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INTRODUCERE

Actualitatea temei de cercetare. Profunzimea si dinamismul din toate sectoarele vietii
ecomice si sociale se manifestd prin schimbéri majore in modelele de crestere economica prin
orientarea spre dezvoltarea durabild, globalizare si integrare. Serviciile devenind astfel unul din
principalele sectoare ale economiei, in special in tarile dezvoltate.

Astfel, turismul apare ca o component distincta a economiei, cu o prezentd tot mai activa atit
in viata aconomica cit si in cea sociala. Participind activ la progresul general, dar si in calitate de
promotor al globalizarii.

Turismul participa la mentinerea echilibrului in repartizarea factorului uman, prin crearea de
noi locuri de munca, prin contributia sa la procesul organizarii sociale si al dezvoltarii teritoriale
echilibrate. La sfarsitul acestui secol turismului reprezinta, pe plan mondial, cel mai dinamic sector
de activitate si in acelasi timp, cel mai important generator de locuri de munca. Din punct de vedere
economic turismul se constituie §i ca o sursa principald de redresare a economiilor nationale a
acelor tari care dispun de importante resurse turistice si sunt constiente de necesitatea exploatarii
eficiente a acestora.

Turismul, prin actiunea sa, se manifestd pe o multitudine de planuri, de la stimularea
dezvoltarii economice la perfectionarea structurii sociale, de la valorificarea superioara a
resurselor la Tmbunatatirea conditiilor de viata. Fiind considerat la nivel mondial cel mai important
sector, turismul este privit adesea ca o solutie salvatoare, menita sa sprijine dezvoltarea economica
aunei tari si cresterea implicitd a nivelului de trai. Din punctul de vedere al marketing-ului turistic,
turismul prezintad elemente specific fata de celelalte domenii de activitate, ce determind o actiune
mult mai ampla si mai atenta deoarece turismul este un domeniu sensibil, aparte.

Pentru a putea mentine nivelul competitivitatii in contextul actual de crestere a luptei
concurentiale, dar si a exigentilor pietii organizatiile adopta o politica de marketing prin care tind
sd-s1 adapteze cat mai exact deciziile, fiind constiente de importanta utilizarii mixului de
marketing. Utilizarea marketingului in turism a inceput mai tirziu decit in alte domenii. Motiv
fiind faptul ca turismul a devenit un fenomen de masa abia la Inceputul anilor saptezeci, atunci
cind alte domenii de activitate cum ar fi industria sau comertul tehnicile de marketing erau deja la
faza de maturitate. Cresterea concurentei pe piata turisticd a facut necesara dezvoltarea unei
orientari de marketing, atit la nivelul operatorilor cit si al destinatiilor turistice.

Prin cele expuse mai sus se determind alegerea temei tezei, importanta si actualitatea ei.
Utilizarea marketingului 1n agentiile de turism are o importanta deosebita in conditiile actuale de

dezvoltare a turismului atit pe plan international cat si national.



Scopul cercetirii constd in evidentierea mixului de marketing si tendintelor domeniului
turismului la nivel European, mai ales in contextual impactului pandemiei de COVID-19.

Din scopul cercetarii, sunt propuse spre realizare urmatoarele obiective:

1. Conceptualizarea mixului de marketing in turism;

2. Descrierea etapelor ciclului de viata al produselor turistice;

3. Analiza tendintelor marketingului touristic European;

4. Analiza efectelor pandemiei de COVID-19 asupra turismului in Uniunea Europeana;

5. Preentarea politicilor de marketing promovate la nivel intrnational;

6. Optimizarea marketingului turistic si dezvoltarea acestuia prin instrumentele marketingului
digital.

Metodologia cercetarii stiintifice consta in utilizarea metodelor de cercetare teoretice si
aplicative generale, precum: analiza bibliograficd, analiza indicatorilor la nivel internationala,
analiza, sinteza, deductie, inductie, interpretarea datelor colectate etc.

Baza informationala. Suportul teoretic al lucrarii il constituie studiile si lucrarile de baza in
domeniul economiei turismului, marketingului serviciilor si marketingului turistic, publicatiile
cercetatorilor T. Gherasim, C. Cristureanu, R. Minciu, D. Patriche, I. Cosmescu s.a.

Teza este structurata dupa recomandarile ghidului si este create din introducere, trei capitole,

concluzii si bibliografie.



. ABORDARI TEORETICE PRIVIND MARKETINGUL TURISTIC
1.1.  Concepte privitor la mixul de marketing turistic
Cea mai importanta decizie privind lansarea strategiei de marketing este cea referitoare la
marketingul mix, care creeaza, pe de o parte, diferentierea produsului turistic in perceptia
consumatorului, iar, pe de alta parte, dezvolta instrumente specifice realizarii obiectivelor strategice.
Fiind constienti de universalitatea si, deopotriva, de relativitatea mixului de marketing dezvoltat
pentru piata bunurilor, acesta poate fi aplicat la conditiile pietei turistice, cu o anumita adaptare la

particularitatile ei conceptuale si structurale.

Componente traditionale ale mixului de
marketing:

Politica de produs-serviciu

Politica de pret

Politica de distributie-accesibilitate

Politica de promovare-educare

i

Componente specifice:
Participantii la prestare
Procesul de prestare
Productivitatea si calitatea
Evidentele fizice
Populatia
Parteneriatul
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Figura 1. Componente ale mixului de marketing in turism

Sursa: Moldovan Viorelia, Cavcaliuc Ina. Particularitatile mixului de marketing al
intreprinderilor turistice. In Revista Stiintifici a Universitatii de Stat din Moldova, 2009, nr. 2
(22)

Strategiile de produs si de pret se considera a fi instrumente ale ofertei turistice, iar strategiile
de distributie si de promovare — instrumente ale activitatii de comercializare.

Produsul turistic
ci 0 anumita utilitate, care 1i confera anumite avantaje ori satisfactii, neconcretizate, in majoritatea
cazurilor, intr-un bun material si destinate satisfacerii unor nevoi personale sau sociale.

In cazul serviciilor turistice pot fi delimitate componentele serviciului global, dupa cum
urmeaza:

v’ Serviciu de bazi (nucleul) — beneficiul de baza. In cazul serviciilor turistice serviciul de
baza include transportul, cazarea, alimentarea, asigurarea securitatii, informarea care urmeaza a

fi prestate obligatoriu. Nivelul de dezvoltare a serviciilor de bazd exprima masura satisfacerii



nevoilor pentru practicarea turismului de catre populatia tarii de referinta.

v’ Servicii auxiliare — modul In care beneficul fundamental este materializat. In turism
serviciile auxiliare sunt: agrementul, excursiile, serviciile ghidului, activitatile recreative,
gastronomice §i sportive etc., care sunt optionale, se presteaza doar la dorinta turistului, conferind
ofertei turistice caracter de diversitate;

v Servicii adaugitoare — oferite pentru satisfacerea unor nevoi aditionale sau pentru
diferentierea concurentiala, menite sa produca impresie asupra turistului si a depasi asteptarile lui:
efectuarea de fotografii, confectionarea de suvenire individuale, oferirea unor obiecte de artizanat.
Serviciile adaugatoare pot fi oferite gratuit sau contra plata.

Componentele ofertei turistice nu au aceeasi importanta Tn cadrul ierarhiei stabilite de
consumatori Tn vederea satisfacerii nevoilor lor in turism, deoarece permanent exista posibilitatea
de a le completa, substitui, influenta sau compensa unele cu altele, de a modifica ponderea
importantei fiecaruia in cadrul consumului turistic.

Orice serviciu include totalitatea satisfactiilor si insatisfactiilor primite de consumator in timpul

experientei de cumparare si consum al acestuia.

Tipologia satisfactiilor Tipologia insatisfactiilor

Controlabile: uniforma
» murdara, personal neatent,
ambianta neingri- jita.

Fiziologice: stomacul plin, pat
confortabil, temperatura si umiditate

A 4

Economice: corespundere calitate—
pret, deservire rapidi, amplasare Necontrolabile:

comoda, facilitati de creditare. comportamentul altor clienti,
gilagie exterioara, conditii

\ 4

Sociale: companie agreabila, personal
atent, consultatii, ajutor necesar.

A 4

Psihologice: statut, securitate,
autoafirmare.
Figura 2. Satisfactii si insatisfactii in cazul serviciilor de ospitalitate

Sursa: Dumitrescu L. Marketingul Serviciilor. - Sibiu: IMAGO, 1998.

\ 4

In prezent, operatorii turistici isi diferentiaza oferta adaptandu-se diferitelor segmente de
piata, astfel credand consumatorilor turistici posibilitatea de a alege varianta optima. Sporirea

frecventei solicitarii unui anumit produs turistic de catre segmentul-fintd este posibila prin

1o vy



a diverselor forme de turism in cadrul destinatiei respective’.

Pretul

Tn marketing, pretul constituie 0 alternativa strategica importanta, pentru ca in functie de pret se
asambleaza componentele produsului turistic, el fiind un factor determinant al pozifionarii
informational al pretului se amplifica la cel psihologic, reprezentand practic unicul element care
desemneaza calitatea serviciului. In acest context, stabilirea unui pret real este foarte importanta,
mai ales in cazurile 1n care prestarea unui serviciu difera substantial de la o firma la alta si unde
riscul de a cumpara un serviciu necalitativ este ridicat.

Distributia produsului turistic

Deoarece serviciile turistice au caracteristici specifice, alegerea mijlocului de distributie este
limitata. Tn multe cazuri, inseparabilitatea serviciilor de prestator presupune alegerea canalelor
scurte ca modalitate rezonabila aplicata in distributie. Teoretic, turoperatorul nu trebuie sa detina
puncte de vanzare directd, ci sa vanda exclusiv prin agentii de turism. Dar, in realitate, se face
vadita tendinta turoperatorului de a vinde direct clientului pentru a fi sigur ca propriul produs
turistic se vinde preferential fata de cele similare ale concurentilor. In acest context, subliniem c,
in tarile Tn care nu existd turoperatori cu potential si structuri importante, multe agentii de turism

indeplinesc dubla functie — de turoperator si de vanzator atat al produselor proprii, cét si al altora.

Tabelul 1

Participantii la comercializarea produsului turistic
Prestatorii directi de Intermediarii turistici Agenti economici cu
servicii turistice activitate turistica partiala
e agenti prestatori de e turoperatorii specializati T o furnizori de electricitate,
servicii de transport; conceperea produselor turistice gaze, apa etc.;
e agenti prestatori de prin asamblarea serviciilor de o firme de constructii;
servicii hoteliere; transport, cazare, restau- rare, e telecomunicatii;
e agenti prestatori de agrement etc.; e unitati culturale, sportive, de
servicii de alimentatie; e agenti de turism care vand diver- tisment (presteaza servicii
e agenti prestatori de aranjamente turistice create de rezidentilor si turistilor);
servicii de agrement; turoperatori; o altele.
e agenti prestatori de e agenti de turism cu activitate
servicii complementare. mixta (de turoperatori si de

vanzare directa).

Sursa: Adaptare si completare dupa: G.Stanciulescu. Managementul agentiei de turism. -

Bucuresti: Editura ASE, 2000, p.162.

! Stanciulescu G. Managementul agentiei de turism. - Bucuresti: Editura ASE, 2000.



In prezent sunt preferate canalele scurte de distributie. Aceastd tendintd este rezultatul
ponderii mari a cheltuielilor de distributie in totalul pretului de vanzare. Pentru intreprinderile din
sfera turismului extinderea profitabila a afacerii poate fi obtinuta prin utilizarea intermediarilor
turistici. Tn cazul canalului mediu de distributie (se apeleaza la turoperatori, care, dupa
constituirea produsului turistic, il vand direct publicului), intreprinderile producatoare de servicii
turistice apeleaza la comunitatile specializate (scoli, cluburi, asociatii etc.), oferind produsul
turistic la un pret special aderentilor la comunitatea respectiva si, ca urmare, asigurand o cifra
stabila de afaceri si recompensa pentru cel care promoveaza oferta respectiva in interiorul
comunitatii.

Promovarea si educarea

Cea mai eficientd modalitate de a influenta decizia de cumparare a consumatorului turistic
este de a-1 ajuta sa-si rationalizeze alegerea, gratie actiunilor promotionale eficiente. Date fiind
particularitatile produsului turistic, conditionate de diversificarea lor vasta, activitatea de
informare turistica este importanta, deoarece contribuie la crearea, promovarea si consolidarea
imaginii tarii, la conceptualizarea produsului turistic oferit, la stimularea cererii turistice si la
intensificarea consumului turistic.
informatiei pe tot parcursul caldtoriei (de la planificarea vizitei pana la finalizarea consumului
propriu-zis), aceasta generand consumuri impulsive si calatorii neplanificate. Informatia trebuie
sa sustind realizarea principiului flexibili- tatii produsului turistic, sd ofere ghidaj in alegerea
obiectivelor turistice, in functie de interese motivationale, sa asigure orientarea in spatiu si acces
la produsele turistice, sa contribuie la dezvoltarea relatiilor de fidelitate. Lipsa informatiei sau
accesul limitat la ea determina turistii sa renunte la vizita.

Participantii la prestare

Participantii la prestare este o variabila dominanta, Intrucat in orice organizatie ,,calitatea si
motivatia personalului care activeaza reprezinta ratiunea esentiald care face publicul sa doreasca
(sau nu) s apeleze la serviciile ei””?.

Turismul este o industrie care implica utilizarea activa a fortei de munca cu diferite niveluri
de pregatire profesionald, de diferita varsta si sexe. Aspectele semnificative in cadrul activitatii
turistice sunt performantele profesionale, educatia si cultura, disponibilitatea, ospitalitatea etc.

In conditiile de inseparabilitate a productiei de consum, a aparut preocuparea de corelarea
serviciilor efectiv prestate cu asteptarile consumatorilor, deoarece calitatea serviciilor turistice

depinde in mare masurd de interactiunea eficienta a personalului de contact cu beneficiarii. Insa,

2 Olteanu V. Marketingul Serviciilor. - Bucuresti: Marketer, 1999.



o0 prestatie ireprosabild nu inseamna neaparat un client satisfacut.

Pentru a putea face fata exigentelor unui turism de calitate si In vederea fidelizarii turistilor,
se impune organizarea unui proces adecvat de instruire si training al personalului care activeaza
in sectorul turistic, dar care nu detine calificarea necesara. In acest context, este nevoie de
asigurarea necesarului de personal, conform evolutiei previzibile a fluxurilor turistice, de a-I
distribui in zone turistice care prezintd interes sporit pentru consumatori, impunandu-se ca
stringenta pregatirea i perfectionarea profesionald a fortei de muncd incadrate in prestarea
serviciilor turistice auxiliare si adaugatoare.

Populatia, de asemenea, are implicatii importante asupra calitatii produsului turistic prin
ospitalitatea si toleranta manifestata fata de turisti.

Procesul de prestare

Procesul de prestare urmeaza a fi planificat si derulat atent si riguros, pentru a asigura
eficienta la fiecare etapa. Astfel, insatisfactii posibile ale clientilor (controlabile si necontrolabile)
si ale propriului personal pot fi evitate asigurandu-se o productivitate 1naltd si oferindu-se
maximum de utilitati>.

Productivitatea si calitatea

Productivitatea se refera la transformarea investitiilor in rezultate care sunt apreciate de clienti,
iar calitatea se refera la diferite grade ale satisfactiei clientilor, prin masura in care nevoile, cererea
si asteptarile lor sunt atinse.

Imbunatatirea productivitatii este esentiald pentru reducerea costurilor, dar trebuie pastrat un
echilibru, deoarece o reducere drastica a costurilor poate duce la nemultumirea clientilor.
Calitatea serviciilor turistice, aga cum este perceputa de clienti, este esentiala pentru diferentierea
pe piata si pentru fidelizarea clientilor.

Evidentele fizice

Evidentele fizice sunt create de climatul, de starea vremii, de varietatea si frumusetea
tehnice care definesc produsul turistic pe durata consumului.

Pentru produsul turistic la un pret ridicat, clientela este influentata de alti factori, cum ar fi:
siguranta, vechimea in munca a prestatorului, designul cladirilor, al interioarelor, infatisarea
personalului prestator, marca, simbolurile — toate acestea reprezinta elemente tangibile legate de
calitatea serviciilor turistice. Impresia pe care acestea 0 lasa asupra clientilor este majora, de aceea
trebuie acordata 0 atentie deosebita acestor elemente, pentru a stimula astfel adoptarea deciziilor de

cumparare.

8 Gherasim T., Gherasim D. Marketing Turistic. - Bucuresti: Editura Economica, 1999.



Acest complex de instrumente ale marketingului turistic nu actioneaza separat, ci pe
principiul de sistem, care, fiind instrumentate corect, asigura cea mai mare parte de plus-valoare
destinatiilor turistice. Fiecare din aceste strategii contribuie la atingerea scopurilor determinate,

iar Tmbinarea creativa a acestora va asigura eficienta economica scontata.

1.2.  Ciclul de viata al produselor turistice

Conceptul ciclului de viatd al marfurilor se bazeaza pe faptul ca orice produs, oricat de mari
ar fi proprietétile sale de consum, va fi eliminat mai devreme sau mai tarziu de pe piatd de un alt
produs mai perfect. Doar prezenta nevoilor este constanta, iar mijloacele de satisfactie ale acestora
se schimba. Fiecare produs oferit pe piata are un anumit ciclu de viata, in timpul caruia isi gaseste
clientii.

Ca orice produs, un produs turistic trece printr-o serie de etape succesive in dezvoltarea sa,
care se caracterizeaza prin fluctuatii ale vanzarilor si profiturilor.

Tnceputul etapei de implementare un produs de pe piati este considerat momentul in care o
companie de turism I-a oferit pentru prima datd publicului sau tinta. Principala caracteristica
caracteristicd a acestei etape este ritmul lent al vanzarilor produsului si, in consecintd, absenta
completa sau prezenta unui profit nesemnificativ. De obicei, personalul firmei intdmpina dificultati
semnificative n utilizarea unui produs nou, iar infrastructura nu este suficient adaptata la nevoile
clientelei selectate. In faza de implementare sunt inevitabile costurile de marketing ridicate
asociate cu eforturile semnificative de creare a constientizarii largi a produselor.

In acelasi timp, principalul avantaj pentru companie in aceasti etapa este absenta aproape
completa a concurentei.

Durata etapei de introducere a produsului pe piatd poate varia foarte mult si este
determinatd de calitatea produsului, de respectarea acestuia la nevoile consumatorilor, de strategia
de marketing aleasa corect si de punerea sa in aplicare constanta.

Etapa de crestere caracterizat printr-o crestere rapida a vanzarilor si, ca urmare, profituri.
Desi costurile de marketing rdman la un nivel destul de ridicat, ponderea lor in costurile totale ale
firmei este redusa semnificativ.

Etapa de crestere este asociatd cu o crestere semnificativa a concurentei, iar principalele
eforturi de marketing ale intreprinderii turistice sunt orientate catre formarea increderii
consumatorilor in calitatea produsului si extinderea ulterioarda a pietei. O caracteristica
caracteristicd este aceea cd acele firme care au Inceput sa dezvolte acest produs mai devreme decéat
altele au avantaje competitive semnificative. Totusi, acest lucru nu 1i scuteste in niciun fel de griji

pentru Tmbunatatirea suplimentara a produsului turistic. Cert este cd intreprinderile nereusite se



vor stradui sa imbundtiteasca si sa dezvolte In continuare produsul introdus in toate modurile
posibile, straduindu-se sa elimine liderii.

In perioada de crestere, compania de turism se striduieste sa extinda distributia produselor si
sd patrunda 1n noi segmente de piatd. Acest lucru va permite sa maximizati profiturile si sa atrageti
un numir semnificativ de clienti noi. In consecinti, etapa de crestere este foarte benefica pentru
firma, iar extinderea acesteia este cea mai importanta sarcind de marketing.

Etapa de maturitate caracterizata printr-o incetinire a cresterii vanzarilor si stabilizarea
acesteia. Acest lucru poate fi atribuit unui numar de factori:

v schimbarea nevoilor clientului;

v" produse noi, mai bune, care intrd pe piata;

v’ concurenta sporita,

v" produsul poate sd nu fie suficient de profitabil pentru firma datorita aparitiei de noi
oportunitati de investitii de capital mai eficiente.

In aceasta etapa, cercul de consumatori practic nu se extinde. Unele cresteri ale numarului lor
se pot datora celor care sunt capabili sa 1si creascd veniturile sau a unui raport mai favorabil al
monedelor pentru a deveni posibili consumatori ai acestui produs.

Tn stadiul de maturitate, valoarea profitului primit incepe s scada oarecum, desi rimane destul
de mare. Prin urmare, compania turisticd, precum si in stadiul de crestere, este interesatd de
extinderea sa maximi. In stadiul de maturitate, principalele eforturi ale companiei vizeazi
mentinerea cotei sale de piatd, cresterea consumului acestui produs prin imbunatatirea acestuia,
modificarea mixului de marketing si, eventual, chiar noul sdu pozitionare pe piatd. Daca acest
lucru nu se intampla, produsul isi poate pierde pozitia pe piata si se va afla Intr-o criza.

Etapa de declin inseamna debutul momentului in care sectorul turistic incepe sa fie
suprasaturat cu acest produs. Exista o scadere constanta a vanzarilor si o scadere, eventual chiar la
zero, a valorii profitului. Trecerea produsului turistic la stadiul de declin se poate datora mai multor
motive. In primul rand, este aparitia de noi produse pe piata. In al doilea rand, disparitia nevoii
careia 11 corespundea produsul dat.

De exemplu, dacd persoanele care adora sa inoate si-au schimbat preferintele in turism si
recreere (in ceea ce priveste combinarea scaldarii pe mare cu vizitarea site-urilor culturale), in
special, sunt mai interesati de lucruri exotice (Caraibe, Africa de Est, Insulele Oceanului Indian).
Cu toate acestea, aceastd etapd poate continua mult timp. Ca urmare a relaxarii presiunilor
concurentiale, afacerea turisticd nu mai este obligatd sa mentina costuri de marketing ridicate si,
in unele cazuri, chiar le permite sd creasca preturile. Totusi, acest lucru nu va fi o dovada a
rentabilitatii acestui produs pentru intreprindere, deoarece volumul vanzarilor in perioada

recesiunii este extrem de scazut. Prin urmare, politica corectd pentru imbundtatirea si diversificarea
10



produsului, precum si pentru dezvoltarea vanzarilor, va permite sa va adaptati la noile nevoi. In
special, o politicd adecvata de reinviere a cererii da adesea un al doilea vant in unele zone de
statiune si centre de agrement.

Astfel, este necesar sa analizdm cu atentie atat produsele care au adus profit mic timp de cativa
ani, cat si cele cunoscute pe piatd, dar ale caror vanzari revitalizeaza necesitd o schimbare a
imaginii lor. In plus, pe misuri ce cererea se diversifica, se dezvolta specializarea organizatiilor
turistice. Produsele de baza sunt din ce in ce mai originale si mai putin schimbabile. Acest lucru
faciliteaza pastrarea unei clientele specifice.

Astfel, existenta unui ciclu de viatd al produsului turistic Inseamna ca firma se confrunta cu
trei provocari majore. In primul rnd, trebuie s giseasca produse noi in timp util pentru a le inlocui
pe cele in declin (problema dezvoltarii noutatii). Si 1n al doilea rand, firma trebuie sa fie in masura
sd organizeze eficient lucrul cu produsele existente in fiecare etapd a ciclului lor de viata. A treia
sarcind, nu mai putin importanta, este optimizarea structurii produselor oferite de companie in ceea
ce priveste apartenenta lor la diferite etape ale ciclului de viata.

De asemenea, este necesar sa se analizeze cu atentie produsele care sunt putin cunoscute, noi
pe piata data si binecunoscute, pentru a caror vanzare este necesard o modificare a imaginii.

In industria calatoriilor, cheltuielile pentru vacantele de lunga durata sunt reduse, deoarece
concurentii introduc un nou produs de tip mai mobil. Fascinate de cresterea potentiald a propriilor
programe, intreprinderile din turism au refuzat sa faca fata faptelor. Prin refuzul de a apela la
analiza ciclului de viatd al produsului turistic, managementul afacerilor de lunga sedere risipeste
bani si talent care pot fi canalizati profitabil in cresterea unui pachet turistic mai eficient si n
cresterea potentialului afacerilor lor.

In general, astfel de erori sunt de inteles, iar modificarile cerintelor companiei pentru
programele sale sunt, de asemenea, acceptabile. Ciclul de viata se dezvolta mai lent, iar perioada
de maturitate se dezvolta mai repede, astfel incat problema poate deveni foarte urgenta.

Conceptul clasic al ciclului de viata ar trebui sd fie determinat in principal de pozitia
produsului turistic in ciclul propriu-zis, deoarece, asa cum se poate observa din fapte individuale,
stagnare. In faza initiala, designul si dezvoltarea produselor sunt considerate critice. Pentru o oferti
turisticd, 1n care nevoile cumpardtorilor se schimbd dintr-o traditie consacrata, excelentd
tehnologica si cantitatea de costuri, este necesar sd cunoastem acesti factori pentru ca un produs
turistic sa intre cu succes pe piatd. Pentru oferta turistica, disponibilitatea de a investi in volumul
viitor poate fi, de asemenea, critica si implica costuri mari ale pietei.

In perioada de crestere, cunoasterea nevoilor exacte ale cumpdritorului este considerata

esentiala pentru a asigura succesul majoritatii ofertelor turistice, precum si pentru a Indeplini
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cerintele pentru gama de servicii si programe turistice. O reputatie pentru calitate, bazata pe
capacitati turistice adecvate, poate ajuta o firma sd devina lider de piata. extinde reteaua agentiilor
de turism si gama de rute. In schimb, publicitatea eficienta si o buni retea de vanziri pot fi factori
cheie pentru o crestere accentuata a fluxurilor turistice catre anumite destinatii.

In stadiul de maturitate, este necesard o definitie clari de citre managementul eficientei
globale a pietei pentru operatorul (compania) turistica. Stapanirea pietei se manifesta prin diferite
mijloace, de exemplu: o crestere a profiturilor datorita scaderii pretului, atragand astfel mai multi
cumparatori; cautarea si promovarea noilor modalitati de utilizare a produsului turistic; extinderea
canalelor de vanzare pentru a obtine cea mai mare eficienta pe piata primara.

In timpul unei perioade de stagnare, controlul asupra profiturilor totale devine esential.
Producatorii si distribuitorii de produse cu costuri reduse se bucurd adesea de marje de profit
scazute in timpul stagnarii, chiar si dupa ce concurentii lor au disparut de pe scena.

Prin urmare, acestea sunt valabile numai 1n cadrul lor limitat, iar generalizarea traditionala a
deciziilor de gestionare si a ciclului de viatd al produsului nu este practicata peste tot. Companiile
de turism lipsesc oportunitatea de a reuni toti factorii critici necesari pentru gestionarea ciclului de
viata al produsului.

Managementul ciclului de viatd are doud aspecte principale:

v" Controlul ciclurilor de viata ale tuturor produselor turistice pe intreaga linie comerciala: n
primul rand, planificarea de noi oferte imbunatatite si reducerea liniei de vanzari si, in al doilea
rand, distribuirea banilor si a personalului intre produsele turistice existente si pachetele turistice
in functie de oportunitatile de profit, tinand cont de toate legaturile componente ciclu de viata;

v Controlul ciclului de viatd pentru fiecare produs in parte, pentru a identifica profituri
suplimentare.

Existd oportunitati de reglementare a pietei prin procesul de modificare a formei si duratei
ciclului de viatd al fiecarui produs in parte, in toate etapele, cu exceptia celui din urma. De
exemplu, perioada de prezentare a unui produs turistic poate fi scurtatd prin cresterea costurilor
pietei si asigurarea unei distributii mai rapide a retelei. In urmatoarea faza, cresterea poate fi
accelerata, iar vanzarile si profiturile pot sari la un nivel mai ridicat, folosind, s spunem, piete
suplimentare, stimuland extinderea listei de servicii sau cresterea publicitatii si vanzarilor, datorita
unei strategii de piatd mai bine planificate si implementate.

Etapa de maturitate ofera de obicei managerilor de marketing cea mai mare oportunitate de a
schimba forma si lungimea ciclului de viata al produsului. Cat de aproape este produsul de
disparitie, deoarece este inlocuit cu o ofertd mai buna sau nevoile clientului se schimbd dramatic?
Sau se pare ca etapa de stagnare se apropie datorita faptului ca reglementarea pietei a ajuns la

cererea consumatorilor necesard datoritd unei mai bune stapdniri a concurentilor in arta
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comercializarii? Intrebarea va fi criticatd atat timp cat etapa maturititii preconizate induce in eroare
managerul. Masurile drastice pot influenta suficient tineretea unui produs datoritd modificarii listei
de servicii, modificarilor externe, reevaludrii, cresterii numarului de canale de distributie sau
modificarii combinatiilor de strategii de piat. ,,Invierea” cu succes a unui produs necesita costuri
de gestionare si investitie mai mici decat un produs nou.

Desigur, acest lucru nu este intotdeauna posibil. Etapa de maturitate a unor produse turistice
se accelereazd datoritd modificarilor obiceiurilor consumatorilor sau aparitiei unui produs
imbunatatit. In acest caz, se stabileste cand se poate reduce timpul pentru reglementare si investitii,
acordand prioritate unui produs nou, mai competitiv. Acestea sunt caracteristici cheie la luarea
deciziilor de piata. In stadiul de stagnare, eficienta pietei incepe sa depinda aproape in totalitate de
a sti cand sa scurteze viata unui produs care necesitd mai multd atentie conducerii decat profitul
pe care il genereaza.

Succesul companiilor de lider in gestionarea dezvoltarii ciclului de viata atat al fiecarui produs
in parte si al intregii mase de oferte turistice poate fi un impuls imens pentru un management
eficient.

Conduse de schimbari tehnologice in domeniul rezervarii si procesdrii documentelor de
transport pentru un flux tot mai mare de turisti, companiile de turism stdpanesc din ce in ce mai
mult si participa la noi sisteme informationale, de exemplu, Galileo, Saber, Amadeus, Gabriel,
Sirena, etc. Recent, aceste sisteme capata un caracter transnational. concurand intre ei, duc la o
redistribuire globala a fluxurilor turistice. Astazi, practic nu existd o singurd mare companie de
turism care sa nu stdpaneasca aceste sisteme in combinatie cu internetul. Viabilitatea companiilor
de turism, precum si gama de servicii si tururi ale acestora depind de fapt de calificarile si
capacitatea personalului de a utiliza aceste sisteme. Aparitia sistemelor imbunatatite de rezervare
a influentat vanzarea nu numai a tururilor individuale sau a unui pachet de rute, ci si a intregului
catalog de oferte pe care cei mai mari operatori turistici le au la dispozitie.

Reglarea eficienta a ciclului de viata poate fi gdsita in monitorizarea ciclului de viata a intregii
mase a ofertei turistice. Recunoscand stadiul maturitatii sistemelor informationale, Internetul a
inceput sd dezvolte subsisteme locale si regionale pentru includerea de noi utilizatori. Acum lider
in ceea ce priveste numarul de utilizatori, gratie redimensionarii ciclului de viata al informatiilor
turistice, internetul a determinat, de asemenea, cresterea altor noi produse turistice, crescand astfel
masa comerciald a acestora.

Analiza ciclului de viata se realizeaza cu un singur mijloc dovedit - prin dovedirea eficientei
unui numar de companii promitatoare si schimbarea pozitiilor chiar in ciclul de viata al produselor
companiei. Acest lucru poate fi realizat atat prin luarea in considerare a rezultatelor unei companii

de turism 1n timpul inspectiilor formale, cand se stabileste o pozitie specifica a ciclului de viata a
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unui produs turistic, cat si prin profilarea Intregului set de produse turistice din ciclul sau de viata.
Masurile de gestionare si analizd a pietei pentru fiecare articol din ciclul de viata pot varia in
functie de firmele de turism, dupa cum urmeaza:

1. Studierea informatiilor despre dezvoltarea produsului pe o perioada de 3 pana la 5 ani (mai
mult pentru unele pachete software). Aceste informatii va permit sa agregati datele privind sumele
de vanzare, profitul marginal, profitul total, randamentul investitiilor, cota de piata si pretul.

2. Introducerea contabilitatii pentru numarul si natura concurentilor, adica numarul si cota de
piata ocupate de produsele competitive, calitatea si avantajele acestora, modificarile canalelor de
distributie, avantajele relative ale produselor competitive care satisfac fiecare canal de vanzare.

3. Analiza dezvoltarii tacticii concurentiale pe termen scurt, inclusiv ultimele anunturi ale
concurentilor despre aparitia noilor oferte sau planuri de crestere a vanzarilor turistice.

4. Cautati informatii despre ciclurile de viatd ale ofertelor turistice similare sau conexe.

5. Planificarea vanzarilor pentru perioadele ulterioare, pe baza tuturor informatiilor
disponibile, inclusiv cresterea raportului de profit in fiecare perioada a ofertei turistice (raportul
dintre costurile directe totale: pentru crearea unui traseu, publicitate, dezvoltare de produse,
vanzare, distributie etc.). , precum si profit dupd impozite). Coeficientul rezultat ar trebui sa fie
cuprins Intre 4,8 si 1 sau 6,3 pand la 1, ceea ce determina suma fondurilor cheltuite pentru obtinerea
fiecdrei ruble de profit ulterioare. De obicei, raportul se imbundtiteste (devine mai mic) imediat
ce produsul intra in stadiul de crestere, incepe sd se deterioreze (creste) imediat ce produsul se
apropie de stadiul de maturitate si creste brusc imediat ce produsul ajunge in stadiul de stagnare
sau disparitie.

6. Estimarea numarului de perioade de profit, repetate in ciclul de viata al produsului. Pe baza
tuturor informatiilor disponibile, este necesar sa se stabileasca pozitia produsului pe curba ciclului
de viata: introducere pe piatd, stadiu de crestere timpuriu sau tarziu, stadiu de maturitate timpuriu
sau tarziu, stadiu incipient sau tarziu de stagnare sau disparitie.

Odata stabilita pozitia ciclurilor de viatd ale principalelor produse turistice ale companiei,
reglementarea pietei continud sd dezvolte profilul ciclului de viatda in intregul produs al
intreprinderii turistice. Si 1atd o serie Intreaga de masuri:

1. Determinarea raportului procentual dintre vanzarile si profiturile companiei pentru fiecare
faza a ciclului de viatd. Acest raport reflectd profilul curent al ciclului de viatd al vanzarilor si
profilul curent al ciclului de viata al profitului in activitatea de astazi.

2. Calculul modificarilor ciclului de viata si determinarea profilului de profit din ultimii 3-5
ani pentru a obtine proiectul si profilul de profit pentru perioada urmatoare.

3. Dezvoltarea profilarii ciclului de viata al companiei si compararea acestuia cu profilul

actual al ciclului de viata. Tinta profilului stabilit prin regulamentul pietei determind cu precizie
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ponderea dorita din vanzarile companiei, care va scadea in fiecare faza ulterioara a ciclului de viata
al produsului. Acest lucru poate fi utilizat pentru a determina tendintele de stagnare a produselor
turistice, rata de dezvoltare a produsului introdus pe piatd, durata medie a ciclului de viata al
produsului in intregul program al companiei, precum si dorinta conducerii de a creste
rentabilitatea. De regula, obiectivul de profilare a unui produs al unei companii ale carui cicluri de
viatd tind sd se micsoreze este cerinta unei proportii ridicate de vanzari in faza introducerii
produsului pe piata si in faza de crestere, adica a implementarii sale complete.

Dupa ce aceste trei masuri au fost elaborate, conducerea poate acorda prioritate dezvoltarii de
noi produse, achizitii, reducerea liniei de vanzari, tinand cont de diferentele dintre obiectivele si
profilul companiei, precum si profilul actual al ciclului de viata. Prin distribuirea eforturilor intre
diferitele etape ale ciclurilor de viata ale produselor, planurile de piata pot fi detaliate pentru fiecare
complex de vanzari individuale.

Atat profunzimea analizei ciclului de viata, cét si factorii se schimba, de obicel, In aceeasi
misurd cu nevoile companiei, facilitatilor si liniilor de vanzare. In consecintd, nu poate exista o
formuld generald pentru evaluarea factorilor disponibili, combinatd pentru a determina pozitia
ciclului de viata al produsului. Dar aceastad flexibilitate nu ar trebui sa para un dezavantaj. Este
suficient sa subliniem aceasta versatilitate, ceea ce face din analiza ciclului de viata un instrument
util pentru gestionarea atat a Intregului sistem de vanzari al unei companii, cat si a ofertei sale

individuale (produs).
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1. ANALIZA PRODUSELOR TURISTICE EUROPENE
2.1. Tendinte ale marketingului turistic european

Turismul este considerat un sector cheie in economia europeana, fapt mentionat in Tratatul de
la Lisabona (Art. 195).

Documentele europene cele mai recente sunt urmatoarele:

e Communication from the Commission to the European Parliament, the Council, the
European Economic And Social Committee and the Committee of the Regions. Europe, the world's
No 1 tourist destination — a new political framework for tourism in Europe (COM (2010) 352);

e Implementation Rolling Plan Of Tourism Action Framework (COM (2010) 352) /
UPDATE: 6 May 2013.

Directiile prioritare (COM (2010)352) definite pe plan european sunt urmatoarele:

e Stimularea competitivitatii in sectorul turistic european;

¢ Promovarea competitivitatii in sectorul turistic european;

eConsolidarea imaginilor europene ca o suma de destinatii sustenabile si de calitate ridicata;

e Maximizarea potentialului politicilor financiare UE pentru dezvoltarea turismului.

,Recunoscand rolul fundamental al turismului in economia Uniunii Europene, Comisia a
adoptat in martie 2006 o noua politica in materie de turism, al carei obiectiv principal este de a
contribui la ,,sporirea caracterului competitiv al industriei europene a turismului si la largirea si
imbunatatirea ofertei de locuri de munca prin intermediul dezvoltarii durabile a turismului in
Europa si la nivel global”. De asemenea, Comisia a recunoscut in mod explicit faptul ca ,,obiectivul
prioritar al cresterii si ocuparii fortei de munca trebuie sa fie insotit de promovarea obiectivelor
sociale si a obiectivelor in materie de mediu” si a anuntat pregatirea unei Agende 21 Europene
pentru turism pe baza rezultatelor Grupului pentru un turism durabil (TSG), prezentate in cadrul
raportului ,, Actiuni pentru un turism european mai durabil ,, publicat in februarie 2007.

Turismul reprezintd intr-adevar una dintre activitatile economice cu cel mai semnificativ
potential pentru a genera crestere si locuri de munca in UE. In acceptiune restransi, turismul
contribuie Tn prezent cu aproximativ 4% la BIP-ul UE, variind intre 2% intr-o serie de noi state
membre si 12% 1n Malta. Contributia indirectd a turismului la PIB este mult mai mare, acesta
generénd indirect mai mult de 10% din PIB-ul UE si asigurand aproximativ 12% din locurile de
munca.

Turismul are o importantd deosebita in ceea ce priveste oferta de locuri de munca destinate
tinerilor, care sunt de doud ori mai numerosi in sectorul turismului decat in restul economiei. Tn
ultimii ani, cresterea ocuparii fortei de munca in sectorul turismului a fost mult mai mare decat in

restul economiei, turismul aducandu-si in mod semnificativ contributia la obiectivul de la Lisabona
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de a crea locuri de munca mai numeroase si mai bune. Importanta turismului in cadrul economiei
comunitare ar trebui sd continue sa creasca, asteptandu-se in urmadtorii ani o crestere anuala a
cererii Tn materie de turism de peste 3%.

A gasi echilibrul adecvat intre dezvoltarea autonoma a destinatiilor si protejarea mediului in
care se gasesc acestea, pe de o parte, si dezvoltarea unei activitati economice competitive, pe de
alta parte, poate constitui o provocare. Cu toate acestea, activitatea Grupului pentru un turism
durabil a confirmat faptul ca turismul poate, mai mult decat oricare alta activitate economica,
dezvolta sinergii 1n stransa interactiune cu mediul si societatea. Aceasta este cu putinta datorita
faptului ca dezvoltarea destinatiilor turistice este strans legata de mediul natural al acestora, de
caracteristicile culturale, interactiunea sociala, securitatea si bunastarea populatiilor locale. Aceste
caracteristici fac din turism motorul principal al conservarii si dezvoltarii destinatiilor — Tn mod
direct, prin sensibilizarea cu privire le acestea si prin ajutorul pentru venit si, in mod indirect, prin
oferirea unei justificari economice pentru furnizarea de sprijin din alte surse.

Tendintele globale si prioritatile se schimba: mai mult ca oricand, marea provocare pentru
sectorul turismului este de a fi in continuare competitiv, dar si durabil, recunoscand faptul ca, pe
termen lung, competitivitatea depinde de durabilitate. In mod special, schimbarile climatice
constituie in prezent un aspect fundamental care impune, de asemenea, industriei turismului sa isi
reduca contributia la emisiile de gaze cu efect de sera, iar destinatiilor sa se adapteze la cerere si
la tipurile de turism pe care le ofera.

Pe viitor, turismul european se va axa pe calitatea experientei turistilor — acestia vor realiza ca
destinatiile care acorda o atentie sporitd mediului, angajatilor si comunitatilor locale sunt cele care,
foarte probabil, vor manifesta mai multd grija pentru turisti. Integrand aspectele privind
durabilitatea in cadrul activitatii lor, partile interesate din domeniul turismului vor proteja
avantajele concurentiale care fac din Europa cea mai atractiva destinatie turistica din lume — vor
proteja diversitatea sa intrinsecd, precum si varietatea peisajelor si a culturilor. De asemenea,
abordand preocuparile privind dezvoltarea durabild intr-o maniera responsabild din punct de
vedere social, industria turismului va putea oferi produse si servicii inovatoare, de o calitate si
valoare sporita.

,»Agenda pentru un turism european durabil si competitiv ,,reprezintd indeplinirea unui
angajament pe termen lung al Comisiei Europene, angajament sprijinit in continuare de catre
celelalte institufii europene. Aceasta se bazeaza pe raportul Grupului pentru un turism durabil si
pe rezultatele consultarii publice ulterioare. Agenda reprezinta o noua contributie la punerea in
aplicare a Strategiei de la Lisabona revizuite pentru crestere si locuri de munca si a Strategiei

revizuite de dezvoltare durabila.
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Statele membre trebuie sa-si asume rolul®:

e de a participa la aplicarea unei strategii de cooperare intre agentii turistici, prin metoda
coordonarii politicilor si actiunilor;

e de a sustine organismele specializate in studiile privind turismul si sd incurajeze crearea unei
retele a acestora la nivel european;

e de a promova utilizarea instrumentelor comunitare de sprijin a sectorului turistic;

e de a stimula aplicarea unei statistici armonizate, in baza unei metodologii europene comune;

e de a furniza informatiile juridice si statistice necesare utilizarii sistemului de indicatori
armonizati in evaluarea integrata a activitatilor turistice la nivel comunitar;

¢ de a favoriza utilizarea indicatorilor durabilitatii In turism;

e de a participa la schimbul de informatii legislative privind mediul de intreprindere si accesul
la profesiunile turistice, In scopul difuzérii ,,.bunelor practici" si a stimularii libertatilor de
circulatie.

Cat priveste industria turistici europeani, ea este chemata®:

e sa participe la eforturile Comisiei si ale statelor membre de a intari accesibilitatea,
competitivitatea si calitatea turismului european;

e sd asigure reprezentarea intereselor lor la nivelul structurilor comunitare.

In concluzie, putem spune ci politicile europene de dezvoltare durabil a turismului au la baza
urmatoarele principii:

e integrare prin cooperare, dezvoltand un larg parteneriat public-privat la toate nivelurile de
decizie si de actiune, accentul cazand pe voluntariat;

e subsidiaritate, cu rol esential revenind pe orizontala, pietei si pe verticala, statelor membre;
politicile europene vor fi, astfel, mai adaptate cerintelor pietei si condifiilor de dezvoltare a
turismului din fiecare tara membra;

e aplicarea metodei de armonizare prin coordonarea politicilor si actiunilor;

e asigurarea conditiilor de participare a turismului la aplicarea strategiei comunitare a
dezvoltarii durabile;

e asigurarea cadrului necesar aplicarii principiilor durabilitatii in industria turistica.

O directie prioritara in politicile europene va fi aplicarea principiului integrarii, folosit deja in
domeniul politicii de mediu, in esentd, principiul presupune o adaptare a politicilor europene

complementare, a cdror aplicare genereazd un impact semnificativ asupra turismului, la obiectivele

4 Studiu si Strategie de dezvoltare si promovare a turismului in municipiul Campina, 2015
5 Marketing turistic. Online. Disponibil: https://www.jurnaldedigitalmarketing.com/digital-marketing/marketing-
turistic/ (accesat la 05.04.2021)
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si principiile dezvoltarii turismului. Dificultatea vine din faptul ca foarte multe politici comunitare
au influenta asupra turismului, mai ales, din perspectiva orientarii durabile, facand foarte dificil
procesul de armonizare si de coordonare a diverselor obiective si instrumente. Dincolo de politicile
sectoriale in domeniile care ofera bunuri si servicii pentru productia turistica (transport, energie,
agriculturd), intervin in spatiul european o serie de politici cu actiune orizontala, importante nu
doar pentru atingerea obiectivelor in turism, ci si a obiectivelor strategice de integrare. Este vorba,
in principal, de: concurentd, piatd internd, mediu si sdnatate, protectia consumatorilor, politica de
coeziune, politicd sociald, justitie si afaceri interne, relatii externe si de securitate, educatie si
formare profesionala.

Ca perspectiva, este greu de presupus ca turismul european va beneficia de aplicarea unei
politici comunitare. Tratatul constitutional include turismul in categoria domeniilor in care
Uniunea isi asuma doar rolul de sprijinire si de coordonare, eventual, de adoptare a unor masuri
complementare. Articolul 111-281 fixeaza foarte clar rolul Uniunii la cel de actiune complementara
politicilor statelor membre, in special, ,,pentru promovarea competitivitatii Intreprinderilor
turistice, prin incurajarea crearii unui mediu favorabil dezvoltarii industriei turistice i favorizarea
cooperarii intre statele membre". Desi, inca neratificat in toate statele membre, Tratatul indica
orientarea strategica privind aplicarea subsidiaritatii In politicile turistice. Nivelul de integrare al
politicilor nationale va rezulta din utilizarea ,,metodei deschise de coordonare", adoptata la
Consiliul european de la Lisabona in martie 2000°. Metoda presupune stabilirea, la nivel european,
a unor obiective generale, lasand statelor membre libertatea de a actiona de o maniera specifica la
nivel national, bazat si pe o larga participare a colectivitatilor locale si regionale, a partenerilor
sociali §1 a societatii civile.

Turismul in Uniunea Europeana este confruntat, in prezent, cu dificild armonizare a celor trei
dimensiuni ale dezvoltarii durabile: economica, sociala si de mediu. Luand in considerare analizele
precedente ale impactului turismului asupra destinatiilor turistice si ale strategiei Uniunii de
orientare catre un model al dezvoltarii durabile, pot fi definite urmatoarele coordonate majore ale
aplicarii principiului durabilitatii in dezvoltarea turismului european:

A. Din punct de vedere economic:

- utilizarea factorilor endogeni de dezvoltare, in conditiile ameliorarii calitdtii acestora
(indeosebi, a resurselor functionale);

- implicarea predominanta a actorilor locali;

- crearea unui mediu de afaceri stimulativ pentru intreprinderile mici si mijlocii;

.......

6 Zama Iurii. Abordari noi si oportunititi de promovare a turismului in Republica Moldova. Tn: CSEI Working Paper
Series, Issue 10, 2018
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B. Din punct de vedere al protectiei mediului:

- stimularea practicilor ecologice de consum si de productie;

- masuri de conservare si ameliorare a resurselor naturale;

- introducerea criteriilor de mediu in proiecte si programe de investitii;

- asigurarea echilibrului Intre dimensiunea fluxurilor si capacitatea de incarcare turistica a
zonei receptoare.

C. Din punct de vedere al progresului social:

- largirea accesului la turism;

- ameliorarea calitatii fortei de munca in turism, concomitent cu imbunatatirea conditiilor de
munca si de acces la cariere profesionale;

- asigurarea egalitatii de sansa;

- cresterea veniturilor reale;

- repartizarea echitabild a beneficiilor intre actorii locali si cei externi;

- respectarea valorilor sociale si culturale ale mediului receptor;

- cresterea contributiei turismului la realizarea coeziunii sociale.

" este esentiald in dezvoltarea

In concluzie, asigurarea durabilitdtii turismului european
durabild a Uniunii si a lumii, fiind perceputd ca un important element de valoare adaugata nu doar
pentru industria turistica, ci si pentru procesul de integrare in ansamblul sdu. Principalele provocari
sunt legate, pe de o parte, de actualele modele de consum (dominanta cantitativistd, concentrarea
ridicata in timp si in spatiu), dar si de modelele de productie favorizand un turism de masa, agresiv
asupra mediului economic si social receptor.

Un comportament responsabil al turistilor, asumarea responsabilitatii sociale de catre industria

turistica si buna guvernare vor fi axele strategice prioritare n asigurarea premiselor unei dezvoltari

durabile Tn turismul european.

2.2. Efectele pandemiei de COVID-19 asupra turismului in UE
Turismul se numara printre sectoarele cele mai afectate de pandemia de COVID-19.
Restrictiile de caldtorie impuse in contextul pandemiei de COVID-19 au decimat sectorul
turismului, un actor major in economia UE. In 2020 se preconiza ca veniturile vor scadea cu 50 %
in cazul hotelurilor si al restaurantelor, cu 70 % in cazul operatorilor si agentiilor de turism si cu
90 % in cazul operatorilor de croaziere si al companiilor aeriene. Europa reprezinta jumatate din
destinatiile turistice la nivel mondial, iar situatia este deosebit de dificild pentru tarile dependente

de turism ca Spania, Italia, Franta si Grecia.

" Marketing Strategic pentru turismul cultural Tn zonele rurale. Online. Disponibil: https://www.europetour.tips/wp-
content/uploads/2018/02/M3_Strategii_de_marketing_RO_euphemia.pdf (accesat la 10.04.2021)
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La 19 iunie 2020, Parlamentul a votat o rezolutie referitoare la transporturi si turism in 2020,

solicitand actiuni suplimentare pentru a sprijini intreprinderile mici si mijlocii afectate de criza si
o linie bugetard dedicatd sprijinirii sectorului. Deputatii au declarat ca aceasta criza ar trebui
consideratd o oportunitate de modernizare a turismului in UE, facandu-l mai ecologic si mai
responsabil din punct de vedere social.

Potrivit Organizatiei Mondiale a Turismului a Natiunilor Unite, la 18 mai 2020, 100 % din

destinatiile turistice de pe glob introdusesera restrictii temporare de cdldtorie ca raspuns la
pandemie, 75 % dintre acestea interzicand complet turismul international. Intre timp, statele
membre ale UE au Inceput cu precautie sd reduca restrictiile.

Numerosi turisti au avut dificultati In a se intoarce acasa, In timp ce companiile din sector se
confrunta cu probleme grave de lichiditati, din cauza numarului foarte mic de rezervari noi si al
numarului mare de cereri de rambursare ca urmare a anularilor. Companiile aeriene, in special,
sunt supuse unei presiuni fara precedent.

22,6 de milioane de persoane lucreaza in sectorul turismului din UE.

Companiile si lucratorii din sectorul turismului beneficiaza deja de masuri ale UE adoptate ca
raspuns la criza provocatd de pandemia de COVID-19, inclusiv sprijin sub forma de lichiditati,
relaxari fiscale si o relaxare a normelor privind ajutoarele de stat, precum si de suspendarea
temporara a normelor UE privind sloturile orare, pentru a se evita zborurile cu aeronavele goale.

Pentru a-i proteja pe pasageri, Uniunea Europeana a actualizat orientarile privind drepturile
pasagerilor si Directiva privind pachetele de servicii de célatorie. UE a facilitat, de asemenea,
repatrierea a zeci de mii de cetdteni europeni ramasi blocati in strdinatate, prin
intermediul Mecanismului de protectie civila al UE. Masurile UE de sprijinire a sectorului
turismului completeaza si intdresc masurile adoptate la nivel national.

Dupa intrarea in vigoare a Tratatului de la Lisabona, articolul 195 din TFUE recunoaste pentru
prima datd importanta turismului in cadrul institutional al Uniunii. Astfel, Uniunea completeaza
actiunea statelor membre prin promovarea competitivitatii intreprinderilor din sectorul turismului.

Datorita acestor prevederi, Uniunea poate actiona la nivel european pentru a raspunde
provocdrilor comune ale industriei, a asigura crearea si adaptarea unui mediu de afaceri care sa
permitd dezvoltarea economica si sociald a destinatiilor, luand in considerare si respectand pe
deplin principiul subsidiaritdtii si competenta statelor membre.

Cu toate acestea, pandemia de COVID-19 si criza provocata de aceasta au demonstrat ca este
urgent sd se 1a mai multe masuri la nivel european si s se interpreteze si sa se aplice articolul 195
din TFUE intr-un mod mai cuprinzator.

Sectorul turismului si al calatoriilor a inregistrat o scddere dramaticd de 92 % a rezervarilor

intre lunile ianuarie si august, in comparatie cu anul precedent, cu pierderi de 85 % pentru spatiile
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de cazare, restaurantele, operatorii de turism si transportul feroviar de calatori pe distante lungi si
de 90 % pentru companiile aeriene si croaziere. In prezent, 6 milioane de locuri de munci sunt in
pericol in Uniune, potrivit scenariilor celor mai moderate.

In 2020, numarul de turisti internationali care au vizitat Europa, prima destinatie turistica a
lumii, a fost cu 66 % mai mic in prima jumatate a anului si cu 97 % mai mic n al doilea semestru.
Intrucat 22,6 milioane de persoane erau angajate in sectorul turismului in 2019, ceea ce reprezinti
11,2 % din totalul locurilor de munca din Uniune, si intrucat acest sector a contribuit cu 9,5 % la
PIB-ul Uniunii, s-a constatat ca aceasta scadere brusca s-a datorat, partial, lipsei de coordonare
dintre statele membre in ceea ce priveste calatoriile. Lipsa unor criterii comune si masurile
nationale si regionale diferite aplicate de administratiile din fiecare stat membru si din regiunile
ultraperiferice a creat confuzie si neincredere in randul célatorilor.

Luand in considerare contextul international si impactul sever al crizei actuale asupra
sectorului turismului si célatoriilor, prezentul raport din proprie initiativd urmareste sa se axeze pe
patru orientari care sa permita:

(1) redresarea sectorului, cu planuri de raspuns in caz de pandemie;

(2) recentrarea politicii de guvernanta in cadrul Uniunii;

(3) consolidarea initiativelor din sector pentru un turism sustenabil, responsabil si inteligent ;

(4) proiectarea viitorului sectorului si a schimbarilor care vor avea loc in ceea ce priveste
cererea si care ar putea necesita adaptarea ofertei.

Uniunea are nevoie de un cadru comun pentru célatoriile esentiale si neesentiale, cu criterii
clare si transparente, astfel incét caldtorii sd ia decizii in cunostinta de cauza, permitind sectorului
sa se adapteze si sd aplice masuri sanitare conforme. Sunt necesare criterii comune pentru
identificarea zonelor de risc si aplicarea codului de culori propus de Comisie, pentru testarea la
plecare, in scopul de a evita carantina, pentru folosirea mastilor, pentru standardizarea
formularelor de localizare la toate modurile de transport si partajarea acestora cu tarile de
destinatie, reducand posibilele sarcini birocratice. In acelasi timp, in cazul unei evolutii negative a
conditiilor epidemiologice, impunerea unor noi restrictii nu trebui sd se aplice calatorilor aflati
deja la destinatie. Recunoasterea acestor criterii la nivelul Uniunii este esentiald pentru deschiderea
catre tari terte prin intermediul recunoasterii reciproce, in special in sectorul aviatiei si al
croazierelor. In acest scop, ar fi esential si se creeze un sigiliu de certificare sanitari al destinatiei
UE, luand ca exemplu de bune practici succesele din statele membre, in vederea recunoasterii in
tarile din afara UE, cu accent pe calitate si criterii sanitare mai sStricte.

Lipsa finantdrii directe pentru turism in propunerile Uniunii este o lacuna care a ramas
necompletatd in actualul cadru financiar si un angajament care nu a fost indeplinit de la ultima

legislaturd. Ar fi esential si corect ca aceasta finantare sa fie pusa la dispozitia unui sector care a
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asigurat o crestere si o dezvoltare atat de importante pentru economia europeand si care traverseaza
0 criza grava, cu caracteristici si efecte globale. Aceasta este o sansa pe care Uniunea o poate rata
daca nu creeazd o politicd europeand In domeniul turismului, cu fonduri care sa sprijine in mod
direct intreprinderile, asociatiile si oamenii. Uniunea lasa statele membre sd decida In ce masura
sa sprijine acest sector, prin intermediul NextGenerationEU, React-EU, SURE si al altor surse de
finantare existente, atunci cand ar putea conduce prin puterea exemplului. Prin urmare, Comisia
este invitatd, impreuna cu Comisia TRAN si cu Grupul operativ pentru turism, sd utilizeze
proiectele-pilot si actiunile pregatitoare ca sursd complementara de sprijin. Pentru a se asigura ca
finantarea ajunge la Intreprinderi, raportoarea considerad cd este important sa se instituie un
mecanism european de monitorizare a implementirii sprijinului. In paralel, raportoarea considera
ca este esential ca, in parteneriat cu Comisia, Banca Europeand de Investitii sd creeze proiecte
specifice si conditii de acces la InvestEU pentru microintreprinderi si intreprinderi mici si mijlocii.

Este, de asemenea, momentul sa pregatim sectorul pentru perioada post-vaccinare si, de aceea,
raportoarea recomanda Comisiei sa analizeze posibilitatea de a crea un pasaport digital sanitar al
Uniunii, pe baza diferitelor studii ale WTTC. Este esential, de asemenea, ca Uniunea sa fie
pregatitd pentru crizele viitoare si, de aceea, este urgent sd fie sprijinitd implementarea
mecanismului de gestionare a crizelor in Uniune propus de Parlamentul European.

Avand in vedere caracterul orizontal al turismului si al calatoriilor, structura institutionald de
guvernantd a Uniunii ar trebui sa fie consolidata. Trebuie promovate sinergiile si o structura de
comunicare regulata Intre institutiile europene, sprijinite de structura organizationala a Unitatii
pentru turism, cu resurse umane si financiare marite. In paralel, este fundamental si existe o
coordonare interservicii in cadrul Comisiei, pentru a tine cont de dimensiunea transversald a
acestui sector in diferitele initiative. Este timpul sd se infiinteze o agentie europeana pentru turism,
care sd sprijine sectorul, atdt ca observator pentru analiza datelor, cit si in ceea ce priveste
gestionarea si aplicarea normelor.

Pentru a se asigura ca sectorul este inclus in tranzitia ecologica si digitald, trebuie sd se puna
din nou in practica initiative pe care Comisia Europeana le-a sprijinit financiar in trecut, dar care
nu s-au bucurat de continuitatea necesara. Sistemul european de indicatori turistici (ETIS) ar trebui
sa aibd o structura permanenta, sustinutd financiar de Comisia Europeand, cu sprijin pentru
destinatii, cu monitorizare si control externe. Grupul pentru un turism sustenabil ar trebui sa isi
reia activitatea pentru a pune in practicd noua guvernanta a ETIS, sd gaseascd modalitati de
promovare a acestuia si a altor certificate create si emise de Uniune, cum ar fi eticheta ecologica,
a carei sfera de aplicare ar trebui extinsa la alte servicii si produse. Ca modalitate de implicare a
sectorului, raportoarea considerd cd este important sa se actualizeze si sd se promoveze Carta

europeand pentru turism sustenabil si responsabil din 2012.
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Pentru ca aceasta tranzitie dubla sa fie eficientd, este necesar sa se colecteze, analizeze si sa
se Inteleaga datele. De aceea, raportoarea considera ca este important ca Eurostat s stabileasca un
ceea ce priveste supraexploatarea si subexploatarea turistica si, daca este necesar, sd se actualizeze
Regulamentul privind statisticile europene referitoare la turism tindnd cont de ,big
data”. Microintreprinderile si intreprinderile mici si mijlocii trebuie sa aibd acces la analiza
inteligentd a datelor, prin urmare, turismul ar trebui sd faca parte din cadrul de guvernanta a
spatiilor comune de date, contrar propunerii Comisiei. Turismul viitorului depinde de acest acces
la date, care nu poate fi realizat decét ca cluster integrat. Pentru a evalua inovarea si digitalizarea
sectorului, este utila implementarea actiunii pregatitoare ,,Destinatii inteligente” si transformarea
Capitalei europene a turismului inteligent Tntr-un proiect permanent al Uniunii, cu criterii mai
complete si mai corecte pentru includerea mai multor destinatii europene.

Este important sa se promoveze mobilitatea, interoperabilitatea si sistemul de emitere a
biletelor, precum si sd se imbunatateasca infrastructura feroviara, pistele ciclabile etc., permitand
promovarea turismului intern si transfrontalier. Cu toate acestea, nu trebuie sa uitdm cd interzicerea
unui mod de transport in detrimentul altuia nu este o solutie, in special pentru multe regiuni si state
periferice din Uniune.

Turismul de coastd, maritim si nautic este important in Uniune prin dimensiunea sa maritima.
Tn 2018, 51,7 % dintre unitdtile de cazare turisticd din Uniune erau situate in zone de coastd, de
aceea acest sector trebuie observat cu mai mare atentie, fiind necesar sa se reevalueze cele 14
actiuni strategice ale Uniunii pentru turismul costier si maritim, ghidul de finantare pentru viitorul
CFM si finantarea existentd pentru tranzitia verde si tranzitia digitala. Cadrul de referinta pentru
actualizarea acestor 14 actiuni ar trebui sd fie constituit de initiativele aflate deja in curs de
elaborare, cum ar fi CV-ul comun pentru comandantii de nave, manualul de bune practici pentru
navele de croaziera (actiuni pregatitoare ale Parlamentului), normele in materie de TVA aplicabile
ambarcatiunilor si zonelor de ancoraj si initiativele de combatere a caracterului sezonier®,

Biodiversitatea si zonele marine protejate sunt centre de cercetare prin excelenta, de aceea ar
trebui promovat turismul stiintific In regiunile care prezintd cel mai mare interes pentru
comunitatea stiintificd internationald. Este esential sd se identifice tendintele referitoare la
profesiile viitorului in sectorul turismului, formand si adaptand activitatile traditionale, investind
in formarea si alfabetizarea personalului de conducere din microintreprinderi, intreprinderi mici si

mijlocii, oferindu-le resurse pentru a-si optimiza potentialul de generare de bogatie.

8 Raport referitor la elaborarea unei strategii a UE pentru turismul sustenabil, elaborat de Comisia europeand pentru
transport si turism, 3 martie 2021
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In prezent este imperativ sa se proiecteze viitorul sectorului turismului. Evaluarea tendintelor
si dinamicii cererii, a optiunilor consumatorilor calatori, tranzitia catre modele care promoveaza o
economie mai curatd ar trebui sa fie prioritdtile Uniunii pentru urmatorul deceniu. Turismul si
calatoriile ar trebui sa faca parte din realizarea obiectivului de neutralitate climatica pana in 2050,
iar toate eforturile 1n acest sens ar trebui s fie canalizate si stimulate financiar. Crearea de retele
intre regiuni, operatori si actori publici si privati este esentiald pentru identificarea de solutii la
probleme comune. Este fundamental sa se ia in considerare defalcarea sprijinului in functie de
ponderea sectorului industrial in PIB, precum si faptul ca regiunile ultraperiferice europene au
constrangeri permanente si insurmontabile care trebuie luate in seama.

Dorim o modernizare a legislatiei adaptate la crize viitoare si cu solutii mai bine directionate,
pentru a garanta un echilibru intre drepturile consumatorilor si sustenabilitatea intreprinderilor.

Inovarea este un imperativ global, de aceea raportoarea solicita sa fie create oportunitati care
sd permite calatorilor sd se bucure de o experienta fara intreruperi (,,seamless”) inca din momentul
alegerii, la achizitie, in diferitele moduri de transport si, de asemenea, la destinatie.

Consideram ca este necesara o viza electronica europeand, precum s$i cd este urgent sa se
analizeze posibilitatea de a discuta cu privire la viza de circuit, prezentatd de Comisia Europeana
in trecut.

Avem nevoie, Tnainte de toate, de vointa politicd si de viziune strategica asupra viitorului
sectorului turismului si al célatoriilor.

Raportoarea considerd ca este fundamental sd se prezinte pana la sfarsitul anului un plan de
actiune cu tinte si obiective concrete si s se elaboreze o strategie europeana pentru turism, care sd
creeze solutii comune pentru a asigura dezvoltarea sociala si economica a diferitelor regiuni si
destinatii turistice europene.

Turismul are un potential urias in ceea ce priveste respectarea valorilor, traditiilor si culturii
celorlalti si, astfel, de a instaura stabilitatea si pacea intre popoare, valoare pe care o are in comun

cu Uniunea Europeana.
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III. MIXUL DE MARKETING TURISTIC iN UNIUNEA EUROPEANA
3.1.  Politici de marketing promovate la nivel international

Dupai un an 2020 dificil — poate cel mai greu cu care s-a confruntat industria de turism
vreodata, una din sperante sta in dorinta noastra a tuturor de a calitori. Asa cum am vazut pe
tot parcursul anului 2020, desi calatoriile au fost restrictionate/granitele inchise/majoritatea tarilor
au avut perioade de carantina (unele inca mai au), pe masura ce restrictiile s-au diminuat, oamenii
au inceput sa cdlatoreasca. La inceput mai aproape de casa, apoi au trecut granita tarii i au mers
in acele locuri in care se putea calatori. Cu sau fara test Covid.

Bazandu-ne chiar si numai pe acest lucru, consider ca partea “cea mai rea” a trecut iar de aici
inainte putem gestiona situatia intr-o mai buna masurd. E foarte important sa stim ca, in ciuda
Covid-19 care a schimbat cu totul intreaga lume, dorinta de calitorie a ramas
nestramutata. Ba mai mult, o buna parte dintre cei care nu au apucat sa calatoreasca deloc in 2020
simt nevoia sa...recupereze.

Tn al doilea rand existenta unui vaccin aprobat (asta pe langa alte cateva vaccinuri ce sunt
in faza finald de testare) ne da o speranta in plus de revenire la normalitate.

Cat va mai dura insa pani si ajungem acolo nu stim. Insi simtim cu totii c lucrurile au inceput
sd se miste 1n directia buna.

Existenta unui vaccin ne da cea mai mare speranta legat de incheierea crizei medicale. Anul
2020 a fost un an extrem de greu pe toate planurile pentru majoritatea industriilor si, in lipsa unui
tratament clar definit sau a unui vaccin, nimeni nu avea in minte vreo finalitate a situatiei. Astazi
insa, avand perspectiva unui vaccin, avem de fapt perspectiva unui nou inceput si “inceputul
finalului crizei medicale”.

Bineinteles cd va mai dura pana cand toatda povestea Coronavirus va fi lasatd deoparte, vom
mai avea chiar perioade bune de restrictii, insa vestea cd incepem sa vedem luminita de la capatul
tunelului ne da speranta si fortd de a merge mai departe.

Asa ca in fruntea listei tendintelor anului 2021 in industria de turism sta chiar vaccinul
care deschide practic poarta spre turism.

Dupa aceasta criza medicald vom rdmane cu cateva lucruri bune:

« atentia la igiena si la sdndtate este un lucru ce va ramane 1n obisnuinta tuturor (operatori de
turism si turisti deopotriva),

e iar faptul ca am invatat sa fim disciplinati, sa nu ne mai Inghesuim in restaurante/pe plaja/in
vizitarea diferitelor obiective turistice si sa apreciem spatiul din jurul nostru este un al doilea lucru
care consider cd va rdmane Inradacinat.

Asta inseamna cd ambele parti — operatori de turism si turisti — au constientizat importanta

igienei, a sanatatii si a faptului ca avem nevoie sa ne acordam unii altora spatiu pentru a face
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diferite lucruri si ca acestea vor fi la mare cdutare si de aici Tnainte. Turistii vor cauta locuri de
vacantd In care sd se simta in sigurantd, vor verifica conditiile de igiena dar si de distantare, iar
operatorii de turism vor trebui sa se asigure cd acestea se respecta.

Pe de alta parte consultantii de turism vor deveni o necesitate: chiar si cei care obisnuiau
a 131 organizeze singuri vacantele au mai multd incredere acum sa cumpere de la agentii de turism
care lucreaza de ani de zile cu anumite destinatii si care sunt la curent cu situatia punctuala a acelor
destinatii. Turistii au Inceput sa fie din ce in ce mai informati cu privire la conditiile de intrare/iesire
din diferite tari insa la cat de des se schimba acestea este aproape imposibil sa tii pasul dacd nu
lucrezi cu acele destinatii si dacd nu comunici cu oamenii de turism din térile respective (asta pe
langa faptul ca urmaresti noutdtile in buletinele informative ce se publicd periodic). Asa ca daca
esti consultant de turism ai face bine sa iti faci o obisnuinta din a tine legatura indeaproape cu térile
cu care lucrezi in mod constant pentru ca informatiile pe care le poti oferi unui potential client sunt
cu atdt mai importante in aceastd perioada si il vor ajuta pe acesta sd ia decizia corectd de
cumparare.

Comportamentul si dorintele turistilor care sunt de luat in calcul anul acesta:

o Turistii vor continua sa calatoreasca in destinatii apropiate, insa pe masura ce se deschid
destinatiile indepartate si se vor relua zborurile regulate, le vor alege si pe acestea (ex. dovada
sta numarul mare de turisti romani ce au mers in Maldive/Zanzibar de sarbatori).

e Vor creste vacantele de tip “calatorie de 0 zi” unde turistii au parte de natura, activitati in
aer liber, dar si siguranta unui transport propriu si interactiune minima cu altii din afara familiei
lor/grupului apropiat de prieteni (e drept ca acesti turisti nu prea vor apela la serviciile agentiilor
de turism, restaurantelor/hotelurilor, ghizilor de turism).

e Pentru ca turistii vor dori in primul rand siguranta in vacante vor cauta locuri remote de
petrecere a vacantelor, locuri ce le ofera spatiu personal mai mare dar si activitati in aer liber.

e Totodata vor opta pentru vacante alaturi de familiesi vor calatori pe de o
parte individual, dar si ca mici grupuri de prieteni.

e Vor prefera sa inchirieze vile, apartamente, rulote sau acele unitati de cazare care le
ofera spatiu personal mai generos si in care interactioneaza cu personalul putin spre deloc.

e Vor merge mai des in natura si vor opta pentru vacante mai scurte (uneori chiar cu cortul,
minimizand posibilitatea de a interactiona cu alte persoane).

e Atunci cand aleg vacante in tari in care se ajunge repectand o intreaga serie de
reguli e posibil ca turistii sa opteze pentru perioade mai lungi decat au optat pana acum (daca tot

au facut eforturi sa ajunga acolo, vor sd se bucure mai mult).
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e Atunci cand aleg o croaziera ca si vacanta turistii se vor indrepta mai degraba spre vasele
mici de croaziera sau, daca aleg vase mari de croaziera, se vor asigura mai intai ca toate
conditiile de distantare si igiena disponibile la bord coincid si cu dorintele lor.

e 1n ceea ce priveste vacantele de grup vor prefera tururile private: pe de o parte pentru
ca acestea pot fi customizate la nevoile si dorintele acelui grup si pe de alta parte pentru cd aceste
tururi se pot adapta dorintelor unui grup deja format (grup de prieteni de sine statator, familie
formata din mai multe persoane).

e Vor evita locurile aglomerate, aici incluzand unitati de cazare foarte mari, vase de
croaziera, restaurante sau obiective turistice. Bineinteles ca acest lucru se va schimba cu timpul
insd toti furnizorii de servicii vor trebui sd ia In calcul asigurarea distantdrii si respectarea
conditiilor de igiena pentru a-si putea continua activitatea si pentru a atrage turisti.

e Vor prefera experientele contactless: check-in si check-out online, comanda de mancare
si bauturi prin aplicatii mobile.

e \/or pune mai presus de toate siguranta sanatatii dar si a banilor de vacanta;

e Vor dori mai multa flexibilitate la rezervare (si la 0 eventuald anulare) din partea
tuturor operatorilor de turism (agentii de turism, touroperatori, unitati de cazare, vase de croaziera,
companii aeriene, transportatori de diverse feluri, ghizi).

e \or continua sa faca rezervari de tip last minute: pe de o parte pentru ca nu pot anticipa
ce se va intampla intr-o perioada lunga de timp si vor sa se stie sanatosi si pe de alta parte pentru
ca vor sa se asigure cd nu pierd banii.

o Asigurarile medicale si asigurarile storno vor conta din ce in ce mai mult.

o Turistii vor dispune de un buget limitat de vacanta: avand in vedere ca unii si-au pierdut
job-urile sau au acum job-uri din care castigd mai putin, trebuie sa luam in calcul faptul ca turistii
vor fi mai atenti pe ce servicii dau banii si vor lua decizia de cumparare fiind mai informati. Chiar
si cel cu situatie materiald Incd foarte bund vor fi mai atenti unde isi directioneaza veniturile.

Pe langa comportamentul si dorintele turistilor mentionate mai sus, trebuie sa ludm in calcul
si anumite tendinte Tn ceea ce priveste operatorii din turism:

e Touroperatorii vor trebui sa fie mai atenti la distantare, igiena si conditii sigure de
caldtorie pentru turisti. Totodatd acestia vor trebui sa pund la dispozitie conditii mai flexibile de
rezervare si anulare pentru a putea castiga increderea turistilor (dar si a agentiilor de turism
revanzatoare) si vor trebui sa fie transparenti si activi in comunicarea acestora. Touroperatorii vor
trebui sa gandeascad programele turistice de grup in mod diferit: sa ofere mai multe mijloace de
transport mai mici intr-o destinatie in locul autocarelor mari (sau sa le incarce pe acestea intr-un

procent mult mai mic decét au facut-o in trecut) , sa asigure spatiul personal mai larg turistilor in

28



toate activitatile operate de ei, dar si in cazul servirii meselor (da, asta tine de hotel, insa
touroperatorul trebuie sd se asigure ca se intdmpld), sd gandeasca tururi private (potrivite pentru
familii extinse/grupuri de prieteni ce calatoresc impreund). Bineinteles, touroperatorii vor trebui
sd aiba sprijinul tuturor celorlalti furnizori de turism pentru a putea face toate cele mentionate mai
sus, insa ei fiind operatorii ce pun cap la cap toate serviciile, am simtit nevoia sa mentionez atat
de multe lucruri in cazul lor.

e Agentiile de turism: vor trebui sa tina legatura indeaproape pe de 0 parte cu touroperatorii
si autoritatile din diferite tari pentru a fi la curent cu noutati in timp real, iar pe de alta parte sa tina
legdtura cu actualii clienti pentru ca acestia au cea mai mare nevoie de consultanta in aceasta
perioada.

o Unititile de cazare: vor trebui sd continue sa implementeze noi reguli de igiend si
distantare, sd asigure oaspetilor spatiul necesar in fiecare moment cand se afla pe proprietatea sa
(in camera, restaurant, spatii comune interioare sau exterioare), sa gandeasca programe mai
atractive pentru oaspeti (poate chiar pentru cei ce doresc sa stea mai mult decat de obicei), sa ofere
conditii de rezervare si anulare cat mai flexibile, sa ofere chiar si camere “work friendly” (asa cum
existd conceptul de ,,work from home” de ceva vreme a aparut si cel de “work from hotel”), sa
asigure oaspetilor conexiuni excelente la internet (mai ales daca unii mai au si de lucrat), sa ofere
acestora experiente contactless (la check-in/check-out, la restaurant, bar, alte servicii), sa includa
room service-ul intre serviciile obisnuite pe care le presteaza (mai ales daca pand acum nu aveau
acest serviciu).

e Vasele de croaziera: vor trebui sd indeplineasca tot ce face orice alta unitate de cazare,
iar, 1n plus, avand 1n vedere specificul calatoriei, sd asigure oaspetilor prezenta unui medic la bord
dar s1 implementarea unor protocoale noi de distantare si igiend. Avand in vedere ca pe vasele de
croaziera turistii petrec mult mai mult timp decat la o unitate de cazare obisnuitd este cu atat mai
importanta atentia la curatenie si igiend in general.

e Companiile aeriene: momentan s-au reluat destul de putine zboruri daca ar fi sa luam in
calcul destinatiile ce si-au deschis granitele. Avand in vedere ca existd putine zboruri exista
totodatd situatia zborurilor suprasolicitate si conexiunilor insuficiente pentru calatorii ce vor
incepe sd 1si reia calatoriile/au inceput deja. Este clar ca tendinta va fi de crestere a curselor regulate
st a relaxarii zborurilor, insd pand vom ajunge acolo trebuie sd fim constienti ca putinele zboruri
existente acum se vor rezerva mai din timp decat de obicei si cu costuri mai mari.

e Alti transportatori: regulile transportatorilor depind, evident, de fiecare tara in parte, insa
este bine de stiut ca fiecare este responsabil a oferi conditii sigure de célatorie turistilor (distantare,

purtarea mastii, existenta dezinfectatilor, etc).
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e Ghizii de turism: ei sunt cei care au legatura fata in fata cu clientii aflati in destinatie si
trebuie sd aiba grija ca lucrurile sa mearga cat mai bine pentru acestia. Pe viitor vor trebui sa fie
mai atenti la dorintele turistilor dar si la respectarea regulilor in toate locurile in care nsotesc
turistii. Oamenii au devenit mai sensibili si pot avea cerinte diferite. Totodata ghizii de turism vor
avea un rol-cheie in ceea ce priveste interpretarea noilor dorinte ale turistilor si a le trimite mai
departe celorlalti operatori de turism cu care lucreaza.

Cu siguranta tendintele mentionate mai sus sunt perfectibile, la acestea putandu-se adauga cu
multe altele. Din ce am observat insa in ultimele luni, acestea sunt principalele tendinte la care
trebuie sd ne asteptam si e bine sa le luam in calcul si sa facem tot ce tine de noi pentru a merge
mai departe.

Turismul a fost cea mai afectatd industrie in urma pandemiei Coronavirus insd, odata
stabilizata criza medicald, oamenii abia asteaptd sa revina la activitatile lor obisnuite si la calatorii.
Hai sa avem acest lucru in vedere anul acesta in tot ce facem noi, cei care lucram in industria asta
frumoasa a calatoriilor. Turistii au nevoie de noi la fel de mult cum avem si noi nevoie de ei.

Propun sa avem un parteneriat!

3.2. Optimizarea marketingului turistic si dezvoltarea acestuia

Trendurile din industria turistica sunt intr-o continud dinamica. A tine pasul cu noutatea din
activitatea de marketing turistic in mediul online poate fi uneori o adevarata provocare. Companiile
trebuie sa creeze confinut relevant, atractiv, sa coordoneze conturile de social media si sa
gestioneze paltformele de rezervari online. Studiul de fatd adund informatii statistice si notiuni de
specialitate din domeniu, pentru a analiza gradul de digitalizare a marketingului turistic.

Social media se afla pe o panta ascendentd in calitatea sa de instrument de marketing utilizat
de companiile de turism. Acest lucru se datoreaza faptului ca platformele online ofera acces la un
numar nelimitat de utilizatori, folosind resurse financiare limitate. Astfel spus, activitatile de
promovare pot ajunge la un numar infinit de persoane, costurile pentru acest lucru fiind mai reduse
decat in cazul unei strategii de marketing tradifionald. Accesul la internet a schimbat in mod
Accesul la continut este deschis pentru toatd lumea si se realizeaza rapid si usor. Astfel, este
important pentru ofertantii din industria turisticd sa isi creeze o buna reputatie in mediul online.
Companiile de turism isi construiesc strategii de marketing pliate pe activitatea din zona social
media. Intro masurd mai mica sau sau mai mare, acestea sunt oarecum obligate si evolueze si sa
se dezvolte in mediul online, evoluand odata cu societatea. Ele efectueaza chiar si unele cercetari

cu privire la factorii din social media cu un puternic impact asupra consumatorilor de turism, dar
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si despre cum ar putea folosi mediul online drept un avantaj competitiv si un instrument de
stimulare a vanzarilor.

Social media a schimbat felul in care socictatea consuma, dar si contribuie la crearea de
continut si la distribuirea de informatii. Tehnologia actuald permite la raspandirea rapida a
continutului pe internet. Acest lucru a schimbat felul in care informatia este creatd si folosita.
Social media are putere asupra viitorului comaniei de turism, putand contribui la ascensiunea sau
la declinul agentiilor de turism. Consumatorii capata influenta, iar mediul online poate deveni mai
puternic decat mediul traditional de marketing. In relatie cu turismul, companiile nu mai au control
total asupra imaginii lor sau a produselor prezentate, acestea fiind puternic influentatd de
utilizatori. Informatia oferitd de companie reprezinta doar o baza peste care se dezvoltdopiniile si
feedback-ul consumatorilor. Social media presupune comunitafi de oameni care aduna si
impartasesc informatii, cunostinte si opinii. Toate acesteea sunt posibile datorita platformelor de
socializare,care fac posibil crearea si transmiterea usoara a continutului text, video, audio s.a.
Mediul online® este relevant pentru activitatea turistica deoarece aceasta este o industrie bazati pe
transmiterea de informatii, pe promovarea ofertei. Toti cei interesati pot obtine informatii si
asistenta in procesul de planificare a calatoriei si de a lua decizii bazandu-se pe informatii relevante
despre destinatii, cazare, restaurante si atractiile turistice din zona. Experienta turistica nu poate fi
evaluata de catre un posibil client, fiind intangibila. De aceea, cel interesat pune mare accent pe
recomandarile celor trecuti prin respectiva experienta turistica. Turistii ofera altor turisti informatii
si sfaturi, In timp real si la subiect.

In acest context, organizatiile din domeniul turismului pun mare accent pe imaginea creata in
mediul online. Acestea tind sa 151 formeze propria comunitate de turisti, pe care sa ii angreneze in
procesul de promovare a produselor si serviciilor oferite, profitand de feedback-ul pozitiv al
clientilor multumiti. Marketingul online este o solutie mai facild, mai accesibild si mai usor de
inteles de catre potentialii clienti, dar si o solutie mai ieftina. Costurile pentru promovarea online,
pentru activitatile de prospectare a pietei, dar si toate elementele angrenate in crearea unui brand
puternic, sunt mult mai scazute decat in cazul unei campanii de marketing traditionale.
Consumatorii capata mult mai repede incredere intr-o companie despre care se pot informa online.
De aceea, toate recenziile primite sunt foarte importante. Canalul de comunicare nu mai este limitat
doar la prestatorconsumator, ci se extinde la consumator-consumator, consumator-prestator si
chiar prestator-prestator. Agentiile de turism sunt stimulate sa foloseasca social media pentru a
incuraja conversatia si interactiunea dintre turisti. Aceastd implicare genereaza fidelizare, creste

interesul fatd de produsul turistic oferit si stimuleaza decizia consumatorului de a achizitiona

° Leung, Daniel, et al. "Social media in tourism and hospitality: A literature review." Journal of Travel & Tourism
Marketing , anul 2013, pag 3-22
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pachetul turistic. Provocarea companiilor ce activeaza in domeniul turistic este aceea de a se adapta
in primul rand schimbarilor tehnologice. Acestia trebuie sa isi asigure suportul tehnic necesar si sa
desemneze o persoana responsabild cu aceasta activitate.

Activitatea online!® a companiei de turism se axeaza mai ales pe informatii promotionale, pe
efectuarea de vanzari si pe mediatizarea campaniilor. De asemenea, social media reprezinta un bun
canal pentru promovarea ofertei de bunuri §i servicii. Continutul distribuit de companiile ce
activeaza in domeniul turistic prin social media urmareste, de fapt, cateva elemente principale:
prospectarea pietei, primirea feedback-ului si a sugestiilor, dar, mai ales, stimularea vanzarilor.

Agentiile de turism utilizeaza social media in special pentru activitatea de vanzari, de
promovare si de comunicare cu potentialii clienti. Restul activitatilor sunt, practic, un suport pentru
cele 3 activitati principale enumerate anterior, constituindu-se in studii de piata, ce modeleaza
produsele turistice oferite.

Companiile ce activeaza 1n industria turisticd autohtona recunosc beneficiile aduse de social
media. Cele mai multe dintre ele au obtinut ca principal avantaj cresterea notorietatii companiei,
dar si cresterea expunerii pe piata turistica. Altele privesc drept principalul beneficiu stimularea
vanzarilor, oportunitatile de realizare a acestora si obfinerea de noi perspective.

Comunitatea de consumatori de produse turistice din mediul online este una inchegata. Exista
sute de bloguri de turism ce oferad recenzii, desfagsoara campanii de promovare turistica. Acestia
reprezintd, de fapt, un fel de consultanti pentru activitatile turistice pe care ar vrea sa le practice
potentialii turisti.

Promovarea online se justificd in contextul in care specialistii sus{in ca imaginile sunt mult
mai eficiente in dezvoltarea emotiilor decat cuvintele, deoarece o poza este procesata de 60000 ori
mai repede decat un text. Comunicarea umana, de asemenea, se bazeaza 93% pe partea vizuala.
Pentru a-si Tmbunatati activitatea, companiile de turism ar trebui sd posteze continut propriu,
personalizat, reprezerntativ. Imaginile pot fi despre infotripuri realizate in diverse locatii, despre
diverse oferte si pachete turistice. Ele ar trebui sa reprezinte nu doar destinatia, ci si imagini din
camere, imagini cu serviciile speciale oferite, cu mijloacele de transport s.a. In plus, promovarea
online trebuie realizatd cu ajutorul a cat mai multi utilizatori de continut social media, iar acestia
ar trebui stimulati prin concursuri, prin postarea de imagini pe o tema anume, prin distribuirea site-
ului s.a. Astfel, companiile creeaza o legatura cu toti consumatorii de produse turistice.

Alte activitati care ar putea sprijini cresterea vizibilitafii companiilor de turism 1n social media
ar putea fi:

o Etichetarea unor parteneri in descrierea imaginilor;

10 Hays S., Page SJ,, Buhalis D.- Current issues in Tourism, EdituraTaylor & Francis, 2013
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e Geo-tagging (localizarea unor puncte de belvedere, restaurante sau obiective pe harta
online);

¢ Video-teasing;

e Interviuri online;

o Cataloage virtuale de promovare;

¢ Filmulete live din destinatiile turistice.

La elaborarea unui complex de marketing in strategiile generale si private privind
componentele elementelor sale, este recomandabil sa fie ghidat de urmatoarele principii:

1. Secventa care asigurd coordonarea elementelor complexului de marketing. Deci, de
exemplu, calitatea ridicatd a produsului turistic trebuie sa fie insotita de publicitate de inalta calitate
si servicii impecabile pentru clienti;
variabilele Tn mod constant care 1si formeaza conjunctura;

3. Contabilitatea modificarilor cheltuielilor bugetare care determina necesitatea de a respecta
disciplina bugetarda si complexitatea in planificarea structurii complexului de marketing.
Rationalitatea si combinatia rezonabild de instrumente de marketing pentru fiecare situatie pe piata
ar trebui sa fie baza pentru utilizarea eficientd a fondurilor intreprinderii. Prin urmare, pentru
fiecare combinatie de elemente ale complexului de marketing, este recomandabil sd se determine
dependenta schimbarii volumelor de vanzari de la costurile de marketing, precum si planul
costurilor prin Intreaga structura a evenimentelor de marketing.

Pentru a asigura eficacitatea managementului marketingului necesita dezvoltarea sistemelor
sale auxiliare.

- informatii privind comercializarea,;

- Organizarea marketingului;

- Controlul marketing.

Sistemul informational de marketing oferd, sistematizarea, evaluarea si utilizarea informatiilor
care caracterizeaza starea externd si mediul interior al intreprinderii turistice. Fara informatii
obiective, relevante, destul de complete, este imposibil sa se adopte decizii operationale si
strategice.

Sistemul de organizare a marketingului vizeaza crearea corespunzatoare structurii
organizatorice a Tntreprinderii turistice, sigurand implementarea evenimentelor de marketing.

Pentru urmaérirea continua a strategiilor si programelor de marketing, este creat un sistem de

control al marketingului.
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CONCLUZII S RECOMANDARI

Europa este destinatia turistica favorita la nivel mondial. Turismul detine un rol esential in
dezvoltarea multor regiuni europene, In special regiunile mai putin dezvoltate, datoritd
potentialului sau considerabil de contagiune si creare de locuri de munca, in special in randul
tinerilor. De asemenea, turismul a dat dovada de o rezilienta semnificativa, Inregistrand o crestere
constanta pe parcursul crizei recente.

Campaniile de vaccinare au inceput, dar vor mai trece cateva luni pand cand vor fi vaccinate
suficiente persoane astfel ncat oamenii vor putea sa umple avioanele, sa mearga in croaziera sau
sa stea la barurile de pe plaje.

Firmele din turism nu au inca indicii clare cu privire la sezonul estival din acest an si au temeri
ca 2021 nu va fi un an usor din punct de vedere al rezervarilor si, implicit al castigurilor.

Pentru cei care lucreaza in industria turismului, acest lucru a devenit evident la doua luni de
la Inceputul anului. Paolo Manca, care conduce lantul Felix Hotels din Sardinia, spune ca in mod
normal in aceasta perioada rezervirile pentru vara ar fi fost la 30% din capacitate. Insi in prezent
registrul sau este aproape gol.

Temeri are si Grecia, avand in vedere ca, anul trecut au acostat acolo doar trei nave de
croaziera, fata de aproape 600 in 2019.

Proprietarii de hoteluri spun ca trebuie sa fie pregatiti in orice moment pentru redeschidere,
asa ca trebuie sa achite costuri cu mentenanta si angajarile, fara nicio garantie ca isi vor recupera
banii.

Turismul reprezinta 21% din economia Greciei si 17% din cea a Portugaliei. Deseori, turismul
este principalul angajator in regiunile unde alte industrii sunt absente, oferind venituri care sunt
cruciale pentru familii si sprijin pentru economiile locale.

Cifrele publicate de Comisia Europeana aratd ca innoptarile non-rezidentilor in Italia, Spania
si Grecia au scazut cu cel putin 70% in 2020.

Perspectivele se vor imbunatati pe masura ce campaniile de vaccinare vor continua, si astfel
va creste cererea pentru rezervari de ultim moment, Tnsa aparitia unor noi tulpini mai rezistente la
vaccin ar putea submina rezervirile de vacante. In plus, chiar dacid va exista o explozie a
rezervarilor de tip last-minute, beneficiile nu vor fi resimtite la fel. Comisia Europeana estimeaza
ca acest tip de rezervari vor fi orientate spre destinatii aflate la o distan{a apropiata de casa, in
dauna unor locuri precum Grecia si Portugalia.

Intre timp, deoarece campaniile de imunizare din Uniunea Europeani progreseazi lent,

guvernele cautd orice oportunitate pentru a ajuta turismul.
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