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Abstract: La pandémie a eu un impact significatif sur le secteur du tourisme. Les compagnies aériennes, le transport,
les lignes de croisieres, les hotels, les restaurants, les attractions, tels que les parcs nationaux, les zones protégées
et les sites du patrimoine culturel, les agences de tourismes, les opérateurs du tourisme et les organisations de
tourisme online, toutes ont senti les effets négatifs de la crise pandémique. Les entreprises petites et moyennes et
les microentreprises, qui représentent a peu pres 80% du secteur du tourisme ont été soumises a un péril imminent,
celles-ci ayant le risque de ne pas survivre la crise sans un support substantiel. Ainsi, les marketers du domaine
touristique sont obligés a s'adapter aux nouvelles circonstances et a aborder la promotion du produit touristique d'une
autre maniere.
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INTRODUCERE

Pandemia a avut un impact semnificativ asupra fiecarui sector economic, dar in special asupra

turismului. Potrivit Organizatiei Mondiale a Turismului, incepand cu luna mai al anului 2020, 100%

dintre destinatiile din intreaga lume aveau restrictii de caldtorie asociate cu COVID-19. Din acest

motiv, cunoasterea modificarilor in cadrul domeniului de marketing aferente pandemiei prezinta un

interes aparte.

Cercetarea data a avut drept obiective urmatoarele aspecte:

Relevarea impactului restrictiilor pandemice asupra industriei turismului;

Cercetarea modului de adaptare a departamentului de marketing din intreprinderile turistice

in raport cu schimbdrile rezultate de pandemie;

3. Prezentarea solutiillor de marketing care sd asigure supravietuirea domeniului turistic si
perspectivele dezvoltarii acestuia.

N —

CONTINUTUL DE BAZA
Odata ce evenimentele globale au fost anulate, deplasarile neesentiale - restrictionate, iar autoizolarea
la domiciliu - impusd, multe intreprinderi din sectorul céldtoriilor si al turismului au devenit
susceptibile de a se afla in pericol.
Ca urmare a pandemiei de COVID-19, in anul 2020 piata globala a turismului si célatoriilor a
inregistrat [2]:

e cu | miliard mai putine zboruri;

e cu 74% mai putine sosiri internationale;

e 121 milioane de locuri de munca aflate sub risc sau pierdute;

e o scadere cu 3,435 miliarde USD in PIB-ul global.
Conform datelor Organizatiei Mondiale a Turismului, asa cum este prezentat in figura nr. 1, cea mai
semnificativa scadere In ceea ce priveste sosirile internationale s-a inregistrat in regiunea Asiei si
Pacificului (96%), urmata de Europa (85%) si Africa (85%). Declinul sosirilor internationale 1n
Orientul Mijlociu s1 America a fost de 84% si, respectiv, 77% (UNWTO, martie 2021 [2]).
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Figura nr.1: Pierderile inregistrate la capitolul sosiri internationale
Sursa datelor: Organizatia Mondiala a Turismului (UNWTO) [2]

Strategia pentru supravietuirea si mentinerea competitivitdtii companiilor turistice aplicatd de catre
marketeri a presupus aplicarea mixului extins de marketing - 5P, format din [4]:

1. Produs — hoteluri, pensiuni, atractii si situri turistice;

2. Pret — politica de stabilire a preturilor, discounturi, raportul pret-calitate;

3. Loc — canale de distributie, platforme de internet etc;

4. Promovare — intalniri, stimulente, conventii, expozitii, lansari de produse, summit-uri, relatii
publice si publicitate, etc;

5. Oameni — clienti loiali si clienti VIP, personal.

Efectele pozitive ale implementdrii acestui model de mix de marketing 5P prevad totodata si
imbunatatirea calitdtii serviciilor turistice.

De asemenea, o alta directie a strategiei de reusitd pe timp pandemic a fost luarea in calcul a
oportunitatilor outsourcing-ului [4]. Externalizarea anumitor sarcini permite reducerea costurilor de
operare. In aceste conditii, compania va reusi sa-si focalizeze eforturile asupra utilizarii la maxim a
competentelor, instituirea unui sistem modern de comunicare si promovarea digitalizarii.

Printre adaptarile apdrute in marketingul turistic odata cu instituirea restrictiilor aferente virusului
COVID-19 se numara:

= Adoptarea fortata a pozitiei de neincurajare a caldtoriilor si Indemnarea potentialilor vizitatori
sa ramanad acasa, utilizand mesaje si hashtaguri ca: #stayhome,

= Recunoasterea riscului célatoriilor pe site-urile promotionale;

= Realizarea tururilor virtuale pentru galerii de artd, muzee, destinatii turistice, utilizand
videoclipuri de 360 grade sau programe speciale de Virtual Reality care plaseaza in teren
potentialii turisti;

» Implementarea stilului de comunicare inspirational si optimist, amintind constant audientei
despre speranta revenirii la normal a conditiilor de calatorii. Un exemplu relevant este
campania desfasuratd de companiile din Maldive sub hashtagul: #visitMaldivesLater sau
campania promovata de agentiile elvetiene de turism: #DreamNowTravelLater;

= Incurajarea consumatorilor si se gindeasci la viitoarele planuri de calatorii. Exemplu in acest
sens servesc postdrile brandurilor turistice din Elvetia: "Muntii ne cheama... dar chiar daca
nu poti merge chiar acum, atunci fii sigur: Elvetia va ramadne la fel de frumoasa cum o
stii [ 7].

Pe masura ce economia mondiala isi revine lent, companiile de turism trebuie sa isi asigure pozitia
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pe linia de start odatd cu reinceperea cursului obisnuit al evenimentelor. Vorbind despre perspectivele
de dezvoltare a marketingului turistic care se contureaza in era dominata de frica si incertitudinea
pandemiei, de remarcat sunt:
e Recunoasterea situatiei si contextualizarea mesajului. Mesajele care empatizeaza cu nevoile
clientilor vor umaniza brandul si vor recolta conexiuni emotionale mai profunde;
e Prioretizarea povestirilor native. Acest lucru Inseamna dezvoltarea de mesaje de marketing
autentice In forma si functia platformei pe care este publicata si ajunge la publicul unde sunt
deja. Este publicul prezent la mai multe webinare si evenimente virtuale? Acestea ar trebui sa
reprezinte tinta atentiei companiei. Clientii au mai mult timp pentru a citi e-mailuri dedicate?
Alci ar trebui sa fie concentrate eforturile;
e Transformarea informatiilor in actiuni. O campanie standard de marketing ar putea dura
saptamani sau luni pana a se epuiza, dar in timpul pandemiei COVID-19 marketingul de
calatorie trebuie sa-si concentreze eforturile si sd reactioneze in timp real odata cu aparitia
schimbarilor. Mesageria de marketing setata pe obiectivul de a raspunde la ceea ce doresc
clientii acum este una dintre cele mai rapide modalitati de a iesi in evidenta printre concurenti.
Sarcina principald a marketingului de destinatie va raméne a fi emiterea unei oferte convingatoare,
atractive pentru consumatorii care tanjesc dupa evadare spre ceva nou si diferit din punct de vedere
fizic, geografic, cultural si accentuarea valorii ofertei propuse catre public. Exemplu: Oferta unei
croaziere in Croatia - "Acesta ai putea fi tu... Libertate departe de multime. Navigheaza de la
170€/persoand pe saptamdna pe un iaht privat in Croatia”[1].
Marketing de destinatie va trebui sd ia in considerare construirea de relatii cu vizitatorii viitori prin
investitii intr-o relatie directd cu acei consumatori care prezinta afinitate fatd de brand-ul lor. In
elaborarea strategiilor va fi iminenta gestionarea atat a spontaneitatii vizitatorilor dornici de aventuri,
cat si precautia potentialilor vizitatori preocupati sporit de sanatatea lor [3].
Piata calatorului liber si independent (FIT- free independent traveler) este locul in care marketerii
trebuie sa 1si concentreze energia, construind relatii puternice cu acestia si obtinand cat mai multe
date despre tipologia acestora. Experientele fotografice, video si de realitate virtuald pentru a inspira
potentialii vizitatori nu vor fi deajuns. Continutul va trebui sa fie orientat catre standarde si protocoale
de sandtate si siguranta in regiune si monitorizarea in timp real a evolutiei pozitive privitoare la
deschiderea frontierelor, serviciile aeriene si infrastructura turistica.

Noutatile si trendurile aparute in oferta turistica in urma pandemiei cuprind [8]:

o Calatoriile de tip social-distancing in locatii unde existd destul spatiu pentru asigurarea
distantei intre turisti;

o Calatoriile - reuniune de familie apar pe postura unei noi nise odata ce granitele inchise si
restrictiile oficiale au impiedicat calatorii si isi revada rudele. In acest mod, pentru o parte din
consumatorii de servicii turistice pe motive familiale a devenit dificila organizarea unei
calatorii - reuniune pe cont propriu, ajungand sa apeleze la specialisti care sa le intocmeasca
traseul astfel incat riscurile sa fie cat mai reduse;

o Modificari in preferintele consumatorilor la capitolul transporturi, acestia preferand
mijloacele care oferd un grad sporit de sigurantd si distantare sociala,

o Diminuarea itinerariilor de grup in favoarea celor individuale, reducandu-se astfel riscul de
contaminare in timpul calatoriilor;

o Scaderea atractivitatii locatiilor mega-populare paralel cu cresterea popularitdtii locatiilor de
talie mica, care detin elemente originale ale ofertei, locatiile autohtone urcand in topul
preferintelor consumatorilor;

o Publicarea detaliata si precisa a planurilor de calatorii, conform evolutiei pandemice, astfel
eliminand incertitudinea si temerile calatorilor.

116



Lucrari stiintifice ale Simpozionului Stiintific International al Tinerilor Cercetatori, Editia a XIX-a
16-17 aprilie 2021, Chisinau, Republica Moldova, e-ISBN 978-9975-155-43-4; DOI110.5281/zenodo.5669933.

CONCLUZII/RECOMANDARI
In urma cercetirii efectuate a fost posibila relevarea aspectelor cheie care ar permite succesul
marketingului turistic promovat in perioada conditiilor pandemice si post-pandemice. Astfel, sumand,
putem afirma ca:
= Abordarea inspirationala care sfideaza stereotipurile s-a dovedit a fi cheia succesului in
vremuri dificile, iar campaniile memorabile care fac legatura cu situatia in continud schimbare
a pandemiei sunt menite sd asigure reusita pe termen lung a companiilor turistice;
= Pe masura ce trdim 1n contextul COVID-19, agentiile de caldtorii trebuie sa respecte ceea ce
publicul doreste acum - /egatura umana. Este vorba despre o comunicare centrata pe oameni,
livrata intr-un mod original si care contine o parte de suflet;
= Pentru a castiga, In aceasta criza este nevoie de o strategie agila care sa permita echipei de
marketing sa detecteze, sa se adapteze si sa raspunda la schimbari in timp expres.
Asadar, companiile de calatorie ar trebui sa emitd mesaje care sd empatizeze cu situatia actuala,
asigurand potentialii calatori ca destinatiile lor ii vor astepta cu bratele deschise odata ce va fi sigur
de a calatori din nou.
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