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ABSTRACT: Distribution channels diversification circuit products used in tourist area
Apuseni Mountains. The existence of de distribution circuit functional, allowing reliable
transfer of tourism products between retailer and consumer tour operator in the Apuseni
Mountains success key for easy access as the tourist offer unparalleled beauty of the area.
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Producdtorii, in sistemul economic
actual, nu 1isi vand produsele direct
utilizatorilor sau consumatorilor finali, intre
acestia existand forta de vanzare constituita
din reteaua intermediarilor comerciali,
formata, in cazul activitdtii turistice, din
diferitele tipuri de touroperatori.

Spre deosebire de reteaua clasica de
intermediari comerciali specifica comertului
cu diverse bunuri destinate populatiei sau
consumatorilor industriali, reteaua
intermediarilor din domeniul turistic are o
aparitierelativrecentd dezvoltandu-se treptat
pe masura dezvoltarii activitatii turistice si
indeosebi prin penetrarea acesteia in zone
mai putin elevate. Raportul producitor -
consumator era practic direct la inceputul
dezvoltarii fenomenului turistic.

Primele agentii de voiaj asigurau doar
servicii privind retinerea locurilor de cazare.
Cresterea consumului turistic si penetrarea
lui n straturi sociale mai putin elevate,
dorinta de evadare, au generat doua
probleme: organizarea unei vacante in
localitati necunoscute s$i cunoasterea
costurilor globale ale vacantei cu anticipatie,
situatie in care agentiile se transforma in
touroperatori. In calea touroperatorilor a
reprezentat, un timp, o frand, convingerea ca
o organizare individuald poate realiza un
voiaj-vacanta In tard la un pret redus,
afectand doar 5% pentru turismul national.
Ulterior fenomenul respectiv si-a pierdut din
intensitate, astdzi distributia produselor
turistice integrandu-se 1in structurile
canalelor clasice.

Intreprinderile turistice romanesti isi pot

vinde prestatiile turistice prin intermediul
urmdtoarelor canale de distributie:
- canal scurt, care asigura vanzarea
produsului turistic direct consumatorilor;
- canal mediu, ce apeleaza la
tourorganizatori, care dupa constituirea
produsului turistic il vand direct
publicului (ca pachet sau elemente
distincte);

Canalul lung, ce foloseste touroperatori,
care insereaza produsul in catalogul de
produse vandute publicului, prin reteaua de
agentii de voiaj detailiste

In cadrul canalelor medii si lungi se
poate insera si grosistul de voiaje care nu are
functie de touroperator, el limitdndu-se doar
la achizitionarea “en gros”a unor vacante
pregatite de catre altii pentru a fi incredintate
spre vanzare detailistilor. In cadrul canalului
mediu apar si situatii cand intreprinderile
producatoare de servicii turistice (hoteliere,
de transport) se indreapta catre nuclee
(scoala, club, asociatii), oferind un pret
special aderentilor la o anumita colectivitate
si asigurand o recompensa pentru cel care se
ocupa cu reclama acestei oferte in interiorul
nucleului respectiv. Firmele producatoare de
servicii, determinate de concentrarea
sezoniera puternica a cererii turistice, prefera
sistemul vanzarilor prin intermediul
canalului scurt, in perioade de varf, si prin
canal mediu si lung 1n extrasezon.

In zona Muntilor Apuseni att
touroperatorii cat i tourorganizatorii nu sunt
de acord cu aceasta politica distributionala,
situatie in care sugeram sa se apeleze la
negocieri si politici optimizante, determinate



40

F. Stremtan, A. Muntean

de necesitatea compensarii eforturilor
investitionale din sezon cu cele din
extrasezon, pentru a avea astfel vanzari si in
extrasezon, situatie ce face necesar ca
firmele turistice sa cedeze si in perioadele de
sezon.

Raportul intre caracteristicile
serviciilor turistice si tipul
canalului de distributie

Serviciile turistice trebuie sia posede
cateva caracteristici pentru a fi plasate prin
cele mai potrivite canale de distributie. Vom
prezenta in cele ce urmeazda o analiza
succintd a raportului dintre tipul canalului de
distributie si caracteristicile produselor
turistice care-i formeaza obiectivul.

Referitor la canalul scurt caracterizat
prin vanzarea directd catre utilizatorul de

servicii trebuie subliniat cd circulatia
produsului se poate efectua in doud
modalitati:

-vdnzarea directd - specificd perioadei
preindustriale a turismului care era utilizata

frecvent, cind miscarea turistica era limitata.

Acest sistem este inca viabil si raspandit
in prezent (fie in domeniul hotelier, fie in cel
al transporturilor); el este acceptat, fiind
satisfacator atat pentru clienti, pentru ca
prin intermediul raportului personal si direct,
au senzatia unei consideratii §i atentii
deosebite, cat si pentru prestatori, pentru ca
nu comportd cheltuieli de intermediere.
Marile firme hoteliere sau de transport gi-au
creat un sistem propriu de retineri si de
vanzare utilizand oficii amplasate in diferite
zone de piatd, conectate intr-un sistem de
comunicatii instantanee;

-vdnzarea prin  intermediere, care
reprezintd mijlocul cel mai utilizat de catre
agentiile de voiaj, fiind si cel mai comun si
mai raspandit sistem de distributie din
turism, (fig. nr..1). Acest gen de activitate
economica se dezvoltd odatd cu turismul
organizat, in raport cu diversitatea
produsului §i cu varietatea prestatiilor
respective, firma pretinde o organizare
exacta §i o pregatire profesionala deosebita.
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Fig. 1. Canale de distributie ale produsului turistic
(adaptare dupa A.F.Stancioiu, op. cit,.,p.145)
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Modalitatea respectivd are in vedere
posibilitatea diferitelor agentii de a se
specializa pe anumite categorii de turism (de
afaceri, receptor, congrese,montan, nautic,
tematic etc.) fard a neglija si celelalte
posibilitati. Touroperatorul reprezintd o
forma avansata de specializare deoarece el
nu asigura doar intermedierea si
comercializarea ci creeaza si formuleaza un
produs turistic complex, propriu.

Alaturi de aceste modalitati se observa
ca, in special in zonele in care nu exista
touroperatori cu structuri §i potential
important, numeroase agentii de voiaj
indeplinesc dubla functie de touroperator si
vanzator cu amanuntul atat ale produselor
proprii, cat si ale altora. Ele sunt in masura
sa organizeze la cererea clientilor orice tip
de voiaj cuprinzand diverse servicii. Aceste
agentii in unele zone sunt de neinlocuit,
deoarece venind 1in contact direct si
permanent cu clientela, pot oricand sa ofere
consultantd §i sd orienteze, sd acorde
asistentd, urmarind tendintele si reactiile
fiecarui segment de turisti. Ele reprezinta
punctul terminus pentru plasarea produsului
turistic, precum si locul de intdlnire a
variantelor de produs cu caracter de noutate.

In ceea ce priveste canalul mediu, trebuie
subliniat ca tourorganizatorii, intre care se
numard §i revanzatorii cu amanuntul ai
produselor constituite de touroperatorii, au o
forta contractuald mai micd decdt a
touroperatorilor. De aceea, frecvent sunt
constransi sa fie mai putin exigenti, fie pe
planul pretului, fie pe planul selectiei
unitatilor prestatoare.

In cazul canalului lung, elementul
determinant 1l constituie caracteristicile
amplasamentului verigii si nivelul calitatii
serviciilor luate in considerare pe baza a
numeroase clemente de evaluare (ca de
exemplu: caracteristicile functionale,
echipamentele, anul constructiei, raporturile
dimensionale intre numarul paturilor si acela
al camerelor, calitatea si volumul serviciilor
furnizate, caracteristici de amplasare etc.).
Calitatea si numarul amplasamentelor
disponibile, pe de o parte, complexitatea
serviciilor oferite clientilor, pe de alta parte,

sunt relevante nu numai din punctul de
vedere al touroperatorilor ci si din punctul de
vedere al operatorilor receptori, care trebuie
sd accepte un pret scdzut la furnizarea
serviciilor de baza, pe care touroperatorul le
include in pachet si le garanteaza apoi
propriilor clienti.

Este evident cd cu cat este mai
diversificatd gama de servicii suplimentare
incluse, sau neincluse, in pachetul de servicii
oferit de o unitate receptoare, cu atat sunt
mai multe elemente generatoare de venit pe
care operatorul care asigura cazarea le poate
fructifica, in sensul obtinerii de surplus de
venituri (cum ar fi de exemplu la bar, la
night-club, la piscini). In acest caz trebuie
avut in vedere ca firma de turism se
organizeazd nu numai pentru a realiza
economii care conduc la reducerea costurilor
unitare, ci si pentru amplificarea gamei de
servicii oferite ce se concretizeaza in venituri
unitare mari, chiar in conditiile pretului
platit de touroperator.

De mare importantd este i
amplasamentul; aceasta deoarece, foarte rar,
organizatorul de pachete turistice utilizeaza
structuri de primire aflate la mai mult de o
orda distanta de punctul de sosire al
mijlocului de transport direct. Este cazul
statiunii Stdna de Vale fatd de aeroportul
Oradea, al statiunii Moneasa fatd de Arad si
Geoagiu fatd de Deva sau Simeria.

Distributia produselor
touroperatorului

Teoretic, touroperatorul nu ar trebui sa
aibd puncte de vanzare directa ci sd vanda
prin agentii de voiaj (in mod exclusiv). in
realitate, exista tendinta ca touroperatorul sa
vanda direct clientului, nu atat pentru
“salvarea” cotei acordate agentiei de voiaj,cat
mai ales pentru a fi sigur ca propriul produs
este vandut preferential, fatda de altele
similare. In zona Muntilor Apuseni,
apreciem ca agentiile de voiaj datorita
repartizarii teritoriale si a listei lor de clienti,
constituie Intotdeauna canalul de distributie
numarul unu al touroperatorilor.
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Aceasta deoarece si in cazul pietei
turistice este valabila ideea potrivit careia
mai multe puncte de vanzare = mai multe
vanzari = volum mai mare de afaceri = forta
comerciald mai mare. La aceasta se adauga
faptul ca in contractele cu agentiile de voiaj,
touroperatorul are diverse motive de
neincredere: interesele agentiei coincid doar
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