa românească şi pe
parcursul acestui an. Începând cu luna iunie,
Lufthansa va oferi patru zboruri săptămânale
directe de la Bucureşti la noul aeroport din
Berlin (BER), şi îşi va creşte semnificativ
prezenţa în capitala germană printr-o capacitate
cu 40 % mai mare si prin investirea a peste 60
milioane de euro în cele 35 de aeronave care vor
filivrate până atunci. Mai mult, din 25 martie
Lufthansa îşi va dubla serviciile de la Sibiu la
Munchen la două zboruri pe zi, ceea ce va îm-
bunătăţi semnificativ conexiunile dintre Transil-
vania şi reţeaua globală Lufthansa. Aeroportul
din Munchen oferă avantaje excelente şi servicii
de transfer eficiente. De asemenea, tot din 25
martie, SWISS va avea două zboruri zilnice de
la Bucureşti la Zurich. Noile intervale de oper-
are, inclusiv cel existent, îmbunătăţesc accesul
la reţeauaglobală de peste 70 de destinaţii pe
care o deţine SWISS. Astfel, destinaţii precum

New York, Paris sau Londra vor putea fi acce-
sate mai rapid din Bucureşti.
Despre Deutsche Lufthansa AG
Deutsche Lufthansa AG este un grup de com-
panii aeriene care are în jur de 400 de sub-
sidiare şi companii afiliate. Având sediul central
în Germania, grupul operează pe 5 segmente de
business: transport de pasageri (Passenger Air-
line Group), logistică, MRO, catering şi servicii
IT. Activitatea de bază a companiei o reprezintă
transportul de pasageri. Operatorii aerieni care
fac parte din divizia de transport pasageri sunt
Lufthansa Passenger Airlines (inclusiv
Lufthansa Regional), Austrian Airlines, British
Midland, SWISS şi Germanwings, la care se
adaugă pachete de acţiuni în companiile Brus-
sels Airlines, JetBlue si SunExpress. În anul fis-
cal 2011, liniile aeriene Lufthansa Group au
transportat peste 106 milioane pasageri, de-
venind astfel cel mai mare grup european de
profil. Operând prin hub-urile din Frankfurt,
Munchen, Viena, Bruxelles şi Zurich -
Lufthansa, Austrian Airlines, British Midland,
Brussels Airlines şi SWISS deservesc împreună
258 de destinaţii din 106 ţări de pe patru conti-
nente. Flota de care dispune grupul numără
708 aeronave – fiind deja comandate alte 168,
la o valoare totală de peste 17 miliarde euro la
preţ de listă şi programate să fie livrate între
2012 şi 2018. Datorită investiţiilor constante în
reînnoirea flotei, grupul îşi eficientizează con-
tinuu flota, acordând în acelaşi timp o atenţie
deosebită mediului înconjurător. La finele lunii
octombrie 2011, Lufthansa Group avea peste
120.000 de angajaţi. În anul fiscal 2010, veni-
turile companiei au totalizat 27,3 miliarde euro. 

Image licensed by Deutsche lufthansa AG



Începând cu 25 martie,
SWISS va avea două
zboruri zilnice de la Bu-
cureşti la Zurich, au
anunţat Patrick Artiel, noul
director general Passenger
Sales al Lufthansa România
& Moldova şi Klaus
Gorny, directorul de comu-
nicare al Lufthansa pentru
Europa - la conferinţa de
presă Lufthansa desfăşurată
astăzi, 21 februarie, la
hotelul Radisson Blu din
Bucureşti.  
Noile intervale de operare,
inclusiv cel existent, îm-
bunătăţesc accesul la
reţeaua globală de peste 70
de destinaţii pe care o
deţine SWISS. Astfel, des-
tinaţii precum New York,
Paris sau Londra vor putea
fi accesate mai rapid din
Bucureşti. Aeroportul din Zurich, hub-ul
SWISS şi un aeroport multi-premiat, oferă
pasagerilor timpi de transfer între zboruri de
doar 40 de minute. Primul zbor SWISS al zilei
decolează de pe Bucureşti-Otopeni dimineaţa
devreme, îmbunătăţind semnificativ oferta
SWISS pentru clienţii din Bucureşti care au ca

destinaţie finală America de Nord, dar şi pentru
cei care vor să ajungă în oraşe din Europa. Noul
zbor de seară de la Zurich la Bucureşti oferă
plus valoare pasagerilor care şi-au petrecut ziua
în oraş. 
Aceste zboruri sunt operate de Helvetic,
partener de lungă durată al SWISS, cu o aeron-
avă Fokker 100.  

Noul orar de zbor Bucureşti – Zurich:
Bucureşti - Zurich
LX 1883 Bucureşti 06:35 Zurich 08:05
(zilnic) NOU
LX 1885 Bucureşti 16:25 Zurich 17:55
(zilnic)
Zurich - Bucureşti
LX 1884 Zurich 12:25 Bucureşti 15:45
(zilnic)
LX 1882 Zurich 20:35 Bucureşti 23:50
(zilnic) NOU
Swiss International Air Lines
Swiss International Air Lines este com-
pania aeriană naţională a Elveţiei,
oferind servicii din Bucureşti către peste
70 de destinaţii din întreaga lume via
Zurich, centrul său de operaţiuni.
SWISS operează în prezent o flotă de 89
aeronave.
SWISS este membră a Lufthansa Group
şi a Star Alliance, cea mai mare alianţă
de companii aeriene din lume. Fiind
compania reprezentativă a Elveţiei,

SWISS este sinonimă cu valorile tradiţionale
elveţiene. Devotată originilor sale, compania
oferă cel mai înalt nivel de calitate prin toate
produsele şi serviciile sale. Datorită flexibilităţii
sale, SWISS are dotările optime pentru a
rămâne cât mai aproape de pasagerii săi şi de a
le întâmpina aşteptările.

sWiss îşi dublează zborurile din bucureşti

Image licensed by SWISS
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ficiul Naţional de Turism al Germaniei
(DZT) sponsorizează, prin intermediul
siteului www.germany.travel,  un ches-
tionar internaţional pentru a deter-

mina Top 100 al destinaţiilor (peisajelor) din
Germania, chestionar activ până pe 15 martie
2012. Cititorul poate accesa chestionarul ur-
mând linkul "Deutschlands TOP 100", după
care îşi poate exprima în mod anonim opinia
privind locurile lor favorite din Germania. 

În acest context, Heidelberg Marketing GmbH
a lansat o amplă campanie de promovare prin
care doreşte să îi încurajeze pe prietenii şi fanii
castelului Heidelberg să voteze şi să poziţioneze
castelul cât mai aproape de vârful topului.
Aceasta nu este doar o problemă de prestigiu,
rezultatele votului vor sta la baza dezvoltării
unui nou app al  Oficiului Naţional de Turism

al Germaniei, care va fi disponibil din vara aces-
tui an în engleză şi germană pe app store şi ca o
versiune Android. 
"DZT este Oficiul Naţional de Turism al Ger-
maniei şi, ca atare, reprezintă oficial Germania
drept o ţară deosebită, care merită vizitată. Pen-
tru a fi plasat într-o poziţie de lider pe baza ac-
tivităţilor de marketing înseamnă o prezenţă
internaţională de nepreţuit pentru oraşul nos-
tru", ne-a declarat Steffen Schmid, directorul
de marketing de la Heidelberg.
În zilele premergătoare deadlineului, mii de
cărţi poştale vor fi distribuite în Heidelberg sub
motto-ul "Castelul Heidelberg - 12 Puncte",
mass-media din întreaga lume va primi materi-
ale de presă şi va fi solicitată să sprijine acţiunea
prin intermediul publicaţiilor lor. Pe Facebook
şi YouTube vor circula reclame prezentându-i pe
oaspeţii din Heidelberg, iar nume celebre, pre-

cum cel al pilotului de curse Jens Klingmann,
triatletului Timo Bracht, fondatorului MLP
Martin Lautenschläger şi călugărului benedictin
Fratele Bruno, vor promova participarea la
chestionarul DZT.
"Dacă putem să-i motivăm nu numai pe heidel-
bergezi, dar şi pe prietenii noştri din întreaga
lume să voteze pentru Castelul Heidelberg,
avem şanse excelente să ajungem în partea supe-
rioară a listei", a continuat Steffen Schmid.
Despre Heidelberg Marketing
Heidelberg Marketing este responsabil pentru
marketingul unificat al activităţilor individuale
de cultură, ştiinţă, turism, şi comerţ cu amă-
nuntul din Heidelberg. Printre preocuparile sale
se numără convenţiile şi turismul, organizarea
pieţei de Crăciun, a zilei Iluminării Castelului şi
a Festivalului de Toamnă Heidelberg Weekend. 

oficiul naţional de turism al germaniei (dzt)
susţine "germany's toP 100 must see"
castelul heidelberg are nevoie de sPrijin!

târgul internaţional transylvania tourism fair, la ediţia 5
V-a ediţie a Transylvania Tourism
Fair, care se va desfăşura la Braşov
Business Park între 30 martie şi 1
aprilie aduce în piaţa turistică mai
multe noutăţi. După cum ne-a de-

clarat Sorin Dencescu, preşedintele Krontur
Expo, “TTF a parcurs etapele de la târg re-
gional la târg naţional, devenind de la ediţia tre-
cută, târg internaţional! La ediţia din acest an
şi-au anunţat deja participarea peste 70 dintre
cele mai mari  agenţii de turism din ţară. Ofer-
tele internaţionale vor fi promovate de ţări ca
Ungaria şi Bulgaria, prezente în premieră cu
standuri naţionale, Republica Moldova, Cipru
etc., numeroase asociaţii regionale de pro-
movare, unităţi de consultanţă şi învăţământ şi
nu în ultimul rând Ministerul Dezvoltării Re-

gionale şi Turismului. 

Un spaţiu distinct va fi dedicat
Primăriei Braşovului, care a fost încă de la
prima ediţie susţinătorul acestei manifestări. In-
vestiţia în imagine şi promovare se vede azi
când Braşovul ca oraş şi judeţ s-au impus, prin
evenimentele organizate drept una dintre cele
mai importante capitale ale turismului româ-
nesc”.

Şi interesul sponsorilor este în
creştere. Apropiata ediţie va fi susţinută de:
Dertour Romania (sponsor principal), Austrian,
Lufthansa, Swiss si Tess (sponsori). Din agenda
manifestărilor se anunţă foarte interesante
mesele rotunde şi simpozioanele ce vor fi

susţinute pe perioada târgului: Oficiul de Tur-
ism al Ungariei la Cluj va prezenta o parte din-
tre cele mai interesante destinaţii naţionale în
cadrul unui workshop; Dertour va reuni spe-
cialiştii săi într-un seminar de specialitate; Aso-
ciaţia Metropolitană Braşov va patrona
Conferinţa Regională a ONG-urilor din Tran-
silvania care activeaza în domeniul turismului,
iar Asociaţia de Promovare şi Dezvoltare Turis-
tică Braşov (APDTB) va organiza o masă ro-
tundă cu tema “Circuite turistice în
Transilvania”. 

De asemenea mai multe asociaţii de
profesionişti vor realiza mai multe sesiuni de
promovare a artei culinare autohtone. Pentru
mai multe informaţii puteţi accesa site-ul
www.ttf.ro.

o

a
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roaziere.net a organizat, la Braşov, în
perioada 9-11 martie, a IV-a ediţie a
seminarului internaţional “Cruises in

Dracula’s Land”, dedicat agenţiilor de turism
partenere, menit să ofere specialiştilor toate in-
formaţiile necesare unei promovări şi vânzări
profesioniste a produsului turistic croazieră.
Susţinut în colaborare cu Facultatea de Turism
Braşov şi beneficiind de participarea unor nume
de referinţă din industria mondială a
croazierelor, seminarul a reunit 92 de agenţi de
turism din întreaga ţară, precum şi jurnalişti
din media românească de profil. Seminarul a
avut loc la Facultatea de Turism şi la hotelul
Pantex din Braşov.
Seminarul şi-a câştigat un loc binemeritat ca
acţiune  de informare, documentare şi formare
profesională de specialitate, fiind în acest sens şi
singurul eveniment de acest gen organizat inte-
gral de o agenţie de turism privată. 
Chiara Brambilla, Giovanni Ponticelli şi Bernie
Blomquist au prezentat “secretele” industriei
croazierelor
Manifestarea a cuprins o prezentare generală
asupra croazierelor, istoricul industriei de profil,
destinaţii, specializări, targetare, strategii de
marketing, strategii de vânzare, promovare, ter-
meni tehnici etc. Chiara Brambilla, reprezen-
tant Carnival Cruise Line pentru pieţele
europene, a susţinut o prezentare despre pro-
dusele Carnival Cruise Line, segmentarea
pieţei, adresabilitate, tehnici de vânzare, pro-
duse, flotă, itinerarii şi mai ales despre cele 2
vase din Europa de anul acesta. De asemenea,
Giovanni Ponticelli, reprezentant MSC Cruises
pentru pieţele din Europa de Est,  a susţinut o

prezentare despre produsele MSC Cruises pre-
cum şi despre noul vas de croazieră ce urmează
a fi lansat – MSC Divina. Bernie Blomquist
(manager în dezvoltarea training-urilor la CLIA
– Cruise Line International Association – Aso-
ciaţia Internaţională a Croazierelor de Linie) a
susţinut seminarul Doing it Your Way, Stand-
ing up to the Challenge. În final, echipa
Croaziere.net a prezentat fiecare linie de
croazieră pe care o are în portofoliu (Norwegian
Cruise Line, Pullmantur Cruises, Costa
Cruises, Princess Cruise Line, Holland America
Line, Windstar Cruises, Cunard Line, Royal
Caribbean Cruise Line, Azamara Club Cruises,
Celebrity Cruises, Hurtigruten).
2012 – un an optimist pentru industria
croazierelor. Destinaţiile de top sunt Caraibele
şi Europa
Potrivit preşedintelui CLIA, Christine Duffy,
industria internaţională de croaziere se află într-
un reviriment post-criză. Deşi numărul
clienţilor este din nou în creştere, aceştia sunt
mult mai atenţi la produsele pe care le
cumpără. Potrivit unui studiu Conde Nast,
75% dintre clienţii cu situaţie financiară peste
medie sunt mult mai atenţi la ceea ce cumpără
decât în trecut, iar 88% economisesc mai mult.
În schimb, aceştia nu renunţă la produsul de
croazieră, ţinând cont că este o obişnuinţă şi o
pasiune pentru ei. Pe de altă parte, într-o pe-
rioadă de recesiune economică, valoarea este
din ce în ce mai apreciată de către consumatorii
de lux. Potrivit Centrului American de Cerc-
etare Afluentă, 18% dintre familiile bogate din
SUA intenţionează să achiziţioneze un produs
de croazieră în următoarele 12 luni. Procentul

este în creştere, faţă de 15% în 2011 şi 12% în
2010. Actualul procent reprezintă circa 2 mil-
ioane de familii. Se observă şi o preferinţă pen-
tru croazierele care acostează “la capătul
pământului”, cu excursii în locuri inedite, pre-
cum Albania, Serbia, Orientul îndepărtat rus,
Groenlanda, Uzbekistan etc. De asemenea,
potrivit unor studii realizate de specialişti şi jur-
nalişti americani, destinaţiile de top în industria
croazierelor, în 2012, sunt Caraibele şi Europa.
Despre Croaziere.net
Croaziere.net by Office Travel, agenţie - lider pe
piaţa croazierelor din România a fost înfiinţată
în 2005 la Cluj Napoca, ca agenţie specializată
în promovarea şi vânzarea croazierelor în piaţa
românească. Agenţia a devenit, în scurt timp,
un nume de referinţă în materie. Agenţia este
parteneră directă a peste 20 de linii de croazieră
celebre (Carnival Cruise Line, Holland America
Line, Norwegian Cruise Line, MSC Cruises,
Pullmantur Cruises, Cunard, Windstar Cruises,
P & O Cruises, Star Cruises, Royal Caribbean
International, Azamara Club Cruises, Celebrity
Cruises, Costa Cruises, Hurtigruten, Yachts of
Seabourn, Princess Cruises, Easy Cruise, Re-
gent Seven Seas Cruise Line, AMA Waterways,
Luftner Cruises, Oceania Cruises). Ca re-
cunoaştere a seriozităţii şi profesionalimului de
care dă dovadă, agenţia a fost acreditată de către
Cruise Lines International Association, Associa-
tion of Cruise Experts, Seatrade şi European
Cruise Council ca agenţie specializată în vân-
zarea croazierelor, fiind şi singura din România
în acest sens. De asemenea agenţia are înrolaţi 2
angajaţi la un Master Profesional de 6 ani (în
anul 3 actualmente) la CLIA Academy USA. 

liderii industriei croazierelor 
s-au reunit la braşov
C
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100 - 499 Euro

Costa del Sol – Vacanţe 
pentru seniori
Tarif începând cu: 345
Euro/ pers./ cameră dublă
+ 95 Euro taxa de aeroport
Incluse în tarif: transportul
avion, cazare cu demipen-
siune, transferuri, excursie
la Marbella şi Porto Bano,
asigurare medicală, asis-
tenţă turistică în română
Număr nopţi: 7 - cu
demipensiune (Happy
Tour)

Circuit Stay & dive în 
Portugalia
Tarif începând cu: 346
Euro/ pers./ cameră dublă
Incluse în tarif: transport
avion, cazare cu mic dejun
Număr nopţi: 7- cu mic
dejun (Perfect Tour)

Circuit Tokyo  - oraşul 
viitorului
Tarif începând cu: 1125
Euro/ pers./ cameră dublă
Plecari: 12.04.2012
Număr nopţi: 7- DM
Itinerariu: Bucureşti –
Munchen - Tokyo - Mt. Fuji -
Hakone - Tokyo - Kamakura -
Tokyo - Munchen - Bucureşti 
(Invitation Romania)
Circuit Israel în lung şi-n
lat până la Eilat
Tarif începând cu: 745
Euro/ pers./ cameră dublă
Plecari: 03.05.2012
Număr nopţi: 7- DM
Itinerariu: Bucureşti - Tel
Aviv – Caesareea – Haifa –
Tiberias – Capernaum –
Tabgha – Tiberias – Bucureşti
Nazareth – Cana Galileei–
Bethlehem -   Ierusalim – Eilat
– Ierusalim – Bethlehem – Ein
Karem – Tel Aviv – Bucureşti
(Happy Tour) 

Circuit China
Tarif începând cu: 1280
Euro/ pers./ cameră dublă
Perioada: 17.03.2012 
Număr nopţi: 8- cu mic
dejun
Itinerariu: Bucureşti –  Bei-
jing - Shanghai – Bucureşti 
(ONT Carpaţi)

Sejur Maldive
Tarif începând cu: 1490
Euro/ pers./ cameră dublă
Incluse în tarif: transportul
cu avionul, taxe
aeroport,cazare cu regimul
de masa specificat, trans-
feruri şi taxe locale
Număr nopţi: 8 
(Eturia)

Circuit ailanda -Cam-
bodgia
Tarif începând cu: 2249
Euro/ pers./ cameră dublă
Număr nopţi: 7 -  cu DM 
Bucureşti – Viena -
Bangkok - Chiang Mai -
Mae Hong Son - Pattaya -
Bangkok - Siem Reap -
Phnom Phen - Bangkok -
Viena - Bucureşti (ONT
Carpaţi)
Circuit Iordania - Siria -
Liban
Tarif începând cu:
2055Euro/ pers./ cameră
dublă
Plecare: 27.04.2012 
Număr nopţi: 14 -  cu HB
Bucureşti –  Amman -
Petra - Aqaba - Amman -
Damasc - Palmira -
Apamea - Hama - Alep -
Tripoli - Beirut  - Bucureşti
(ONT Carpaţi)

Marele circuit al Japoniei

Tarif începând cu: 
3121 Euro/ pers./ cameră
dublă

Plecări: martie, aprilie

Număr nopţi: 
9 - cu demipensiune 

Incluse în tarif:
transportul cu avionul,
cazare cu masa stabilita,
transferuri

Itinerariu: 
Bucureşti – Osaka - Aso -
Nagasaki - Hiroshima -
Miyajima - Kyoto - Nara -
Atami - Mt. Fuji - Tokyo -
Bucureşti
(Ultramarine Travel)

500 - 999 Euro 1000 - 1499 Euro 1500 - 2500 Euro > 2500 Euro

BEST DEALS  2012BEST DEALS  2012
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travelomania.ro este un web site cu conţinut în limba română care se adresează
românilor, atât celor care locuiesc în România, cât şi celor care temporar sau definitiv
locuiesc în afara graniţelor ţării. 

Profilul site-ului este dedicat turismului în totalitatea formelor sale, accentul fiind pus
pe români şi România. 

travelomania.ro oferă în acelaşi timp şi informaţii sau ştiri internaţionale cu caracter
general care în mod direct sau indirect prezintă interes pentru turistul de pretutindeni.

În fiecare zi, urmărind travelomania.ro, veţi fi pus la curent cu cele mai noi ştiri şi ana-
lize de turism. De asemenea, vă puteţi abona la newsletter-ul travelomania.ro.

un nou produs travel advisor media!





obţine imediat pe bloguri, iar blogul este singurul loc care
poate să transfere unei agenţii de turism o mare parte din în-
crederea acumulată de blogger de la cititorii săi.  
- Blogurile de turism reprezintă o modalitate atât de infor-
mare, cât şi de promovare. Axându-ne strict pe turism, ce sfa-
turi oferi companiilor care doresc promovare online pe blog? 
-Eu lucrez cu aproape toate companiile aeriene importante
prezente în România. De exemplu, cu Air France – KLM lu-
crez încă de acum 3 ani, au fost un fel de pionieri ai industriei
turistice prezente pe blogurile din România. Sunt multe com-
panii pe care le-am convins să se promoveze pe blogul meu,
după care au început să se promoveze şi pe alte bloguri pentru
că au văzut că au avut rezultate bune. Chiar şi mastodontul de
stat, TAROM, a început de un an de zile să se promoveze pe
bloguri, ceea ce consider că este un uriaş pas în schimbarea
imaginii companiei, alături de alţi paşi începuţi în ultimii 2
ani. La nivel de percepţie, TAROM s-a schimbat foarte mult
în bine şi a intrat mult şi printre tineri. De asemenea, agenţii
de turism precum Happy Tour, Eximtur, Interra, Carpatour,
GoTravel, EuropaTravel şi multe altele s-au promovat sau se
promovează prin intermediul blogului meu. Chiar şi com-
panii precum BCR, Millennium Bank, Orange sau birourile

de turism ale diferitelor ţări se promovează prin blogul meu. 
Singurul sfat pe care îmi permit să îl ofer unei companii care doreşte să se
promoveze pe bloguri este să îşi aleagă bine bloggerul cu care vor să lu-
creze, trebuie să fie o chestiune de chimie din care să rezulte o situaţie
win-win în urma fiecărui contract încheiat. Iar relaţia trebuie neapărat
construită pe termen lung dacă ne dorim rezultate. În timp, bloggerul va
deveni ca o imagine a companiei respective, iar asta poate aduce avantaje
companiei dacă bloggerul „creşte” sau poate aduce dezavantaje dacă blog-
gerul „o ia pe arătură”. De aceea trebuie văzut cu cine mai lucrează blog-
gerul respectiv şi care este „istoricul” şi potenţialul său. 
- Cum percepi promovarea făcută în prezent de către industria turistică
din România? Aici mă refer şi la entităţile economice, şi la alte tipuri de
structuri.
-Suntem mult la început faţă de ceea ce este în străinătate. Şi blogurile
sunt la început, dar şi advertiserii. Insă, mai ales în ultimul an, pe blogul
meu au dorit să se promoveze tot mai multe hoteluri, pensiuni, agenţii de
turism, companii aeriene, birouri de turism, bănci importante sau site-uri
de turism, ceea ce înseamnă că oamenii înţeleg din ce în ce mai mult că
promovarea este cheia în orice afacere. 
- Eşti cunoscut mai ales ca bloger, dar ai susţinut şi seminarii de dez-
voltare personală pentru studenţi. Ce alte proiecte ai de gând să dezvolţi
pe viitor?
-Anul acesta va fi pentru mine un an al consolidărilor. Vreau să con-
solidez ceea ce am realizat în ultimii 3 ani şi să îmi dezvolt site-urile şi
mai mult. Mai departe, datorită relaţiei mele foarte bune cu presa de tur-
ism probabil că pasul firesc ar fi o agenţie de PR care să reprezinte com-
paniile din industria turismului. Mai sunt interesat şi de implicarea în 1-2
francize pe piaţa românească şi poate la un moment dat de deschiderea
unei pensiuni turistice mai aparte.   
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- Răzvan, eşti unul dintre cei mai cunoscuţi blogeri de turism, iar anul
trecut a fost clar anul tău ca bloger. Un juriu extins ţi-a acordat un pre-
miu special pentru "blogerul de turism al anului" în cadrul Premiilor
oferite la Gala Travel Advisor. Cum ai început? Ce te-a determinat să
creezi blogul şi ce te-a ajutat să te dezvolţi şi să ajungi la nivelul din
prezent? 
-M-am bucurat foarte mult când am primit titlul de „Blogul de Turism al
anului 2011” pentru că a însemnat o încununare a muncii mele de atâţia
ani. Blogul meu este cel mai citit blog despre călătorii din România de
mai bine de un an de zile, iar acest titlul primit oficial recent a fost ca
„cireaşa de pe tort”. Am creat blogul pentru că mi-am dorit să le transmit
şi altora informaţii despre locurile pe care le vizitez eu, ca să le fie mai
uşor atunci când călătoresc. De asemenea, m-am lovit mereu de concepţia
că e scump să călătoreşti şi am vrut să le arăt oamenilor prin informaţiile
de pe blogul meu că nu e chiar aşa, dacă o faci documentat şi inteligent.
Eu am vizitat aproximativ 40 de ţări până la 27 de ani şi nu am cheltuit o
avere pentru asta. 
- Ce impact crezi că au blog-urile de turism asupra industriei turistice?
Dar asupra turiştilor?
-Din ce în ce mai mulţi oameni caută pe internet impresii despre un loc
sau despre o agenţie de turism înainte să plece undeva. Lucrul acesta este
vizibil din statisticile de trafic. Blogurile de turism din România sunt în
acest moment de 2 feluri: unii scriu din experienţa personală impresii din
călătoriile lor, iar alţii scriu traduceri din articole străine sau se docu-
mentează din ghiduri turistice, internet sau alte surse. Desigur, în timp,
cititorii încep să discearnă care dintre cele 2 tipuri de bloguri e mai util.
Impactul asupra turiştilor este evident, mulţi dintre aceştia fiind uneori
influenţaţi în decizia lor de cumpărare inclusiv de ceea ce văd pe un blog
de turism pe care îl apreciază. Eu cred că viitorul promovării agenţiilor de
turism este pe bloguri, printre oameni, pentru că feedback-ul se poate

De vorbă cu „blogerul De

turism al anului”:

răzvan Pascu





mystery shoPPer
Clienţii misterioşi au vizitat două agenţii din Bucureşti şi au selectat un site online, alese printr-o căutare
aleatorie pe Google, criteriul de selecţie fiind reprezentat de «City break Polonia/ Varşovia ».

obiectivul
Clienţii misterioşi au solicitat un city
break de 3 nopţi în Polonia/ Varşovia,
pentru  două  persoane  tinere,  cuplu
necăsătorit şi fără copii, la un hotel de
3 -4 stele, cu posibilităţi multiple de
petrecere a timpului liber.

esenţial :
două persoane buget : 1000  euro destinaţia : Polonia

atenţie ! 

Scopul secţiunii noastre Mys-
tery Shopper nu este acela de
a defăima sau de a aduce o-
sanale unei agenţii de turism
sau unui agent anume, ci
acela de a ajuta efectiv indus-
tria să îşi îmbunătăţească

tehnicile de vânzare, în
condiţii actuale de competi-
tivitate din ce în ce mai
acerbă.
În acest sens, Travel Advisor
angajează lunar, pe bază de
rotaţie, o echipă de clienţi
misterioşi care să simuleze
procese reale de rezervare.

Date privind identitatea aces-
tora nu vor fi însă date pu-
blicităţii, dar putem adăuga
că respectivii sunt clienţi mis-
terioşi cu experienţă. Cer-
cetarea ia în considerare
prima impresie, amabilitatea
şi interesul agentului de tur-
ism, procesul efectiv de vân-

zare, faptul că oferta agenţiei
corespunde bugetului clien-
tului şi existenţa  bonusurilor
care să-l convingă pe client să
cumpere. Ulterior clienţilor
misterioşi li se cere opinia cu
privire la agenţia/ site-ul pe
care l-ar alege ca furnizor de
vacanţă în viaţa reală.  

Prima impresie Prima impresie Prima impresie

Amabilitatea Amabilitatea Amabilitatea

Interesul de a consilia Interesul de a consilia Interesul de a consilia 

Procesul de vânzare Procesul de vânzare Procesul de vânzare

oferta corespunde bugetului oferta corespunde bugetului oferta corespunde bugetului

Bonus oferit Bonus oferit Bonus oferit
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LITOS TRAVEL
Bdul Dacia nr 71, Bucureşti 

Am sunat la interfon şi în nu mai mult de 1
minut o domnişoară drăguţă mi-a deschis uşa,
conducându-mă la etaj. Văzându-mă înfrigu-
rată, mi-a oferit un ceai. Interiorul agenţiei s-a
dovedit a fi curat, plăcut la prima vedere. Am
apreciat că toate documentele erau aşezate în
bibliorafturi, şi nu lăsate vraişte peste tot. Am
solicitat un pachet turistic în Polonia pentru 2
persoane în bugetul de 1000 euro, iar cei trei
agenţi de turism mi-au sărit în ajutor. S-au
dovedit a fi extrem de amabili şi serviabili. Am
primit răspunsuri  pertinente la fiecare întrebare
adresată, şi fiecare agent  mi-a lăsat senzaţia că
doreşte să mă lămurească pe cât posibil, pentru
a se asigura că plec mulţumită din agenţie, şi că
voi reveni cu plăcere. Oferta turistică primită s-
a dovedit a fi variată, oferindu-mi posibilitatea
de a alege să fiu cazată la hotel de 3, 4 sau 5
stele, toate acestea încadrându-se în bugetul sta-
bilit.  Mi-au fost prezentate obiectivele turistice
din Varşovia şi am primit informaţii supli-
mentare.

STEFAN TOUR
Str. Dionisie Lupu 7 4, Bucureşti 

Am fost întâmpinat de curăţenie şi ordine în
biroul agenţiei de turism. Mobilierul părea ales
cu grijă, simplu, clasic, dar cu bun gust. In
agenţie se afla un singur agent de turism (agen-
tul mi-a explicat că din cauza condiţiilor meteo-
rologice nefavorabile, ceilalţi colegi nu au putut
ajunge la birou), şi nici un client. După ce am
luat loc pe scaun, am solicitat o ofertă pentru
un city break în Polonia. Deşi agentul de turism
a avut un comportament politicos faţă de mine,
nu şi-a dat interesul. Deşi în birou nu se mai
aflau alţi clienţi, agentul de turism a  scos  o
foaie de hârtie, a notat cererea mea şi mi-a spus
că îmi va trimite oferta  pe e-mail. M-am con-
format şi i-am oferit adresa mea de e-mail pen-
tru a primi oferta solicitată. Inainte  de a pleca,
agentul de turism a verificat dacă mai doresc să
îmi fie trimise pe e-mail şi alte oferte turistice.
După aceea am fost condus politicos către
ieşire. 

DIRECTBOOKING
www.directbooking.ro

Am cercetat cu atenţie designul site-ului… din
păcate nu am fost încântată. Acesta este uşor de
vizualizat, însă nu are nimic deosebit, nou,
modern şi atractiv. După ce am constatat că aş
aplica câteva modificări design-ului, am trecut
la secţiunea de contact, pentru a vedea ce posi-
bilităţi sunt de a trimite cererea pentru un city
break în Polonia pentru două persoane cu un
buget de 1000 de euro.  Secţiunea de contact
este bine poziţionată, în dreapta sus. Este o
alegere corectă deoarece este locul cel mai
folosit, iar clientul se uită în acea parte din
obişnuinţă.
Pentru a trimite cererea prin e-mail, singura
modalitate este de a completa formularul di-
rect de pe site-ul agenţiei. Am solicitat city
break-ul amintit în rândurile de mai sus, şi am
aşteptat răspunsul… o zi... două zile…, iar în a
opta zi am încetat să mai sper că voi mai primi
un răspuns. 

câştigătorul lunii: 
litos travel
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Luna aceasta desemnarea câştigă-

torului nu a fost prea dificilă, din pă-

cate. Lipsa de feedback din partea

administratorilor siteului www.direct-

booking.ro l-a scos din start din

competiţie. La rândul său Stefan

Tours s-a descalificat din cauza lip-

sei de interes faţă de consiliere

demonstrată de agentul de turism

aflat în agenţie. Sincere felicitări

agenţiei Litos Travel ai cărei agenţi

s-au aflat la înălţime! Nu doar că au

reuşit să ofere o consultanţă de cal-

itate, dar au demonstrat şi empatie

faţă de client, ceea ce a făcut din

acesta un prieten şi pe viitor un tur-

ist fidel.








