Proiect: Campanie promovare Agentie turism

Subiect: Plan de comunicare

Data: 25.10.05

Scris de: lulia Sebesan

Pentru: Mia Olteanu
INTRODUCERE

Planul de comunicare este o componenta principala a planului de afaceri al oricarei organizatii private
care urmareste obtinerea de profit. Prin planul de comunicare, o companie realizeaza o planificare
strategica pe termen scurt, mediu si lung, prin care urmareste stabilirea unui dialog cu publicurile tinta
Ccu care interactioneaza.

Conceperea planului de comunicare presupune urmatoarele etape:

- stabilirea contextului: prin ce se caracterizeaza mediul in care activeaza organizatia

- identificarea publicului tinta: care sunt grupurile care afecteaza viata organizatiei

- stabilirea obiectivelor: ce ne propunem sa realizam prin implementarea planului de
comunicare

- identificarea activitatilor de comunicare: care sunt metodele si instrumentele pe care le vom
folosi pentru indeplinirea obiectivelor de comunicare

- buget

- timing

CONTEXT
Exista cateva trasaturi care definesc turismul in Romania, si anume:

1. Piata romaneasca de turism se caracterizeaza printr-o aglomeratie de oferte si operatori turistici.
Exista cateva agentii de turism mari (J’Info Tours, Marshall Tourism), care au reusit sa-si creeze un
nume pe piata si care sunt cunoscute de public. in rest, putem spune c& existd o masa nedefinitd de
multe alte agentii la care clientii ajung prin proximitate (sediul agentiei este aproape de casa sau de
locul de munca), prin cunostinte (recomandari), prin Internet (gasesc o oferta atragatoare).

2. Clientul roman alege mai intdi in functie de cost. Marea majoritate a turistilor roméani evalueaza o
oferta plecand de la buget. Dezavantajul in alegerea celei mai ieftine oferte este ca de cele mai multe
ori ,socoteala de acasa nu se potriveste cu cea din targ”, fapt care creeza frustrari. Evident ca de vina
este agentia si nu buzunarul stramt al romanului care spera mereu sa plateasca putin pentru cat mai
mult.

3. Nu exista o varietate foarte mare a ofertelor. Agentiile ofera in general cam aceleasi oferte cu mici
variatii de cost. Astfel, lipsa de diferentiere intre agentii se adanceste si mai tare. E adevarat ca este
mai costisitor sa gasesti oferte unice, care trebuie sa porneasca de la identificarea unei nevoi (ce vrea
turistul roman sa faca in vacanta: sa stea pe marginea piscinei ziua si sa mearga seara la discoteca; sa
gaseasca locuri neumblate pe care sa le descopere cu piciorul; sa se trateze la spa; sa plece departe de
lumea dezlantuita; sa faca turism cultural pe cont propriu; sa faca turism cultural plecand cu un grup
organizat). Cred ca este nevoie de un echilibru intre ofertele ,mainstream” pe care le cauta
majoritatea turistilor, si care aduc profit pe termen scurt si mediu, si ofertele ,,iesite din comun” care
se adreseaza turistului ,,cunoscator” si care aduc profit pe termen lung prin faptul ca stabilesc o
fidelitate a turistului respectiv fata de agentie.

Prin descrierea contextului, am identificat o serie de probleme cu care se confrunta agentiile de
turism:

- lipsa de diferentiere intre agentii

- alegerea ofertei turistice este influentata de cost

- asemanarea prea mare a ofertelor turistice



PUBLIC TINTA
Am identificat 4 categorii majore de public tinta:

1. Turistul roman care cauta oferte ,,mainstream”
- venituri medii spre mari
- angajat la o companie multinationald sau o companie romaneasca de succes
- cauta oferte prin Internet, si intreaba prietenii
- alege in functie de cost
- isi permite sa cumpere o vacanta (sejur sau circuit) in Grecia, Italia, Croatia, Spania
- viseaza la Maldive, Hawaii sau Caraibe
- in vacanta leneveste la soare, merge la cumparaturi, sta la teresa, merge in club, viziteaza
obiective turistice care sunt aproape de locatia unde este cazat

2. Turistul roman care cauta oferte de lux

- venituri mari si foarte mari

- conduce o companie multinationala sau o companie romaneasca de succes

- fisi intreaba prietenii

- alege in functie de locatie

- Tsi permite sa cumpere o vacanta in Maldive, Hawaii sau Caraibe

- viseaza la Africa (safari), Thailanda, Japonia, Alaska

- e obisnuit sa leneveasca la soare, sa mearga la cumparaturi etc, cauta si putina aventura,
adrenalina

- face sport in vacanta

- incearca sa gaseasca un echilibru intre relaxare si trairea de experiente noi, unice care prespun
efort si spirit de aventura

3. Turistul roman care cauta oferte ,,ciudate”

- venituri medii spre mari

- lucreaza in domenii mai ,,boeme”: design, publicitate, media, cultura, ONG-uri

- cauta oferte prin Internet insa fara succes, isi intreaba prietenii

- merge pe cont propriu in vacanta, deoarece nu gaseste o oferta care sa-l multumeasca

- alege in functie de cost si de experienta pe care spera sa o traiasca

- 7si permite sa cumpere o vacanta in Grecia, Italia, Croatia, Spania, unde cauta locuri mai putin
turistice

- viseaza la locuri care nu exista

- fuge de marile aglomeratii turistice, este cam sociofob

- daca e sa caute aglomeratie, prefera compania bastinasilor, deoarece i se ofera ocazia sa
cunoasca un nou stil de viata

- in vacanta leneveste la soare, nu se jeneaza sa faca nudism (de unde si inclinatia pentru
paradisuri pustii), urca pe munte, merge la cumparaturi de suveniruri exotice, viziteaza
obiective turistice

4, Turistul strain care traieste in Romania
- venituri mari si foarte mari
- conduce sau lucreaza pentru o multinationala, lucreaza in Ambasade
- cauta oferte prin Internet insa nu prea le pricepe, isi intreaba prietenii
- are o experienta turistica bogata, este pretentios, nu accepta ,,balcanisme”, stie clar de vrea
- este circumspect fata de agentiile de turism romanesti
- alege in functie de locatie si cost
- afost deja de multe ori in Grecia, Italia, Croatia, Spania
- viseaza la locuri interesante din punct de vedere cultural si istoric
- i-ar placea sa sa aiba ocazia sa descopere Romania
- in vacanta se relaxeaza, merge la cumparaturi, viziteaza obiective turistice



OBIECTIVE

Obiectivele identificate mai jos pornesc de la problemele enumerate in descrierea contextului si de la
descrierea publicul tinta.

1. Consolidarea identitatii de marca (construirea marcii Agentiei de Turism)
- obiectiv pe termen scurt
- durata de realizare: 2 luni
- public tinta: toate grupurile enumerate

2. Crearea notorietatii de marca (comunicarea marcii Agentiei de Turism)
- obiectiv pe termen mediu si lung
- durata de realizare: 6 luni - 2 ani
- public tinta: toate grupurile enumerate

3. Atragerea de noi clienti
- obiectiv pe termen mediu si lung
- durata de realizare: 6 luni - 2 ani
- public tinta: toate grupurile enumerate

4. Fildelizarea clientilor
- obiectiv pe termen lung
- durata de realizare: 1 an - 3 ani
- public tinta: toate grupurile enumerate

ACTIVITATI
Propunem urmatoarele activitati cu scopul de a indeplini obiectivele enumerate mai sus:

1. Logo nou, pornind de la imaginea actuala a marcii
. ,Business stationary”: foi cu antet, carti de vizita, mape, plicuri speciale pentru bilete si vouchere

3. Newsletter virtual: publicatie online cu frecventa lunara care va prezenta oferta Agentiei de
Turism si va fi trimisa pe email

4. Update frecvent pentru www.agentietursim.ro

5. Pliant de prezentare, care poate fi trimis prin posta catre diverse companii, distribuit tuturor
clientilor care trec pragul agentiei, distribuit la evenimente si targuri de turism

6. Obiecte promotionale interesante, care se leaga de ideea de vacanta, relaxare

7. Prezenta media: cumpararea de spatii in presa scrisa care se potriveste cu publicurile tinta
descrise mai sus (Biz, Cariere, Vivid), cumpararea de spatii pe site-uri cu trafic intens (ejobs.ro,
revist?presei.ro, cinemagia.ro, sapteseri.ro, eva.ro etc), prezenta cu pliante in standurile Spin
Media’.

Aceste activitati prespun, pe langa design si productie, si concepere de text. Noi ne-am dori sa ne
implicam in partea de design si productie, iar in ceea ce priveste scrierea textelor, aceasta este o
activitate care trebuie sa tina de Agentia de Tursim. Ce va propunem pentru a va usura munca de
concepere a textelor pentru site, pliant, newsletter, este o sesiune de training de 2 zile, sesiune care
va fi tinuta de Rupert Wolfe Murray. Dl. Murray este expert pe probleme de comunicare, a mai lucrat
pentru diverse proiecte Phare, pentru Ministerul de Finante, pentru Ministerul de Interne, pentru
Ambasada Marii Britanii, pentru Agentia de Dezvoltarea Regionala Nord Vest, pentru International
Labor Organization.

Sesiunea de training pe care o propunem se va numi , Tehnici in comunicarea scrisa”, va fi tinuta in
limba romana, la sediul Mia Travel. Dl. Murray este de asemenea interesat personal de domeniul
turismului (intentioneaza sa puna bazele unei afaceri turistice care va oferi servicii cetatenilor straini

! Spin Media este o companie de publicitate outdoor, care are standuri localizate in hoteluri si restaurante unde
diverse companii isi pot pune materiale de prezentare.



care vor sa viziteze Romania), calatoreste frecvent, cunoaste nevoile publicului tinta si va concepe un
seminar care va imbina teoria legata de comunicarea scrisa (prima zi de training), cu aplicatiile ei
practice in domeniul turismului. In a doua zi de training vom concepe mesajele de baza impreuna,
folosind urmatoarea grila de comunicare:

Public tinta Nevoi speciale Mesaj Ton Material de
comunicare

Turistul roman care
cauta oferte
mainstream

Turistul roman care
cauta oferte de lux

Turistul roman care
cauta oferte
,Ciudate”

Turistul strain care
traieste in Romania

Odata completata, aceasta grila va deveni puctul pe referinta pentru orice activitate de comunicare.
De cate ori un angajat al agentiei trebuie sa conceapa un text promotional, persoana respectiva va
consulta grila si o va folosi ca baza de plecare.

Motivul pentru care dorim sa tinem acest curs este legat de faptul ca foarte multe companii dau bani
grei pe design si productie, considerand ca o grafica originala si o productie scumpa ii va scoate in fata.
Textul este insa cel putin la fel de important, el trebuie sa fie axat pe nevoile publicului tinta, sa fie
concis, clar si convingator.

Anexe

Anexa 1 - Timing

este un document excel in care fiecarei etape ii corespunde o pagina diferita.
Anexa 2 - Buget

in buget am trecut trecut costurile estimate pentru fiecare activitate descrisd mai sus. Ca s& fie mai
simplu de urmarit, am impartit bugetul pe aceleasi etape pe care le-am descris si in Anexa 1 - Timing.




