Seria “Sliinle exacle si economice”

Economie ISSN 1857-2073

ALTERNATIVE STRATEGICE DE MARKETING PRIVIND DEZVOLTAREA
TURISMULUI INTERN iN REPUBLICA MOLDOVA

Viorelia MOLDOVANU-BATRANAC, Ina CAVCALIUC"

Academia de Studii Economice din Moldova
Catedra Marketing

There are all the challenges in order to develop the internal tourism in Moldova. There has been a remarkable growth in
tourist arrivals in the latest years. In such a way, the marketing strategy sets the most effective approach in order to be
applied to achieve the marketing objectives. The marketing strategy should be reviewed and modified, if necessary,
depending on markets trends and any changes in development of the tourism internal product. The industry must be
prepared to be flexible, innovative and responsive to the emerging market trends.

In definirea strategiei de marketing, problema primordiali tine de definirea pietei pe care intreprinderea
urmeaza sa actioneze si de stabilirea obiectivelor pe care le urmareste (atit pe termen scurt, cat si pe termen
lung). Strategia de marketing in vederea dezvoltarii turismului intern este influentatd de gradul de dezvoltare
a acestui sector, de imaginea pe care a castigat-o Republica Moldova pe piatd interna si internationala.

O strategie nu trebuie caracterizatd in mod unidimensional; ea este o combinatie a mai multor elemente,
deoarece include totalitatea metodelor efective prin intermediul cdrora sunt atinse obiectivele social-economice.

Cerintele si motivatiile consumatorului turistic sunt atit de individualizate, Incat, practic, nu exista doi
turisti care sa solicite produsul turistic similar. O asemenea individualizare a produselor turistice devine tot
mai vizibild si obiectiva, cerand eforturi considerabile de adaptare a ofertei turistice la cererea actuala si po-
tential. In prezent este accentuati o cerere crescandd pentru organizarea odihnei la sfarsit de siptiméana in
afara orasului, precum si interesul sporit pentru religie, istorie, traditii si obiceiuri, variate indeletniciri spe-
cifice. Aceste motivatii determina cererea pentru turismul itinerant, cu valente culturale, istorice, religioase si
cognitive, care valorifica in cea mai mare masura resursele turistice antropice ale tarii.

Optimizarea si restructurarea politicilor de produs, de pret, de distributie si de promovare este determinata
de conditiile concrete ale Republicii Moldova, de specificul atractivitatilor zonelor turistice ale tarii noastre.

Luandu-se in consideratie varietatea factorilor si totalitatea criteriilor limitative, alegerea alternativelor
strategice de marketing se transforma intr-o problema de adoptare a deciziei optime, care vizeaza realizarea
obiectivelor in domeniul turismului intern in Republica Moldova.

Propunem strategii de produs care ar trebui sa abordeze o politica de dezvoltare a ofertei turistice,
in paralel cu imbunititirea celei existente.

In prezent, operatorii turistici isi diferentiazd oferta adaptindu-se diferitelor segmente de piatd, astfel
creand clientilor posibilitatea de a alege varianta optima.

Pledam pentru urmatoarele alternative strategice de produs:

1. Strategia de diversificare presupune satisfacerea cerintelor mai multor segmente turistice, prin oferirea
mai multor forme de turism si diversificarea serviciilor turistice. in cazul strategiei date urmeaza a fi
oferite forme specifice de turism, incat sa acopere o paleta largd a motivatiilor si preferintelor turistice
printr-o diversificare a atractivitatilor si/sau serviciilor turistice, prin dezvoltarea si largirea bazei tehnico-
materiale (unitatilor de cazare, restaurare, agrement, mijloacelor de transport). Diversificarea produselor
turistice presupune asigurarea unor servicii de calitate si a unui personal competent si calificat. Strategia
in cauza poate fi aplicatd de firmele care au o piata de desfacere bine conturatd si cu capacitatea de
crestere, in functie de eterogenitatea cererii, oferind mai multe produse turistice, care vor corespunde in
cea mai mare masurd exigentelor si specificului segmentului-tintd, cu scopul maximei valorificari a
potentialului disponibil si a asigurarii unei pozitii stabile in cadrul pietei.

2. Strategia de flexibilitate este conceputd cu scopul de a dezvolta noi variante ale unor produse turistice
adecvate fiecarui segment de piata, prin adaptarea permanenta a acestora la particularitatile cererii turis-
tice interne, precum si la evolutia pietei in ansamblu. Chiar in situatia in care oferta turistica este relativ
rigida, pachetul de servicii oferit de firma turistica, combinatia formelor de turism, precum si activitatile
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de animatie (agrement, distractii etc.) pot fi adaptate si imbunatatite conform exigentelor manifestate de

segmentul de turisti ales:

e promovarea circuitelor culturale (manifestari cultural-artistice, sarbatorile nationale, hramul regiunii,
excursii), a turismului rural, eco-turismului, turismului cu valente stiintifice, istorice, religioase — poate
acapara atentia unui numadr sporit din randurile turistilor potentiali, care la moment sunt atrasi de circuitele
externe;

e initierea in zonele naturale protejate a unui nou produs turistic pe baza amplificarii rolului educational,
didactic si stiintific (In functie de zonare turistica si determinare a indicelui de atractivitate a fiecarei zone
turistice, sa se aleagd acele activitati turistice care sd aiba tangentd cu educatia si dezvoltarea);

e amenajarea corespunzatoare in vederea valorificdrii prin turism intern a potentialului turistic natural cu
valoare cognitivd (rezervatii stiintifice, monumente ale naturii, parcuri etc.).

Marirea frecventei solicitarii unui anumit produs turistic de catre segmentul-tinta este posibila prin marirea
(aceeasi zona turistica fiind recomandata aceluiasi turist nu numai pentru odihna, dar si pentru practicarea
turismului cultural, istoric, de sfarsit de saptaméana etc.).

Politica de distributie este de asemenea importanta din punct de vedere strategic.

Optam pentru distributia intensiva, fiind alternativa strategica viabila si efectivda in cazul turismului
intern, organizatd printr-un numar cat mai mare de intermediari. Consideram aceastd variantd strategica de
distributie ca fiind cea mai rezonabild, deoarece poate fi aplicata cu succes in cadrul turismului neorganizat
(o tendinta accentuatd pentru turistii interni este renuntarea la practicarea turismului organizat, preferandu-se
cildtoriile in grup semiorganizate sau pe cont propriu). Prin specificul acestei forme, turistul apeleaza la
diferite unitati turistice de distributie. In acelasi timp, in vederea stimulirii simultane atat a cererii interne
pentru produse turistice, cat si a intermediarilor din canalul de distributie a produselor turistice spre consu-
matori, asigurandu-se astfel facilitarea accesului la atractivitatile turistice ale tarii de referintd, propunem
aplicarea combindrii strategiei Push (strategia de impingere — vizeaza trecerea produsului turistic in cana-
lele de distributie, obligdndu-l pe distribuitor sd giseascad solutiile pentru a vinde mai repede produsul) si a
strategiei Pull (strategia de atragere — vizeaza direct beneficiarul serviciilor turistice, care urmeaza sa fie
atras, determinandu-l sa cumpere). Dacd produsul turistic se vinde, turistii vor cere produsul de la reprezen-
tantii canalului de distributie, care, la rAndul lor, 1l vor cere de la producator si in acest mod cererea de consum
va atrage produsul turistic pe canalele de distributie.

In vederea stimulirii cererii potentiale si extinderii pietei, propunem aplicarea strategiei pretului de
penetrare, stabilind preturi adecvate, fie preturi initiale ridicate, fie preturi de lansare reduse sau o combina-
tie reusita intre acestea. Practicarea preturilor si tarifelor de lansare reduse se recomanda pentru acapara-
rea unor segmente de piatd suficient de mari, Incat sa fie acoperite cheltuielile ocazitionate de patrunderea pe
pietele-tintd. Turistul nu-si alege destinatia turisticd doar in baza factorilor geografici, climaterici, sociocul-
turali etc., dar si in functie de factorii economici caracterizati de suma cheltuielilor ce urmeaza a fi suportate
de turist n cadrul destinatiei solicitate. Politica de preturi trebuie si se bazeze pe premisa ca un produs nu

Reiesind din specificul consumatorilor si particularitatile pietei turistice interne, considerdm oportuna
aplicarea strategiei rabaturilor si bonificatiilor in scopul incurajarii, stimularii si recompensei clientilor,
care cumpara cantitati mari de servicii turistice, acordand reduceri pentru anumite perioade de timp, pentru
anumite destinatii turistice, pentru plata in avans, pentru grupuri de turisti, pentru durate mari de sejur etc.

Dintre alte variante strategice sustinem strategia preturilor diferentiate:

v' pe categorii de turisti (elevi, studenti, clienti fideli, clienti noi etc.);

v’ pe tipuri de produse;

v’ pe tipuri de perioade de timp (an, sdptaména, cu ocazia unor sarbatori sau evenimente) si alte criterii

posibile.

Particularitatile produsului turistic, conditionate de diversificarea lor vasta, determina importanta activita-
tii de informare turistica, dat fiind ca aceasta contribuie la crearea, promovarea si consolidarea imaginii tarii
si a produsului turistic oferit, stimuleaza si atrage cererea turistica si intensifica consumul turistic. In acest
context, in prezent nu poate fi eliminata o astfel de activitate ca oferirea unor informatii sau consultatii citre
clienti. Turistii tind sa fie bine informati, consultidnd diferite surse inainte de calatorie. Lipsa informatiei sau
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accesul limitat la aceasta determina turistii sa renunte la vizitd. In tara noastrid multe structuri ale industriei

turistice, cum sunt unitatile de cazare, unitatile de restaurare si agrement, transporturi nu produc material in-

formational elementar, deficientele fiind conditionate de posibilitatile financiare limitate, precum si de lipsa
retelelor eficiente de distributie si promovare. Calitatea scazuta a informarii i promovarii privind destinatiile
turistice ale tarii constituie un factor decisiv care Impiedica dezvoltarea turismului intern.

In vederea patrunderii si cuceririi rapide a pietei turistice interne si pentru valorificarea ofertei pentru
turism intern, propunem aplicarea strategiei promotionale ofensive, care se va axa asupra gamei vaste de
mijloace promotionale:

1. Publicitatea: prestatorii serviciilor turistice ar putea opta preponderent pentru publicitatea prin mijloacele
accesibile dupa pret, in special prin Internet, televiziune (promoveaza turismul de masa), radio (propune
vacante adaptabile tintelor alese) destinate consumatorilor turistici §i in publicatii turistice (ziare, reviste)
comerciale destinate operatorilor turistici etc. E rational a se utiliza informatii laconice convingatoare, cu
specificarea elementelor principale, cum ar fi preturi, serviciile prestate.

2. Instalarea afisajului stradal (panourilor publicitare), ca suport publicitar eficient adresat marelui public,
plasat in zone cu consumatori potentiali de servicii turistice, inclusiv pe mijloace de transport.

3. Editarea cataloagelor, pliantelor, brosurilor, prospectelor, agendelor si calendarelor, mapelor etc. —
drept suporturi publicitare eficiente de prezentare a produsului turistic, distribuirea lor catre agentiile
turistice, unitatile de cazare, restaurare si agrement, precum si consumatorilor turistici.

In concluzie subliniem ca publicitatea se orienteazi consumatorilor turistici printr-o informare ampla, pre-
cisa si detaliatd, sustinutd de argumente psihologice, intrucat in turism se vand imagini ce reprezintd eveni-
mente, atmosfera istorica si culturald; de aceea, in jurul produsului turistic urmeaza sa fie creatd o atitudine
si afectivitate specifica, care sa-1 diferentieze de celelalte produse, acordandu-i plusvaloare si semnificatia
necesara.

4. Promovarea vanzarilor orientatd atit spre cerere, cit si membrilor canalului de distributie, acordand
unele Inlesniri care duc la o ieftenire a produsului turistic, ficdndu-1 accesibil segmentelor cu venituri
modeste, astfel stimuland cererea turistica interna si intensificind consumul turistic, ceea ce contribuie la
dezvoltarea turismului intern si la consolidarea imaginii tarii.

La crearea imaginii produsului turistic al Republicii Moldova urmeaza sa contribuie si canalele de distri-
butie, care pot influenta decizia de cumpdrare a consumatorului prin intermediul surselor de informare
comerciale. Acesti intermediari sunt considerati de consumatori drept experti capabili sa ofere informatii
ample, complete, actuale, veridice si detaliate.

5. Relatiile publice directe cu publicul si prin intermediul presei creeazd atmosfera de cunoastere, inte-
legere, un raport stabil si permanent atit pe plan informational, cat si pe planul increderii. Propunem
urmatoarele mijloace:

e pregitirea materialului audiovizual (filme, vederi video, slaiduri), care pot fi utilizate la conferinte si

seminare specializate in domeniul turistic etc.;

e participarea la expozitii de turism nationale si internationale;

e participarea in cadrul conferintelor de presa, evenimentelor speciale asociate cu implicarea in sponsori-

zari §i donatii;

e organizarea de work-shopuri pe destinatii turistice ale tarii, organizarea de vizite de informare pentru

presa de specialitate.

6. Infiintarea centrelor de informare turistici — permanente (oficii sau birouri de informare turistica) si
ocazionale (standuri, saloane, expozitii) — in Chigindu.

Este necesara initierea campaniilor publicitare pe imaginea turisticad a Republicii Moldova, In general, si
pe produse specifice, in particular, promovarea serviciilor turistice si a site-urilor pe Internet pentru fiecare
zona in parte, cu toate informatiile necesare asupra destinatiei turistice selectate, atractivitatile locului ales,
caile de acces, produsele si serviciile turistice.

Informatia trebuie sa fie usor accesibila la diferite etape ale calatoriei in Republica Moldova, Incepand cu
planificarea vizitei si terminand cu decursul sejurului. in acelasi timp, subliniem c3 fird o constientizare a
relatiilor dintre prestatorii serviciilor turistice, institutii si public este imposibil a initia o planificare a unei
strategii de comunicare eficiente.

253



STUDIA UNIVERSITATIS
Revista stiintificd a Universitdtii de Stat din Moldova, 2007, nr.8

Fiecare din aceste strategii duce la atingerea unui scop bine determinat, de aceea intreprinderea trebuie sa
se orienteze la mai multe alternative strategice, care apoi se combina intre ele in functie de conditiile obiective
ale mediului si de scopurile urmarite, astfel incat strategia de produs sa fie eficientd oferindu-i intreprinderii
avantajul concurential superior.
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