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Rezumat executiv

I. Rezumat executiv

1.1. Metodologia cercetarii si profilul esantionului

Cercetarea este un studiu sociologic cantitativ, transversal, realizat prin ancheta pe baza de
chestionar structurat administrat online (CAWI), pe panelul Daedalus Online. Ea descrie
comportamentul turistic al populatiei din Romania pe ciclul de referinta 2022-2025 si perceptiile
acesteia asupra destinatiilor turistice interne. Baza de date finala cuprinde 1.871 de chestionare,
din toate cele 42 de judete si cele 16 arii culturale ale Romaniei, ponderate post-stratificat dupa
sex si arie culturalg, cu referinta la Recensamantul din 2021; efectivele ponderate sunt de,1:759
pentru baza integrala si de 1.563 pentru baza calatorilor.

Studiul constituie valul de referinta al strategiei - linia de baza fata de care vor firmasurate, pe
parcursul orizontului 2027-2034, evolutiile perceptiei si ale comportamentului. [fidicatorii pe
care ii produce - imaginea spontana, atractivitatea, notorietatea obiectivelor, experienta si
intentia de recomandare - sunt perceptii cu inertie ridicata, care se modificajpe orizonturi de mai
multi ani, iar comportamentul este masurat pe un interval de trei.ani tocmai pentru a atenua
variatiile conjuncturale.

Analiza s-a desfasurat In trei etape: compararea caladtorilog, cts necaldtorii, pe baza integral3;
profilarea comportamentului de consum al calatorilor; si analiza destinatiei Brasov, pe trei baze -
toti calitorii, vizitatorii din ultimii cinci ani si nevizitatorii. Intrebarile cu raspuns liber au fost
recodate din textul brut, cu dictionare tematice validaté. Toate rezultatele sunt calculate pe date
ponderate, iar diferentele dintre segmente auyfost t€state statistic (x? Likelihood Ratio, asociere
liniard), la pragul o = 0,05.

1.2. Comportamentul de consum de€ Servicii turistice

Aproape nouad din zece respondenti{(88,7%) au efectuat cel putin o deplasare turistica in ultimii
trei ani; 11,3% nu au calatorit deloc, iar motivul invocat de aproape trei sferturi dintre acestia
(73,7%) este insuficienta veniturilor. Excluziunea turistica nu este o alegere de stil de viata, ci o
consecintd a pozitiei soclalenecalatorul tipic are educatie secundara sau inferioara, locuieste intr-
o localitate mic3, are'dn/statut profesional precar si provine dintr-o arie dezavantajata economic;
genul nu are nicio relevanta, iar varsta are un efect slab si curbiliniu.

Modelul deminant de consum este cel al concediului anual unic (52,6% dintre calatori fac un
singur eoncediu pe an), completat de mini-vacante mai frecvente (34,5% fac doua sau trei pe an).
Concediul se petrece cu familia nucleara (53,3%), mini-vacanta lasd mai mult loc prietenilor
(21,2%). Concediul este deschis catre straindtate (43,1% combind destinatiile interne cu cele
externe, 17,1% aleg exclusiv strdinatatea); mini-vacanta ramane preponderent interna (53,6%).
Educatia este cel mai puternic predictor al frecventei, al companiei si al orientarii internationale,
urmata de dimensiunea localitatii si de aria culturala.

Litoralul ramane forma de turism cea mai practicatd, dar nu cea mai apreciatd; destinatiile
transilvane ocupa primele pozitii ale atractivitatii, cu Brasovul pe primul loc. Destinatiile sunt
alese pentru peisaj si natura, pentru obiective si pentru locatie si sunt evitate pentru distants,
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Rezumat executiv

aglomeratie si clima; gastronomia si calitatea cazarii functioneaza ca criterii complementare,
rareori primele, dar frecvent invocate.

1.3. Destinatia Brasov

Brasovul este destinatia cu cea mai ridicata atractivitate dintre cele 15 evaluate in cercetarea
nationala: 86,9% dintre calatorii romani il considera atractiv sau foarte atractiv, cu cea mai mica
ratd de respingere din lista (5,3%). Este si destinatia urbana cea mai vizitata: 71,3% dintre calatori
au fost in Brasov in ultimii cinci ani, iar 33,9% 1l viziteaza cel putin anual - pe locul al doilea dupa
litoral. Experienta este evaluata pozitiv de 95,1% dintre vizitatori (49,7% ,total agreabila®), iar
97,0% l-ar recomanda, 76,7% ,sigur”.

Imaginea spontana a destinatiei este In primul rdnd montana - muntele este prima asociere pentru
17,7% dintre calatori si apare la 29,1% dintre ei pe cele trei mentiuni cumulate - si abia'in al doilea
rand patrimoniala: Biserica Neagra (19,1%), centrul istoric (9,3%), Piata Sfatului (8,2%). Poiana
Brasov (14,0%) si Tampa (9,0%) sunt reperele secundare. Gastrononiid (4,9%), evenimentele
(2,3%) si Dracula (0,5%) lipsesc din imaginea pe care publicul jntern*6 are despre Brasov.
Locuitorii sunt perceputi aproape exclusiv pozitiv - primitori, buniyharnici, civilizati (64,7%
mentioneaza cel putin o trasdtura pozitiva, 8,5% una negativa)\-, fara o identitate etnica sau

regionald marcata.

Cunoasterea si vizitarea obiectivelor se concentreaza=pe cinci repere - Poiana Brasov (88,5%
dintre vizitatori), Piata Sfatului (84,2%), Biserica«Neagra (83,9%), Cetatuia (73,1%) si Tampa
(72,3%) -, in timp ce stratul secundar al patgimonijului (Scheii, turnurile, Dupa Ziduri, muzeele,
bisericile fortificate) este vizitat de 27-50%\sivevenimentele de 13-15%. Pentru nevizitatori,
destinatia se reduce la aceleasi cinci repere; restul obiectivelor sunt cunoscute de sub 45%, iar
pentru nevizitatorii tineri nici nucleulnu.este consolidat.

Profilul semantic este net pozitiv -)placuta (5,79/7), plina de viata (5,60), interesanta (5,53),
relaxanta (5,42) -, cu o singuxd dimensiune polarizata: 39,1% considera Brasovul o destinatie
sexclusivista”, 27,0% una.,pentru toatd lumea”. Perceptia de destinatie scumpa este mai acuta la
tineri si la gospodariile,cu venituri reduse.

Lacunele percepute sunt putine si coerente: 44,2% dintre vizitatori nu identifica nicio lipsa; dintre
temele numitéymobilitatea - infrastructura rutiera, parcari, trafic - este mentionata de 21,0%,
oferta de activitati, evenimente si informare de 24,3%, preturile de 8,1%. Punctul forte este
centrul'vechi (26,8%), urmat de aprecierea globala a orasului (16,1%), de Piata Sfatului, Poiana si
Biserica Neagra.

Concurenta perceputa are trei cercuri: Sibiul (25,3% dintre vizitatori), marile orase romanesti de
city-break - Cluj (16,4%), lasi (14,1%), Oradea (10,5%), Timisoara (7,1%) - si capitalele Europei
Centrale (30,1% dintre vizitatori numesc cel putin o destinatie externa). Unul din cinci vizitatori
nu opereaza cu nicio alternativa la Brasov.

Geografia cererii este asimetrica: Brasovul este destinatia de proximitate a jumatatii sudice si
estice a tarii (vizitare anuala de 40-52% in Bucuresti-IlIfov, CAmpia de Est, CAmpia Dunarii,
Muntenia de Nord) si o destinatie rara pentru vest si nord (12-21%), unde este considerat
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atractiv, dar unde distanta este motivul principal al nevizitarii (46-72% dintre nevizitatori). in
bazinul de proximitate, nevizitarea nu tine de acces, ci de lipsa unui motiv: 36% dintre
nevizitatorii din Bucuresti nu stiu ce ar putea face in Brasov.

Teritoriul extins are atractivitate ridicata - Tara Fagarasului 75,5%, Muntii Carpati 77,7% - si o
imagine nedefinita: Tara Fagarasului nu evoca nimic pentru 22,6% dintre calatori, iar reperele ei
se reduc la Transfagarasan si la Cetatea Fagaras. Vama Buzaului este, deocamdat3, o destinatie
regionald (49,0% nu o pot evalua). Turismul montan romanesc este, in proportie de 69,3%,

drumetie; schiul ramane o nisa de aproximativ unul din zece practicanti.

Femeile sunt prescriptorii destinatiei - mai atrase (90,0%), mai multumite (53,2% $%total
agreabild”), mai dispuse sa recomande (80,8%). Cohorta 18-29 de ani este, simultdh,(cea mai
frecventa In Brasov (42,7% anual) si cea cu imaginea cea mai saraca, cu eval@iarea cea mai
polarizata si cu perceptia cea mai acuta de destinatie scumpa si putin animata.

1.4. Concluzii si recomandari preliminare

Brasovul a castigat deja tot ce se putea castiga pe terenul atractieijmiza strategiei se muta pe
terenul experientei, al adancimii si al timpului. Indicatorii «d€Stinatiei corespund etapei de
consolidare din ciclul de viata al destinatiilor turistice, cu primele s€émnale ale stagnarii: saturarea
obiectivelor-nucleu, aparitia spontana a aglomeratiei in imagin€, perceptia de destinatie scumpa,
entuziasmul atenuat al vizitatorilor ocazionali si al generatiei tinere. Traiectoria de reintinerire
presupune redistribuirea cererii in spatiu (portéfoliul secundar, teritoriul extins), in timp
(evenimente cu cadenta constantd, sezonalitate)Sivin valoare (durata sejurului, segmentele cu
capacitate de cheltuiala).

Sapte directii decurg direct din date:(mebilitatea ca prima conditie a experientei; adancirea
portofoliului existent, nu largirea lui; evenimente cu cadentd si viata de seard; gastronomia ca
produs de construit In imagine; gestionarea raportului valoare-pret perceput; teritoriul extins ca
spatiu de dispersie, conditionat de infrastructura si sigurantd; si transmiterea reperelor
destinatiei citre generatia urmatoare. Ca val de referinta al strategiei, cercetarea ofer3, totodats,
o linie de baza masurabild - atractivitate, penetrare, vizitare anuala, experientd, recomandare,
notorietatea portofeliului secundar, perceptia de exclusivitate - pe care strategia poate fi evaluata
periodic.

Dr. Romulas OPRICA

Sogiolog, BrandBerry srl
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I1. Metodologie

Studiu a fost conceput ca o cercetare sociologica de tip cantitativ, cu caracter national, avand drept
scop fundamental cartografierea comportamentului de consum turistic al populatiei rezidente din
Romania.

Demersul se inscrie in paradigma cercetarii descriptive si exploratorie, urmarind sa furnizeze o
baza empirica riguroasa pentru intelegerea tiparelor de consum turistic, a factorilor determinanti
si a disparitatilor structurale care modeleaza participarea turistica la nivel populational.

2.1. Metodologia cercetarii

Cercetarea a fost proiectata ca un studiu cantitativ transversal (cross-sectional), implementat prin
metoda anchetei sociologice pe baza de chestionar structurat, administrat online (metoda CAWI
- Computer Assisted Web Interviewing). Alegerea acestui design metodologic a fost fundamentata
de urmatoarele considerente:

Reprezentativitate nationala: necesitatea acoperirii tuturor celor*42 de judete ale Romaniei,
inclusiv municipiul Bucuresti, impunea un instrument de colectare tare sa permita dispersia
geografica larga intr-un interval temporal comprimat.

Eficienta culegerii datelor: administrarea online a permis atingerea unui volum substantial de
raspunsuri intr-o perioadad concentratd (8-12 oct. 2025), eliminand constrangerile logistice ale
interviurilor fata in fata. Concentrarea perioadei de ¢o6lectare intr-un interval de 5 zile a fost
deliberata, urmarind reducerea efectului deydifiziune temporalad si asigurarea omogeneitatii

contextuale a raspunsurilor.

Reducerea bias-ului de dezirabilitate sdgidala: anonimatul si auto-administrarea chestionarului in
mediul online diminueaza tendinta fespondentului de a oferi raspunsuri conforme cu asteptarile
sociale, aspect deosebit de relevant in cazul intrebarilor privind veniturile, obiceiurile de consum
sau motivele non-participdrii tucistice.

Flexibilitatea instrumentului: Platforma de administrare a permis implementarea unor
mecanisme de ramifieare conditionala (skip logic), esentiale pentru filtrarea respondentilor in
functie de competenta turistica declarata (calatorit / necalatorit in ultimii 3 ani).

Perioada de referintd a comportamentului turistic investigat a acoperit intervalul 2022-2025, un
orizont.temporal de 3-5 ani care permite captarea unor tipare stabile de consum, reducind
volatilitatea asociata cu fluctuatiile sezoniere sau evenimentele conjuncturale (precum restrictiile
pandemice din 2020-2021, ale caror efecte reziduale au fost astfel integrate).

Colectarea datelor a fost realizata de catre Eurodata Management SRL (operator inregistrat
ANSPDCP sub nr. 12502), prin intermediul panelului online Daedalus Online. Panelul Daedalus
este un panel de cercetare activ, cu recrutare controlatd, care asigura acoperire nationala si
diversitate socio-demografica a participantilor. Utilizarea unui panel de cercetare dedicat, in locul
unei distributii necontrolate (de tip snowball sau social media), a fost motivatd de necesitatea

mentinerii unui control riguros asupra calitatii si provenientei raspunsurilor.
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Conform procesului-verbal de predare-primire, au fost inregistrate 3.385 de accesari cu

inregistrare si 16 accesari fara inregistrare.

Proces Verbal predare-primire servicii
La Anexa nr. 10 la contractul cadru nr. 189 [ 28.10.2021

incheiat intre:

A. EURODATA MANAGEMENT SEL, cu sediul social in Bucuresti, Calea Floreasca nr. 169, etaj
1, sector 1, cod postal 014459, inregistrata la ANSPDCP ca operator de date cu caracter
personal sub numarul 12502, inmatriculata la Registrul Comertului suly numarul
J40/10883/2004, codul fiscal RO16573020, avand contul IBAM LEI
ROT1INGBO0009999302509217 deschis la ING Bank NV Amsterdam Suc Bucurest, Aviatisi
Office , reprezentata prin Dragos Enescu, in calitate de Administrator, denumitd in continuare

VANZATOR,
Si

B. BrandBerry =rl, cu sediul in Municipiul Brasov, sirada Mircea cel Batran, nr. 43A, Bl 38, Sc. B,
Ap_ 3, jud. Brasov, inregistrata la Regisirul Comertului sub nr. JOS/2461/06.10.2005, CUI: RO
18020876, cont IBAN: RO 230 BTRL RONCRT D486 218 601 deschis la Banca Transilvania, cu
email: contact@brandbemy_ro, reprezentata prin Romulus OPRICA, in calitate de Adminizstrator,
denumita in cele ce urmeaza “Cumparator”

OBIECTUL PROCESULUI VERBAL:

Proiectul ,,BBRY 2510002 — Turism 20257 a fost cules pe panelul Daedalus Onling in perinada 08-12
octombrie 2025. Au fost contorizate 3385 accesdn cu inregistrare si 16 accesan fard inregistrare, din care:

* 483 full OK,

* 21 invalidate (incomplete, straight liners etc);

* 348 speeders;
* 547 partial;
* 1486 abandonat.

Serviciile au fost realizate cu respectarea tuturor prevederilor agreate prin propunersa de cercetare, la
o calitate ridicata fara existenta unor chiectii si solicitan suplimentare din partea Cumparatorului.

Am predat,
SC EURCDATA MAMNAGEMENT SRL

_ Digitally signed by
Drag"?S Dragos-Catalin
Catalin Enescu

Date: 2025.10.23
Enescu 18:37:55 +03'00"

Figura 1: PV predare-primire baza de date a cercetarii

Statut chestionar N
Full OK (complete si valide) 983
Invalidate 21
Speeders 348
Partial 547
Abandonat 1.486

%
29,0%
0,6%
10,3%
16,2%
43,9%

Am primit,
SC BRANDEERRY S.R.L.

S.C. Brandberry S5 T s

DA =0, o Ty, £l

SRL s ad

Db 2035 0 L3 131549 <000

Observatii

Raspunsuri integrale, consistente
Straight-lining, incompletitudine

Timp de completare sub pragul minim
Expediate, cu intrebdri optionale omise

Inclusiv screen-out (intrebare filtru)
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Statut chestionar N % Observatii

Total accesari cu Inregistrare 3.385 100%
Tabel 1: Distributia chestionarelor dupa statutul de completare. Sursa: PV Daedalus Online - BrandBerry srl,
BBRY2510002
In cercetarea pe bazi de panel online, distorsiunile de auto-selectie sunt inerente: anumite
segmente ale populatiei (persoane cu acces la internet, cu nivel educational mai ridicat, din mediul
urban) tind sa fie suprareprezentate, in timp ce altele (varstnici, mediu rural, educatie redusa)
sunt subreprezentate. Ponderarea post-stratificata corecteaza aceste dezechilibre prin atribuirea
unor coeficienti de ponderare fiecarui respondent, in functie de apartenenta sa la cdtegorii
demografice definite.

Ponderarea a fost realizatd dupd doud variabile de stratificare: (1) sexul respondentului'si (2) aria
culturala de domiciliu, utilizdnd ca referinta distributiile populatiei rezidente conform
Recensamantului General al Populatiei si Locuintelor realizat de Institutul National de Statistica
(INS) in anul 2021.

Aria culturala constituie un construct compozit care grupeaza judetelesRomaniei in 16 zone cu
caracteristici socio-culturale, economice si istorice relativ omogeneyUtilizarea ariilor culturale in
locul judetelor individuale a fost motivata de:

(@) necesitatea reducerii numarului de celule de ponderare pentru mentinerea stabilitatii

statistice a coeficientilor,

(b) relevanta conceptuala a ariilor cultugale €awnitati de analiza pentru comportamentul
turistic, avand in vedere ca tiparele de consuny sunt influentate de contextul regional mai larg,

nu doar de granita administrativa judeteana.

Ponderarea a fost aplicatd in doua etape distincte ale analizei, corespunzatoare celor doua baze

de date operate:

Etapa 1 - Baza integralay(N=1"759): Ponderarea intregii baze de date, incluzand atat calatorii
cat si necalatorii, a fostdiecesara pentru estimarea corecta a ratei de participare turistica la nivel

populational si pentrfuprofilarea comparativa a celor doua segmente.

Etapa 2 - Baza'calatorilor (N=1.563): Dupa excluderea respondentilor care nu au calatorit in
ultimii 3 ani\(sereen-out), baza de date a fost reponderatd pe aceleasi variabile (sex x arie
culturald),xcaportat la structura populatiei. Aceasta a doua ponderare este metodologic necesara
deoarece.excluderea necalatorilor modifica structura socio-demografica a esantionului ramas.

Efective neponderate si ponderate. Cele 983 de chestionare marcate ,Full OK” sunt cele in care
respondentul a raspuns la toate Intrebarile. Chestionarele ,partiale” provin de la respondenti care
au ales sa nu raspunda la anumite intrebari. Toate chestionarele au fost verificate individual si
validate In functie de posibilitatea de a fi utilizate in analiza, iar cele care nu au indeplinit criteriile
de validare au fost eliminate. Baza de date finala, rezultata dupa aceasta validare, cuprinde 1.871
de chestionare neponderate, dintre care 1.675 apartin respondentilor care au declarat cel putin o
deplasare turistica in perioada de referinta (calatori) si 196 respondentilor fara nicio deplasare
(necalatori). Coeficientii de ponderare au fost calibrati astfel Incat suma lor sa corespunda unor
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efective de referinti de 1.759 (baza integrald) si, respectiv, 1.563 (baza cilitorilor). in intregul
raport, toate frecventele, procentele si testele statistice sunt calculate pe datele ponderate, iar
efectivele raportate (N) sunt cele ponderate; efectivele neponderate (n) sunt indicate, pentru
transparentd, la fiecare baza de analiza din capitolul IV.

2.2. Structura analitica si etapele analizei

Un element central al designului chestionarului I-a constituit intrebarea filtru privind experienta
turistica recenta. Respondentii au fost intrebati daca au efectuat cel putin o deplasare turistica
(concediu sau mini-vacanta / city-break) in ultimii 3 ani. Cei care au raspuns negativ @i fost
directionati catre o sectiune dedicata de explorare a motivelor de non-participare, dupa=cake au
fost exclusi din restul chestionarului (screen-out).

Aceasta procedura se justifica metodologic prin doua argumente:

Relevanta raspunsurilor: intrebarile privind preferintele turistice, destinatiile/”compania de
caldtorie sau frecventa deplasdrilor presupun o experienta turistica efectiva. Adresarea acestor
intrebari unor persoane care nu au calatorit ar genera raspunsuri ipotetice, cu validitate ecologica
redusa.

Reducerea oboselii respondentului: continuarea chestionarului integral pentru respondentii fara
experienta turistica ar fi crescut riscul de abandon si ar‘fi.compromis calitatea raspunsurilor

furnizate de acestia la intrebarile relevante (motivele/{de non-participare).

Este important de subliniat ca respondentii elimihati,prin screen-out nu au fost exclusi din analiza
in mod integral: raspunsurile lor privind “motivele de non-participare si variabilele socio-
demografice au fost retinute si analizate,in*cadrul Etapei 1 (Analiza cilatori vs. necalatori),
asigurand astfel valorificarea integrala ainformatiilor colectate.

Analiza datelor a fost organizata(in ‘doua etape secventiale, fiecare cu obiective, baza de date si
proceduri de ponderare distifncté. Aceasta segmentare a demersului analitic a fost impusa de
structura duala a populatiei studiate: un segment care a participat la turism si unul care nu a
participat, fiecare necesitind abordari investigative diferite.

Etapa 1: Analizaintegrala, baza de date: N = 1.759 interviuri validate, ponderate dupa sex si arie
culturala.

Aceasta prim3 etapad a urmarit evaluarea intregii baze de date pentru a stabili proportia calatorilor
(8877%0). si necalatorilor (11,3%), a identifica motivele de non-participare turistica si a realiza
profilarea socio-demografica comparativa a celor doua segmente.

Analiza a inclus distributii de frecventd, tabele de contingenta (crosstabulatii) si teste de
semnificatie statisticd pentru urmatoarele variabile: gen, nivel de educatie, grupa de varst3, arie
culturala, tip de localitate de domiciliu si statut profesional.

Etapa 2: Analiza consumului turistic al calatorilor, pe o baza de date de N = 1.563 respondenti
(dupa screen-out), reponderati dupa sex si arie culturala.

A doua etapa a retinut in baza de date exclusiv respondentii care au declarat ca au calatorit cel
putin o data in ultimii 3 ani. Dupa reponderare, analiza a cuprins: profilarea socio-demografica
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detaliata (distributii pe gen, varstd, educatie, statut profesional, venit, situatie locativa, statut
marital, prezenta minorilor, distributie pe judete si arii culturale), frecventa calatoriilor (concedii
vs. mini-vacante), compania de calatorie, preferintele pentru destinatii (interne
vs. internationale), formele de turism preferate, atractivitatea perceputa si frecventa efectiva a
vizitelor la diverse destinatii turistice.

Pe langa filtrul calatori / necalatori, chestionarul a aplicat, in blocul dedicat destinatiei Brasov, o
a doua ramificare, in functie de recenta ultimei vizite. Respondentii care au vizitat Brasovul in
ultimii cinci ani (71,3% dintre calatori; N = 1.035 ponderat, n = 1.098) au primit setul de intrebari
privind experienta: evaluarea generald, obiectivele cunoscute si vizitate, profilul seniantic,
destinatiile concurente, intentia de recomandare si doua intrebari deschise privind ldcunele si
punctele forte ale destinatiei. Dintre acestia, 969 (n) au raspuns efectiv la blocul de experienta (N
x~ 920 ponderat), diferenta fiind reprezentata de chestionare partiale. Respondentii‘care nu au
vizitat niciodata Brasovul sau l-au vizitat cu mai mult de cinci ani in urma (N = 416 ponderat, n =
463) au primit setul dedicat nevizitatorilor - motivele nevizitarii si notori€tatea ebiectivelor -, la
care au raspuns 413 (n; N ~ 371 ponderat). Intrebdrile privind atractivitated, frecventa vizitirii si
asocierile spontane cu orasul si cu locuitorii au fost adresate tuturoncalatorilor.

Analiza a cuprins, prin urmare, o a treia etapa, dedicata destinatiei Brasov, cu trei baze distincte:
toti caldtorii, vizitatorii din ultimii cinci ani si nevizitatgriiy Fiecare tabel si fiecare figura din
capitolul IV precizeaza baza utilizata.

2.3. Analiza calitativa

Chestionarul a cuprins doua familii de intrebari cu raspuns liber: criteriile de alegere si de
respingere a destinatiilor (cate trei mentiuni, analizate in capitolul I1I) si intrebarile referitoare la
destinatia Brasov si la teritoriul sausextins (analizate in capitolul IV). Pentru a permite analiza
cantitativa, ambele familii au fostrecodate in variabile categoriale, dupa protocoale apropiate,
descrise mai jos.

Criteriile de alegere si,_de, respingere (capitolul III) au fost recodate in trei etape: (a)
normalizarea textului=s“eliminarea diacriticelor, conversia la minuscule, eliminarea spatiilor
redundante si a caracterelor speciale; (b) clasificarea semantica - construirea unor dictionare de
cuvinte-cheie pentru fiecare grup tematic; (c) crearea variabilelor categoriale - pentru fiecare
variabild texts-a creat o variabilda numericd noua, cu o schema unitara de coduri: 0 = Nu stiu /
Nimic /Non-raspuns; 1-35 = categorii tematice; 99 = Altele (necodat). Pentru aceste variabile se
preZinta.atat analiza top-of-mind (prima mentiune), cat si analiza cumulat3, In care indicatorul
exprima numarul total de mentiuni ale unei categorii, raportat la 100 de respondenti (o categorie
invocata de acelasi respondent pe doua pozitii este numarata de doua ori).

intrebirile privind destinatia Brasov (capitolul IV) - 15 variabile: asocierile spontane cu
orasul, cu locuitorii si cu Tara Fagarasului (cate trei mentiuni), destinatiile concurente (trei
mentiuni), lacunele si punctele forte percepute, motivele nevizitarii (categoria ,altele”),
motivatiile si activitatile turismului montan si, pentru Tara Fagarasului, Vama Buzaului si Muntii
Carpati, elementele de atractie si asteptarile - au fost recodate integral din textul brut, dupa un
protocol in patru etape:
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(a) Normalizarea textului - eliminarea diacriticelor, conversia la minuscule, eliminarea

spatiilor si a caracterelor redundante.

(b) Construirea dictionarelor tematice - pentru fiecare variabila s-a construit un dictionar
de categorii, fiecare categorie fiind definita printr-o lista de expresii regulate (radacini
lexicale, sinonime, variante ortografice, denumiri proprii). Dictionarele au fost elaborate
inductiv, pornind de la listele de frecventa ale raspunsurilor normalizate, si rafinate iterativ
pana cand reziduul necodat a coborat sub 10-16%, in functie de variabila. Categoriile sunt
ordonate dupa specificitate, astfel incat o expresie specifica (de exemplu, ,Biserica Neagra”)
sa aiba prioritate fatd de una generica (de exemplu, ,biserica”).

(c)  Atribuirea codurilor - pentru intrebarile cu trei mentiuni, fiecare mentiune aprimit un
singur cod, ceea ce permite atat analiza top-of-mind (prima mentiune), cit si analiza
cumulatd, definita in capitolul IV ca ponderea respondentilor care mentioneaza categoria cel
putin o data pe cele trei pozitii. Pentru intrebarile cu raspuns liber extins (lacun€, puncte
forte, motivatii, asteptari), in care un raspuns cuprinde frecvent mai.multe idei, s-au atribuit
pana la trei coduri pe raspuns; procentele indic3, in acest caz, penderea respondentilor care
mentioneaza tema.

(d) Validarea - dictionarele si atribuirile au fost exportate intr-o anexa de validare (textul
brut alaturi de codul atribuit, pentru fiecare respondentifiecare variabild) si verificate de
echipa de cercetare; corectiile au fost reintegrate ifi dictionare, nu aplicate punctual.

Schema de codificare distinge sistematic categariay,Nu stiu / Nimic” (non-rdaspuns explicit) de
reziduul ,Altele” (rdspunsuri necodate: expresii-singulare, raspunsuri neinteligibile, caractere
aleatorii). Ambele sunt pastrate in baza“de Jealcul a procentelor, dar excluse din ierarhizarea
categoriilor de continut. Toate analizele Sunt realizate pe date ponderate; procedurile de recodare

si de analiza au fost implementate+n Rython (pandas, scipy).
2.4. Limitari metodologice

Ca in orice demers de cércetare, prezentul studiu comporta anumite limitari metodologice care
trebuie luate n considenrare in interpretarea rezultatelor:

Bias-ul de autos«selectie al panelului: Desi ponderarea post-stratificata corecteaza dezechilibrele
demograficenobservabile (sex, arie culturala), ea nu poate compensa integral bias-ul de auto-
selectie_legat’ de accesul la internet si de disponibilitatea de a participa la cercetari online.
Populatia/exclusa digital (persoane fara acces la internet sau cu competente digitale reduse) nu
este reprezentata in esantion, ceea ce poate conduce la o subestimare a segmentului de necalatori

si a barierelor structurale asociate.

Natura auto-raportata a datelor: Toate informatiile privind comportamentul turistic se bazeaza
pe declaratiile respondentilor, fiind supuse bias-urilor de memorie (recall bias) si de dezirabilitate
sociald. Intervalul temporal de referinta (2022-2025) atenueazad partial aceste limitari prin
focalizarea pe o perioada relativ recenta.

Designul transversal: Cercetarea surprinde un instantaneu al comportamentului turistic la
momentul colectarii, fard posibilitatea observarii dinamicii temporale sau a inferentelor cauzale.
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Nivelul educational ridicat al esantionului: Cu 64,8% din respondentii caldtori avand studii
tertiare, esantionul prezinta un nivel educational superior celui al populatiei generale. Desi
ponderarea corecteaza partial aceasta distorsiune, este posibil ca anumite tipare de consum
identificate sa reflecte mai pregnant comportamentul segmentelor cu capital uman ridicat.

Ramificarea blocului Brasov reduce efectivele disponibile pentru analizele de experienta (N =
920) si, mai ales, pentru cele privind nevizitatorii (N = 371). Intervalele de incredere sunt, in
consecintd, mai largi decadt pentru indicatorii calculati pe intreaga baza a calatorilor, iar
incrucisarile cu aria culturala de domiciliu (16 categorii) produc celule cu efective asteptate mici;
rezultatele regionale din capitolul IV trebuie citite ca tendinte, nu ca estimari punctuale. Vdloxile
ariei BV_SB reflectd, in buna masura, perspectiva rezidentilor judetelor Brasov si Sibiu,

Recodarea raspunsurilor deschise ramane, prin natura ei, o operatiune interpretativa:
dictionarele lexicale surprind sensul dominant al unui raspuns, nu toate nuantele lui, iar reziduul
necodat (6-16% din raspunsuri, in functie de variabild) contine si raspunsuri valide/dar singulare.
Comparatiile Intre categorii sunt robuste pentru categoriile cu ponderidepeste 3-4%; sub acest
prag, diferentele trebuie tratate cu prudenta.

Destinatiile din zona extinsd - In special Vama Buzaului - inregistreaza rate ridicate de non-
raspuns la intrebarile de atractivitate si la cele deschise (panala/49%), ceea ce face ca indicatorii
respectivi sa descrie perceptia unui public restrans si regional, nu a populatiei calatoare in

ansamblu.

Studiul a fost realizat cu respectarea prevedefilox Regulamentului General privind Protectia
Datelor (GDPR - Regulamentul UE 2016/679) sirale legislatiei nationale in domeniul protectiei

datelor cu caracter personal.

Designul metodologic al prezentului stifdiu a urmarit echilibrarea a trei imperative: rigoarea
stiintifica (prin criterii stricte dé validare, ponderare si testare statistica), reprezentativitatea
nationala (prin acoperirea tuturdr judetelor si ariilor culturale) si eficienta operationald (prin
utilizarea metodei CAWI pe'panel de cercetare dedicat). Cu 1.759 de interviuri validate, distribuite
pe 42 de judete si 16.arii culturale, ponderate post-stratificat dupa sex si arie culturald, studiul
ofera o baza empirieasolida pentru analiza comportamentului de consum turistic al populatiei din

Romania.

Structura @naliticd in doua etape - prima dedicatda comparatiei calatori / necdlatori pe Intreaga
populatiepadoua focalizata exclusiv pe profilul si comportamentul turistilor - asigura o abordare
comprehensiva care valorifica integral informatiile colectate, faira a compromite validitatea
inferéntelor prin mixarea datelor provenite de la segmente cu competente turistice fundamental

diferite.
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III. Consumul de servicii turistice in Romania, 2022-2025

3.1. Participarea turistica a populatiei studiate

Am investigat una dintre intrebarile fundamentale ale oricarui studiu privind comportamentul
turistic, respectiv ce diferentiaza, din punct de vedere socio-demografic, populatia care participa
la turism de cea care nu participa? Raspunsul la aceasta intrebare are implicatii directe atat pentru
politicile publice de stimulare a turismului intern, cat si pentru strategiile de marketing ale
operatorilor din industrie.

Analiza se fundamenteaza pe baza de date integrald a studiului (N=1.759 interviuri validate),
ponderata post-stratificat dupa sex si arie culturald, raportat la Recensamantul JNS 2021.
Abordarea metodologica combina distributiile de frecventd, tabelele der “contingenta
(crosstabulatii) si testele de semnificatie statistica (Pearson Chi-Square, Likelihood Ratio, Fisher’s
Exact Test), cu pragul de semnificatie a = 0,05.

3.1.1. Frecventa deplasarilor turistice

Distributia frecventei concediilor pe parcursul perioadei de referinfareleva un model de consum
turistic moderat. Categoria dominanta este ,,0 data pe an”, care ceneentreaza 46,67% din populatie
- aproape jumadtate din respondenti. Urmeaza, la distanta~considerabild, segmentul celor care
realizeaza 2-3 deplasari anuale de concediu (19,17%) si‘e€l al persoanelor care nu au plecat
niciodata in concediu pe parcursul Intregii perioaderanalizate (17,81%). Categoriile de frecventa
ridicatd raman marginale: 2,85% pentru 4-5 deplasdri anuale si doar 1,09% pentru mai mult de
5 deplasari pe an.

Frecventa concediilor (perioada mai mare de 5 zile), 2022-2025 — baza integrala (N pond. = 1.759)

46,7

Niciodata Mai rar de O data De 2-3 ori De 4-5 ori Mai des de
o data pe an pe an pe an pe an 5 ori pe an

Figlira®Q:¥e€cventa concediilor pe parcursul perioadei de referinta

Aceasta distributie arata ca modelul dominant al consumului turistic de tip concediu In Romania
este cel de ,concediu anual unic”, o structura care reflecta atdt constrangerile bugetare ale
populatiei, cat si un tipar cultural sedimentat in care concediul este perceput ca un eveniment
singular, nu ca o practica recurenta fragmentata. Proportia de 17,81% care nu a plecat niciodata
in concediu constituie un indicator al excluziunii turistice structurale.

Mini-vacantele prezintad un tipar de consum sensibil diferit. Categoria modala se deplaseaza spre
frecventa de 2-3 ori pe an (30,67%), urmata de ,,0 datd pe an” (26,63%) si ,niciodata” (20,19%).
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Segmentele de frecventa ridicata inregistreaza ponderi semnificativ superioare celor observate la
concedii: 5,68% pentru 4-5 deplasari si 3,38% pentru peste 5 deplasari anuale.

Frecventa mini-vacantelor / city-break-urilor, 2022-2025 — baza integrala (N pond. = 1.759)

%

Niciodata Mai rar de O data De 2-3 ori De 4-5 ori Mai des de
o data pe an pe an pe an pe an 5 ori pe an

Figura 3: Frecventa mini-vacantelor pe parcursul perioadei de referinta

Comparatia dintre cele doua tipologii de calatorie releva un model, éemplementar: in timp ce
concediile se concentreaza in jurul unei singure deplasari anualef/mini-vacantele beneficiaza de o
elasticitate mai mare a cererii, fiind mai accesibile din perspectiva costurilor, a timpului disponibil
si a complexitatii logistice. Aceasta complementaritate indica faptul ca mini-vacantele si city-
break-urile functioneaza ca o supapa compensatorie pentru‘segmentele de populatie care nu isi
permit concedii frecvente, dar si ca un produs turistic aditional pentru calatorii intensivi.

3.1.2. Proportia calatorilor si necalatoriler

Agregarea celor doua tipuri de deplasarireleva o ratd de participare turistica de 88,74%: aproape
9 din 10 respondenti au efectuat celputin o deplasare turisticd (concediu sau mini-vacanta) in
ultimii 3 ani. Segmentul necalatoriters cei care nu au realizat nicio deplasare turistica in intreaga
perioada de referinta - reprezifitd"#1,26% din populatie (N=198 respondenti ponderati).

Concediu sau mini-vacanta in ultimii 3 ani Frecventa (N ponderat) Procent
Da 88,7 1561 88,7
Nu 11,3 198 11,3
Total 100,0 1759 100,0

Tabel 2: rata d&garficipare turistica
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Rata de participare turistica, 2022-2025 (N pond. = 1.759)
100 -

88,7

80 —

60 -

%

40

20 -
11,3

0 -
Au calatorit (concediu sau mini-vacanta) Nu au calatorit

Figura 4: Rata de participare turistica

Aceasta proportie trebuie interpretata cu o importanta precautie metodologica: studiul a fost
administrat prin panel online, ceea ce presupune ca respondentii du aeCes la internet si un
minimum de competente digitale. Populatia exclusa digital - care prezinta, probabil, o rata de non-
participare turistica semnificativ mai ridicata - nu este reprezentata In esantion. Prin urmare,
proportia reald a necalatorilor in populatia generala a Romaniei este, cu certitudine, superioara
celei de 11,26% Inregistrata in studiu. Acest fapt sporeste siimai mult relevanta analizei profilului
necalatorilor, deoarece datele prezentate reprezintd, ingfapt, limita inferioara conservatoare a
fenomenului de excluziune turistica.

Analiza motivelor declarate de cei 198 de ‘sespondenti care nu au calatorit in ultimii 3 ani
dezvaluie o dominanta covarsitoare a facterului economic. Veniturile insuficiente sunt invocate
de 73,65% din necalatori, o proportiescare plaseaza bariera financiara intr-o pozitie de monopol
aproape absolut in explicatia nonyparticiparii. Celelalte motive se situeaza la distante foarte mari:
alte motive nespecificate (10,39%)rtimpul indisponibil (7,65%), preferinta personala de tip ,,nu
imi place” (4,35%) si staréa de sanatate (3,96%).

Motivele neparticiparii turistice (necalatori; N pond. = 198)

Veniturile insuficiente

Alte motive

Timpul indisponibil

Nu Tmi place

Starea de sanatate

I T T T T T T T T 1
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90
% necalatori

Figura 5: Cauza neaccesarii de servicii turistice

Din perspectiva sociologica, aceastd structura motivationald confirma ca non-participarea
turistica in Romania nu este, in majoritatea covarsitoare a cazurilor, rezultatul unei alegeri
voluntare sau al unei preferinte de stil de viata. Doar 4,35% din necalatori invoca lipsa de interes
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personal, ceea ce Inseamna ca peste 95% din populatia care nu calatoreste ar dori sa o faca, dar
este Impiedicata de constrangeri structurale. Turismul se confirma3, astfel, ca un bun de consum
cu o cerere latenta foarte puternica, blocata de bariere predominant financiare.

Este semnificativ ca timpul indisponibil - un motiv frecvent invocat in tarile cu economii mature
- se situeaza la doar 7,65%, ceea ce sugereaza ca problema centrala a populatiei romanesti nu este
lipsa timpului liber, ci lipsa resurselor financiare pentru a-1 valorifica turistic. De asemenea, starea
de sanatate, desi invocata de sub 4% din necalatori, este un factor care se suprapune probabil cu
varsta fnaintata si cu statutul de pensionar.

3.1.3. Profilarea socio-demografica comparata

Aceasta sectiune examineaza sistematic diferentele de profil socio-demografic dintrewcele doua
segmente, utilizdnd o abordare duala: pe de o parte, compozitia interna a fiecarui.segment (ce
profil au calatorii vs. necalatorii), iar pe de alta parte, ratele de participare turistica in interiorul
fiecarei categorii demografice (ce proportie din fiecare categorie caldtoreste)’ Aceasta dubla
perspectiva permite atat intelegerea profilului fiecarui segment, cat sifidentificarea factorilor de

risc pentru excluziunea turistica.

Distributia pe sexe in cele doua segmente este practic identicdy50;87% barbati si 49,13% femei
in randul calatorilor, respectiv 52,10% barbati si 47,90% femei ih randul necalatorilor. Testul Chi-
pitrat confirma absenta oricirei asocieri semnificative.(x* =0,064, df = 1, p = 0,801).

Ratele de participare turistica pe sexe converg spre aceleasi valori: 88,50% pentru barbati si
89,00% pentru femei. Diferenta de 0,50 pumncté_procentuale este nesemnificativa statistic si
nesemnificativa substantial.

Rata de participare turistica dupa gen
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Figura 6: Ratele de participare turistica pe sexe
Interpretare: Genul nu constituie un factor de diferentiere a participarii turistice In Romania.
Acest rezultat este important deoarece inldtura ipoteza unor eventuale disparitati de gen In

accesul la turism si sugereaza ca barierele participarii turistice opereaza pe alte axe decat cea de
gen — respectiv pe axele educatiei, venitului si rezidentei, cum vom demonstra in continuare.
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Educatia se dovedeste unul dintre cei mai puternici predictori ai participarii turistice, cu o
asociere Tnalt semnificativa statistic (x2 = 62,655, df = 2, p < 0,001). Diferentele de compozitie
dintre cele doua segmente sunt substantiale pe toate cele trei niveluri educationale.

Nivelul educational al calatorilor si al necalatorilor

Calatori

Necalatori

1
0 20 40 60 80 100
%

Inferior secundar B Secundar superior HEm Tertiar

Figura 7: Educatia ca factor de influenta a turismului

In segmentul necilitorilor, jumatate din respondenti (50,20%) ati absolvit cel mult invatimantul
secundar superior, iar 11,01% se situeaz la nivelul inferior secundar sau mai putin. In contrast,
in segmentul calatorilor, doar 31,68% au studii secuidare superioare si 3,28% studii inferioare
secundare. Diferenta este si mai pronuntata la nivelul studiilor tertiare: 65,04% din calatori au

studii superioare, fata de doar 38,79% din necalatori.

Privind dinspre categoriile educationale, Spre*participare, gradientul este monoton si puternic:
rata de participare creste de la 70,13%a/cei cu studii inferioare secundare, la 83,26% la cei cu
studii secundare superioare sila 92;97% la cei cu studii tertiare. Cu alte cuvinte, aproape o treime
(29,87%) din populatia cu educatie/minimala este exclusa din turism, fata de mai putin de 1 din

14 (7,03%) In randul celofyeu studii superioare.

Rata de participare turistica dupa nivelul educational
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Figura 8: Educatia ca factor de influentd a turismului
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Testul Linear-by-Linear Association (x* = 62,067, df = 1, p < 0,001) confirmi existenta unei
tendinte liniare puternice: pe masura ce nivelul de educatie creste, probabilitatea de participare
turistica creste In mod sistematic.

Interpretare: Educatia opereaza ca factor de diferentiere a participarii turistice prin mai multe
mecanisme convergente. Pe de o parte, nivelul educational coreleaza puternic cu venitul -
persoanele cu studii superioare au, In medie, venituri mai mari, ceea ce le permite depasirea
barierei financiare identificate ca motiv principal al non-participarii. Pe de alta parte, educatia
functioneaza si ca proxy pentru capitalul cultural: persoanele cu studii superioare tind sa
valorizeze mai mult calatoria ca forma de imbogatire personala si cultural3, sa aiba retele’sociale
mai diversificate geografic si sa fie mai expuse la modele de consum turistic. Dupa cum sublinia
Bourdieu, capitalul cultural conditioneaza nu doar accesul la resurse, ci si dispozitiile de consum
- inclusiv consumul turistic.

Aria culturald de domiciliu prezintd o asociere semnificativd cu participareafuristica (x* =
50,512, df =15, p < 0,001). Toate celulele tabelului de contingenta respecta criteriul de frecventa
minima asteptata (minimum expected count = 5,51), ceea ce garanteaza.robustetea testului.

Arii culturale Da (Calatori) Nu (Necalatori) Total
B_IF 11,9% 6,2% 11,2%
BC_NT_GL_VR 8,6% 16,4% 9,5%
IS_SV 7,8% 74% 7,7%
VS_BT 3,7% 3,8% 3,7%
IL_CL_GR_TR 5,0% 8,6% 5,4%
BR_BZ 3,9% 2,0% 3,7%
CT_TL 4,5% 4,5% 4,5%
AG_DB_PH 10,0% 7,7% 9,8%
VL_GJ 3,3% 2,0% 3,2%
MH_DJ_OT 6,2% 3,9% 59%
BV_SB 5,2% 51% 52%
Ar_Ab_CS_HD 756% 6,0% 7,4%
Bh_MS_Hg CV 8,4% 7,7% 8,4%
BN_SJ 2,8% 2,6% 2,8%
MM_SM 3,3% 10,7% 4,2%
CJ_TM 7,7% 5,6% 7,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Tdbel 3%accesul la servicii turistice per arii culturale
Cele mai pronuntate disparitati se manifesta in trei zone:

Zone cu excluziune turistica ridicata: Maramures-Satu Mare (MM_SM) inregistreaza cea mai
scazuta rata de participare din Intreaga tara (71,06%), cu o proportie de necaldtori de 28,94% -
de 2,5 ori media nationald. Necdlatorii din aceastd zona sunt masiv suprareprezentati in
segmentul total al necalatorilor (10,70%, fata de doar 3,33% in segmentul calatorilor). Urmeaza
Moldova de Sud (BC_NT_GL_VR) cu o rata de participare de 80,52% si Campia Dunarii
(IL_CL_GR_TR) cu 82,12%.
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Zone cu participare turistica ridicata: Campia de Est / BR_BZ (93,82%), Bucuresti-Ilfov
(93,74%), Oltenia de Nord / VL_GJ (92,89%), Oltenia de Sud / MH_D]_OT (92,60%) si Vest urban
/ C]_TM (91,58%). Aceste zone concentreaza fie centre urbane majore cu economii diversificate,

fie populatii cu traditie turistica consolidata.

Interpretare: Disparitatile regionale 1n participarea turistica reflecta fidel geografia inegalitatilor
economice din Romania. Zona MM_SM, desi dotata cu resurse turistice remarcabile (Maramuresul
istoric, statiuni montane), inregistreaza paradoxal cea mai scazuta participare turistica, ceea ce
sugereaza ca prezenta ofertei turistice in proximitate nu compenseaza constrangerile structurale
ale populatiei locale. Moldova de Sud si Campia Dundrii sunt zone cu profil predominant{rural,
venituri sub media nationala si infrastructura de transport deficitara, factori care @mplifica

barierele de acces la turism.

Asocierea dintre varsta si participarea turistica se situeaza la limita semnificatiei conventionale
(x? = 8,724, df = 4, p = 0,068). Valoarea p depaseste usor pragul de 0,05, iar Likeliheod Ratio (x* =
9,432, p = 0,051) se situeaza exact la limita semnificatiei; asocierea este&laba, dar structura ei

merita descrisa.

Rata de participare turistica dupa grupa de varsta
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Figura 9: Varsta ca factor gregnfjuenta a turismului

Ratele de participare'pe grupe de varsta releva o structura neliniara: varful se inregistreaza la 40-
49 ani (92,90%),'urmat de 50-59 ani (88,57%), 18-29 ani (88,14%), 30-39 ani (88,08%) si, in
final, 60+ (86,58%). Segmentul 40-49 ani prezinta o ratad de participare cu 6,3 puncte procentuale

peste segmentul 60+.

In“compozitia segmentului necilitorilor, grupa 60+ este suprareprezentati (33,09%, fati de
27,08% in segmentul cildtorilor), in timp ce grupa 40-49 ani este subreprezentata (12,80%
vs. 21,26%). Testul Linear-by-Linear Association (x* = 0,735, p = 0,391) indica Insi ca nu exista o
tendinta liniara sistematica - relatia nu este de tip ,cu cat imbatranesti, cu atat calatoresti mai

putin”, ci mai degraba una curviliniara, cu un varf al participarii la maturitate.

Interpretare: Grupa 40-49 ani concentreaza probabil cea mai favorabila combinatie de factori:
stabilitate profesionala si financiara (varful carierei), copii care au depasit varsta prescolara
(reducand constrangerile logistice) si stare de sanatate buna. Scaderea usoara la 60+ se explica
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prin convergerea pensionarii (cu reducerea veniturilor), a problemelor de sanatate si a unui
posibil efect generational (cohorta 60+ a fost socializata in perioada comunistd, cand turismul
intern avea alte coordonate).

Dimensiunea localitatii de domiciliu prezinta una dintre cele mai puternice asocieri cu
participarea turistica (x* = 38,619, df = 9, p < 0,001). Testul Linear-by-Linear Association (x* =
34,549, df = 1, p < 0,001) confirma existenta unui gradient liniar puternic: cu cat localitatea de
domiciliu este mai mare, cu atat rata de participare turistica este mai ridicata.

Gradientul este remarcabil de pronuntat. Rata de participare creste de la 81,36% in localitatile cu
sub 5.000 de locuitori, la 86,60% in cele cu 5.001-15.000, trece pragul de 90% in orasele cu
100.001-150.000 locuitori (92,56%), atinge 95,38% in orasele cu 200.001-300.000ocuitori si
culmineaza la 97,62% 1n orasele cu peste 300.000 de locuitori. Bucurestiul, tratat’ separat,

inregistreaza 94,76%.

Rata de participare turistica dupa dimensiunea localitatii de domiciliu

sub 5.000 81,4
5.001-15.000 86,6
15.001-30.000 87,0
30.001-50.000 87,7
50.001-100.000 88,2
100.001-150.000 92,6
150.001-200.000 92,4
200.001-300.000 954
peste 300.000 97,6

Bucuresti 94,8
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Figura 10: Mediul de rgge®@{nga ca factor de influentd a turismului

Discrepanta urban-rural este si mai vizibila In compozitia segmentului necalatorilor: aproape un
sfert (24,81%) din necalatori provin din localitati cu sub 5.000 de locuitori, fata de 13,59% in
segmentul'cilitorilor. In contrast, orasele mari (200.001-300.000 loc.) contribuie cu doar 4,76%
din necalatori, dar cu 12,33% din calatori, un raport de aproape 1:3.

Interpretare: Dimensiunea localitatii functioneaza ca un indicator compozit al accesului la
resurse: orasele mari ofera venituri medii mai ridicate, acces superior la infrastructura de
transport (aeroport, gara, autostrada), diversitate mai mare a ofertei de agentii de turism si un
mediu social In care caldtoria este mai normalizata ca practicd de consum. Localitatile mici
cumuleazd, In schimb, dezavantaje multiple: venituri mai mici, izolare geografica, lipsa de
transport public intercity si o cultura a consumului mai putin orientata spre turism. Gradientul
liniar extrem de puternic (p < 0,001) confirma ca dimensiunea localitatii este, alaturi de educatie,

unul dintre cei mai robusti predictori ai participarii turistice.

Pag. 22



Consumul de servicii turistice, Romania 2022-2025

Statutul profesional genereaza cea mai puternica asociere cu participarea turistica din toate
variabilele testate ()(2 = 134,428, df = 10, p < 0,001). Nota tehnica: 6 celule (27,3%) au frecventa
asteptata sub 5 (minimum expected count = 0,44), ceea ce se datoreaza numarului foarte mic de
respondenti In categorii precum ,persoand cu dizabilitati” sau ,somer fara cautare”. Aceasta
limitare afecteaza marginal robustetea testului pentru aceste categorii specifice, dar nu
invalideaza concluziile generale, confirmate si de Likelihood Ratio (x* = 120,480, p < 0,001).

Diferentele de compozitie dintre cele doua segmente sunt dramatice. Angajatii cu norma intreaga
reprezinta 61,79% din calatori, dar doar 24,82% din necalatori - o diferentd de 37 puncte
procentuale care constituie cea mai mare discrepanta observati in intregul studiu. In sensjinvers,
pensionarii constituie 31,94% din necalatori, fata de 19,03% din calatori; casnicii ating, 15/135% in
segmentul necalatorilor, fata de 5,08% la calatori; iar somerii activi ajung la 9,18%-a necalatori,
fata de 1,91% la calatori.

Ratele de participare pe categorii profesionale dezvaluie un spectru extrem de larg. La un pol,
angajatii cu norma Intreaga inregistreaza rata cea mai ridicata (95,15%), urmati de elevi/studenti
(89,71%) si angajati part-time (88,91%). La polul opus, somerii activi prezinta rata cea mai
scazutd (62,10%), urmati de somerii fara cautare de loc de muned“(62,82%) si casnici (72,55%).
Pensionarii se situeaza la 82,45%), iar liberii profesionisti la 80,59%.

Interpretare: Aceste date confirma ca integrarea pe piata muncii - si, prin extensie, accesul la un
venit stabil - constituie factorul determinant al participarii turistice. Diferenta de 33 de puncte
procentuale intre angajatii full-time (95,15%) si_semeri (62-63%) este enorma si traduce direct
in bariera financiara identificata la capitolul ‘motivelor. Este remarcabil ca liberii profesionisti
inregistreaza o rata de participare (80,59%)'semnificativ sub cea a angajatilor, ceea ce sugereaza
ca instabilitatea veniturilor conteaza 1d fel de mult ca nivelul lor absolut: chiar daca veniturile
medii ale liber-profesionistilor pot! fi\comparabile cu ale angajatilor, volatilitatea lor inhiba
planificarea calatoriilor. Patronii si) intreprinzatorii (85,29%) se situeaza, de asemenea, sub
angajatii full-time, probabil din,cauza constrangerilor de timp specifice administrarii unei afaceri.

Testul Linear-by-LinearfASsoCiation (x* = 112,444, df = 1, p < 0,001) confirmi o tendinta liniara
puternica pe axa integparii profesionale: de 1a somaj la angajare stabild, probabilitatea participarii
turistice creste monoton.

3.1.4. Sinteza siNmplicatii

Corobofared tuturor analizelor bivariate permite conturarea unui profil-tip al persoanei excluse
din turism in Romania. Necalatorul tipic nu este definit de gen (asocierea cu genul este
nesemnificativa), ci de o constelatie de factori structurali convergente: educatie secundara sau
inferioara, rezidenta in localitati mici (sub 15.000 de locuitori), statut profesional precar (somer,
casnic sau pensionar) si domiciliu In arii culturale dezavantajate economic (Maramures-Satu
Mare, Moldova de Sud sau Campia Dunarii). Motivul invocat aproape universal este insuficienta
veniturilor (73,65%).

Acest profil nu este Intamplator si nici surprinzator - el reproduce, in domeniul consumului
turistic, structura inegalitatilor socio-economice din Romania. Excluziunea turistica nu este un

fenomen izolat, ci o manifestare a excluziunii sociale mai largi: aceleasi categorii de populatie care
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au acces limitat la servicii de sanatate, la educatie de calitate sau la piata muncii sunt si cele excluse
din participarea turistica.

Simetric, calatorul tipic are studii superioare (65,02% din segment), este angajat cu norma
intreaga (61,79%), locuieste Intr-un oras mediu sau mare si provine din zone economic dezvoltate
(Bucuresti-Ilfov, Muntenia de Nord, Vest urban). Varsta sa se situeaza cel mai probabil in
intervalul 40-49 ani, dar aceasta variabila are o putere explicativa mai redusa decat educatia sau
statutul profesional.

Pe baza valorilor testului Chi-patrat, factorii pot fi ierarhizati dupa puterea asociesii cu
participarea turistica:

1. Statutul profesional (x* = 134,428) - cel mai puternic predictor, reflectind\direct
accesul la venit stabil

2. Nivelul de educatie (x? = 62,655) - operational atit prin mecanismul venitului, cat si
prin capitalul cultural

3. Aria culturald (x? = 50,512) - capteaza disparitatile regionale,d€ dezvoltare economica

4. Tipul de localitate (x* = 38,619) - gradientul urban-rusahin accesul la resurse si
infrastructura;

5. Varsta (x% = 8,724, p = 0,068) - asociere la limiita semnificatiei, cu efect curviliniar
6. Genul (x* = 0,064, p = 0,801) - fara relevant’ explicativa.

Aceasta ierarhie confirma ca participarea tugisticd in Romania este determinata preponderent de
factori economici si de capital uman, nu~defactori demografici de baza (gen, varsta). Implicatia
politica directa este ca reducerea excluziunii turistice necesita interventii structurale - cresterea
veniturilor, imbunatatirea accesultiij]a educatie si la piata muncii, dezvoltarea infrastructurii de
transport in zonele rurale — §i ni campanii de promovare turistica adresate generic ,tuturor
romanilor”.

3.2. Profilul socio;demografic al turistilor romani si preferintele generale de
calatorie

Baza analitied este constituitd din 1.563 de respondenti (dupa ponderare) care au declarat cel
putin o deplasare turistica in ultimii 3 ani, fie sub forma unui concediu (definit ca o perioada de
peste, 5, zile), fie sub forma unei mini-vacante sau city-break (maxim 5 zile). Datele au fost

ponderate prin post-stratificare pe criteriul sex x arie culturald, utilizand ca referinta structura
populatiei adulte conform Recensamantului INS 2021.

Analiza se structureaza pe sapte blocuri tematice: profilul socio-demografic de baza, frecventa
calatoriilor, compania de calatorie, preferintele privind destinatiile, preferintele pentru forme de
turism, atractivitatea perceputd a destinatiilor interne si frecventa efectiva a vizitelor pe
destinatii. Pentru fiecare bloc sunt examinate distributiile de frecventa si, acolo unde datele o
permit, corelatiile bivariante testate prin Chi-patrat Pearson, raportul de verosimilitate
(Likelihood Ratio) si asocierea liniara (Linear-by-Linear Association). Pragul de semnificatie
statistica adoptat este a = 0,05.
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3.2.1. Profilul socio-demografic al calatorilor

Structura pe gen a populatiei inclusa In cercetare reflecta un echilibru aproape perfect: 50,7%
barbati si 49,3% femei, corespunzator structurii demografice generale a populatiei adulte din
Romania.

Structura pe gen a calatorilor (N pond. = 1.563)
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Figura 11: Structura pe gen a populatiei inclusa in cercetare

Distributia pe grupe de varsta evidentiaza o concentraresa/cilatorilor in intervalele de varsta
activa: segmentul 40-49 ani detine 20,5%, urmat de 60# ¢cu 27,2%, 50-59 ani cu 18,7%, 30-39 ani
cu 17,4% si 18-29 ani cu 16,1%. Ponderea ridicatd a,segmentului 60+ (peste un sfert din totalul
calatorilor) reflecta atat structura demograficd al(Romaniei (populatie imbatranita), cat si faptul
ca pensionarii cu resurse financiare adecvate‘dispun de timpul necesar calatoriilor. Segmentul
tanar (18-29 de ani), desi cel mai restfans;nu trebuie neglijat - acesta prezinta particularitati
distincte in ceea ce priveste compania de calatorie si orientarea catre destinatii internationale.

Distributia calatorilor pe grupe de varsta
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Figura 12: Distributia pe grupe de varsta
Profilul educational al cadlatorilor este dominat categoric de persoanele cu studii tertiare, care
reprezinta 64,8% din totalul esantionului ponderat. Studiile secundare superioare acopera 31,9%,

in timp ce educatia inferioara secundara este reprezentatd de doar 3,3%. Aceasta
suprareprezentare masiva a nivelului tertiar comparativ cu structura generala a populatiei (unde
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tertiarul acopera circa 25-30%) confirma literatura sociologica privind determinantii participarii
turistice: capitalul educational functioneaza atat ca predictor direct al mobilitatii turistice, cat si
ca proxy pentru venitul disponibil si deschiderea catre experiente noi.

Profilul educational al calatorilor
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Figura 13: Profilul educational al esantionului

Distributia teritorialda a calatorilor acopera toate cele 42 de judete plus Municipiul Bucuresti.
Tipologia localitatii de resedinta evidentiaza o distributie ‘selativ dispersata: localitati 5.001-
15.000 locuitori (19,2%), sub 5.000 locuitori (13,8%), 200.004-300.000 (12,3%), 50.001-100.000
(11,2%), 15.001-30.000 (10,6%), 30.001-50.000(9;1%), 100.001-150.000 (7,9%), Bucuresti
(6,4%), 150.001-200.000 (5,1%) si peste 300.000(4,4%). Gradientul urban-rural al participarii
turistice este o constantd a studiilor sociologiece din spatiul european: urbanizarea coreleaza
pozitiv cu mobilitatea turistica prin intermediul venitului, accesului la informatie si normelor
sociale de consum.

Distributia calatorilor dupa dimensiunea localitatii de domiciliu

sub 5.000
5.001-15.000 19,2
15.001-30.000
30.001-50.000
50.001-100.000
100.001-150.000
150.001-200.000
200.001-300.000

peste 300.000

Bucuresti

20 25

% calatori

Figura 14: Distributia pe tip de localitate a esantionului
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Structura profesionala a calatorilor este dominata de angajatii cu norma intreaga (61,7%), urmati
de pensionari (19,0%) si persoane casnice (5,1%). Liber-profesionistii (3,7%), studentii (3,3%),
patronii (1,8%) si angajatii cu jumatate de norma (2,1%) completeaza tabloul. Persoanele in
cautarea unui loc de munca (1,9%) si cele cu dizabilitati (0,2%) prezinta ponderi minime.

Distributia pe transe de venit lunar net la nivel de gospodarie dezvaluie un gradient clar: cea mai
mare concentrare se regaseste in transa 7.000-9.999 lei (22,6%), urmata de 5.500-6.999 lei
(16,1%), 10.000-14.999 lei (13,7%), 4.000-5.499 lei (13,3%) si 3.000-3.999 lei (11,3%). Transele
inferioare (sub 2.500 lei) Insumeaza sub 8,5% din totalul calatorilor, confirmand teza conform
careia venitul disponibil raméane cel mai puternic predictor al participarii la turism.

0 treime dintre calatori (32,9%) declara prezenta minorilor in gospodarie, in timp ce douatreimi
(67,1%) nu au copii sub 18 ani in casa. Structura pe stare civila indica predominanfa persoanelor
casatorite (61,5%), urmate de cele singure (15,7%), in uniune consensuala (10,8%),
separate/divortate (7,3%) si vaduve (3,6%). Situatia locativa este dominata de proprietari de
locuinte (76,9%), urmati de cei care locuiesc cu familia extinsa (13,2%).s1 ¢hiriasi (9,4%).

Minori in gospodarie Statutul marital

80 1 Ccasatorit(a)
67,1

Singur(a
60 - gur(a)
Uniune consensuala

40

32,9 Separat / divortat
20 Vaduv(a)
Nu raspunde
0- T
Cu minori Fara minori 70

Figura 15: Minori si status marital

Grupele de varsta ale copiilorptezinta o distributie relativ omogena: 5-10 ani (36,5% dintre
gospodariile cu minori), Q-4 aniA30,7%), 10-14 ani (28,3%) si 15-18 ani (26,3%). Familiile cu
copii mici tind spre destinatiirde litoral si balneare, in timp ce cele cu copii mai mari diversifica
sfera de optiuni spreturismul montan si de aventura.

3.2.2. Frecventa'calatoriilor

Analiza frecventei cilatoriilor distinge intre douad tipuri de deplasare: concediul (perioada de
peste 5.zile)/si mini-vacanta sau city-break-ul (maxim 5 zile). Pentru concedii, peste jumatate
dintre, calatori (52,6%) raporteaza o singura deplasare pe an, 21,5% efectueaza 2-3 concedii
anualy/14,0% calatoresc mai rar de o data pe an, iar calatorii frecventi (4-5 ori: 3,2%; mai des de 5
ori: 1,2%) constituie un segment de nisa de aproximativ 4,4%. Un segment de 7,4% dintre calatori
nu au efectuat niciun concediu propriu-zis, compensand prin mini-vacante.
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Frecventa concediilor si a mini-vacantelor, 2022-2025 (calatori)

%

Niciodata Mai rar de O data De 2-3 ori De 4-5 ori Mai des de
o data pe an pe an pe an pe an 5 ori pe an

HEl Concediu (> 5 zile) HEl Mini-vacanta / city-break (< 5 zile)
Figura 16: Distributia tipurilor de vacante

Mini-vacantele prezinta un tipar diferentiat: frecventa dominanta estesde 2-3 ori pe an (34,5%),
urmata de o data pe an (30,1%), mai rar de o data pe an (15,1%),'niciodata (10,1%), 4-5 ori pe an
(6,3%) si mai des de 5 ori (3,8%). Comparatia celor doua.distributii releva o tendinta clara de
fragmentare a timpului de vacantda in deplasdri mai scunte dar mai frecvente - un fenomen

documentat la nivel european sub sintagma de ,shoxt'btéak culture”.

Incrucisarea celor doud frecvente (concediu, xmihi-vacante) genereazi o asociere extrem de
puternici (x* = 505,578, df = 25,p < 0,001), confitmand ci cei care cdlatoresc frecvent intr-o forma
o fac si In cealalta. Totusi, 7 celule (19,4%) au frecventa asteptatda sub 5, ceea ce limiteaza

interpretarea la nivelul categoriilor extreme.

Testul Chi-patrat Pearson indicalo asociere semnificativa intre gen si frecventa concediilor
(x? = 14,158, df = 5, p = 0,015), Raportul de verosimilitate confirma asocierea (LR = 14,423, p =
0,013). Asocierea liniard.este,practic nula (0,014, p = 0,907), ceea ce indica ca diferentele nu se
manifesta ca un gradient'monoton, ci prin redistribuiri intre categorii specifice. Nicio celula nu are
frecventa asteptatadsub’5 (frecventa minima asteptata = 9,28), ceea ce confera robustete deplina

rezultatului.
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Frecventa concediilor dupa gen

%

Niciodata Mai rar de O data De 2-3 ori De 4-5 ori Mai des de
o data pe an pe an pe an pe an 5 ori pe an

HEl Feminin EE Masculin
Figura 17: Frecventa concediilor dupa gen

Concret, barbatii si femeile prezinta proportii similare in categoriile'principale: ,niciodatd” (6,8%
barbati vs. 8,0% femei), ,0 datd pe an” (51,6% vs. 53,7%), ,mai_rar de o data pe an” (14,9%
vs. 13,2%). Diferentele principale se manifesta in categoria,,2-3 ori pe an” (23,6% bdrbati
vs. 19,4% femei) si ,4-5 ori pe an” (1,9% barbati vs. 4,6% femei). Astfel, barbatii tind mai degraba
spre 2-3 concedii anuale, in timp ce femeile prezintd o suprareprezentare surprinzdtoare in
categoria 4-5 concedii pe an.

Prezenta minorilor in gospodarie nu genereaza diferente semnificative statistic in frecventa
concediilor (x* = 10,641, df = 5, p = 0,059)xDe€si valoarea p este aproape de pragul conventional
de 0,05, nu atinge semnificatia statistica~Raportul de verosimilitate confirma aceeasi concluzie
(LR=10,075, p = 0,073). Distributiile Sunt remarcabil de similare: gospodariile cu minori prezinta
53,5% ,,0 datad pe an” (vs. 52,2% fard minori), 19,2% ,2-3 ori” (vs. 22,6%).

Singura diferenta vizibild.apare la extrema superioara: ,mai des de 5 ori pe an” (2,3% cu minori
vs. 0,7% fara minori)danrefectivele mici nu permit concluzii ferme.
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Frecventa concediilor dupa prezenta minorilor in gospodarie

%

Niciodata Mai rar de O data De 2-3 ori De 4-5 ori Mai des de
o data pe an pe an pe an pe an 5 ori pe an

HEl Cu minori I Fara minori
Figura 18: Influenta minorilor in frecventa concediilor

Distributiile pe grupe de varsta arata: categoria , 0 datd pe an” variazade la 46,0% (18-29 ani) la
55,3% (30-39 ani), sugerand ca tinerii fie nu cdlatoresc in ceneediu propriu-zis, fie o fac mai
frecvent. Intr-adevar, segmentul 18-29 ani prezintd un nivel hidicat de ,4-5 ori pe an” (4,3%) si
»,maides de 5 ori” (2,1%), dar si un nivel comparabil de ,niciedata” (7,5%) si ,mai rar de o data pe
an” (17,4%). Segmentul 60+ prezintd cea mai mare pondere de ,4-5 ori pe an” (5,5%), reflectata

de disponibilitatea temporalad superioara a pensionatilor.

Testul Chi-patrat releva o asociere semnificativaa limita pragului conventional (x? = 32,660, df =
20, p = 0,037). Raportul de verosimilitate cenfirma (LR = 33,883, p = 0,027). Asocierea liniara nu
este semnificativa (0,452, p = 0,501),sugerand ca diferentele nu urmeaza un gradient monoton cu
varsta. Nota metodologica semnaleaza ca 4 celule (13,3%) au frecventa asteptata sub 5 (minimul

= 3,04), ceea ce impune prudemitdJanivelul categoriilor extreme.

concediu (perioada mai mare de 5 zile) 18-29 30-39 40-49 50-59 60+ Total
niciodata 7,5% 7,3% 8,6% 6,7% 6,9% 7,4%
Mai rar de o datd pe an 17,4% 11,9% 16,6% 15,3% 10,7% 14,0%

0 data pe an 46,0% 55,3% 52,1% 54,8% 53,7% 52,6%
De 2-3 oripe an 22,7% 21,7% 18,9% 21,8% 22,5% 21,5%
De 4-5 oripe an 4,3% 2,2% 2,1% 1,1% 55% 3,2%
Mai des de 5 ori pe an 2,1% 1,5% 1,7% 0,3% 0,7% 1,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

T&Del 4¥frecventa concediilor dupa grupe de varsta

Pag. 30



Consumul de servicii turistice, Romania 2022-2025 B%?P\?Q

Frecventa concediilor dupa grupa de varsta

%

Niciodata Mai rar de O data De 2-3 ori De 4-5 ori Mai des de
o data pe an pe an pe an pe an 5 ori pe an
Il 18-29 HE 30-39 s 40-49 50-59 B 60+

Figura 19: Frecventa concediilor dupa grupe de varsta

Corelatia dintre nivelul educational si frecventa concediilox, este cea mai puternica asociere
identificatd in acest bloc tematic (x? = 75,204, df = 10, p < 0,00 1)¢Semnificatia este foarte robust3,
confirmatd si de asocierea liniara (Linear-by-Linear = 39934, p < 0,001), ceea ce indica un
gradient monoton clar.

Pe masura ce nivelul educational creste, propoxtiaicelor care nu calatoresc deloc in concediu scade
puternic (de la 22,3% pentru educatia inferigard secundara la 9,4% pentru secundar superior si
doar 5,7% pentru studii tertiare). Similar; ,mai rar de o data pe an” scade de la 28,0% la 18,8% si
apoi la 11,0%. Proportia celor care eféetu€aza 2-3 concedii pe an creste de peste patru ori (de la
5,1%la 17,0% si 24,6%). Nota: 3 €elule (16,7%) au frecventa asteptata sub 5, minimul fiind 0,63.

Aceasta corelatie reflecta actiumea conjugata a trei mecanisme sociologice: efectul direct al
venitului (capitalul edueatienal coreleaza puternic cu venitul), efectul culturii de consum
(educatia extinde ogizontul aspirational si normativ legat de vacanta) si efectul ocupational
(persoanele cu studii,Stperioare sunt mai frecvent angajate in sectoare care ofera beneficii de tip
concediu platit).

Testul Chi-pitrat relevd diferente foarte semnificative intre cele 16 arii culturale (x> =
148,100, df = 75, p < 0,001). Variatia teritoriala este substantiala: ariile B_IF (Bucuresti-Ilfov) si
CJATM)(Cluj-Timis) prezinta cele mai ridicate proportii de calatori cu 2-3 concedii pe an (31,7%,
respectiv 30,6%), iar proportii minime de ,niciodata” (6,5% si 2,5%). La polul opus, aria
MH_DJ]_OT concentreaza 62,7% in ,,0 data pe an” si doar 10,7% 1n ,2-3 ori pe an”. Aria BR_BZ
prezinta cea mai ridicata pondere de ,niciodatd” (15,2%).

Nota metodologica semnaleaza ca 36 de celule (37,5%) au frecventa asteptata sub 5 (minimul =
0,52), reflectand granularitatea ridicata a incrucisarii (16 arii x 6 categorii). Desi aceasta limitare
recomanda prudenta la nivelul celulelor individuale, semnificatia globala ramane foarte robusta
si confirma disparitatile regionale structurale.
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Asocierea este foarte semnificativa (x* = 104,767, df = 45, p < 0,001), cu o asociere liniara extrem
de puternica (Linear-by-Linear = 43,355, p < 0,001).

Gradientul este evident: in localitatile cu sub 5.000 de locuitori, 12,7% nu au efectuat niciun
concediu si doar 1,1% cildtoresc de 4-5 ori pe an. In Bucuresti, aceste proportii sunt de 2,1% si,
respectiv, 6,8%. Proportia ,2-3 ori pe an” creste sistematic de la 15,6% (sub 5.000) la 35,6%
(Bucuresti). Nota: 15 celule (25,0%) au frecventa asteptata sub 5 (minimul = 0,82).

Acest gradient confirma teza urbanizarii ca factor catalizator al consumului turistic: marile centre
urbane oferd simultan venituri mai mari, acces facil la operatori turistici si un mediu normativ in

care vacanta este integrata in stilul de viata.

3.2.3. Compania preferata in concediu

Compania de calatorie in concediu si in mini-vacanta

%

Doar cu familia mea Familia mea si Prieteni Familia extinsé Singur
alte familii

HEl Concediu Hl Mini-vacanta
Figura 20: Compania preferata In corfCedyt
In cazul concediilor, 53,3%,cilitoresc exclusiv cu familia nucleard, 18,2% cu familia proprie
alaturi de alte familii, 11,%% cu prietenii, 8,6% cu familia extinsa (parinti, bunici), iar 8,2% singuri.
Pentru mini-vacante,familia nucleara ramane dominanta dar scade la 40,3%, prietenii castiga
teren semnificativ (21,2%), cdlatoria individuala se mentine la 10,5%, familia extinsa la 10,0% si

formula inter-familii la 18,1%.
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Compania de calatorie in concediu dupa gen

%

Doar cu familia mea Familia mea si Prieteni Familia extinsa Singur
alte familii

HEl Feminin N Masculin
Figura 21: Preferinte de companie dupa gen

11,0% dintre barbati calatoresc singuri in concediu, fata de doar\5;4% dintre femei. Femeile
prezinta ponderi mai ridicate in calatoria cu familia nuclearas(55,7% vs. 50,9%) si cu prietenii
(13,0% vs. 10,4%). Nicio celulda nu are frecventa asteptata sub 5\gninimul = 62,51), ceea ce confera

robustete deplini. Asocierea este semnificativa statistic (x*=21,791, df = 4, p < 0,001).

Prezenta minorilor genereazi cea mai puternici«diferentiere in compania de cilitorie (x* =
36,903,df =4, p <0,001). Gospodariile cu copii:.57;0% familia nucleara, 21,5% familia+alte familii,
10,1% familia extinsa, 7,5% prieteni, 4,0%.singuri. Fara minori: 51,4% familia nucleara, 16,5%
familia+alte familii, 7,9% familia extinsa,;13,8% prieteni, 10,3% singuri.

Copiii transforma radical structura, decizionald, comprimand calatoria individuala si cea cu

prietenii in favoarea formulelor familiale.

Compania de calatorie Th concediu dupa prezenta minorilor
70 ~

%

Doar cu familia mea Familia mea si Prieteni Familia extinsa Singur
alte familii

HEl Cu minori I Fara minori

Figura 22: Preferinte de companie dupa existenta minorilor in familie
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Tinerii de 18-29 ani prezinta cel mai ridicat nivel de calatorie individuala (13,2%) si cu prietenii
(18,2%), ambele scazand progresiv cu varsta. Calatoria cu familia nucleara creste de la 43,3% (18-
29 ani) la 56,8% (50-59 ani), marcand tranzitia de la socializarea In grupuri de prieteni la
centrarea pe familia proprie. Formula ,familia mea + alte familii” creste de la 15,1% (18-29) la
20,5% (40-49). Asocierea este semnificativa (x* = 34,918, df = 16, p = 0,004).

concediu (perioadd mai mare de 5 zile) 18-29 30-39 40-49 50-59 60+ Total
Singur 13,2% 8,0% 5,9% 7.2% 7,9% 8,2%
Alaturi de prieteni 18,2% 12,7% 11,1% 9,6% 9,1% 11,7%
Doar cu familia mea 43,3% 53,9% 54,0% 56,8% 55,8% 53,3%.
Cu familia extinsa (parinti, bunici etc) 10,2% 10,0% 8,4% 6,9% 8,2% 8,6%

Cu familia mea si cu alte familii 15,1% 15,5% 20,5% 19,6% 19,0% 18,2%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Tabel 5: preferinte de companie dupa grupe de varsta

Cei cu educatie inferioara secundara calatoresc singuri intr-o proportie de 28,4% - de peste cinci
ori mai mult decat cei cu studii tertiare (5,6%). Calatoria cu familia nucleara cresté de la 36,2% la
49,7% si 55,9%. Prietenii raman relativ stabili (9,7% - 10,2% - 12,5%)»Corelatia este foarte
puternici (x* = 55,418, df = 8, p < 0,001). Nota: 2 celule (13,3%) sub,5utiinimul = 4,29.

Compania de calatorie in concediu dupa nivelul educational

%

Doar cu familia mea Familia mea si Prieteni Familia extinsé Singur
alte familii

I nferior secundar Hl Secundar superior I Tertiar
Figura 23: Prefgriige ®e companie dupa educatie

Aria VS_BT se distinge prin ponderea ridicata a familiei extinse (23,6%). B_IF prezinta cel mai
ridicat nivel de familie nucleara (61,9%). MM_SM si BR_BZ au proportii notabile de ,familia mea
+ alte familii” (31,4% si 30,2%). Variatiile regionale sunt semnificative (x* = 99,982, df = 60, p =
0,001). Nota: 8 celule (10,0%) sub 5, minimul = 3,57.

Localitatile mici (sub 5.000) prezinta proportia cea mai mare de ,familia mea + alte familii”
(21,2%) si familia extinsa (13,1%).

Marile orase concentreaza proportii superioare de familie nucleara (61,7% la 200-300.000
locuitori, 60,5% in Bucuresti). Asocierea este semnificativa ()(2 =62,105,df=36,p = 0,004). Toate
celulele au frecventa asteptata peste 5 (minimul = 5,60).
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Interesant este ca optiunea mini-vacantei apare ca un spatiu turistic mai democratic, mai putin
diferentiat de gen si geografie.

3.2.4. Destinatiile de calatorie preferate

Mini-vacanta, fiind mai scurta si mai accesibild, este orientata preponderent intern; concediul

permite si Incurajeaza destinatiile externe.

Pentru concedii: 39,8% exclusiv in tard, 43,1% mixt (intern+extern), 17,1% exclusiv strainatate.
Pentru mini-vacante: 53,6% exclusiv in tara, 37,3% mixt, 9,1% exclusiv strainatate.

Destinatiile preferate in concediu si ih mini-vacanta

Concediu

Mini-vacanta

1
100

EE Exclusivin tara EEl Atat n tara, cat siin strainatate Exclusiv Tn strainatate
Figura 24: Destinatia preferata in functie de tipul turignigui @ratticat
Barbatii par a prefera mai degraba internul {43,8% vs. 35,6%), In timp ce femeile prefera mixul
(45,5% vs. 40,7%). Strainatatea exclusiva: 15,4% barbati vs. 18,9% femei. Asocierea liniara

puternica (10,118, p = 0,001) confirmawun gradient monoton: femeile se orienteaza mai mult
catre international. Asocierea este semnificativa ()(2 =11,275,df =2, p =0,004).

Destinatiile preferate in concediu dupa gen

Feminin 46 19
Masculin 41 15
I T T T T 1
0 20 40 60 80 100
%
E Exclusivin tard I Atat Tn tard, cét si in strainatate Exclusiv in strainatate

Figura 25: Destinatia preferata in functie de gen

Educatie inferioara secundara: 77,2% intern, 20,4% mixt, 2,4% strainatate. Studii tertiare: 33,2%
intern, 47,5% mixt, 19,3% strainatate. Asocierea liniara (53,955, p < 0,001) confirma
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monotonismul: educatia este cel mai consistent predictor al orientarii internationale. Cea
mai puternica corelatie din blocul destinatiilor (X2 =67,230,df=4,p <0,001).

Destinatiile preferate in concediu dupa nivelul educational

0 20 40 60 80 100
%

B Exclusivin tara I Atatin tard, cat si in strainatate Exclusiv in strainatate
Figura 26: Destinatia preferatd in functie de educatie
Diferentele regionale sunt foarte semnificative (x* = 79,628, df =30, p < 0,001). CJ_TM: 25,0%
intern, 42,7% mixt, 32,2% exclusiv extern - cea mai mare deschidere’internationala. VS_BT: 54,2%
intern, 39,6% mixt, 6,2% extern - orizont turistic regionalizat”Ar_Ab_CS_HD (23,8% extern) si
BN_SJ (25,2% extern) completeaza clusterul vestic orientat ifiternational.

Prezenta minorilor (x% = 0,323, df = 2, p = 0,851) si gxupa de varsti (x* = 10,065, df = 8, p = 0,261)
nu ating pragul de semnificatie. Decizia internyvs. gxtern este independenta de structura familiala
si de varstd - o democratizare generationalda accesului la turismul international.

Pentru mini-vacante, toate cele cinci variabile testate ating semnificatia: gen (x* = 11,092, p =
0,004), minori (x* = 10,046, p = 0,00%7), Varsta (x* = 22,600, p = 0,004), educatie (x* = 68,247, p <
0,001) si arii culturale (x* = 81,331,p < 0,001).

Educatia ramane cel maifputernic predictor: 78,3% exclusiv intern la educatie inferioara
vs. 46,2% la tertiar.

Aparitia semnificatiei*pentru varsta (nesemnificativa la concedii) indica faptul ca tinerii
exploateaza minizvacanta ca platforma de descoperire internationald low-cost (city-break-uri).

Semnificaia minorilor (nesemnificativa la concedii) sugereaza ca mini-vacanta este mai sensibila
la constrangerile logistice ale familiilor cu copii.

3.2:5/Formele de turism si destinatiile preferate

Ierarhia preferintelor pentru cele 11 forme de turism evaluate dezvaluie structura aspirationala
a cererii turistice romanesti, pe baza unui scor agregat calculat din distributia pe cinci niveluri de
practica (de la ,deloc” la ,doar in concediu”).
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Formele de turism preferate (ordonate dupa scorul de practicare)

Liora 17 s
Bainear 3 ”
Ecoturism 34 22
Montan 31 27

Rural 40 19

Gastronomic 35 28
De cumparaturi 39 30
Road trip 46
De evenimente 46 28
Religios 38
De aventura 56
Cicloturism 73
T T 1
60 80 100
%
EE Doar in concediu B Doar in mini-vacante Deloc
Hl Atat in mini-vacante, cat si in concediu Doar ocazional

Figura 27: Forme de turism preferate

Cu un scor de preferintd de 74,9%, litoralul se detaseaza categoric. 26,1% il practica ,doar in
concediu”, 39,1% ,atat in mini-vacante cat siin’ goncediu”, 9,6% ,doar in mini-vacante”, 17,1%
»doar ocazional” si doar 8,0% ,deloc”. Litoralul reflecta o traditie profund Inradacinata in cultura
turistica romaneasca.

Turismul balnear/spa este a doua preferintd, cu un scor: 54,2%. Profil transversal - practicat atat
in concedii (30,7%) cat si in mini-vacante (14,4%). Doar 14,0% declara dezinteres total. Acest
rezultat reflecta atat infrastructura termala a Romaniei, cat si tendinta crescanda de valorizare a
wellness-ului.

Ecoturismul (44,3%)si'turismul montan (42,6%) formeaza un cuplu complementar orientat catre
natura. Turismulrural (41,0%) completeaza clusterul ,verde”, dar cu o orientare mai pronuntata
catre deplasdriyoeazionale (39,8% ,doar ocazional”), sugerdnd ca este practicat mai ales ca
excursie secundara.

Turismulsgastronomic (37,5%), de cumparaturi (31,0%) si road trip (28,8%) formeaza zona
mediet Gastronomicul se remarca prin ponderea de 23,3% in ,atat mini-vacante cat si concediu”,
indicand integrarea sa transversala. Road trip-ul are cel mai mare dezinteres (45,5%) dar o baza
fidela.

Turismul de evenimente (25,9%), religios (22,9%), de aventura (20,6%) si cicloturismul (10,6%)

ocupa partea inferioara.

Aventura si cicloturismul inregistreaza dezinteres de 55,8% si respectiv 72,8%, reflectdnd bariere
de conditie fizica, echipament si infrastructura.
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Atractivitatea destinatiilor evaluate (T2B: atractiva + foarte atractiva)

orasul Brasov 86,9
orasul Sibiu 81,3
Delta Dunarii 79,4
Muntii Carpati 77,7
Satele / cetatile sasesti 77,6
Tara Fagarasului 75,5
Judetul Sibiu (fara oras) 74,3
orasul Cluj 67,2
orasul Oradea 66,8
orasul lasi 64,7
litoralul romanesc 62,4
Judetul Hunedoara 58,8
Judetul Bihor 54,2
orasul Deva 52,0

Vama Buzaului 354
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Figura 28: Atractivitatea destinatiilor locale

Scorurile T2B (suma ,atractiva” + ,foarte atractiva’)'pentru 14 destinatii: Brasov (86,9%), Sibiu
(81,3%), Delta Dunarii (79,4%), Muntii Carpati” (77,7%), sate/cetati sasesti (77,6%), Tara
Fagarasului (75,5%), jud. Sibiu (74,3%)».Cluj (67,2%), Oradea (66,8%), lasi (64,7%), litoral
(62,4%), jud. Hunedoara (58,8%), jud. Bilior (54,2%), Deva (52,0%).

Clusterul transilvan acapareaza primele sase pozitii (cu exceptia Deltei Dunarii). Litoralul (62,4%)
se claseazd modest, in ciuda scorului de preferinta dominant (74,9%) - discrepanta care sugereaza
un decalaj Intre obisnuinta‘(se merge la mare) si perceptia de calitate. Deva are 33,1% ,nu stiu”,
indicand o problema de'noterietate, nu de respingere.
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Berry

Frecventa vizitarii destinatiilor (T2B: cel putin o data pe an)

litoralul romanesc 38,3
orasul Brasov

Muntii Carpati

orasul Cluj

orasul Sibiu

orasul lasi

Judetul Sibiu (fara oras)
Satele / cetatile sasesti
Judetul Bihor

Delta Dunarii

Judetul Hunedoara
Tara Fagarasului

Vama Buzaului
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% calatori

Figura 29: Frecventa vizitelor in destinatii locale (T2B)

Scoruri T2B vizitare (cel putin anual + de mai multe ori,pe an): litoral (38,3%), Brasov (33,9%),
Carpati (27,5%), Cluj (22,0%), Sibiu (20,1%), lasi (19,1%9, jud. Sibiu (17,8%), sate/cetati (16,7%),
jud. Bihor (14,2%), Delta Dunarii (12,3%), jud.(Hunedoara (12,1%), Tara Fagarasului (12,0%),
Vama Buzaului (7,3%).

Delta Dunarii exemplifica cel mai dramatic*gap atractivitate-vizitare: 79,4% vs. 12,3% (67 pp),
urmata de Tara Fagarasului: 75,5%s."12,0% (63,5 pp) si de sate sasesti: 77,6% vs. 16,7% (60,9
pp)-

Aceste decalaje reflecta fiebariere de acces: (sezonalitate, cost, infrastructurd limitata - cel putin
in cazul Deltei Dunarii).fie\de cunoastere (Tara Fagarasului fiind usor accesibil3, dar la , distanta
mentald” de consumatoni):

Destinatii cu afrdetivitate Inalta si vizitare frecventa (Brasov, Carpati) reprezinta ,atuuri
consacrate”.

Atractivitateinalta dar vizitare redusa (Delta, Tara Fagarasului, sate sasesti) = ,bijuterii ascunse”
- gportunitati de investitie.

Litoralul: vizitare dominanta dar atractivitate medie = ,obicei turistic’, nu este ,destinatie
aspirationala”.

Bihor, Hunedoara, Deva: scoruri moderate - necesitd cresterea notorietatii si imbunatatirea
infrastructurii.

3.2.6. Sinteza si concluzii

Educatia reprezinta variabila cu cea mai mare putere diferentiatoare, influentand semnificativ
frecventa concediilor, compania de calatorie, destinatiile de concediu si destinatiile de mini-
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vacanta (p < 0,001 in toate cele patru cazuri). Magnitudinea efectului subliniaza rolul capitalului
educational ca factor structural al inegalitatii turistice.

Tipul de localitate si aria culturala constituie al doilea si al treilea factor, cu semnificatii constant
ridicate in blocurile de frecventa si destinatii. Gradientul urban-rural ramane un clivaj
fundamental. Genul genereaza efecte semnificative, dar de dimensiune mai modesta (frecventa

concediilor: p = 0,015; compania de concediu: p < 0,001; destinatii: p = 0,004).

Prezenta minorilor functioneaza ca factor de reconfigurare a companiei de calatorie (p < 0,001),
fara a afecta frecventa concediilor (p = 0,059, la limita semnificatiei) sau orientarea intern /extern
a concediilor (p = 0,851). In schimb, pentru mini-vacante, minorii devin semnificativi.atat"in
companie (p = 0,022), cat si in destinatii (p = 0,007).

Cel mai relevant rezultat strategic este decalajul atractivitate-vizitare: destinatiile cicel mai mare
potential (Delta Dunarii, Tara Fagarasului, satele sasesti) sunt vizitate de sub 17% dintre calatori
cu frecventa anual3, in ciuda unor scoruri de atractivitate de peste 75%7Acest décalaj constituie
atat o problema de politica publica (infrastructurd, promovare), cat&i g*oportunitate de piata
pentru operatorii turistici capabili sd reduca barierele logistice si informationale.

3.3. Criterii de selectie a destinatiilor

Analiza criteriilor pe care calatorii romani le invoca In ‘procesul de alegere a unei destinatii
turistice, respectiv factorii care 1i determind sd (evite anumite destinatii, se bazeazda pe
raspunsurile deschise ale celor 1.563 de respondenti(N ponderat) care au calatorit in ultimii trei
ani (2022-2025), fiecare respondent avand, posibilitatea de a mentiona pana la trei criterii de
atragere si, respectiv, trei criterii de respingere. Raspunsurile au fost codificate tematic si
analizate atat la nivelul primei mentifiniyspontane (top-of-mind), cat si cumulativ, pe totalul
mentiunilor. Toate procentele sunt calculate pe baza ponderilor de post-stratificare (raked
weight).

3.3.1. Factori de atragere~ prilma mentiune spontana (top-of-mind)

Prima mentiune spontana reflecta ceea ce este cel mai accesibil cognitiv in momentul deciziei de
calatorie. Din totalul'de/1.497 de respondenti ponderati care au furnizat cel putin un criteriu de
alegere, ierarhia top-of-mind (excluzand categoria reziduala ,Altele”) arata o dominanta clara a
dimensiunii4senzorial-estetice: ,Peisaj/Natura” este invocat de 13,8% dintre respondenti ca
prima asociere, urmat de ,Locatie/Zona” (12,3%) si ,Obiective turistice” (10,7%). Aceasta triada
reuneste 36,8% din totalul primelor mentiuni si indica faptul ca turistul roman opereaza prioritar
cu'un registru vizual-spatial in selectia destinatiei.
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Factorii de alegere a unei destinatii — prima mentiune (N pond. = 1.498)

Peisaj/Natura 13,8
Locatie/Zona
Obiective turistice
Clim&/Vreme
Distanta/Accesibilitate
Pret/Cost
Relaxare/Liniste
Cazare
Confort/Servicii
Culturé/Istorie
Divertisment/Activitati
Recenzii/Recomandari
Noutate/Explorare
Curatenie

Gastronomie

I T T T T T T T
0 2 4 6 8 10 12 14
% respondenti

Figura 30: Factori de selectie, top-of-mind

Al doilea palier de importanta il constituie \factorii contextuali si de confort: ,Clima/Vreme”
(6,9%), ,Distantd/Accesibilitate” (6,2%), «,Pxet/Cost” (5,7%) si ,Relaxare/Liniste” (5,6%).
Remarcam c3, desi intrebarea excludea explicit ,banii” ca factor, costul ramane prezent in mintea
respondentului ca al saselea criteriu"top=6f-mind, ceea ce sugereaza ca presiunea bugetara este

un filtru permanent in procesul décizional, chiar si atunci cand nu este nominalizata explicit.
,Cazarea” (4,4%) si,Confartul /Serviciile” (2,9%) completeaza tabloul primei mentiuni.
3.3.2. Factori de atragere* totalul mentiunilor (cumul mentiuni 1+2+3)

Agregarea tuturoyg’celor trei mentiuni ofera o imagine mai completd a universului decizional. La
nivel total, ,PeiSaj/Naturd” ramane lider incontestabil, cu 33,6 mentiuni la 100 de respondenti
(cumuland.cele trei pozitii). ,Obiective turistice” avanseaza pe locul al doilea (29,2%), depasind
,Locatie/Zend” (22,2%) care coboara de pe pozitia secunda din top-of-mind. Aceasta Inseamnd ca
obiectivele turistice, desi nu sunt neaparat primul gand, sunt foarte frecvent invocate ca al doilea
saunal treilea criteriu, consolidandu-si rolul de factor complementar esential In procesul

decizional.
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Factorii de alegere a unei destinatii — total mentiuni (1+2+3)

Peisaj/Natura
Obiective turistice
Locatie/Zona
Distanta/Accesibilitate
Clima/Vreme

Cazare

Pret/Cost
Relaxare/Liniste
Gastronomie
Confort/Servicii
Divertisment/Activitati

Cultura/Istorie

22,2

10,6

8,9

79

7,7

Berry

33,6

29,2

Perioada/Timp 4.4
Recenzii/Recomandari 3.7

Curatenie 3,0
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mentiuni la 100 de respondenti

Figura 31: Factori de selectie, all

Dinamica pozitionala intre top-of-mind si totalul mentiunilor releva modificari semnificative.
»Gastronomia” inregistreaza cel mai mare salt\pozitional: de la locul 15 in top-of-mind la locul 9
in totalul mentiunilor (10,6 mentiuni la 200'de respondenti). Aceasta indica faptul ca gastronomia
functioneaza ca un criteriu de tip ,complementar” - nu este prima asociere, dar este frecvent

invocata ca al doilea sau al treilea'metiv de calatorie.

Similar, ,Cazarea” urca doua pozitii (de la 8 1a 6, 14,6%), confirmata ca un criteriu pragmatic care
intra 1n ecuatie dupa ce destimatia a trecut deja primul filtru emotional.

»Distanta/Accesibilitatea” (17,2%) si ,Clima/Vremea” (16,4%) isi consolideaza pozitiile in
clasament, ceea(Ce,indica o prezenta stabila in universul decizional. ,Pretul/Costul” (14,4%) si
»Relaxarea/Linistea” (14,0%) se mentin la niveluri comparabile, in timp ce ,Confortul /Serviciile”
(8,9%), , Divertismentul/Activitatile” (7,9%) si ,Cultura/Istoria” (7,7%) formeaza un al treilea

palier de criterii secundare.
3.3:3/Factori de respingere - prima mentiune spontana (top-of-mind)

La intrebarea privind motivele care ii determina pe respondenti sa evite o destinatie, 1.461 de
respondenti ponderati au furnizat cel putin un raspuns. Excluzand categoria reziduala ,Altele”,
factorul dominant in top-of-mind este ,Distanta” (12,9%), urmat de ,Aglomeratie” (10,5%) si
,Clima/Vreme rea” (7,2%). Aceasta triada - distantd, aglomeratie, clima - cumuleaza 30,6% din
primele mentiuni si releva un profil de turist sensibil la factorii de confort logistic.
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Factorii de respingere a unei destinatii — prima mentiune (N pond. = 1.461)

Distanta

Aglomeratie
Clima/Nreme rea
Nesiguranta

Locatie neatractiva
Cazare/Servicii proaste
Preturi mari

Recenzii negative
Lipsa timpului
Transport/Acces

Nu stiu/Nimic
Mizerie/Neingrijire
Zgomot/Haos
Poluare/Lipsa curatenie

Mancare necorespunzatoare

% respondenti

Figura 32: Factori de respingere, top-of-mind

»Nesiguranta” (6,8%) si ,Locatia neatractiva” (6,1%), se plaseaza pe urmatoarele pozitii, urmate
de ,Cazare/Servicii proaste” (5,3%), ,Preturi¢ mari” (3,9%) si ,Recenzii negative” (3,2%). Se
constata ca , Lipsa timpului” (2,9%) si , TranSportul/Accesul” (2,7%) au o prezenta relativ scazuta
in top-of-mind, ceea ce indica faptul cd”acesti factori opereaza mai degraba ca filtre rationale
ulterioare, nu ca reactii spontane deevitare.

3.3.4. Factori de respingere ~totalul mentiunilor (cumul mentiuni 1+2+3)

Agregarea tuturor celor “trei mentiuni de respingere reconfigureaza semnificativ ierarhia.
,Distanta” se consolideaza pe prima pozitie, cu 30,5 mentiuni la 100 de respondenti, In timp ce
,Clima/Vremea rea”@vanseaza pe locul secund (21,6%). Cea mai semnificativa schimbare
pozitionald o Inregistreaza ,Cazarea/Serviciile proaste”, care urca de la locul 6 in top-of-mind la
locul 3 in totalulmentiunilor (17,1%), indicand ca experienta negativa cu serviciile de cazare este
un factor de fespingere persistent, chiar daca nu este neaparat primul care vine in minte.
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Factorii de respingere a unei destinatii — total mentiuni (1+2+3)

Distanta 30,5
Clima/Vreme rea
Cazare/Servicii proaste
Locatie neatractiva
Aglomeratie

Nesiguranta

Preturi mari
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Transport/Acces
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Figura 33: Factori de respingere, all

Inversarea cea mai notabila se produce in cazul ,Aglomeératiei”, care coboara de la locul 2 in top-
of-mind la locul 5 in totalul mentiunilor (16,6%). Aceasta Inseamna ca aglomeratia este un factor
cu Incarcatura emotionala ridicata, care apare,rapid In momentul evocarii, dar nu este la fel de
frecvent mentionata ca al doilea sau al treilea motiv de respingere. Similar, ,Nesiguranta” pierde
doua pozitii (dela 4 1a 6, 13,2%), sugérand o dinamica asemanatoare.

»,Mancarea necorespunzitoare’, inregistreaza un salt de patru pozitii (de la 15 la 11, 6,7%),
confirmand c3d, similar cu,gastrenomia ca factor de atragere, dimensiunea culinara functioneaza
ca un criteriu ,complementar’ - mai rar invocat spontan, dar frecvent prezent in evaluarea mai
ampla a experientei turistice. ,Lipsa obiectivelor” (5,9%), ,Lipsa timpului” (7,9%) si
»Transportul/Accésul™(7,4%) se mentin ca factori de respingere cu pondere medie.

3.3.5. Diferentieri socio-demografice in criteriile de alegere

Analizajpe genuri releva diferente consistente in structura criteriala. Femeile acorda o importanta
mai ridieata , Obiectivelor turistice” (32,7% fata de 25,7% la barbati) si , Climei/Vremii” (19,2%
vs. 13¢7%), In timp ce barbatii prioritizeaza mai evident ,Pretul/Costul” (17,0% fata de 11,8% la
femei), ,Relaxarea/Linistea” (15,5% vs.12,5%) si ,Locatia/Zona” (23,4% vs.20,9%).
,Peisajul/Natura” ramane lider la ambele genuri (34,4% la femei, 32,8% la barbati), fara diferente

semnificative.

Acest pattern sugereaza un profil decizional diferit: femeile opereaza cu un registru mai orientat
spre continut (ce voi vedea/vizita, cum va fi vremea), In timp ce barbatii adopta un registru mai

pragmatic-functional (cat costd, cat de relaxant este).
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Grupele de varsta dezvaluie un gradient decizional sistematic. ,,Obiectivele turistice” sunt cele mai
importante pentru segmentul 18-29 ani (34,9%) si 40-49 ani (32,6%), in timp ce la segmentul
50-59 ani scad la 24,9%. ,Relaxarea/Linistea” urmeaza un trend ascendent clar cu varsta: de la
doar 9,3% in randul tinerilor (18-29 ani) la 17,5% la persoanele de 60+ ani, reflectand tranzitia

de la turismul explorator la cel de destindere.

»Pretul/Costul” este un criteriu mai pronuntat la tineri (16,2% la 18-29 ani) si la segmentul 30-
39 ani (18,4%), scazand progresiv la 10,5% la 60+ ani. Acest lucru reflecta atat constrangerile
bugetare ale calatorilor mai tineri, cat si o potentiald relaxare a presiunii financiare la adultii
maturi. ,Distanta/Accesibilitatea” devine mai importanta la grupele mai in varsta (20,1%a"50-
59 ani, 18,2% la 60+ ani, fata de doar 14,1% la 18-29 ani), corelata probabil cu mobilitateanedusa
si confortul in deplasare.

Nivelul de educatie opereaza ca un puternic discriminator al criteriilor de selectie. Persoanele cu
studii superioare (tertiare) invoca ,Obiectivele turistice” (33,1%), ,Locatia/Zona” (23,9%) si
»Distanta/Accesibilitatea” (19,4%) in proportii semnificativ mai ridicate*decat cei cu studii
subsecundare (18,6%, 6,8%, respectiv 5,0%). Diferentele sunt remareabile si sugereaza un capital
informational mai bogat si un proces decizional mai structufat la persoanele cu educatie

superioara.

In sens invers, ,Relaxarea/Linistea” este invocati de_21,5% din persoanele cu studii
subsecundare, comparativ cu doar 11,9% la cele cu studii tertiare. ,Pretul /Costul” are o distributie
relativ egala intre segmentele educationale (16,4% la subsecundare, 12,8% la tertiare, 17,5% la
secundare superioare), sugerand ca sensibilitatealla pret traverseaza toate nivelurile de educatie.

»Distanta/Accesibilitatea” este de cinci_ori mai frecvent mentionata de segmentul cu venituri
ridicate (20,3%) decat de cel cu venituxiScazute (3,8%). Acest rezultat este contraintuitiv la prima
vedere, dar se explica prin faptul casegmentul cu venituri mari gestioneaza un buget de timp mai
strans (activitate profesionald“intensa), ceea ce face ca distanta sa devind un factor critic de
optimizare a deplasarii.

Prezenta copiilor minoriin ‘gospodarie aduce ajustari pragmatice ale criteriilor. Gospodariile cu
minori invoca maisfrecvent ,Pretul/Costul” (17,3% fata de 13,0% la cele fara minori), reflectand
presiunea financiagd a calitoriei in familie. In schimb, gospodariile fird copii accentueazi
JPeisajul/Natura” (34,9% vs. 31,1%), ,Relaxarea/Linistea” (15,0% vs. 12,0%) si ,Clima/Vremea”
(17,3%_vsv14,5%). Aceste diferente, desi moderate, contureaza un pattern coerent: prezenta
copiilor, impinge decizia spre criteriile functionale (cost, confort) in detrimentul celor
contemplative.

3.3.6. Diferentieri socio-demografice in criteriile de respingere

Diferentele de gen in criteriile de respingere sunt mai putin pronuntate decat in cele de alegere,
dar totusi relevante. Femeile invoca mai frecvent ,Distanta” (31,5% vs. 29,6%), ,Clima/Vremea
rea” (22,8% vs. 20,5%) si ,Aglomeratia” (16,8% vs. 16,4%). Barbatii, In schimb, sunt mai sensibili
la ,Locatia neatractiva” (18,7% vs. 15,3%) si , Preturile mari” (11,0% vs. 7,1%). Acest pattern este

consistent cu observatiile din criteriile de alegere: barbatii opereaza cu un filtru mai pragmatic
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(pret, calitate intrinseca a destinatiei), femeile cu unul mai experiential (confort, siguranta
climatica).

Varsta produce diferente marcante in criteriile de respingere. ,Distanta” este un criteriu care
creste dramatic cu varsta: de la 23,8% la 18-29 ani la 40,2% la 60+ ani, reflectand limitarea
mobilitatii si a apetitului pentru calatorii lungi. ,Aglomeratia” are o prezenta variata, cu un maxim
la 50-59 ani (22,3%) si un minim la 60+ ani (13,7%), sugerand ca segmentul activ-matur este cel
mai sensibil la suprapopularea turistica, in timp ce seniorii evita destinatiile populare din alte
motive (distanta).

»Cazarea/Serviciile proaste” cresc ca importanta cu varsta (11,1% la 18-29 ani, 19,8% la 60-+ani),
corelat cu expectatii mai ridicate si o toleranta mai scazutd la disconfort la varsté€ naintate.
,Preturile mari” (in ciuda excluderii explicite a banilor din Intrebare) sunt mai fre¢vente la tineri
(10,9% la 18-29 ani) si scad progresiv la 8,1% la 60+ ani.

Educatia influenteaza puternic profilul de respingere. Persoanele cu stadii superioare invoca
,Distanta” (34,1%) si ,Nesiguranta” (16,9%) in proportii de trei, respectivede patru ori mai mari
decat cei cu studii subsecundare (8,8%, respectiv 4,2%). Aceasta, Sugereaza o constiin{a mai
ridicatd a riscurilor si o evaluare mai sofisticatd a factorilor logistici la persoanele cu educatie
superioara.

Persoanele cu studii secundare superioare sunt cele mai sensibile la ,Aglomeratie” (19,2%) si
»Locatia neatractiva” (19,3%), in timp ce ,Recenziilé negative” au o influenta de aproape trei ori
mai mare la persoanele cu studii tertiare (8,9%)ycomparativ cu cele cu studii subsecundare
(3,1%), indicand o utilizare mai intensa a surselor de informatie online in procesul decizional.

Venitul introduce polarizari puternice ifi.criteriile de respingere. Segmentul cu venituri ridicate
(peste 5.500 RON) mentioneaza ,Distanta” de aproape 2,5 ori mai frecvent decat segmentul cu
venituri sub 2.500 RON (33,8% vs. 13,7%), ,Nesiguranta” de aproape 14 ori mai frecvent (17,8%
vs. 1,3%) si ,Recenziile negativé” de aproape 10 ori mai frecvent (10,2% vs. 1,1%). Aceste
diferente masive sugereazaca turistul cu venituri ridicate opereaza cu un filtru de evaluare mult
mai complex, alimentat de surse multiple de informatie si de o sensibilitate mai mare la riscurile

percepute.

In contrast, segmentul cu venituri scizute este mai sensibil la ,Preturile mari” (13,5% vs. 7,8% la
venituri ridicate) si , Aglomeratie” (14,9% vs. 16,4%), cu o diferenta mai modesta. ,Clima/Vremea
rea” ar€ Cea'mai mare prezenta la segmentul mediu (25,9%), sugerand ca acest segment cautd un
echilibruintre constrangerile bugetare si asteptarea unei experiente confortabile.

3.3.7. Concluzii si implicatii

Analiza criteriilor de selectie si respingere a destinatiilor turistice releva un peisaj decizional
structurat pe doud axe complementare. Axa de atragere este dominata de dimensiunea senzorial-
estetica (peisaj, naturd, obiective turistice), in timp ce axa de respingere este dominata de factori
logistic-pragmatici (distantd, aglomeratie, clima). Aceasta asimetrie are implicatii directe pentru
strategiile de promovare turistica: atragerea se face prin imagine si continut, dar retinerea

necesita optimizarea infrastructurii si a confortului logistic.
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Comparatia top-of-mind versus totalul mentiunilor evidentiaza doua categorii de criterii cu
comportament distinct. Pe de o parte, criteriile ,core” (peisaj, distantd) care mentin pozitii stabile
atat in prima mentiune cat si cumulativ. Pe de alta parte, criteriile ,complementare” (gastronomia
ca factor de atragere, mancarea necorespunzatoare si cazarea proasta ca factori de respingere)
care castiga substantial in importanta atunci cand respondentul are posibilitatea de a mentiona
mai multe criterii. Acest lucru sugereaza ca procesul decizional al turistului roman opereaza in
straturi: un nucleu emotional spontan, completat de un strat rational pragmatic.

Diferentierile socio-demografice subliniaza necesitatea segmentarii strategice: femeile si
persoanele cu educatie superioara opereaza cu criterii mai diversificate si mai sofisticate, seénierii
sunt puternic conditionati de distanta si confort, iar segmentul cu venituri ridicate utilizéazafiltre
decizionale complexe (recenzii, sigurantd, accesibilitate). Gospodariile cu copii mineori,sunt mai
sensibile la cost, ceea ce implica necesitatea unor oferte turistice diferentiate pe tipolegia familiei.
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IV. Destinatia Brasov

Nota privind bazele de analiza ale capitolului

Chestionarul a aplicat o rutare in trei trepte pentru blocul dedicat Brasovului. Intrebarile privind
atractivitatea, frecventa vizitarii si asocierile spontane (cu orasul si cu locuitorii) au fost adresate
tuturor calatorilor (N ponderat=1.563; n = 1.675). Respondentii care au vizitat Brasovul in ultimii
cinci ani - 71,3% dintre calatori - au primit blocul de evaluare a experientei: aprecierea general3,
obiectivele cunoscute si vizitate, profilul semantic, destinatiile concurente, intentia de
recomandare si cele doua intrebari deschise privind lacunele si punctele forte (N ponderat=920;
n = 969 raspunsuri valide). Respondentii care nu au vizitat niciodata Brasovul sau l-auizitat cu
mai mult de cinci ani In urma au primit blocul dedicat nevizitatorilor: motivelésneyizitarii si
notorietatea obiectivelor (N ponderat = 371; n =413).

Un test de stabilitate a verificat efectul includerii in analiza a celor 74 de respondenti cu domiciliul
in judetul Brasov (3,8% din baza ponderata a calatorilor): excluderea (lorjmodifica indicatorii
principali cu cel mult 2,3 puncte procentuale (frecventa vizitarii ahuale;33,9% fata de 31,6%),
fara a afecta atractivitatea (86,9% fata de 86,7%), experientas(85,2% fata de 84,6%) sau
recomandarea (76,7% fatd de 75,9%). Au fost, prin urmare, ‘pastrati in toate analizele, cu
mentiunea ca valorile pentru aria culturala BV_SB reflectd; In bunda masura, perspectiva
rezidentului.

4.1. Imaginea spontana a destinatiei Brasoy
4.1.1. Asocieri spontane cu orasul Brasov

Intrebarea ,Care sunt primele 3 gandurj?/ cuvinte care vi trec prin minte cand auziti de Brasov?”
a primit cel putin o mentiune de la ¥277*de respondenti ponderati (n = 1.368), adica de la 82%
dintre cdlatori. Raspunsurile au(fost'recodate in 41 de categorii tematice; reziduul necodat
(,Altele”) reprezinta 6,0% din{primele mentiuni si 18,4% din totalul respondentilor pe cele trei
mentiuni cumulate.

Prima mentiune (topzof-mind) este dominata categoric de registrul montan: ,Munte/Montan”
este primul gand(pentru 17,7% dintre respondenti, de aproape doua ori mai frecvent decat
urmatoarele «¢oua” categorii, aflate practic la egalitate - aprecierea esteticd generica
»Frumos/Atraetiv/Placut” (10,9%) si Biserica Neagra (10,2%). Urmeaza Poiana Brasov (5,8%),
categopiay,Nd stiu/Nimic” (4,8%), castelele si cetatile din proximitate - Bran, Rasnov, Peles (3,8%),
Piata Sfatului (3,6%), Tampa (3,4%), istoria si atmosfera medievala (3,2%) si centrul istoric, cu
Strada Sforii si Scheii (3,1%).
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Asocieri spontane cu orasul Brasov — prima mentiune

Munte/Montan
Frumos/Atractiv/Placut

Biserica Neagra

Poiana Brasov

Nu stiu/Nimic

Castele/Cetati (Bran, Rasnov, Peles)
Piata Sfatului

Tampa

Istorie/Medieval

Centrul istoric (Strada Sforii, Schei)
Turism/Obiective/Vacanta
Natura/Peisaje

Aer curat/Clima

Oras/Brasov (generic)

Acasa/Amintiri/Afectiv

T T T T T T
0.0 2.5 5.0 7.5 10.0 125 15.0 175 20.0

% respondenti (N pond. = 1.277)

Figura 34: Asocieri spontane cu orasul Brasov, top-of-mind (prima megfiuRe]

Totalul mentiunilor (cumul 1+2+3) confirma ieraphja,si o*adanceste. Muntele este mentionat
de 29,1% dintre respondenti, ,Frumos/Atractiv”’ de 19,5%, Biserica Neagra de 19,1%, Poiana
Brasov de 14,0%. Un al doilea palier, intre, 7% "si 10%, reuneste centrul istoric (9,3%), Tampa
(9,0%), Piata Sfatului (8,2%), aerul curat si clima (8,0%), castelele si cetatile din Imprejurimi
(8,0%), istoria (7,8%), turismul si obiegtivele in sens generic (7,3%) si natura/peisajele (7,2%).
Al treilea palier, intre 4% si 5%, cuprinde schiul (5,0%), gastronomia (4,9%), zapada si iarna
(4,7%), drumetiile (4,5%), aglomératia si traficul (4,3%) si relaxarea (4,0%).

Categorie TOM % Cumul %
Munte/Montan 17,7 29,1
Frumos/Atractiv/Placut 10,9 19,5
Biserica Neagra 10,2 19,1
Poiana Brasov 5,8 14,0
Centrul istopie (Styada Sforii, Schei) 31 9,3
Tampa 3,4 9,0
Piata Sfatului 3,6 8,2
Aercurat/Clima 1,7 8,0
Castele/Cetati (Bran, Rasnov, Peles) 38 8,0
Istorie/Medieval 3,2 7,8
Turism/Obiective/Vacanta 2,8 7,3
Natura/Peisaje 2,2 7,2
Nu stiu/Nimic 4,8 6,6
Schi/Sporturi de iarna 1,1 5,0
Gastronomie 0,8 4,9
Zapada/larna/Frig 0,6 4,7
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Categorie TOM % Cumul %
Drumetii/Plimbari/Trasee 0,8 4,5
Aglomeratie/Trafic 1,0 4,3
Relaxare/Liniste 0,9 4,0
Cultura/Muzee 1,2 3,6
Curitenie/Ingrijit 1,1 3,5
Traditii/Sasi/Transilvania 1,3 31
Modern/Civilizat/Dezvoltat 1,2 2,8
Distractie/Divertisment 0,6 2,6
Scump/Preturi mari 0,6 2,4
Evenimente (Cerbul de Aur, Targul de Craciun, festivaluri) 0,7 2,3
Ursi 0,9 252
Oameni/Ospitalitate 0,4 2,2
Alte aspecte negative 0,9 1,6
Dracula 0,3 0,5
Altele (necodat) 650 18,4

Tabel 6: Asocieri spontane cu orasul Brasov - prima mentiune si cumul (N ponderd&=%.277; n = 1.368)

Grupate pe registre, categoriile de asocieri descriu o imagine e douad axe inegale. Registrul
natural-montan (munte, Poiana, TAmpa, aer curat, natura, zdpad3, schi, drumetii, ursi) este activat
de 59,3% dintre respondenti, in timp ce registrul patrim@nial-urban (Biserica Neagra, Piata
Sfatului, centrul istoric, istoria, castelele, cultura, arhitectura, traditiile) este activat de 44,6%.
Registrul evaluativ pozitiv (frumos, interesant, felaxant, curat, civilizat) apare la 27,3%, iar cel
negativ (aglomeratie, scump, alte critici) la, %0%. Gastronomia, evenimentele si divertismentul,
luate Impreuna, sunt evocate de doar 9,7%dintre respondenti.

Interpretare: Brasovul este, In mintea turistului roman, in primul rand un oras de munte si abia in
al doilea rand un oras istoric. Aceasta ordine merita retinutd, pentru ca inverseaza ierarhia
obiectivelor efectiv vizitate (sectitinea 4.5), unde Piata Sfatului si Biserica Neagra concureaza de
la egal la egal cu Poiana“Brasov. Muntele functioneaza ca fundal identitar, patrimoniul ca
destinatie concretd. Doud absente sunt semnificative strategic. Gastronomia, care In capitolul
precedent se doveded un criteriu ,complementar” de alegere a destinatiilor (10,6% din totalul
mentiunilor la nivel,national), este asociata spontan cu Brasovul de doar 4,9% dintre respondenti
- decalajul dintre practicarea turismului gastronomic si asocierea lui cu Brasovul ramane o
oportunitate hevalorificata. Evenimentele, la rdndul lor, abia ating 2,3%, cu Cerbul de Aur si Targul
de €raciun ca singure repere nominalizate. Dracula apare la 0,5% dintre respondenti: pentru piata
internd, mitul nu face parte din imaginea Brasovului, ceea ce sustine diferentierea comunicarii
intre publicul roman si cel strain.

Aglomeratia este singurul element negativ care intrda in primele douazeci de asocieri (4,3%),
devansand preturile (2,4%). Prezenta ei spontana - fara ca intrebarea sa sugereze vreo evaluare -
indicd faptul cd supraaglomerarea a devenit deja parte din reputatia destinatiei, nu doar o
observatie de moment a vizitatorilor.

Diferentieri dupa experienta cu destinatia. Vizitatorii din ultimii cinci ani si nevizitatorii
impartasesc aceeasi structura de baza a imaginii (munte, frumos, Biserica Neagra), dar
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nevizitatorii au o imagine mai saraca si mai generica: 10,3% dintre ei nu pot numi nicio asociere
(fata de 5,2% la vizitatori), iar Poiana Brasov este mentionata de doar 8,9% (fata de 16,0%), istoria
de 5,6% (fatd de 8,7%), gastronomia de 3,0% (fati de 5,6%). In schimb, muntele in sens generic
este mai prezent la nevizitatori (32,0% fata de 27,9%). Experienta directa transformd, asadar,

imaginea generica a ,orasului de munte” Intr-o harta de repere concrete.

Diferentieri socio-demografice. Barbatii asociaza Brasovul cu muntele mult mai frecvent decat
femeile (33,1% fata de 24,9%), in timp ce femeile opereaza cu un registru estetic-cultural:
»Frumos/Atractiv”’ (23,6% fata de 15,6%), natura si peisajele (9,1% fata de 5,4%), cultura si
muzeele (5,2% fata de 2,1%), drumetiile (5,9% fata de 3,1%). Barbatii au, de asemenea, de deua

ori mai multe non-raspunsuri (8,8% fata de 4,4%).

Varsta produce cele mai puternice contraste. Biserica Neagrd este mentionata del 31,3% dintre
respondentii de peste 60 de ani, dar de doar 9,0% dintre cei de 18-29 de ani; Poiana Brasov
urmeaza aceeasi curba - 24,9% la seniori, 2,3% la tineri. Tinerii, in schimb, asociaza Brasovul cu
muntele (36,5%, maximul tuturor grupelor), cu zdpada si iarna (10,2%)"si, Intr-o proportie
ingrijoratoare, cu nimic (11,8% ,Nu stiu”). Imaginea Brasovului in rdndul generatiei tinere este
deci mai putin patrimoniald si mai putin ancoratd In repere coneréte,‘ceea ce sugereaza un deficit
de transmitere a capitalului simbolic al destinatiei catre noile cohorte.

Educatia accentueaza acelasi clivaj: Biserica Neagra apare\a 21,8% dintre persoanele cu studii
superioare, 14,8% la cele cu liceu si 4,8% la cele cu educatie inferioara secundara; Poiana Brasov
la 16,7%, 9,0% si, respectiv, 4,2%. Persoanele cu‘educatie redusa compenseaza cu aprecieri
generice (,Frumos”: 26,4%) si cu non-rasptnsuri (19,9%). Aglomeratia, in schimb, este o
preocupare a publicului cu studii superioare, (5,6%, fata de 1,3% la liceu) - segmentul cel mai
expus la aglomerarea turistica fiind, prgbabil, si cel care o frecventeaza cel mai des.

4.1.2. Asocieri spontane cu locuitorii orasului Brasov

Intrebarea privind locuitorii alprimit cel putin o mentiune de la 1.240 de respondenti ponderati
(n = 1.330). Este o intrebare mai dificila decat cea privind orasul: 15,0% dintre respondenti
declara explicit ca nu.stiu ce sa raspunda, iar 14,0% raspund tot cu repere ale locului (munte,
Biserica Neagrd, Tampa), nu cu trasaturi ale oamenilor - semn cd, pentru o parte a publicului,
brasovenii nu au un,profil distinct de peisajul in care traiesc.
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Asocieri spontane cu locuitorii Bragsovului — prima mentiune si cumul

L S
N S/ - 15 0
Reper al locului (munte, Biserica Neagra, Tampa...) ; 14,0
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Figura 35: Asocieri spontane cu locuitorii orasului Brasov (prima mentiung)

Acolo unde exista, imaginea este covarsitor pozitiva. Ospitalitatea domina: , Primitori/Ospitalieri”
este prima mentiune pentru 13,0% si apare, cumulatf1a,26,2% dintre respondenti. Urmeaza un
nucleu de trasdaturi morale si civice: _,Buni/Omenosi/Saritori” (13,6% cumul),
»+Harnici/Gospodari/Ordonati” (12,2%), »Amabili/Politicosi/Respectuosi” (10,8%),
,Civilizati/Educati/Culti” (10,0%), ,Calmi/Binistiti” (8,7%), ,Prietenosi/Sociabili/Deschisi”
(7,6%), ,Frumosi/Plicuti” (7,6%), ,VeseliyEnergici” (7,5%), ,Seriosi/Corecti/Onesti” (4,7%),
,Calzi/Caldurosi” (3,7%). Luate impreund, trasaturile pozitive sunt mentionate de 64,7% dintre
respondenti.

Trasaturile negative sunt rare: »,Mandri/Reci/Distanti/Aroganti” (5,3%),
,Agitati/Grabiti/Ocupati”3}1%) si ,Lenti/Inceti” (0,6%) - in total, 8,5% dintre respondenti
mentioneaza cel putifijo, trasatura negativa. Un segment de 4,3% nu vede In Brasov locuitori, ci
turisti si aglomeratie,

Identitatea regionala sau etnica este evocata de doar 9,7% dintre respondenti: ,Munteni” (2,4%),
JArdeleni/Transilvaneni” (2,1%), ,Diversi/Multiculturali/Amestecati” (1,7%), ,Sasi/Germani”
(1,5%),.,Moldoveni” (0,8%), ,Maghiari/Secui” (0,6%). Mostenirea sdseascd, desi prezenta, nu
sthuctureaza imaginea brasovenilor; iar ,amestecul” - inclusiv aluzia la migratia interna - ramane
marginal.

Interpretare: Profilul este cel al unei comunitati percepute ca gazda buna, asezata, muncitoare si
civilizata - un portret de oras ardelenesc ,ca la carte”, fara asperitati notabile. Spre deosebire de
orasele cu identitate etnica puternic marcats, brasovenii nu sunt definiti de origine, ci de conduita.
Pentru strategie, acest capital de reputatie (ospitalitate si civilitate) este un activ care trebuie
protejat In contextul presiunii turistice: aglomeratia si ,turistii” incep deja sa se substituie, la
margine, imaginii locuitorilor.
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Diferentierile dupa experienta sunt instructive. Vizitatorii recenti mentioneaza ospitalitatea in
proportie de 28,0% (fata de 21,3% la nevizitatori), calmul de 10,3% (fatd de 4,4%), sociabilitatea
de 9,0% (fata de 4,0%) si civilitatea de 11,0% (fata de 7,4%); nevizitatorii nu stiu ce sa raspunda
in proportie dublad (23,5% fata de 11,7%). Contactul direct imbogateste si nuanteaza portretul,
fara sa-1 inrautateasca. Seniorii au imaginea cea mai elaborata si cea mai favorabila (ospitalieri:
36,5%; harnici: 19,2%; civilizati: 15,2%), in timp ce tinerii de 18-29 de ani raspund cel mai des cu
repere ale locului (20,2%) sau cu ,nu stiu” (19,4%), dar ii descriu pe brasoveni drept veseli si
energici (12,2%, maximul grupelor).

4.2. Atractivitatea perceputa a destinatiei Brasov
4.2.1. Orasul Brasov

Dintre cele 15 destinatii evaluate, orasul Brasov obtine cel mai ridicat scor de atractivitate: 86,9%
dintre calatori 1l considera atractiv sau foarte atractiv (35,5% ,foarte atractiv”, 51,4% ,atractiv”),
5,3% 1l considera mai degraba neatractiv sau deloc atractiv, iar 7,9% hd pot aprecia. Brasovul
devanseaza Sibiul (81,3%), Delta Dunarii (79,4%), Muntii Carpati (77,7%)sSdtele si cetatile sasesti
(77,6%) si Tara Fagarasului (75,5%).

Atractivitatea perceputa a destinatiilor evaluate — distributia completa (N pond. = 1.467)

orasul Brasov

orasul Sibiu

Delta Dunarii

Muntii Carpati

Satele / cetatile sasesti
Tara Fagéarasului
Judetul Sibiu (fara oras)
orasul Cluj

orasul Oradea

orasul lasi

litoralul roméanesc
Judetul Hunedoara
Judetul Bihor

orasul Deva

Vama Buzaului

1
100

EEE Foarte atractiva WSS Atractiva W Mai degraba neatractiva W Deloc atractiva Nu stiu

Figur®36: Atractivitatea perceputa a orasului Brasov
Destinatie Foarte atractiva Atractiva T2B Neatractiva Nu stiu
orasul Brasov 35,5 51,4 86,9 5,3 7,9
orasul Sibiu 26,0 55,3 81,3 6,6 12,1
Delta Dunarii 444 35,0 79,4 9,1 11,5
Muntii Carpati 33,5 44,3 77,7 10,4 11,9
Satele / cetdtile sasesti 28,9 48,6 77,6 7,9 14,5
Tara Fagdarasului 23,2 52,2 75,5 5,8 18,8
Judetul Sibiu (fara oras) 19,1 55,3 74,3 7,8 17,8
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Destinatie Foarte atractiva Atractiva T2B Neatractiva Nu stiu
orasul Clyj 189 48,2 67,2 14,1 18,7
orasul Oradea 20,5 46,3 66,8 9,9 23,3
orasul lasi 19,2 45,6 64,7 10,9 24,4
litoralul romanesc 23,7 38,7 62,4 30,2 7,4
Judetul Hunedoara 12,9 45,9 58,8 11,1 30,1
Judetul Bihor 12,7 41,6 54,2 11,1 34,7
orasul Deva 8,5 43,5 52,0 14,9 33,1
Vama Buzaului 7,0 28,4 35,4 15,6 49,0

Tabel 7: Atractivitatea perceputa a destinatiilor evaluate (% ponderat, baza valida N = 1.467; n = 1.580)

Douai observatii nuanteazi pozitia de lider. In primul rand, Brasovul castiga prin consens, hu'prin
intensitate: Delta Dunarii are o proportie mai mare de ,foarte atractiva” (44,4% fata‘de 35,5%),
dar si de respingere (9,1%). Brasovul este destinatia cu cea mai mica rata de respingere din
intreaga lista (5,3%) si cu a doua cea mai mica rata de ,,nu stiu” dupa litoral - practic nu exista
segment al populatiei calatoare pentru care Brasovul sa fie o necunoscutdsau o optiune refuzata.
In al doilea rand, scorul de 86,9% este obtinut pe o bazi in care 28,7%rdifitre respondenti nu au
vizitat Brasovul In ultimii cinci ani; atractivitatea este, asadar, oncombinatie de experienta si
reputatie.

4.2.2. Zona extinsa: Tara Fagarasului, Muntii Carpati, Vama-Buzaului

Spre deosebire de Sibiu, al carui judet a fost evalugt, ca destinatie distincta, pentru Brasov
instrumentul a inclus trei repere ale teritoriuluitextins. Muntii Carpati (evaluati explicit ca
destinatie de drumetie) obtin 77,7%, cu 10,4% "gespingere - cel mai ridicat nivel de respingere
dintre destinatiile transilvane, explicabil prin‘bariera de conditie fizica. Tara Fagarasului obtine
75,5%, cu doar 5,8% respingere, dar cus18;8% ,nu stiu”: o destinatie acceptata aproape unanim
de cei care o pot evalua, dar insuficient'eunoscuta. Vama Buzaului, inclusa ca destinatie emergents,
ilustreaza un caz de notorietate” incipienta: 49,0% dintre calatori nu o pot evalua, 35,4% o
considera atractiva, 15,6% neatractiva.

Atractivitatea perceputa: orasul Brasov si zona extinsa
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orasul Brasov

Tara Fagarasului

Muntii Carpati

Vama Buzaului
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Figura 37: Atractivitatea perceputd a zonei extinse (Tara Fagarasului, Muntii Carpati, Vama Buzaului)
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4.2.3. Diferentieri socio-demografice ale atractivitatii

Atractivitatea Brasovului variaza semnificativ dupa toate variabilele socio-demografice testate, cu

exceptia prezentei minorilor in gospoddrie (x* = 6,10, df = 4, p = 0,192).

Genul produce o diferentd semnificativa ()(2 = 35,22, df = 4, p < 0,001): 90,0% dintre femei
considera Brasovul atractiv, fata de 83,8% dintre barbati, iar diferenta se concentreaza la nivelul
intensitatii - 42,6% dintre femei aleg ,foarte atractiv”, fata de 28,7% dintre barbati. Barbatii au, de
asemenea, o rata mai mare de respingere (6,6% fata de 3,9%) si de non-raspuns (9,6% fata de
6,1%). Rezultatul concorda cu rolul de prescriptor al femeilor identificat in studiul anterior?

II 6
II ;
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0 20 40 60 80 100
%

Atractivitatea destinatiei Brasov dupa gen

Feminin

Masculin

HEl Foarte atractiva I Atfractiva B Mai degraba neatractiva B Deloc atractiva Nu stiu
Figura 38: Atractivitatea destinatiei Brasov dupa gen

Varsta (XZ =63,42,df =16, p < 0,001) deserie un profil polarizat al tinerilor: segmentul 18-29 de
ani are simultan cea mai mare proportie de ,foarte atractiv”’ (48,0%) si cea mai mare rata de
respingere (8,5%), cu un scor T2B de/82,9% - cel mai scazut dintre grupe. Segmentele mature sunt
mai omogene: 88,1% la 30-39de’ani, 87,3% la 40-49, 89,5% la 50-59 si 86,3% la 60+. Brasovul
entuziasmeaza o parte a tinecilor siii lasa indiferenti pe altii; publicul matur il apreciaza moderat,

dar unanim.

Educatia (x* = 40,69,df = 8, p < 0,001) actioneaza in primul rand prin cunoastere: 27,9% dintre
persoanele cu‘educatie inferioara secundara nu pot evalua Brasovul, fatd de 6,4% dintre cele cu
studii supgérigare; scorul T2B urca de la 64,0% la 86,0% (liceu) si 88,5% (tertiar). Venitul (x* =
52,15, df% 8, p < 0,001) are un efect similar: 73,1% in gospodariile cu venituri sub 2.500 lei (cu
12,3%)respingere), 84,5% la venituri medii si 90,0% la venituri de peste 5.500 lei. Brasovul este
percéput ca o destinatie pentru cei care si-o permit - o lectura confirmata de dimensiunea
sexclusivista” a profilului semantic (sectiunea 4.6).
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Atractivitatea destilngfiﬂegrasov gl' 2B)

upa nivelul education dupa venitul gospodariei
100 A 7
86,0 : 84,5
o] .
2 80 -
Q
s
©
& 60 -
@
£
+
T 40
3]
g
@ J
e 20

0 -
Inferior secundar Secundar superior Tertiar sub 2.500 lei  2.500-5.499 lei peste 5.500 lei

Figura 39: Atractivitatea destinatiei Brasov dupa nivelul educational si dupa venit

Dimensiunea localititii de domiciliu (x* = 72,28, df = 36, p < 0,001) relevd un rezultat
contraintuitiv: atractivitatea este maxima in orasele mici si mijlocii (93,5% la 15,001-30.000 de
locuitori; 94,1% la 150.001-200.000) si minima in Bucuresti (79,7%, cu"11,8% respingere) si in
orasele de peste 300.000 de locuitori (84,5%). Marile centre ugbane.~ care sunt si cele mai
orientate international, cum arata capitolul III - evalueaza Braseyul\cu un etalon comparativ mai
exigent.

Aria culturala (x* = 105,92, df = 60, p < 0,001) completeaza.tabloul geografic. Atractivitatea este
maxima In Campia Dunarii (IL_CL_GR_TR: 96,3%), Campia de Est (BR_BZ: 91,4%), Muntenia de
Nord (AG_DB_PH: 91,4%) si in propria arie (BV#SB%91,3%, cu 50,4% ,foarte atractiv”, cel mai
ridicat nivel de intensitate). Este minima im\Banat~Hunedoara (Ar_Ab_CS_HD: 80,3%, cu 16,8%
»nu stiu”), Oltenia (VL_GJ: 81,7%; MH_D]_.OTs 81,8%) si in aria Bihor-Mures-Harghita-Covasna
(82,5%, cu doar 20,6% ,foarte atractiv{).Bucuresti-Ilfov se remarca prin rata cea mai ridicata de
respingere (10,0%). Harta atractivitatii seproduce, in linii mari, harta accesibilitatii: sudul si estul

» oA
1

tarii, pentru care Brasovul este ,muntele cel mai apropiat”, il evalueaza mai favorabil decat vestul,

care are propriile alternative montane.
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Atractivitatea destinatiei Brasov dupa aria culturala de domiciliu (T2B)
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Figura 40: Atractivitatea destinatiei Brasov dupa aria cgueld de domiciliu

In sfarsit, atractivitatea este puternic asociatd cu experienta (x? = 115,8, df = 4, p < 0,001): 92,2%
dintre vizitatorii din ultimii cinci anionsidera Brasovul atractiv (40,9% ,foarte atractiv”), fata de
73,8% dintre nevizitatori (22,3% ,foarte atractiv”, 18,0% ,nu stiu”). Diferenta de 18 puncte

procentuale masoar4g, In fapt, ¢eea ce vizita adauga reputatiei.

Pentru zona extinsa, atra€tivitatea Tarii Fagarasului creste monoton cu varsta (62,5% la 18-29 de
ani, cu 25,5% ,nu stiu”;pana la 80,9% la 50-59 de ani; x* = 56,73, df = 16, p < 0,001) si este maxima
in aria BV_SB (86,3%) S in Dobrogea (CT_TL: 86,6%), minima in Bistrita-Salaj (49,6%, cu 37,7%
,nu stiu”). MuntiiCarpati sunt mai atractivi pentru barbati (81,5% fata de 73,7%; x> = 18,40, df =
4, p = 0,004 si.pentru segmentul 30-39 de ani (83,1%), mai putin pentru seniori (72,4%). Vama
Buzauluiare’o geografie a notorietatii strict regionala: atractivitatea atinge 66,4% in Campia de
Est (BR_BZ, cu doar 12,1% ,nu stiu”), 51,9% in Dobrogea, 50,6% in Cadmpia Dunarii si 48,0% in
aria®BV_SB, dar coboara sub 27% in toate ariile din vestul si nordul tdrii, unde peste jumatate
dintre respondenti nu o pot evalua (x* = 195,56, df = 60, p < 0,001).

4.3. Frecventa vizitarii destinatiei Brasov

Brasovul este destinatia urbana cea mai vizitata din Romania: 71,3% dintre calatori au fost in
Brasov cel putin o data in ultimii cinci ani, iar 33,9% 1l viziteaza cel putin anual (12,9% de mai
multe ori pe an, 21,1% madcar o data pe an). Alti 15,9% vin macar o data la doi ani, 21,5% au fost
acum 3-5 ani, 18,4% cu mai mult de cinci ani in urmg, iar 10,2% nu au fost niciodata. Singura
destinatie care depaseste Brasovul la frecventa anuala este litoralul (38,3%), dar la indicatorul de
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penetrare pe cinci ani Brasovul este primul (71,3% fata de 70,4%), devansand net Muntii Carpati
(57,6%), Sibiul (58,3%) si Clujul (50,6%).

Frecventa vizitelor in orasul Brasov
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Figura 41: Frecventa vizitelor in orasul Brasov ('U
‘A ’
Destinatie De mai multe ori pe an Macar o datd pe an T2B anual | Vizitat in ultimii 5 ani Niciodat:
. R .
litoralul romanesc 9,4 28,9 38§‘) 70,4 8,0
orasul Brasov 12,9 21,1 Q9 71,3 10,2
Muntii Carpati 10,0 17,5 (‘%5' 57,5 21,6
N
orasul Clyj 103 11,7 22,0 50,7 26,0
orasul Sibiu 6,2 139 0 201 58,2 16,6
i N\
orasul lasi 10,7 8,;1- . m 19,1 38,3 38,1
Judetul Sibiu (fara oras) 59 s, 17,8 54,5 22,4
Satele / cetdtile sasesti 4,5 \‘\) 16,7 49,7 30,7
Judetul Bihor (incl. Oradea) 6,0 G’!{z 14,2 40,7 36,0
Delta Dunirii 2,2 LN 10 12,3 37,9 40,7
Judetul Hunedoara (incl. Deva) @ 4,0 n\ 8,1 12,1 43,8 29,1
Tara Fagarasului 3,1 (' ‘\/ 89 12,0 43,0 34,9
Vama Buzdului 2, 51 7,3 21,3 68,0
Tabel 8: Frecventa vizitarii MOr evaluate (% ponderat, baza validda N = 1.451; n = 1.561)

Decalajul atractivi @zitare al Brasovului (86,9% fata de 33,9% vizitare anuald) este de 53,0
puncte procen mai mic decat al Deltei (67 pp) sau al Tarii Fagarasului (63,5 pp), dar
substantial. eosebire de ,bijuteriile ascunse” din capitolul 11, in cazul Brasovului decalajul
nu provir@ntr-un deficit de acces sau de cunoastere, ci din ritmul natural de revenire la o
desti eja consumata: 39,9% dintre calatori au fost in Brasov, dar ultima lor vizita dateaza de

It de doi ani. Intrebarea strategica nu este cum si fie atrasi turisti noi, ci cum si fie scurtat
intervalul de revenire al celor care au fost deja.

4.3.1. Diferentieri socio-demografice ale frecventei de vizitare

Toate variabilele testate sunt asociate semnificativ cu frecventa vizitarii, iar ierarhia fortei de
asociere este dominata categoric de geografie.

Aria culturali produce de departe cea mai puternici asociere (x* = 431,07, df = 75, p < 0,001).
Rezidentii ariei BV_SB viziteaza Brasovul cel putin anual in proportie de 83,1% (66,3% de mai
multe ori pe an) - efectul de proximitate si, partial, de rezidenta. Urmeaza un cerc al bazinelor de

Pag. 58



Destinatia Brasov BbeF?p 3'

proximitate din sud si est: Bucuresti-Ilfov (51,9% anual; 86,4% in ultimii cinci ani), CAmpia de Est
/ BR_BZ (51,8%; 86,3%), Campia Dunarii / IL_CL_GR_TR (43,6%), Muntenia de Nord / AG_DB_PH
(40,7%; 81,9%) si Moldova de Sud / BC_NT_GL_VR (39,3%; 80,5%). La polul opus se afla vestul si
nordul: Maramures-Satu Mare (12,0% anual; 25,1% niciodata), Cluj-Timis (13,2%), Bistrita-Salaj
(17,7%), Banat-Hunedoara (20,7%; 22,2% niciodatd), Dobrogea (20,7%) si Oltenia de Sud
(20,1%).

Frecventa vizitarii Brasovului dupa aria culturala
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Figura 42: Frecventa vizitgsij Bgasovului dupd aria culturala de domiciliu

Interpretare: Bragovul functioneaza ca destinatie de proximitate pentru intreaga jumatate sudica
si estica a tariie tn bazin care cuprinde Bucurestiul si regiunile cele mai populate - si ca destinatie
ocazionaldsdey;0 data in viatd”, pentru vestul tarii. Aceasta asimetrie are doua consecinte. Pe de o
parte, ea'explica recurenta: Brasovul nu depinde de un singur bazin emitator. Pe de alta parte, ea
delimiteaza rezerva de crestere: vestul si nordul Romaniei (Cluj-Timis, Banat-Hunedoara,
Maramures-Satu Mare, Bistrita-Salaj) cumuleazad 21,9% dintre calatori, dar il viziteaza rar, desi il
considera atractiv (80-91% T2B). Piata vestului este o piata de conectivitate, nu de notorietate.

Dimensiunea localitatii (x* = 110,80, df = 45, p < 0,001) confirm3 aceasti lecturd. Bucurestiul
are cea mai ridicata frecventa anuala (53,1%) si cea mai ridicata penetrare (91,8% 1n ultimii cinci
ani); orasele de 200.001-300.000 de locuitori urmeaza cu 38,8%. Orasele de peste 300.000 de
locuitori - Cluj, Timisoara, lasi, Constanta - au, in schimb, cea mai scazuta frecventa anuala (15,1%)
si 15,4% ,niciodatd”. Localitatile de sub 5.000 de locuitori au cea mai scazuta penetrare (62,2%).
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Varsta (x> = 85,78, df = 20, p < 0,001) releva un profil distinct al tinerilor: segmentul 18-29 de ani
are cea mai ridicata frecventa anuala (42,7%, cu 16,7% de mai multe ori pe an) si cea mai ridicata
penetrare (78,3%), dar si cea mai mare proportie de ,niciodata” (15,7%, fata de 6,6% la 60+).
Tinerii se Impart intre vizitatori frecventi (city-break, viatd de noapte, schi, studentie) si
necunoscatori; cohortele mature au o relatie mai uniforma, dar mai rar3, cu destinatia (29,9%
anual la 50-59 de ani).

Educatia (x* = 32,41, df = 10, p < 0,001), venitul (x* = 49,46, df = 10, p < 0,001) si prezenta
minorilor (x* = 27,64, df = 5, p < 0,001) actioneazi in sensul asteptat. Persoanele cu educatie
inferioara secundara viziteaza anual in proportie de 15,9% si nu au vizitat niciodata in propoxtie
de 26,9%; cele cu studii superioare, 35,6% si, respectiv, 7,8%. Venitul discrimineaza mai ales la
extreme: 20,5% ,niciodata” sub 2.500 lei, fata de 6,0% peste 5.500 lei. Gospodatiile cu copii
viziteaza Brasovul mai frecvent (37,5% anual, fatd de 32,3%), ceea ce confirmé’functia de
destinatie familiala. Femeile vin mai des decat barbatii (37,8% fatd de 30,2%; x* = 13,92,df =5, p
=0,016).

Pentru zona extinsa, frecventa vizitarii reproduce, intr-o versiune, mai accentuatd, geografia
Brasovului. Tara Fagdrasului este vizitatd anual de 12,0% dinty€“edlatori, dar de 52,1% dintre
rezidentii ariei BV_SB si de doar 1,7% dintre cei din Bistrita—Saldj; mai mult de jumatate dintre
calatorii din Cluj-Timis (51,8%) si Bistrita-Salaj (59,2%) #u‘au fost niciodata acolo (x* = 284,10,
df =75, p < 0,001). Vama Buzaului are un bazin aproape exclusiv regional: 38,3% vizitare anuala
si 68,1% penetrare In Campia de Est (BR_BZ), 22,8% In-aria BV_SB, 13,3% in Campia Dunarii - si
sub 5% in restul tarii, cu peste 80% ,niciodatd”, in/vest. Muntii Carpati au, in schimb, o distributie
nationala: Bucuresti-Ilfov este bazinul cel mahactiv (47,4% anual), iar penetrarea depaseste 60%
in majoritatea ariilor din sud si est.

4.4. Experienta cu destinatia Brasev
4.4.1. Evaluarea generala

Dintre cei 920 de respondenti ponderati care au vizitat Brasovul in ultimii cinci ani si au evaluat
experienta (n = 969),49,7% o califica drept ,total agreabild”, 35,5% ,agreabild” si 10,0% , mai
degraba agreabila’= In-total, 95,1% evaluari pozitive. Evaluarile negative Insumeaza 3,6% (2,2%
»,mai degraba dezagreabild”, 0,9% ,dezagreabild”, 0,4% ,total dezagreabila”), iar 1,3% nu se pot
pronunta. ScerulT2B (total agreabila + agreabild) este de 85,2%.

Pag. 60



brand

Destinatia Brasov Berry

Evaluarea generald a experientei cu destinatia Brasov

Total agreabila 49,7
Agreabila

Mai degraba agreabila
Mai degraba dezagreabila
Dezagreabila

Total dezagreabila

Nu stiu

I T T T T T 1
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% vizitatori din ultimii 5 ani (N pond. = 920)

Figura 43: Evaluarea generald a experientei cu destinatia Brasov

Interpretare: Jumatate dintre vizitatori au o experienta fara rezerve. Cealaltd jumatate o apreciaza

cugrade diferite de rezerva, iar segmentul de 10% ,,mai degraba agreabild” este cel care, cum arata

sectiunea 4.8, nu mai recomandd Brasovul cu certitudine. Pentru, 6" destinatie cu volumul
~n

Brasovului, diferenta dintre ,total agreabila” si ,agreabila” nu este ojnuanta semantica: ea separa
prescriptorii de simplii vizitatori multumiti.

Experienta este strans legatd de frecventa vizitdrii (x> = 58,25, df = 18, p < 0,001): vizitatorii
recurenti (de mai multe ori pe an) raporteaza 91,5% egaludri ,total agreabila + agreabilda” si doar
1,6% negative, cei care vin anual 90,6% si 2,1% cei ¢are vin o data la doi ani 82,4% si 5,2%, iar
cei a cdror ultima vizita a fost acum 3-5 ani 78,2%5i 5,0%. Relatia functioneaza, cel mai probabil,
in ambele sensuri - o experientd buna aduee revenirea, iar revenirea selecteaza pe cei multumiti -
, dar pentru destinatie concluzia este ace€asi: a doua vizita este momentul critic al fidelizarii.

Experienta cu destinatia Brasov dupa frecventa vizitarii

De mai multe ori pe an 63 H I

%
Hmm Total agreabila mmm Mai degraba agreabila W Dezagreabila Nu stiu
EEl Agreabila Mai degraba dezagreabila Bl Total dezagreabila

Figura 44: Evaluarea experientei cu destinatia Brasov dupa frecventa vizitarii
4.4.2. Diferentieri socio-demografice ale experientei

Experienta variazid semnificativ dupa educatie (x* = 30,85, df = 12, p = 0,002), venit (x* = 61,12, df
=12, p < 0,001), arie culturala (x* = 169,97, df = 90, p < 0,001) si, la limita pragului conventional,
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dupa varsta (x* = 36,70, df = 24, p = 0,047) si gen (x* = 12,46, df = 6, p = 0,053). Prezenta minorilor
nu produce diferente semnificative (p = 0,165).

Femeile au o experienta mai intens pozitiva decat barbatii (53,2% ,total agreabila”, fata de 46,1%).
Tinerii de 18-29 de ani sunt cei mai entuziasti (58,7% ,total agreabild”), iar segmentul 40-49 de
ani cel mai rezervat (40,7%) - varsta la care vizita in Brasov este, cel mai probabil, o vacanta de
familie cu copii, cu toate frictiunile logistice asociate (parcare, aglomeratie, costuri). Persoanele
cu venituri sub 2.500 lei au cea mai scazuta proportie de ,total agreabila” (36,7%), fata de 54,3%
la venituri medii si 49,5% la venituri ridicate: Brasovul este o destinatie al carei pret se simte.

Experienta cu &luepsglélearpa Brasov — p'?unp%eé'ﬁ?pgvﬁt‘xlawp

70 - . .

r ,total agreabila”
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O ..
Feminin Masculin 18-29 30-39 40-49 50-59 60+ sub 2.500 [2i500-5.499 peiste 5.500 lei

Figura 45: Evaluarea experientei cu destinatia Brasov dupa gen, varstd$i veénit

Diferentele regionale sunt mari, dar trebuie citite cy pradenta din cauza efectivelor mici In unele
arii. Rezidentii ariei BV_SB (73,4% ,total agreabila’)xai Moldovei de Nord-Est (VS_BT: 69,6%), ai
Olteniei de Nord (VL_GJ: 65,5%) si ai Bucurestiului (60,6%) sunt cei mai multumiti; cei din
Bistrita-Salaj (18,2%), Maramures-Satu Mare(29,5%), Banat-Hunedoara (29,8%) si Dobrogea
(34,5%) sunt cei mai rezervati. Ariile culexperienta mai slaba sunt exact ariile Indepartate, pentru
care vizita presupune un drum lungsi oxinvestitie mai mare - si, deci, asteptari mai inalte.

4.5. Cunoasterea si experiénta‘cu obiectivele turistice
4.5.1. Vizitatorii

Cei 25 de itemi din lista de obiective au fost evaluati de 966 de vizitatori (neponderat) pe o scala
cu patru trepte: am vizitat de mai multe ori / am vizitat o singura datd / cunosc, dar nu am vizitat
/ nu cunosc. Rezultatele descriu un portofoliu cu trei straturi clar delimitate.

Vizitat de mai multe Vizitat o Vizitat Cunosc, Nu
Obiectiv ori data (total) nevizitat cunosc
Poiana Brasov 63,0 25,5 88,5 9,4 2,1
Piata'Sfatului 60,2 24,0 84,2 9,3 6,5
Biserica Neagra 48,5 35,4 83,9 11,1 5,0
Cetatea Brasov (Cetatuia) 33,7 39,4 73,1 20,5 6,4
Muntele Tampa 39,2 33,1 72,3 20,4 7,3
Strada Sforii 34,0 29,2 63,2 18,0 18,8
Turnul Negru 18,7 36,8 55,5 25,6 18,9
Cartierul Schei 24,5 249 49,4 26,1 24,6
Poarta Schei 21,2 27,1 48,3 27,6 24,1
Turnul Alb 14,2 29,9 44,0 29,5 26,4

Pag. 62



brand

Destinatia Brasov Berry
Vizitat de mai multe Vizitat o Vizitat Cunosc, Nu

Obiectiv ori data (total) nevizitat cunosc
Gradina Zoologica 16,5 27,2 43,7 38,0 18,3
Bastioanele 17,0 26,1 43,1 27,0 29,9
Bisericile fortificate din apropiere 12,9 28,1 41,0 38,2 20,8
Biserica Sf. Nicolae 12,3 27,3 39,6 30,1 30,3
Parc Aventura 12,8 24,1 36,9 41,0 22,1
Muzeul Judetean de Istorie (Casa 12,5 24,2 36,6 39,4 24,0
Sfatului)
Promenada ,Dupa Ziduri” 16,4 20,1 36,5 25,8 37,7
Muzeul de Arta 10,8 23,2 34,0 40,6 253
Biserica Sf. Bartolomeu 9,9 23,1 33,0 36,4 3056
Prima Scoald Roméneasca 9,7 22,0 31,7 33,8 34,5
Paradisul Acvatic 12,1 18,4 30,5 37,5 32,0
Poarta Ecaterinei 11,0 17,7 28,6 28,1 43,3
Casa Muresenilor 9,4 18,0 27,4 33,0 39,6
Brasov Jazz & Blues Festival 4,6 10,6 15,3 45,7 39,1
Sdaptamana Comediei 5,4 8,1 13,5 32,3 54,2

Tabel 9: Cunoasterea si experienta cu obiectivele turistice din Brasov - vizitatori (Yap&nderat; n = 966)

Cunoasterea si experienta cu obiectivele turistice din Brasov — vizitatori (n = 966)

Poiana Bragov 63 9
Piata Sfatului 60 9 6
Biserica Neagra 48 n 5
Cetatea Brasov (Cetatuia) 34 20 6
Muntele Tampa 39 20 7
Strada Sforii 34 18 19
Turnul Negru 19 26 19
Cartierul Schei 24 26 25
Poarta Schei 21 28 24
Turnul Alb 14 Y 26
Gradina Zoologica 16 38 18
Bastioanele 17 27 30
Bisericile fortificate din apropiere 13 38 21
Biserica Sf Nicolae 12 30 30
Parc Aventura 13 41 22
Muzeul Judetean de Istorie 12 39 24
Promenada "Dupa Ziduri” 16 26 38
Muzeul de Arta 11 a1 25
Biserica Sf. Bartolomeu 10 36 31
Prima Scoald Romaneasca 10 34 34
Paradisul Acvatic 12 38 32
Poarta Ecaterinei 11 28 43
Casa Muresenilor 9 33 40
Brasov Jazz&Blues Festival -Ji8 46 39
saptamana Comediei -IEHINEIE 32 54
T T T T T 1
0 20 40 60 80 100
%
EEm Vizitat de mai multe ori I \Vizitat o singura data Cunosc, dar nu am vizitat Nu cunosc

Figura 46: Cunoasterea si experienta cu obiectivele turistice din Brasov - vizitatori
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Nucleul este format din cinci obiective vizitate de peste 70% dintre vizitatori: Poiana Brasov
(88,5%), Piata Sfatului (84,2%), Biserica Neagra (83,9%), Cetatuia (73,1%) si Tampa (72,3%).
Poiana si Piata Sfatului sunt si cele mai ,recurente” - peste 60% dintre vizitatori au fost acolo de
mai multe ori -, in timp ce Biserica Neagra si Cetatuia se viziteaza mai degraba o singura data
(35,4%, respectiv 39,4% vizite unice), comportament tipic monumentelor care se ,bifeaza”.

Al doilea strat (40-63%) cuprinde reperele centrului fortificat si ale Scheilor - Strada Sforii
(63,2%), Turnul Negru (55,5%), Cartierul Schei (49,4%), Poarta Schei (48,3%), Turnul Alb
(44,0%), Bastioanele (43,1%) -, la care se adauga Gradina Zoologica (43,7%), bisericile fortificate
din apropiere (41,0%) si Biserica Sf. Nicolae (39,6%). Acestea sunt obiective pe care vizitatorul le
descopera la a doua sau a treia vizita, sau le viziteaza ocazional, si pentru care notorietatea.(70-
82%) depaseste sensibil vizitarea.

Al treilea strat (sub 40%) reuneste institutiile culturale - Muzeul de Istorie (36,6%), Muzeul de
Arta (33,9%), Prima Scoald Romaneasca (31,7%), Casa Muresenilor (27,4%) -/ atractiile de
agrement - Parc Aventura (36,9%), Paradisul Acvatic (30,5%) - , reperele mai discrete ale
patrimoniului - Promenada ,Dupa Ziduri” (36,5%), Biserica Sfa Bartolomeu (33,0%), Poarta
Ecaterinei (28,6%) - si cele doua evenimente din lista: BrasowJazz & Blues Festival (15,3%) si
Saptamana Comediei (13,5%).

Doua observatii merita subliniate. Prima priveste noterietatea: Sdptamana Comediei este
necunoscuta pentru 54,2% dintre vizitatori, Poarta Ecaterinei pentru 43,3%, Casa Muresenilor
pentru 39,6%, Jazz & Blues pentru 39,1%, Promenada ,Dupa Ziduri” pentru 37,7%, Prima Scoala
Romaneasca pentru 34,5%. Sunt obiective pe €are.vizitatorul recurent nu le-a aflat nici dupa mai
multe vizite - un deficit de semnalizare si de“povestire, nu de atractivitate intrinseca. A doua
priveste muzeele: cu notorietate ridi€ata (75-76%) si vizitare scazuta (34-37%), ele sunt
cunoscute, dar ocolite - profilul tipical unei oferte percepute ca optionald, pe care programul scurt
al unui city-break nu o cuprinde.

Analiza dupa frecventa vizitarii*arata ca adancimea portofoliului creste cu recurenta. Vizitatorii
care vin de mai multe ori pe dn au vizitat Poarta Ecaterinei in proportie de 53,4% (fata de 15,9%
dintre cei a caror ultima vizita a fost acum 3-5 ani), Promenada ,Dupa Ziduri” 62,3% (fata de
16,3%), Casa Muresenilor 52,0% (fata de 12,1%), Gradina Zoologica 68,0% (fata de 27,3%),
Paradisul Acvatic's3,5% (fatd de 17,3%). Vizitatorul ocazional se opreste la cele cinci obiective ale
nucleului;izitatorul fidel parcurge, in timp, intregul oras. Portofoliul secundar al Brasovului este
deci unprodus pentru revenire, iar valorificarea lui depinde de capacitatea destinatiei de a-1 pune
inifatajinca de la prima vizita.

Diferentele pe varste sunt consecvente cu imaginea spontana: seniorii au vizitat Poiana In
proportie de 97,6% (fata de 78,1% dintre tineri) si Scheii 65,2% (fata de 40,6%), in timp ce tinerii
de 18-29 de ani sunt cei mai prezenti la atractiile de agrement - Parc Aventura (48,3%, fata de
26,1% la 60+), Gradina Zoologica (48,9%) - si, poate surprinzator, la muzee (Muzeul de Arta:
42,0%, fata de 23,1% la 40-49 de ani; Muzeul de Istorie: 44,2%, fata de 30,2%). Cea mai tanara
cohorta este si singura care a ajuns la festivaluri intr-o proportie notabila (Jazz & Blues: 24,5%;
Sdaptamana Comediei: 16,7%).
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4.5.2. Nevizitatorii

In randul celor 412 respondenti (neponderat) care nu au vizitat Brasovul in ultimii cinci ani,
notorietatea obiectivelor reproduce aceeasi structura in trei straturi, dar cu o prapastie intre
nucleu si rest. Poiana Brasov este cunoscuta de 89,0%, Biserica Neagra de 79,4%, Piata Sfatului
de 74,7%, Tampa de 73,7%, Cetatuia de 72,6%. Urmatorul obiectiv - bisericile fortificate din
apropiere - coboara brusc la 45,3%, urmat de Turnul Negru (45,0%), Gradina Zoologica (44,8%),
Strada Sforii (41,1%), Cartierul Schei (38,1%), cele doua muzee (37-38%). Sub 20% se situeaza
Casa Muresenilor (19,6%), Promenada ,Dupa Ziduri” (18,4%), Poarta Ecaterinei (17,1%) si
Saptamana Comediei (15,1%).

Notorietatea obiectivelor turistice din Brasov — nevizitatori (n = 412)

Poiana Brasov

Biserica Neagra

Piata Sfatului

Muntele Tampa

Cetatea Brasov (Cetatuia)
Bisericile fortificate din apropiere
Turnul Negru

Gradina Zoologica

Strada Sforii

Cartierul Schei

Muzeul Judetean de Istorie
Muzeul de Arta

Poarta Schei

Bastioanele

Turnul Alb

Parc Aventura

Prima Scoala Romaneasca
Biserica Sf. Bartolomeu
Biserica Sf Nicolae

Brasov Jazz&Blues Festival
Paradisul Acvatic

Casa Muresenilor
Promenada "Dupa Ziduri”

Poarta Ecaterinei

453
45,0
44,8
41,1
38,1
37,8
37,1
354
34,6
32,0
32,0
31,1
30,1
29,1
28,4
24,1
19,6
18,4

17,1

74,7
73,7

72,6

79,4

89,0

Saptamana Comediei 151

r T T T T 1
0 20 40 60 80 100
% ,cunosc / am auzit”

Figura 47: Notorietatea obiectivelor turistice din Brasov - nevizitatori

Interpretare: Pentru publicul care nu a fost recent in Brasov, destinatia se reduce la cinci repere,
iar aceste cinci repere sunt exact cele deja saturate de vizitatori. Nevizitatorii tineri au o imagine
si mai restransa: doar 47,8% dintre cei de 18-29 de ani cunosc Piata Sfatului, 57,6% Biserica
Neagra si 50,8% Tampa, fata de 87,2%, 86,6% si 83,8% la seniori. Oferta ,de adancime” a
Brasovului - Scheii, turnurile, muzeele, bisericile fortificate, evenimentele - este practic invizibila
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in afara cercului vizitatorilor recurenti, ceea ce limiteaza argumentele unei comunicari care ar
vrea sa propuna altceva decat Piata Sfatului si Poiana.

4.6. Profilul semantic al destinatiei

Vizitatorii au caracterizat Brasovul pe sase perechi de adjective bipolare, pe o scalddela1la 7 (n
= 962). Pe cele patru dimensiuni evaluative, profilul este net pozitiv: Brasovul este perceput ca
placut (media 5,79; 69,5% dintre respondenti aleg treptele 6-7), plin de viata (5,60; 63,4%),
interesant (5,53; 64,7%) si relaxant (5,42; 60,2%). Dimensiunea ,relaxantd” este insa cea mai
slaba dintre cele patru si are cea mai mare proportie de evaluari la polul negativ (10,4% alegd -2,

<n

»stresanta”), iar ,interesanta” are 11,0% la polul ,plictisitoare”.

Profilul semantic al destinatiei Brasov (medii ponderate, scalséB%—T; n = 962)

Adormita e On» Plina de viata
5,53
Plictisitoare o® Interesanta
5,42
Stresanta o® Relaxanta
5,79
Neplacuta o @ Placuta

Pentru tineri =2@e Pentru persoane

mai in varsta
4,38
Pentru toata lumea [ ] ‘ [ ] Exclusivista
1 2 3 4 5 6 7
e 1829 m o0+ @ Total
Figura 48: Profilul semantic al destinatiei Brasov
Dimensiune (1 - 7) Media % 6-7 % 1-2
Adormitad — Plina de viatd 5,60 63,4 7,9
Plictisitoare — Interesantd 5,53 64,7 11,0
Stresantd — Relaxanta 5,42 60,2 10,4
Nepldcutd — Placuta 5,79 69,5 7,4
Pentru tineri - Pentru perSoane mai in varsta 4,65 32,0 8,8
Pentru toata lumeas=,Exelusivista 4,38 39,1 27,0

Tabel 10: Profilul%e¢mgntic al destinatiei Brasov (medii ponderate si distributii la poli; n = 962)

Cele doud dimensiuni de pozitionare au un comportament diferit. Pe axa varstei, Brasovul este
perceput ca o destinatie usor orientatd cdtre persoanele mai In varsta (media 4,65), cu o
concentrare masiva la mijlocul scalei (21,8% aleg treapta 4): pentru majoritatea vizitatorilor,
Brasovul nu are varsta. Pe axa accesibilitatii sociale, Insd, raspunsurile se polarizeaza: 27,0%
considera Brasovul o destinatie ,pentru toata lumea” (treptele 1-2), dar 39,1% o considera

=n

sexclusivista” (treptele 6-7), cu o medie de 4,38. Este singura dimensiune pe care opiniile sunt cu

adevarat impartite - si ea trimite direct la perceptia preturilor.

Diferentele dupa varsta sunt sistematice (medii ponderate). Tinerii de 18-29 de ani gasesc
Brasovul mai putin plin de viata (5,23, fata de 5,85 la 60+), mai putin relaxant (5,27, fata de 5,67
la 50-59) si mai exclusivist (4,66, fata de 4,04 la 60+). Pentru generatia care are cea mai mare
frecventa de vizitare, Brasovul este o destinatie mai scumpa si mai putin animata decat o percep
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seniorii - o observatie care se leaga de lipsa evenimentelor si a vietii de noapte din sectiunea 4.9.
Persoanele cu educatie inferioara secundara au cel mai rezervat profil pe toate dimensiunile
(4,42-4,83) si cel mai pronuntat sentiment de exclusivitate (5,21). Vizitatorii recurenti, in schimb,
evalueazd Brasovul mai favorabil pe toate dimensiunile (placut: 6,16; relaxant: 5,95) si il
considera, totodata, ceva mai exclusivist (4,69): cei care cunosc bine destinatia 1i cunosc si pretul.

4.7. Destinatii concurente percepute

Intrebarea ,Numiti 3 destinatii concurente municipiului Brasov, din tar3 sau din striinitate, pe
care le-ati putea alege in locul Brasovului” a primit cel putin un raspuns de la 849 de vizitatori
ponderati (n = 896), adica de la 92% dintre cei care au evaluat experienta. Raspunsurile,an,fost
recodate in 41 de categorii de destinatii; reziduul necodat este de 3,0% la prima mentiune si
13,4% cumulat.

Destinatii concurente percepute de vizitatorii Brasovului

Sibiu 25,3
Cluj-Napoca

lasi

Oradea

Brasov / atractii din zona Brasov (raspuns nerelevant)
Bucovina / Suceava

Litoral / Constanta

Alte destinatii interne

Sinaia / Valea Prahovei

Viena / Austria

Timisoara

Sighisoara

Italia (Roma, Venetia, Milano...)

Alte destinatii europene

Delta Dunarii

Maramures

Spania

Neamt (Piatra Neamt, Bicaz)

Budapesta / Ungaria

Bucuresti [ Prima mentiune

N Cumul 1+2+3

0 5 10 15 20 25
% vizitatori (N pond. = 849)

Figura 49, Destiflatii concurente percepute de vizitatorii Brasovului

Destinatie concurenta TOM % Cumul %
Sibiu 91 25,3
Cluj-Napoca 4,8 16,4

lasi 51 14,1
Oradea 3,3 10,5
Brasov / atractii din zona Brasov (raspuns nerelevant) 59 10,1

Nu stiu 6,8 9,8
Bucovina / Suceava 2,4 8,8
Litoral / Constanta 1,5 8,1

Sinaia / Valea Prahovei 4,2 7,6
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Destinatie concurenta TOM % Cumul %
Viena / Austria 3,0 7,5
Timisoara 2,4 7,1
Sighisoara 3,0 6,7
[talia (Roma, Venetia, Milano...) 3,6 6,6
Delta Dunarii 2,1 6,1
Maramures 1,9 55
Spania 0,9 5,3
Neamt (Piatra Neamt, Bicaz) 1,2 5,0
Budapesta / Ungaria 2,1 4,8
Bucuresti 1,7 4,1
Hunedoara / Deva 1,9 3,9
Paris / Franta 1,0 3,9
Mures / Harghita / Covasna 1,1 3,6
Transalpina / Oltenia montana 2,1 3,5
Praga / Cehia 1,0 3,0
Alba Iulia 0,8 2,9
Grecia 1,2 2,9
Niciuna / Brasov e unic 0,7 1,3

Tabel 11: Destinatii concurente percepute (prima mentiune si cumul; Nqgaslderat = 849; n = 896; categorii cu cel putin
2,9% cumul)

Sibiul este concurentul de referinta: prima mentiune, pentru 9,1% dintre vizitatori si prezent in
raspunsurile a 25,3% - de o data si jumatate maides’‘decat urmatorul clasat. Urmeaza doua grupuri
de orase. Primul este grupul marilor orase universitare si culturale - Cluj-Napoca (16,4%), lasi
(14,1%), Oradea (10,5%), Timisoara (7/19%) -, care concureaza Brasovul pe segmentul city-break.
Al doilea este grupul destinatiilor montane si de patrimoniu din proximitate - Sinaia si Valea
Prahovei (7,6%), Sighisoara (6,7%), Bucovina (8,8%), Maramuresul (5,5%), Neamtul (5,0%) -,
care il concureaza pe segmentul.natura-traditie. Luate Impreuna, orasele transilvane (Sibiu, Cluj,
Sighisoara, Alba Iulia, Mures-Harghita-Covasna, Hunedoara) sunt invocate de 41,1% dintre
vizitatori, destinatiilerdinNMoldova (lasi, Bucovina, Neamt) de 22,6%.

Prezenta lasuluigpe loeul al treilea merita o nota: mentiunile nu provin din Iasi, ci din sudul si estul
tarii - Campja de“Est (30,9% dintre vizitatorii din BR_BZ), Muntenia de Nord (24,5%), Campia
Dunarii (24,49%5), Moldova de Sud (23,8%). Pentru bazinul emitator principal al Brasovului, [asul
a devenit alternativa de city-break cultural, pe o axa est-vest care concureaza direct axa sud-nord
a‘Brasovului.

Destinatiile externe sunt mentionate de 30,1% dintre vizitatori - cel putin una dintre ele -, cu
Viena (7,5%), Italia (6,6%), Spania (5,3%), Budapesta (4,8%), Parisul (3,9%) si Praga (3,0%) in
frunte. Faptul ca aproape unul din trei vizitatori ai Brasovului gandeste alternativa in termeni de
capitala central-europeana spune ceva despre registrul in care este judecat orasul: Brasovul este
comparat cu Viena si Praga, nu cu Predealul.

Doua categorii atipice completeaza tabloul. Pentru 10,1% dintre vizitatori, ,concurentii”
Brasovului sunt propriile atractii - Poiana Brasov, Bran, Tampa, Biserica Neagrd, Rasnov -,
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raspuns care tradeaza fie neintelegerea Intrebarii, fie imposibilitatea de a imagina un substitut.
Acest grup este alcatuit mai ales din barbati (13,4%, fata de 6,9% la femei) si din persoane cu
educatie redusa (15,6%). Alti 9,8% nu stiu sa numeasca niciun concurent, iar 1,3% declara explicit
ca Brasovul nu are concurent. In total, aproximativ unul din cinci vizitatori nu opereazi cu o

alternativa la Brasov.

Diferentierile socio-demografice confirma segmentarea concurentei. Sibiul este concurentul
privilegiat al segmentului 30-39 de ani (34,6%) si al persoanelor cu studii superioare (28,5%, fata
de 19,1% la liceu). Clujul este invocat mai ales de seniori (19,0%) si de segmentul 30-39 de ani
(20,3%), Bucovina de seniori (17,6%), Timisoara de segmentele 40-59 de ani. Tinerii dex18%29
de ani au cea mai dispersata harta concurentiala (26,4% ,Altele”) si cea mai ridicata rdta de ,nu
stiu” (18,9%). Femeile invoca mai des destinatiile europene (7,9% ,alte destinatii euxopene”, fata
de 4,9%; Spania 6,7%, fata de 3,9%), in linie cu orientarea lor internationala identificata in
capitolul III.

Interpretare: Harta concurentiald a Brasovului are trei cercuri. In cercul.inferior, Sibiul - singurul
competitor cu un profil comparabil (oras istoric transilvan, patrimoniu sdsesc, munte in
apropiere) si cu o strategie de pozitionare culturald consolidatdTn tercul median, marile orase
romanesti de city-break. In cercul exterior, capitalele Europei Centtale, accesibile cu zboruri low-
cost dintr-un buget comparabil cu un weekend prelungit 1d Btasov. Diferentierea fata de Sibiu - si
nu imitarea lui - ramane, si din perspectiva cererii, miza,strategica principala.

4.8. Intentia de recomandare

Dintre cei 908 vizitatori ponderati care au“cdspuns (n = 958), 76,7% ar recomanda ,sigur”
Brasovul ca destinatie turistica, 20,3% ,prebabil ca da”, 1,8% ,probabil ca nu”, 0,1% ,sigur nu”,
iar 1,1% nu stiu. Rata de recomandare\pozitiva cumulata este de 97,0%.

Intentia de recomandare (N pond. = 908) % ,sigur da” dupa experienta declarata
94,2
80 4 76,7
60 -
40 -
203 28,3
20 - i
1,8 1,1
0,1 ,
0- 1 f T
sigur dgprobabil cgdzbabil ca nisigur nu  nu stiu Total agreabila Agreabila Mai degraba
agreabila

Figura 50: Intentia de recomandare a destinatiei Brasov

Recomandarea este, aproape mecanic, o functie a experientei (x* = 595,80, df = 24, p < 0,001):
94,2% dintre cei care au avut o experienta ,total agreabild” ar recomanda sigur Brasovul, fatd de
73,1% dintre cei cu o experienta ,agreabild” si de doar 28,3% dintre cei cu una ,mai degraba
agreabild”. Fiecare treapta pierduta In evaluarea experientei injumatateste, aproximativ,

probabilitatea unei recomandari ferme. Pentru o destinatie a carei imagine se transmite In mare
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masurd prin experienta directd si prin recomandare, convertirea celor 45% de vizitatori
»~multumiti cu rezerve” in vizitatori ,fara rezerve” valoreaza mai mult decat orice campanie.

Diferentele socio-demografice sunt mai reduse decét la atractivitate. Genul este semnificativ (x* =
13,45, df = 4, p = 0,009): 80,8% dintre femei recomanda sigur, fata de 72,6% dintre barbati - a
treia confirmare, dupa atractivitate si experient3, a rolului femeilor ca prescriptori ai destinatiei.
Varsta nu este semnificativa (p = 0,142), desi seniorii sunt cei mai fermi (84,4%, fata de 71,3% la
18-29 de ani); educatia se situeaza la limita pragului (p = 0,054), cu 79,6% la studii superioare si
62,8% la educatie inferioara secundara; venitul nu este semnificativ (p = 0,198), dar segmentul
sub 2.500 lei recomanda sigur in proportie de doar 63,4%. Prezenta minorilor nu are efect (p,=
0,713).

Regional (XZ = 130,57, df = 60, p < 0,001; efective mici in unele arii), recomandafeayferma este
maxima in aria BV_SB (90,4%), in Campia de Est (88,5%) si in Muntenia de Nord (83,7%), minima
in Bistrita-Salaj (61,1%), Dobrogea (61,7%), Maramures—Satu Mare)(63,0%)/si Cluj-Timis
(66,1%). Harta recomandarii coincide cu harta experientei si cu cea a distantei: ariile indepartate,
care vin rar si au asteptari mari, pleaca mai putin convinse.

4.9. Lacune si puncte forte percepute
4.9.1. Ce lipseste Brasovului

La intrebarea deschisa , Ce anume lipseste Brasovuluifpentru a fi mai atractiv din punct de vedere
turistic?” au raspuns 841 de vizitatori ponderati (m="884). Raspunsurile - adesea propozitii intregi
- au fost recodate cu pana la trei teme pe rasputis; procentele indica ponderea respondentilor care

mentioneaza tema.
Ce lipseste Brasovului pentru a fi mai atractiv (teme, raspunsuri multiple)

Nimic / are tot ce trebuie

Nu stiu

Activitati / atractii / obiective noi
Infrastructura rutiera / autostrada / acces
Promovare / publicitate / informare
Preturi mai accesibile

Parcari

Curatenie / intretinere / renovare

Trafic / aglomeratie

Evenimente / viata de noapte / divertisment
Cazare / servicii / ospitalitate

Organizare / administrare / siguranta

Liniste / mai putina aglomeratie

I T T T T T
0 5 10 15 20 25
% vizitatori care mentioneaza tema (N pond. = 841)

Figura 51: Perceptii privind lacunele destinatiei Brasov

Tema % respondenti

Nimic / are tot ce trebuie 24,1
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Tema % respondenti
Nu stiu 20,1
Activitati / atractii / obiective noi 13,4
Infrastructura rutiera / autostrada / acces 12,3
Promovare / publicitate / informare 10,2
Preturi mai accesibile 8,1
Parcari 6,8
Curatenie / intretinere / renovare 3,7
Trafic / aglomeratie 3,6
Evenimente / viata de noapte / divertisment 3,2
Cazare / servicii / ospitalitate 2,6
Organizare / administrare / siguranta 2,2
Liniste / mai putind aglomeratie 0,9
Altele (necodat) 8,5

Tabel 12: Lacune percepute ale destinatiei Brasov (% vizitatori care mentioneaza tema; Nfppuderat = 841; n = 884)

Primul rezultat este absenta unei lacune evidente: 44,2% dintre, vizitatori fie considera ca
Brasovului nu-i lipseste nimic (24,1%), fie nu pot numi nimie, (20,%2%). Este o proportie mare
pentru o intrebare care invita la critica si confirma diagnosticuhdedestinatie matura, fara deficit
perceput de produs.

Acolo unde exist3, lacunele se grupeaza in trei familii. Ptima - i cea mai relevanta pentru strategie
- este mobilitatea: infrastructura rutiera si accesul(12,3%, cu autostrada si legatura cu sudul tarii
ca motive recurente), parcdrile (6,8%) si traficdl/(3,6%) sunt mentionate, cumulat, de 21,0%
dintre vizitatori, adica de unul din cinci. Niciovalta tema nu are aceasta coerenta: raspunsurile
vorbesc despre ,gestionarea parcarilor?, un“drum de legatura mai bun si rapid”, ,trafic rutier in
zona centrala adaptat noilor tendinte?;”,transport gratuit In scopuri turistice”, ,mijloace de
transport in orele tarzii”. A doua familie este oferta: activitati si atractii noi (13,4%), evenimente
si viata de noapte (3,2%) si promovarea lor (10,2%) - impreund, 24,3% dintre vizitatori. Nuanta
este importanta: o parte a respondentilor nu cer obiective noi, ci informatie despre cele existente
si 0 atmosfera ,mai plinade'viata”. A treia familie este costul: 8,1% cer preturi mai accesibile, iar
raspunsurile asociazd‘explicit preturile cu cazarea si cu ,fitele”.

Diferentierile socio-demografice sunt coerente cu profilul fiecarui segment. Barbatii insista pe
infrastructtira«14,3%) si parcari (8,2%); femeile pe evenimente (5,0%, fata de 1,4%), curatenie
(5,0%)¢sitrafic (4,6%). Seniorii cer activitati (20,2%) si promovare (17,2%) - cei care au epuizat
ndcleul obiectivelor si nu stiu ce sa mai faca; tinerii, infrastructura (15,5%). Persoanele cu studii
superioare sunt cele mai sensibile la promovare (12,2%), la activitati (14,6%) si la trafic (4,7%);
gospodariile cu venituri medii, la preturi (12,0%); cele cu venituri ridicate, la activitati (15,6%) si
parcari (8,0%). Gospodariile cu copii mentioneaza mai des traficul (4,8%) si curatenia (5,5%).

4.9.2. Ce le place cel mai mult vizitatorilor

La intrebarea complementara au raspuns 840 de vizitatori ponderati (n = 887). Centrul vechi este,
de departe, punctul forte al destinatiei (26,8%), urmat de aprecierea globala ,totul / orasul in
ansamblu” (16,1%), de Piata Sfatului (14,2%), de Poiana Brasov (13,2%) si de Biserica Neagra
(10,3%). Istoria si patrimoniul (7,6%), muntii (7,3%), natura si aerul (6,3%), Tampa (6,1%)
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completeaza primele zece pozitii. Gastronomia (2,6%), evenimentele (2,1%), atractiile de
agrement (2,1%) si oamenii (1,1%) sunt marginale.

Ce le place cel mai mult vizitatorilor in Brasov (teme, raspunsuri multiple)

Centrul vechi / istoric

Totul / orasul Tn ansamblu

Piata Sfatului

Poiana Brasov

Biserica Neagra

Istorie / patrimoniu / cultura

Muntii / zona montana

Natura / peisajul / aerul

Nu stiu

Tampa / telecabina

Obiectivele turistice (generic)
Castele / cetati din imprejurimi (Bran, Rasnov, Peles)
Drumetii / plimbari / trasee
Atmosfera / linistea / relaxarea
Gastronomie / restaurante / terase
Schi/iarna / zapada

Curatenia / civilizatia / organizarea

Evenimente / festivaluri / targuri

T T T T T T
0 5 10 15 20 25 30
% vizitatori care mentioneaza tema (N pond. = 840)

Figura 52: Punctele forte percepute ale destinatiei Brasqv

Grupate pe registre, nucleul istoric (centrul,vechi, Piata Sfatului, Biserica Neagra, patrimoniul)
este punctul forte pentru 38,5% dintresvizitatori, iar registrul natural-montan (Poiana, muntij,
natura, Tampa, drumetiile, schiul) pefhitru=33,3%. Ordinea este inversa fata de imaginea spontana
(sectiunea 4.1), unde muntele démina: ceea ce aduce vizitatorul este muntele, ceea ce 1i place
odatd ajuns este orasul. Femeile prefera centrul vechi (30,7%) si Biserica Neagra (12,3%), barbatii
Poiana (14,4%), muntii (9;3%) si natura (8,2%). Seniorii concentreaza preferintele pe centrul
vechi (36,4%) si Poiana,(28,3%); tinerii sunt cei mai nehotarati (12,2% ,nu stiu”) si aproape
ignora Poiana (4,9%)x

Interpretare: Gitite Tmpreund, cele doud intrebari deschise descriu o destinatie al carei produs
central - centrul istoric Intr-un decor montan - este apreciat fara rezerve, dar a carei experienta
este erpdatdla margini de frictiuni de mobilitate si de un deficit de animatie si de informare. Nu
produsultrebuie reinventat, ci accesul la el si povestea din jurul lui.

4.10. Nevizitatorii: motive si notorietate

Cei 371 de respondenti ponderati (n = 413) care nu au vizitat Brasovul in ultimii cinci ani - 28,7%
dintre calatori - au indicat motivele, cu raspunsuri multiple. Distanta domina: 44,8% considera
Brasovul prea departe. Urmeaza inactivitatea turistica (18,0% nu au facut excursii in ultimii cinci
ani), deficitul de informatie (15,3% nu stiu ce ar putea face in Brasov) si orientarea externa (5,1%
nu fac excursii in Romania). Un sfert (25,7%) au indicat alte motive, In text liber: alegerea altor
destinatii (24,2% dintre acestia), vizite anterioare care nu cer repetare (18,2%), lipsa timpului
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(16,4%), lipsa ocaziei (14,6%), motive personale sau de sanatate (10,5%) si motive financiare
(9,3%).

Motivele nevizitarii orasului Brasov (raspunsuri multiple)

Este prea departe

Alte motive (text liber)

Nu stiu ce as putea face in Brasov

Nu fac excursii in Romania

In ultimii 5 ani nu am facut excursii

T
0 10 20 30 40 50 60

% nevizitatori (N pond. = 371)

Figura 53: Motivele nevizitdrii orasului Brasov

Geografia motivelor este elocventa. Distanta este invocatd de 71,5%<dintre nevizitatorii din
Maramures-Satu Mare, 64,6% din Moldova de Sud, 56,5% din Banat=Huwnedoara si 55,0% din
Oltenia de Sud. In Bucuresti-Ilfov, in schimb, distanta este practic\absénti (6,7%), iar motivele
sunt inactivitatea turistica (62,1%) si, semnificativ, lipsa de idei despre ce s-ar putea face in Brasov
(36,1%) - acelasi motiv apare la 36,1% dintre nevizitatorii din'Muntenia de Nord sila 31,2% dintre
cei din aria BV_SB. Pentru bazinul de proximitate, nevizitarea nu este o problema de acces, ci de
motiv; pentru vest si nord, este o problema de dram, Tinerii nevizitatori invoca distanta in
proportie de 55,5% si lipsa de idei In proportie de.2%,2% - cea mai ridicata dintre grupe.

Notorietatea obiectivelor in randul nevizitatornilor(sectiunea 4.5.2) intareste diagnosticul: in afara
celor cinci repere ale nucleului, Brasovuleste, pentru acest public, o pagina aproape alb3, iar
pentru nevizitatorii tineri nici nucleul.n este consolidat.

4.11. Zona extinsa: Tara Fagarasului, Vama Buzaului, Muntii Carpati
4.11.1. Tara Fagarasului

Tara Fagarasului are, la hivel national, o imagine Inca nedefinita: la intrebarea privind primele trei
ganduri (N ponderat'€.1.242; n = 1.336), categoria ,Nu stiu/Nimic” este prima mentiune pentru
19,8% dintre respondenti si apare, cumulat, la 22,6% - cel mai ridicat nivel de non-raspuns din
intregul studiu.pAcolo unde existd, imaginea este montan-naturala (munte: 22,4%; natura si
paduri: 18,0%) si estetica (frumos/pitoresc: 18,3%), cu doua repere concrete: Transfagarasanul,
cu,Balea si Vidraru (13,0%), si Cetatea Fagaras (11,8%). Registrul rural-traditional (16,2%),
isteria’ (7,5%), linistea (7,3%) si gastronomia - branza, in primul rand - (6,6%) completeaza
profilul. Manastirea Sdmbata (3,7%), Muntii Fagaras ca masiv (2,8%) si bisericile fortificate
(1,6%) sunt marginale; Poiana Narciselor apare la 0,8%.
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Asocieri spontane cu Tara Fagarasului — prima mentiune si cumul

Nu stiu/Nimic 22,6

e/ O S — -

Frumos/Atractiv/Pitoresc

Natura/Peisaje/ P! | 15,0

Traditi/Autenticitate/Rural ‘; 16,2
Transfagarasan / Balea / Vidraru J; 13,0
Cetatea Fagaras | —— 1.5
Istorie/Medieval J; 75
L

Relaxare/Liniste

Gastronomie/Produse locale ‘h 6.6
Turism/Obiective/Vacanta g 58
L 48

Curatenie/Civilizatie

Manastirea Sambata / Brancoveanu

Castele/Cetati (Bran, Rasnov) -; 35

Alte localitati (Fagaras, Victoria, Sibiu, Brasov) ; 2.8

Muntii Fagaras / Moldoveanu / Negoiu [ Prima mentiune
N Cumul 1+2+3
T T T T T

5 10 15 20 25
% respondenti (N pond. = 1.242)

28

N

Figura 54: Asocieri spontane cu Tara Fagarasului (prima mentiune si cumyl}

Intrebati ce {i atrage la aceastd destinatie (N ponderat.=949n = 1.009), respondentii rispund in
primul rand natura si peisajele (30,3%), muntele (13,7%), istoria si cetatile (11,7%), traditiile si
autenticitatea (10,9%) si curiozitatea fata de un log necunoscut (9,0%); 11,8% nu stiu. Asteptarile
(N ponderat = 946) sunt difuze: 19,0% nu aunasteptari sau nu stiu, 18,9% vor sa descopere si sa
viziteze, 16,9% asteapta peisaje, 12,4%. dxumetii, 12,1% curatenie si infrastructura (drumuri,
marcaje), 11,6% relaxare, 10,7% formuleaza asteptari generic pozitive.

Interpretare: Tara Fagarasului este 9 destinatie cu atractivitate ridicata (75,5% T2B), respingere
minima (5,8%) si imagine subdezvoltata: un sfert dintre calatori nu o pot asocia cu nimic, iar cei
care o pot asocia nu trec dineolo de munte si de doua repere. Continutul asteptarilor - descoperire,
autenticitate, liniste, .drumetie - este exact continutul unei oferte de turism rural si activ
complementar Brasovwlui urban. Pentru strategie, Tara Fagarasului este spatiul de dispersie
natural al vizitatorilor Brasovului, cu conditia construirii unei naratiuni care sa-i dea identitate
dincolo de Transfagarasan.

4.11.2/Vama Buzaului

Vama Buzaului este, la scara nationald, o destinatie in curs de aparitie: jumatate dintre calatori
(49,0%) nu 1i pot evalua atractivitatea, 68,0% nu au fost niciodata acolo, iar 21,4% dintre cei care
au raspuns la intrebarea deschisa (N ponderat = 441; n = 470) nu stiu ce i-ar atrage. Imaginea
existenta este construita pe natura si peisaje (28,2%), pe curiozitate (13,2%), pe traditii (8,1%) si
pe atractiile specifice - zimbrii si vulcanii noroiosi (6,1%; mentiunea vulcanilor noroiosi, aflati in
judetul Buzau, arata confuzia toponimica pe care numele localitatii o intretine). Asteptarile sunt
si mai putin articulate (29,8% ,nu stiu”), cu infrastructura si curatenia (12,6%), descoperirea
(11,9%) si peisajele (11,4%) in frunte. Notorietatea si vizitarea sunt concentrate aproape exclusiv
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in Campia de Est si In aria Brasov-Sibiu. Vama Buzaului nu este, deocamdata, o destinatie
national3, ci una regionala cu un singur bazin emitdtor semnificativ.

4.11.3. Muntii Carpati

Muntii Carpati, evaluati ca destinatie de drumetie, au cea mai clara si mai omogena imagine dintre
cele trei repere ale zonei extinse. Ceea ce atrage (N ponderat = 980; n = 1.066) este natura si
peisajul (48,0%), muntele 1n sine (20,6%), aerul curat (12,0%) si drumetiile (10,0%); doar 6,1%
nu stiu. Asteptarile (N ponderat = 975) sunt concrete: peisaje si aer curat (26,8%), drumetii si
trasee (18,4%), curatenie si infrastructura - marcaje, poteci, cabane, drumuri (17,5%) -, relaxare
(9,8%), siguranta fata de ursi (4,0%) si preturi accesibile (2,3%). Carpatii sunt singura destinatie
din studiu la care infrastructura si curatenia intra in primele trei asteptari si la car€ ptoblema
ursilor este formulatd explicit - doud teme care privesc direct produsul montan alydestinatiei
Brasov.

4.12. Motivatiile turismului montan

Respondentii care au declarat ca practica sau prefera turismul montan.au fost intrebati de ce il
practica si ce activitati isi doresc (N ponderat = 538; n = 592), Maotivatiile se grupeaza in doua
registre. Registrul contemplativ-restaurator domina: natura, si\péisajele (38,8%), aerul curat si
racoarea (35,3%), linistea, relaxarea si deconectarea (20,0%)'si muntele in sine (15,9%). Registrul
activ este secundar: drumetiile (11,6%), sportul si adsenalina (8,4%), schiul si zapada (3,9%),
sanatatea (2,2%).

Motivatiile turismului montan (practicanti; N pond. = 538)

De ce va atrage turismul montan? Ce activitati va doriti?
peisajele / privelistea i Drumetii / trasee / plimbari 69,
= Schif
35,3 - -
erul curat  cima/ racoares - - sporturi de iamé/ zépads
Liniste-/ | 50 o Peisaje / naturd / aer curat
relaxarea / deconectarea
Muntele in sine / aliitudinea ~| GGG 5-° Sport / adrenalin / aventura
Drumetiile/ _ 116 Camping/
traseele / plimbarile ' cabana / picnic / foc de tabara
Sportul/ - 8.4 Experiente noil
miscarea / adrenalina y descoperire / vizitare
Schiul / zapada / iarna - 39 Nu stiu / nu am asteptari

Curiozitatea/ _- 31 Relaxare/
noutatea / explorarea ' liniste / odihna / deconectare

Nu stiu / nimic —. 2.4 Siguranta / mai putini ursi

I T T T T

0 10 20 30 40

80

Figura 55: Motigatfhe turismului montan - de ce si ce activitati

Activitatilesdorite sunt, insa, aproape monotematice: drumetiile, traseele si plimbdrile sunt
mehtighate de 69,3% dintre practicanti; schiul si sporturile de iarna de 10,3%, contemplarea
peisajului de 9,4%, sportul si aventura (via ferrata, ciclism montan, rafting, parapanta) de 7,3%,
campingul, cabana si picnicul de 5,4%. Drumetia creste cu varsta (61,5% la 18-29 de ani, 81,2%
la 60+), in timp ce schiul (15,6% la 30-39 de ani) si sportul de aventura (12,1% la 40-49 de ani)
sunt practici ale varstei active. Femeile invoca mai des curiozitatea si descoperirea (5,0%, fata de
1,5%), barbatii aerul si linistea.

Interpretare: Turistul montan roman este, in majoritatea lui covarsitoare, un drumet, iar
motivatia lui este restauratoare, nu performativa. Pentru Poiana Brasov si pentru produsul
montan al destinatiei, aceasta Inseamna ca oferta de patru anotimpuri - poteci, trasee marcate,
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promenade, puncte de belvedere, liniste - are o cerere mult mai larga decat oferta de schi, care
ramane o nisa de aproximativ unul din zece practicanti. Asteptarile formulate pentru Carpati
(curatenie, marcaje, sigurantd) indica si standardul la care aceasta ofertd este evaluata. Detalierea
acestor rezultate pe segmente si pe tipuri de produs urmeaza in analiza diagnostic (ADMI).

4.13. Sinteza

Destinatia Brasov iese din cercetarea nationala cu un profil fara echivalent in Roménia: cea mai
atractiva destinatie dintre cele 15 evaluate (86,9%), cu cea mai mica rata de respingere (5,3%),
cea mai vizitata destinatie urbana (71,3% penetrare pe cinci ani), o experientd evaluata pozitiv de
95,1% dintre vizitatori si o rata de recomandare de 97,0%. Nu exista problema de atractie, de
notorietate sau de satisfactie de baza. Problemele - si, deci, spatiul strategiei - sunt de«alta.natura.

Prima este conversia satisfactiei In entuziasm. Doar jumatate dintre vizitatori (49,7%) au o
experienta fara rezerve, iar fiecare treapta pierduta sub acest nivel injumatateste probabilitatea
unei recomanddri ferme. Frictiunile care erodeaza experienta sunt identificabilé si cumulate in
jurul mobilitatii - infrastructura, parcari, trafic - mentionate spontan d€ unul din cinci vizitatori, si
al preturilor, care alimenteaza perceptia de destinatie , exclusivista® (89,1%), mai acuta la tineri
si la segmentele cu venituri reduse.

A doua este adancimea produsului. Imaginea spontana a.Brasovului si notorietatea obiectivelor
sale sunt concentrate pe cinci repere - Poiana, Piata SfatuluijBiserica Neagra, Tampa, Cetatuia -,
in timp ce stratul secundar al patrimoniului (Scheii, turnurile, Dupa Ziduri, muzeele, bisericile
fortificate) si, mai ales, evenimentele si gastropomia rdman invizibile pentru nevizitatori si
descoperite tarziu de vizitatori. Seniorii cer ‘activitati si promovare; tinerii percep un oras mai
putin animat si mai scump decat il percep senforii. Portofoliul existd, dar nu este pus in fata.

A treia este geografia. Brasovul este«destinatia de proximitate a jumatatii sudice si estice a tarii si
o destinatie rara pentru vest si nord, care il considera atractiv, dar nu ajung la el. Concurenta se
joaca pe trei cercuri - Sibiul, marile orase romanesti de city-break si capitalele Europei Centrale -
si tocmai acest ultim cerc.arata etalonul la care Brasovul este judecat.

A patra este teritonjul extins. Tara Fagarasului si Muntii Carpati au atractivitate ridicata si
asteptari care ceincid cu motivatiile turismului montan romanesc - natura, liniste, drumetie,
autenticitate N\, ‘dar imaginea lor este nedefinita sau generica; Vama Buzaului este, inc3, o
destinatiefTegionala. Dispersia vizitatorilor Brasovului catre acest teritoriu este posibild din
perspectiva cererii, dar presupune o naratiune si o infrastructura (marcaje, acces, siguranta) pe
care asteptarile respondentilor le numesc explicit.

In sfarsit, cercetarea confirma rolul femeilor ca prescriptori ai destinatiei - mai atrase (90,0%),
mai multumite (53,2% ,total agreabila”) si mai dispuse sa recomande (80,8%) - si semnaleaza un
risc generational: cohorta 18-29 de ani, cea mai frecventa in Brasov, este si cea cu imaginea cea
mai saracd, cu evaluarea cea mai polarizata si cu cea mai ridicatd proportie de necunoscatori.
Transmiterea capitalului simbolic al Brasovului catre noile generatii nu se face de la sine.

Prezentele concluzii au caracter preliminar si vor fi integrate in analiza diagnostic multi-criteriald
(ADMI), aldturi de datele consultdrilor cu stakeholderii si de analiza competitivad.
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V. Concluzii si recomandari

5.1. Diagnosticul strategic: succesul care trebuie gestionat

Datele nationale confirma, din perspectiva cererii, teza formulata inca din etapa precedenta:
Brasovul nu are o problema de atractie, de notorietate sau de satisfactie de baza. Are, in schimb,
trei probleme ale destinatiei ajunse la maturitate. Prima este conversia incompleta a satisfactiei
in entuziasm - jumadtate dintre vizitatori pleaca cu rezerve, iar rezervele au nume: mobilitate,
preturi, lipsa de animatie. A doua este concentrarea cererii pe un nucleu de cinci repere, in timp
ce restul portofoliului ramane invizibil pentru nevizitatori si este descoperit tarziu de vizitatori. A
treia este asimetria geografica a bazinului emitator, cu o jumatate de tara care vine/des“si o
jumatate care nu ajunge.

In termenii indicatorilor, Brasovul se afla in situatia in care fiecare punct procentualSuplimentar
de atractivitate costd mai mult decat fiecare punct de experienta recuperat: diferenta dintre
»agreabild” si ,total agreabild” Inseamna diferenta dintre o recomandare probabila (73,1% ,sigur
da”) si una aproape certa (94,2%).

5.2. Cadrul interpretativ: ciclul de viata al destinatiei

Datele nationale privind Brasovul se citesc cel mai bine prim'modelul ciclului de viata al destinatiei
turistice (Butler, 1980), care descrie trecerea unei destinatii®prin etapele de explorare, implicare,
dezvoltare, consolidare, stagnare si, apoi, declin saureifitinerire. Indicatorii Brasovului corespund
etapei de consolidare, cu primele semnale ale stagndrii: cresterea volumului fara cresterea valorii
(durata sejurului, gradul de ocupare), saturarea obiectivelor-nucleu, aparitia spontana a
aglomeratiei In imaginea destinatiei (4,3% Jdintre asocierile cu orasul; prima tema critica la
locuitori), perceptia de destinatie scumpa,)atenuarea entuziasmului la vizitatorii ocazionali si la
generatia tAnard. In acest cadru, strategia nu are de ales intre crestere si protectie, ci are de ales
traiectoria de reintinerire: redjstribuirea cererii in spatiu (portofoliul secundar, teritoriul extins),
in timp (sezonalitate, evenimenhte cu cadentd constantd) si In valoare (durata sejurului,
segmentele cu capacitate de cheltuiala).

5.3. Segmentarea strategica

Segment Evidente din cercetarea nationala Implicatie
Femei Atractivitate 90,0%); ,total agreabila” 53,2%; Comunicare orientatad spre continut
(prescripteri) recomandare ferma 80,8%; registru estetic- (patrimoniu, naturd, cultura) si spre

Familii cu copii
(35-54 de ani)

Seniori 55+

Tineri 18-29 de
ani

cultural in imagine

Vizitare anuald 37,5%; experienta cea mai
rezervata la 40-49 de ani (40,7% ,total

agreabild”); sensibilitate la trafic, curdtenie, cost

=n

Imaginea cea mai bogatd; ,total agreabila” 50,1%;
recomandare 84,4%; cer activitati (20,2%) si
informare (17,2%)

Cea mai mare frecventa (42,7% anual), dar 11,8%
nu asociaza nimic cu Brasovul, 8,5% il resping, il
percep mai scump (4,66) si mai putin animat
(5,23)

experienta de calitate; femeile decid si
recomanda

Reducerea frictiunilor logistice ale vizitei
de familie; agrement pentru copii pus in
fatd, nu descoperit la a treia vizita
Programe de revenire si de adancime

(Schei, muzee, bisericile fortificate, Tara
Fagarasului); informare integrata

Oras viu seara, evenimente cu cadentad,
oferte de pret; transmiterea reperelor
destinatiei catre noile cohorte
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Segment Evidente din cercetarea nationala Implicatie

Bazinul de Vizitare anualad 40-52%; penetrare 78-86%); Motive de revenire: calendar de

proximitate (Ssi  nevizitarea tine de lipsa motivului evenimente, produse noi, teritoriu extins

E)

Vestul si nordul Atractivitate 80-91%, vizitare anuala 12-21%, Piata de conectivitate (aerian, rutier,

tarii distanta ca motiv principal al nevizitarii (46-72%) feroviar), nu de notorietate

Nevizitatorii din ~ 36% ,nu stiu ce as putea face” (Bucuresti, Deficit de oferta articulata, nu de acces:

proximitate Muntenia de Nord) comunicarea portofoliului dincolo de
nucleu

Tabel 13: Segmentarea strategica a cererii pentru destinatia Brasov

5.4. Directii de actiune care decurg din date

Directiile de mai jos sunt formulate ca implicatii ale perceptiei nationale si vor fisintegrate in

arhitectura prioritatilor strategiei in etapa de elaborare.

1. Mobilitatea ca prima conditie a experientei. Infrastructura de acces, parcarile si
traficul sunt singura familie de lacune numita spontan de unul din cin€ifizitatori si sunt
mentionate in aceiasi termeni in care a fost formulata prioritatea sebilitatii in consultarile
locale (centru fara masini, transport pentru vizitatori, legatura®eu sudul). Cererea confirma
oferta de politici.

2. Adancirea portofoliului, nu largirea lui. Brasovulnu are nevoie de obiective noi, ci
de punerea in fata a celor existente: stratul secundapal patrimoniului are notorietate ridicata
si vizitare scazutd. Semnalizare, trasee tematice, povestire - instrumente de dispersie in
interiorul orasului, cu efect direct asuprayduratei sejurului.

3. Evenimente cu cadenta si viata'de/seara. Evenimentele sunt practic absente din
imaginea destinatiei (2,3%), cele doud festivaluri din lista sunt cunoscute de doar 46%,
respectiv 61% dintre vizitatorisi tinerii percep orasul ca mai putin animat. Calendarul de
evenimente este, din perspeetivascererii, instrumentul principal de reintinerire a imaginii si

de motivare a reveniriitin bazinul de proximitate.

4. Gastronomia ca produs de construit. Decalajul dintre practicarea turismului
gastronomic (critetiu complementar de alegere a destinatiilor) si asocierea lui cu Brasovul
(4,9%) se coufirma si In aceasta cercetare. Produsul exista in consum (restaurantele si
terasele aparjla punctele forte), dar nu in imagine.

5. Pretul si perceptia de exclusivitate. Patru din zece vizitatori considera Brasovul o
destinatie exclusivistd, iar segmentele cu venituri reduse au cea mai slaba experienta.
Strategia nu poate si nu trebuie sa reduca preturile, dar poate gestiona raportul valoare-pret
perceput: transparentd, oferte diferentiate pe sezoane si segmente, servicii publice gratuite
care compenseaza costul privat.

6. Teritoriul extins ca spatiu de dispersie. Tara Fagarasului si Carpatii au atractivitate
ridicatd si asteptari care coincid cu motivatiile turismului montan romanesc (naturj, liniste,
drumetie, autenticitate), dar imagine nedefinita. Dispersia este posibila din perspectiva
cererii, cu doua conditii numite explicit de respondenti: infrastructura (marcaje, acces,
curdtenie) si siguranta.
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7. Generatia urmatoare. Transmiterea reperelor Brasovului catre cohorta 18-29 de ani
nu se face de la sine: tinerii vin des, dar cunosc putin si apreciaza polarizat. Este segmentul
pentru care comunicarea destinatiei trebuie regandita in registru, canale si continut.

5.5. Masurare si guvernanta

Cercetarea nationala constituie valul de referinta al strategiei si ofera o linie de baza masurabila:
atractivitate (86,9%), penetrare pe cinci ani (71,3%), vizitare anuala (33,9%), experienta ,total
agreabila” (49,7%), recomandare ferma (76,7%), notorietatea portofoliului secundar (27-50%),
perceptia de exclusivitate (39,1%). Repetarea mdsuradrii la intervale regulate pe parcursul
orizontului 2027-2034, cu acelasi instrument si aceeasi metodologie, permite evaluarea strategiei
pe indicatori de perceptie, nu doar pe indicatori de volum - si da Organizatiei de Management al
Destinatiei un rol de arbitru al datelor intre actorii publici si privati.

5.6. Sinteza

Brasovul este, in perceptia nationald, o destinatie care a castigat deja_tot{ce’se putea castiga pe
terenul atractiei. Ceea ce ramane de castigat se afla pe terenul experiengei - mobilitate, animatie,
raport valoare-pret -, pe terenul adancimii - portofoliul secundah, gastronomia, evenimentele,
teritoriul extins - si pe terenul timpului - revenirea bazinului*de proximitate si fidelizarea
generatiei care vine cel mai des si stie cel mai putin. Datele nu descriu o destinatie care trebuie

promovata, ci una care trebuie gestionata.

Prezentele concluzii au caracter preliminar si vor fisintegrate in analiza diagnostic multi-criteriald,
aldturi de consultdrile cu stakeholderii si de analizacompetitiva.
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