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Cuvant inainte

Teza de abilitare cu tema " Modelarea strategiilor de marketing in acord cu dezvoltarea
sustenabild a societatii" realizeazd o analizd a modalitatilor concrete prin care companiile,
institutiile publice sau private, autoritdtile, precum si fiecare membru al societatii in parte, isi pot
aduce contributia si pot continua schimbarile Incepute acum mai bine de 30 de ani in directia
dezvoltarii sustenabile. Articolele, lucrarile publicate in volumele conferintelor internationale si
cartile care alcatuiesc continutul tezei de abilitare au scos in evidentd modul in care aplicatiile
marketingului pot influenta atingerea obiectivelor sustenabilititii. Teza de abilitare este
structurata, in functie de rezultatele cercetarilor prezentate, pe trei directii de cercetare, respectiv
turism, educatie si securitate rutierd, numitorul comun fiind acela al modelarii strategiilor de
marketing pentru implementarea specifica a criteriilor si dezideratelor dezvoltarii sustenabile.

O prima directie de cercetare vizeazd dezvoltarea sustenabild a destinatiei turistice
montane judetul Brasov si preocuparile firmelor din turismului montan roménesc pentru oferirea
de produse si servicii turistice sustenabile. Cea de-a doua directie evidentiazd masura in care
serviciile educationale oferite de institutiile de Invatimant superior din tara noastra reusesc sa
satisfacd nevoile studentilor astfel incat viitori absolventi sd 1si gdseascd pe piata muncii nu doar
locuri de munca potrivite, ci si s@ se integreze pe deplin in societate ca cetdteni responsabili, care
inteleg si aplicd valorile sustenabilitdtii. Analizele prezentate au ca punct de plecare calitatea
serviciilor educationale oferite in cadrul invatimantului superior romanesc, obiectiv al dezvoltarii
sustenabile. A treia directie de cercetare evidentiazd problematica securitatii rutiere si realizeaza o
evaluare extinsd a comportamentului participantilor la traficul rutier din tara noastra, premise ale
implementarii politicilor de securitate rutiera care urmaresc reducerea impactului economic, social
si de mediu al accidentelor rutiere.

Cercetarile care fac obiectul acestei teze de abilitare sunt realizate aldturi de colegi din
cadrul Universitatii Transilvania din Bragov, atit de la Facultatea de Stiinte Economice si
Administrarea Afacerilor, cat si de la Facultatea de Alimentatie si Turism: prof dr. Gabriel
Britucu, conf. dr. Dana Boscor, conf. dr. Anca Madar, conf. dr. Andreea Neacsu, conf. dr. loana
Chitu, conf. dr. Ruxandra Albu, lector dr. Diana Foris, lector dr. Ovidiu Tierean, conf. dr. Nicu
Marinescu, prof. dr. Tiberiu, Foris, prof. dr. Gheorghita Dinca, prof. dr. Ana Ispas, conf. dr. Laura
Cismaru, precum si aldturi de colaboratori din afara universitatii: dr. Alexandra Palade, dr. Timea
Demeter, dr. Doru Tudorache, dr. Tamara Simon, dr. Marioara Musteatda Pavel, dr. Delia Fratu,
Ionut Gliga si Mihaela Chicomban, cérora le multumesc si aldturi de care doresc sd imi continui

colaborarea si activitdtile de cercetare si in perioada urmatoare.
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(A) Summary

Sustainable development is a major concern of the present society. Recognizing the
implication importance for each member of the society to accomplish this global mission
represents the starting point of the habilitation thesis entitled "Modeling marketing strategies in
accordance with society's sustainable development" which highlights specific marketing
approaches in three distinct areas of analysis, namely tourism, education and road safety.

The first part of the habilitation thesis presents major and global coordinates, such as the
content, the evolution over time and the imperative character of the sustainable development. The
primary elements that accentuate contemporary marketing transformation to ensure society's
sustainable development are emphasized in the first chapter. The path from the concept of green
marketing, which is considered the first step in applying sustainability criteria in marketing, to
sustainability marketing, the concept currently used today, explaines conceptual and content
changes that have favored marketing's adjustments to sustainability's requirements.

The second chapter of the thesis focuses on marketing approaches for Romanian mountain
tourism sustainable development. Starting with the profile description of Brasov County tourist
destination, there were also presented the methods used for monitoring the sustainable
development of the destination. In this respect, the results from the application of the European
Tourism Indicators System (ETIS), indicators used to take sustainable decisions for Brasov
County destination management, were highlighted. The information obtained allow a complete
evaluation of the tourism impact on local economy, community and environment, the final goal
being to apply viable instruments to assist decision processes to increase the competitiveness of
the destination, especially by highlighting the sustainable features. The destination's
competitiveness is analyzed through several researches undertaken to identify visitors' satisfaction
levels in relation to tourist services consumed in Poiana Brasov, to identify residents' attitudes on
the effects of Brasov County tourism development and to assess the extent to which the tourism
development influences residents' quality of life.

Also in this chapter, there were analyzed the preoccupations of Romanian managers from
the mountain tourism companies to accomplish sustainable development goals. The research has
started from the ascertainment that the vast majority of the existing firms are small and medium-
sized enterprises that lack financial, human and technological resources to favour major structural
changes, being emphasized the measures undertaken to ensure sustainable tourism products and
services. The research focused on internal actions to implement sustainable development

measures (energy parameters, water consumption, and waste collection), managers' information,
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know-how and awareness on sustainable development, on the application of sustainability
principles and the specific voluntary tools, and also, on the existing pressures and barriers for
introducing sustainable practices.

The third chapter pointed out which are the marketing strategies that can contribute to the
sustainable development of Romanian higher education. A key issue is represented by the quality
of educational services. The marketing researches presented emphasize aspects such as Romanian
universities' positioning, students' levels of satisfaction, the opportunities for future graduates to
full integration into the labor market, etc. All such information prove to be valuable in shaping the
needed marketing strategies to increase the quality and competitiveness of Romanian higher
education. Another important aspect to ensure the quality of higher education services is
represented by the enrollment of suitable students. In this respect, the results of a national
quantitative marketing research on a sample of 2364 high school students, concerning the
vocational counselling services in leveraging students professional inclinations, were presented.
Based on the idea that career education allow young people to develop their knowledge and skills
needed to make successful career choices, the research has identified the extent to which school
and professional guidance concepts are known by high school students. The research assessed
these services, and identifyied the perceptions of young people regarding the labor market.

Another aspect analyzed within this chapter was the expansion of internationalization in
the academic and professional training. The results of a qualitative marketing research were
presented, research which was carried out among students and master students of the Faculty of
Economic Sciences and Business Administration from Bragov, participants in international
mobilities through the Erasmus + program. The analysis has identified the benefits of the mobility
and the extent to which students and master students are influenced by the overall experience they
lived in another country and another university for their further integration into the labor market.

In the fourth chapter are presented the results of a quantitative marketing research
conducted at national level, on a sample of 3120 persons. The aim of the research was to highlight
the behavioral characteristics of traffic participants, both drivers and passengers, in connection
with their habit to wear the seatbelt. The research pointed out numerous differences identified for
a number of criteria, such as age, gender, the position occupied into the car, i.e. travelling on the
front seat or on the rear seats, travelling distance, or the punishments (fines) for not wearing the
seatbelt. The relevance of the results is based, on one hand, on Romania's specific situation with
very high mortality rates from road accidents compared to other EU member states, and on the
other hand the recognition of road safety as a global sustainable development goal.

Behavior assessment is a traditional method in marketing analysis, but in this case,
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identifying details about persons, both drivers and passengers in road traffic enable to apply of the
most appropriate means, methods or policies to increase road safety.

The second part of the habilitation thesis contains the development plan for my
professional career, being detailed two strategic directions: development of the teaching activity

and development of the research activities.
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(B) Realizari stiintifice si profesionale si planuri de evolutie si dezvoltare a
carierei

(B-i) Realizari stiintifice si profesionale

INTRODUCERE

1. Cadrul conceptual privind dezvoltarea sustenabild — o prioritate globala

Dezvoltarea sustenabild reprezintd o constantd a evolutiei economico-sociale
contemporane. Termenul de "sustenabilitate" In sensul sdu actual, termen asociat afacerilor si
dezvoltarii, a fost utilizat pentru prima datd in 1972, intr-un raport al Clubului de la Roma
intitulat "Limitele cresterii", raport care descria starea globala dezirabila de echilibru (Haugan,
2013, citat iIn Rudawska, 2018, p.32). Anul 1987 a marcat debutul conceptului in constiinta
publicd, urmare a infiintarii de catre Organizatia Natiunilor Unite (UN) a Comisiei Mondiale de
Mediu si Dezvoltare (World Commission on Environment and Development) care a publicat
Raportul Brundtland. Raportul sublinia, pe de o parte, importanta evaluirii stadiului de
deteriorare al mediului si, pe de altad parte, necesitatea identificdrii unor masuri pe termen lung
pentru protejarea acestuia. Un alt element esential al raportului a constat in explicarea
continutului conceptului de dezvoltare durabild, respectiv "acel proces prin care indeplinirea
necesitdtilor prezente sd nu compromitd capacitatea generatiilor viitoare de a-si satisface
propriile nevoi" (UN, 1987, p.41) si care a devenit definitia unanim acceptatd pana in prezent.

Conceptul a evoluat in timp, iar in anul 1992, cu ocazia Conferintei Natiunilor Unite
pentru Mediu si Dezvoltare organizata la Rio de Janeiro au fost statuate cele trei dimensiuni ale
dezvoltarii sustenabile si anume: sustenabilitatea mediului (protectia mediului sau
responsabilitatea privind mediul), sustenabilitatea economica (randamentul sau dezvoltarea
economicd) si sustenabilitatea sociald (solidaritate sau justitie sociald) (Rudawska, 2018, p.36).
Ulterior, Agentia Americand pentru Protectia Mediului (EPA) a transpus conceptul triunghiular
al dezvoltarii sustenabile (factorii de mediu, economici si sociali) Intr-un concept liniar de tip 3P:
Populatie — Prosperitate — Planeta (Andreas, et al., 2011). La Conferinta de la Rio a fost adoptata
Agenda 21, un program detaliat de actiune in vederea realizarii unui parteneriat global cu scopul
indeplinirii dezideratelor dezvoltarii durabile. Obiectivele principale identificate cu acest prilej
vizau asigurarea Tmbunatatirii standardului de viatd pentru toate natiunile globului, protejarea
ecosistemelor, precum si consolidarea fundamentelor pentru un viitor mai sigur si mai prosper

(UN, 1992, p.3). Temele abordate au fost incluse intr-un numar de 31 de capitole care punctau
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domeniile prioritare vizate pentru dezvoltarea durabild, intre care se remarca: sprijinirea statelor
cu un nivel scazut de dezvoltare prin colaboriri reciproc avantajoase, crearea unui climat de
solidaritate, combaterea sariciei si a comportamentelor de consum care afecteaza dezvoltarea
durabild, evolutia demograficd in concordantd cu dezideratele sustenabile, promovarea
dezvoltarii continue a resursei umane concomitent cu cresterea nivelului de educatie si de
pregatire, protejarea si promovarea sanatatii si reducerea factorilor poluanti care influenteaza
negativ starea de sdnatate a populatiei globului, adaptarea In concordanta a sistemelor legislative,
protejarea atmosferei prin promovarea consumurilor energetice si a sistemelor de transport
sustenabile, consolidarea unei infrastructuri sustenabile pentru apa, canalizare, salubritate si
managementul deseurilor solide, abordarea integratd a aspectelor privind planificarea si
managementul resurselor terestre, combaterea defrisarilor, promovarea agriculturii sustenabile si
a dezvoltarii rurale, conservarea biodiversitatii, a resurselor de apa, a marilor si oceanelor,
promovarea femeilor in activititile economico-sociale, recunoasterea rolului copiilor si
generatiei tinere in realizarea obiectivelor sustenabile, evidentierea locului cercetarii stiintifice in
acest demers etc.

In anul 2002, la Johannessburg, cu ocazia lucrarilor celui de-al treilea Summit mondial
privind dezvoltarea durabila a fost definitivat un planul extins de implementare, expresie a
responsabilitatii colective in directia consolidarii celor trei piloni ai sustenabilitdtii (UN, 2002,
p.1). In Africa de Sud s-a reafirmat necesitatea eradicarii siriciei, a schimbrii obiceiurilor de
consum si productie, a protejarii $i managementului resurselor naturale care reprezintd
fundamentul dezvoltarii economice si sociale, a reducerii diferentelor dintre saraci si bogati,
dintre statele dezvoltate si cele in curs de dezvoltare, necesitatea intetirii eforturilor pentru
protejarea biodiversitatii sau a ludrii In considerare a oportunitatilor existente ca urmare a
extinderii procesului de globalizare, n conditiile consolidarii sistemelor democratice.

Anul 2015 marcheazd inceputul unor provocari noi in directia dezvoltarii durabile.
Organizatia Natiunilor Unite lanseaza Agenda 2030 pentru Dezvoltarea Sustenabild, document
intitulat Intr-un mod sugestiv "Transformarea lumii noastre". Este un plan actualizat menit sa
extindad actiunile anterioare, iar conceptul de dezvoltare sustenabild se extinde in consecinta.
Celor 3P anteriori li se adaugd inca doi, iar, in prezent, cei 5P ai dezvoltarii durabile sunt:
"Populatia — Planeta — Prosperitatea — Pacea — Parteneriatele". Componentele astfel identificate
reprezintd, in fapt, temele majore ale tuturor actiunilor care vor fi implementate in vederea
asigurarii dezvoltarii sustenabile (UN, 2015).

Agenda detaliaza 17 obiective majore ale dezvoltarii durabile si include 169 de sarcini
specifice de indeplinit de catre toate tarile responsabile, sarcini caracterizate prin integrate si

indivizibilitate. Una dintre ideile de baza ale acestui document subliniazd importanta dezvoltarii
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globale in baza cooperirii si a rezultatelor de tipul "win-win" (UN, 2015, p.6). intre cele 17
obiective se remarcd eliminarea sariciei si a foametei, promovarea agriculturii sustenabile si
asigurarea securitatii alimentare, crearea conditiilor pentru o viata sdndtoasa, asigurarea educatiei
incluzive, echitabile si continue, a egalitatii Intre sexe, recunoasterea rolului femeilor, accesul la
resurse de apa si energetice sustenabile si managementul sustenabil al acestor resurse, asigurarea
prosperitatii economice in conditiile sustenabilititii, asigurarea de locuri de munca decente,
promovarea constructiilor si, in general, a activitatilor industriale sustenabile mai ales prin
inovare, cresterea accesului la tehnologiile de informare si comunicare, combaterea modificarilor
climatice, protejarea ecosistemelor, promovarea societatilor pasnice si incluzive, precum si
revitalizarea parteneriatului global de dezvoltare durabila.

Implicarea companiilor in demersul general de aplicare a dezideratelor sutenabilitatii s-a
concretizat intr-un concept, unanim acceptat, acela de Triple Bottom Line (TPL) - tripla
finalitate (traducerea autorului). John Elkington, autoritate mondiald Tn managementul
dezvoltarii durabile si al responsabilitatii sociale a corporatiilor, este initiatorul utilizarii acestui
concept (Elkington, 1994), alaturi de alte concepte cu larga utilizare in economie, precum
consumul verde, cresterea verde, performanta mediului. In literatura de specialitate se folosesc si
termeni sinonimi celui de TBL, precum 3E — ethical, economic, environmental (Elkington, 1998;
Hult, 2011; Savitz si Weber, 2006) sau 3P — people, profit, planet (Hunt, 2017). Prin
implementarea conceptului TBL se sustine si argumenteaza o noud modalitate de evaluare a
performantelor activitatilor economice si care se traduce intr-un sistem responsabil de analiza, un
"adevdrat cod genetic pentru transformare" (Elkington, 2018). Conceptul este creat pe
fundamentul celor trei piloni ai dezvoltdrii sustenabile, respectiv profitul (performanta
financiard), populatia (performanta sociald) si planeta (performanta mediului inconjurétor).
Strategiile de dezvoltare corporatistd propuse de Elkington au trei castigatori, sintagma folosita
fiind "win-win-win": compania, clientii si mediul (Elkington, 1994, p.90), cu conditia a-priori de
a Intelege ca performantele in business pot avea si valori negative, in sensul de distrugere, in
special atunci cand sunt vizati oamenii si planeta.

Modificdrile care vor afecta activitatea organizatiillor sunt considerate adevarate
"revolutii", care, impreund, definesc revolutia culturald ce marcheaza intrarea in cel de-al treilea
mileniu (Elkington, 1997, p.3). Autorul a identificat un numar de sapte motoare ale revolutiei
sustenabilitatii, respectiv pietele, valorile sociale, transparenta, ciclul de viatd al tehnologiilor,
parteneriatele, timpul si guvernanta corporativd. Fiecare dintre aceste elemente va genera
provocari majore 1n existenta unei firme, schimbéri de paradigma cu efecte istovitoare, daca nu
chiar imposibil de obtinut (Elkington, 1997, pp.3-6). Totodata, sunt mentionate si trei valuri de

presiuni majore care vor influenta functionarea organizatiilor: cunoasterea impactului
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activitatilor asupra mediului si limitarea acestuia, necesitatea creearii unor noi tehnologii si,
corespunzator, a unor produse si servicii noi si intensificarea acceptarii rolului fiecérei corporatii
in obtinerea sustenabilitatii globale (Elkington, 1997, pp.7-8).

Slaper si Hall (2011) propun folosirea unui sistem de variabile de masurare in vederea
calcularii TBL. Pornind de la ideea ca nu se poate vorbi de standarde universal valabile, au fost
exemplificate cele mai relevante variabile care pot fi cuantificate, pornind de la cele trei
dimensiuni ale dezvoltarii sustenabile. Autorii identificau si trei nivele pentru care se pot efectua
asemenea calcule, respectiv entitati (firme sau organizatii non-profit), diferite proiecte
(investitiile in infrastructura, programe educationale etc.) si unitati administrative (orase, regiuni
sau tari). Utilizarea variabilelor de masurare are menirea de a schimba metodele prin care
firmele, organizatiile non-profit sau guvernele evalueaza performantele sustenabile ale propriilor
actiuni.

De asemenea, Savitz si Weber (2006, pp.22-23) apreciaza care sunt punctele comune ale
viziunii sustenabile din perspectiva stakeholderilor, deopotriva cu interese financiare asociate
afacerii desfasurate, dar si a stakeholderilor fara interese financiare, respectiv comunitatea sau
publicul. Terenul comun este denumit de autori "zona dulce a sustenabilitatii", acel loc unde
castigurile financiare se impletesc armonios cu bundstarea comund. Inovarea este considerata
calea citre realizarea acestei comuniuni si se traduce in realizarea de produse si servicii noi,
procese noi de productie, gasirea sau crearea de piete noi, formularea unor modele de afaceri noi,
diferite si aplicarea unor metode noi de management si control.

Evocand implinirea unui sfert de veac de la initierea conceptului TBL, Elkington (2018)
sublinia aparitia unor concepte noi care permit evaluarea performantelor sustenabile, intre care
cel de economie circulard, care urmareste armonizarea nevoile de dezvoltare sustenabild ale
omenirii pe termen lung prin optimizarea consumurilor de resurse, astfel incat sa se risipeasca cat
mai putin si sd se refoloseascd cit mai mult. Realizand un bilant al demersurilor in aceasta
directie, Elkington sublinia numarul restrans al companiilor care au inteles caracterul imuabil al
transformarilor si reitera urgenta masurilor la nivelul tuturor actorilor mondiali, concomitent cu
sporirea preocupdrilor pentru inovare continua.

Termenul de dezvoltare sustenabila este folosit tot mai frecvent, iar in spatiul public au
fost formulate si cateva mituri legate de utilizarea si continutul conceptului. Lemonick (2009) le-
a identificat si a incercat sd le si demonteze pe cele nerealiste:

1. Continutul sustenabilitatii este putin cunoscut. Este departe de adevar, sunt foarte
multe documente oficiale care explica clar continutul dezvoltarii sustenabile.

2. Dezvoltarea sustenabila urmareste, cu precadere, protectia mediului inconjurétor.

Atunci cand termenul a fost folosit pentru prima data, in cuprinsul Raportului Brundtland (1987),

9
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evidentia gasirea modalititilor de crestere a nivelului de viata al natiunilor sirace. In acest scop,
principalele obiective stabilite urmareau imbunitatirea accesului la resurse, intre care apa,
energie, hrana. Resursele sunt produse ale mediului.

3. "Sustenabilitate" si "verde" sunt termeni sinonimi. Verde este un termen care a
fost folosit la inceputurile dezvoltarii sustenabile, atunci cand reciclarea si resursele energetice
regenerabile reprezentau priorititi in indeplinirea obiectivelor sustenabilitatii. in prezent, verde
este un termen care nu mai corespunde evolutiilor tehnologice precum si altor masuri de
dezvoltare sustenabila.

4. Reciclarea este aspectul esential al dezvoltdrii sustenabile. Reciclarea a fost
stindardul primelor masuri de dezvoltare sustenabild. Continua sa fie si astdzi o componenta de
baza, dar este doar o piesa intr-un ansamblu mult mai larg de masuri.

5. Dezvoltarea sustenabila este costisitoare. Pe termen scurt este un adevar, firmele
si societatea vor apela la tehnologii si sisteme a cdror implementare va genera cheltuieli
suplimentare. Dar, pe termen lung, consumul redus de resurse, usurinta reciclarilor etc. vor
determina o scadere a costurilor.

6. Ca urmare a realizdrii obiectivelor dezvoltarii sustenabile se va asista la reducerea
standardului de viata. Intr-o primi instantd este un adevir, intrucat este necesar si se reduci
consumul, in timp ce populatia creste continuu. Dar, odatd acceptatd ideea ca schimbarile
climatice sunt ireversibile, puterea de reorganizare si de inovare vor asigura bazele reusitei.

7. Alegerile consumatorilor i miscérile activiste pro-sustenabilitate sunt factorii care
grabesc dezvoltarea sustenabila si nu interventiile guvernamentale. Masurile cele mai eficiente,
in special in sensul rezultatelor rapide si vizibile, sunt cele generate sau, uneori impuse, de catre
autoritatile publice.

8. Raspunsul se va regasi intotdeauna in tehnologiile noi. Este partial adevarat,
mentiunea importanta fiind accea ca inovarea si creativitatea sunt la fel de importante.

9. In cele din urma, sustenabilitatea este o problema generata de cresterea populatiei.
Nu este un mit ci o solutie falsd care pleacd de la premisa cd orice problema de mediu este
datorata suprapopularii. In realitate, educatia femeilor si cresterea standardului de viatd in randul
tarilor sirace este rispunsul la cresterea necontrolati a populatiei globului. In plus, indiferent de
marimea populatiei globului, aspectele legate de reducerea consumurilor si reciclare sunt
obiective imperative.

10.  Odati inteles conceptul de dezvoltare sustenabil, solutiile par usoare. In realitate
este necesara analiza completa a solutiilor gasite, a costurilor si efectelor negative suplimentare

pe toatd perioada ciclului de viata al solutiei.

10



Teza de abilitare Codruta Adina BALTESCU

Perspectivele viitorului releva cateva constante care conving ca problemele dezvoltarii
durabile sunt imperative si urgente:

. Se estimeaza cd pana in anul 2050 populatia globului va ajunge la cifra de 9,8
miliarde persoane, iar pana in 2100 la 11,2 miliarde persoane (United Nations Department of
Economic and Social Affairs, 2017, p.2).

. La finele secolului al XXI-lea temperatura globului va creste cu 1,4° pana la 5,8°
(Kihoko si Kinoti, 2017, p.136).

. Populatia fara acces la resurse sigure de apa va ajunge la 2 miliarde persoane pana
in anul 2025 (Oficiul Natiunilor Unite pentru Coordonarea Afacerilor Umanitare, 2010, p.3).

o Incilzirea globald va determina schimbiri severe si dificil de previzionat ale
vremii, de la ploi abundente la seceta, ceea ce va afecta productia agricola (Gornall, et al., 2010).

. Arealele europene cu deficit de resurse de apa vor creste de la 19% la 35% pana in
anul 2070, in conditiile in care culturile agricole sunt dependente, in procent de 80%, de apa
provenitd din ploi (Comisia Comunitatilor Europene, 2009, p.5).

o Schimbadrile climatice vor determina pierderea biodiversitatii, vor fi afectate
speciile individuale si ecosistemele, elemente ce vor afecta societatea in ansamblul ei (asigurarea
apei potabile, productia agricold, modificari climatice, probleme de stocare a carbonului, furtuni
etc.) (Comisia Comunititilor Europene, 2009, p.5).

o Utilizarea excesiva a fertilizatorilor si pesticidelor a determinat contaminarea
solului (Khedkar si Ingole, 2016).

Lista foarte scurtd a pericolelor iminente demonstreaza ca sustenabilitatea nu mai poate fi
consideratd "cea mai recentd nebunie", nu ar trebui adoptatd ca un trend la moda si nici nu mai
poate fi inteleasd ca o necesitate impusd din exterior (Andreas, et al., 2011, p.216),
congtientizarea nevoii de implicare a fiecarei firme fiind o constantd definitorie si obligatorie.
Cresterea populatiei, nevoia de satisfacere a cererilor de consum care evolueaza in acelasi ritm,
corelat cu potentialul de resurse naturale care se modificd in sens invers, sunt realititi ce impun
schimbarea mentalitatilor, in primul rdnd si, corespunzitor, adoptarea masurilor potrivite.
Acceptand ideea cd indeplinirea obiectivelor dezvoltarii sustenabile sunt elemente care ne
privesc pe toti, cheltuielile suplimentare si eforturile de inovare in aceasta directie isi pot dovedi

efectele, pe termen lung, inclusiv in plan financiar.
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CAPITOLUL 1
ADAPTAREA STRATEGIILOR DE MARKETING PENTRU ATINGEREA
DEZIDERATELOR DEZVOLTARII SUSTENABILE A SOCIETATIL
DE LA MARKETINGUL VERDE LA MARKETINGUL SUSTENABILITATII

Kotler (2011, p.132) sublinia nevoia marketingului de a se reinventa ca urmare a
schimbarilor majore din societate. Globalizarea, Internetul, social media, imperativele
sustenabilitatii etc. sunt factori care impun adaptarea marketingului, iar firmele sunt nevoite sa
opereze modificéri esentiale in consecinta, la nivelul practicilor lor de marketing, al activitatilor
de cercetare-dezvoltare, al productiei si finantarii.

Asociatia Americand de Marketing (AMA) redefinea marketingul in iulie 2013,
considerandu-l "activitatea, setul de institutii si procese pentru crearea, comunicarea, livrarea si
schimbul de oferte care au valoare pentru consumatori, clienti, parteneri si societate in general"
(AMA, 2013). In consecintd si definitia cercetarii de marketing a fost adaptati, reprezentand
"functia care leagd consumatorul, clientul si publicul de comerciant prin intermediul
informatiilor - informatii utilizate pentru identificarea si definirea oportunitatilor de marketing si
a problemelor; pentru generarea, imbunatatirea si evaluarea actiunilor de marketing; pentru
monitorizarea performantei de marketing; pentru imbunatatirea intelegerii marketingului ca
proces. Cercetarea de marketing specifica informatiile necesare pentru a aborda aceste probleme,
proiecteazd metoda de colectare a informatiilor, gestioneaza si implementeaza procesul de
colectare a datelor, analizeazd rezultatele si comunicd constatdrile si implicatiile acestora"
(AMA, 2013). Este evident faptul ca reteaua de relatii care se formeaza intre stakeholderii unei
activitati devine un punct nodal al abordarilor de marketing, iar societatea, in general, o
componentd care nu mai poate fi omisa.

Charter, Peattie, Ottman si Polonki (2002), pionieri ai aplicarii principiilor sustenabilitatii
in marketing, evidentiau provocdrile cu care se confruntd marketingul actual si nevoia re-
examinarii impactului social si asupra mediului in abordarile strategice de marketing (Charter, et
al., 2002, p.9). Gundlach si Wilkie (2009) argumenteaza transformarile la nivelul conceptului de
marketing care se individualizeaza prin caracterul sdu complex, agregat, sistemic, recunocandu-i-
se, totodata, rolul si responsabilitatea pentru creare de valoare in sens larg (Gundlach si Wilkie,
200, p.263).

Tot Kotler (2011, pp.134-135) detalia viziunea sa asupra evolutiilor viitoare ale
marketingului, remarcand astfel doud perspective. Prima perspectivd evocatd este cea a

"demarketing"-ului care determind aplicarea inversa a clasicului 4P, iar, in anumite momente,
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pentru anumite produse este consideratd necesard reducerea consumurilor, fard a afecta 1nsa
obiectivul principal al marketingului, acela de extindere a consumului pe termen lung. Cea de-a
doua perspectiva este cea a "marketingului social" care va urmari, prin intermediul masurilor
specifice celor 4P sd influenteze comportamentul responsabil, considerat un comportament
"pozitiv" .

Ulterior, Achrol si Kotler (2012, pp. 35-36) detaliau transformarile majore care vor marca
fenomenul marketingului in cel de-al treilea mileniu, conturand o structura a evaluarilor care se
impun in contextul actual, structurd alcatuitd din trei straturi interconectate: (1) experientele de
consum; (2) retelele de marketing; (3) dezvoltarea sustenabila. Schimbarile care vor marca
tranzitia catre marketingul sustenabil sunt asociate, cu precadere, comportamentului de consum
care va fi definit de catre experientele senzoriale si atitudinea responsabild, reevaluarea
proceselor de productie si distributie mai ales datoritd retelelor de marketing existente si
comportamentului co-creativ si co-participativ al consumatorului, definirea comportamentului
pro-activ al companiilor prin stabilirea strategiilor specifice pentru dezvoltarea sustenabila, s.a.

Unul dintre precursorii initiativei de raportare a marketingului la necesitatea dezvoltarii
durabile este Hawken (1993). Acesta remarca care sunt cele trei aspecte fundamentale ale unei
afaceri: ce iei, ce produci si ce irosesti, subliniind ideea legaturilor indisolubile dintre cele trei
elemente. Responsabilitatea majora a generatiilor actuale se refera la identificarea acelor procese
de productie si consum care sd satisfacd nevoile populatiei, dar, in acelasi timp, sa evite
devastarea sistemului natural care sustine viata pe Terra (Hawken, 1993, p.12). Ideea a fost
continuatd de Fuller (1999, p.2) care explica continutul celor trei piloni: se iau resurse naturale,
prin procese specifice de productie sau prestari se creeaza produse si servicii, dar nu se pot evita
costurile colective ale firmelor, consumatorilor si societdtii Tn ansamblul sdu, costuri asociate
deseurilor, poludrii, distrugerii continue a rezervelor naturale etc. (denumite de autor eco-costuri
sau costuri culturale) si care evidentiaza ce se iroseste.

O analiza atentd a triumviratului (iei, faci, irosesti) identificd, in esentd, care este
continutul marketingului sustenabil. Deciziile privind alegerea produselor care vor face obiectul
de activitate al unei firme oarecare (ce fac), influenteaza resursele folosite (ce iau) si deseurile si
poluarea rezultate (ce irosesc). Considerand ca produsul este esenta intregii demonstratii, se pot
lua decizii privind alegerea unor produse si a unor sisteme de productie care sa satisfaca aceleasi
nevoi ale consumatorilor, dar care sd genereze zero deseuri, zero elemente irosite (Fuller, 1999,
p-3).

Fuller (1999) semnaleaza, de asemenea, existenta unei inflatii conceptuale 1n literatura de
specialitate pentru a analiza acelasi subiect, acela al implicarii marketingului in aplicarea

imperativelor dezvoltarii sustenabile:
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. marketing ecologic (primul dintre conceptele folosite, introdus de catre Fisk
(1974), apoi utilizat de Henion si Kinnear (1976) care sunt creditati si cu introducerea termenului
de consumator ecologic);

. marketing verde (Ottman, 1993; Peattie, 1992; 2001; Papadas, Avlonitis si
Carrigan, 2017; Polonski, 1994);

. marketingul mediului (Coddington, 1993; Polonski, 1995; Miles si Covin, 2000);

. eco-marketing (Fuller si Butler, 1994).

Papadas, Avlonitis si Carrigan (2017, p.237) remarca unele diferentieri in continutul
conceptelor mentionate. Marketingul ecologic prioritizeazd analizele asupra consumurilor
energetice si epuizdrii resurselor naturale, in timp ce marketingul verde extinde evaluarile la
nivelul ecosistemelor, distrugerea unor specii si asupra efectelor negative asupra bunastarii
globale.

Peattie (2001, p.141) defineste conceptul de marketing verde pe care il considera
"procesul holistic de mangement responsabil cu identificarea, anticiparea §i satisfacerea
nevoilor consumatorilor si ale societatii, intr-o manierd profitabila si sustenabild". Totodata,
identifica si descrie cele trei etape in evolutia marketingului verde, cu implicatii diferite asupra
marketigului ca disciplind, precum si asupra rolului marketingului in asigurarea viitorului
planetei. Prima dintre acestea este consideratd "Etapa Ecologica", cu aplicari timide, care s-a
implementat incepand cu anii '60. In centrul actiunilor specifice marketingului verde se afla
dorinta de solutionare a problemelor privind protectia mediului (mai ales problemele poluarii),
cu precadere prin adaptarea produselor existente, iar aplicatiile erau restranse la un numar redus
de domenii. A fost perioada in care sustenabilitatea era consideratd o constrangere, efectele
aplicarii constand in cresterea costurilor.

Cea de-a doua etapa, a "Mediului", s-a manifestat spre sfarsitul anilor '80 si a fost
declangatd de momente dramatice precum dezastrul de la Bhopal (1983), accidentul nuclear de la
Cernobil (1986) sau accidentul Exxon — Valdez care a afectat Alaska in 1989. Dupa aceste
evenimente, consumatorii si-au exprimat intentia de a plati produse mai scumpe, cu caracteristici
verzi. Elementele care isi pun amprenta asupra acestei etape sunt extinderea conceptului de
sustenabilitate in constiinta intregii societati, dezvoltarea tehnologiilor verzi (curate), aparitia si

4l

dezvoltarea conceptelor de "consum verde" si "eco-performantd" si, corespunzator, cunoasterea
si satisfacerea "consumatorului verde" si recunoasterea avantajului competitional obtinut prin
aplicarea principiilor marketingului verde. In aceasti etapa, marketingul verde a cunoscut
expansiunea globald, au aparut piete noi (ecoturism, de exemplu), produse noi, eforturile au fost
indreptate in directia unor metode noi de productie, oportunitatile de comunicare au fost extinse,

au aparut parteneriate noi.
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A treia etapd este denumitd de Peattie etapa "Sustenabild" a marketingului verde, care
reprezintd nu doar prezentul, ci, mai ales, viitorul. Provocarile principale ale acestei etape sunt
determinate de necesitatea schimbarii modului de viatd actual, al modului de productie, a
consumului si a pietei, cu scopul final de a nu afecta negativ viitorul planetei, pentru a creea
premisele elimindrii inechitatilor sociale si a diferentelor tot mai mari Intre nevoi si dorinte.
Aceastd etapa finala reprezinta, in fapt, aplicarea conceptului de marketing sustenabil (Charter et
al., 2002).

Ulterior au fost utilizati si alti termeni, Intre care:

. orientarea de piata in viziunea sustenabilitatii (Crittenden et al., 2011);

. marketingul sustenabil (Achrol si Kotler, 2012; Danciu, 2013; Fuller, 1999; Hunt,
2011; Sheth si Parvatiyar, 1995);

. marketingul sustenabilitatii (Belz si Peattie, 2009; Kumar, et al., 2012; Pomering,
2017; Rudawska, 2018).

Orientarea de piatd in viziunea sustenabilitatii este un concept elaborat de catre
Crittenden Tmpreuna cu un grup de cercetatori americani in 2011 (Hunt, 2017, p.54). Rezultatele
obtinute au constat in dezvoltarea unui cadru care integreazd sustenabilitatea in ansamblul
strategiilor de marketing cu scopul obtinerii avantajului competitional (Crittenden, et al., 2011,
p.71). Conceptul este fundamentat pe trei paliere multidimensionale:

(1) ADN-ul firmei;

(2) participarea stakeholderilor;

(3) performanta manageriala.

ADN - este o metafora care ilustreaza si clarificd cum functioneaza o organizatie si care
cuprinde esenta ideologiei firmei, capacitatile ei dinamice si implicarea sa sociald. ADN-ul
firmei este comunicat stakeholderilor interni si externi, iar interesele acestora din urma, in
special, pot influenta comportamentul sustenabil al firmei. Performanta manageriald este a treia
componenti care genereazi deciziile privind comportamentul social si financiar al firmei. In
sustenabil intr-o firma si directiile viitoare de cercetare pentru imbunatatirea realizarilor.

Termenul de marketing sustenabil a fost folosit pentru prima datd de Sheth si Parvatiyar
(1995, p. 6-7), fiind considerat, in esentd, comportamentul pro-activ al firmelor care fsi
concentreaza eforturile in doud directii, o prima directie, de realizare a produselor "socio-
ecologice" (produse ce satisfac pe deplin nevoile consumatorilor si au impact negativ redus
asupra mediului) si o a doua directie, de informare si educare a consumatorilor in legaturd cu

existenta si avantajele acestor produse. In evolutia aplicarii marketingului sustenabil, primele
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decizii au vizat crearea de "produse verzi", dupd care practicile de marketing sustenabil s-au
extins, fiind stabilite "strategii de marketing verde", cdi de "promovare verde", s.a. (Polonski,
ecosistemele, reducerii eco-costurilor si prezervarea calitdtii vietii la nivelul intregii societati si,
de asemenea, pe termen lung.

Marketingul sustenabil este definit de Fuller (1999, p.4) ca fiind "procesul planificarii,
implementarii si controlului asupra dezvoltarii, fixarii pretului, promovarii si distributiei
produselor in modalitati care sa intruneasca trei criterii: (1) nevoile consumatorilor sa fie
indeplinite, (2) scopurile organizationale sa fie atinse, (3) procesul sa fie compatibil cu
ecosistemele".

Sunt autori care apreciaza ca termenii de marketing verde si marketing sustenabil sunt
sinonimi (Collins, Junghans si Haugen, 2016), in timp ce altii asociaza termenul "verde" cu
produse si procese, iar termenul de "sustenabilitate" este aplicat sistemelor si firmelor (Yanarella,
Levine si Lancaster, 2009). De asemenea, Charter, et al., (2002) subliniaza diferentele dintre
marketingul verde si marketingul sustenabil. In timp ce marketingul verde urmireste modificarea
obiceiurilor de consum traditionale in principal din perspectiva criteriilor de mediu, marketingul
sustenabil reprezintd o etapa noud, fireascd, ce abordeazad progresele necesare pentru extinderea
dezvoltarii sustenabile. "Marketingul sustenabil se axeazd pe aspectele specifice ale conceptului
TBL si vizeaza, in principal, conceperea, producerea §i distributia solutiilor sustenabile cu o
valoare neta superioard, cu scopul general de satisfacere a clientilor si a celorlalti stakeholderi"
(Charter, et al., 2002, p.12). Definitia este o recalibrare a definitiei formulate de Peattie (2001)
pentru marketingul verde si se diferentiaza prin includerea in paradigma a intereselor tuturor
stakehoderilor, subliniind ideea de a nu afecta bunéastarea populatiei si a mediului.

Belz si Peattie folosesc conceptul de marketingul sustenabilitatii in cartea lor,
"Sustainability Marketing. A Global Perspective" aparutd in 2009, motivand introducerea unui
nou concept, in locul celui de marketing sustenabil, in baza continutului diferit al celor doua
abordari ale marketingului traditional. Demonstratia porneste de la explicarea esentei dezvoltarii
durabile, concretizata in actiuni cu efecte durabile, de lunga durati. In baza acestei evidente, ei
apreciaza ca marketingul sustenabil se identifica cu crearea relatiilor de lungad durata cu clientii,
fard a analiza aspectele globale ale dezvoltarii sustenabile. Marketingul sustenabilitatii are un
spectru mai larg, depaseste granitele unei organizatii, iar finalitatea actiunilor specifice
marketingului sustenabilitatii este redatd prin consolidarea relatiilor sustenabile cu clientii,
societatea si mediul natural (Kumar, et al., 2012, p. 486).

recente ale marketing, Intre care marketingul relational, marketingul modern si eco-marketingul.
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Asemenea marketingului relational, marketingul sustenabilitatii are ca scop facilitarea relatiilor
pe termen lung, spre deosebire de viziunea marketingului modern care se axeazda asupra
tranzactiilor de scurtd duratd. De asemenea, spre deosebire de eco-marketing, care se rezuma la
evaluarea tranzactiilor comerciale, marketingul sustenabilitdtii se extinde la nivelul tuturor
relatiilor de pe piatd, din societate sau cele existente la nivel global. Tranzitia catre marketingul
procesele specifice marketingului conventional, ci integrarea articulatd a acestor criterii in
ansamblul valorilor marketingului si, corespunzitor, stabilirea unor obiective de marketing
particularizate (Peattie si Belz, 2010, p.10). Continutul conceptului de marketingul

sustenabilitatii este redata in figura 1.

Figura 1. Catre noul concept al marketingului sustenabilitatii

Interrelatii
Marketingul relational - Marketingul sustenabilitatii
Focalizare /
Tranzactii Marketingul modern Eco-marketingul
comerciale
Abordarea ingusta Mediul natural Abordare larga
(piata) (piata/societatea/planeta)

Sursa: Peattie, K. si Belz, F.M., 2010. Sustainability Marketing — An Innovative
Conception of Marketing. Marketing Review St. Gallen, 27(5), p. 9.

deopotriva ale teoreticienilor cat si ale managerilor de marketing (Peattie si Belz, 2010, p.10):

. problemele socio-ecologice vor reprezenta punctul de plecare al conceperii
proceselor de marketing. Va trebui depasita etapa in care aceste probleme sunt identificate fie ca
si constrangeri, fie drept punctul terminal al proceselor de marketing;

. intelegerea holistica a consumatorului si comportamentului acestuia atit inaintea

cumpdrarii, cat mai ales in momentul consumului si post-consum,;

. reconfigurarea mixului de marketing;
. intelegerea si aplicarea potentialului de transformare al activitatilor si relatiilor de
marketing.
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Peattie si Belz (2010) propun si transformarea mixului de marketing clasic, reprezentat de
cei 4P, cu un mix de marketing specific sustenabilitatii, cu 4C, consumatorii si stakeholderii fiind
in centrul atentiei. Cei 4C analizati sunt (Peattie si Belz, 2010, pp.11-13):

a) clarificarea comportamentului clientului (inlocuieste produsul);

b) costurile clientului (inlocuieste pretul);

¢) comoditatea (inlocuieste plasamentul) ;

d) comunicarea (inlocuieste promovarea).

a) Clarificarea comportamentului consumatorului

Din perspectiva marketingului sustenabilitatii, produsul sau serviciul cumparat de client
se adreseaza, in acelasi timp, nevoilor consumatorului si nevoilor socio-ecologice. Analiza
depaseste perimetrul evaluarii tipurilor de resurse folosite, fiind cuantificat si comportamentul
socio-ecologic al tuturor firmelor implicate in distributie, precum si modalitatea de utilizare a
produsului/serviciului si ce se intAmpla cind nevoia pentru care se consumi este satisfacuta. In
final, comportamentul de consum este clarificat prin prisma reflectiilor asupra sustenabilitatii
societatii, intrucat consumul produsului/serviciului evaluat este parte a consumului global.

Produsele/serviciile sustenabile oferd solutii deopotrivd pentru satisfacerea nevoilor
consumatorilor, dar si pentru imbunatatirea semnificativa a performantelor socio-ecologice pe
toatd durata ciclului de viatd. Aceastd abordare accentueazd sase caracteristici ale
produsului/serviciului sustenabil (Peattie si Belz, 2010, p. 12):

v Satisfactia consumatorului. in lipsa acestei caracteristici produsul/serviciul nu va
supravietui pe piatd pe termen lung.

v Focus dual. Spre deosebire de produsele/serviciile ecologice care indeplinesc
numai criterii de mediu, produsele/serviciile sustenabile indeplinesc si criterii de performanta
sociald.

v Orientarea  ciclului de viatdi al  produselor/serviciilor. In  cazul
produselor/serviciilor sustenabile ciclul de viatd este analizat din momentul conceperii
produsului/serviciului pana in momentul disparitiei acestuia. Sunt analizate, concomitent,
resursele naturale folosite, modalitatile de transport ale resurselor naturale, productia propriu-
zisd, distributia, consumul si post-consumul.

v Imbunatatiri semnificative. Produsele/serviciile sustenabile se vor remarca prin
contributii semnificative la (a) solutionarea problemelor socio-ecologice la nivel global (macro),
sau (b) solutionarea problemelor socio-ecologice la nivelul fiecarui produs in parte, prin
evaludrile specifice ciclului de viata, sau (c) ambele.

v Imbunatatiri continue. Produsele/serviciile sustenabile sunt dependente de nivelul

cunoasterii, de ultimele tehnologii precum si de aspiratiile sociale, elemente aflate in continua
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schimbare. Un produs/serviciu care in prezent satisface intru-totul nevoile clientilor, cumuland si
performante socio-ecologice deosebite va fi considerat un produs/serviciu standard in viitor.
Aceste consideratii explicdA nevoia imbunatatirilor continue, atit sub aspectul nevoii
consumatorului, cét si al performantelor sociale si de mediu.

v Ofertele competitorilor. Competitorii pot oferi produse/servcii sustenabile cu
performante superioare, devenind repere ale performantelor privind satisfactia consumatorului,
sociale si de mediu.

b) Costurile clientului

Din perspectiva clientului, pretul reprezintd o componentd a cheltuielilor generate de
achizitia, reciclarea sau eliminarea produsului. In cazul produselor/serviciilor sustenabile, se
identificd un concept alternativ, acela de "cost total al clientului", care include mai multe
elemente, si anume: pretul de cumparare, costul asociat achizitiei, costul utilizarii si, in final, se
mai adaugd si costurile post-consum. In acest context, consumatorii vor analiza ofertele de
produse/servicii existente prin prisma cheltuielilor pe care le au pe perioada intregului ciclu de
viatd, inlocuind astfel mentalitatea anterioard de selectie unilaterald, prin prisma pretului de
cumparare.

¢) Comoditatea

Din perspectiva sustenabilitatii, distributia traditionald are trei sldbiciuni. Procesul
conventional de distributie se concentreaza, in primul rand, asupra distributiei fizice, analiza
fiind efectuatd din perspectiva producatorului, iar evaluarile vizeazd organizarea canalelor de
distributie si managementul relatiilor cu intermediarii. Perspectiva clientilor este, in mare
masurd, nesemnificativi. In al doilea rand, distributia traditionald analizeaza locul unde se
efectueaza schimbul sau intalnirea cu serviciul, ignorand complexitatea procesului de consum
care include nu doar achizitia, ci si folosirea si inliturarea produsului. In fine, in al treilea rand,
odata cu dezvoltarea comertului online, rolul distributiei se diminueaza tot mai mult. Din punctul
de vedere al consumatorului, procesul de distributie ofera, mai presus de toate, comoditate.
Disponibilitatea si accesibilitatea vor deveni elementele distributiei care vor avea cel mai mare
impact asupra deciziilor de cumparare ale clientilor.

d) Comunicarea

Mixul de marketing sustenabil accentueazd, in mod deosebit, rolul proceselor de
comunicare cu consumatorii. Comunicarea sustenabild va informa clientii asupra solutiilor de
dezvoltare sustenabild de ultim moment, cum se vor integra aceste solutii in stilul de viata si, de
asemenea, cum vor contribui la satisfacerea nevoilor. Comunicarea se va extinde pe toatd durata
ciclului de viata al produsului/serviciului sustenabil si va asigura premisele adoptérii solutiilor

sustenabile pana la eliminarea produsului din consum. Provocérile actiunilor de comunicare
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sustenabild constau In capacitatea de a folosi puterea noilor tehnici de comunicare si de a
contracara criticile care subliniazd apetitul de "inverzire superficiald" in continutul mesajelor
promotionale.

Marketingul sustenabilitdtii se distinge prin recunoasterea capacitatii si necesitatii de
implicare a firmelor in schimbarea mediului socio-ecologic in care functioneaza. Oportunitatile
conferite de aplicarea acestui concept se refera si la participarea activa la viata publica si politica
in scopul transformarilor institutionale si oferd un spatiu de manevra foarte larg pentru inovare.
Cuvintele cheie care explica cel mai bine acest concept sunt (Peattie si Belz, 2010, p. 13):

e orientarea ecologicd, pentru protejarea planetei;

e viabilitatea din dubla perspectiva, a fezabilitatii tehnologice si a performantelor
economice Tn competitia fireasca dintre firme;

e orientarea eticd, prin promovarea justitiei si echitdtii sociale;

e baza relationald, care translateaza continutul marketingului din sfera schimburilor
economice In viziunea mult extinsd a managementului relatiilor cu celelalte firme,
consumatorii si toti ceilalti stakeholderi esentiali pentru functionarea organizatiei.

Interesanta este si inconstanta unor autori privind termenul folosit. Polonski utilizeaza
deopotriva conceptele de marketing verde si al mediului, in timp ce Fuller penduleaza intre eco-
marketing si marketing sustenabil. Indiferent de modalitatea de exprimare aleasd, marketingul
sustenabil cuprinde actiunile de marketing ale organizatiilor (identificarea resurselor,
capabilitatilor si avantajului competitional pe piatd) pentru a se conforma celor trei dimensiuni
ale comportamentului sustenabil: calitatea mediului, echitate sociald si prosperitate economica
(Chabowski, Mena si Gonzales-Padron, 2010, p.56).

O analiza relevantd constd in identificarea principalelor motivatii care determina
aplicarea marketingului sustenabil in cadrul unei organizatii. In incercarea de grupare a acestora,
interesele majore sunt considerate urmatoarele:

* o oportunitate in vederea realizarii obiectivelor (Polonski, 1994), a asigurarii
avantajului competitional (Bilgin, 2009; Fuller, 1999; Mariadoss, Tansuhaj si
Mouri, 2011; Obermiller, Burke si Atwood, 2008; Peattie, 2001) sau pentru
intarirea reputatiei (Miles si Covin, 2000);

= responsabilitatea sociald a firmelor (Polonski, 1994; Kotler, 2011);

* necesitatea aplicdrii unor acte normative care impun comportamentul responsabil
(Fuller, 1999);

» presiuni din partea competitorilor (Hunt, 201; Obermiller, Burke si Atwood, 2008;
Pattie si Belz, 2010);
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» modificarea comportamentului organizational ca urmare a efectelor diverse asupra
profitabilitatii, respectiv de crestere a profitului - ca urmare a reducerii
consumurilor in procesul de productie sau de scidere a profitului ca urmare a
cresterii costurilor cu deseurile (Fuller, 1999; Hunt, 2011; Polonski, 1994);

= presiuni din partea consumatorilor (Kotler, 2011).

Marketingul sustenabilitatii are ca obiectiv de baza obtinerea avantajului competitional
prin dobandirea unei pozitii pe piata diferita, doritd si defensiva (Obermiller, Burke si Atwood,
2008, p. 21). Preocupdrile esentiale vor viza segmentarea pietei, tintirea si pozitionarea pe piata
prin prisma criteriilor sustenabilititii, reorganizarea mix-ului de marketing, va determina
reducerea costurilor si va favoriza inovarea (Kumar, et al., 2012, p. 487). Consolidarea
proceselor specifice orientdrii sustenabile presupune si stabilirea unor noi obiective la nivelul
firmei, a unor criterii noi si mai cuprinzatoare privind deciziile de produs, investitii pentru
reutilizarea si reciclarea deseurilor, precum si convingerea tuturor stakeholderilor (angajati,
intermediari, investitori) sa accepte dificultatile acestui proces (Kotler, 2011, p.133). Presiuni
majore pot veni si din partea consumatorilor. Kotler evidentia astfel evolutiile etapizate ale
marketingului: Marketing 1.0 — consumatorul realizeaza selectia intre branduri, in baza
caracteristicilor functionale, Marketing 2.0 — consumatorul realizeaza o selectie emotionald si
recent, Marketing 3.0 - care adaugd o dimensiune noud, ce evidentiazd masura in care firma
adoptd un comportament social responsabil, permitdnd consumatorului sa adauge un criteriu de
selectie nou (Kotler, 2011, p.133).

Pomering (2017, pp. 160-163) exprima o viziune proprie asupra marketingului
sustenabilitatii, iar noul mix de marketing propus cuprinde urmatoarele 10 componente, fiecare
dintre ele si toate impreund avand drept tinta finala creare de valoare pentru consumatori, clienti,
parteneri si societate In ansamblul sau:

1. Produsul - un ansamblu de atribute (caracteristici, functii, beneficii, utilizari) oferit

pentru a satisface o nevoie sau dorinta, fard a omite nevoile societatii.

2. Pretul —un instrument care influenteaza cererea, care este stabilit pe baza cuantificarii
tuturor costurilor (economice, sociale si de mediu), un element cheie pentru
pozitionare.

3. Promovarea — mijlocul de informare, convingere, reamintire care este vocea
brandului si permite construirea relatiilor cu consumatorii si, de asemenea,
transmiterea masurilor specifice ale firmei pentru indeplinirea dezideratelor

sustenabilitatii.
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4. Plasamentul (distributia) — un ansamblu de organizatii independente care asigura
disponibilitatea produsului pentru consum, dar care in actiunea de a creea valoare pot
genera efecte sociale si de mediu negative.

5. Participantii — actorii "umani" care au un rol in procesul oferirii serviciului si care
influenteaza perceptiile consumatorului (angajatii, consumatorul si alti consumatori in
mediul de consum); componenta "people" in sensul larg al concepului TBL. In
turism, o activitate care se bazeaza pe calitatea mediului, participantii pot fi incurajati
sa creeze valoare pentru societate in general, prin reducerea amprentei lor individuale
asupra mediului.

6. Prezenta (evidenta) fizicd — mediul in care este oferit serviciul, cu valorile sale
sustenabile.

7. Procesele — procedurile, mecanismele si fluxul de activitdti prin care este livrat
serviciul- elemente care influenteaza consumurile energetice, emisiile de COLJ etc. ;

8. Principii — valorile firmei, un element esential pentru conturarea imaginii sustenabile
in randurile consumatorilor si stakeholderilor.

9. Promisiunea — esenta brandurilor unei firme, actiunilor firmei de a oferi ce a promis.

10. Parteneriatele — legaturile cu audienta internd si externd, o componentd esentiald
pentru atingerea obiectivelor si evitarea externalitatilor sociale si ecologice nedorite.

Oricare ar fi conceptul utilizat, nevoia de remodelare a abordarilor de marketing este
elementul care face diferenta. In ceea ce priveste termenul folosit, autorul prezentei lucriri de
abilitare propune utilizarea termenul de marketingul sustenabilitatii, alegerea fiind motivata de
utilizarea frecventa a termenului in lucrarile cele mai recente. Pornind de la evaludrile realizate
de Quoquab si Mohammad (2016, p.236) care creionau diferentele fundamentale intre
marketingul conventional, traditional si noua abordare de marketing, chemata sa aplice criteriile
dezvoltarii sustenabile, in tabelul 1 sunt prezentate in mod sintetic aceste diferente, intr-o
variantd extinsa.

Aplicarea marketingului sustenabilitatii modifica si continutul activitatilor manageriale.
Obtinerea avantajului competitional va fi rezultatul unor solutii noi, concentrate asupra celor trei
dimensiuni ale sustenabilitatii. Dimensiunea economicd va fi analizatd prin prisma criteriilor
specifice, Intre care volumul vanzarilor, rata profitului, valoarea cash-flow-ului, valoarea de piata
a firmei etc.; dimensiunea legatd de mediu va fi evaluatd prin parametrii precum utilizarea
energiei, consumurile de apd, productia de deseuri etc., iar dimensiunea sociala prin criterii
proprii cum ar fi utilizarea resursei umane, drepturile omului, siguranta produsului, s.a.
(Rudawska, 2018, p. 57). Totodatd, conceptul de dezvoltare sustenabild implicd nevoia de a

aprecia rolul marketingului atét la nivel macro —contributia marketingului la bunastarea generala,
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economica, sociald si de mediu, precum si la nivel micro — contributia marketingului la succesul

firmei si la obtinerea avantajului competitional (Rudawska, 2018, p.63).

Tabelul 1. Diferentele intre marketingul conventional i marketingul sustenabilitatii

Criteriul

Marketingul conventional

Marketingul sustenabilitatii

Nevoi si dorinte | Satisfacerea nevoilor si | Satisfacerea nevoilor si dorintelor concomitent cu
dorintelor respectarea criteriilor sustenabilitatii
Punctele cheie Consumul Consumul holistic

Cine are | Consumatorul actual Consumatorul viitor

prioritate in

satisfacerea

nevoii

Mixul de | 4P 4C

marketing

Motivatia Firmele sunt motivate | Initiativele firmelor sunt motivate de indeplinirea

primara predominant de obtinerea de | dezideratelor actuale si viitoare ale dezvoltarii
profit sustenabile  (vitalitate economica, calitatea

mediului inconjurator, justitie sociald)

Relatii de piata Relatii economice definite de | Retea relationald care include toti stakeholderii
raporturile firmei cu
consumatorul si  pozitionarea

fatd de competitori

Preocupari Zero defecte Zero poluare, zero deseuri, zero saracie

privind calitatea

Sursa: Realizat de autor

Wilkie si Moore (1999, p. 199) argumenteazd ideea cd marketingul este o institutie
sociala care se adapteaza contextului cultural si politic existent la un moment dat, iar sistemul de
marketing este parte integrantd a sistemului economic al unei societiti. Autorii utilizeaza
conceptul de Sistem Agregat de Marketing prin care explicd contributiile marketingului la
beneficiile economice si sociale ale societatii: asigurd locuri de munca si surse de venit pentru
populatie, conditii pentru consum, un standard de viatd, investitiile private in sistemul de
marketing contribuie la dezvoltarea serviciilor sociale conexe, precum transport, comunicatie,
servicii financiare, taxele platite de persoanele si firmele care desfasoara activitati de marketing
devin surse pentru finantarea programelor publice etc.

Aceste argumente justificd contributia marketingului la bunastarea economico-sociald. Pe
acest rationament, la nivel macroeconomic marketingul este considerat un sistem alcatuit practic
dintr-o retea de oameni, grupuri/entitati cu legaturi directe sau indirecte ca urmare a participarii
lor la procesele economice de schimb care creeaza, asambleazd, transforma si fac accesibile
produse, atat tangibile cat si intangibile, oferite ca raspuns la cererea consumatorilor (Layton,

2007, p.230).
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Papadas, Avlonitis si Carrigan (2017, pp.239-240) relevau ideea ca se poate vorbi de
cerintele dezvoltarii sustenabile in ansamblul actiunilor de marketing, atat la nivelul deciziilor
strategice, cat si al tacticilor, precum si la nivelul stakeholderilor interni. Abordarea holistica a
sustenabilititii devine o conditiei a succesului pe piatd, dezideratele astfel propuse pot fi
indeplinite prin actiuni concertate, cu implicarea tuturor stakeholderilor ce au interese legitime in
afacerea analizata, dezvoltarea sustenabild fiind inclusa in misiunea firmei, obiectivele stabilite,
in valorile, convingerile si normele firmei, precum si in toate operatiunile intreprinse (Rudawska,
2018, p. 57).

Strategiile specifice depind de numerosi factori, intre care: legislatia nationald, costul
eco-certificarilor, resursele financiare ale firmei, cultura sustenabilitdtii la nivel organizational,
masura adoptarii interne (Baldassarre si Campo, 2016, p.422). Autorii apreciaza ca in functie de
continutul actiunilor specifice marketingului sustenabilitatii, se pot identifica trei tipuri de firme:
firme opace — care comunica intentii de implementare a masurilor, dar, in practica, deciziile sunt
lipsite de consistentd, firme translucide - care aplica masuri dar nu sunt exploatate suficient prin
strategiile de comunicare ale firmei si firme transparente — angajamentul sustinut in
comportament responsabil se regdseste in toate deciziile de marketing, marcand avantajul
competitional al firmei. De asemenea, este des Intdlnita si o a patra categorie de firme, respectiv
firmele inchise, care nu Iintreprind nicio masurd in directia dezvoltarii sustenabile. O alta
modalitate de analiza a strategiilor de marketing sustenabil remarca existenta urmatoarelor trei
tipologii strategice: (1) inovarea verde, (2) inverzirea organizatiei; (3) aliantele verzi (Cronin, et
al., 2011).

Practicile marketingului sustenabilitatii determind adeseori si inevitabil o incetinire a
cresterii vanzarilor, o anumitd uzurd a ciclului de viatd al produselor si, uneori, restrangerea
pietei (Achrol si Kotler, 2012, p.46). Explicatiile acestor fenomene rezida in modificarile care se
produc ca urmare a implementarii acestuia: (a) se aplica instrumente de masurare a costurilor
naturale, (b) n analiza ciclului de viatd al produsului se stabilesc elementele comune dintre
mediu si marketing si (c) consumul este limitat in functie de efectele asupra mediului.

In acest context, Armstrong Soule si Reich (2015) propun folosirea unui concept
revolutionar, acela al "demarketingului verde". Solutia pe care acestia o sustin constd In
descurajarea anumitor categorii de consumuri (demarketing), in conditiile pastrarii nivelurilor
dorite de profitabilitate ale firmei. Strategiile de demarketing permit managerilor sa isi manifeste
comportamentul managerial responsabil, devenind "verzi" si contribuie la atenuarea efectelor
negative asupra mediului tocmai ca urmare a scaderii consumului. Esenta aplicarii conceptului

constd in scdderea totala a nivelului achizitiilor, in conditiile concentrarii atentiei asupra acelor
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branduri de produse care au o duratd de viatd mai lunga si performante superioare. Viabilitatea
acestei strategii de marketing este coroboratd cu o analiza solida a clientilor si reactiilor lor la
aceste demersuri.

Sunt si autori (Jones, et al., 2008) care remarca caracterul antagonic si incompatibil intre
marketing si sustenabilitate. Primul element invocat este diferenta de continut. Marketingul
incurajeaza cresterea consumului, In timp ce sustenabilitatea indeamna la reducerea consumului.
Pe de o parte, ambele concepte sunt criticabile sub aspectul efectelor generate. Marketingul este
criticat pentru ca favorizeaza manipularea si materialismul (atingerea necontenitd a unui anumit
standard de viatd) oferind produse/servicii pentru care, prin masurile specifice, creeazi o nevoie
iluzorie. Pe de alta parte, sustenabilitatea este criticata pentru folosirea inflationista a termenului,
in special de catre cei cu comportamente departe de a fi sustenabile, pentru cd nu recunoaste
ideea ca actuala crestere economicd nu are cum sd devind sustenabila si distrage atentia de la
solutia reald exprimatd prin nevoia de a opera schimbari fundamentale de ordin politic si social
(Jones, et al., 2008, p. 125).

Totusi, concluzia formulata are o notd pozitiva, marketingul si sustenabilitatea pot face
corp comun pentru a demara procesul de schimbare a stilului de viata, aceasta fiind solutia reala
pentru asigurarea unui viitor sustenabil. Varadarajan (2015) se alatura sustinatorilor necesitatii
de institutionalizare a sustenabilititii in ansamblul deciziilor si practicilor de marketing,
explicand caracterul imperativ al analizei performantelor comportamentului sustenabil in
aplicarea marketingului strategic.

Comportamentul responsabil al fiecarui locuitor al planetei, al fiecdrei companii sau
institutii sunt realitdti care nu mai pot fi evitate. Actiunile necesare nu mai pot fi amanate, iar
rezultatele dorite se obtin prin implicare extinsd. Specialistii din sfera stiintelor economice, in
spetd specialistii din marketing, constientientizeaza necesitatea transformarilor la nivelul
conceptelor si actiunilor de marketing pentru a contribui la dezvoltarea sustenabila.

De la primii pasi ai marketingului in aceastd aventura pana in prezent, cand atentia se
concentreaza asupra marketingului sustenabilitatii, schimbarile au fost numeroase si complexe.
Este meritul cercetatorilor ca incearca sa identifice sisteme si mijloace noi prin intermediul
carora sa se atinga rezultatul dorit. Este interesul corporatiilor sa se adapteze in consecinta. Si, de

asemenea, este obligatia autoritatilor sa se asigure cd nimeni nu se abate de la traiectoria fixata.

27



Teza de abilitare Codruta Adina BALTESCU

CAPITOLUL II
ABORDARI DE MARKETING PENTRU DEZVOLTAREA SUSTENABILA A
TURISMULUI MONTAN ROMANESC

Turismul este sectorul economic care inregistreaza cresteri constante, devenind o
industrie globala comparabili cu cele mai reprezentative sectoare economice la nivel mondial. in
anul 2017 contributia sa totald la realizarea produsului global brut a fost de 10,4%, fiind totodata
si unul dintre cei mai mari angajatori, 1 din 10 locuri de munca existente la nivel global
regasindu-se 1n turism si sectoarele de activitate asociate (WTTC, 2018).

Turismul s-a dezvoltat remarcabil si ca urmare a implicarii marketingului. Datorita
actiunilor de marketing destinatiile de vacantd sunt alimentate cu fluxuri continue de turisti, tipul
acestora si zonele lor de provenientd fiind rezultatul practicilor de marketing. Destinatiile la
randul lor, prin aplicarea sistemelor de evaluare specifice marketingului, opereaza ajustarile
menite sa satisfacd cerintele turistilor, iar incasarile obtinute contribuie la dezvoltarea
economico-sociald locald, regionald si nationald. Pe de altd parte, analistii critici sustin ca
turismul este sectorul economic care satisface "dorinte", nu "nevoi". In plus, consumul turistic, in
fapt, este un lux, are caracter hedonistic si aspirational, iar din aceste considerente este asociat
adeseori cu viziunea maligna a marketingului (Font si McCabe, 2018, p.2).

Turismul este frecvent considerat un domeniu "verde", mai ales Intrucat, spre deosebire
de alte activitati economice, utilizeaza o cantitate redusa de resurse naturale. Totusi, consumurile
energetice, de apa, detergenti sau alte categorii de resurse pot fi monitorizate, colectarea
deseurilor poate fi imbunatatita, contributia turismului la bunéistarea socio-ecologica poate si
trebuie sa fie eficientizatd, astfel ca analiza in profunzime a relatiei dintre turism si dezvoltarea
sustenabild este o prioritate.

Sectorul turistic se regaseste, In mod explicit, in trei dintre cele 17 obiective evidentiate
in Agenda 2030 (UN, 2015):

. Obiectivul 8 — Promovarea cresterii economice sustinute, incluzive si sustenabile,
ocuparea deplind si productiva a fortei de munca si conditii de munca decente, iar in cadrul
acestui obiectiv sarcina specifica turismului este 8.9 - conceperea si implementarea politicilor de
promovarea a unui turism sustenabil care creeaza noi locuri de muncd si promoveaza cultura si
produsele locale.

. Obiectivul 12 — Asigurarea unor modele durabile de consum si productie, iar

sarcina 12.8b vizeazad direct turismul - elaborarea si punerea in aplicare a instrumentelor de
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monitorizare a impactului dezvoltérii durabile pentru turismul durabil care creeaza locuri de
munca si promoveaza cultura si produsele locale.

. Obiectivul 14 - Conservarea si utilizarea durabild a oceanelor, a marilor si
resurselor marine pentru dezvoltarea durabild, cu sarcina specifica turismului 14.7 - cresterea
beneficiilor economice pentru statele insulare mici si in curs de dezvoltare si tarilor mai putin
dezvoltate ca urmare a utilizarii durabile a resurselor marine, prin managementul durabil al
activitatilor de pescuit, acvaculturii si turismului.

Este important de subliniat ideea cad turismul contribuie la Indeplinirea dezideratelor
Agendei 2030 intr-o masurd mult mai mare, avand un rol specific in cadrul fiecaruia din cele 17
obiective formulate. In acest sens, de exemplu, sarcina 11.4 evidentiazi necesitatea sporirii
eforturilor in directia pastrarii integrititii mostenirii culturale si naturale mondiale, turismul
jucand un rol esential in aceasta directie.

Raportul ONU privind dezvoltarea sustenabild a turismului montan (2009) reitera
vulnerabilitatea zonelor montane si necesitatea coordonarii eforturilor pentru gasirea celor mai
potrivite masuri de contracarare a tendintelor de expansiune a turismului cu initiativele de
actiune responsabila (UN, 2009).

La finele anului 2018, Organizatia Mondialda a Turismului (UNWTO) publica un
document sintetic care evalueaza prioritatile dezvoltarii sustenabile in zonele montane,
accentuand necesitatea implicarii comunitatilor locale (UNWTO, 2018). Acest raport
reevalueazd rolul turismului In dezvoltarea arealelor montane, fiind considerat una dintre
putinele alternative care pot contribui la evolutia economicé-sociala a acestor zone. Pe de alta
parte, este cunoscut caracterul distructiv al activitatilor turistice, iar efectele negative pot fi
minimizate doar prin implicarea tuturor participantilor la conservarea resurselor naturale si
culturale existente (UNWTO, 2018, p.109). Fragilitatea ecosistemelor montane reprezintd o
provocare pentru antreprenori, in conditiile in care constituie sursa principald de atractivitate a
turismului montan. Intre principiile evidentiate pentru protectia ecologici se includ (UNWTO,
2018, pp. 112-125):

v' adaptarea planurilor de dezvoltare ale turismului in zonele montane la cerintele
ecologice actuale si realizarea de studii de impact care sa evidentieze clar efectele
negative si masurile de contracarare;

v' identificarea si taxarea operatorilor principali care produc efecte nedorite asupra
mediului natural;

v" colaborarea intre autorititi, dezvoltatori si operatorii economici pentru a introduce

la momentul oportun méasurile necesare de protectie ecologica;
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v imbunitatirea eficientei energetice si a emisiilor de carbon pentru operatorii care
gestioneaza unitati de cazare si diferite instalatii specifice;

v" dezvoltarea planificatd a destinatiilor montane existente, astfel incat extinderea sa
se realizeze controlat, in conditiile mentinerii calitatii vietii si protectiei resurselor
naturale;

v" divizarea destinatiilor montane in doud categorii, respectiv destinatii care suportad
echiparea completa pentru practicarea turismului montan si destinatii "soft"- unde
parametrii ecologice stabiliti sunt restrictivi, iar activitatile turistice care pot fi
practicate nu genereaza poluare (drumetii, tururi pe schiuri etc);

v realizarea de cercetari de piatd cu scopul identificarii conditiilor in care turistii
sunt dispusi sd achite taxe care sd fie folosite la finantarea investitiilor pentru
protejarea mediului.

Totodata, raportul mentionat accentueaza ideea dezvoltarii turismului responsabil ca o
varianta certa care asigurd bundstarea comunitatilor locale, in conditiile pastrarii traditiilor socio-

culturale locale.

2.1. Contributia marketingului la dezvoltarea sustenabild a destinatiei turistice judetul
Brasov, destinatie axata pe practicarea turismului montan

Destinatiile turistice reprezinta "un amalgam de produse turistice care oferd o experienta
integrata consumatorilor”" (Buhalis, 2000, p.97). Destinatia este locul sau spatiul geografic unde
un vizitator sau turist se opreste fie pentru o noapte de cazare, fie pentru o perioada de timp sau
punctul terminus al vacantei turistilor, indiferent daca ei caldtoresc 1n scop turistic sau de afaceri
(Stancioiu, 2004, p.67). De asemenea, destinatia turistica include atit o componenta tangibila, o
entitate fizicd, cu o anumitd localizarea geografica, precum si o entitate socio-culturala,
intangibild, reprezentata de rezidenti cu traditiile, obiceiurile, stilul de viata, cultura si relatiile lor
sociale (Reid si Bojanic, 2010, p.594).

Destinatiile turistice sunt comparate cu retelele (Baggio si Sainaghi, 2016) sau cu sisteme
complexe (Baggio si Sainaghi, 2011) unde nodurile sunt organizatiile iar legaturile sunt relatiile
de colaborare intre acestea (Sainaghi si Baggio, 2017). De asemenea, produsele si serviciile
turistice sunt oferite sub numele de marcd al destinatiei, iar oferta poate fi incadrata intr-o
structura alcdtuit din sase componente: atractii, accesibilitate, facilitati, pachete turistice,
activitati si servicii complementare (Buhalis, 2000, p.98).

Ritchie si Ritchie (2002) punctau ideea ca, initial, functia majord a marketingului

destinatiei turistice era promovarea, dupa care abordarea holistici a domeniului a favorizat

......
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s.a. In prezent, viziunea holistica a fost completatd de provocirile dezvoltarii durabile, iar ca si
consecintd, performanta destinatiei turistice depinde de gasirea unui echilibru 1intre
caracteristicile ei specifice, stakeholderi si toti cei care participa la co-crearea experientelor de
vacantd, cu respectarea concomitentd a criteriilor sustenabilitatii (Fyall, Garrod si Wang, 2012).
Organizatia Mondiald a Turismului (UNWTO, 2011) valida rolul marketingului destinatiei
turistice in dezvoltarea sectorului turistic, precum si pentru asigurarea sustenabilitatii pe o piatd
globala si tot mai competitiva.

Literatura de specialitate care analizeazad necesitatea dezvoltdrii sustenabile in zonele
montane este vasta, studiile efectuate reliefind efectele exercitate mai ales de catre activitatile de
transport, exploatarea lemnului, agricultura, cresterea animalelor si turism. Studiile mai recente
care evalueazd dezvoltarea durabild a turismului in zonele montane sunt axate, cu predilectie,
asupra Muntilor Alpi (Pronello si Camusso, 2017; Tundis, Gabriele si Zaninotto, 2017), cu
precadere Alpii elvetieni (Beza, 2010; Luthe si Schlépfer, 2011; Perch-Nielsen, Sesartic si
Stucki, 2010; Walz, et al., 2008), Alpii austrieci (Loibl si Walz, 2010; Luthe si Schlidpfer, 2011)
si Alpii de pe teritoriul Germaniei (Paunovic si Jovanovic, 2017), Muntilor Tatra (sector al
lantului Muntilor Carpati) in Slovacia (Getzner si Svajda, 2015) si Polonia (Bakowska-
Morawska,2014), Muntilor Pirinei (Lasanta, Laguna si Vicento-Serrano, 2007), asupra zonelor
montane din America de Nord (Kelly si Williams, 2007; Needam si Rollins, 2005; Richardson si
Loomis, 2004; Scott, Jones si Konopek, 2007) sau arealelor montane mai putin reprezentative
pentru practicarea turismului montan din tari precum Grecia (Tzanopoulos, et al., 2011), Marea
Britanie (Varley si Medway, 2011), Nepal (Beza, 2010; Dong, et al., 2009), Australia (Dickson
si Huyton, 2008; Pegg, Patterson si Garrido, 2012), Nigeria (Banki si Ismail, 2015) sau India
(Malik si Bhat, 2015).

In Romania, Tisca, et al. (2016) si-au concentrat atentia asupra Parcului National Retezat,
localizat In zona de vest a Carpatilor Meridionali, cel mai vechi parc natural al Romaniei, iar in
baza concluziilor formulate de acestia a rezultat cd zona muntilor Carpati, care se gaseste pe
teritoriul Romaniei, se confruntd cu numeroase amenintari privind conservarea ecologica, in
principal ca urmare a dezvoltarii socio-economice si aderdrii la UE. Muntii Carpati au cea mai
intinsd dezvoltare pe teritoriul Romaniei (cca 28% din suprafata totala a tarii, respectiv 66.303
Km?), ocupand o pozitie centrald, sub forma unui inel (Ielenicz si Patru, 2005, p.10). in Romania
existd aproximativ 800 de zone protejate, reprezentand 5% din suprafata tarii (Tisca, et al.,
2016). Autorii studiului mentionat au evidentiat situatia ingrijoritoare existentd ca urmare a
exploatarilor forestiere excesive, in timp ce investitiile guvernamentale pentru impaduriri si
protectia mediului sunt insufciente pentru a contrabalansa efectele negative produse (Tisca et al,

2016, p. 428).
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Zonele montane in care turismul reprezintd un sector important pentru dezvoltare
economica si unde conditiile climatice sunt aspre au caracteristici diferite ale emisiilor CO[7, iar
masurile de optimizare diferad fatd de alte zone (Walz, et al., 2008). Acelasi studiu a demonstrat
ca in zona Davos (Elvetia) proportia cea mai ridicatd a emisiilor de CO[] este detinutd de
cladirile care desfasoara activitati turistice (hoteluri, restaurante, agrement, casele inchiriate sau
folosite in scop turistic) iar acestd situatie este datoratd, in principal, activitatilor de incalzire,
intrucat pe perioade lungi de timp temperaturile inregistrate sunt scazute. Kelly and Williams
(2007) au realizat o analiza la nivelul uneia dintre cele mai mari statiuni montane din America de
Nord — Whistler, British Columbia, Canada, pe baza careia au demonstrat ca turismul contribuie
cu aproximativ 65% la totalul emisiilor datorate consumurilor de energie si gaz. In Elvetia, o tara
preponderent montand, dar si cu o activitate turistica prolifica, intensitatea emisiilor de CO™J din
turism este de patru ori mai ridicata decat media intensitatii emisiilor la nivelul intregii economii
elvetiene (Perch-Nielsen, et al, 2010).

Operarea transporturilor turistice in zonele montane detine ponderea cea mai ridicata in
totalul efectelor nocive exercitate de turism asupra mediului (Perch-Nielsen, Sesartic si Stucki,
2010). Pe de altd parte, nu poate fi ignoratad realitatea cd transportul favorizeaza deplasarea
vizitatorilor citre destinatiile turistice. In acest context, in zona Alpilor, guvernele sprijinite de
UE au intreprins masuri de management ale mediului, oferindu-le vizitatorilor forme alternative
de deplasare, in completarea mijloacelor auto proprii (Pronello si Camusso, 2017). A fost
propusa configurarea unui sistem complex de informare online, cu implicarea si interconectarea
tuturor celor interesati: operatori locali — cazare, masa, agrement etc., operatori in transportul
local, administratiile locale si regionale, firme de turism intermediare si turisti, sistem care poate
contribui eficient la evitarea aglomeratiei, utilizarea mijloacelor de transport alternative, cu
emisii reduse, si, in ansamblu, la dezvoltarea sustenabild a zonei accesate.

Un alt element care a suscitat interesul cercetatorilor a avut ca subiect managementul
resurselor umane in activitatile turistice din zonele montane (Ainsworth si Purss, 2009; Dickson
si Huyton, 2008; Pegg, Patterson si Garrido, 2012). Acest element prezintd interes din
perspectiva aspectelor sociale ale dezvoltarii turistice durabile a turismului. Managerii din zonele
alpine considera personalul o resursd, de tipul materiilor prime, care determind costuri si nu ca pe
un activ care poate fi ingrijit si dezvoltat de-a lungul timpului (Ainsworth si Purss, 2009). Aceste
rezultate sunt cu atat mai elocvente cu cat, marketingul destinatiei turistice accentueaza rolul
resursei umane pentru succesul afacerilor in zonele montan. Capacitatea managerilor de a reduce
fluctuatia personalului si de a retine angajatii de calitate sunt provocari constante in destinatiile

turistice montane. Problemele turismului in zonele montane sunt accentuate si de fenomenul
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sezonalitatii care determind o suprasolicitare a resurselor existente n perioadele de varf de sezon
(Pegg, Patterson si Garrido, 2012) cu influente evident negative asupra sustenabilitatii.

Numeroase studii efectuate in zonele montane au subliniat ca alterarea calitatii mediului
va modifica comportamentul turistilor, in special prin reducerea frecventei de vizitare (Getzner si
Svajda, 2015; Richardson si Loomis, 2004; Scott, Jones si Konopek, 2007; Simoes, Barata si
Cruz, 2013). De asemenea, in baza evaludrilor realizate in Parcul National Tatra din Slovacia,
turistii au evidentiat cd apreciaza actiunile de protectie a mediului in defavoarea celor privind
dezvoltarea continud a turismului (Getzner si Svajda, 2015). Luthe si Schlépfer (2011) au validat
ideea ca turistii sunt dispusi s plateasca mai mult pentru servicii turistice care inglobeaza masuri
de dezvoltare sustenabild, in conditiile unor informari corecte, din surse tertiare, de Incredere si
fard interese economice directe (NGO, alti clienti etc.).

In Romania, cercetirile care s-au axat pe dezvoltarea sustenabili a destinatiilor turistice
montane sunt restranse. Turnock (1999) remarca potentialul deosebit de variat al turismului
montan din Carpatii romanesti, accentand necesitatea implicdrii autoritatilor publice, in special
cele din turism si, cu precadere, in plan legislativ, pentru concentrarea eforturilor in directia
reducerii poludrii, a migratiei resursei umane locale si sprijinirii firmelor mici, locale pentru
dezvoltarea afacerilor proprii. Dinca, Gavrila si Badea (2009) prezentau continutul a doua
proiecte din statiunile turistice montane Pestera-Padina si Leaota din judetul Dambovita care
sustenabilitatii. Baltescu, Chitu si Albu (2017) au analizat masurile de management care au ca
scop cresterea performantelor sustenabile in Parcul natural Bucegi. In ceea ce priveste aplicarea
masurilor de dezvoltare durabild in zonele montane, Romania inregistreaza o diferenta negativa
comparativ cu alte zone ale Muntilor Carpati (din Slovacia sau Polonia, de exemplu), dar si in
comparatie cu areale montane de prestigiu din Alpii francezi (Pascariu si Tiganusu, 2014;
Scutariu, Nastase si Popescu, 2017).

In lipsa unui cadru legislativ la nivel national care si reglementeze expansiunea
sectorului turistic in zonele montane si a unei politici de dezvoltare durabild a turismului, toate
demersurile de sustenabilitate se afla in pericol (Bgkowska-Morawska, 2014; Dong, et al., 2009;
Tzanopoulos, et al,, 2011), iar scenariul negativ plaseaza sub reflectoare perspectiva "pierderii
paradisului” montan (Banki si Ismail, 2015).

Concluzia cercetarilor prezentate sustine necesitatea operarii unor modificari majore in
gestionarea destinatiilor montane, rolul marketingului destinatiei turistice fiind hotarator. Astfel,
Pikkemaat, Peters si Chan (2018) puncteazd rolul esential, de lider, al Organizatiilor de
Management al Destinatiilor (OMD) intrucat asigura cooperarea si coordonarea stakeholderilor,

schimburile de idei si de bune practici, incurajeaza procesul de inovare, cu atat mai mult cu cat,
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suprafata mare care delimiteazd destinatia turisticd montand, raspandirea ofertantilor turistici si
dimensiunile reduse ale acestora creeazd numeroase bariere in aplicarea celor mai recente
trenduri operationale si de marketing. Sistemul legislativ din Roméania a introdus conceptele de
destinatie turistica si organizatie de management al destinatiei (OMD) foarte recent, respectiv in
anul 2017 (Ordonanta 15/August 2017).

Evren si Kozak (2018) analizeaza relevanta pozitionarii si diferentierii statiunilor turistice
montane, in conditiile In care se asistd la un proces de "dediferentiere", cu precddere in cazul
statiunilor nou aparute, Intrucat actiunile manageriale s-au concentrat pe atribute similare in
definirea produselor turistice oferite. Concluzia studiului mentionat sublinia lipsa aplicarii
strategiilor competitionale de catre stakeholderi care prefera sa se axeze asupra punctelor tari,
sau, mai ales, asupra punctelor tari pe care le au sau si le doresc sa le aiba (Evren si Kozak, 2018,
pp.255-256). Sainaghi, Phillips si d'Angella (2019) evidentiau importanta cunoasterii
aliniere ale stakeholderilor. Intrebarea care marcheazi competitivitatea unei destinatii turistice
montane nu este "ce?" ci "cum?" trebuie facut, avand in vedere relatiile stranse intre stakeholderi
(Sainaghi, Phillips si d'Angella, 2019, p.228).

In 2013, un grup de cadre didactice ale Facultitii de Stiinte Economice si Administrarea
Afacerilor din cadrul Universittii Transilvania din Brasov demara un proiect ambitios care
urmdrea implementarea indicatorilor de dezvoltare sustenabild in destinatia turisticd judetul
Brasov. Proiectul pilot DIMAST (Management Inteligent al Destinatiei pentru un Turism
Durabil) a conceput si dezvoltat un procedeu tehnic original de testare a Sistemului European de
Indicatori Turistici pentru Destinatii Durabile (ETIS 2013) in judetul Brasov, prin intermediul
unui sistem informatic inovativ de suport decizional de tip GDSS (model functional), care sa
sustind in mod direct §i activ managementul participativ al dezvoltarii unui turism durabil in
cadrul destinatiei judetul Brasov. intre motivatiile principale ale proiectului se numard si
impun necesitatea monitorizarii si evaludrii permanente a impactului exercitat de activitatile
turistice.

Proiectul DIMAST a fost conceput intr-un parteneriat public-privat activ intre
reprezentanti ai principalelor categorii de beneficiari si o intreprindere dezvoltatoare de soft.
Principalul utilizator al platformei creeate este organizatia de management a destinatiei turistice -
Asociatia pentru Promovarea si Dezvoltarea Turismului - APDT Brasov, iar utilizatori secundari
sunt intreprinderile din domeniul turismului din destinatie si alte organisme cu atributii in
domeniul turismului sau dezvoltarii durabile, cum ar fi autoritatile publice locale, diverse ONG-

uri, institute de cercetare etc.

34



Teza de abilitare Codruta Adina BALTESCU

2.1.1. Profilul destinatiei turistice montane judetul Brasov

Realizarea profilului unei destinatii turistice reprezintd pasul premergitor pentru
evaluarea caracterului sustenabil al acesteia. Culegerea si analiza datelor de baza privind o gama
larga de aspecte, intre care continutul si dimensiunea ofertei turistice, evolutia in timp a acesteia,
nivelul cererii turistice si modificarile surprinse in timp, indicatorii care evalueaza nivelul
utilizarii infrastructurii turistice etc. asigurd informatiile care fundamenteaza evaluarile initiale,
care in combinatii diverse cu indicatorii specifici de masurarea ai nivelululi de dezvoltare
durabila vor genera rezultate concludente pentru luarea unor decizii responsabile.

Destinatia turistica judetul Brasov este localizatd in centrul tarii, in partea de sud-vest a
Transilvaniei, are o arie de 5363 Km?, reprezentand 2,2% din suprafata Romaniei si o densitatea
a populatiei de 111 locuitori/Km? (Foris, et al., 2016, p.110). Plasat in partea centrald a tarii, in
zona de sud-est a Transilvaniei, pe cursul mijlociu al Oltului, in interiorul arcului carpatic,
judetul Brasov ocupd din punct de vedere fizico-geografic cea mai mare parte a depresiunilor
Brasov si Fagaras. Este pozitionat in partea centrald a Romaniei, la imbinarea a doud mari lanturi
muntoase, Carpatii Orientali si Carpatii Meridionali (Bratucu, et al., 2015b, p. 53).

Potentialul turistic natural si antropic diversificat al judetului Brasov genereaza
practicarea mai multor forme de turism: turism montan (sporturi de iarnd, drumetie, odihna,
speoturism, alpinism, cunoastere stiintifica etc.); turism de afaceri; turism cultural-istoric; turism
rural si agroturism; turism sportiv; turism de placere (leisure); turism religios; turism de
evenimente; turism de sanatate; turism de aventurd; ecoturism; turism de tranzit; turism stiintific
tematic; turism gastronomic; turism bazat pe comunitati locale (Bratucu, et al., 2015b, p. 90).

Intre acestea, turismul montan reprezinta emblema destinatiei analizata. Turismul montan
este favorizat de existenta masivelor muntoase, a suprafetei mari acoperite cu paduri, a existentei
traseelor marcate, a cabanelor montane si bazelor de cazare din localitatile limitrofe, precum si a
promovarii propice a zonei pe plan national si international pentru practicarea drumetiei, a
sporturilor de iarna, alpinismului, speoturismului. Cele mai importante atractii turistice montane
sunt: (Ministerul Turismului, 2018a)

v Poiana Brasov ofera schiorilor 10 partii omologate, cu grade diferite de dificultate,
cu o lungime totald de 15,776 kilometri si dotate cu instalatii de transport pe cablu.

v Orasul Predeal dispune de 5 partii de schi omologate international cu o lungime
totala de 7,14 km amenajati.

v Partii de schi de mici dimensiuni se gasesc si la Bran (4 partii omologate, cu o
lungime totala de 2,2 km), Moieciu (o partie omologata, cu o lungime de 470 m), Paraul Rece (o

partie, cu o lungime totald de 520 m) si Fundata (o partie, cu o lungime totala de 267 m).
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In cadrul destinatiei judetul Brasov functioneazi un patinoar olimpic acoperit in
municipiul Brasov si un al doilea patinoar acoperit in Poiana Brasov. In timpul sezonului rece
fuctioneaza si patinoare de dimensiuni mai mici, atdt In municipiul Brasov, cat si in alte localitati
recunoscute pentru practicarea sporturilor de iarnd (de exemplu, Réasnov) (Foris, et al., 2016, p.
114).

Masivele muntoase ale judetului, integrate in circuitul turistic intern si international cu
spatii de cazare, agrement si practicare a sporturilor specifice sunt (Bratucu, et al., 2015b, pp. 90-
91):

4 Masivul Piatra Mare, cu trasee turistice montane usor accesibile ofera obiective

snowboardului si a schiului de fond si alpin.

v Masivul Piatra Craiului, Parc National, este unic in Carpatii Romanesti, prin
relieful impunator al crestei calcaroase in lungime de 25 de kilometri. Aici se gasesc specii rare
de flora si faund. Sunt oferite turistilor servicii de cazare in cabane si refugii montane, precum si
in pensiunile moderne din localitatile limitrofe.

v Muntii Ciucas, prezintd spectaculoase forme de relief megalitice. Aceasta zona
baza masivului.

4 Muntii Persani, mult mai scunzi, cuprind oferte turistice in zona nord - vestica a
judetului constand in arii protejate si monumente ale naturii, obiective istorice, culturale si
monumente de arhitectura.

v Muntii Fagaras reprezintd o zona aflatd in prezent in curs de legiferare ca parc
national, sunt cei mai Tnalfi si spectaculosi munti din Romaénia.

Destinatia turistica judetul Brasov dispune de o gama variatd de unitati de cazare pentru a
intruni preferintele tuturor categoriilor de turisti (Foris, et al., 2016, p. 111). Evolutia structurilor
de primire turistice cu functiuni de cazare clasificate este prezentatd in tabelul 2. Oferta de
cazare din destinatia turistica judetul Brasov a crescut cu 138% in intervalul analizat. Pe tipuri de
unitati de cazare, hotelurile au inregistrat o crestere a numdrului de unitati cu 207%, hostelurile
cu 767% (aceste tipuri de unitati s-au remarcat prin evolutia cea mai dinamica), iar pensiunile

turistice si cele agroturistice au crescut cu 154%.
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Tabelul 2. Evolutia numarului unitatilor de cazare din judetul Brasov, pe tipuri de unitati,

in intervalul 2005-2018

Categorie 2005 2010 2015 2018
Total, din care: 403 474 886 961
Hoteluri 42 65 123 129
Hosteluri 3 5 26 26
Moteluri 11 6 9 9
Vile 46 36 87 87
Cabane 13 19 33 34
Pensiuni turistice 107 155 250 264
Pensiuni 155 177 347 402
agroturistice
Alte unitati 26 11 11 10

Sursa: INSSE, Tempo-online. Disponibil la adresa: http://statistici.insse.ro:8077/tempo-
online/#/pages/tables/insse-table (Accesat 7 ianuarie 2019)

Structurile de primire turistice cu functiuni de alimentatie publica clasificate care se
regasesc in cadrul destinatiei sunt, conform informatiilor oferite de catre Ministerul Turismului,
in numar total de 610 unitati (Ministerul Turismului, 2019a), din care peste 80% sunt amplasate
in zonele urbane. O caracteristicd evidentd este prezenta unei oferte diversificate de unitati de
alimentatie publica, pentru a satisface o gama extinsa de preferinte. Dintre acestea, 378 de unitati
se incadreazd in categoria "restaurante", de diverse categorii, ponderea acestora in totalul
structurilor de primire turistice cu functiuni de alimentatie publici fiind de 62%. In oferta de
unitati de alimentatie publicd a destinatiei se regdsesc 11 unitdti de tip fast-food (1,9%), 19
unitati de tip pizzerie (3,1%), iar diferenta de 202 unitdti (33%) sunt unitati de tip bar de zi, cafe-
bar, bufet-bar, disco-bar sau bar de noapte.

Referitor la centrele nationale de informare si promovare turistica se remarcd scaderea
numarului acestora in cadrul destinatiei analizate. In anul 2016 functionau 5 asemenea centre, in
timp ce 1n anul 2018 se regdsesc numai 3, respectiv cele care functioneaza in Poiana Brasov,
Predeal si Ghimbav (Ministerul Turismului, 2018b). Rolul acestora constd in intdmpinarea si
informarea turistilor in legiturd cu oferta turisticd locald, promovarea destinatiei turistice si
participarea la aplicarea politicilor turistice locale si regionale (Foris, et al., 2016, p.114).

Cererea turisticd inregistratd la nivelul destinatiei se analizeaza, in principal, pe baza
indicatorului sosiri ale turistilor in structuri de primire turistice cu functiuni de cazare, indicator

a carui evolutie este redata in tabelul 3.
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Tabelul 3. Evolutia sosirilor de turisti in structurile de primire turistice cu functiuni de

cazare in intervalul 2005-2017 (persoane)

Anul 2005 2010 2015 2017
Total sosiri 448147 510196 997601 1260742
turisti, din care
Roméni 359259 422133 839344 1059585
% din total 80,2 82,7 84,1 84
sosiri
Straini 88888 88063 158257 201157
% din total 19,8 17.3 15,9 16
sosiri

Sursa: INSSE, Tempo-online. Disponibil la adresa: http://statistici.insse.ro:8077/tempo-
online/#/pages/tables/insse-table (Accesat 7 ianuarie 2019)

Datele prezentate releva cresterea constantd si remarcabild a numadrului de turisti 1n
perioada analizatd, atat pe total cat si pe tipuri de turisti. Numadrul turistilor romani care a
innoptat in unitdtile de cazare la destinatie aproape s-a triplat (o crestere cu 195%), in timp ce
numarul turistilor strdini cazati a crescut cu 126%. Ponderea turistilor strdini in totalul turistilor
cazati la destinatia judetul Brasov a scazut constant, dar acest aspect nu anuleaza efectul sporirii
interesului strainilor pentru vizitarea acestei destinatii.

Destinatia turistica judetul Brasov, eterogena sub aspectul continutului ofertei turistice,
nu reuseste si retina turistii sositi perioade mai lungi de timp. In anul 2017 durata sejurul medie
a sejurului a inregistrat valoarea de 2 zile (INSSE, 2019). In intervalul 2005-2017 acest indicator
nu a avut modificari semnificative, valoarea maxima fiind inregistrata in anul 2008, cand durata
medie a sejurului la destinatia judetul Brasov a fost de 2,4 zile (Foris, et al., 2016, p.115).

In concluzie, destinatia turistici judetul Brasov se individualizeazi pe piata turistica
roméneasca prin potential turistic variat, atat natural cat si antropic, diversitatea infrastructurii
turistice, o ofertd semnificativd pentru petrecerea timpului liber, elemente care justifica sosirea
constantd a unui numadr ridicat de turisti romani si strdini. De altfel, judetul Brasov este
recunoscut, la nivel national si international ca o destinatie turisticd reprezentativd a Romaniei.
In consecintd, o analizi riguroasi a tuturor variabilelor specifice pe baza cirora se contureazi

profilul destinatiei turistice asigurd fundamentul analizelor urmatoare, care au ca finalitate

2.1.2. Monitorizarea sustenabilititii — componenta a marketingului destinatiei turistice

Ritchie si Crouch (2003, p.9) apreciaza ca o destinatie turisticd care nu este interesata de
dezvoltarea sustenabild nu poate fi competitivd. Competitivitatea in turism este corelatd

indeaproape cu durabilitatea acestuia, intrucat calitatea destinatiilor turistice este puternic
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influentatd de mediul lor natural si cultural, precum si de integrarea lor in cadrul comunitatii
locale (Britucu, et al., 2015b, p.174). De asemenea, Buhalis (2000, pp.104-106) evidentiaza
pentru asigurarea succesului de piatd (Buhalis, 2000, pp.104-106).

La nivel international, studiile care analizeazd implicarea marketingului in dezvoltarea
sustenabild a destinatiilor turistice au punctat cateva directii:

- utilizarea indicatorilor de sustenabilitate pentru evaluarea stadiului dezvoltarii
durabile (Asmelash si Kumar, 2019; Bratucu, et. al., 2015; Cernat si Gourdon, 2012; Schianetz,
Kavanagh si Lockington, 2007; Torres-Delgado si Palomeque, 2018);

- necesitatea indeplinirii criteriilor de sustenabilitate ca premisd a competitivitatii
destinatiilor turistice (Cucculelli si Goffi, 2016; Goffi, Cucculelli si Masiero, 2019; Hudson si
Miller, 2005);

- dezvoltarea unor produse turistice complexe, sofisticate, care sd incorporeze
atributele sustenabilitatii — premisa a diferentierii si pozitiondrii destinatiilor turistice pe piata
turistica (Andergassen, Candela si Figini, 2013; Fjelstul, 2014; Kozak si Martin, 2012);

- analizele excesive ale aspectelor sustenabilititii in demersurile de marketing —
miopia marketingului sustenabilititii (Hanna, et al., 2018; Ottman, Stafford si Hartman, 2006;
Villarino si Font, 2015).

Asmelash si Kumar (2019) au analizat si testat indicatorii care masoard progresele
realizate in dezvoltarea sustenabild a turismului. Utilizarea indicatorilor sustenabilitdtii este
consideratd o procedura de analiza sigura, clara, simpla, flexibild si cuprinde doud categorii de
informatii, cantitative si calitative (Schianetz, Kavanagh si Lockington, 2007). Cercetdrile
anterioare s-au concentrat fie numai asupra dimensiunii economice, fie au inclus in analize toate
cele trei dimensiuni specifice sustenabilitdtii (dimensiunea economica, socio-culturald si mediul),
fie a fost addugata o a patra dimensiune, respectiv sustenabilitatea institutionald, iar o atentie
speciala a fost acordata implicarii stakeholderilor in definitivarea indicatorilor folositi (Asmelash
si Kumar, 2019, p.67).

Pentru a face fatd provocarilor sustenabilitatii sunt necesare deciziile inteligente, pe baza
unor informatii utile. Aceste informatii pot fi generate de indicatori specifici care nu se limiteaza
doar la masurarea unui singur aspect al afacerii, precum numadrul de vizitatori sau sumele
cheltuite zilnic de acestia, ci combina informatii privind diferite probleme locale relevante
(Bratucu, et al., 2015b, pp.174-175). Aplicarea indicatorilor sprijind destinatiile pentru

si pentru a deveni mai durabile.
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Principalele motivatii care evidentiazd utilitatea monitorizarii destinatiilor turistice sunt

(Bratucu, et al., 2015b, p.175):

. imbunatatirea informatiilor necesare procesului decizional;

. eficacitate in gestionarea riscurilor;

. ierarhizarea proiectelor de masuri;

. stabilirea unor standarde de performanta;

. mai multd acceptare si sustinere, din partea comunititii, a partilor interesate din

domeniul turismului;

. imbunatatirea experientei vizitatorilor;
. imbunatatirea rezultatelor financiare/reducerea costurilor;
. cresterea valorii pe vizitator.

In cadrul Uniunii Europene dezvoltarea durabild a turismului este un subiect ciruia i se
acorda o atentie extremad, un "megatrend", alaturi de globalizare, schimbari demografice, accesul
la informatie, economia experientei, personalizarea ofertei, sdndtate-recreere si servicii cu preturi
scazute (Bratucu, et al., 2015a, p. 8). Drumul parcurs pana in prezent a fost demarat in anul
2001, atunci cand Consiliul European a adoptat prima Strategie de Dezvoltare Durabild a UE la
Goteborg. In anul 2003, Comisia Europeani a elaborat un prim document dedicat in intregime
dezvoltarii durabile a turismului intitulat "Orientari de bazd pentru sustenabilitatea turismului
european”. Constituirea Grupului pentru un turism durabil (TSG) in anul 2004 a reprezentat
pasul urmator in gasirea celor mai potrivite cai de implementare a sustenabilitatii in turismul
european. In luna februarie a anului 2007, grupul a adoptat documentul "Actiuni pentru un
turism european mai durabil" care a identificat principalele obiective pentru dezvoltarea
sustenabild a turismului european. Aceste obiective au fost sintetizate de Bratucu, et al., (2015b,
p.9):

1. Prosperitate economica: obiectiv ce poate fi atins prin:

- asigurarea competitivitatii si prosperitatii pe termen lung a intreprinderilor din

domeniul turismuluii si a destinatiilor din cadrul Uniunii;

- oferirea unor locuri de muncad de calitate lucratorilor In turism, a unei protectii si
securitati sociale sporite, a unui nivel salarial adecvat muncii prestate si a unei
protectii sporite Impotriva oricaror forme de discriminare.

2. Echitate si coeziune sociald, obiectiv care poate fi atins prin:

- cresterea calitdtii vietii populatiei locale prin turism si implicarea acesteia 1n
planificarea si mangementul dezvoltarii turismului;

- oferirea unei experiente turistice cu un nivel crescut de securitate, satisfactie si

implinire tuturor turistilor, fard discriminare.
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3. Protejarea mediului Inconjurator si a resurselor culturale, obiectiv care poate fi atins

prin:

- reducerea la minim a poludrii mediului Inconjurator si folosirea rationald a resurselor

in activitdtile turistice;

- pastrarea si Tmbogatirea resurselor culturale si a biodiversitatii, precum si contributia

adusa la conservarea si cresterea valorii acestora.

In acelasi an, 2007, Comisia a adoptat documentul "Agenda pentru un turism european
durabil si competitiv" care a statuat pilonii dezvoltarii sustenabile in turismul european, respectiv
cele trei obiective anterior prezentate. Acelasi document a formulat si provocarile principale in
desfasurarea proceselor de dezvoltare durabila a turismului in Europa care pot fi considerate, in
acelasi timp, obiectivele specifice pentru asigurarea sustenabilitatii la nivelul sectorului turistic
european (Bratucu, et al., 2015a, p.12).

Toate aceste actiuni au dus la elaborarea Sistemului European de Indicatori in Turism
(ETIS), un instrument lansat in februarie 2013 si dezvoltat de Comisia Europeand pentru
atingerea obiectivelor stabilite Tn Agenda pentru turism european durabil si competitiv (2007).
Acest sistem de indicatori a cuprins un set de 27 de indicatori de bazd si 40 de indicatori
optionali, grupati in patru sectiuni (Comisia Europeana, 2013):

A. Gestionarea destinatiei (4 indicatori de baza si 5 indicatori optionali).

B. Valoarea economica (7 indicatori de baza si 11 indicatori optionali).

C. Impactul social si cultural (5 indicatori de baza si 9 indicatori optionali).

D. Impactul asupra mediului (11 indicatori de baza si 15 indicatori optionali).

Sistemul de indicatori ETIS a fost conceput in ideea monitorizarii, gestiondrii si
imbunatatirii dezvoltarii durabile a destinatiilor turistice. Indicatorii de baza reprezintd punctul
de plecare pentru masurarea nivelului de dezvoltare durabild a turismului la nivel de destinatie.
Indicatorii optionali sunt mai relevanti pentru destinatiile care au sisteme mai avansate de
management si marketing a dezvoltarii durabile. ETIS nu este o schema de certificare, ci un
instrument de informare care vine 1n sprijinul decidentilor politicilor de dezvoltare la nivelul
destinatiilor turistice, firmelor turistice si altor categorii de stakeholderi. ETIS este un instrument
de monitorizare a performantei destinatiilor si de imbunatatire a deciziilor privind implementarea
unor politici adecvate. Totodata, este un sistem flexibil intrucat poate fi extins sau redus in
functie de nevoile fiecdrei destinatii.

Pentru identificarea acelor indicatori ETIS care sunt relevanti pentru gestionarea
dezvoltarii durabile in destinatia judetul Brasov, in cadrul Proiectului DIMAST, au fost
organizate trei Focus Grupuri, a cite 10 participanti fiecare. Participantii au fost alesi din

randurile specialistilor din turismul bragsovean si anume: directori de hotel, proprietari de agentii
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de turism, specialisti In organizatii non-guvernamentale de profil, doctoranzi si masteranzi din
turism (Bratucu, et al., 2015a, p.23). Pe baza rezultatelor obtinute, au fost selectionati indicatorii
considerati potriviti pentru destinatia judetul Brasov, dupa cum urmeaza:

A. Din categoria indicatorilor pentru gestionarea destinatiei au fost alesi 3 indicatori de
baza si 2 indicatori optionali.

B. Din categoria indicatorilor folositi pentru exprimarea valorii economice a destinatiei
au fost alesi toti cei 7 indicatori de baza ai modelului ETIS standard si 7 indicatori optionali.

C. Din categoria indicatorilor care masoard impactul social si cultural au fost alesi 4
indicatori de baza si 4 indicatori optionali.

D. Din categoria indicatorilor care masoard impactul asupra mediului a fost ales un singur
indicator de baza.

Culegerea acestor date, analiza si interpretarea lor oferd o imagine completd privind o
gama larga de aspecte, relevante pentru impactul turismului asupra economiei locale, comunitatii
si mediului. Ca urmare, factorii de decizie vor avea la dispozitie informatii relevante, o imagine
clara asupra realitatii si pot sa actioneze in consecinta (Brétucu, et al., 2015b, p.175).

Din momentul lansarii lui, sistemul de indicatori ETIS a fost testat in peste 100 de
destinatii turistice, iar in urma rezultatelor inregistrate au fost operate unele modificari la
varianta initiald elaboratd in 2013. In prezent, sistemul include 43 de indicatori de baza si un set
elocvent de indicatori suplimentari (Comisia Europeana, 2016).

Efectele pozitive ale aplicarii indicatorilor ETIS la nivelul destinatiilor turistice sunt
extinse. Sistemul contribuie la crearea grupurilor de lucru formate din stakeholderi si la cresterea
coeziunii actiunilor acestora in plan organizatoric si decizional. De asemenea, se resimt
si, corespunzdtor, a Imbunatatirii experientelor de vizitare iar, per total, la cresterea satisfactiei
consumului turistic.

Una dintre iIntrebdrile pe care si le pun specialistii se referd la stabilirea numarului si
continutului indicatorilor specifici, astfel incat evaluarea realizata sa fie evocatoare si completa
(Cernat si Gourdon, 2012). Totodata, este stiut faptul ca evaluarea dezvoltarii sustenabile nu este
identica pentru toate destinatiile, particularitatile fiind necesar a fi surprinse in continutul
indicatorilor utilizati (Cernat si Gourdon, 2012; Schianetz, Kavanagh si Lockington, 2007).
Asmelash si Kumar (2019) propun un set alcatuit din 53 de indicatori pentru analiza nivelului de
sustenabilitate atins de o destinatie turistica, separati In doud grupe sau sisteme, dupd cum le
denumesc autorii. Astfel, in cadrul sistemului uman se includ trei categorii de indicatori care
masoara sustenabilitatea economica, socio-culturald si institutionald, iar in sistemul ecologic sunt

considerati indicatorii care evalueaza sustenabilitatea mediului inconjurator.
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Recent, Torres-Delgado si Palomeque (2018) evidentiau utilitatea calcularii indicatorilor
autori ISOST. Modelul propus constd in construirea unui sistem agregat de indicatori simpli de
sustenabilitate (ce evidentiazd cele trei dimensiuni ale dezvoltarii durabile) si, pe baza lor,
obtinerea unui scor global de evaluare a nivelului sustenabilitatii unei destinatii. Modelul permite
si ierarhizarea destinatiilor in functie de performanta sustenabila.

Cucculelli si Goffi (2016) au ajuns la concluzia cd indeplinirea criteriilor de
influentele exercitate fiind mai mari comparativ cu ceilalti factori de performanti. In plus,
succesul actiunilor privind dezvoltarea sustenabild este dependent de evaluarea cererii turistice si
implicarea comunitatilor locale. Autorii evalueaza competitivitatea destinatiilor turistice In baza
unui set format din patru grupe de indicatori (Cucculelli si Goffi, 2016, p. 373):

» indicatori care masoara impactul pozitiv al turismului asupra mediului;

» indicatori care masoard impactul socio-cultural pozitiv al turismului asupra
comunitatilor locale;

» indicatori care masoard impactul economic pozitiv al turismului asupra
comunitatilor locale;

» indicatori de evaluare a satisfactiei consumului turistic in urma experientei totale
de vacantd la destinatia turistica.

Studii realizate la nivelul tarilor in curs de dezvoltare puncteazd rolul cheie al
efectele favorabile ale adoptarii unor modele noi de planificare, gestiune si marketing care
prioritizeaza deopotrivd nevoile turistilor si satisfacerea asteptarilor economice, de mediu si

sociale la nivel local (Goffi, Cucculelli si Masiero, 2019, p.110).

protejare a mediului si de comunicare a acestor initiative drept coordonate principale in aplicarea
marketingului responsabil si obtinerea avantajului competitional sustenabil.

Andergassen, Candela si Figini (2013) evidentiau conditiile necesare pentru dezvoltarea
unei destinatii turistice, respectiv potentialul turistic, investitiile in infrastructura (generald si
turisticd) si asigurarea conditiilor pentru evolutia sustenabila, pe termen lung, elemente-pilon
pentru sustinerea progresului dorit. Autorii considerau ca doud dintre componentele mixului de
marketing, respectiv produsul si pretul sunt determinante in acest sens. Kozak si Martin (2012)

apreciau necesitatea adoptarii masurilor pentru dezvoltarea sustenabild drept o strategie de
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diferentiere si de supravietuire a destinatiilor turistice aflate in faza maturitatii ciclului lor de
viatd. In opinia autorilor amintiti, identificarea mijloacelor care si permiti reinventarea ofertei
turistice, repozitionarea destinatiei ca urmare a concentrarii eforturilor de atragere a segmentelor
de turisti care oferd cel mai ridicat potential pentru cresterea sustenabild reprezintd principalele
coordonate viabile de actiune. Conceperea pachetului turistic pe baza atributelor de
sustenabilitate determind cresterea nivelului de competitivitate al destinatiilor si ocupd un loc
primordial in preocuparile marketingului sustenabilitatii (Fjelstul, 2014).

Marketingul sustenabilitdtii s-a concentrat, in mod traditional, asupra conceperii de
produse sustenabile si extinderea intentiilor de cumparare si consum ale acestora (McDonagh si
Prothero, 2014). In consecinti, actiunile de comunicare au subliniat atributele de sustenabilitate
drept criterii fundamentale in achizitionarea produselor, un fenomen cunoscut ca "miopia
marketingului" Intrucat supraliciteaza interesul altruist al consumatorului referitor la dezvoltarea
durabila (Hanna, et al., 2018; Ottman, Stafford si Hartman, 2006; Villarino si Font, 2015).
Hanna, et al., (2018) remarcau caracterul excesiv al actiunilor de marketing turistic care au ca
obiectiv indeplinirea parametrilor sustenabili, in conditiile in care rolul primordial al
marketingului sustenabilitatii vizeazd analizarea experientelor de consum si a oportunitatile
asigurate ca urmare a cumpararii si consumului produselor si serviciilor turistice sustenabile la o
anumita destinatie de vacantd. O directie de actiune a marketingului sustenabilitatii care merita
un efort considerabil se referd la cresterea cotei de piatd a consumatorilor care apreciaza
atributele de sustenabilitate, insd o asemenea optiune presupune sustinerea unor experiente de

consum sustenabile totale (Rex si Baumann, 2007).

2.1.3. Analiza competitivitatii destinatiei turistice montane judetul Brasov prin evaluarea

satisfactiei consumului turistic si a atitudinilor rezidentilor fatd de provocarile dezvoltarii

sustenabile a turismului

Marketingul se concentreaza, in mod traditional, asupra imbunatatirii experientei de
vizitare, abordare care omite sa recunoasca nevoile si limitele specifice ale destinatiei unde se
efectueaza consumul turistic si, de asemenea, caracteristicile geografice, socio-culturale si de
mediu ale acesteia (Buhalis, 2000, p.98). Prin contrast, o abordare planificata urmareste limitarea
impactelor si a expansiunii turistice, iar succesul unei destinatii se construieste pornind de la
(Ryan, 1991, p.105):

v monitorizarea atenta a nivelelor de satisfactie ale turistilor si considerarea acestui
aspect ca element al succesului destinatiei prin comparatie cu vechile abordari

care masurau succesul pe baza evaluarii numarului de turisti sositi;
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v" intelegerea consecintelor (negative) ale cresterii numarului de turisti, element care
disoneazd cu obiectivele de protectie a mediului inconjurdtor si asigurarea
satisfactiei consumului turistic;

v monitorizarea continud a reactiilor rezidentilor fatd de turisti, a interactiunii
rezident-turist ca o componenta de baza a experientei consumului turistic;

v’ constientizarea relatiei care existd intre directiile de dezvoltare ale infrastructurii
turistice si tipologia turistilor care sosesc la o destinatie turistica.

O experientd de vacanta este rezultatul activitafii unui numar mare de organizatii, fiecare
oferind o varietate de activitati si avand functii distincte. Atunci cand o destinatie turistica
reugeste sd se prezinte in fata vizitatorilor potentiali si a firmelor interesate sub forma unui tot
unitar, a unui ansamblu integrat de prestatori si profesionisti care au un tel comun, acela al
dezvoltarii turistice al destinatiei pe termen lung, prin actiunile lor comune promovand
potentialul turistic existent, succesul scontat, in avantajul tuturor, este mai facil si mult mai sigur
(Baltescu, 2010, p. 117). Considerand experienta de consum turistic ca o expresie a ansamblului
interactiunilor pe care turistul le are la destinatia vizitatd atat cu firmele care presteazd diverse
servicii turistice, cat si cu resursele locale (geografice, culturale si umane - care devin un activ
pretios si care exercitd influente semnificative asupra satisfactiei consumului turistic) se poate
concluziona ca marketingul turistic este incomplet fard indeplinirea criteriilor de sustenabilitate.
Ca urmare, actiunile care vegheaza asupra respectdrii dezideratelor sustenabilititii devin o
functie de baza a marketingului turistic.

Deciziile strategice ale marketingului destinatiei turistice vizeaza (Buhalis, 2000, p.100):

» asigurarea bunastarii, pe termen lung, a rezidentilor;

» incantarea vizitatorilor prin maximizarea satisfactiei de consum turistic;

» maximizarea profitabilitatii firmelor locale, dar si maximizarea -efectelor
multiplicatoare;

» optimizarea impactului exercitat de activitatile turistice prin asigurarea unui
echilibru intre beneficiile economice, beneficiile socio-culturale si costurile de
protectie a mediului inconjurator.

Satisfactia clientilor este un subiect complex, care va continua sd fie punctul central al
cercetarilor de marketing datoritd impactului exercitat asupra vanzarilor repetate, comunicarii
personale si sporirii profitabilitatii (Bowie si Buttle, 2006). Satisfactia consumului turistic
fundamenteaza deciziile vizitatorului de a se reintoarce la destinatie, de a deveni, in timp, un
vizitator loial si de a Tmpartasi celorlalti experientele pozitive de vacantd. Rolul marketingului

constd in asigurarea concordantei intre obiectivele firmei si crearea de valoare, concomitent cu
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asigurarea satisfactiei in consum si de evaluare continud a satisfactiei in urma consumului turistic
(Fuchs, 2004; Kotler, Bowen si Makens, 2006, pp. 17-19).

Baltescu, Bogcor, Madar si Neacsu (2012) au realizat o cercetare cantitativa de marketing
care a evaluat nivelul de satisfactie al consumului serviciilor turistice de baza al vizitatorilor
sositi in Poiana Brasov. Cercetarea cu tema: "Opinii, atitudini si comportamente ale turistilor in
legétura cu satisfactia consumului serviciilor turistice 1n statiunea Poiana Bragov" a analizat un
esantion alcatuit din 384 de turisti sositi In statiune, selectia acestora realizdndu-se fara a stabili
restrictii de sex, varstd sau statut social, iar datele au fost colectate in primele trei luni ale anului
2012. n cadrul cercetirii au fost cuantificate, prin acordarea de note de la 1 la 10, aprecierile
vizitatorilor privind oferta de servicii turistice de baza: servicii de cazare, alimentatie si de
agrement. Serviciile de cazare au obtinut cele mai mari valori in aprecierile vizitatorilor, nota
medie acordatad ofertei de cazare fiind 8. Serviciile de alimentatie au fost evaluate cu o nota
medie de 7,5, in timp ce serviciile de agrement sunt apreciate cu valorile cele mai scazute, media
notelor obtinute fiind 6. A fost evaluata si infrastructura generald a statiunii care a obtinut, de
asemenea o nota scazuta, respectiv tot 6.

In cadrul cercetirii au fost evaluate si aprecierile asupra nivelului preturilor practicate la
serviciile turistice din Poiana Brasov. In ceea ce priveste serviciile de cazare, respondentii au
considerat cd nivelul preturilor la serviciile de cazare turistici in Poiana Brasov este ridicat,
distributia frecventelor indicind o concentrare destul de puternicd a raspunsurilor in partea
pozitivd a scalei, care prezintd un nivel al preturilor considerat ridicat de catre 89,6% din
respondenti. Atat mediana cat si valoarea modala au valoarea 4, ceea ce reprezintd varianta de
raspuns “ridicat”. Scorul mediu are tot valoarea 4, fiind situat in dreptul nivelului “ridicat”.

Mai mult de jumatate dintre respondenti (55,5%) considera ca si nivelul preturilor din
unitatile de alimentatie este ridicat. Dar existd si un procent destul de insemnat (24,2%) de
subiecti care apreciazi ca nivelul preturilor este mediu. In cazul serviciilor de agrement a fost
inregistrat un procent de 3.9% dintre cei 384 de respondenti care considera scazut nivelul
preturilor la serviciile de agrement. Mai mult de un sfert din respondenti (26,6%) considera ca
nivelul preturilor este mediu. Valoarea modala si in aceastd situatie este tot 4, intrucat 49,7%
dintre subiecti apreciaza ca nivelul tarifelor pentru serviciile de agrement din statiunea Poiana
Brasov este ridicat.

Rezultatele obtinute in urma cercetdrii demonstreaza cd nivelul satisfactiei consumului
turistic 1n statiunea Poiana Brasov inregistreaza valori medii. Cele mai favorabile evaluari au fost
acordate serviciilor de cazare, in timp ce oferta de agrement si infrastructura turistica generala au
fost evaluate la un nivel scazut. Preturile utilizate de companiile de turism din statiune sunt

considerate ridicate, ceea ce afecteaza negativ evaluarile privind satisfacerea consumului turistic.
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Analiza datelor obtinute indica, totodatd, neconcordanta dintre nivelul si continutul ofertelor
turistice si nivelul tarifelor practicate.

Poiana Bragov este consideratd statiunea de elitd a turismului montan din Romania.
Afirmatia este fundamentatd in baza locatiei geografice, a distantelor convenabile fatd de cele
mai importante zone ale cererii turistice din tara noastra (capitala si cele mai mari orase) si a
potentialului natural natural valoros. Cercetarea de marketing reda a situatie care nu este nici
noud, nici ineditd. Sunt astfel confirmate preocuparile scazute ale managerilor firmelor de turism
aflate la destinatie pentru asigurarea satisfactiei vizitatorilor si, de asemenea, preocupdrile
scazute ale autoritatilor locale de a imbunatati continutul si starea infrastructurii generale a
statiunii (Baltescu, et al., 2012, p.47). Nu este un motiv de acceptare a acestei situatii, dar
preocupari sporadice de a gisi mijloacele pentru a imbina rezultatele economice cu multumirea
clientilor se regasesc in multe firme (Reid si Bojanic, 2010).

In timp, asteptirile consumatorilor se schimba, fapt care determini necesitatea reevalurii
permanente a standardelor serviciilor turistice oferite si, in concordantd, reevaluarea strategiilor
de marketing (Reid si Bojanic, 2010). In egald masura, analiza nu ar fi completi daca s-ar omite
cuantificarea constrangerilor care limiteaza Tmbunétatirile. Clientii se asteaptd sa plateasca tarife
competitive, dar nu sunt dispusi sd achite tarife mai mari pentru niveluri mai ridicate de
satisfactie. in cazul firmelor de turism, interesele stakeholderilor sunt extrem de diverse, fapt
care explicd de ce investitiile cu scopul satisfacerii superioare ale vizitatorilor nu se realizeaza
prioritar. Actionarii asteaptd o crestere a dividendelor, conducerea si angajatii doresc salarii si
prime mai mari, iar furnizorii doresc plata rapida. Prin urmare, obtinerea unui echilibru intre
imbunatatirea satisfactiei clientilor si nevoile partilor interesate este o provocare continua pentru
derularea actiunilor de marketing (Bowie si Buttle, 2004).

Buhalis (2000, p.99) evidentia rolul stakeholderilor, cu interese, beneficii si cu
responsabilitatii proprii si, mai ales, rolul interrelatiilor dintre acestia, drept elemente definitorii
pentru competitivitatea unei destinatii turistice. Intre stakeholderii unei destinatii turistice se
numard vizitatorii sositi le destinatie, rezidentii, toate firmele turistice care isi desfdsoara
activitatea 1n cadrul destinatiei, agentiile de turism care intermediazd vanzarea produselor
turistice ale destinatiei, autoritatile locale si nationale, la care se adaugd toate entitatile care
contribuie la dezvoltarea destinatiei.

La nivelul destinatiei turistice judetul Brasov, in cadrul proiectului DIMAST, a fost
derulata o cercetare de marketing calitativa cu scopul identificarii atitudinilor rezidentilor fata de
dezvoltarea durabild a sectorului turistic. Rezultatele acestei analize au facut obiectul unui articol
publicat in anul 2016 (Chitu, Foris, Baltescu, Foris si Albu). Pornind de la constatarea ca, in

ultimul timp, comunitatea locald este tot mai preocupatd de problemele dezvoltarii turismului
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durabil din judetul Brasov si de la realitatea cd implicarea si atitudinile stakeholderilor sunt
elemente cruciale pentru competitivitatea destinatiei (Devine, Gabe si Bell, 2009; Dyer,
Aberdeen si Schuler, 2007; Easterling, 2005; Hanafiah, Jamaluddin si Zulkifly, 2013; Harrill,
2004; Ko si Stewart, 2002; Lundberg, 2017; Wang, 2006; Wang si Pfister, 2008), cercetarea a
constat in organizarea unui focus-grup la care a participat un numar de 16 respondenti din
diferite domenii de activitate - reprezentanti ai autoritatilor locale si institutiilor publice care
cunosc perceptiile si atitudinile locuitorilor privind efectele dezvoltarii turismului la destinatie,
reprezentanti ai ONG-urilor, manageri ai companiilor de turism si, de asemenea, cadre didactice
preocupate de analiza sectorului turistic. Rezultatele obtinute evidentiaza si care sunt efectele
dezvoltarii turismului asupra unor aspecte precum calitatea vietii, identitatea si specificitatea
locald si releva gradul in care rezidentii au fost implicati in planificarea dezvoltarii turismului la
destinatia turistica judetul Brasov (Chitu, et al., 2016, p.3).

Rezidentii sunt considerati actori cheie in procesul de dezvoltare durabild a turismului
(Lundberg, 2017), iar atitudinile pozitive ale comunitatii vor incuraja nivelurile de satisfactie ale
turistilor si vor contribui la promovarea destinatiei (Hanafiah, Jamaluddin si Zulkifly, 2013).
Majoritatea cercetarilor anterioare sugereazd ca perceptia localnicilor asupra impactului
turismului variaza in functie de beneficiile resimtite (Dyer, Aberdeen si Schuler, 2007).
Rezidentii nu pot fi analizati unitar, ei reprezintd un grup eterogen de persoane (Easterling,
2005), fapt care justificd cunoasterea atitudinilor diferite ale grupurilor de rezidenti cu privire la
aspectele considerate de ei ca fiind importante pentru dezvoltarea turismului sustenabil, elemente
care contribuie la Tmbundtatirea proceselor de planificare si gestiune a destinatiei turistice
(Lundberg, 2017). Atitudinile rezidentilor sunt influentate de mai multi factori, intre care factorii
socio-economici (venitul, caracteristicile personale si locale, etnia, varsta, sexul, durata statutului
de rezident); factori spatiali (distanta fata de locurile frecventate de turisti), precum si masura
dependentei lor economice fata de veniturile generate din turism (Harrill, 2004 ; Wang, 2006).

Dezvoltarea turismului confera destinatiei numeroase beneficii, fiind o sursd de castiguri
pentru numeroase firme locale precum si pentru comunitate, in ansamblu, ca urmare a incasarii
de taxe, oferd oportunititi de angajare etc. In acelasi timp, nu pot fi neglijate diverse probleme
care pot apdrea si care sunt rezultatul impactului social si cultural negativ (Ko si Stewart, 2002).
Mai mult, unele locuri de muncad existente in sectorul turistic local sunt accesate de catre
persoane care nu locuiesc in imediata apropiere a zonelor frecventate de turisti, In timp ce
zgomotul si aglomeratia sunt suportate de cei a cdror rezidentd se afld in proximitatea acestora,
fapt care determind atitudini diferite ale diverselor grupuri de rezidenti (Devine, Gabe si Bell,

2009).
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Initial, rezidentii sustin dezvoltarea turismului. Dar pe masurd ce costurilor depasesc
beneficiile devin reticenti (Hanafiah, Jamaluddin si Zulkifly, 2013). in plus, comunititile cu o
activitate economica prolificd si sector turistic mai putin dezvoltat manifesta atitudini pozitive
fatd de dezvoltarea turismului, in timp ce in zonele cu turism puternic, dar cu dezvoltare
economicd generald mai scazutd, atitudinile sunt defavorabile cresterii sectorului turistic
(Hanafiah, Jamaluddin si Zulkifly, 2013). Cu toate acestea, sunt situatii cand rezidentii, desi nu
obtin beneficii economice directe din turism, demonstreaza atitudini pozitive bazate pe varietatea
beneficiilor sociale generate de dezvoltarea turismului (Andereck si Nyaupane, 2011).

Ghidul de interviu care a stat la baza cercetarii realizata de Chitu, et al., (2016, pp. 5-7) a
cuprins patru teme de discutie si a fost conceput pe baza Sistemului European de Indicatori in
Turism pentru managementul sustenabil al destinatiilor — ETIS (Comisia Europeana, 2016). Cele
patru teme stabilite au fost urmatoarele:

e Identificarea perceptiilor si atitudinilor rezidentilor privind efectele dezvoltarii
turismului la destinatia turistica judetul Brasov.

e Evidentierea influentele exercitate de dezvoltarea turismului asupra calitatii vietii.

e Evidentierea influentelor asupra identitatii si specificitdtii locale exercitate de
dezvoltarea turismului.

e Identificarea masurii in care rezidentii au fost implicati In procesul de planificare
si dezvoltare a turismului in destinatia judetul Brasov.

Prima dintre temele analizate a avut ca obiectiv evidentierea perceptiilor si atitudinilor
rezidentilor cu privire la dezvoltarea sectorului turistic in judetul Brasov. Din acest punct de
vedere a reiesit ca, In general, rezidentii au o atitudine pozitivd fatd de prezenta turistilor si
considera ca turismul are efecte benefice asupra dezvoltarii economice a destinatiei. Acest aspect
a fost argumentat, in principal, pe baza locurilor de munca create in cadrul firmelor de turism,
precum si in alte companii care oferd diverse servicii atét rezidentilor cat si vizitatorilor (firme de
taxi si de transport local, companii care ofera servicii de recreere, societati comerciale etc.). Un
procent de 38% dintre respondenti a subliniat ca o parte semnificativa a locurilor de munca din
domeniul turismului are caracter sezonier, ceea ce genereaza incertitudine in randul angajatilor.
In acelasi timp, activititile turistice creeaza venituri directe si indirecte si, odati cu cresterea
numadrului de vizitatori straini, turismul are o contributie importanta la exporturile locale. Toti cei
16 respondenti au afirmat ca influentele economice sunt pozitive si cd, daca sprijinul autoritatilor
locale ar fi mai consistent, turismul ar putea deveni un sector important in economia destinatiei.

In ceea ce priveste impactul social al turismului la destinatie a reiesit ci prezenta unui
numar mare de turisti aduce prejudicii comunitatii. Efectele negative sunt datorate aglomeratiei,
dificultatilor pe care le intdmpind rezidentii in gasirea locurilor de parcare in zonele frecventate
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de turisti, dar si accesarii cu dificultate a activitatilor de agrement din motivele mentionate mai
sus. Concluzia parerilor exprimate de respondenti a subliniat necesitatea implicarii sporite a
autoritatilor locale pentru rezolvarea acestor probleme. Impactul social negativ determinat de
prezenta unui numar mare de vizitatori la destinatie ar putea fi contracarat prin actiuni
administrative punctuale. Opiniile formulate au aratat ca impactul dezvoltarii turismului ar trebui
analizat separat, in functie de sezon (toamnd, iarna, primdvara, vara), pe baza acestor analize
realizandu-se o evaluare la finele fiecarui an.

Al doilea subiect al discutiei a avut ca scop sd evidentieze influentele pe care dezvoltarea
turismului le exercitd asupra calitatii vietii la destinatia turistica judetul Brasov. Respondentii au
subliniat care sunt beneficiile personale directe resimtite de rezidenti ca urmare a dezvoltdrii
sectorului turistic. Numéarul companiilor de turism a crescut semnificativ in judetul Brasov
(unitati de cazare, restaurante, agentii de turism), iar aceste firme asigura existenta proprietarilor,
angajatilor si familiilor acestora. In acelasi timp, au fost mentionate si numeroase beneficii
indirecte datorate prezentei unui numir mare de vizitatori. Intre acestea se pot enumera:
autoritatile locale au fost stimulate sd eficientizeze traficul rutier, sa creeze strazi pietonale, sa
realizeze lucrdri de amenajare 1n parcuri si zone de agrement, sd prioritizeze siguranta
cetatenilor, sa desfasoare activitati sustinute de promovare a destinatiei, sa Intreprindd multe
actiuni cu utilitate publicd (imbunatatirea iluminatului public, imbunatatirea traficului si a
semnalizdrii turistice, investitii semnificative pentru plantarea florilor si copacilor etc.). De
asemenea, s-a subliniat ideea cd evenimentele, targurile si festivalurile care se adreseazd nu
numai locuitorilor, ci $i vizitatorilor reprezinta un aspect care asigura imbunatatirea calitatii vietii
la destinatie. Hanafiah, Jamaluddin si Zulkifly (2013) sustineau cd, asa dupa cum exista calatori
cu experientd Tn multe locatii exotice, asa ar trebui sa existe si rezidenti care isi inteleg rolul si
inteleg valoarea pe care turismul o are in cadrul comunitatii, mai ales sub aspectul pastrarii
calitatii vietii la destinatie.

Pe de alta parte, efectele negative asupra calitatii vietii nu pot fi ignorate. Cele mai
relevante dintre acestea sunt cresterea nivelurilor de poluare, aglomeratia, unele tensiuni cauzate
de aglomeratie etc.

Al treilea obiectiv al cercetarii a surprins influentele pe care turismul le exercita asupra
identitatii si specificitatii locale. Respondentii au subliniat ca rezidentii destinatiei judetul Brasov
sunt mandri de valorile culturale locale iar ca urmare a prezentei turistilor devin mai
comunicativi, intrucét interactioneaza cu acestia atunci cand li se solicitd diverse informatii.
Festivalurile si evenimentele locale care se organizeaza pun in valoare patrimoniului local,
contribuind astfel la raspandirea valorilor culturale, la promovarea specificului destinatiei,

elemente care sporesc sentimentul de apartenentd la comunitate. Cultura locald si obiceiurile
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traditionale sunt atat atractii de baza, cat si surse de venituri pentru rezidenti. Mai mult, toate
aceste actiuni au efect benefic, in principal in rdndul generatiilor tinere de rezidenti, fiind o
modalitate prin care rezidentii socializeaza si au posibilitatea de a se implica in activitati
comunitare.

Pentru turistii straini contactul cu specificul local este o oportunitate de a intelege cultura
altor tari si, de asemenea, o modalitate de apropiere intre popoare. Promovarea specifiului local
este esenta strategiilor de diferentiere a destinatiei si de sporire a atractivitatii turistice, cu
numeroase implicatii pozitive. Un alt element esential subliniat a fost acela ca, In mod special
pentru vizitatori, sunt organizate diverse manifestiri care pun in valoare traditiile locale,
contribuind astfel la conservarea acestora.

In ceea ce priveste cel de-al patrulea obiectiv al cercetdrii respondentii au aritat ci
rezidentii nu sunt implicati nici in actiunile de planificarea si nici in cele legate de dezvoltarea
sectorului turistic in judetul Brasov. Desi sunt stakeholderi importanti si au un rol insemnat in
succesul acestor actiuni, locuitorii nu sunt informati si nu sunt consultati in legatura cu aceste
probleme. Acest fapt este cu atit mai nociv cu cat Intelegerea punctelor de vedere ale rezidentilor
reprezintd fundamentul planificarii activitatilor turistice (Devine, Gabe si Bell, 2009). Au fost
formulate propuneri de organizare a unor actiuni de informare, consultare si intercomunicare,
masuri ce fundamenteazi dezvoltarea durabild a destinatiei. In plus, respondentii au evidentiat
faptul ca desfasurarea unor campanii de educare si constientizare in randul rezidentilor ar putea
contribui la o mai bund intelegere a continutului industriei turismului i, in cele din urma, la
consolidarea sprijinului comunitétii si a fiecarui rezident in parte.

Rezidentii, in calitatea lor de stakeholderi, au un dublu rol in dezvoltarea destinatiei. Pe
de o parte, consultarea si implicarea lor directd in actiunile comunitare reprezinta baza evolutiei
corecte si unanim acceptate a turismului local. Pe de altd parte, este de dorit ca rezidentii sa

sustind turismul si sd contribuie la cresterea competitivitatii destinatiei.

2.2. Preocuparile IMM-urilor din turismul montan romdnesc pentru oferirea de produse
si servicii turistice sustenabile

In ultimele decenii, firmele s-au confruntat cu numeroase provociri, de la necesitatea
consolidarii castigurilor pana la satisfacerea nevoilor consumatorilor. Cuelo (1997, p.41) remarca
faptul cd dezvoltarea sustenabila, in forma sa holistica, este un model multidimensional de
dezvoltare care urmareste sa limiteze cresterea economica si alte activitdti umane in functie de
capacitatea naturii de auto-regenerare, plaseaza Tmbunititirea conditiei umane (dezvoltarea

sociala si umand) ca obiectiv principal si considerd ca respectul pentru calitatea mediului si
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limitele sale naturale se afla in centrul oricarei activititi economice, politice, educationale sau
culturale.

Produsul turistic sustenabil este reprezentat de "tot ceea ce ofera o firma de turism cu
scopul satisfacerii nevoilor vizitatorilor, avind in vedere, in acelasi timp, nevoile firmei si
indeplinirea valorilor specifice dezvoltarii sustenabile" (Rudawska, 2018, p.84). In viziunea altor
autori, produsele sustenabile asigurd "tripla finalitate (TBL) prin conceperea, producerea si
oferirea unor solutii sustenabile care inglobeaza o valoare sustenabild neta superioara continuand
sd satisfaca nevoile consumatorilor si ale celorlalti stakeholderi" (Charter, et al., 2002, p.12).

Produsul turistic sustenabil evidentiaza capacitatea de adaptare si inovare a ofertantului
pentru a realiza produse care respecta atributele sustenabilitatii, aceste produse avand capacitatea
si de a satisface nevoile consumatorilor, dar si de a fi selectate preferential pentru consumul
turistic. Realizarea produsului sustenabil este expresia responsabilititii ofertantului turistic
privind extinderea vanzarilor de produse turistice cu caracteristici sustenabile imbunatatite si
care se fundamenteaza pe o mai bund cunoastere a pietei si pe competentele de marketing care
asigura succesul economic al producatorului in aceste conditii (Font si McCabe, 2018, p.7).

Conceperea si oferirea solutiilor in cadrul politicii produsului turistic sustenabil se
bazeaza, de asemenea, pe recunoasterea unor elemente considerate fundamentale (Rudawska,
2018, pp.85-86):

e Produsele sustenabile existd pe piatd atita timp cat satisfac nevoile
consumatorilor.

e Produsele sustenabile satisfac factori economici, sociali si de mediu.

e Produsul sustenabil este analizat pe intreaga duratd a ciclului sau de viatd (din
momentul conceperii pana la iesrea din uz).

e Produsele sustenabile ofera solutii la rezolvarea unor probleme sociale si de
mediu.

e Produsele sustenabile suferd, in mod constant, modificari pentru a se adapta
schimbarilor tehnologice, sociale si de mediu.

e Produsele sustenabile sunt oferite pentru a informa si educa consumatorul intr-o
manierd transparentd, prin comunicarea tuturor elementelor privind modul cum au
fost concepute si cum se utilizeaza, explicind in ce masurd contribuie la
solutionarea problemelor sociale si de mediu.

Contributia marketingului la indeplinirea obiectivelor specifice TBL si la obtinerea
avantajului competitional se traduce la nivelul organizatiilor, al firmelor de turism in spetd, prin

evaluarea masurilor de dezvoltare sustenabild folosite in activitatea desfasurata si prin abilitatea

52



Teza de abilitare Codruta Adina BALTESCU

marketingului de a influenta deciziile manageriale (Font si McCabe, 2018, p.3). In acest context,
doua directii de analiza sunt considerate relevante (Font si McCabe, 2018, p.4) :

1. Dezvoltarea pietei.

2. Dezvoltarea produsului.

Dezvoltarea pietei in viziunea marketingului sustenabilititii se realizeaza, in principal,
prin incurajarea consumului sustenabil. Segmentarea pietei are un rol crucial, Intrucat
cunoasterea segmentelor de clienteld permite implementarea celor mai potrivite masuri pentru
cresterea interesului turistilor pentru produsele turistice sustenabile. Corespunzitor, folosirea
tuturor oportunitatilor, In special a noilor tehnologii smart pentru comunicarea cu turistii, este o
solutie viabila (Baltescu, 2018b).

Dezvoltarea produsului sustenabil este un demers esential si implica capacitarea tututor
categoriilor de resurse ale firmei turistice, a tuturor categoriilor de stakeholderi, intrucat, pe
termen scurt, efectele economice pot fi negative. Folosirea unor tehnologii noi, adoptarea unor
masuri de limitarea a consumurilor etc. pot determina, intr-o primad instantd, cresterea eco-
costurilor, corespunzator a preturilor, iar pe cale de consecintd o scadere a cererii turistice. Toate
aceste decizii isi vor manifesta justetea pe termen lung, conturdnd imaginea unei firme
responsabile, care isi asuma rolul individual in ansamblul actiunilor de protejare a viitorului
generatiilor care ne vor urma. In aceastd abordare, ofertantul turistic se concentreazi asupra
tuturor clientilor, indiferent de segmentul de piatd in care se incadreazd sau de atitudinile
acestora fatd de sustenabilititate si ofera solutii care sa le favorizeze comportamentul responsabil.

Industria turismului a introdus sisteme marketing si de management menite sd contribuie
la implementarea politicilor de dezvoltare durabild. Primii pasi In aceasta directie au fost realizati
in cadrul industriei hoteliere.

Comportamentul sustenabil al unitatilor de cazare se concretizeaza in diverse modalitati,
cum ar fi: eco-certificarea voluntard (Ayuso, 2006), adoptarea unor coduri de conduitd specifice
(Font, 2002), aplicarea unor masuri de protectiec a mediului si implementarea de sisteme de
management al mediului (EMAS, ISO 14001) sau utilizarea indicatorilor de performanta
ecologicd — ETIS (Bratucu et al, 2015a; Comisia Europeand, 2016). Aceste instrumente
garanteaza atat calitatea cat si standardele de mediu si sociale pe care le indeplinesc produsele
turistice sustenabile.

In evolutia cronologici a aplicirii acestora, codurile de conduiti pentru protectia
mediului au fost primele instrumente adoptate, actiunile specifice fiind demarate in anii "80.
Incepand cu anii '90 s-au conturat primele masuri adoptate de citre firme pentru implementarea
propriu-zisa a actiunilor de dezvoltare sustenabila (Kirk, 1998), Ulterior, demersurile au depasit

etapa bunelor intentii prin utilizarea etichetelor ecologice si a standardelor de management al
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mediului, iar la finalul anilor "90 au fost stabiliti si aplicati indicatori care masoara performanta
ecologica a firmelor de turism.

In tara noastri sunt doud unititi care au adoptat eticheta ecologici europeand pentru
activitatile de cazare, respectiv Hotelul Crowne Plaza din Bucuresti si Hotelul Saturn din
Mangalia (Biltescu, 2017a). In acest context, este important de subliniat faptul cd etichetarea
ecologica este costisitoare, cheltuielile determinate de utilizarea acestui instrument sunt ridicate
si, de asemenea, in continutul criteriilor de clasificare ale unititilor de cazare performantele
ecologice sunt adeseori ignorate (Font, 2002; Geertz, 2014).

EMAS (Schema Comunitara de Eco-Management si Audit) este un instrument voluntar
premim al dezvoltarii durabile, introdus de Comisia Europeana cu scopul de a evalua, informa si
imbunatati performantele ecologice ale companiilor europene (Comisia Europeand, 2012). Este
folosit de orice tip de companie, fara a face diferente intre dimensiunile si tipologia acestora, iar
ca obiective primare ale utlizarii instrumentului se pot mentiona cresterea performantei,
credibilitatii si transparentei masurilor de protectie a mediului. Traséturile distinctive ale EMAS
sunt: (a) utilizarea unor indicatori de performantd ecologicd care monitorizeaza rezultatele
obtinute raportate la obiectivele stabilite, ceea ce permite efectuarea unor comparatii multi-
anuale atat la nivel intern cat si intre organizatii; (b) angajarea si motivarea personalului in
derularea activitatilor de protectie a mediului; (c) instrumente menite si dezvolte si si
imbunatateasca implicarea stakeholderilor (Comisia Europeana, 2012).

ISO 14001 este un standard international care precizeazd un set de cerinte pentru
implementarea unui sistem de management al mediului (Organizatia Internationald de
Standardizare, 2015a). Utilizarea Standardului ISO 14001 determind obtinerea unor beneficii,
intre care imbunatatirea reputatiei companiei si a increderii stakeholderilor, avantaje competitive
si financiare, implicarea crescutd a anagajatilor, s.a. (Organizatia Internationald de Standardizare,
2015b).

In Romania, sectorul hotelier se caracterizeaza prin prevalenta firmelor mici si mijlocii.
La finele anului 2017, ponderea IMM-urilor in ansamblul firmelor care activeaza in cadrul
diviziunii 55 ale activitatilor economice, "Hoteluri si alte facilitati de cazare" era de 96%,
(INSSE, 2019). Din totalul celor 4297 firme de profil inregistrate, 4120 de firme se incadrau in
categoria IMM. Aceastd realitatea este cu atdt mai semnificativd, cu cit comportamentul
managerilor firmelor din aceastd categorie se individualizeaza prin particularitati care isi pun
amprenta asupra tuturor actiunilor manageriale si de marketing.

Firmele mici si mijlocii reprezintd coloana vertebrald a activitdtilor economice din
Uniunea Europeana. Cele 20 de milioane de IMM-uri reprezintd 99% din firmele europene si

angajeazi peste 2/3 din forta de munca existenti (Comisia Europeand, 2015). In 2014, Comisia

54



Teza de abilitare Codruta Adina BALTESCU

Europeana finalizeazd Planul de actiune verde pentru IMM-uri, document ce releva, pe de o
parte, importanta economicd a IMM-urilor, iar pe de altd parte, efectele exercitate asupra
mediului, Intrucat, in mod cumulativ, impactul lor este considerabil. Din acest punct de vedere,
IMM-urile sunt adevdratii "giganti" economici, ele fiind responsabile pentru 70% din poluarea
mediului (Revell, Stokes si Chen, 2008). Documentul reafirma dificultatile pe cale le pot
intampina IMM-urile in demersul lor de implementare a marketingului sustenabilitatii, dar,
totodata, si oportunititile care rezidd din aceste actiuni. Oportunititile sunt exprimate prin
sporirea eficientei utilizarii resurselor, gasirea solutiilor in cadrul economiei circulare si
posibilitatea de a fi prezente pe pietele verzi. Aceste elemente pot influenta cresterea numarului
actiunile la nivel european care sunt concepute sd integreze si sa consolideze initiativele verzi
existente, vizand sprijinirea IMM-urilor la nivel national si regional (Comisia Europeana, 2014,
p. 2).

Evaluarea realizata la un interval de un an de la definitivarea Planului de actiune verde,
sublinia relevanta masurilor si economiile realizate de IMM-urile europene: reducerea deseurilor
cu 60%, economii la consumurile energetice cu 59% inregistrate in cel putin jumdtate din IMM-
urile analizate, economii la consumurile de apa sau reciclarea deseurilor (Comisia Europeana,
2015). Din nefericire, IMM-urile din Roméania nu au fost incluse in esantion, astfel ca rezultatele
obtinute nu pot fi considerate valabile si in cazul firmelor romanesti.

IMM-urile nu se pot compara cu firmele mari atunci cand apare necesitatea investitiilor
pentru aplicarea masurilor specifice dezvoltarii durabile. Resursele lor financiare sunt reduse si,
corespunzator, aspiratiile sunt mai putin ambitioase, astfel cd nu se remarcd prin realizari
deosebite 1n aceastd directie si nu sunt preocupate nici macar de monitorizarea efectelor negative
ale activitatii desfasurate asupra mediului (Garay, Font si Pereira-Moliner, 2017, p.419). Tot
datorita lipsei resurselor si a constrangerilor asociate lipsei expertizei manageriale, IMM-urile nu
realizeaza planificari strategice (Peters si Buhalis, 2004) si, de asemenea, nu dezvoltd viziuni
strategice pentru implementarea inovarii (Pikkemaat, 2008; Thomas et al., 2011). Prin urmare,
sursele externe de informare reprezinta singura modalitate pentru aflarea unor idei noi sau pentru
Intre sursele externe de informare la care apeleazi managerii firmelor de turism pentru a se
informa n legaturd cu masurile de dezvoltare durabild, cele mai frecvent utilizate sunt cele din
sfera industriei turismului, cu precadere brosuri si reviste de specialitate, internetul si intalnirile
cu specialisti de profil. Totodatd, comunicarea cu managerii altor firme de turism are o

importanta deosebitd (Garay, Font si Pereira-Moliner, 2017).
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In turism, este un fapt dovedit acela ci, in eventualitatea in care la destinatia turistica
functioneaza o entitate specializatd in management (DMO), cooperarea dintre firmele mici si, de
altfel, intre toti stakeholderii destinatiei, fundamenteaza dezvoltarea acestora, reduc costurile si
riscurile asociate adaptarii produselor turistice oferite, cu preciddere a produselor turistice
destinatiei si a tuturor firmelor care isi desfdsoard activitatea in cadrul destinatiei (Pikkemaat,
Peters si Chan, 2018, p 61). Pe de altd parte, decalajele majore care pot apdrea in timp si
amanarile repetate de aliniere la acest trend global sunt amenintari reale care pot sa le afecteze
pozitia pe piata.

Intre miasurile concrete adoptate de unititile de cazare in vederea conceperii de produse si
servicii turistice sustenabile, cele mai relevante constau in aplicarea unor programe de reducere a
consumurilor de energie si de apa si de management al deseurilor (Becken si Simmons, 2002;
Becken, Simmons si Frampton, 2003; Bode, Hapke si Zisler, 2003; Gdssling, et al., 2012; Kelly
si Williams, 2007; Paramati, Shahbaz si Alam, 2017; Tang, 2015; Wang si Huang, 2013; WTTC,
1999).

Evaludrile realizate la nivel international au evidentiat cd 21% din totalul mondial al
emisiilor de CO[] este atribuit activitatilor de cazare turistica (UNWTO, 2009). Consumurile
energetice la destinatiile turistice sunt semnificativ mai mari comparativ cu cele ale
comunitdtilor de aceleasi dimensiuni (Kelly si Williams, 2007). Acest fapt este datorat utilizarii
pe scard larga a tehnologiilor mari consumatoare de energie in asigurarea serviciilor turistice
hoteliere (Tabatchnaia-Tamirisa, et al., 1997; Wang si Huang, 2013), principalele activitati care
consuma multa energie fiind constructiile unitatilor de cazare, transportul de marfa si cel turistic,
activitati de pregitire a hranei, incélzire, aer conditionat, iluminare, spaldtorie, functionarea
instalatiilor frigorifice, a piscinelor si a altor facilitati de agrement, la care se adaugd consumurile
aferente asigurarii apei curente calde si reci, precum si a managementului deseurilor (Becken si
Simmons, 2002; Becken, Simmons si Frampton, 2003; Bode, Hapke si Zisler, 2003; Wang si
Huang, 2013).

Cele mai nocive efecte ale turismului asupra mediului sunt generate de emisiile de CO[,
mai ales ca urmare a utilizarii extinse a combustibililor neregenerabili, fosili (Becken si
Simmons, 2002; Kelly si Williams, 2007; Paramati, Shahbaz si Alam, 2017; Tang, 2015; Wang
si Huang, 2013). Studii recent efectuate in China, n provincia Heilongjiang, au evidentiat ca
turismului contribuie cu 48,5% la dezvoltarea economicd a provinciei, dar in acelasi timp este
responsabil in proportie de 47,9% pentru impactul negativ asupra mediului (Tang, 2015). In
tarile membre UE din Europa de Est (Bulgaria, Croatia, Cehia, Estonia, Letonia, Lituania,

Polonia, Romania, Slovacia, Slovenia si Ungaria) cresterea cu 1% a sosirilor de vizitatori
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determind o crestere economica de 0,124%, dar si emisii sporite de COTl cu 0,122%, in timp ce
in tarile UE din Europa de Vest, cresterea cu 1% a sosirilor de turisti determind o crestere
economica cu 0,505% si o scadere a emisiilor de CO[J cu 0,115%, demonstrand astfel decalajul
semnificativ existent in aplicarea politicilor de dezvoltare turistica sustenabild intre cele doua
grupe de tari, dar si necesitatea urgentarii aplicarii acestora in tarile Europei de Est (Paramati,
Shahbaz si Alam, 2017).

Folosirea surselor de energie regenerabila favorizeaza nu doar reducerea emisiilor, ci si
reducerea costurilor energetice, iar in zonele montane se inregistreaza un numar consistent de
zile 1nsorite, inclusiv iarna, astfel incat folosirea energiei solare cu instalatii fotovoltaice
reprezintd o alternativa atractivd (Walz, et al., 2008). De asemenea, utilizarea lemnului atat
pentru incélzire cat si ca material de constructie reprezintd o altd variantd viabild pentru
reducerea emisiilor de COLl. Pe de alta parte, expertii considera cd transpunerea in practica a
acestor variante de reducere a emisiilor de CO[] depinde, intr-o mare masurd, de implicarea
autoritatilor nationale si locale care, prin acordarea unor avantajele economice si financiare, prin
reduceri la plata unor taxe, pot determina firmele de turism sd actioneze in aceastd directie
(Walz, et al., 2008).

In contextul global al triplirii consumului de api in ultimii 50 de ani, turismul este
considerat un sector de activitate cu dependenta ridicata fatd de resursele de apa existente prin
prisma profilului actiunilor specifice: activitati de cazare si alimentatie, intretinerea piscinelor si
a spatiilor verzi, productia de zdpada artificiala, s.a. (Gossling, et al., 2012). La nivel mondial,
contributia turismului international la consumul rezervelor de apd reprezintd sub 1% din
consumul total, cu diferente notabile existente intre tari, mai ales in ceea ce priveste capacitatea
de reciclare a apei si de folosire in consum a apei reciclate, desalinizate etc. (Gossling, et al.,
2012).

In mod curent, consumurile de apa in unititile de cazare sunt afectate de frecventa
schimbarii prosoapelor, utilizarea grupurilor sanitare si Intretinerea dotdrilor pentru agrement.
Intr-un hotel, in medie, functionarea spalatoriei determini 5% din consumul de api, la care se
adaugd 5% pentru efectuarea operatiunilor de curatenie, iar pentru functionarea unui restaurant
consumul de apa creste cu inca 15% (Gossling, et al., 2012). Folosirea sistemelor de reciclare a
apei poate determina economii de pand la 23% (Bruns-Smith, et al., 2015). Analize anterioare au
aratat ca cele mai eficiente modalitati de reducere a consumului de apa constau in aplicarea
programului de extindere a utilizérii prosoapelor pentru o perioadd mai lungd de timp care
genereazd reducerea consumurilor cu 71,6% si folosirea bateriilor eficiente care asigurd o

reducere a consumurilor de apd in unitatile de cazare cu 61,8% (Bohdanowicz, 2006).
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O altd modalitate de a imbunatati performanta sustenabila a firmelor de turism si, In
special a unititilor de cazare, constd in aplicarea LEED (Leadership in Energy and
Environmental Design) care este un sistem de certificare a cladirilor sustenabile folosit initial n
SUA, extins la nivel international si bazat pe criterii ca eficienta energeticd, reducerea
consumului de apa, a emisiilor de COJ, imbunatatirea calitatii aerului in interiorul cladirilor si
economia de resurse in general (LEED, 2017). in UE se aplica un sistem asemanitor, denumit
neZEH (Nearly Zero Energy Hotels), un proiect care vizeaza accelerarea investitiilor in sectorul
hotelier prin renovarea unitatilor existente cu scopul imbunétatirii performatelor energetice ale
acestora (Inteligent Energy Europe, 2016). intre cele 16 hoteluri europene participante la
proiectul neZEH se numara trei hoteluri din Romania, 2 din Brasov — Hotel Cubix si Hotel
Kolping, cel de-al treilea fiind Hotelul Grand Balvanyos (Baltescu, 2018a).

In alte lucrari sunt evidentiate barierele care pot interveni in procesul aplicarii acestor
masuri (Hatipoglu, Alvarez si Ertuna, 2016; Jacobsson si Bergek, 2011), dar si stimulentele
acordate pentru implementarea lor (Tundis, Gabriele si Zaninotto, 2017).

Analizele realizate la nivel international au creionat un portet al managerilor IMM-urilor
din turism care, in lipsa expertizei manageriale si a resurselor necesare pentru adaptare dau
dovada, in plus, si de ignorantd si scepticism (Hillary, 2004). Studiul realizat de Font, Garay si
Jones (2016) confirma faptul cd managerii IMM-urilor din turism au motivatii si modalitati de
aplicare a masurile de dezvoltare sustenabild extrem de diferite. Principalii factori care
influenteazd comportamentul managerial sunt considerati cei de naturd economicd, personald si
de altruism si, corespunzitor, pot fi identificate trei grupe distincte de manageri: "Business",
"Legitimization" si "Lifestyle". Intre factorii economici, determinanti in cele mai multe cazuri
pentru luarea deciziilor de implementare a masurilor sustenabile se numara, in primul rand
reducerea costurilor, iar managerii care se incadreaza 1n acest comportament alcatuiesc categoria
"Business". Elementele decizionale esentiale privind dezvoltarea sustenabila ale acestui tip de
manageri sunt obtinerea unei pozitii competitionale favorabile si sporirea profitului (Salzmann,
Ionescu-Somers si Steger, 2005). Intre factorii de naturid personala se includ influentele din
partea stakeholderilor, ideea imbunatatirii imaginii personale prin adaptarea la normele sociale
etc. (Bronn si Vidaver-Cohen, 2009), iar managerii cu acest comportament alcdtuiesc grupul
"Legitimization". A treia categorie de manageri, cei din grupul "Lifestyle", manifestd un
comportament sustenabil altruistic ca expresie a rutinei datorate obiceiurilor si stilului lor de
viatd (Ateljevic si Doorne, 2000). in general insd, managerii manifesta rezistentd la schimbarea
practicilor curente. Pentru a modifica mentalitatile si a veni In sprijinul managerilor se pot creea

sisteme de informare si diseminare a bunelor practici din domeniu, cu scopul convingerii
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managerilor cd existd solutii pentru fiecare firma de turism, indiferent de tipul unitatii sau
categoria de confort (Buttol, et al., 2012).

In ansamblu, managerii unititilor de cazare au un nivel fragmentar pentru intelegerea
conceptului de dezvoltare sustenabila (Ayuso, 2006, p. 210). Managerii care constientizeaza
impactul negativ asupra mediului exercitat de firmele pe care le conduc au atitudini pozitive in
incercarea de a gasi solutii de contracarare a efectelor produse (Wang, et al., 2015) si, in acelasi
timp, au capacitatea de a le transmite angajatilor valorile dezvoltarii sustenabile si de a-1 Incuraja
sd-gi dezvolte comportamente care sustin sustenabilitatea in timpul activitdtilor profesionale
(Banerjee, Iyer si Kashyap, 2003; Robertson si Barling, 2013). Introducerea practicilor de
dezvoltare durabild este argumentatd de cateva motivatii care se intdlnesc in practica manageriala
din sectorul hotelier. Intre acestea, cele mai frecvente sunt: reducerea costurilor operationale,
solicitarile exprese ale clientilor si obiectivele de marketing (Revell, Stokes si Chen, 2008);
imbunatatirea eficientei activitatii, a imaginii si pozitiondrii competitive a firmei (Ateljevic si
Doorne, 2000; Han, et al., 2011). Din perspectiva clientilor, cele mai apreciate masuri de
dezvoltare sustenabild sunt extinderea programeloe de reciclare (pentru apa, alte materiale,
deseuri etc.), utilizarea produselor alimentare locale si masurile de economisise a energiei si apei
(Baltescu, 2017a; Chen, 2015).

Una dintre constatirile care frapeazd este lipsa informarii clientilor privind
implementarea masurilor de dezvoltare sustenabild de cétre unitatile de cazare, ceea ce reduce
considerabil efectul eforturilor depuse (Baltescu, 2018a; Baltescu si Boscor, 2015; Geertz, 2014).

Bratucu, Baltescu, Neacsu, Boscor, Tierean si Madar (2017) au analizat masurile care au
fost luate pentru implementarea dezvoltarii durabile de catre managerii unitatilor de cazare din
zona montand a Carpatilor romanesti. Autorii au prezentat rezultatele unei cercetdri calitative de
marketing, metoda folosita fiind cea a interviului de profunzime semidirectiv sau semistructurat
(Bratucu si Bratucu, 2006) care a avut ca scop identificarea gradului In care managerii unitatilor
de cazare care activeaza in turismul montan din Carpatii romanesti au implementat masuri de
instrumente voluntare de dezvoltare sustenabild. Pornind de la identificarea statiunilor turistice
de interes national si local din Romania unde se practica turism montan (Baltescu, 2010, pp.270-
280) au fost selectate unitatile de cazare in baza unor criterii predefinite, precum nivelul de
reprezentativitate al tipului unititii de cazare pentru activitdtile specifice turismului montan,
nivelul de confort, vechimea pe piatd si incadrarea in categoria IMM, iar, in final, grupul de
manageri intervievati a cuprins 37 de manageri. Ghidul de interviu folosit a abordat cinci teme:

e Actiuni interne in directia dezvoltdrii sustenabile: parametrii energetici, consumul

de apa, strangerea deseurilor.
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e Nivelul de informare, cunostinte si constientizare cu privire la dezvoltarea
durabild a unitatilor de cazare.

e Aplicarea principiilor dezvoltarii sustenabile in unitatile de cazare turistica.

e Instrumente voluntare de dezvoltare sustenabild a firmei.

e Presiuni si bariere pentru introducerea practicilor ecologice.

Prima directie de cercetare a evidentiat care sunt parametrii energetici, consumurile de
apa, cum se strang deseurilor si care este comportamentul ecologic al unitdtilor de cazare.
Referitor la consumul energetic raspunsurile inregistrate au relevat o situatie intalnitd frecvent si
la nivel international (Lai, 2016), aceea ca unitatile se bazeaza pe reteaua energetica nationala
pentru furnizarea necesarului energetic. Un numaér de 2 unitati (hoteluri de 4 si 5 stele) dispun de
generator pe motorind care si asigure, la nevoie, necesarul de curent. Incilzirea termica si
necesarul de apa caldd se obtin folosind centrale pe gaz, pe lemn si material lemnos si, de
asemenea, sunt folosite si panouri solare. Centralele pe lemne sau material lemnos au fost
mentionate de unitati de cazare de mici dimensiuni, cu capacitate pand la 20 de camere si care
sunt afaceri de familie. Pensiunile turistice construite dupa anul 2010 folosesc panouri solare ca
urmare a accesarii de fonduri europene. Un singur hotel foloseste aer conditionat pentru a Incalzi
sala de evenimente. Resurse energetice regenerabile folosesc 35% dintre pensiunile turistice
analizate si 25% dintre hotelurile care au alcatuit grupul intervievat. Aceste unitati s-au remarcat
printr-un element comun, respectiv dimensiunea. Toate sunt unitati de cazare mici, cu pand la 50
de camere.

In ceea ce priveste unititile de dimensiuni mari, managerii considera costurile initiale de
implementare a unui asemenea proiect si costurile investitionale de adaptare a cladirii ca fiind
mult prea mari, constituindu-se in principala bariera pentru utilizarea panourilor solare. Pe de
alta parte, studiile au evaluat scaderi ale costurilor energetice ale unitatilor de cazare cu pana la
25% in cazul folosirii panourilor solare (Bruns-Smith, et al., 2015). De asemenea, niciun
manager nu a intrevazut posibilitatea de a utiliza o alta resursa energetica regenerabila.

Ponderea cheltuielilor energetice din totalul cheltuieli se situeaza intre 15% si 40%. S-a
constatat faptul cd incadrarea intr-o anumitad categorie de confort influenteaza aceasta valoare.
Hotelurile incadrate la categoria de cel putin 3 stele au cheltuieli mai mari cu energia (intre 30 si
40%), iar cele mai mici valori mai reduse, intre 15 si 25% (pensiunile afaceri de familie si
unitatile de cazare de tranzit). O situatie similard este valabila si In cazul ponderii costurilor
energetice in totalul incasirilor, valorile fiind situate in intervalul 10-25%. ingrijoritor insi este
faptul ca unii managerii nu au evidente care sa le ofere informatii relevante sau nu le acorda
atentia cuvenita (29,4%). O comparatie simpla cu situatia similara din Polonia, unde 85% dintre
unitatile de cazare analizeaza permanent aceste cifre (Bakowska-Morawska, 2014) demonstreaza
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existenta unui decalaj foarte mare. De altfel, monitorizarea cheltuielilor este o prioritate pentru
manageri doar din perspectiva financiard, aspectul ecologic fiind, de cele mai multe ori, neglijat
(Coles, Dinan si Warren, 2014).

Ca urmare a cresterii continue a preturilor la energie si gaz, managerii sunt nevoiti si ia
masuri de contracarare a efectelor negative. in functie de continutul acestor masuri, managerii se
divid in doud grupe: cei cu comportament proactiv (folosesc echipamente care au un consum
energetic eficient, folosesc sisteme alternative de incalzire, intre care aerul conditionat etc.) si cei
cu un comportament defensiv (inchid temporar sistemul de incalzire, redirectioneaza turistii ntr-
o singura cladire etc.). Alte masuri proactive pe care le utilizeaza managerii constau in folosirea
senzorilor pentru spatiile comune (curte, holuri, scari — 79%), becuri led (41%), sistemul cu
carteld pentru camere (20%), boilere ergonomice (79%), termostate (94%), centrala termica
inteligenta (8,8%).

Majoritatea managerilor au implementat echipamente de reducere a consumului de apa:
baterii cu temporizator de apa, cuve WC cu senzor in spatiile comune, put de apa propriu are un
singur hotel de mari dimensiuni, contoare separate de apa calda si rece pe zona comuna si pe
zona de camere propriu-zisd, contoare separate la spaldtoria proprie (56% dintre unitatile de
cazare analizate).

Desi legislatia hotelierd din Roméania nu include nicio prevedere in legatura cu reciclarea
selectiva a deseurilor, aproximativ jumatate din managerii intervievati fac acest lucru la nivelul
proprietatilor pe care le conduc. Cercetatorii nu au identificat vreun tipar in acest sens, actiunile
specifice fiind hotarate de manageri. Dintre managerii care recicleaza selectiv deseurile rezultate,
aproximativ 50% le valorificd catre persoane fizice sau juridice ca hrand pentru animale,
sdpunurile si hartia igienica incepute de clienti se refolosesc in baile comune, la spalatorii sau
sunt date angajatilor (60% dintre unitdti), iar unitatile de confort scazut au inlocuit sdpunul solid
cu cel lichid.

Amprenta ecologicd a unei afaceri are o laturd fizica (produse) si o laturd
comportamentald (servicii). Produsele ecologice sunt folosite la scard redusa, consumul nu este
constant si denotd un interes marginal. Hotelurile de confort ridicat (de 4 si 5 stele) folosesc
produse cosmetice ecologice si perne alergogene. Unitdtile de cazare de tip afacere de familie
folosesc produse alimentare ecologice pentru prepararea meselor. Marea majoritate a
managerilor au declarat cd decizia de achizitie a produselor se face dupd pret, nu dupa
sustenabilitatea produsului. Totusi, multi au raspuns ca la preturi apropiate, ar alege produsul
ecologic.

In ansamblu, comportamentul ecologic al unititilor analizate vizeazi costurile, nu

aspectele de protectie a mediului. In aceastd categorie se includ masuri manageriale precum
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extinderea perioadei de utilizare a prosoapelor, clientii fiind informati prin marcaje si instructiuni
scrise sau prin includerea in mapele de informare din camere a unor instructiuni, in mai multe
limbi, prin care turistii sunt rugati sd opreasca cildura si energia electricd atunci cand parasesc
camera. Multi manageri au evidentiat insa lipsa de importantd acordatd acestor instructiuni de
cdtre turisti. Intr-un singur hotel analizat turistii au tinut cont de recomandarile ficute, respectiv
turistii japonezi. De altfel, este de notorietate faptul cd nationalitatea turistilor este un element
esential in analiza consumului energetic 1n unitétile de cazare (Wang si Huang, 2013).

Interesul scazut acordat masurilor de reducere a consumurilor este evident, intrucat 32%
din manageri au declarat cd nu stiu sau nu urmaresc care sunt economiile financiare obtinute ca
urmare a deciziile luate pentru reducerea consumurilor in ultimii 3 ani. Sunt si manageri care
realizeazd asemenea analize, cei mai mulfi conducand firme mici (pensiuni sau hoteluri cu
maxim de 30 de camere) sau afaceri de familie. Persoana desemnatd sa urmdreasca evolutia
costurilor utilitdtilor si sd realizeze analizele de eficienta a investitiilor este, de cele mai multe
ori, managerul (50%) si apoi contabilul (35%). Numai o treime dintre hotelurile analizate au
programe de evaluare permanentd si in timp real a consumurilor energetice. Referitor la
monitorizarea cheltuielilor, doud treimi dintre manageri au declarat ca urméaresc lunar cheltuielile
de utilitati, ceilalti le analizeaza in mod sporadic, la un interval de trei luni sau anual. Niciun
manager nu calculeaza costurile energetice/turist demonstrand astfel, o datd in plus, interesul
foarte scazut acordat aspectelor de protectie a mediului.

A doua directie de cercetare a vizat nivelul de informare al managerilor, cunostintele
detinute si nivelul lor de constientizare cu privire la dezvoltarea durabila a unitatilor de cazare.
Evaluarea acestor aspecte este extrem de relevantd intrucat reprezintd punctul de plecare in
adoptarea strategiilor de dezvoltare sustenabild. Majoritatea managerilor se declard preocupati de
aspectele legate de evolutia durabild a unitatii pe care o conduc. Cercetdtorii au putut observa un
interes in scadere fatd de evolutia durabild odatd cu cresterea nivelului de confort al unitatii de
cazare si odatd cu cresterea competitivitatii In zond. Astfel, managerii unitatilor de cazare cu
confort mic si mediu din zone cu competitie redusd (judetele Alba, Salaj, Covasna, Harghita,
Hunedoara) au fost mai deschisi si mai entuziasti decat managerii unitatilor de cazare cu confort
sporit si din zone unde competitia este puternicd (judetele Brasov, Prahova, Sibiu, Maramures,
Suceava).

Managerii au semnalat faptul ca autoritatile locale si nationale nu oferd sprijin pentru
informarea si congtientizarea managerilor privind efectele nocive ale turismului asupra mediului.
Un singur manager a declarat ca autoritatile locale au pus la dispozitia sa marcaje si containere
pentru colectarea selectivd a deseurilor. In cazul organizarii unor sesiuni de pregatire pentru

perfectionarea cunostintelor privind gestiunea durabila a unitdtilor de cazare aproape toti
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managerii ar fi dispusi sd participe, personal sau prin delegat, chiar si contra-cost. De altfel,
nevoia de informare este unanim recunoscuta la nivel international (Font, Garay si Jones, 2016).

De asemenea, managerii au subliniat importanta actiunilor menite sa contribuie la
informarea angajatilor in legatura cu practicile din unititile de cazare pentru protectia mediului,
cele mai eficiente fiind considerate urmatoarele: materiale informative scrise cu proceduri la
receptie si bucatarie, mesaje si marcaje la locurile de consum (intrerupétoare de curent, robinete
de apa, termostate, locuri de consum gaz), instruire verbala pentru angajatii noi. Frecventa cu
care au loc aceste instuiri este neregulata, iar angajatii noi Invata de la cei vechi, de aceea exista
inconsistente in proceduri si de multe ori risipa unor utilitdti. Programele de instruire ale
personalului se axeaza, in principal, pe activitatile curente, satisfactia turistilor, elementele de
dezvoltare sustenabile fiind considerate colaterale. De remarcat este insa ca situatii se regasesc si
in alte tari (Mutana si Mugwada, 2017).

Cea de-a treia directie analizatd s-a axat asupra aplicarii principiilor dezvoltarii
sustenabile in unititile de cazare. In prezent, managerii sunt la curent cu actiunile intreprinse de
alte unitati de cazare in directia dezvoltarii durabile, dar aria de informarea este mica (au
exemplificat unitati de cazare aflate In imedita apropiere a locatiei unde isi desfasoara activitatea,
distanta fiind de aproximativ 20 km) si intotdeauna sunt unitati de cazare cu confort mai ridicat
decét cea pe care o conduc.

Rezultatele inregistrate au permis o ierarhizare a motivatiilor managerilor pentru
implementarea actiunilor de dezvoltare durabild. In primul rand, aprecierile converg citre
imbunatatirea imaginii firmei si avantaje de marketing, desi unii manageri sunt de parere ca sunt
putini turisti care le pretuiesc; scaderea costurilor operationale desi sunt multi manageri care nu
au informatii relevante in acest sens; colaborarea cu alte afaceri similare; avantaje competitionale
si diferentierea fatd de concurenti; obtinerea mai facild a fondurilor pentru dezvoltarea firmei;
cresterea incasarilor si fidelizarea clientilor.

Totodata, s-a constatat ca motivatiile nu au caracter unitar si ca sunt dependente de tipul
si categoria unitatii de cazare. Imaginea companiei si loialitatea clientilor sunt motivatii mult mai
importante pentru unitatile de confort ridicat, comparativ cu cele incadrate la categorii de confort
redus. Unitatile de tip familial prioritizeaza scaderea costurilor si accesul facil la fonduri externe.

A patra directie de cercetare a analizat aplicarea instrumentelor voluntare de dezvoltare
sustenabild. Cercetarile efectuate au relevat nivelul redus de informare al managerilor in legatura
cu existenta unor instrumente voluntare de dezvoltare sustenabild. Intre cele doud sisteme de
management al mediului, standardul ISO14001 este intr-o mai mare masura cunoscut comparativ
cu sistemul EMAS la nivel european (aproximativ 60% versus 30%). Indicatorii de performanta

ecologicd ETIS sunt intr-o si mai micd masura cunoscuti (aproximativ 25% din respondenti).
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Niciuna dintre unitatile analizate nu este etichetatd ecologic. Dar este stiut cd adoptarea voluntara
a etichetei ecologice presupune plata unor taxe ridicate, iar criteriile de acordare ignora, intr-o
masura insemnata, performantele ecologice (Font, 2002; Geerts, 2014).

Cercetatorii nu au observat niciun fel de grupare geografica a managerilor cu un grad mai
ridicat de informare, demonstrand cad interesul pentru aceste instrumente este strict o decizie
personald. Cei mai multi manageri doresc sa-si completeze informatiile necesare despre
instrumentele voluntare existente. Managerii unitatilor de cazare cu confort ridicat (4 si 5 stele)
au fost mai reticenti, iar pentru unii dintre ei aceste instrumente nu reprezinti o prioritate. in
ordine descrescitoare a frecventelor, managerii considera cd o posibild implementare a
instrumentelor voluntare de dezvoltare sustenabild ar determina o Iimbunatatire a imaginii firmei;
a pozitiei competitionale si a numarului de clienti. Niciun manager nu a raspuns “cresterea
incasarior”, iar aproximativ o treime au raspuns “’niciuna”.

Ultima dintre directiile de cercetare s-a concentrat asupra presiunilor si barierelor
intalnite n aplicarea masurilor de dezvoltare sustenabild. Managerii din nicio zona turistica
montand analizatd nu resimt presiuni din partea stakeholderilor. Mai rar, managerii din zone cu
competitie mare (judetele Brasov, Prahova si Sibiu) au mentionat unele presiuni din partea
clientilor (5% dintre clienti), dar este vorba de unitati de dimensiuni mici si medii cu nivel de
confort mediu.

Barierele in aplicarea practicilor sustenabile sunt in ordine descrescatoare a frecventelor
cu care apar in raspunsuri urmatoarele: lipsa banilor; a timpului; a motivatiei; cresterea costurilor
si nerecuperarea lor, precum si lipsa cunostintelor. Niciun manager nu a raspuns “clientii nu sunt
interesati”. Rezultatele obtinute sunt similare altor cercetari (Bakowska-Morawska, 2014; Best si
Thapa, 2013; Chan, 2008; Font, Garay si Jones, 2016; Hatipoglu, Alvarez si Ertuna, 2016; Luthe
si Schlapfer, 2011).

Rezultatele obtinute releva si interesul scdzut al clientilor fatd de masurile luate de
unitatile de cazare pentru dezvoltarea durabild. Unii manageri nu au instrumente de a culege
feedback de la turisti, dar multi doresc sa implementeze. Altii culeg feedback oral si evident
subiectiv si declara ca turistii nu au observat modificarile. Aproape toti managerii au subliniat ca
masurile de sustenabilitate implementate nu s-au regdsit in cresterea preturilor. Acest lucru
demonstreaza Inca odata faptul cd managerii stabilesc pretul in functie de competitie si categoria
de confort, iar masurile de sustenabilitate sunt decizii pe termen scurt si mediu menite sa scada
costul, nu impactul asupra mediului. Odata identificate barierele, procesul decizional urmareste
gasirea celor mai potrivite solutii (Jacobsson si Bergek, 2011; Waligo, Clarke si Hawkins, 2013).
Colaborarea intre stakeholderi si integrarea actiunilor acestora reprezintd una dintre cele mai

eficiente metode de aplicare a masurilor sustenabilitatii.
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Studiul prezentat a evidentiat lipsa sprijinului financiar si legal pentru aplicarea masurilor
de dezvoltare durabild in tara noastrd. Managerii unititilor de cazare iau decizii sporadice in
acest sens, iar consideratiile care fundamenteaza aceste decizii sunt, preponderent, de naturad
economica, valorile sociale si de mediu fiind eludate. Autorii subliniazd importanta implicarii
autoritatilor nationale si locale n organizarea unor programe speciale de pregatire, in Incuraharea
si sprijinirea financiard a firmelor care 1si manifestd dorinta de a realiza investitii specifice si in
sustinerea educdrii pro-sustenabilitate a cetatenilor, actuali si viitori clienti ai unitatilor de cazare
(Bratucu, et al., 2017, pp. 2062-2063). In Romania, studii efectuate in rAndul consumatorilor de
servicii de cazare si de alimentatie din municipiul Brasov au constatat ca valorile ecologice sunt
apreciate si respectate de cétre acestia (Baltescu, 2017b, 2017c; Constantin, Ispas si Candrea,
2013).

Pe langa masurile manageriale, actiunile de marketing contribuie la sprijinirea
initiativelor si sporirea vizibilitatii masurilor de dezvoltare durabila. Astfel, Hudson si Miller
(2005) propuneau aplicarea unor masuri de protejare a mediului si de comunicare a acestora
drept initiative esentiale in abordarea marketingului sustenabilitdtii (marketing responsabil) in
cadrul firmelor care activeaza la destinatii turistice montane. Intre masurile de protejare a
mediului montan se numara politicile de mediu, de protectie a animalelor salbatice si a vegetatiei
specifice zonelor montane, managementul deseurilor, al combustibililor utilizati, managementul
energetic si al reciclarilor, reducerea defrisarilor, cresterea nivelului de educatie si pregétire a
populatiei din zonele montane, precum si Intdrirea relatiilor in interiorul comunitétii. Printre
initiativele de comunicare a actiunilor de protejare a mediului se remarca, pe langa utilizarea
mijloacelor cunoscute de comunicare si realizarea de cétre firmele turistice a unor rapoarte
privind rezultatele actiunilor lor in directia sustenabilititii, folosirea unor insemne distinctive si
acordarea de premii celor care performeaza in aplicarea principiilor de dezvoltare durabila.
Modelul propus pentru implementarea marketingului sustenabilitdtii de catre firmele care
functioneazd in zonele montane este descris in figura 2 si identificd patru tipuri de
comportamente ale firmelor in functie de nivelul de implicare si de rezultatele obtinute in

aplicarea marketigului responsabil.
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Figura 2. Model de aplicare al marketingului responsabil in randul firmelor din turismul

Implementarea masurilor responsabile

Nivel scazut

Nivel ridicat

montan

INACTIVE EXPLORATORI
. Managementul superior nu sprijina | e Managementul superior se implica
aceste masuri intr-o anumita masura
. Mangementul mediului nu este | o Acsiunile de managementul al
considerat necesar mediului operationalizate doar cand este
. Nu au evidente privind aplicarea | necesar
acestor masuri . Raportdri externe, dar lipsesc
. Angajatii.  nu  beneficiazd  de | raportarile interne
pregitire specifica in vederea aplicarii | o Pregdtirea si implicarea angajatilor
acestor masuri si nu sunt implicati in | sunt la nivele reduse
actiunile de protectie

REACTIVE PROACTIVE
. Managementul superior se implicd | e Managementul superior implicat in
intr-o anumita masura protectia mediului
. Managementul mediului este o | e Managementul mediului este o
coodonatd bine statuatd in firma prioritate in functionarea firmei
. Raportare interna, lipseste | o Raportare  internd si  externa
raportarea externa permanente, inclusiv raportare separatd in
. Pregitirea si implicarea angajatilor | problema protectiei mediului

intr-o anumita masura

. Pregdtirea angajatilor si incurajarea
lor sa participe la actiunile de protectie a
mediului

Nivel scazut

Nivel ridicat

Comunicarea masurilor responsabile

Sursa: Hudson, S. si Miller, G.A., 2005. The responsible marketing of tourism: the case
of Canadian Mountain Holidays. Tourism Management, 26, p. 134.

Este evidentd constatarea cd amanarea initiativelor de aplicare a masurilor si

instrumentelor specifice dezvoltdrii durabile va afecta viabilitatea IMM-urilor. Intre motivele

considerate relevante pentru a sustine investitiilor IMM-urilor in dezvoltarea durabild se numara

(Andreas, et al., 2011, p.213-214):

. firmele de asigurari considerd cad efectele negative asupra mediului generate de

activitatile specifice firmelor reprezinta riscuri in afaceri;

. consumatorii sunt interesati de continutul produselor, apreciind valoarea eco-
certificarilor;
. intermediarii solicitd producatorilor sa precizeze componentele produselor precum

si metoda de productie folosita;

. angajatii 1si doresc sa lucreze in firme care Tmpartasesc aceleasi valori si aspiratii;

. bancile vor analiza toate aceste elemente si evalueaza amenintdrile asupra

mediului precum si alte aspecte ale dezvoltarii durabile in decizia de acordare a imprumuturilor.

Schimbarea mentalitatilor actuale si 1intelegerea dezvoltdrii sustenabile drept o

oportunitate in afaceri reprezinta conditiile premergitoare pentru fundamentarea succesului
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fiecarei firme de turism in parte, a destinatilor turistice si a turismului, in ansamblul sdu. De
altfel, indeplinirea obiectivelor dezvoltarii sustenabile este consideratd drept un mare "dar" pe
care firmele ar trebui sa Invete sa-1 foloseasca (Pedersen, 2018).

Asa dupa este precizat In cuprinsul Agendei 2030 (UN, 2015, p.8) este timpul sd se
realizeze schimbari fundamentale asupra modurilor in care societatea produce si consuma
produse si servicii. Guvernele, organismele internationale, firmele de orice tip, aldturi de alti
actori si populatie, vor trebui sd contribuie la schimbarea obiceiurilor de consum si a modelelor
de productie, in principal prin dezvoltarea stiintifica si Imbunatatirea capacitatilor tehnice si de
inovare.

Analizele prezentate au demonstrat ca solutiile pentru a intelege vizitatorii, rezidentii,
firmele de turism, aldturi de toti ceilalti actori ai industriei turismului sunt numeroase, iar
actiunile in directia alegerilor sustenabile se inscriu in acelasi spectru. La nivel global, turismul
se afla la un punct de cotiturd (Font si McCabe, 2018). Gasirea acestor solutii, mai ales prin
dezvoltarea capacitatilor de inovare, dezvoltarea unor produse si servicii turistice care sd respecte
principiile sustenabilitatii, identificarea unor metode care sd favorizeze consumul acestora, s.a.
sunt directii care isi vor dovedi utilitatea doar prin crearea unor platforme comune care si

permitd cooperarea si prin extinderea cercetarilor.
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CAPITOLUL III
STRATEGII DE MARKETING PENTRU DEZVOLTAREA SUSTENABILA A
SERVICIILOR EDUCATIONALE iN INVATAMANTUL UNIVERSITAR ROMANESC

Educatia este un pilon al societitii sustenabile, iar calitatea serviciilor educationale
reprezintd unul dintre cele 17 obiective ale dezvoltarii sustenabile stabilite de Agenda 2030.
Acelasi document stipuleaza "asigurarea de oportunititi egale tuturor membrilor societatii pentru
dezvoltarea deplind a potentialului uman" (UN, 2015, p.3) drept coordonatd de baza a societatii
actuale si viitoare. In vederea realizirii acestui deziderat se accentueazi dreptul membrilor
societatii de a beneficia de servicii educationale de calitate, la toate nivelele, pentru a dobandi
cunostintele si abilitdtile necesare exploatarii oportunitatilor si a competentelor necesare, care sa
le permita participarea deplind in cadrul societatii (UN, 2015, p.7). Totodata, este subliniata
importanta politicilor la nivel global pentru ocuparea productiva a fortei de munca (UN, 2015,
p.8), iar la nivelul comunitatilor si autoritdtilor locale, importanta sprijinirii eforturilor pentru
stimularea cresterii numarului locurilor de munca, asigurarea de locuri de munca decente si
facilitati antreprenoriale (UN, 2015, p.9; 17).

Educatia reprezintd baza dezvoltarii societitii contemporane, atit din perspectiva
economicd, cat si din perspectiva sociala si cea tehnologicid. Raportul UNESCO (1996)
reitereazd rolul oamenilor care, prin organizarea si structurarea cunostintelor, devin cetateni
activi intr-o societate a cunoasterii, rol indeplinit pe baza celor patru modalititi fundamentale ale
invatarii pe tot parcursul vietii: invatarea pentru a cunoaste, invatarea pentru a face, invatarea
pentru a deveni membru al comunitatii si invatarea pentru a fi.

UNESCO 1si propune sa transforme societatea prin reorientarea educatiei care sa ajute
oamenii sd dezvolte cunostinte, aptitudini, valori si comportamente necesare dezvoltarii
sustenabile. Astfel, fiecare membru al societatii este incurajat sd devinad un actor responsabil care
rezolva provocarile, respectd diversitatea culturald si contribuie la crearea unei lumi mai durabile
(UNESCO, 2019).

Educatia este in continud schimbare si are ca scop instruirea in urmatoarele domenii
esentiale: limbi strdine, tehnologii informationale, educatie economicd si antreprenoriala si
educatie pentru cetdtenie democratica. Persoana se afla in centrul procesului educational care il
ajutd sa-gi identifice locul in societate astfel incat s devind mai eficient in procesul adaptérii la

nevoile societitii globale (Jarcau, 2014).
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3.1. Strategiile calitatii, competitivitatii si de internationalizare a invatamantului
superior romdnesc — piloni ai consolidarii oportunitdtilor de integrare a absolventilor pe piata
muncii

Invatimantul superior a fost supus unei serii de provocari fundamentale in ultima
perioada. Educatia a fost consideratd mult timp un bun public, oferit de organizatii non-profit
care nu s-au confruntat cu presiunile pietei. Acum, educatia devine un serviciu global oferit de
cvasi-companii intr-un mediu tot mai mult complex si competitiv (Pucciarelli si Kaplan, 2016).

Piata invatdmantului universitar este marcatd de numeroase transformaéri (Hayes, 2007;
Stanef si Manole, 2013):

. Schimbari demografice generate de scidderea numarului persoanelor cu varsta
peste 18 ani care acceseaza serviciile universitatilor.

. Cresterea costurilor operationale mai ales ca urmare a achizitiondrii de noi
tehnologii de comunicare si cercetare.

J Rezistenta managerilor si cadrelor didactice fatd de introducerea conceptelor de
marketing 1n actiunile universitare, de teama impactului asupra naturii si integritatii academice.

Calitatea serviciilor educationale se traduce, din perspectiva obiectivelor dezvoltarii
sustenabile, Tn asigurarea performantei in carierd a viitorilor absolventi. Aceasta inseamna
insusirea de catre studenti, pe parcursul perioadei universitare, a abilititilor si cunostintelor
necesare pentru a aborda provocdrile viitoarei societati durabile. In baza acestor realititi se
stabileste continutul curriculei universitare, se aplicd metode eficiente de predare, se asigurd
pregatirea adecvata si continud a cadrelor didactice, se creeazd conditii de invatare sigure si
eficiente etc. (Ofei-Manu si Didham, 2018). Calitatea programelor de studii si, corespunzator,
calitatate unitdtii de Invatamant superior absolvite sunt elemente cheie ale marketingului
universitar. De altfel, calitatea este o strategie esentiald a obtinerii produsului sustenabil
(Rudawska, 2018, p.88), in cazul acesta al serviciilor educationale sustenabile. Mai mult,
invatamantul superior are un rol crucial pentru pregatirea si dezvoltarea viitorilor lideri,
promotori ai sustenabilitatii, la toate nivelurile (Beehner, 2018).

Calitatea serviciilor educationale reprezinta si un criteriu esential pentru alegerea de catre
viitorii studenti a programelor de studii la nivel licentd, master, doctorat sau postdoctorat oferite
de institutiile de invatimant superior. In vederea acestei selectii, cursantii iau deseori in
considerare mai multe aspecte, intre care: reputatia stiintifica a universitatii, prezenta acesteia in
clasamentele internationale, vizibilitatea publica a universitatilor, dotarea tehnica, calitatea si mai
ales competenta echipei manageriale la nivelul departamentelor, facultatilor si a institutiei in
ansamblul ei, acreditdrile si certificarile internationale detinute, calitatea si vizibilitatea

programelor de studii, precum si competentele cadrelor de predare si cercetare (Dabija, et al.,
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2017; Naidu si Derani, 2016). Deseori insa, viitorii studenti nu cunosc 1n detaliu performantele si
calitatea actului didactic si a celui stiintific, nu reusesc sa perceapa relevanta studierii anumitor
discipline in cadrul curriculei, astfel incat selectia universitatii are loc, cu precadere, pe baza
statutului si pozitiei ierarhice a universitdtii in rankinguri si a recomandarilor disponibile in
mediul virtual, calitatea activitatilor de predare devenind un element secundar (Marginson, 2004;
2006).

In cazul absolventilor institutiilor de invitimant superior, in baza renumelui si
prestigiului universitatii, a continutului curriculelor si al programelor de studii, acestia dobandesc
un statut social si posibilitdti sporite de dezvoltare personala, iar prestatia universitatilor devine
un ,,.bun pozitional” (Hirsch, 1976). Absolventii vor performa in masura in care universitatea
absolvita le asigurd insusirea cunostintelor si dobandirea abilitatilor si competentelor de care vor
avea nevoie in activitatea profesionald. Totodatd, calitatea serviciilor educationale influenteaza
stima de sine a viitorului asolvent care se traduce printr-o stare de bine, o viziune optimista in
legatura cu sarcinile pe care le va indeplini si acceptarea, deopotrivd, a succesului si esecului
(Gajardo si Grau, 2018). Mai mult, studiile aratd ca atunci cand studentul se simte competent,
cand este increzdtor in abilitdtile sale, el se autopropulseazd pentru a se realiza profesional
(Durlak, et al., 2011). Boccanfuso, Larouche si Trandafir (2015) argumenteaza ca imbunatatirea
calitatii serviciilor educationale universitare poate avea efecte pozitive semnificative nu doar
asupra rezultatelor obtinute pe piata muncii de catre viitorii absolventi, ci si asupra diminuarii
ratei de abandon, respectiv a cresterii prezentei la cursuri. Nu poate fi omis nici contextul actual,
in care absolventul este pregitit pentru a indeplini sarcinile dezvoltarii durabile ale societitii
(Storey, Killian si O'Regan, 2017).

Intre universitati a existat mereu o cvasi-stare de rivalitate academica, sustinutd de dorinta
de afirmare continud a autoritdtii dobandite, elemente care contureaza aspectul social al
concurentei. Universitatile de elitd si cele cu traditie se remarca prin valoarea cadrelor didactice
si a actului educational, prin suport financiar consistent, prin activitati de cercetare remarcabile
generand, inevitabil, ierarhii si poli de putere in mediul universitar (Bratucu, Palade, et al.,
2017).

Concurenta dintre universititi se fundamenteaza pe modelele economice, in sensul
disputarii unor resurse limitate care pot fi bunuri materiale, resurse financiare sau un capital
simbolic (Bourdieu, 2011). Institutiile de invatimant superior concureaza intre ele pentru
atragerea de fonduri externe, de studenti, dar si pentru obtinerea in randul publicului, dar mai
ales al cursantilor, a pozitiei de cea mai prestigioasa universitate (Marginson, 2004). Clasarea in
pozitii cit mai bune In rankingurile si clasamentele internationale, dar si obtinerea unor

performante superioare prin cresterea calitdtii serviciilor educationale oferite constituie adevarate
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provocari pentru institutiile de Invatdimant superior in prezent (Shekarchizadeh, Rasli si Huam,
2011).

Studii internationale puncteaza relevanta retelelor de alumni ale marilor universitati
pentru generarea propriului avantaj competitiv, cat si pentru sporirea prestigiului si a vizibilitatii
lor. Din perspectiva concurentiald, universitatile cu retele solide de alumni reugesc sa atraga
candidati mai valorosi care, la absolvire, isi gdsesc mai rapid si mai usor pozitii corespunzitoare
pe piata muncii si datoritd renumelui institutiei absolvite (Miscoiu, et al., 2012; Yonezawa,
2007).

In conditiile procesului de globalizare, universititile romanesti au parcurs pasi importanti
in directia armonizarii studiilor universitare cu cele europene (Dragoescu, 2015). Universitatile
au inteles cd sunt implicate intr-o competitie puternica atat la nivel intern, cat si extern, multi
tineri preferand sa plece la studii in strdinatate dupa obtinerea examenului de bacalaureat (Lastun
si Banciu, 2014). Tocmai pentru a reusi sa se diferentieze si sd-si consolideze ofertele de studiu,
universitatile se vad tot mai mult nevoite sa recurgd la o orientare antreprenoriald a propriei
activitati (Gorgan, 2015).

Briatucu, Palade, Madar, Neacsu, Boscor si Baltescu (2017) au realizat o analiza
comparativi a universitatilor din cadrul sistemului de invitimant superior romanesc. in 2016 in
Romania functionau aproape o sutd de institutii de Invatimant superior, dintre care: 56
universitdti de stat acreditate, 37 universitati private acreditate si 10 institutii de invatamant
superior particulare autorizate sa functioneze provizoriu (MEN 2016a; 2016b). Numarul relativ
mare al universitatilor publice si private exercitd influente negative asupra calitatii
invatdmantului superior romanesc, mai ales ca urmare a folosirii ineficiente a resurselor
financiare, fiind finantate si programe de studii cu numaér foarte scazut de studenti (Palade, et al.,
2013). Daca in anul universitar 2007-2008 se inregistra recordul in ceea ce priveste numarul
studentilor la toate formele de invatamant, de 907.353 studenti, in anii urmatori se constatd o
scadere a numarului studentilor inscrisi, precum si o reorientare a acestora, cu predilectie spre
specializarile tehnice, pedagogice si stiinte economice (Bratucu, Palade, et al., 2017).

Analiza a subliniat ca la nivelul Romaniei se remarca o relativa concentrare a institutiilor
de invatamant superior public si privat in cateva centre universitare, in special in cele cu traditie.
In continuare, centrele universitare analizate au fost impirtite pe categorii in functie de numarul
universitatilor si al facultatilor, distingdndu-se astfel: (1) centre universitare foarte mari -
Bucuresti; (2) centre universitare mari - Cluj-Napoca, lasi si Timisoara; (3) centre universitare de
categorie medie - Constanta, Brasov, Craiova si Tg. Mures; (4) centre universitare mici - Galati
si Pitesti. Din cele patru categorii considerate au fost selectate universititile reprezentative,

realizandu-se in continuare o analizd comparativa de natura descriptiva intre cinci universitati, si
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anume: Universitatea din Bucuresti (din categoria centru universitar foarte mare), Universitatea
Babes-Bolyai din Cluj-Napoca (din categoria centru universitar mare), Universitatea
Transilvania si Universitatea Petru Maior din Targu Mures (ambele din categoria centrelor
universitare medii) si Universitatea Dunarea de Jos din Galati (din categoria centru universitar
mic).

Pentru a face fatd provocarilor actuale, institutiile de invatamant superior au nevoie de o
strategie adecvata care (Pucciarelli si Kaplan, 2016):

(1) sa le sporeasca prestigiul si cota de piata;

(2) sa le determine si inteleagd necesitatea de a Tmbritisa un mod de gandire
antreprenorial;

(3) sa le inoculeze necesitatea de a-si extinde interactiunile cu diverse parti interesate.

Se considera ca rolul marketingului in invatamantul universitar consta in (Hayes, 2007,
pp. 929-930):

. redefinirea misiunii si obiectivelor si, corespunzator, a strategiilor de actiune;

. infiintarea unui departament separat de marketing care sa realizeze studii de piata
care sd ofere informatiile necesare fundamentarii deciziilor operationale;

. intarirea comunicdrii institutionale cu toti stakeholderii, atat cei interni cat si cei
externi.

Prin urmare, obtinerea de informatii relevante privind pozitionarea universitatii, gradul de
satisfactie resimtit de studenti ulterior frecventarii cursurilor programelor de studii universitare
alese, oportunitdtile pe care le intrevad studentii privind integrarea pe piata muncii, s.a.
evidentiaza implicarea marketingului in fundamentarea evolutiilor viitoare ale universitatilor si,
de asemenea, dezvoltarea lor in directia sustenabilitatii.

Bratucu, Palade, et al., (2017) au realizat o cercetare cantitativd de marketing care a
intervievat 438 de studenti selectati din randurile consumatorilor serviciilor educationale ale
celor cinci universitati mentionate. Obiectivele cercetdrii au constat in determinarea masurii in
care programele de studii pe care respondentii le urmeaza reusesc sa le satisfaca asteptdrile si sa
ii multumeasca si, de asemenea, sa cuantifice perceptia studentilor fatd de calitatea serviciile
oferite in cadrul celor cinci centre universitare considerate.

Nivelul de satisfactie al respondentilor fatd de programul de studii pe care il urmeaza a
inregistrat valori cuprinse intre 3,21-3,49 puncte, valoarea maxima fiind de 5 puncte. Cei mai
mulfumiti studenti sunt cei care urmeaza cursurile Universitatii Babes-Bolyai din Cluj-Napoca
(media calculatd 3,49 puncte), urmati de studentii Universitatii Transilvania din Brasov (3,38
puncte), studentii Universititii Dunarea de Jos din Galati (3,29), in timp ce mediile cele mai

scazute au fost obtinute In randul studentilor Universitatii Petru Maior din Targu Mures (3,26
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puncte) si ai Universitatii Bucuresti (3,21 puncte). De asemenea, evaluarile au fost realizate si
pentru ciclurile de studii, in mod cumulativ, la nivelul tuturor celor cinci universitati analizate.
Astfel, s-a constatat cd cel mai ridicat nivel de satisfactie este inregistrat pentru studiile
doctorale, programele de studii de licenta si masterat fiind evaluate, majoritar, cu niveluri medii
ale satisfactiei studentilor.

O alta evaluare care a fost realizatd in cadrul cercetarii a urmarit identificarea gradului de
multumire al studentilor fatd de serviciile oferite (activitate didactica, servicii auxiliare etc.).
Toate cele cinci universititi au depasit 3 puncte, mediile raspunsurilor avand valori cuprinse
intre 3,33 - 3,60 puncte. Si in acest caz, Universitatea Babes-Bolyai a fost considerata institutia
cu performantele cele mai ridicate, media rispunsurilor fiind de 3,60 puncte. In ordine
descrescétoare, Universitatea Dunarea de Jos din Galati a inregistrat 3,45 puncte, Universitatea
Transilvania din Brasov 3,40 puncte, Universitatea Petru Maior din Targu Mures 3,38 puncte si,
din nou, Universitatea Bucuresti se situeaza pe ultimul loc, cu 3,33 puncte. Corespunzator,
evaluarea a fost realizata si pe ciclurile de studii. La studiile doctorale nu exista niciun rdspuns
pentru nivelul total nemultumit, in timp ce la licenta intr-un procent de 3% iar la masterat de 4%
sunt studenti care au raspuns ca sunt total nemultumiti. Cei mai multi dintre studentii doctoranzi
(56%) se declara multumiti, alegand nivelul 4 al scalei. Concluzia care reiese din aceastd analiza
este aceea ca respondentii se declard multumiti fatd de serviciile educationale, indiferent de
ciclul de studii urmat in cadrul celor cinci centre universitare incluse in cercetare.

A fost apreciata si activitatea didactica desfasuratd, respondentii avand posibilitatea de a
alege mai multe variante de raspuns, fiind inregistrate, in total, 557 raspunsuri. Procentul cel mai
ridicat (66,7%) a fost obtinut pentru varianta de raspuns "activitatea didactica din facultate este
focalizatd pe transmiterea de cunostinte si formarea de abilitdti". Varianta potrivit careia
"activitatea didactica este orientatd pe intelegere si invatare, adaptatd nevoilor studentului” a
obtinut 34% din rdspunsurile formulate, "prezentarea de studii de caz/exemple concrete" a
intrunit 19% dintre optiuni, iar varianta de raspuns "este concentratd pe aplicarea teoriei in
practica" a inregistrat un procent de 17,5% din raspunsurile inregistrate. La varianta de raspuns
"alte aprecieri" care Inregistreaza procentul de 8%, au fost mentionate: "se pune un accent prea
mare pe teorie si prea mic pe partea practica" (raspuns indicat de 14 subiecti), "se pune accent pe

"n -n

memorare" (9 respondenti), "atitudinea profesorilor", "activitatea didactica nu este actualizata si
corelatad cu cerintele pietei muncii”, "nu se pune accent pe intelegerea materiei", "se pune accent
RO .
pe cercetare empiricd" si "se pune accent pe studiul individual".
Rezultatele obtinute permit o radiografiere a invatdmantului universitar din Roménia si,
in final, o ierarhizare a centrelor universitare romanesti. Este relevantd constatarea ca prestigiul

Universitatii Babes-Bolyai din Cluj-Napoca se fundamenteazd pe calitatea serviciilor
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educationale oferite studentilor si, corespunzator, pe nivelul ridicat de satisfactie al acestora.
Surprinzator, Universitatea din Bucuresti, o universitate cu traditie si renume, a obtinut in analiza
prezentata scorurile cele mai reduse.

Aceste date asigurd managementului universitatilor din Roméania informatii valoroase
pentru elaborarea de strategii eficiente care sd permitd identificarea permanentd a nevoilor si
asteptarilor clientilor efectivi si potentiali si, de asemenea, adaptarea ofertei de servicii
educationale 1n functie de solicitarile existente pe piata fortei de munca din tara noastra.

Evaluarile de acest tip sunt nu doar relevante, ci si absolut necesare, datorita globalizarii
pietei muncii si a fenomenului migratiei fortei de munca inalt calificate in tari unde nivelul
salarizdrii este mai ridicat si posibilitatile de realizare profesionald sunt mai atractive. La nivel
mondial se observa o tendintd de sporire a mobilitatilor studentesti, acestea contribuind in mod
hotdrator la mai buna interconectare a universitatilor, cat si la armonizarea programelor de studii
la nivel regional, supra-statal (Hemsley-Brown si Goonawardana, 2007). Odatd cu intrarea
Roméniei in Uniunea Europeana (1 ianuarie 2007), sistemul romanesc de invatamant superior a
devenit componentd a sistemului european, care este unul deosebit de competitiv (Strat si
Danciu, 2013). Deplina compatibilizare a Invatimantului romanesc cu cel european este
ingreunatd mai ales de finantarea insuficientd a acestuia, dar si de precaritatea parteneriatelor
functionale intre diferite companii si institutii de invatimant superior. in fapt, multe programe de
studii nu reusesc sd le transmitd studentilor competentele necesare si utile angajarii pe pozitii
corespunzatoare in cadrul companiilor (Plaias, et al., 2011; Stan si Manea, 2014).

Internationalizarea invatdmantului superior poate genera numeroase efecte pozitive, intre
care promovarea economicd a unei tari, promovarea diversitdtii sale sociale si culturale, a
democratiei politice, a comertului international si a cooperarii (Marginson, 2010). UE a sprijinit
continuu procesul de internationalizare a invatamantului. Procesul Bologna urmareste, printre
altele, si imbunititeascdi mobilitatea studentilor in cadrul Uniunii Europene. In prezent,
mobilitatea studentilor este sustinutd prin programul Erasmus + care a fost conceput pentru a
sprijini eforturile tarilor participante in a utiliza in mod eficient talentele si capitalul social al
Europei, confirmand in acelasi timp principiul invatarii pe tot parcursul vietii prin corelarea
sprijinului acordat pentru invatarea formald si informald in domeniile educatiei, formarii si
tineretului. "Programul Erasmus + are o puternica dimensiune internationald, in special in ceea
ce priveste Invatdmantul superior, nu numai pentru a spori calitatea invatdmantului superior
european in urmadrirea obiectivelor Strategiei Europa 2020 pentru crestere economica, locuri de
munca, echitate sociala si incluziune si cresterea atractivitatii Uniunii ca destinatie de studiu, dar,
de asemenea, pentru a promova intelegerea intre oameni si pentru a contribui la dezvoltarea

durabila a Invatamantului superior in tarile partenere" (UE, 2013).
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Programul Erasmus + contribuie la imbunatatirea calitatii in invataméantul superior pe trei
paliere: politic, institutional si individual si determind sporirea gradului de integrare pe piata
muncii a absolventilor institutiilor de Invatdmant superior care au luat parte la aceste mobilitati
(Bryla, 2015). Analizele efectuate au subliniat impactul mobilitatilor internationale asupra
dezvoltarii personalitatii studentilor participanti. Studentii au perceptii pozitive in urma acestor
experiente: devin mai intelepti, mai deschisi si mai experimentati (Keogh si Russel-Roberts,
2009; Salajan si Chiper, 2012), invata intr-un sistem educational diferit, acumuleaza cunostinte
despre alte culturi, 1si consolideazd noi prietenii, au oportunitati sporite pentru a se integra pe
piata muncii (Ekti, 2013) si, de asemenea, constientizeaza intr-o masurd mai mare care sunt
provocdrile integrarii profesionale dupa absolvire (Salajan si Chiper, 2012) marindu-si astfel
oportunitétile de angajare (Fombona, Rodriguez si Sevillano, 2013; Nedelcu si Ulrich).

Totodata, mobilitatile internationale au si cateva dezavantaje, cum ar fi sentimentul de
"dezintegrare" resimtit de participanti, cu precddere la debutul schimbului, sunt costisitoare si
necesitd actiuni extinse de organizare (Shieh, 2004).

Baltescu, Bratucu si Boscor (2017) au realizat o analiza a efectelor participarii studentilor
si masteranzilor Facultatii de Stiinte Economice si Administrarea Afacerilor din Universitatea
Transilvania din Brasov la mobilitatile internationale. Cercetarea calitativd de marketing
desfasurata a avut ca obiective: identificarea motivelor pentru care respondentii se Inscriu in
programul Erasmus +, evaluarea participarii la acest program, evidentierea influentelor
experientei astfel acumulata asupra viitorului in cariera lor profesionald si identificarea intentiilor
de a emigra. Numarul respondentilor intervievati a fost de 20, iar ghidul de interviu a abordat
patru teme de discutie menite sd analizeze obiectivele fixate.

Principalul motiv al participarii la programele de mobilitate internationala este cel al
imbunatatirii cunostintelor de limbi straine. De altfel, este un motiv evidentiat In numeroase
studii (Doh, 2010; Dolga, et al., 2015; Ekti, 2013). Celelalte motive relevate de respondenti au
fost: dorinta de a dobandi cunostinte profesionale extinse, posibilitatea de a vizita, de a
interactiona cu profesori si studenti din alte tari, oportunitatea de a continua studiile intr-o alta
tard, si, intr-o masura foarte redusa, intentia de a emigra.

Experienta participarii la mobilittile internationale a fost analizata din doud puncte de
vedere. In primul rind a fost evaluati experienta profesionald resimtita si apoi experienta totala
acumulatd pe perioada mobilitatii. Mai mult, au fost identificate si avantajele percepute de
subiecti ca urmare a experientelor acumulate. Cei mai multi dintre respondenti (73%) au apreciat
experienta profesionald ca fiind foarte utild, 15% au evaluat experienta ca fiind utild, iar ceilalti

12% au avut o perceptie neutrd asupra experientei profesionale dobandite. Experienta totala a
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participdrii la mobilitate a fost considerata foarte bund de 60% dintre subiecti, buna de 25%
dintre acestia, 5% au fost indecisi, in timp ce un procent de 10% au avut aprecieri negative.

Cele mai reprezentative avantaje identificate Tn urma participarii la mobilitate au fost:
oportunitatea de a vizita si de a lega prietenii cu studenti strdini, care au inregistrat un numar egal
de rispunsuri, fiind nominalizate de 70% dintre subiecti. In continuare, in ordinea descrescatoare
a evaluarilor, se remarcd acumularea de cunostinte superioare celor dobandite in facultatea din
Brasov, mai ales datorita sistemelor interactive de desfasurare a activitatilor specifice si, un alt
avantaj identificat, a fost oportunitatea de a continua studiile in tara vizitatd. Dorinta de
continuare a studiilor este, de altfel, o constantd in randul studentilor, fiind evidentiata si intr-un
alt studiu efectuat in randul studentilor Facultatii de Stiinte Economice si Administrarea
Afacerilor din cadrul Universitatii Transilvania din Brasov (Baltescu, 2016).

In ceea ce priveste influentele asupra viitorului profesional exercitate de experienta
dobandita ca urmare a participarii la mobilitate, rezultatele obtinute subliniaza, in primul rand,
dorinta respondentilor de a continua studiile (55%). De remarcat faptul ca, dintre acestia,
ponderea cea mai ridicatd este cea a subiectilor care si-au manifestat intentia de a se inscrie la
cursurile unor facultati din strdindtate (73%). Argumentele formulate pentru a explica aceasta
intentie se axeaza pe acumularea mai multor cunostinte practice, oportunitdti sporite pentru
gasirea unui loc de munca potrivit dupad absolvirea universitatii, o ambiantd mai profesionala si
mai placutd in universitatile din strdindtate, In timp ce 38% dintre subiecti au declarat ca sunt
dezamagiti de sistemul universitar romanesc.

Ultimul obiectiv al cercetdrii a urmadrit identificarea intentiei respondentilor de a emigra.
35% dintre subiecti au raspuns afirmativ, iar motivele unei asemenea atitudini sunt cele legate de
posibilitatile limitate din Roménia pentru implinirea profesionald si sociald, un nivel de trai mai
ridicat in alte tari, membrii familiei si prietenii sunt deja stabiliti In afara tarii, fiind, de
asemenea, si subiecti care nu au putut motiva aceasta intentie.

In concluzie, studentii care participa la mobilitati considerd ci au un mare avantaj
personal, atat pentru cariera viitoare cat si pentru dezvoltarea lor personald. Experienta Erasmus
isi pune amprenta asupra personalitatii studentilor care devin mai deschisi, mai politicosi, mai
creativi, mai flexibili. Participantii trdiesc experienta de trai si invata intr-o tard strdind cu un
buget limitat, devenind astfel mai independenti si mai responsabili. Au, de asemenea, pe langa
oportunitatea de a célatori si posibilitatea de a experimenta cultura locald. Experientele culturale
si cunoagterea unei culturi organizationale noi favorizeaza pregatirea studentilor participanti la
mobilitdti pentru a concura pe o piatad globald a muncii (Doh, 2010). Totodata, ei dobandesc un

avantaj competitiv in comparatie cu ceilalti colegi datoritd cunostintelor profesionale, lingvistice
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si culturale dobandite, precum si experientelor de viatd acumulate (Baltescu, Bratucu si Boscor,

2017).

3.2. Rolul consilierii vocationale in selectarea studentilor potriviti — premisd a
indeplinirii misiunii institutiilor de invatamant superior din Romania

Obiectivul major al invatamantului superior consta in formarea absolventilor potriviti
care sa se integreze pe piata muncii si sa performeze in activitatile pe care le desfasoara (Storey,
Killian si O'Regan, 2017). Cercetarile au subliniat insemnatatea evaluarii nevoilor angajatorilor
legate de performanta angajatilor si a cerintelor evolutiei in carierd. Institutiile de invatdmant
superior, in special cele din domeniul stiintelor economice, dezvoltd in randul studentilor
competente precum munca in echipd, abilititi analitice, managementul timpului, leadership,
previziune, prezentare si comunicare (Azevedo, Apfelthaler si Hurst, 2012), competente
specifice ludrii deciziilor (Shanahan si Hyman, 2003) sau a competentelor de naturd etica
(McMabhon si Harvey, 2006). Ansamblul atributelor unui absolvent, fie cd sunt analizate cele de
naturd profesionald sau cele de natura etica, reprezintd o provocare permanentd, in conditiile in
care, existd o ipoteza netestatd cd angajatorii nu ar avea o buna Intelegere a calitatilor pe care le
solicitd noilor angajati (Storey, Killian si O'Regan, 2017, p.94).

Pentru a preintdmpina esecuri lamentabile ale oricdrei forme sau institutii de Invatamant,
esecuri concretizate, in primul rdnd, in formarea unor absolventi total nepotriviti pentru
activitatea profesionald aleasa, gasirea unor cai de evaluare a calitdtilor necesare fiecarei profesii
si consilierea candidatilor reprezinta, in acest sens, actiuni prioritare.

Aceeasi provocare este valabild si In cazul tinerilor absolventi de liceu. Frecventarea
cursurilor unei facultiti si apoi urmarea unei cariere profesionale care nu concordd cu
inclinatiile, aspiratiile si aptitudinile tinerilor liceeni sunt probleme reale, frecvent intalnite si
care pot fi evitate prin cosiliere vocationala. Bratucu, Madar, Neacsu, Boscor si Béltescu (2014,
p. 1015) au subliniat rolul consilierii vocationale pentru dezvoltarea competentelor profesionale
ale tinerilor. Educatia pentru carierd are scopul de a-i ajuta pe tineri sa-si dezvolte cunostintele si
abilitatile necesare pentru a face alegeri de succes si pentru a administra tranzitia de la perioada
de studiu la gisirea unui loc de munci. In acest sens, elevii trebuie si aibd oportunitatea de a
reflecta si de a-si analiza experientele, precum si de a-si dezvolta increderea in propriile abilitati
cu finalitatea doritd, aceea de a-si gasi locul potrivit pe piata muncii.

Teoreticieni, cercetdtori si practicieni au studiat rolul consilierii vocationale pentru
dezvoltarea competentelor profesionale ale tinerilor, avind in vedere tendintele de schimbare de
pe piata muncii, complexitatea acestei piete, precum si interesele si abilitatile tinerilor.

Consilierea vocationald si educarea profesionala isi au radacinile in ultimii 100 de ani (Herr,
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2013). Chiar si Tnaintea perioadei mentionate se foloseau diverse cdi pentru ca persoanele sa 1si
gaseasca locuri de muncd adecvate prin invatarea pe baza de ucenicie si prin alte metode
specifice (Gimpel, 1976). In S.U.A., avocatul si inginerul Frank Parsons este considerat parintele
consilierii vocationale si educatiei profesionale. Acesta si-a dedicat cea mai mare parte din viata
consilierii imigrantilor de pe coasta de est a Statelor Unite, in special a celor din zona
Bostonului. Parsons a lucrat pentru a oferi o baza stiintifica pentru asistarea imigrantilor si a
altora in scopul dezvoltarii de tehnici eficiente pentru alegerea de locuri de munca specifice
fiecarei persoane (Herr, 2013). Parsons a continuat sa critice sistemele teoretice de invétare si a
pledat pentru ca elevii sa fie instruiti pentru a se angaja in actiuni si 1n utilizarea competentelor
profesionale dobandite.

Consilierea vocationald cuprinde actiunile de pregétire a tinerilor pentru alegerea unei
profesii, pornind de la caracteristicile de personalitate ale fiecarei persoane si de la situatia
existentd pe piata forfei de munca sau asistenta pentru tineri si adulti in alegerea carierei si a unui
loc de munca adecvat (Bratucu, et al., 2014). Valorile consilierii vocationale nu au recunoastere
unanima (Veipa si Kozlovska, 2013). De aceea, promovarea serviciilor de consiliere profesionald
se dovedeste o necesitate, avind in vedere rolul important pe care aceste servicii il au in
dezvoltarea societitii moderne si in furnizarea unor angajati de calitate. In China, ca urmare a
dezvoltarii rapide a economiei a crescut §i necesitatea consilierii vocationale (Sun si Yuen,
2012). In Romania, ca urmare a exigentelor pietei muncii au fost implementate politici noi de
educare pentru carierd §i a aparut o crestere a numarului cursurilor de formare profesionald, in
prezent existand in multe universitati din tara centre de consiliere vocationald (Britucu, et al.,
2014).

Britucu, et al., (2014, pp. 1017-1022) au prezentat rezultatele unei cercetari cantitative de
marketing realizatd la nivel national, cercetarea fiind realizatd cu ajutorul companiei Multi
Consulting Group Brasov, coordonatorul studiului fiind dl. prof. Bratucu Gabriel. Cercetarea a
urmarit analizarea feedback-ului privind utilizarea de catre elevii de liceu a serviciilor de
orientare profesionald si identificarea principalilor factori in baza cérora absolventii de liceu din
Romania isi aleg cariera profesionald. Esantionul analizat a cuprins 2364 elevi de liceu din clasa
a XlI-a, din 70 de licee raspandite in toate judetele tirii. In realizarea cercetarii s-a tinut cont de
eterogenitatea profilelor institutiilor de invatdmant liceal, astfel cd au fost selectate atat
specializari liceale umaniste cat si tehnice pentru ca, prin intermediul raspunsurilor oferite de
elevi, sd se obtina o imagine cat mai eterogend asupra tematicilor cercetate.

Un prim obiectiv al cercetarii a vizat identificarea gradului de cunoastere a notiunilor de
orientare scolard si profesionald si cea de consiliere scolard si profesionald de catre elevii de

clasa a XlII-a. Rezultatele obtinute indicd un nivel mediu mediu de cunoastere a notiunii de
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orientare scolara si profesionald, scorul obtinut avand valoarea 2,90 puncte, in conditiile in care
nivelul 3 al scalei utilizate corespundea cunoasterii intr-o oarecare masurd. De asemenea, si
conceptul de consiliere gcolard si profesionald este cunoscut Intr-o oarecare masurd, media
obtinuta la nivelul esantionului fiind de 2,55 puncte.

Un procent de doar 1,8% dintre respondenti cunosc in foarte mare masurd notiunea de
consiliere scolard si profesionald. Cei mai multi cunosc aceastd notiune "intr-o oarecare masura"
(44,6%), in timp ce 28,6% dintre respondenti afirma ca nu stiu decat in micd masurd care este
continutul notiunii. Analizdnd datele in functie de localitatile In care s-au desfasurat interviurile
s-a observat ca, pentru fiecare in parte, ponderile cele mai ridicate s-au inregistrat pentru
variantele de raspuns ,,deloc”, ,,in micd masurd” si ,,intr-o masura oarecare”. Aceste rezultate
evidentiaza ca elevii de liceu nu sunt familiarizati cu notiunile de orientare si consiliere scolara si
profesionald. De remarcat ca nivelurile cele mai ridicate ale cunostintelor privind notiunile
analizate sunt inregistrate n Constanta, Bucuresti, Craiova si Sibiu.

Intrebati dacid considera necesar si beneficieze de orientare si consiliere scolard si
profesionald pentru alegerea traseului profesional, mai mult de jumatate dintre elevii chestionati
(55%) au raspuns afirmativ, in timp ce raspunsul negativ a fost inregistrat intr-un procent de
34,2%, iar 10,9% dintre elevi au ales sa nu se pronunte legat de acest aspect. Din randul celor
care doresc orientare si consiliere scolard si profesionald majoritatea sunt de sex feminin, provin
din mediul urban si isi efectueaza studiile liceale in Bucuresti, Suceava, Craiova si Arad. 66,8%
(1578 persoane) dintre elevii intervievati au precizat ca in liceul in care studiaza existd un Centru
de Asistentd Psihopedagogicd unde pot fi indrumati in deciziile privind orientarea scolara si
profesionald, in timp ce 25,2% nu stiu de existenta unui astfel de centru in institutia de
invatamant in care studiazd. De asemenea, dintre cei 1578 liceeni care considera ca orientarea si
consilierea scolara si profesionala sunt necesare, numai 266 (respectiv 16,9%) au contactat acest
centru pentru a fi sprijiniti in deciziile privind parcursul scolar, cei mai multi provenind din
Brasov, Bucuresti, Buzau, Constanta, Sfantu Gheorghe (Covasna) si Zalau. Rezultatele obtinute
certifica influentele pozitive si necesare ale consilierii vocationale asupra formarii profesionale
viitoare si sunt consecvente cu concluziile unor cercetari anterioare (Borders si Drury, 1992;
Gysbers si Laplan, 2001; Hughey, Laplan si Gysbers, 1993; Watts, 2001).

In continuare, elevii au fost intrebati care sunt motivele pentru care apeleaza la serviciile
Centrului de Asistentd Psihopedagogica. Raspunsurile inregistrate au aratat ca un procent de
28,7% dintre elevii intervievati doresc sd fie consiliati In legdturd cu continuarea studiilor, 26%
doresc sa fie consiliati pentru alegerea unei cariere, 25,6% doresc sd fie initiati in aplicarea
tehnicilor de autocunoastere si dezvoltare personald, 9,9% doresc sd obtind informatii despre

piata muncii, in timp ce 9,4% apeleaza la acest centru pentru pregatirea CV-ului si a scrisorii de
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intentie si pentru consiliere psihologica. Prin corelarea informatiilor cu datele privind profilul
liceelor s-a constat faptul ca cei care au apelat la centrele de orientare si consiliere pentru
tehnicile de autocunoastere si dezvoltare personald sunt in special liceeni care studiaza la
profilele real si uman. Pentru consilierea carierei privind alegerea studiilor, 40,9% dintre
solicitanti sunt liceeni de la profilul real, iar 31,4% de la profilul uman. Consilierea psihologica a
fost solicitata cu precadere de cétre liceenii de la profilele tehnic si real. Cei care au solicitat
consiliere pentru alegerea viitoarei profesii sunt in special liceeni ce efectueaza studii cu profil
uman si real.

Al doilea obiectiv al cercetérii a urmarit evaluarea serviciilor de orientare si consiliere
scolard si profesionald. Raspunsurile au demonstrat ca subiectii s-au declarat multumiti, media
scorului obtinut fiind apropiata de nivelul 4 al scalei utilizate (nivelul maxim al satisfactiei fiind
evidentiat de nivelul 5 al scalei). Din randul celor 266 de subiecti care au oferit calificativ
serviciilor de orientare si consiliere scolard si profesionald, cei mai multi s-au declarat mulfumiti
(149 nominalizéri) sau foarte multumiti (34 nominalizari) de calitatea acestor servicii. Pentru
variantele ,,total nemulfumit” sau ,,nemultumit” au optat numai 3,4% dintre respondenti (9
optiuni pentru fiecare varianta in parte). Analizand gradul de multumire cu privire la consilierea
oferitd de centrele de asistentd psihopedagogica s-a observat faptul ca liceenii se declard
mulfumiti de toate tipurile de servicii de consiliere la care au apelat.

Cel de-al treilea obiectiv al cercetarii a urmarit analiza perceptiilor elevilor din clasa a
XlIl-a despre piata muncii. Intrebati fiind dacd stiu ce meserie vor practica dupa finalizarea
studiilor liceale, cei mai multi (64,1%) au raspuns afirmativ, accentudnd o constatare importanta,
aceea cd au luat deja decizia privind ocupatia pe care doresc sa o practice. De asemenea, 9,6%
dintre elevii intervievati nu stiu ce meserie vor practica la finalizarea, iar procentul celor
nehotarati se ridica la 26,3%. Cei care si-au ales meseria au convingerea ca este solicitatd pe
piata muncii (87,6%), in timp ce doar 3,2% considerd cd meseria pe care doresc sd o practice
dupa finalizarea studiilor nu este ciutati pe piata muncii. In ceea ce priveste evaluarea
elementelor considerate de liceeni relevante pentru obtinerea unui loc de munca, raspunsurile au
indicat "competentele dobandite in timpul studiilor" (33% dintre nominalizari), "experienta in
domeniu" (29,8%), "pregatirea corespunzatoare pentru concurs sau interviu (17,8%), "relatiile
personale" (14,7%) si "urmarirea consecventd a anunfurilor de angajare" (3,8%).

Rezultatele obtinute coroborate cu concluziile altor cercetari subliniazd importanta
consilierii vocationale care contribuie la orientarea profesionald corectd si eficientd, atit a
elevilor, cat si a studentilor. De asemenea, existd interdependente intre consilierea carierei,

alegerea profesiei si evolutia economica generald (Plant, 2004). Extinzand constatarile, se poate
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afirma cd existd interdependentd intre succesul consilierii vocationale, continuarea studiilor
potrivite si integrarea absolventului pe piata muncii.

Educatia universitard este, in prezent, deopotrivd o industrie si o teribila poveste de
succes care fundamenteaza reusita industriala (Uncles, 2018, p.187). Este o industrie in primul
rand, ca urmare a extinderii fard precedent a ofertei educationale In invatdmantul superior. Nu
mai putin Tnsemnatd este trasformarea universitatilor In institutii care sunt conduse asemenea
companiilor comerciale. Se acorda tot mai multd atentie preferintelor studentilor si asteptarilor
partilor interesate, atat guvernamentale cat si ale angajatorilor, cursurile si programele
universitare sunt atent modelate pentru a imbina considerentele academice cu cele de ordin
financiar, iar managementul personalului si serviciilor oferite sunt provociri reale. In acest
context, implicarea marketingului este o constantd inevitabild. Concepte si principii de baza,
precum valoarea consumatorului, satisfactia acestuia, segmentarea pietei si multe altele sunt
determinante pentru succesul in domeniul universitar (Uncles, 2018). Dar, toate aceste aspecte
nu pot atinge desavarsirea decat in complementaritate cu identificarea si implicarea valorilor
sustenabile 1n actiunile curente.

Dezvoltarea sustenabild a societdtii implica, pe langa asigurarea accesului la educatie, si
acceptabilitatea si adaptabilitatea proceselor educationale, elemente care fundamenteaza
aprecierile privind calitatea serviciilor educationale (Ofei-Manu si Didham, 2018). Cunostintele
acumulate, abilitatile si competentele dobéandite in universitati vor individualiza comportamentul
profesional al absolventilor, le fundamenteaza sansele de a obtine desdvarsirea in cariera, si, In

acelasi timp, le modeleaza calitatea de membri responsabili al societétii.
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CAPITOLUL IV
ABORDARI DE MARKETING PENTRU iIMBUNATATIREA SECURITATII
RUTIERE - OBIECTIV AL DEZVOLTARII SUSTENABILE

Organizatia Natiunilor Unite (UN, 2015) si Organizatia Mondiala a Sanatatii (OMS,
2017) au evidentiat cat de mari sunt greutitile economice si sociale si corespunzator, cat de
importante sunt responsabilititile legate de accidentele produse in urma coliziunilor rutiere,
acestea fiind considerate probleme globale majore.

Dezvoltarea sustenabild este strans legatd de schimbarea comportamentelor (Schultz,
2011). Comportamentul se poate analiza pe niveluri diferite ale societatii. Vorbim astfel despre
comportamentul individual si deci, de stilul de viatd personal, comportamentul in afaceri,
comportamentul politic etc. Fiecare dintre aceste categorii are grade diferite in care influenteaza
dezvoltarea sustenabild (Schultz, 2011). Comportamentul individual este elementul primar,
modelarea acestuia asigurdnd transpunerea in practicd a coordonatelor generale ale
sustenabilitatii. Siguranta si sustenabilitatea au piloni fundamentali similari, perfectionarile
obtinute la nivelul unuia dintre concepte favorizand performanta celuilalt (Nawaz, Linke si Kog,
2019).

Siguranta rutiera este influentatd, in foarte mare masurd, de comportamentul
participantilor la trafic. Efectele acesteia sunt considerate aspecte majore ale sanatitii publice,
atat la nivel global, european, dar si in Roméania. Aceasta abordare a aparut datoritd implicatiilor
sociale §i economice pe care le are siguranta rutierd si care pot afecta dezvoltarea sustenabila a
unei tari (Bratucu, et al., 2016). Una dintre masurile relevante pentru sporirea sigurantei rutiere
constd in educatia cetatenilor, in special a tinerilor prin sistemul de invatamant, factor care va
influenta comportamentul in trafic al acestora si se va concretiza in sprijinirea dezvoltarii
durabile si asigurarea unui viitor sustenabil generatiilor urmatoare (De Pauw, et al., 2015).

Transportul rutier are ponderea cea mai ridicatd in ansamblul activitatilor de transport.
Aceasta situatie este egal valabild atat pentru Romania, cat si la nivelul Uniunii Europene. De
asemenea, transportul rutier este cel mai mare consumator de energie, depasind cu mult
transportul aerian, feroviar sau naval, avand deci cel mai ridicat impact negativ asupra mediului
(Cioca, et al., 2015). Accidentele produse in traficul rutier afecteazd mediul social si determina
cresterea costurilor din sistemul sanitar (Nakanishi si Black, 2015), costurile societale totale
generate putdnd fi grupate in costuri interne, directe (pierderi de vieti omenesti si pagube
materiale) si costuri externe, indirecte (intdrzieri in trafic, consumuri energetice mai mari,

poluare) (Jou si Chen, 2015).
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Intre 30% si 50% din totalul accidentelor inregistrate se datoreazi depasirii limitei de
viteza legala si consumului de alcool si droguri. Li se adauga refuzul fixarii centurii de siguranta,
acestea trei fiind considerate cauzele majore pentru producerea accidentelor rutiere precum si ale
mortalitatii in Uniunea Europeani (Carnis si Blais, 2013; Siskind, et al., 2011). In tarile Europei
Centrale, de Sud si de Est media accidentelor care genereaza decesul persoanelor implicate este
de trei ori mai mare decat media europeana (Jost, et al., 2010). Conform estimarilor Organizatiei
Mondiale a Sanatatii, costurile accidentelor rutiere reprezinta intre 1% si 2% din PIB-ul anual al
UE (Comisia Europeana, 2015b).

Romania inregistra in anul 2014 aproximativ 91 decese la 1 milion de locuitori, cu mult
peste media europeana de 51 decese la 1 milion de locuitori, fiind statul membru UE cu cea de-a
doua ratd a mortalitatii din accidentele rutiere (Comisia Europeand, 2015b). Potrivit datelor
furnizate de Politia Romana, cauzele principale ale producerii accidentelor rutiere in Romania
sunt: conducerea neglijentd, depasiri ale vitezei legale, depasiri ilegale, indisciplina pietonilor,
lipsa acordarii de prioritate pietonilor sau altor vehicule. Totodatd, lipsa fixarii centurii de
siguranta este o cauza frecventd a deceselor in caz de accident.

Numeroase studii s-au concentrat asupra factorilor care justifica comportamentul
participantilor la trafic de a nu-si fixa centura de siguranta (Chiou, Lan si Chen, 2013; Huang, et
al., 2011; Reagan, et al., 2013; Sobhani, et al., 2011; Strine, et al., 2010). in caz de accident,
soferii care nu poartd centurd de sigurantd au o probabilitate de deces de 2,34 ori mai mare decét
soferii care isi fixeazd centura (Bilban si Zaletel-Kragelj, 2007), in timp ce in 97% dintre
decesele in trafic se constatd cd centura nu era fixatd (Chiou, Lan si Chen, 2013). in plus, 95%
dintre cei care poartd centura de sigurantd nu au suferit raniri in accidentele rutiere, in timp ce
37% dintre cei care conduceau cu centura de sigurantd au fost numai raniti (Pakgohar, et al.,
2011). Utilizarea centurii de siguranta de catre pasagerii din fatd reduce riscul decesului acestora
atunci cand sunt implicati in accidente rutiere intr-un procent cuprins intre 45% - 60% si reduce
gravitatea leziunilor in proportie de 50% - 65% din cazuri (Blincoe, et al., 2010).

Comportamentul individual al fixarii centurii de sigurantd In trafic este diferit in functie
de pozitia pasagerilor in vehicul. Desi purtarea centurii de sigurantd este obligatorie pentru toti
pasagerii in statele Uniunii Europene, nu toate persoanele respecta legea. Un sondaj realizat in
Belgia, Franta, Germania, Italia, Romania, Spania i Marea Britanie a aratat ca probabilitatea cea
mai ridicatd ca pasagerii care caldtoresc pe bancheta din spate sd nu isi fixeaza centura de
sigurantd este in Romania (84%), urmata de Italia (56%) si Spania (39%) (European Transport
Safety Council). Fixarea centurii de sigurantd denotd un comportament foarte diferit al
pasagerilor In functie de numerosi factori, cum ar fi: pozitia ocupata in vehicul, sexul, varsta,

precum si alti factori socio-demografici, intre care starea civild, nivelul de educatie, tipul masinii
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(Fernandes, Hatfield si Soames, 2010; Gkritza si Mannering, 2008; Ng, et al., 2013; Reagan, et
al., 2013), obligativitatea fixarii centurii stipulatd in legislatie (Strine, et al., 2010), durata
deplasarii, distantele parcurse intr-un an, domiciliul (urban/rural), statutul soferului — amator sau
profesionist (Huang, et al., 2011; Simsekoglu si Lajunen, 2008), orientarea politica, religie sau
venit (Molnar, et al., 2012). Achizitionarea unui vehicul este influentatd in mare masura de
prezenta elementelor de sigurantd (centuri de sigurantd, airbag-uri, sisteme ABS, distributie
electronicd a fortei de franare-EBD). In Suedia si Spania elementele de sigurantd sunt cel mai
important factor in decizia de achizitionare a masinii (Koppel, et al., 2008).

Studiul realizat de Bratucu, Madar, Boscor, Baltescu si Neacsu (2016) s-a axat asupra
analizarii comportamentului persoanelor aflate in traficul rutier, comportament legat de fixarea
centurii de sigurantd. Cercetarea cantitativa de marketing a fost organizata la nivel national, pe
un esantion alcdtuit din 4346 de subiecti, dintre care 3120 persoane au facut obiectul rezultatelor
prezentate, acestea fiind Incadrate la sectiunea automobile, in calitate de conducatori auto sau
pasageri in automobile. Principalele obiective ale cercetarii desfasurate au fost:

e Identificarea motivelor pentru care participantii la traficul rutier isi fixeaza/nu isi
fixeaza centura de siguranta.

e Stabilirea situatiilor in care participantii la trafic isi fixeaza/nu 1si fixeaza centura
de siguranta.

e (uantificarea gradului in care pasagerii din autovehicul isi fixeazad/ nu isi fixeaza
centura de siguranta.

e Identificarea gradului in care soferii sau pasagerii au fost sanctionati pentru ca nu
purtau centura de siguranta.

Din analiza efectuata a rezultat ca 71,1% dintre subiecti poartd intotdeauna centura de
sigurantd, iar un procent de 2,2% nu utilizeaza niciodata centura de sigurantd. Comportamentul
este diferit in functie de sex. Femeile isi fixeaza centura de siguranta in trafic intr-o masurd mai
mare decat barbatii (76,4% fatd de 69,9%). Procentul femeilor care nu poartd centura de
sigurantd atunci cand conduc masina este mai mic (1,4%) decat cel al barbatilor (2,4%),
accentuand ideea cd femeile, indiferent de varsta, se conformeaza obligatiilor privind fixarea
centurii in trafic intr-o masurd mai mare decat barbatii. Rezultate similare au fost obtinute de
studii intreprinse in alte tari, cum ar fi: Franta (De Lapparent, 2008), USA (Gkritza si
Mannering, 2008; Molnar, et al., 2012), China (Routley, et al., 2009) si Malaezia (Ng, et al.,
2013).

Diferente notabile se observa si in functie de varsta participantilor la trafic. Procentul cel
mai mare al celor care nu isi fixeaza centura de sigurantd niciodata este cel al subiectilor tineri,
cu varsta cuprinsa Intre 26-35 de ani (3,4%). Valoarea acestui procent scade odata cu cresterea
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varstei respondentilor astfel: cu 1,4% pentru intervalul de varstd 36-45 de ani si cu 1% pentru
grupul de peste 55 de ani. Alternativa de a purta Intotdeauna centura de sigurantd inregistreaza
procentul cel mai ridicat in randurile celor cu varsta peste 55 de ani (85,2%) si scade cu varsta,
cel mai mic procent fiind caracteristic grupului de varsta 18-25 ani (65%). Studiul releva faptul
ca goferii tineri din Romania sunt mai predispusi sd nu isi fixeze centura. Aceasta predispozitie a
tinerilor participanti la trafic este confirmta de rezultatele cercetarilor efectuate in alte tari (Kim,
et al., 2009; Molnar, et al., 2012). Vachal i Malchose (2009) au aritat ca obiceiul tinerilor de a
nu purta centura de siguranta creste riscul decesului sau ranirilor foarte grave in caz de accident
cu 165%.

Alt obiectiv al cercetarii a urmadrit identificarea masurii in care pasagerii aflati in
automobil 1si fixeazd centura de siguranta, subiectii intervievati pentru a puncta acest apect fiind
conducatorii auto. Concluziile desprinse au aratat ca femeile, atunci cand se afla pe locul din
dreapta conducatorului auto, 1si fixeza centura intr-o masurd mai mica decat barbatii (66,8% fata
de 71,1% in cazul pasagerilor barbati pe locul din dreapta soferului). Comportamentul in trafic
este diferit pentru pasagerii care ocupi locurile din spatele automobilului. In acest caz, femeile
isi fixeazd centura de sigurantd intr-o masurd mai mare decat barbatii. Diferente privind
utilizarea centurii de siguranta de cétre pasageri, in functie de locul pe care il ocupa in autoturism
au fost evidentiate si in alte analize (Routley, et al., 2009). Rezultatele prezentei cercetari
subliniaza procentul relativ scdzut al soferilor care nu poartd centura de sigurantd atunci cand
sunt Insotiti de pasageri (6,9%), precum si faptul cd, in majoritatea cazurilor (70,3%), singurii
pasageri care 1si fixeazd centura de sigurantd sunt cei care ocupa scaunul din fata. Milder, et al.
(2013) arata ca prezenta unui singur pasager in vehicul i determind pe conducatorii auto sa
utilizeze centuri de sigurantd intr-o masurd mai mare, principalul motiv fiind acela al
responsabilizarii conducatorului auto pentru sporirea sigurantei in trafic. Concluziile care
evidentiaza faptul ca ceilalti pasageri folosesc numai ocazional centura de sigurantd, cel mai
mult atunci cand se deplaseaza in afara localitatii, sau ca majoritatea pasagerilor nu poarta
centura de sigurantd cand caldtoresc cu un sofer tanar, de sex masculin, se regasesc si 1n studii
anterioare (Vecino-Ortiz, et al., 2014). In SUA, pasagerii care cilitoresc cu soferii care poarti
centura de sigurantd sunt mai inclinati sd poarte, la randul lor, centura de sigurantd, iar
conducatorii auto care poarta centura de sigurantd sunt mai putin implicati in accidente soldate
cu raniri grave, in special cand in automobil se afld copii (Olsen, et al., 2010). in Egipt, de
exemplu, s-a constatat ca fixarea centurii de siguranta la copii este, totusi, foarte scazutd (Hoe, et
al., 2013).

Este important de subliniat faptul cd analiza fixarii centurii de cétre pasagerii aflati in

automobil releva comportamente diferite si in functie de destinatia deplasarii, respectiv deplasare
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in localitate sau deplasare in afara localititii. In acest caz, femeile respectd coordonatele generale
ale comportamentului lor in trafic si isi fixeaza centura de sigurantd mai mult decat barbatii, fie
ca se deplaseazd numai iIn interiorul unei localitati (8,1% dintre femei isi fixeaza centura
intotdeauna, fatd de procentul barbatilor care isi fixeazd intotdeauna centura in proportie de
7,3%), fie ca deplasarea se realizeaza atat in interiorul localitdtii cat si in afara acesteia (17,4%
femeile fatd de 14,8% barbatii).

Analizand acest aspect pe grupele de varstd ale conducétorilor auto, s-a constatat cd in
cazul soferilor cu varsta intre 18-25 de ani, se inregistreazd proportia cea mai ridicatd a
pasagerilor care nu 1si fixeaza niciodata centura de sigurantd (10,7%), proportia scazand constant
pe masura cresterii varstei conducatorului auto. A fost evidentiat si procentul pasagerilor aflati
pe locul din fatd al automobilului care poartd intotdeauna centura de sigurantd, iar in ordine
crescatoare a grupei de varsta a soferului, proportia inregistreaza valori cuprinse intre 65,9% si
77%.

La nivel global, procentul persoanelor incadrate in grupe de virstd ridicatd este in
crestere, element care, in timp, va influenta efectele accidentelor rutiere. Un studiu realizat in
SUA aratd ca riscul de accidente va scddea pand in 2025 ca o consecintd a cresterii numarului
persoanelor care poarta centuri de sigurantd (Cheung si McCartt, 2011). Aceste rezultate sunt n
concordantd cu cercetarile anterioare, cu atat mai mult cu cat s-a constatat ca soferii si toti ceilalti
pasageri 1si fixeaza centurile de siguranta intr-un procent mai ridicat pe masurd ce Tnainteaza in
varsta (De Lapparent, 2008).

In ceea ce priveste penalizarea conducitorilor auto pentru ¢ nu au centura de siguranti
fixata cand se afla in trafic, se observa ca procentul soferilor de sex feminin care nu au fost
penalizati este mai mare, de 81,6%, comparativ cu procentul soferilor de sex masculin, care este
de 63,2%. Aceste valori confirma, din nou, faptul ca femeile poarta centura de sigurantd in trafic
intr-o masurd mai mare decat barbatii. Pe grupe de varsta, nu au fost inregistrate variatii foarte
mari In ceea ce priveste procentul soferilor penalizati pentru nefixarea centurii de siguranta.
Procentul minim al celor penalizati este de 24% si este identificat pentru categoria de peste 55 de
ani, iar maximul procentului este de 36,9% si este specific categoriei de varstd 26-35 de ani.
Astfel, se poate trage concluzia ca soferii cu varsta cuprinsd intre 26 si 35 de ani isi fixeaza
centura 1n cea mai micd masura, iar soferii cu varsta peste 55 de ani sunt cei mai disciplinati din
acest punct de vedere.

Analiza penalizarii soferilor pentru cd nu poartd nici ei si nici pasagerii aflati in
automobil centura de sigurantd este un aspect inedit, neintalnit in literatura de specialitatd
consultata. Rezultatele obtinute indica faptul cd procentul celor amendati este ridicat. 33,4%

dintre subiecti au fost amendati cel putin o datd din acest motiv. Pe grupe de vérsta, se constata
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ca goferii din grupa de varsta 26-45 de ani sunt cei care sunt penalizati cel mai frecvent din acest
motiv, procentul fiind redus in cazul celor cu varsta de peste 55 ani, respectiv 24%. Desi
amendati, un numar important de subiecti (1220 de persoane, 28,1% din esantionul total) declara
cd, in continuare, nu poartd centura de siguranta in trafic.

Referitor la identificarea situatiilor in care conducatorii auto nu poartd centura de
sigurantd, diferentierile constatate au punctat comportamentul soferilor care se deplaseaza pe
distante mici (sub 25 km), care se deplaseazd in localitate sau cand limita de vitezd maxim
admisa este de 50 km/ord. Rezultatele au evidentiat ca 72,1% dintre respondenti nu isi fixeaza
centura cand se deplaseaza pe distante scurte, 30,4% dintre respondenti nu poartd centura de
sigurantd cand se deplaseaza in localitate, iar numai 4,6% dintre acestia nu au centura fixatd cand
se deplaseaza cu viteze reduse. Cercetarea a identificat si alte situatii in care conducatorii auto nu

"

isi fixeaza centura de sigurantd, respectiv "cand ma grabesc/cand uit", "sunt sofer de taxi", "din
motive medicale", "cand conduc masina companiei”, "femei gravide", "cand sunt imbracat
elegant", "cand nu ma simt bine", "cand drumul este foarte rau", "atunci cand existd blocaj in
trafic", "atunci cand exercit profesia de instructor auto" sau "cand execut manevra de mers
inapoi". Per total, 15,2% dintre respondenti au aratat ca poartd centura de sigurantd "adeseori",
iar 11,5% doar "uneori". Dintre respondentii care nu poartd centura de sigurantd in timp ce
caldtoresc pe distante scurte si in interiorul localitdtii, 81,5% dintre acestia considera ca exista
momente cand nu este necesara utilizarea centurii de siguranta. Din cercetarile efectuate rezulta
ca soferii romani considerd ca deplasarile pe distante lungi implicd un risc mai mare pentru
producerea de accidente, fiind mai inclinati s foloseasca centura de sigurantd, in timp ce
deplasdrile pe distante scurte sau in orase sunt percepute cu grad de risc redus. Factorii care
motiveaza, in cea mai mare masurda, comportamentul conducatorilor auto romani de a nu folosi
centura de sigurantd sunt: conducerea cu viteza redusd, experienta in trafic sau considerarea
centurii de siguranta ca fiind inutila. Comportamente similare au fost identificate in Turcia, mai
ales atunci cand soferii se deplaseaza in localitate (Simsekoglu si Lajunen, 2009). Un grad ridicat
de risc este reprezentat de conducerea autovehiculelor in afara orasului, in timpul noptii sau pe
parcursul deplasarilor in conditii de vreme nefavorabila, situatii in care probabilitatea de a purta
centura de sigurantd creste (Simsekoglu si Lajunen, 2009). Aceste constatdri nu au validitate
totala. De exemplu, in Franta, conducerea vehiculelor in timpul noptii favorizeaza accidentele
rutiere, deoarece soferii tind sa creasca viteza, in timp ce probabilitatea de fixare a centurii de
sigurantd scade (De Lapparent, 2008).

De asemenea, au fost analizate motivele care 1i determind pe conducatorii auto sa nu isi
fixeze centura de sigurantd. La aceastd intrebare au raspuns doar cei care au evidentiat ca nu

poartd intotdeauna centura de sigurantd cand se afla in trafic (900 de subiecti). 57% dintre cei
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900 de respondenti considera ca nu este necesara centura de sigurantd atunci cand se deplaseaza
pe distante scurte, in timp ce 24,5% dintre ei considera cd in localitate centura de sigurantd nici
nu ar trebui purtatd. 21,1% dintre acestia au mentionat ca fixarea centurii de sigurantd le creeaza
o stare de disconfort in timp ce calatoresc, iar 3,3% dintre acestia nu sunt convinsi de utilitatea
centurii de sigurantd. Alte motive mentionate de respondenti au fost: "am uitat sd fixez centura
de sigurantd/din neglijentd", "nu este un comportament obligatoriu pentru soferul de taxi",

4l

"probleme de sdnatate", "sunt insarcinatd", "confort", "masina nu este echipatd cu centuri de
sigurantd", "sunt instructor auto" si "sunt in timpul serviciului".

Rezultatele analizei evidentiaza care sunt problemele in traficul rutier din Romania in
legatura cu utilizarea centurii de siguranta. Totodata, finalitatea cercetdrii a constat in realizarea
unui tablou complet asupra comportamentului conducatorilor auto si al pasagerilor legat de
fixarea centurii de siguranta, informatiile astfel obtinute fiind extrem de necesare pentru luarea
masurilor de catre institutiile abilitate pentru cresterea sigurantei rutiere. Prin educatie se pot
aduce Tmbunatatiri importante asupra controlului atentiei celor aflati in trafic, reducand astfel
efectele devastatoare ale accidentelor rutiere (Koppel, et al., 2019). Obtinerea de informatii cat
mai complete privind comportamentul in trafic contribuie la perfectionarea si consolidarea
politicilor publice dar si ale altor programe adoptate in special la nivelul comunitatilor,
obiectivul final fiind acela al dezvoltarii sustenabile (Khademi si Choupani, 2018; Wei si
Lovegrove, 2012).

Pe de alta parte, nu pot fi neglijate eforturile pe care le fac companiile care produc
automobile in directia implementarii, pe de o parte, a masurilor pentru imbunatatirea impactului
negativ al automobilelor asupra mediului, iar pe de alta parte, a modificarilor care sa sporeasca
performantele acestora in materie de siguranta pasagerilor (Sukitsch, Engert si Baumgartner,

2015).
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(B-ii) Planuri de evolutie si dezvoltare a carierei

Dezvoltarea carierei profesionale este interconectatd cu evolutia grupului si a institutiei In
cadrul cdrora ne desfasurim activitatea. In acest sens, planul de dezvoltare al carierei mele
profesionale se inscrie in directia coordonatelor specifice stabilite gi asumate la nivelul
Departamentului Marketing, Turism-Servicii si Afaceri Internationale si Facultatii de Stiinte
Economice si Administrarea Afacerilor din cadrul Universitatii Transilvania din Brasov. Valorile
care fundamenteaza ansamblul activitatilor desfasurate in Universitatea Transilvania din Brasov
reprezintd punctele de reper in vederea orientdrii traiectoriei profesionale individuale si, de
asemenea, pentru raportarea muncii desfasurate si a rezultatelor personale obtinute. La nivelul
Universitatii Transilvania din Brasov valorile cele mai reprezentative sunt transparenta,
performanta, colegialitatea, echitatea, recunoasterea meritelor, etica si deschiderea spre
comunitate, care ne jaloneaza continutul si directiile de dezvoltare pe care le urmarim si dorim
atat la nivelul activitatilor didactice cat si in preocupdrile privind cercetarea stiintifica.

Constientizand necesitatea, importanta si beneficiile dezvoltarii continue, indiferent de
experientd, varsta sau grad didactic, am conturat un set de obiective care ma vor ajuta sa identific
tintele de atins si cdile de urmat In acest scop. Acestea se pot evidentia pe cele doud paliere ale
activitatii cadrelor didactice universitare, respectiv activitatile didactice si cele de cercetare.

Obiectivele generale pe care mi le propun pentru evolutia si dezvoltarea carierei sunt:

. concentrarea eforturilor asupra imbunatatirii activitatii didactice In sensul
completarii, actualizarii si cresterii calitatii materialelor didactice proprii pentru toate disciplinele
predate precum si utilizarea sistemelor noi de comunicare a informatiilor in activitatile
desfasurate cu studentii;

. participarea la module de pregitire didacticd si In continuare; generatiile tinere
sunt in schimbare permanenta, adaptarea la aceste noi provocari reprezinta un pilon al reusitei in
cariera didactica;

. cresterea preocupdrilor personale privind identificarea oportunitatilor de a
organiza actiuni menite sa favorizeze aplicarea cunostintele teoretice dobandite de studenti prin
activitati si evenimente specifice;

. cresterea performantei activitdtilor de cercetare stiintificd si continuarea

colaborérilor anterioare, colaborari concretizate in reusite numeroase si de inalt nivel stiintific;
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. imbogatirea continutului activitétilor de cercetare prin participarea, intr-o masura
mai mare, la conferinte internationale de prestigiu si Tmbunatitirea vizibilitatii cercetarilor

realizate.

1. Plan de dezvoltare al carierei - activitatea didactica

Sunt absolventa Academiei de Studii Economice, Facultatea de Comert, Sectia Economia
Serviciilor de Alimentatie Publica si Turism (ESAPT), promotia 1987. Incepand cu anul 1997
mi-am derulat intreaga activitate profesionala in cadrul Facultatii de Stiinte Economice si
Administrarea Afacerilor, facultate aflatd in componenta Universitatii Transilvania din Brasov,
avand si o experientd de cadru didactic asociat de doi ani anterior titularizarii. Am fost doctorand
al Scolii Doctorale din Universitatea Transilvania din Bragov, iar in anul 2010 am obtinut titlul
stiintific de doctor in marketing.

Pregitirea desfasuratd in cadrul Scolii Doctorale in domeniul Marketing a avut o
influentd marcantd in cariera mea profesionald. Cunostintele si abilitatile dobandite, alaturi de
extinderea interesului pentru activitdtile de cercetare, au dat un sens nou carierei mele ulterioare.
Preocupdrile didactice s-au indreptat inspre discipline noi, precum Politici si Strategii de
Marketing in Turism si Planificarea si Organizarea Turismului de Evenimente, discipline
sustinute la programele de masterat ale Facultitii de Stiinte Economice si Administrarea
Afacerilor.

Fiind preocupata de continutul didactic al activitatii desfasurate am urmat cursurile de
formare in didactica specialitdtii socio-umane organizate in cadrul Proiectului POSDRU
87/1.3/S/63709: "Calitate, Inovare, Comunicare in sistemul de formare continui a didacticienilor
din invatimantul superior". In acelasi scop, am participat la workshopul "Dezvoltarea abilitatilor
academice ale cadrelor didactice”, editia a I1I-a, organizat de Facultatea de Psihologie si Stiintele
Educatiei, precum si la alte module de perfectionare didactica organizate la nivelul universitatii
noastre cu scopul perfectiondrii activitatilor didactice la programele de studii Invatimant la
Distanta, pentru utilizarea platformei e-learning, s.a.

Activitatile didactice curente constau in organizarea si sustinerea de cursuri si seminarii,
in indrumarea studentilor si masteranzilor pentru realizarea lucrarilor de licenta si de disertatie,
in sustinerea si indrumarea studentilor care doresc sa participe la diferite manifestari stiintifice
desfasurate in cadrul universitatii sau in alte universitati din tara.

Dezvoltarea carierei urmdreste perfectionarea fiecdrei componente a activitatilor
didactice desfasurate. in acest sens, imbunititirea si actualizarea continuturilor disciplinelor
predate este o preocupare primard pentru urmatoarea etapa. Acuratetea abordarilor specifice care

sd se armonizeze atdt cu schimbadrile aparute in domeniile acoperite prin disciplinele sustinute,

90



Teza de abilitare Codruta Adina BALTESCU

cat si cu exigentele curente ale pietei muncii reprezintd un obiectiv prioritar al carierei mele
didactice. In acest sens, publicarea de cursuri didactice noi este o masura necesara si imperativa.

Concomitent, intirirea colaborarilor cu firme care activeazd pe piata specifica
disciplinelor predate este o altd directie de dezvoltare a carierei didactice. Apropierea dintre
mediului economic cu cel academic permite obtinerea de beneficii mutuale, iar tinta finala vizata
este adaptarea pregatirii teoretice si practice a viitorilor economisti la cerintele reale ale pietei
muncii. Legat de acest aspect, o preocupare continud este aceea de perfectionare a practicii de
specialitate a studentilor de la programul de studii Economia Comertului, Turismului si
Serviciilor, atat in calitatea de responsabil, cat si in cea de cadru didactic titular al unor discipline
de specialitate.

Am fost permanent preocupati de consolidarea unor relatii profesionale oneste si
apropiate cu studentii, relatii care au reprezentat un pilon esential pentru conturarea profilului
meu profesional. Dezvolt cu studentii si masteranzii facultatii noastre relatii de colaborare care
imi aduc numeroase satisfactii profesionale si personale. Ma numar printre profesorii
nominalizati ca "profesor apreciat" si in randul indrumatorilor de lucrari de licenta si disertatie cu
un numir foarte mare de solicitdri. in luna decembrie a anului 2014 am organizat impreuna cu
masteranzii programului Administrarea Afacerilor in Turism un eveniment caritabil, "Daruieste
un zambet" menit s contribuie la strangerea de fonduri §i sponsorizari pentru copiii aflati n
doud dintre centrele de plasament din judetul Brasov. Actiunea a avut un scop didactic primar,
acela de aplicare in practicd a cunostintelor privind organizarea de evenimente care reprezinta
obiectul diciplinei pe care o predau la acest program de studiu.

In scopul imbunititirii activitatilor cu studentii, voi urmiri si aprofundez si si-mi
perfectionez competentele pedagogice necesare pentru aplicarea unor modele actualizate de buna
practica in formarea viitorilor specialisti in turism. In afara evaluarilor in cadru organizat al
cadrelor didactice si al programelor de studii, urmaresc sa dezvolt un sistem propriu de feed-
back din partea studentilor si masteranzilor in scopul cresterii calitatii actului didactic pe care il
realizez. De asemenea, una dintre preocupdrile constante este aceea de imbunatatire a sistemului
de evaluare al studentilor, evitarea unor sisteme bazate pe memorare $i aprecierea preponderenta
a capacitatilor de aplicare a notiunilor teoretice acumulate in vederea stimularii studentilor in
activitatile de invatare. Totodatd, sensibilizarea studentilor cu privire la importanta formarii
continue, incurajarea lor de a pastra, in timp, mecanismele si abilitatile de documentare, invatare
si perfectionare permanente sunt aspecte pe care doresc sa le dezvolt in continuare.

Voi continua sd particip la seminarii, work-shopuri sau alte variante de pregatire care
vizeaza dezvoltarea performantei didactice si, de asemenea, sa particip la schimburi de

experienta 1n tara si straindtate, la universitati partenere in cadrul programului Erasmus +.
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Experienta mobilitatilor didactice conferd numeroase avantaje, intre care relationarea cu
cadre didactice si studenti ai universitatilor din alte tari, Imbogatirea deprinderilor de comunicare
intr-o limba strdina de circulatie internationald, testarea abilitdtilor de predare intr-un mediu
academic nou, deprinderea unor modalitati noi de comunicare cu studentii etc. Pana in prezent
am participat la un numar de patru mobilitati in cadrul programelor Erasmus si Erasmus +, in
Finlanda, tard renumitd pentru succesul serviciilor educationale pentru formarea viitorilor
specialisti, in Lituania, Scotia si Spania. Relatiile cu unele dintre cadrele didactice pe care le-am
cunoscut au continuat si dupa finalizarea mobilitatii, astfel cd se poate concluziona ca misiunea
mobilititii a fost indeplinitd cu succes. Fiecare dintre experientele traite pe parcursul
mobilitatilor la care am participat a marcat cariera mea didactica prin acumularea de idei si noi
impulsuri de perfectionare, iar pentru etapa urmatoare imi propun sa continui aceste experiente.

Avand 1n vedere ca totalitatea activitatile didactice desfasurate sunt menite sa contribuie
la formarea resursei umane responsabile cu viitorul propriu si al societatii in ansamblu, urmaresc
permanent sa incurajez studentii sd-si manifeste talentele si sa profite de oportunitatile pe care le
au pentru formarea lor profesionald. Astfel, voi continua sd promovez in randul studentilor si
masteranzilor beneficiile pe care le au daca se inscriu la diverse activitati stiintifice si sociale
care se organizeaza In cadrul universitatii noastre si al altor facultéti din tard, sa participe activ la
viata studenteasca si a asociatiilor studentesti active, sa se inroleze in activitati de voluntariat, sa
dedicate lor. Nu voi inceta s Incerc sd 1i conving sa isi giseasca locuri de munca in tara, sa fie
congtienti de calititile personale si competentele conferite de sistemul roménesc de invatimant
superior economic $i sd-i incurajez sd se aventureze in experienta antreprenoriatului. Nu in
ultimul rand, mentionez continuarea colaborarii cu fosti absolventi, deopotrivd in activitati
didactice, de cercetare sau pastrarea unor bune relatii personale.

Aprecierea activitatii profesionale pe care o desfasor a contribuit la primirea votului din
partea colegilor de a face parte din Consiliul de conducere al Departamentului Marketing,

Turism-Servicii si Afaceri Internationale din anul 2012 pana in prezent.

2. Plan de dezvoltare al carierei de cercetare

Activitatea de cercetare este o componentd definitorie a carierei universitare desfasurate.
Cariera de cercetare a capatat contur si o directie precisa incepand cu perioada frecventarii Scolii
Doctorale a Universitatii Transilvania din Brasov. In anul 2010 am sustinut teza de doctorat cu
tema "Fundamentarea strategiilor de marketing in turismul montan romanesc", sub coordonarea

d-nei Profesor dr. Liliana DUGULEANA 1in calitate de conducator de doctorat.
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Realizérile In planul cercetarii s-au concretizat prin actiuni individuale sau in echipe de
cercetare, dar cele mai bune rezultate au fost obtinute in colaborare cu colegii Departamentului
de Marketing, Turism, Servicii si Afaceri Internationale. La momentul actual, rezultatele
cercetarii desfasurate evidentiaza:

. publicarea unui numar de 5 articole in reviste clasificate Clarivate Analytics (ISI
Web of Science), dintre care 2 la reviste incadrate la Q2 (second Quartile);

. 25 de lucrari stiintifice publicate in volumele unor conferinte internationale, cu
comitet de recenzori, dintre care 8 sunt publicate in volumele conferintelor internationale
indexate ISI;

. publicarea unui numdr de 9 carti/capitole in carti de specialitate la edituri
recunoscute la nivel national;

J publicarea a 49 de articole in reviste indexate in baze de date internationale BDI,
recunoscute CNATDCU.

Relevanta si impactul activitatii de cercetare sunt demonstrate prin faptul ca lucrarile
stiintifice (carti si articole) au fost citate in reviste indexate ISI Web of Science, in reviste
indexate BDI si 1n carti de specialitate.

De asemenea, cariera de cercetare se concretizatd si prin calitatea de membru in 3
proiecte de cercetare-dezvoltare castigate In urma competitiilor organizate la nivel national:

e SINER: Modelul sistemului informational pentru caracterizarea Noii Economii in
Romania (ASE Bucuresti), Programul Cercetare de Excelentd (CEEX), Modulul III;
Tip:P-CD; Numar contract 2-CEx06-8-65/26.07.0;

e ASPEKT: Platforma/Laborator de Analize Statistice §i Previziune a fenomenelor
Economico-sociale si Cercetari de Marketing (Universitatea Transilvania din Brasov);
Aprobat prin O.M.Ed.C. 5066/6.09.2006, Cod CNCSIS 76/2006;

e DIMAST: Management Inteligent al Destinatiei pentru un Turism Durabil (Universitatea
Transilvania din Brasov in calitate de coordonator de proiect), PN-II-PT-PCCA-2013-4-
0245;

Ca urmare a calitatii si rezultatelor cercetdrilor realizate am fost recompensatd cu doud
distinctii nationale. Este vorba despre:

e Premiul pentru performanta profesionald a documentarii in echipd si publicarea unui ciclu
de articole despre sectorul turistic, Premiu acordat de Asociatia Generald a Economistilor
din Romaénia (AGER), 22.11.2011;

e Premiul Tezaur acordat de Asociatia Jurnalistilor si Scriitorilor de Turism din Romania,

14.01.2012.
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Stadiul la care am ajuns in prezent ma motiveaza si incurajeaza sd continui, cu $i mai
multd perseverentd, activitatile de cercetare. Desi, nu cu mult timp n urma, consideram ca este
practic imposibil ca lucrarile de cercetare realizate sa fie avute in vedere spre publicare de catre
revistele, cu precadere cele straine, clasificate ISI Web of Science, realitatea a reliefat o situatie
diferita, favorabild cercetatorilor romani si care, fara indoiald, justificd cresterea ambitiilor in
aceastd directie. Doresc sd sublinieaz faptul cd, in acelasi timp, constientizez ca actiunile
singulare, individuale in vederea indeplinirii unor asemenea deziderate au sanse reduse de
reusitd, astfel cad Tmi propun continuarea colaborarii in cadrul echipelor de cercetare existente.
Munca in echipd are valente net superioare, iar colaborarea Intre profesionisti cu interese diverse
este cu atdt mai semnificativa.

Referitor la domeniile care vor domina preocuparile carierei mele de cercetare vizez
continuarea analizelor la nivelul sectorului turistic, pentru care m-am pregatit inca din perioada
studiilor de licentd, dar, n ultima perioada, mi-am concentrat atentia si asupra aspectelor cu
semnificatii profunde la nivelul intregii societdti, cele legate de dezvoltarea sustenabila.
Complexitatea abordarilor din cadrul acestui domeniu de cercetare, implicarea aspectelor
sustenabilitatii in toate sectoarele vietii economico-sociale, alaturi de protectia mediului, sunt
elemente care argumenteaza caracterul extrem de interesant si provocator al temelor de cercetare
din acest domeniu. Totodatd, valentele sustenabile din industria turismului si din sectorul
serviciilor educationale, arii tematice pe care le-am analizat In ultima perioada, vor reprezenta, in
continuare, subiectele reprezentative ale carierei de cercetare. Rezultatele astfel obtinute vor fi
indreptate si in scopul identificarii celor mai potrivite resurse specifice marketingului pentru
favorizarea si consolidarea succesului firmelor romanesti, atat cele din turism cat si cele
implicate in aplicarea procedurilor specifice dezvoltarii sustenabile.

Cresterea vizibilitatii este o altd coordonatd pentru evolutia carierei de cercetare.
Participarea la mai multe conferinte internationale de prestigiu si publicarea de articole in reviste
incadrate la Q1 (first Quartile) sunt deziderate prioritare pentru perioada urmatoare.

Aspectele referitoare la constientizarea, in randul tuturor membrilor societdtii si a
stakeholderilor, in special, a necesitdtii renuntarii la actiunile intamplatoare, a necesitatii
consolidarii actiunilor sustenabile, angajarea si formarea de profesionisti competenti si
responsabili sunt, in egald masurd, obiective vizate pentru viitorul carierei stiintifice. In
concordantd, vizez sa completez, sd actualizez si sd imbogatesc materialele didactice prin
publicare de carti de specialitate utile deopotrivd studentilor precum si unei arii mai largi de
cititori interesati, cu precadere antreprenori, investitorii si profesionisti din turism dar si din alte

sectoare de activitate care urmaresc implementarea masurilor sustenabile.
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O alta directic de dezvoltare in cariera de cercetare constd in continuarea initierii de
proiecte de cercetare stiintifica in echipe cu colegi din mediul academic, precum si cu
colaboratori din mediul economic, pentru a valorifica experientele acumulate si pentru a atrage
fonduri menite sa sustina cercetdri de valoare si aplicatii utile.

Bazandu-ma pe convingerea ca realizarile individuale depind intr-o foarte mare masura
de realizarile grupului, iar succesul sau esecul grupului se rasfring asupra fiecdrui membru in
parte, prin obiectivele pe care le vizez pentru perioada urmatoare doresc sa Imi cresc aportul la
dezvoltarea facultatii noastre si la cresterea prestigiului acesteia in mediul academic national si

international precum si in mediul economico-social din tara noastra.
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