v MINISTERUL CULTURII AL REPUBLICII MOLDOVA
MINISTRY OF CULTURE OF THE REPUBLIC OF MOLDOVA

ORDIN
nr. 994 din 27 70- 02y mun. Chisiniu

Cu privire la aprobarea Ghidului de marketing
privind dezvoltarea turismului in Republica
Moldova

In scopul asigurarii realizirii prevederilor Legii nr. 352/2006 cu privire la
organizarea si desfasurarea activitatii turistice in Republica Moldova, cat si in vederea
abordarii coerente si sustenabile prin intermediul unui document comprehensiv, care
va contribui la dezvoltarea durabild a sectorului prin valorificarea resurselor naturale
si culturale ale tarii, In conformitate cu prevederile pct.6 sbp.2) si pct. 9 sbp. 11) din
Regulamentul cu privire la organizarea si functionarea Ministerului Culturii, aprobat
prin Hotédrarea Guvernului nr. 147/2021,

ORDON:

1. Se aproba Ghidul de marketing privind dezvoltarea turismului in Republica
Moldova (anexa).

2. Directia turism va aduce la cunostinta Institutiei Publice ,,Oficiul National al
Turismului” despre prevederile prezentului Ordin.

3. Prezentul Ordin se publicé pe pagina web a Ministerului Culturii.

4. Se numeste responsabil de executarea prevederilor prezentului Ordin,
domnul Andrei CHISTOL, Secretar de stat al ministerului.

Ministru /C/{rgiuPRODAN
-
(o



MINISTERUL CULTURII
AL REPUBLICII MOLDOVA

GHID DE MARKETING PRIVIND
DEZVOLTAREA TURISMULUI N
REPUBLICA MOLDOVA

Chisinau 2024



Anexa la

Ordinul Ministrului Culturii

nr. 336 din 21.10.2024

GHID DE MARKETING

privind dezvoltarea turismului

In Republica Moldova

Chisinau 2024




GHID DE MARKETING PRIVIND DEZVOLTAREA TURISMULUI IN REPUBLICA MOLDOVA

y o q%
2 S
' )
)A ‘< o
USAID
MINISTERUL CULTURII ONT%LQ:ISLC:'
AL REPUBLICII MOLDOVA REPUBLICA MOLDOVA FROM THE AMERICAN PEOPLE

Acest ghid a fost elaborat de catre Ministerul Culturii, cu sprijinul Proiectului
Competitivitate si Rezilienta Rurald (PCRR), finantat de Agentia Statelor Unite
pentru Dezvoltare Internationala (USAID).
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Adventure Travel

Airbnb

ATTA

B2B

B2C
Birdwatching

Bleisure
CAGR

City break
Click through

Co-working
CRM

DM

DMC
Engagement

ETC
FAM
FITUR
Fusion

GIZ
Glamping

Greenwashing

GSTC

High end food

IP ONT
ISO

ITB

Iter Vitis
KPI

- Turism de aventura

- Platforma online care faciliteaza inchirierea de locuinte,
apartamente sau camere pentru scurtd sau lunga sedere intre
gazde si oaspeti

- Asociatia Comerciala de Turism

- Afacere catre Afacere

- Afacere catre Consumator

- Observarea pasarilor

- Combinatie business si relaxare

- Rata anuald combinata de crestere

- Calatorie urbana de scurta durata

- Indice metric a marketingului digital compus din rezultatul
impartirii numarului de reactii (comentarii, distribuiri) la
numarul total de public implicat

- Spatiu de colaborare

- Sistem de gestiune a relatiei cu clientii

- Mesa;j direct

- Planificatori de evenimente cu experienta

- Indice metric din marketingul digital compus din rezultatul
impartirii numarului de reactii

- Comisia Europeana de Calatorii

- Tururi informationale

- Targul International de Turism din Madrid, Spania

- Tendinta de a integra si combina diverse elemente culturale,
experiente si destinatii pentru a oferi calatorilor o
experienta mai bogatd si mai autentica

- Societatea Germana pentru Cooperare Internationala

- Camping de lux

- Dezinformare ecologica

- Consiliul Global pentru Turism Durabil

- Produse gastronomice exclusiviste/de inalta calitate

- Institutia Publica ,,Oficiul National al Turismului”

- Standarde Internationale de Calitate

- Targul de Turism din Berlin

- Ruta Culturala a Consiliului Europei

- Indicatorul Cheie de Performanta




Mainstream
Masterclass
MCP
MICE
MoU
Networking
NPS
Offline
OMD

ONG

Only in Moldova
OTA
PNUD

PR

RCRA
Reach

RMN
Rol

Rural & Slow Travel

SEO

Social media
Team building
UGC

UN Tourism
USAID

UVvP
Weekend
Wellness
WTM

- Trend majoritar

- Seminar intensiv

- Proiectul de Competitivitate Moldova

- Industrie de evenimente

- Memorandum de intelegere

- Spatiu de socializare

- Scorul Net al Promotorului

- Cu prezenta fizica

- Organizatie de Management al Destinatiei

- Organizatie Non-guvernamentala

- Doar in Moldova

- Platforme turistice de vanzari on-line

- Programul Natiunilor Unite pentru Dezvoltare

- Relatii Publice

- Proiectul de Competitivitate si Rezilienta Rurala

- Indice metric din marketingul digital care determina
procentul publicului implicat din totalul urmaritorilor unei
pagini in retelele de socializare

- Rezonanta magnetica nucleara

- Rentabilitatea Investitiei

- Turismul lent

- Optimizarea pentru motoarele de cautare on-line

- Retele de socializare

- Consolidarea capacitatii de lucru in echipa

- Continut Generat de Consumatori

- Organizatia Mondiala a Turismului

- Agentia Statelor Unite pentru Dezvoltare Internationala

- Propunerii de Valoare Unica

- Sfarsit de saptamana

- Stare de bine, proceduri de balneoterapie

- Targul de Turism de la Londra
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CAPITOLUL I

INTRODUCERE

In ultimul deceniu sectorul turismului din Republica Moldova a trecut printr-
un profund proces de transformare, fiind impulsionat de investitii in baza tehnico-
materiala si infrastructura turistica, necesare pentru a plasa tara noastra ca destinatie
turisticd durabila, competitiva, rezilientd si autenticd, care are toate sansele de a se
diferentia prin oferta sa turisticd pe pietele turistice internationale.

Diferentierea Republicii Moldova pe piata turisticd internationald este
determinatd de: mostenirea culturala, ospitalitatea deosebita, experientele autentice
sau originale legate de traditiile implantate in viata cotidiand, cultura vinului si
diversitatea gastronomica influentata de mai multe popoare ale lumii, care si-au avut
prezenta pe acest teritoriu. Vinurile moldovenesti sunt apreciate pentru calitatea lor
inaltd si pretul accesibil, iar cultura vinificatiei are rolul central in viata sociald si
culturala a moldovenilor.

Avantajele competitive cheie ale Republicii Moldova ca destinatie turistica,
care o poate diferentia de concurentii din regiune sunt:

1) vinul legendar si cele mai mari si mai cunoscute crame din lume;

2) varietatea potentialului turistic natural si antropic;

3) ospitalitatea deosebita;

4) interferenta multiculturald generatd de popoarele lumii care si-au avut
prezenta pe acest teritoriu,

5) traditii si obiceiuri multiseculare;

6) diversitatea gastronomica oferita in baza productiei ecologice autohtone;

7) viata rurald autentica;

8) habitat natural nealterat.

Chiar si 1n fata unor forte externe majore din ultimii ani care au avut un impact
puternic asupra tarii i a sectorului turistic, inclusiv pandemia Covid-19 urmata de
razboiul din Ucraina, Republica Moldova continua sa isi consolideze sectorul turistic
prin diversificarea ofertei de produse turistice, prin imbunatatirea serviciilor, prin
investitii si angajamente in initiative de sustenabilitate si prin mentinerea activa a
eforturilor de marketing si promovare B2C s1 B2B pentru piata turistica interna,
internationala si din diaspora.

In timp ce Republica Moldova inci se confruntd cu provociri geopolitice care
continua sa aiba un impact negativ asupra sectorului turistic, in special pe pietele
internationale, existd acum o oportunitate, odatd cu crearea I[P ONT, de a adopta o
abordare mai activa si mai strategica a marketingului turistic, necesar promovarii
tarii ca destinatie turistici. In acest sens, a fost elaborat Ghidul de marketing, care




este un instrument de promovare ce poate fi utilizat atat de sectorul public, cat si de
cel privat pentru a ghida strategic activitatile de marketing ale destinatiei turistice.

Documentul respectiv se bazeaza pe exercitiile anterioare de branding,
pozitionare' si segmentare a marketingului turistic?, intreprinse 1n ultimii cinci ani,
de catre IP ,,Agentia de Investitii” si Proiectul de Competitivitate din Moldova
finantat de USAID, fiind revizuit si actualizat, ludndu-se in considerare contextul
actual si tendintele principale in domeniul turismului si marketingului.

Scopul documentului este de a oferi indrumare strategica pentru activitatile de
marketing si promovare, care sunt aliniate cu:

¢ viziunea de pozitionare a Republicii Moldova ca destinatie turistica competitiva;

e formele motivationale de turism care trebuie fortificate si structurate in oferta
turisticd nationala;

e obiectivele de dezvoltare durabila a ramurii turistice;

e integrarea in circuitul turistic al UE.

De asemenea, documentul se concentreazd pe consolidarea mixului de
marketing si a activelor digitale ale tarii existente la moment, pentru a fi gata atunci
cand va exista din nou pace si stabilitate in regiune, sa contribuie la oportunitatile de
crestere a relatiilor de colaborare B2B si B2C pe pietele turistice internationale.

Ghidul se doreste a fi un document viabil, care va oferi Indrumare strategica si
recomandari practice pentru atingerea scopurilor si obiectivelor, dar usor adaptabil
la schimbarile interne si externe.

SECTIUNEA 1. ASPECTE VIZATE

Potrivit raportului anual din 2023 al Organizatiei Mondiale a Turismului pana
in 2030, majoritatea sosirilor vizitatorilor straini vor fi inregistrate de destinatii cu
economii emergente, precum cea a Republicii Moldova. Din acest considerent, tinta
Ghidului de marketing trebuie sa vizeze cresterea constientizdrii printre
consumatorii-fintd si managementul corespunzator.

SECTIUNEA 2. DEFICIENTE SI PERSPECTIVE

Analizand pietele generatoare de turisti pentru Republica Moldova si numarul
acestora constatdm ca cifrele sunt inca destul de modeste, ceea ce ar insemna ca tara

noastra este putin cunoscuta peste hotare sau prezinta slab interes turistic. Totodata,
rezultatele diferitor sondaje denota faptul ca Republica Moldova dispune de anumite

1 "Strategia de marketing turistic 2019-2021", elaboratd de Augusto Huéscar. Proiectul "Moldova Competitivitate"
finantat de USAID.

2 "Segmentarea pietei turistice si crearea profilului de marketing in cadrul celui de-al doilea Proiect de sporire a
competitivitatii (CEP I1)" - Invest Moldova, Banca Mondiala si Solimar International




forme de turism, de care sunt interesati cetatenii altor tdri, si anume: turismul
vitivinicol, turismul de afaceri, turismul gastronomic, turismul rural, turismul
cultural, turismul in naturd, turismul de aventura, turismul ecumenic sau de pelerinaj,
turismul medical, turismul urban, etc. De aici rezulta faptul, ca tara noastra este putin
cunoscutd in plan international si eforturile statului urmeaza a fi indreptate spre
promovarea tarii ca destinatie turisticd, avand drept puncte de reper cele mai
solicitate forme motivationale de turism.

Printre cele mai vizibile deficiente care afecteaza ramura turistica se numara:

1) lipsa unui document strategic de politici in sectorul turismului;

2) lipsa unui ghid de marketing privind dezvoltarea turismului;

3) lipsa unor tactici clare pentru promovarea atractiilor turistice ale Moldovei,
in statele-cheie, in parteneriat cu sectorul privat;

4) coordonarea insuficientd a actiunilor ONT cu agentii economici ai pietei
turistice referitor la promovarea ofertei turistice moldovenesti, in statele-cheie;

5) insuficienta spoturilor publicitare privind atractivitatea Republicii Moldova
ca destinatie turistica;

6) insuficienta de colaborare cu statele, care prezinta interes pentru Republica
Moldova.

Perspectivele dezvoltirii ramurii turismului sunt urmdtoarele:

1) imbundtdtirea imaginii Republicii Moldova ca destinatie turisticd prin
intensificarea promovarii potentialului turistic;

2) adoptarea unor tactici clare pentru promovarea atractiilor turistice ale
Moldovei in statele-cheie, in parteneriat cu sectorul privat;

3) coordonarea actiunilor ONT cu agentii economici ai pietei turistice referitor
la promovarea ofertei turistice moldovenesti, in statele-cheie;

4) coordonarea timpurie a ONT cu agentiile turistice referitor la participarea in
cadrul expozitiilor internationale;

5) elaborarea cadrului normativ pentru crearea centrelor de informare si
promovare turistica;

6) elaborarea unor spoturi publicitare despre potentialul turistic al Republicii
Moldova;

7) promovarea spoturilor publicitare prin intermediul companiilor media din
tard si straindtate, in scopul cresterii gradului de vizibilitate pe principalele piete-
tinta;

8) editarea hartii turistice a Republicii Moldova si a materialelor promotionale
despre potentialul turistic al tarii;

9) incheierea de noi acorduri de colaborare cu statele, care reprezintd interes
pentru Republica Moldova,;

10) promovarea potentialului turistic prin intermediul platformelor on-line, etc.
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CAPITOLUL II

REZUMATUL ELEMENTELOR-CHEIE
ALE GHIDULUI DE MARKETING:

. i

Obiective

Strategii

Figura 1. Elementele-cheie ale Ghidului de marketing

SECTIUNEA 1. SCOPUL UTILIZARII GHIDULUI DE MARKETING:

e sa ofere indrumare strategica pentru activitatile de marketing, comunicare si
promovare a turismului, care sa fie suficient de flexibil pentru a adapta strategiile si
activitdtile la schimbarile externe si interne, atat la provocari, cat si la oportunitati;

e sd contribuie la promovarea acelor forme motivationale de turism care sd ne
reprezinte tara ca destinatie turisticd autenticd si competitivd pe piata turistica
internationala;

e alinierea si implicarea partilor interesate din sectorul public si privat cu privire
la obiectivele comune de marketing pentru a Incuraja cooperarea si parteneriatele in
vederea obtinerii rezultatelor dorite;

e consultarea datelor statistice pentru a determina activitatile prioritare in
dezvoltarea, promovarea si digitalizarea produselor;

e sa fie un document usor de inteles si de utilizat, la care partile interesate din
domeniul turismului se pot referi pentru o orientare strategicd in domeniul
marketingului, de la dezvoltarea produselor pana la organizarea campaniilor de
promovare a acestora.

SECTIUNEA 2. VIZIUNE, SCOPURI SI OBIECTIVE

Atat sectorul public, cét si cel privat ar trebui sa fie uniti in jurul unei viziuni
comune pentru Republica Moldova ca destinatie turistica. Acest lucru va contribui

la alinierea activitatilor de marketing ale tuturor partilor interesate din domeniul
turismului, pentru a canaliza eforturile in vederea realizarii acestei viziuni, realizand
in acest fel scopurile si obiectivele de marketing turistic.




2.1. DECLARATIA DE VIZIUNE

Péana in 2027, Republica Moldova va fi recunoscuta pe pietele-tinta selectate ca o
destinatie turistica emergenta din Europa de Est, considerata inca nedescoperita si
neobisnuitd, dar cunoscutd pentru ospitalitatea, autenticitatea, durabilitatea si
capacitatea de a surprinde turistii cu experientele sale unice.

Rationament si motive:

® Republica Moldova este o destinatie emergentd din Europa de Est. In contrast
cu destinatiile europene, precum: Franta, Spania sau Italia, Republica Moldova se
profileaza ca o destinatie turistica emergenta in Europa de Est, prin autenticitatea sa,
fiind atractiva pentru turistii internationali interesati de Europa de Est, care prefera
experiente noi si diferite fatd de cele pe care le-au trait deja 1n alte parti ale Europei.

o Un accent deosebit trebuie axat pe faptul ca Republica Moldova este
,,hedescoperita", ceea ce reprezintd unul dintre punctele sale de vanzare pentru
calatorii care cauta o destinatie noud, neobisnuita si diferita.

® La fel de importanta este si ideea ca Republica Moldova poate surprinde
turistii, vorbind despre descoperire, cunoastere si explorare.

o [ncluderea termenului ,, durabilitatii” este o parte importanta a brandului de
calatorie al Moldovei, deoarece dezvoltarea durabila a turismului este o parte
integranta a programului de turism. Cu toate acestea, afirmatia privind durabilitatea
in viziune, trebuie sd fie insotitd de investitii si de resurse alocate initiativelor de
durabilitate, In caz contrar exista riscul cd Moldova sa fie perceputa ca promotor de
dezinformare ecologicd si sa-si piardd credibilitatea in fata consumatorilor si a
publicului comercial.

2.2. SCOPURI

In mod traditional, scopurile turistice si indicatorii de succes sunt concentrate
aproape exclusiv pe cresterea numarului de turisti. Pe masura ce Moldova urméareste
o cale de dezvoltare durabila a turismului, care are ca scop maximizarea impactului
pozitiv al turismului, minimizand in acelasi timp impactul negativ, sunt necesare alte
obiective si KPI legate de satisfactia calatorilor, a mediului de afaceri din turism si
a rezidentilor pentru a ghida strategic activitatile de marketing si a masura succesul
acestora. Acestea pot fi uneori mai greu de realizat si de masurat cu exactitate, dar
aratd o viziune mai holistica a impactului dorit al activitatilor de marketing.

Pe langa utilizarea datelor privind activitatea turistica de la Biroul National de
Statistica, se recomanda, de asemenea, colectarea anuald de date suplimentare g1 de
informatii calitative prin intermediul:

e Sondajelor de iesire: pentru a intelege opiniile turistilor: interese, detaliile
calatoriei clientului, satisfactia fatd de destinatie si experiente, recomandari, etc.




e Sondajelor de colectare de date de la mediul de afaceri din domeniul
turismului: pentru a intelege experienta de afaceri a sectorului privat, inclusiv
provocdrile si oportunitétile.

e Sondajelor de colectare de date de la rezidenti: pentru a intelege modul in
care rezidentii sunt afectati (bine/rau) de activitatile de dezvoltare si marketing
turistic, pentru a determina daca sunt necesare ajustari pentru un impact mai pozitiv.

2.3. SCOPURI DE MARKETING SI DATE PENTRU A MASURA

SUCCESUL.:

Obiective SMART

Masurat de:

Numarul de turisti: Cresterea graduald cu
20% anual a numarului de turisti cu
motivatia calatoriei — agrement, primiti in
cursul anului.

Biroul National de Statistica.: Cresterea cu
20% a sederilor nerezidentilor in unitati de
cazare.

Sejurul mediu: Prelungirea duratei de
sedere medii in Republica Moldova cu o
z1.

Biroul National de Statistica: Cresterea
duratei medii de sedere pentru nerezidentii
care se cazeaza in structurile de primire
turistica cu functiuni de cazare.

O distributie mai larga a turistilor:
Cresterea numarului de obiective /
destinatii vizitate in afara Chisinaului.

Biroul National de Statistica: Cresterea cu
15% a numarului de innoptari in locuri de
cazare 1n afara municipiului Chisinaului.

Cheltuielile medii ale turistilor: Cresterea
graduala a cheltuielilor medii per turist cu
10% anual.

Biroul National de Statistica: Cresterea
veniturilor agentilor economici a pietei
turistice: agentiile de turism, tur-operatorii,
structurile de primire turistica cu functiuni
de cazare si alimentare, rezultdnd o crestere
cumulativa de 15%.

Cresterea NPS: sporirea NPS cu cel putin
40%.
Turistii medicali:

e Cresterea cu 20% a numarului de
turisti medicali primiti;

e Cresterea veniturilor din turismul
medical cu 15% ;

e Cresterea cotei de piata a Republicii
Moldovei ca destinatie de turism medical
pentru Emiratele Arabe Unite cu cel putin
10%.

Sondaje de iesire: Includerea intrebarii cu
referire la scorul NPS.

Asociatia de Turism Medical din Moldova:
asigurarea colectarii datelor din spitale si
clinici privind numarul de turisti medicali,
veniturile obtinute din turismul medical si
nationalitatea turistilor medicali.

Precedentul Obiectiv de marketing 2019 - 2021: Cresterea cu 50% a ponderii

turistilor de agrement primiti anual.
Masurat de:

Primirea a 60% din turistii de agrement prin aeroport sau primirea a 25.000 de
turisti prin intermediul operatorilor de turism sau al agentiilor de turism




2.4. REZUMATUL SCOPURILOR SI FOCALIZAREA STRATEGICA
PENTRU PIETELE-TINTA IN FUNCTIE DE TIPUL CALATORI

Au fost identificate cinci piete-tintd, in functie de tipul de turisti, pentru
activitdtile de marketing turistic din Republica Moldova.

Piata-tinta Indicatori/Obiective Focus strategic
Turisti Cresterea graduala cu 20% e Campanii de marketing specifice
internationali | anual a numarului de turisti cu si parteneriate media pentru tarile si
cu scop de motivatia calatoriei — agrement, | orasele vizate;
agrement primiti in cursul anului. e Activitdti B2B 1n cadrul

expozitiilor de profil;

e Cresterea gradului de digitalizare
si a activitatilor de marketing la
nivel national, regional si

international,
Turisti Transformarea calatoriilor de e Organizarea evenimentelor
internationali | afaceri In calatorii ,,bleisure”. legate de turismul de afaceri;
in scop de Cresterea numadrului de activitdti | @ Campanie de promovare in
afaceri / excursii pe care turistii le social media pentru a incuraja
rezerva si a duratei medii a turistii sa impartaseasca experienta
sejurului cu 1-2 zile. de calatoriile din Republica

Moldova cu familia/prietenii.

e [argirea spectrului de produse
excursioniste care necesitd a fi
ajustate sub programul calatorilor
de afaceri, acestea fiind promovate
prin intermediul structurilor de
primire turistica cu functiuni de
cazare, organizatorilor de
evenimente, agentiilor de turism si
a tur-operatorilor, Intreprinderilor /
organizatiilor locale, OTA-urilor,
astfel incat sa fie usor de gasit si de

rezervat.

Turisti Cresterea cu 20% a numarului de | @ Campanii de marketing digital

internationali | turisti medicali primiti. targhetate (B2B si B2C) 1n

in scop Dezvoltarea produsului: orase/tari cheie pentru turismul

medical implementarea ISO in cadrul medical/dentar (Europa de Vest /
prestatorilor de turism medical Israel, Emiratele Arabe Unite,
pentru a creste siguranta. Marea Britanie).

Diaspora Cresterea numarului de destinatii | Campanie de marketing si
regionale vizitate in timpul unei | promovare pentru a ,,incerca un loc
calatorii in Moldova cu un loc nou” sau ,,lasa-te surprins de
sau cu o innoptare la o Moldova".

pensiune/vindrie.




Turisti interni | Cresterea numarului de destinatii | Campanie de marketing si

regionale vizitate in Republica promovare pentru a ,,incerca un loc
Moldova cu un loc sau o nou" sau ,,lasd-te surprins de tara
innoptare la o pensiune rurala / | ta".

vinarie. Dezvoltarea de produse pentru a

raspunde mai bine nevoilor
turistilor interni. *

* Notd: este necesar de valorificat si utilizat activele de marketing din campania ,, BeOurGuest”, ,, Moldova, a
place to find yourself" si Neam Pornit.

2.5. OBIECTIVE DE MARKETING

In vederea atingerii viziunii si a scopurilor mentionate anterior, au fost
identificate trei obiective de marketing:

Obiectivul 1: Cresterea gradului de popularizare a Republicii Moldova ca destinatie
turisticd emergenta pe pietele internationale;

Obiectivul 2: Imbunatdtirea capacitatii comerciale i1n domeniul turismului si a
accesului pe piata B2B;

Obiectivul 3: Dezvoltarea in continuare a produsului turistic orientat spre turistul
intern si diaspora, inclusiv prin diversificarea produselor in functie de interesele si
cererile acestora, care sd distribuie turistii pe intreg teritoriul tarii.




CAPITOLUL III

POZITIONAREA DESTINATIEI SI
PROPUNEREA DE VALOARE UNICA (UVP)

In prezent, turistii au multe optiuni, in ceea ce priveste destinatiile de caltorie.
Astfel, este necesar ca destinatiile turistice sa se evidentieze prin ceva inedit, sa arate
experienta de caldtorie pe care o poate oferi, prin ce este diferita si unica fata de alte
tari.

Este bine cunoscut faptul, cd succesul unei destinatii turistice este determinat
de modul in care aceasta reuseste sa garanteze si In acelasi timp sa asigure
vizitatorilor, prin intreaga sa ofertd, o experientd unica, care sa egaleze sau sa
depaseasca multiple alte destinatii de alternativa.

Declaratia de pozitionare a brandului turistic al Republicii Moldova 2024-2027:
O combinatie unicd de traditii culturale autentice, o mostenire vinicold milenara,
o bucatarie bogata si ospitalitate autentica va intampind in Europa de Est.

SECTIUNEA 1. FUNDAMENTAREA POZITIONARII BRANDULUI
TURISTIC:

e Accentul pe ,traditiile culturale autentice", deoarece in centrul strategiei
turistice a Republicii Moldova se afla ,,mostenirea milenara” pentru a mentine
autenticitatea si a conserva traditiile culturale.

e (Concentrarea pe ,,ospitalitatea autentica" ca element de diferentiere care poate
fi utilizat pentru diferite tipuri de piete-tintd, de la agrement la MICE si turisti
medicali.

e _Tard vinicola” pentru a arata importanta si istoria indelungatd a culturii
vinului si a vinificatiei din Republica Moldova si importanta vinului in turism.

e Mai corecta, pozitionarea din punct de vedere geografic, este ,,Europa de Est”,
deoarece localizarea in ,,inima Europei” suna ca Franta, Italia, Germania, Austria,
tari cunoscute in lumea turismului si calatoriilor. In plus, este mai probabil ca
Moldova sa atraga turisti care au deja un interes pentru Europa de Est.

e Excluderea expresiei ,,natura neatinsd”, care presupune peisaje naturale
virgine si izolate pe care le gasiti In Islanda decat reteaua de arii protejate, lacuri,
paduri si rauri din Moldova. Acest lucru ar putea provoca asteptari nejustificate daca
un vizitator se asteapta la o natura foarte indepartata si virgina si la experiente in aer
liber, pe care Republica Moldova nu le poate oferi cu adevarat.

Declaratia de pozitionare a brandului turistic 2019 - 2021: O combinatie unica
de natura neatinsa, cultura veche de secole, bucatarie bogata si o ospitalitate

autentica va intampina in inima Europei.




SECTIUNEA 2. VALORILE BRANDULUI TURISTIC AL MOLDOVEI
ALINIATE LA BRANDUL DE TARA:

e Autenticitate - turism care sustine traditiile;

e Ospitalitatea - parte a culturii nationale;

e Durabilitate - dezvoltarea ramurii turistice tindndu-se cont de interesul
economic, social si protectia mediului;

e Toti vizitatorii sunt bineveniti.

Pozitionarea turismului si mesaje pentru pietele-tinta internationale de
agrement:

® , Moldova va va surprinde”- acest fapt vorbeste despre ideea de descoperire
si explorare a unei destinatii ,,necunoscute,, st modul in care oferta turistica de
calitate, serviciile si contemporanitatea Republicii Moldovei surprind adesea
calatorii aflati in prima vizitd si combat stereotipurile de conceptii gresite despre
Republica Moldova ca fiind ,,cea mai sdraca tara din Europa” sau ceea ce isi
imagineaza despre o tara ex-sovietica.

® , Moldova, mai aproape decdt crezi” - exista perceptia, mai ales in Europa de
Vest, cd Moldova este foarte departe si greu de accesat. Cu toate acestea, cu zboruri
directe, este mai aproape decat multe alte destinatii populare traditionale. De
exemplu, Chisindul se afla la doar 2 ore de zbor de la Berlin, in timp ce Barcelona
(o destinatie obisnuita pentru escapadele de weekend) este la 2,5 ore distanta.
Chisinaul se afla la 3 ore de Londra, la 2 ore de Roma si la 3 ore de Paris.

e O diversitate de experiente unice intr-o tara mica’ - desi Moldova este mica
ca mdrime $1 populatie, ea ofera totusi o diversitate de experiente de la nord la sud -
din punct de vedere cultural, culinar, peisagistic si vitivinicol. Ideea principald fiind:
diversitatea experientelor fara nevoia de a calatori pe distante mari.

® , Moldova este o destinatie cu o valoare buna’ - acest lucru nu inseamna ca
Moldova este o destinatie ieftina, ci faptul ca calitatea serviciilor si a experientelor
este raportata pret-calitate, mai ales in comparatie cu alte destinatii din Europa,
America de Nord sau Asia de Est (de exemplu, Japonia, Coreea etc.). Acest lucru
este valabil in special pentru gastronomie, vin, evenimente culturale/muzicale si
cazare rurala.

e . Gustul Moldovei: Moldova ca destinatie turistica vitivinicola (dincolo de
producerea vinurilor de calitate) si culinara” - turistii sunt atrasi de Moldova pentru
ca este o tara producatoare de vinuri, dar existd o oportunitate de a pozitiona
Moldova ca o destinatie de top pentru turismul vitivinicol, axatd pe experientele
unice de cazare la vinarii, restaurante si excursii de degustare a vinurilor. Este
necesara o evidentiere clard a gastronomiei si culturii alimentare din Republica
Moldova, ca experienta de calatorie cheie. Se necesitda punerea accentului pe




ingrediente locale, naturale (adesea organice) si proaspete ca si componente de baza,
pornind de la punctele forte ale agriculturii tarii. Accentul trebuie de pus atat pe
bucataria traditionald si pe bucate de casa servite la tara, cat si pe oportunitatile de
fuziune a produselor gastronomice exclusiviste de 1nalta calitate cu utilizarea
ingredientelor locale in moduri inovatoare.

e  Moldova in afara cararilor batatorite. #OnlyInMoldova (doar in Moldova)”
- acest aspect trebuie imbratisat si apreciat. Combinatia unica de influente istorice,
culturale si naturale care a creat Moldova pe care o exploram astazi. O parte
traditionald (case rurale, pensiuni agro-turistice), o parte modernd (mediu urban), o
parte post-sovietica (arhitectura), o parte agricola (vin/alimente). Turistii nu vin in
Republica Moldova pentru a duplica aceeasi experientd pe care ar avea-o in alte
destinatii europene (occidentale).

® , Republica Moldova este o destinatie sigura” - subiectul sigurantei a fost
intotdeauna important, dar acum are o prioritate si mai mare din cauza razboiului din
Ucraina vecina si perceptiei ca Republica Moldova nu ar fi sigurd. Desi in prezent
tara este sigurd si pasnica, se afla totusi In apropierea unui conflict activ, unde nu
exista garantii absolute. Prin urmare, cel mai bun mod de a demonstra siguranta
Republicii Moldova este sa solicitdm céldtorilor sa impartaseasca experientele lor
legate de siguranta resimtita in Moldova.

SECTIUNEA 3. FORMELE MOTIVATIONALE DE TURISM CARE
NECESITA A FI PREZENTE LA FORMAREA
OFERTEI TURISTICE A TARII

1. Turismul vinicol, carte de viziti a Republicii Moldova. Este o forma
motivationald de turism practicatd de turisti pentru vizitarea Intreprinderilor viti-
vinicole si a regiunilor vinicole, in scopul imbinarii placerii degustarii produselor
vitivinicole cu posibilitatea de a cunoaste tara, stilul de viata al bastinasilor, traditiile
culinare si gastronomice. Persoanele care practica turismul vinicol pot fi clasificate
fie ca specialisti (iubitori de vin), fie ca generalisti (persoane interesate de vin sau
doritorii sa cunoasca domeniul).Oferta de vinuri din Moldova este de o calitate foarte
inalta si prin urmare, va trezi interesul tuturor acestor grupuri de persoane. Un turist
tipic din categoria data are varsta cuprinsa intre 30 si 49 de ani (50% din persoanele
care practica turismul vinicol) si au un venit moderat de mare. In turismul vinicol
european predomina barbatii, insd interesul femeilor pentru acesta este in crestere.
La nivel global, cele mai importante piete-sursa este Regatul Unit al Marii Britanii
si Irlandei de Nord, precum si tarile din Uniunea Europeana: Germania si Olanda,
Franta, Italia, Cehia, clasamentul continuand cu SUA si Canada.

2. Turismul de afaceri - forma motivationala de turism, care vizeaza calatoriile
in interes oficial si de serviciu, include vizitele angajatilor sau ale altor persoane in




interes comercial, participari la expozitii si targuri, conferinte, conventii si calatorii
stimulatoare. Turismul de afaceri intruneste calatoriile organizate de intreprinderile
economice si de administratiile publice centrale si locale pentru personalul lor, cu
ocazia deplasarilor 1n interes profesional, comercial, participari la diferite reuniuni,
congrese, simpozioane, intruniri, seminare nationale sau internationale. Atat
calatoriile cu scop de afaceri si indeplinirea misiunilor de stat, cat si participarea la
conferinte si intruniri, reprezintd o formd@ motivationald importantd in turism.
Calatoriile in scopuri de afaceri folosesc multe componente ale serviciilor turistice,
materializate prin consumul turistic, cum ar fi: cazarea, alimentarea, transportul si,
in unele cazuri, agrementul. Republica Moldova dispune de potential bine dezvoltat,
pentru practicarea acestor forme motivationale de turism. In ceea ce priveste
participarea la evenimentele organizate in Republica Moldova, cele mai importante
piete-sursa sunt Romania,Ucraina, Germania, SUA, Israel, SUA.

3. Turismul gastronomic sau culinar - forma motivationala de turism, destinata
persoanelor iubitoare de a descoperi secretele specifice bucatariilor traditionale din
diverse tari. Ospitalitatea, traditiile si obiceiurile culinare stau la baza dezvoltarii
acestel forme de turism. Calitdtile gustative, specificul bucatelor pot servi drept
motivatie importanta pentru turistii, care au drept scop sd se alimenteze cu bucate
selecte caracteristice zonei turistice vizitate. In grupul celor ce practici turismul
gastronomic sau culinar predomina cuplurile cu un venit peste medie, de obicei liber-
profesionistii, cu varsta cuprinsd de asemenea intre 30 si 50 de ani. Trebuie de
accentuat faptul ca profilul demografic al turismului vinicol, gastronomic si cultural
este foarte similar. O mare parte din turismul culinar este intern, insd piata
externd/internationald cunoaste o crestere rapida. Festivalurile si evenimentele,
activitatile educative ce tin de specificul diferitor bucatarii reprezinta principalele
stimulente ale turismului culinar international. In ceea ce priveste vizitele
internationale, cele mai importante piete-sursd sunt Germania, Italia, Grecia, Israel,
SUA.

4. Turismul cultural - forma motivationala de turism, care valorifica potentialul
cultural al unui oras, zona sau tarda. Turismul cultural se bazeaza pe vizitarea
muzeelor si locurilor interesante din punct de vedere arheologic, istoric si religios,
precum si pe cunoasterea artei si folclorului local: muzicad, dans, mestesuguri
populare, teatru folcloric, port national, ce prezintd interes cognitiv cultural.
Turismului cultural 11 pot fi atribuite si diverse festivalurile nationale si
internationale. Conform anuarului statistic al UN Tourism pentru anul 2023, la nivel
global, marimea estimata a acestei piete este de mai mult de 200 de milioane de
calatorii. Cei din grupul turismului cultural au un venit peste medie, cu varsta de 40-
60 de ani. Dupa volum, cele mai importante piete sunt: Germania, SUA, Regatul
Unit al Marii Britanii si Irlandei de Nord, Japonia, China, Franta, Italia si Spania.
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5. Turismul rural forma motivationala de turism, care se desfasoara in mediul
rural, orientatd spre utilizarea resurselor turistice locale naturale si antropice,
cunoasterea obiceiurilor si tradifiilor locale, gospodariilor taranesti etc. Turismul
rural este un concept care cuprinde activitatea turisticd organizata si condusa de
populatia locala si care are la baza o stransa legatura cu mediul ambiant, natural si
uman. Avantajele acestei forme de turism sunt costurile mici, comparativ cu alte
forme de vacantd, originalitatea caldtoriilor, absenta aglomeratiei, intimitatea.
Turismul rural vizeaza turistii care beneficiaza de urmatoarele servicii: cazare in
pensiunile agroturistice, alimentatie cu produse ecologice pure crescute si preparate
in zond, agrement. De asemenea, turistii pot fi implicati, in dependenta de sezon, in
activitatile agricole si in viata satului. Printre pietele-sursa importante se numara:
Franta, Germania, SUA, Regatul Unit al Marii Britanii si Irlandei de Nord, tarile
scandinave si ale Benelux-ului. Pentru pietele rurale interne, cele mai importante
tari-sursd sunt Germani, SUA, Regatul Unit al Marii Britanii si Irlandei de Nord,
Franta, Italia s1 Spania.

6. Turismul in natura - forma motivationald de turism orientatd spre
cunoasterea naturii, protejarea si conservarea mediului ambiant. Ecoturismul sau
turismul bazat pe naturd implica turistii care practica drumetia sau céldtoria in scopul
cunoasterii florei si faunei, studierii ecologiei zonei si se cazeaza in apropierea ariilor
protejate, in locuri nedaundtoare naturii. Anumite suprafete silvice protejate din
Republica Moldova servesc drept baza de resurse pentru dezvoltarea ecoturismului
in tara. Una din optiunile cele mai potrivite pentru dezvoltarea ecoturismului, astfel,
incat sa fie asiguratd si protectia mediului inconjurator, este practicarea acestuia in
parcurile nationale, care dispun de o administrare corespunzatoare si asigura
controlul si ordinea arealului. Turismul ecologic poate fi combinat cu turismul rural
in cazul in care exista sate cu potential de cazare in vecinatate, care, la randul lor, ar
putea oferi spatii de cazare pentru turisti. Din punct de vedere economic si social,
aceste forme motivationale de turism ar aduce beneficii populatiei locale. De
asemenea, ar putea fi refacute pentru scopuri turistice si taberele existente. Pentru
practicarea ecoturismului, este necesard amenajarea unor trasee eco-turistice.
Conform datelor UN Tourism, la momentul actual se Inregistreazda o crestere in
importanta acestui segment, prognozele de crestere anuala fiind de 10% pentru
urmatorii zece ani. Profilul demografic al celor ce practica acest tip de turism este
foarte variat, fiind format din specialisti (persoane interesate in specii anumite sau
tipuri de flord/ fauna, precum si de locuri necunoscute si vizitate mai rar) si noii
entuziasti sau generalistii. Dupd safari, cele mai mari sectoare dupa marimea
cheltuielilor sunt ornitologia, pastrarea faunei si voluntarismul. Cele mai importante
piete-sursd internationale sunt SUA, Regatul Unit al Marii Britanii si Irlandei de
Nord, Germania, Olanda, Canada si Australia.
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7. Turismul ecumenic sau de pelerinaj — forma motivationala de turism, care
consta in vizitarea de credinciosi a locasurilor de cult, considerate sfinte. Marile
sarbatori de cult, hramurile ménastirilor si bisericilor atrag, in perioada sarbatorilor
religioase traditionale, un numar considerabil de pelerini. Vizitarea acestor obiective
se face atat in cadrul turismului individual, cat si in cadrul turismului de grup,
organizat prin intermediul agentilor economici ai piete turistice sau al locasurilor de
cult. In afara edificiilor propriu-zise, care reprezinti monumente istorice de o
inestimabila valoare cu pictura interioara realizatd de pictori celebri, multe manastiri
dispun de muzee cu obiecte de cult. Turismul religios si de pelerinaj vizeaza turistii
cu venit mediu care sunt adeptii cultului religios. Printre pietele-sursa importante se
numara: Israel, Romania, Ucraina, Italia, Grecia.

8. Turismul de aventurd - este o forma motivationala de turism, care presupune
interactiunea cu mediul ambiant prin petrecerea activd a timpului liber, practicand
anumite activitati extremale bazate pe depunerea efortului fizic. Cererea pentru
turismul de aventura inregistreaza cea mai dinamicd dezvoltare la nivel mondial.
Turistii sunt in permanenta cautare de aventura, avand ca scop petrecerea distractiva
a timpului liber. Turismul de aventurd include interactiunea cu mediul ambiant,
excursii in pesteri, alpinism, expeditii arheologice, drumetie (hiking), canotaj/caiac,
ciclism, auto, moto, hipism, curse de orientare, salturi cu parasuta etc. ~ Acest tip
de turism trebuie impartit in doud grupuri: aventuri extreme (cu accent pe activitatile
sportive in aer liber) si aventurile usoare (cei pentru care anumite forme de activitate
fizica reprezintda o motivatie in plus, insd numai in asociere cu atractiile culturale si
naturale). Turistii amatori de aventuri extreme sunt mult mai tineri, in mod normal,
cu varstele cuprinse intre 25 si 45 de ani si liber-profesionistii instariti. In ceea ce
priveste sporturile de aventura (aventurd extremd), printre pietele-sursa importante
se numara: SUA, Regatul Unit al Marii Britanii si Irlandei de Nord, Germania, Italia,
tarile scandinave si Australia. Pentru aventurile usoare, pot fi enumerate
urmatoarele piete importante ca SUA, Germania, Regatul Unit al Marii Britanii si
Irlandei de Nord, Franta, Italia si tarile scandinave. Profilul celor din grupul acesta
de turisti il reprezinta persoanele mai in varsta, cu venit mediu.

9. Turismul medical sau de sdndtate - forma motivationala de turism, care
presupune atragerea turistilor straini, motivatia de baza fiind tratarea diferitelor boli
sau maladii in institutiile medicale specializate din tara. Servicii prestate in Republica
Moldova sunt de inalta calitate la preturi competitive, care permit turistilor medicali
sa se recupereze pe deplin din punct de vedere fizic si psihic dupa interventiile
medicale. Diaspora Republicii Moldova, care 1si desfasoara activitatea de munca
peste hotarele tarii, poate contribui in modul cel mai direct la atragerea categoriilor
de persoane care sunt interesate de aceste servicii. Cele mai importante piete-sursa
internationale sunt: Emiratele Arabe Unite, Europa de Vest, Israel, Marea Britanie.
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GHID DE MARKETING PRIVIND DEZVOLTAREA TURISMULUI IN REPUBLICA MOLDOVA

10. Turismul urban - forma motivationald de turism, practicatd in zonele
urbane, care se caracterizeaza prin vizitarea obiectivelor istorice, culturale si de
agrement. Turismul urban include turul de oras, plimbarile si excursiile. Turismul n
orage si orasele este foarte popular in lume. Turismul urban se bazeaza pe o gama
largd de obiective istorice si culturale, efectuarea cumparaturilor, alimentatie in
restaurante cu specific variat, plimbari, excursii etc. Localitatile urbane functioneaza
ca puncte de sosire si plecare ale turistilor in regiunile vizate. Municipiul Chisinau
este un loc excelent pentru dezvoltarea turismului urban, avand ca baza strazile
inverzite, parcurile, varietatea de cladiri frumoase, din punct de vedere arhitectonic,
muzeele, restaurantele si cafenelele, evenimentele artistice, galeriile de arta plastica,
centrele comerciale. In Chisindu, vin majoritatea turistilor striini, fapt ce contribuie
la sustinerea si dezvoltarea turismului urban.

SECTIUNEA 4. PROPUNEREA DE VALOARE UNICA (UVP) A
REPUBLICII MOLDOVA CA DESTINATIE TURISTICA

O propunere de valoare unica (UVP) este un alt instrument important pentru
a diferentia Republica Moldova de destinatiile concurente, aratind modul in care
Republica Moldova, ca destinatie turistica, satisface nevoia emotionala prin tipurile
de produse turistice, experiente noi si emotii pe care le ofera turistilor.

Prin UVP Republica Moldova poate iesi din anonimatul turistic si poate sa-si
consolideze pozitiile ca destinatie turistica, care poate crea experiente unice prin:
descoperirea necunoscutului, ospitalitate, traditii, vin si gastronomie, patrimoniul
turistic inedit, calatorii de aventurd. Piramida motivationald a destinatiei turistice
Republica Moldova ce tine de UVP este prezentata in Figura 2.

Nevoie
indeplinita:
Descoperirea

necunoscutului

Produse/experiente:
Vin si gastronomie, Patrimoniu
cultural inedit, Bijuterii medievale,
Calatorii de aventura

Figura 2. Piramida motivationala a destinatiei turistice Republica Moldova




CAPITOLUL IV

ANALIZA PIETEI-TINTA

In centrul oricdrei activititi de marketing, de la dezvoltarea produsului pani la
promovare, se afla identificarea si intelegerea pietei-tintd in ceea ce priveste
informatiile demografice, precum si caracteristicile psihografice, interesele/stilurile
de calatorie si comportamentele de rezervare si cumparare. Acest Ghid de marketing
se concentreaza in primul rand pe pietele internationale tinta pe care Republica
Moldova tinde sa le penetreze.

SECTIUNEA 1. PIETE-TINTA DE AGREMENT IN FUNCTIE DE TARA

Pentru a determina pietele-tinta recomandate pentru 2025 - 2027, au fost
analizate urmatoarele resurse si date: Studiul de segmentare a pietei realizat de
Banca Mondiala si Agentia de Investitii®, Strategia de marketing turistic 2019-2021
elaborata cu suportul strategic al USAID/MCP*, datele nationale de la Biroul
National de Statisticd al Republicii Moldova, Sondajul de iesire din 2023, informatii
despre zborurile directe, piata de desfacere si puterea de cumparare.

Piete-tinta (tari) Cererea de produse turistice
Top strategic Italia si Germania Calatorii culturale;
(primara) Vin si calatorii culinare;

Calatorii de aventura.

Mediu strategic Marea Britanie si Polonia Caléatorii culturale;
(secundara) Vin si célatorii culinare.
Oportunist SUA si Israel* Calatorii culturale;

Vin si calatorii culinare;
Calatorii de aventura (SUA).
Surse de volum Romania si diaspora Calatorii culturale;

Calatorii de aventura;
Calatorii culinare si de vinuri.

Pietele de intrare Turcia si Spania Caléatorii culturale;

Vin si calatorii culinare.

* Razboiul cu Hamas nu pare sa aiba un impact asupra numarului de sosiri ale turistilor din Israel in Republica
Moldova.

3 piete-tintd din studiul de segmentare realizat de Banca Mondiald si Agentia de Investitii in octombrie 2021:
e Furopa de Sud (Italia/Spania) cu accent pe diaspord
® FEuropa Centrald si de Nord (Polonia/Germania), cu accent pe durabilitate si céldtorii cu scop fix
e Marea Britanie si Europa Centrald si de Vest (Franta/Belgia), védrstnici (seniori), cu accent pe cdldtorii
culturale, istorice si in aer liber
4 Piete-tintd 2019-2021 Strategia de marketing turistic elaboratd cu suportul strategic al USAID: Top Strategice-
Polonia si Italia, mediu strategice - Germania si Marea Britanie, Surse de volum - Romdnia si Ucraina
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In Romania, Italia, Germania, Marea Britanie s1 Statele Unite existd o diaspora
numeroasa, ceea ce contribuie, la cresterea gradului de pozitionare a Republicii
Moldova ca destinatia turisticd. Rezultatele Sondajului de iesire din 2023 aratad
impactul pe care il au familiile si prietenii care influenteaza turistii internationali sa
calatoreascd in Republica Moldova, prin acordarea informatiilor despre itinerarii,
locuri de cazare si alte aspecte logistice.

SECTIUNEA 2. PIETE-TINTA IN FUNCTIE DE ORASE

Piete-tinta In functie de orase au fost selectate in baza legaturilor aeriene
existente catre Republica Moldova, a numarului de zboruri directe si a volumului
potential de turisti din aceste orase. Aceste orage-tinta pot fi utilizate pentru campanii
digitale strategice si parteneriate media.

Orase de pe piata-tinta: Zboruri directe si volumul de turisti
Top strategic Roma, Milano, Bologna, Berlin, Miinchen, Frankfurt, Londra
Mediu strategic Paris, Varsovia, Viena, Dublin
Oportunist Tel Aviv si Istanbul
Surse de volum Bucuresti

SECTIUNEA 3. PIATA-TINTA PENTRU TURISMUL MEDICAL iN
FUNCTIE DE TARA

Asociatia de Turism Medical din Moldova a identificat principalele piete-tinta
pentru turistii medicali, care sunt:

e Emiratele Arabe Unite;

e Europa de Vest, cu prioritate in tarile cu timp de asteptare indelungat, pentru
proceduri si servicii costisitoare;

e [srael.

SECTIUNEA 4. SEGMENTAREA PIETEI-TINTA

In continuare, sunt prezentate personaje de marketing de bazi pentru grupurile-
tintd ale pietei turistice. Aceste caracteristici sunt preluate din studiile de piata, din
actualizarile privind cele trei personaje-tintd din Studiul de segmentare al Béancii
Mondiale si al Agentiei de Investitii, precum si din datele din Sondajul de iesire 2023.




1. Personaje de marketing pentru turistii de agrement

Segmentul 1: Segmentul 2: Segmentul 3:
Turist cultural avizat Turist de aventura Calatorii cu familia
(usoara)
Locatie / Germania, Italia, Germania, SUA, Marea | Polonia, Romania,
Geografie Regatul Unit, Britanie,
Varsta 35-60 de ani 35-60 de ani 25 -45 de ani

Venituri si
prioritati de

Venit mediu spre mare,
calatoriile reprezinta o

Venit mediu spre mare,
calatoriile reprezinta o

In cazul veniturilor
medii, pretul este un

cheltuieli cheltuiala prioritara. cheltuiala prioritara. factor mai important.
Prefera calitate la Dispus sa cheltuiasca in | Sunt interesati de
preturi medii. Dispus plus pentru experiente optiuni de valoare
sa cheltuiasca 1n plus unice, durabile, locale buna sau oferte cu
pentru un produs unic, | sau personalizate. valoare mica.
de inaltd calitate sau
personalizat.

Experienta | Calatorii, in cautarea Calatorii, in cautarea Calatorii spre

de calatorie

unei destinatii noi,
neobisnuite,

nedescoperite, departe

de locurile
populare/aglomerate.
Doresc experiente de
calatorie ,,demne de
laudat” pe care sa le
impartaseasca cu
familia/prietentii.

Doresc confort, dar nu

neaparat lux.

unei destinatii noi,
neobisnuite,
nedescoperite, departe de
locurile
populare/aglomerate.
Interesati de turism de
aventura, ce va include
activitati in aer liber,
combinate cu experiente
culturale, culinare si alte
experiente locale.

destinatii
confortabile pentru o
vacantd de familie
care sa aiba activitati
distractive si cazare
buna pentru copii.
Calatorii usor de
planificat.

Pozitionarea | Locuiesc in apropierea | Locuiesc in apropierea Locuiesc in suburbii
locuintei aeroporturilor aeroporturilor sau in regiuni si se
calatorului | importante. Oameni de | importante. Locuitorii bucurad de mediul
(urban / la oras carora le plac orasului care acorda rural pentru un ritm
rural) calatoriile urbane, dar | prioritate timpului mai lent si spatiu

care se bucura si de petrecut In naturd si mai mare pentru

mediul rural pentru activitatilor in aer liber, | familie.

naturd si calatorii lente. | precum gastronomiei si

vinului bun.

Tipul de Majoritatea cdlatorilor | Majoritatea calatorilor In principal, cupluri
calator individuali - persoane | individuali - persoane sau familii care

singure, cupluri,
grupuri de prieteni -
care cerceteaza si
rezerva singuri
calatoriile. Cu toate

singure, cupluri, grupuri
de prieteni - care
cerceteaza si rezerva
singuri calatoriile. Cu
toate acestea, sunt

calatoresc in mod
independent si 1si
rezerva singuri
calatoriile, adesea pe
baza recomandarilor

23



acestea, sunt deschisi
pentru excursii private
sau la rezervarea de
excursii de o zi pentru
a facilita logistica de
calatorie sau pentru a
avea o experientd mai
profunda.

deschisi pentru excursii
private, pentru o

familiei si ale
prietenilor.

activitate de aventura
care este greu de
organizat in mod
independent.

Interesele
de calatorie
si mixul de
produse din

Calatorie culturala:
situri istorice /
religioase, muzee si
artele spectacolului din

Natura / aventura
usoara: plimbari,
ciclism, drumetii, caiac-
canoe, birdwatching.

Cultura si traditiile
locale: situri
istorice, religioase,
festivaluri, pensiuni

Moldova Chisindu, turism rural | Calatorii culturale: rurale cu facilitati si
si experiente la situri istorice / activitati pentru
pensiuni, festivaluri. religioase, turism rural si | copii.

Vin si gastronomie: experiente la pensiuni, Vin si gastronomie:
Turism vitivinicol festivaluri/evenimente, degustari de vinuri si
(tururi/degustari, artele spectacolului si experiente culinare
restaurant, cazare), muzee din Chisinau. care nu sunt formale
mese traditionale si Vin si mancare: Turism | sau costisitoare, ci
cursuri de gatit viticol (tururi/degustari, | mai degraba
(pensiuni rurale), restaurant, cazare), confortabile si
culindrie desavarsitd si | gastronomie traditionald | usoare.

crame. (Chiginau). si cursuri de gatit. Naturéa/activitati in
Natura/aventura Chisinau city break aer liber cu copii:
usoara:ciclism, peisaje frumoase,
drumetii, caiac-canoe plimbari simple si
Chisinau city break scurte in natura.

Valori de Sustenabilitatea, Sustenabilitatea, Sigurantd, confort si

cilatorie sentimentul de unicitate | experientele autentice si | optiuni pentru copii.
si autenticitate. Doresc | unice sunt versiunea lor | Au dorinta de a
sd interactioneze activ | de "lux". Doresc stabili conexiunea cu
cu localnicii. Doresc sa | stabilirea legaturii cu locuitorii si cu
aduca beneficiu bastinasii si sa aduca natura. Confortul
comunitdtilor locale ca | beneficiu comunitétilor | modern si usurinta
urmare a cdldtoriei. locale ca urmare a de a calatori sunt
Prefera confort modern | calatoriei. importante.
si usurintd decat lux si | Nu doresc lux, ci confort
extravaganta. modern si accesibilitate.

Inspiratie Familie si prieteni, Familie si prieteni, retele | Recomandari din

de calatorie

retele de socializare
(inclusiv influenceri si
reviste precum
”National Geographic”,
”Wandrlust”, ”Conde
Nast”, bloguri, reviste
de calatorie / ziare.

de socializare (inclusiv
influenceri si reviste
precum

”Lonely Planet”,
”Wanderlust”, articole si
bloguri online, reviste de
calatorie / ziare

partea familiei si a
prietenilor (din gura
in gurd si prin
intermediul retelelor
sociale). Articole
online / bloguri.
Reviste / ziare.
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Cercetare
de calatorie

Google/cercetare
online, social media,
YouTube, OTA,
TripAdvisor.

Google/cercetare online,
social media, YouTube,
OTA, TripAdvisor.

Prieteni si familie,
cautare online /
OTA.

Achizitii /
rezervari de
calatorie

In mare parte online.
OTA pentru cazare si
excursii de o zi, pentru
usurintd si siguranta.
Rezervari directe pe
site-urile web ale
agentiilor de
turism/companii de
turism pentru itinerarii
personalizate.

In mare parte online.
OTA (platforme turistice
de vanzari on-line)
pentru cazare si excursii
de o zi, pentru usurinta si
siguranta. Rezervari
directe pe paginile web
sau pe retelele de
socializare (Mesaje 1n
direct) pentru agentiile

Combinatie de
online si

telefon/Messenger.

Rezervari directe
pentru cazare prin
recomandari de la
prieteni si familie,
agentii de turism,
OTA.

de turism /tur operatorii
pentru experiente
personalizate.

2. Personaje de marketing pentru turistii de afaceri

Locatie / UE, Marea Britanie, Statele Unite, Turcia, locuiesc in oragse mari sau 1n
Geografie apropierea lor
Varsta 35-60 de ani

Venituri si
prioritati de

Profesionisti cu venituri medii-inalte care primesc diurnd atunci cand
calatoresc, ce constituie un venit suplimentar disponibil. Printre prioritatile

cheltuieli de cheltuieli se numara hoteluri, restaurante/fine dining, spa/wellness de
lux, tururi orasului sau excursii de o zi (intoarcere la Chisindu seara).

Experienta Calator experimentat, In cautare de ceva distractiv, usor de facut, diferit si

de calitorie | neobisnuit.

Tip de In mare parte, caldtori solo, care stau in Chisindu doar pentru o perioada

caliator scurta Tn timpul sdptdmanii (de exemplu, de luni pana vineri). Unii stau

mai multe sdptamani in hoteluri In cadrul unor proiecte mai lungi, astfel
incat weekend-urile sunt libere.

Interesele de
calatorie si
mixul de
produse din
Moldova

- Scopul este de a transforma calatorul de afaceri intr-un calator
,bleisure”, facilitind gdsirea, organizarea si rezervarea diferitelor
experiente de calatorie in Chisindu si imprejurimi care sunt convenabile
pentru programul lor (de exemplu, seara, iIn weekend). Acest lucru implica
promovarea si distribuirea prin intermediul hotelurilor de top pentru
calatorii de afaceri, a optiunilor de rezervare online (de exemplu,
GetYourGuide, Viator) si vanzari directe pe site-ul furnizorilor de turism.
- Tururi gastronomice in Chisindu care evidentiazd cele mai bune
preparate din bucataria moldoveneasca din diferite restaurante;

Tururi prin vinotecile Chisindului pentru a invdta despre vinul
moldovenesc si cultura acestuia;

- Tururi culturale sau ale artelor spectacolului in Chisindu;

- Excursii de o zi din Chisindu pentru a vizita vindriile din apropiere, situri

istorice, pensiuni turistice cu pranz taranesc;
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- Tururi de weekend (sdmbata-duminica) autoghidate (de exemplu, cazare
/ logisticd asigurata, dar fara ghid privat) vizite la vinarii rurale, sate cu
trasee de drumetie / ciclism si/sau situri de patrimoniu cultural

- Pachete de SPA - excursie de o zi sau de o noapte

Valori de
calatorie

Confort, lux si personalizare. Preferd ca logistica si experientele de
calatorie sa fie convenabile pentru programul lor, usor si rapid de
organizat.

Inspiratie de
caliatorie

Colegii de serviciu, informatii despre hoteluri, retelele de socializare

Cercetare de

Online (cautare pe Google sau OTA), informatia obtinuta la hotele/

calatorii concierge, colegi de serviciu

Achizitii / Online (OTA-uri, direct pe site) sau prin intermediul hotelului
rezervari de

caliatorie

3. Personaje

de marketing pentru turistii medicali

Locatie / e Emiratele Arabe Unite
Geografie e Europa de Vest

o [srael
Varsta 35-65 de ani

Venituri si
prioritati de

Profesionisti cu venituri medii/mediu-mari. Unii sunt turisti medicali pentru
ca Moldova are un raport calitate-pret bun (calitate Tnaltd, pret scazut), iar

cheltuieli altii pentru cd nu doresc sd astepte in sistemul medical local pentru a
consulta un specialist sau pentru a face un test de diagnosticare.
Pentru doritori de o calitate 1nalta, ingrijire personalizata, un pic de lux, dar
si un pret bun - aceasta este UVP-ul turismului medical din Moldova.
Experienta | Calator de nivel mediu, cu o posibila experientd anterioara de turismul
de calatorie | medical in alte tiri (de exemplu, Polonia, Turcia, Romania etc.)
Tip de Calatori solo sau in cuplu (un partener il sprijind pe celdlalt) care au nevoie
calator de un tratament specific medical, stomatologic, de fertilizare sau de
chirurgie plastica.
Mixul de - Proceduri stomatologice la pret competitiv
produse de |- Chirurgie plastica
turism - Fertilizarea in vitro ( FIV)
medical din | - Diagnostice tehnice si costisitoare (de exemplu, RMN, scanari etc.)
Moldova - Specialisti calificati
- Tratamente holistice care includ servicii de recuperare/wellness
Mixul de - Spa/ wellness
produse - (Calatorii culturale, calatorii rurale
turistice din | - Turismul culinar si turismul vitivinicol, cu accent pe alimente proaspete,
Moldova organice
- Plimbari si activitati in aer liber Tn natura
Valorile de | Confort, lux, personalizare si servicii complete ce vor include proceduri
calatorie medicale, cat si experiente de calatorie




Cercetare Tur-operatori cu specific medical, prieteni/familie, cautare online

de calatorie

Achizitii / Prin intermediul tur-operatorilor specializati cu specific medical, direct la
rezervari de | clinica

calatorie

4. Personaje

de marketing pentru turistii din diaspora

Locatie / In mare parte sunt stabiliti in Europa de Vest, unii in America de Nord
Geografie
Viarsta 25-55 de ani

Venituri si
prioritati de
cheltuieli

Venit mediu, cdlatoria in Republica Moldova cu scopul de a vedea familia
si prietenii reprezinta o prioritate. Orientat spre buget, deoarece sejururile
sunt de obicei mai lungi, in special vara si in jurul sarbatorilor.

Experienta
de calatorie

Motivatia principala este de a se reintoarce acasa, de a-si vedea familia si
prietenii, de a participa la continuitatea traditiilor, a lucrurilor care le
amintesc de copildrie/familie. De asemenea, sunt interesati sa exploreze si
sa fie surprinsi de tara lor de origine.

Urban / Locuiesc in apropierea aeroporturilor majore, majoritatea locuitorilor de la

Rural oras.

Tipul de Calatoresc independent sau cu familia, cu scopul de a petrece timp cu

turisti si familia, de a invata mai multe despre tara lor de origine.

mixul de Pregatirile de calatorie sunt efectuate in mod independent sau cu ajutorul

produse al | familiei/prietenilor din Republica Moldova.

Moldovei. Case rurale cu  cazare pentru familii si activitati locale (in aer liber,
jocuri, servicii de alimentatie publicd, trasee etc.) pentru a se conecta /
petrece timpul cu familia in vacanta.

Aventurd usoard si activitati n aer liber pentru a petrece timp cu familia,
a se bucura de natura.

Interesele Activitati legate de cultura si traditiile locale, vin si mancare traditionala,

de calatorie | natura/ aer liber. Relaxare in zonele rurale.

Valori de Interes fata de cultura traditionald, moderna si confort.

calatorie

Inspiratie In mare parte familia si prietenii, retele de socializare.

de calatorie

Cercetare Familie si prieteni, cdutare online, retele de socializare.

de calatorie

Achizitii / Prin intermediul familiei si al prietenilor, rezervari online pe paginile web

rezervari de | [ocale.

calatorie
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5. Personaje de marketing pentru turistii interni

Locatie / Moldova, preponderent populatia oragului Chiginau
Geografie
Virsta 20-55 de ani

Venituri si
prioritati de

Veniturile medii superioare (la nivel local), calatoriile reprezinta o
cheltuiald prioritara si, de obicei, acorda prioritate plecarii in straindtate

cheltuieli pentru vacanta. Dar, cilatoriile interne prezinta interes si in jurul
sarbatorilor, in lunile de vara sau in weekend-uri in timpul anului.
Experientda | Cele mai multe cdlatorii sunt in straindtate, prin urmare sunt inca multe

de calatorie

zone din Moldova necunoscute si noi.

Tipul de In mare parte familii sau cupluri/prieteni care rezerva calatorii in mod

calator independent. Sunt dispusi sd lucreze cu agentii economici ai pietei
turistice pentru aranjamente speciale sau complexe.

Interesele Natura, zonele rurale (departe de oras), experientele in aer liber. Vinul si

de calatorie | gastronomia, experiente noi de cdldtorie, se simt ca si cum ar ,,cdlatori in

si mixul de | striindtate”, desi sunt in Republica Moldova.

produse din | Case rurale cu cazare pentru familii si activitdti (activitdti in aer liber,

Moldova jocuri, servicii de alimentatie publicd, masterclass-uri / excursii, etc.)
Activitati in aer liber care sunt ,,interactive” si care combina natura cu
diferite activitati, cum ar fi: activitati culturale, yoga, experiente culinare.
Turismul viticol este axat pe experiente gastronomice si pe degustari de
vinuri si excursii + peisaje frumoase in care sa te relaxezi.

Valori de Pun accent pe confort si usurinta, decat pe lux. Interesati de mancarea si

calatorie cultura traditionald, dar si de experiente moderne si neobisnuite in
Moldova (de exemplu, glamping sau cazare intr-o casa mica).

Inspiratie Familie si prieteni, retele de socializare (inclusiv influenceri locali/Ne-am

de calatorie

Pornit), TV/videoclipuri, articole si bloguri online.

Cercetare Familie si prieteni, retele de socializare, harta Ne-am Pornit, cautare
de calatorie | Google/online,

Achizitii / Apelarea directa la companii, rezervari directe pe paginile web, prin
rezervari de | intermediul agentiilor de turism pentru planuri mai complexe.
calatorie
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CAPITOLUL V
EVALUAREA DESTINATIEI

SECTIUNEA 1. NUMARUL DE VIZITATORI DE REFERINTA
Este dificil de a determina in baza colectarii actuale a datelor, mai multe cifre

exacte legate de procentul de turisti care vin in Republica Moldova in scopuri de
agrement, de afaceri, medicale, de familie/prieteni sau de altd naturd. Cu toate
acestea, exista cateva statistici si cifre-cheie care reflecta situatia de baza actuala a
turismului in Moldova.

Pe langa datele oficiale ale Biroului National de Statistica, se recomanda
colectarea de date direct de la partile interesate din domeniul turismului, in special
de la operatorii de turism receptor, deoarece acestia si-au exprimat in cadrul
reuniunilor cd datele oficiale nu reflectd experienta lor comerciala reala si ca vad
mult mai putini turisti internationali si grupuri de turisti, chiar daca statisticile
nationale par sa arate o revenire la niveluri apropiate de cele din 2019.

Numarul de turisti, distributia si durata medie de sedere: °

2022 2023
Turisti straini, in baza numarului | 185,000 219.937 (195.500 +
de vizitatori nerezidenti care s-au | (scddere de 7% fatda de | 12,5%)
cazat 1n unitati de cazare (ajustat | 2019)
la estimarile Airbnb de 12,5%).
Turisti interni, pe baza numarului | 193,275 220,500 (196,000 +
de vizitatori rezidenti cazati la (scadere de 14% fata de | 12.5%)
unitdtile de cazare (ajustarea la 2019)

estimarile Airbnb de 12,5%).

Distributia geografica a
turistilor la cazare

Chisindu = 66,2%,
Regiunea Centru =
18,9%, Sud = 7,1 %,
Nord = 6,5% si UTA
Gagauzia = 1,3%.

Chisinau = 67,1%,
Regiunea Centru = 20%,
Sud = 6,1%, Nord =
5,7% si UTA Gagauzia
=1,1%.

Durata medie a sederii in cazare

5 zile (6,4 zile - pentru
turistii rezidenti si 3,6
zile - pentru turistii
nerezidenti)

4,6 zile (6,1 zile - pentru
turistii rezidenti si 3,1
zile pentru turistii
nerezidenti).

5 Biroul National de Statistica: https://statistica.gov.md/ro/frecventarea-structurilor-de-primire-turistica-colective-

cu-functiuni-de-9491_60327.html




Statisticile nationale arata cd, in timp ce numarul de turisti care apeleaza la tur
operatori si agentii de turism a crescut fatd de cifrele din perioada pre pandemica,
veniturile provenite au scazut cu 44,7%, deoarece peste 90% dintre turisti rezerva
doar excursii de o zi sau vizite, in loc de circuite de mai multe zile. Cu toate acestea,
veniturile provenite de la turistii interni au crescut cu aproape 60% fata de cele pre
pandemice.

Turistii care au beneficiat de serviciile tur operatorilor si agentiilor de turism
din Republica Moldova (2023):

Total Excursii de o zi Venituri
(Nr. turisti) (Nr.turisti) (MDL):
Turismul | 43.600 (crestere de 50,3%| 39.100 (93,4%); | 45,6 milioane in 2023, in
receptor | fatd de 2022), dintre care scadere cu 44,7% fata de
41.800 (96%) sunt turisti 2019 (82,3 milioane).

de agrement;
Turismul | 97.700 (scadere de 21% | 72.000 (74%); 215,9 milioane, in

intern fata de 2022); crestere cu 60,4% fata de
2019 (134,6 milioane).

Din datele de mai sus, este important de remarcat concentratia tot mai mare de
turisti in Chisindu. Acest lucru sugereaza ca regiunile si zonele rurale nu primesc
multi turisti strdini sau interni.

Se recomanda cresterea numarului de cercetari, de exemplu, prin sondaje de
opinie, pentru a determina motivele pentru care turistii internationali nu petrec mai
mult timp in mediul rural. Ar putea exista motive sau diferite bariere, inclusiv lipsa
de informatii online despre optiunile de cazare si de activitati, perceptia ca pensiunile
rurale nu sunt la standarde internationale sau sentimentul ca este ,dificil” sa
calatoresti in afara Chisinaului (drumuri, costuri de transport etc.). Prin colectarea
de date de la mediul de afaceri, turisti internationali si interni, se pot lua decizii cu
privire la investitii, precum si la prioritatile de marketing pentru a depasi aceste
bariere.

Pentru o dezvoltare durabila a turismului, care sd genereze beneficii regiunilor,
ar trebui sa existe o mai buna distributie a turistilor in intreaga tard, cu mai multe
innoptari in zonele rurale, in special in casele rurale si In pensiunile agroturistice.
Acest obiectiv ar trebui sa fie reflectat in campaniile de marketing si mass-media
pentru a evidentia beneficiile sejurului in afara Chisindului si faptul ca exista multe
optiuni de cazare de calitate si activitati in mediul rural care sunt usor de organizat
si rezervat, pe langd petrecerea timpului in capitali. In plus, se recomandi
organizarea tururilor informationale pentru operatorii de turism din Republica
Moldova, astfel incét acestia sa cunoasca produsele turistice rurale noi care pot fi

incorporate in itinerariile lor.




Turismul rural ar trebui sa fie incorporat in toate segmentele principale ale
pietei-tintd de agrement evidentiate mai sus si in oferta principald de produse
turistice din Republica Moldova, inclusiv calatoriile culturale, cédlatoriile vinicole,
culinare si cdlatoriile de aventura. Provocarea si oportunitatea - nu este doar de a
evidentia experientele de turism rural ca o componenta de baza a acestor produse si
oferte turistice, ci si de a Incuraja turistii sa innopteze in pensiunile rurale.

Innoptirile la casele rurale si accentul pus pe modul in care turismul rural
sprijind calatoriile culturale, vinicole, culinare si de aventurda ar trebui sa fie
reflectate in materialele turistice online si offline, 1n itinerariile de céldtorie pentru
presi si in itinerariile turistice. In plus, agentii economici din mediul rural trebuie sa
fie sprijiniti In digitalizare, pentru a asigura accesibilitatea informatiilor online
despre intreprinderile si serviciile lor pe OTA si pe propriile pagini web, accesare
simpla catre rezervari online.

SECTIUNEA 2. ANALIZA MIXULUI DE MARKETING

Mixul de marketing traditional include cei 4P: Produs, Pret, Plasarea si
Promovare. In ultimii ani, acesta a fost extins la cei 7P, la care s-au adaugat ,,People”
(personalul), ,,Process” (calatoria fara dificultati a clientului) si ,,Physical Evidence”
(consolidarea increderii) pentru o abordare mai holistica. Cu toate acestea, atunci
cand se analizeaza mixul de marketing pentru o destinatie turistica cele mai
importante elemente sunt cei 4P originali.

In cele ce urmeazi, este prezentati o evaluare a ceea ce functioneaza bine,
precum si a domeniilor in care ar putea exista lacune sau domenii care trebuie
imbunatatite, sau dezvoltate in continuare.

Produs

Republica Moldova are deja o multime de componente sau ,,ingrediente” ale produselor
turistice create, astfel Incat este prioritard dezvoltarea in continuare a produselor
existente:

e sd imbunatateasca calitatea produsului si a serviciilor la standarde internationale
recunoscute, In special in zonele rurale, pentru a combate perceptiile/stereotipurile
privind serviciile si facilitatile slabe;

e diversificarea produselor si serviciilor in functie de nevoile pietei-tinta (de
exemplu, facilitdti si activitdti pentru familii de pe pietele-tintd din tara/diaspora/romani);

e mbunatatirea informatiilor online si cresterea posibilitatilor de organizare si
rezervare a diferitelor produse turistice Tn combinatie, facilitand astfel turistilor crearea
propriilor rute sau itinerarii care sd reflecte diversitatea experientelor de calatorie in
Republica Moldova;

e facilitarea accesului catre diferite zone ale térii cu ajutorul transportului public si

privat, inclusiv imbunatatirea infrastructurii.
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Turism de agrement

(produse prioritare pentru pietele internationale care
reflecta UVP)

Recomandiri pentru dezvoltare si
investitii

Turismul cultural:

e patrimoniul cultural si siturile istorice,
cum ar fi manastirile, cetatile si bisericile
rupestre;

e festivaluri si evenimente (Agenda
cultural-turistica ,,Pomul Vietii);

e turism cultural si rural (dansuri
populare/muzica);,

e cxperiente la pensiuni rurale;

e muzee (Chisinau si in regiuni);

e artele spectacolului (opera,
muzica,balet);

e cursuri de maiestrie/ateliere
(mestesuguri, dans, mancare);

e alte activitati de imersiune culturala.

e O mai buna prezentare (on-line) a
experientelor si a traseelor culturale de
calatorie, pentru a facilita cercetarea,
planificarea si rezervarea calatoriilor
culturale de mai multe zile;

e Investitii In modernizarea muzeelor si a
siturilor de patrimoniu cultural pentru a
oferi informatii in limba engleza,
actualizarea/interactivitatea exponatelor,
instruirea ghizilor;

e Evaluarea ccaselor rurale in functie de
standardele internationale pentru a
demonstra calitatea si facilitatile moderne,
pentru a depasi perceptia ca pensiunile
rurale ar putea fi neconfortabile.

Turismul vitivinicol si culinar:

e Rutele vitivinicole ., Iter Vitis”

e experiente de turism vitivinicol:
cazare, restaurante, excursii de degustare
a vinurilor;

e cxperiente culinare traditionale
moldovenesti (prepararea bucatelor din
produse ecologice crescute in gradind);

e ” High end food” in Chisinau si la
vinarii (calitate inalta la un pret bun).

e Extinderea informatiilor despre rutele
vitivinicole ,,Iter Vitis” pentru a evidentia
experientele de turism vitivinicol, cum ar fi
cazarea §i asocierea cu mancarea $i
facilitarea crearii unui itinerar pe ruta
vinului si a rezervarii activitatilor;

e imbunititirea informatiilor despre
experientele culinare din zonele rurale
pentru a arata calitatea si a pune accentul
pe prospetimea si ingredientele locale.

e Dezvoltarea de rute vitivinicole si
culinare n Chisindu, atat pentru bucataria
traditionald, cat si pentru ,,High end food”.

Calatorii de aventura

e ciclism, drumetii si observarea
pasarilor pe trasee marcate, care combina
o activitate in natura cu experiente
vinicole, gastronomie, cultura si/sau
turism rural;

e (Caiac-canoe, deltaplanorism si alte
experiente in aer liber care necesita
echipament special si un prestator de
servicii In domeniul turismului.

e Sporirea caracterului interactiv al
traseelor de drumetie, ciclism si observare
a pasarilor, cu mai multe indicatoare,
activitati si servicii. Este necesar ca rutele
si figierele GPS sa fie usor de gasit online
si de urmat;

e Imbunititirea vizibilitatii si a
informatiilor despre optiunile de turism de
aventurd pentru a le face usor de incorporat
intr-un itinerar si usor de rezervat.
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City Break Chisinau

O combinatie intre o destinatie europeana
unicd si neobisnuita, experiente de inalta
calitate la un pret avantajos in comparatie
cu Europa de Vest:

e situri istorice si religioase, parcuri si
spatii verzi;

e muzee;

e artele spectacolului (de exemplu,
opera, muzica) si festivaluri/evenimente;
e baruri la moda, restaurante traditionale
si mixte de nivel inalt;

e excursii de o zi la crame, situri istorice

e Diversificarea tururilor tematice
disponibile in Chisindu pentru a include
experiente vinicole/alimentare,
culturale/artistice si alte caracteristici ale
orasului;

e Elaborarea de rute si itinerarii tematice
(2-4 zile) in Chisinau pentru calatorii
culturale/istorice, gastronomice si
ecologice.

Turism medical

(produse prioritare pentru pietele internationale care
reflecta UVP)

Recomandari pentru dezvoltare si
investitii

Servicii de reabilitare si proceduri de
balneoterapie de inalta calitate la preturi
competitive, permit  turistilor
medicali sa se recupereze pe deplin din

carc

punct de vedere fizic si psihic dupa
interventiile medicale. Aceasta abordare
holistica include, de asemenea, o
alimentatie si o nutritie sanatoasd, cu mese
preparate din alimente locale, organice
Servicii  turistice 1n perioada de
recuperare: Produse turistice si itinerarii
potrivite pentru turistii medicali care se
recupereazd in urma unor proceduri
medicale si care au nevoie de activitati cu
impact redus, usoare si sanatoase. Acestea
ar putea include plimbari usoare in natura,
vizite la situri istorice/religioase, mese
facute in casa In mediul rural, terapie cu
albine, vizite la centre de  balneoterapie,
vizite la crame. Servicii turistice pre
interventie medicald si dupa recuperare:
Pentru turistii medicali care doresc sa
adauge o vacantd la procedurile lor

medicale.

e Modernizarea si imbundtitirea serviciilor

si a facilitatilor din centrele de
balneoterapie si reabilitare pentru a se
alinia la standardele internationale de
calitate in ceea ce priveste confortul,
facilitatile de ultima generatie si calitatea
serviciilor. (de exemplu, eliminarea
imaginii instalatiilor sanatoriilor post-
sovietice);

e Evidentierea abordarii holistice a
reabilitarii in oferta de produse.

e Elaborarea unor ,,produse turistice de
recuperare,, si oferirea unui pachet special
si a unui pret preferential impreuna cu
procedurile medicale pentru a incuraja
sederile mai lungi si cheltuirea mai multor
bani pentru pachetul medical.

e Organizarea ,,excursiilor de o zi de
recuperare" pentru ca pacientii sa aiba
posibilitatea de a rezerva in mod spontan
atunci cand se simt mai bine.
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Calatorii de afaceri internationale

(produse prioritare pentru pietele internationale care
reflecta UVP)

Recomandari pentru dezvoltare si
investitii

e Tururi culturale, gastronomice si
vinicole de o zi sau de seara la Chisinau:
o selectie de experiente/tururi de 2-3 ore
care se pot incadra cu usurintd 1In
programul de seara

sau de sfarsit de sdptamana al unui
turist de afaceri, atunci cand are timp
liber.

e Excursii de o zi sau escapade de sfarsit
de saptamana, din Chisinau.

e Networking si evenimente B2B

e Dezvoltarea tururilor gastronomice, tururi
ale barurilor, pachete pentru o noapte la
opera (de exemplu, spectacol si masa), tururi
cu bicicleta, tururi de plimbare care sa

se potriveascd cu programul de seard sau
sfarsit de saptamana al calatorilor de afaceri.
e imbunititirea  disponibilititii  unor
excursii de o zi sau de weekend usor de
organizat din Chisindu, care combind mai
multe experiente pentru o excursie de o zi
multidimensionald (de exemplu, degustare
de vinuri, mancare traditionald si vizitd la
situri istorice/religioase).

e Implicarea  industriei  creative in
dezvoltarea oportunitatilor de networking
pentru turismul de afaceri, ce prevad
intalniri cu profesionistii din industria
creativa si mediul de afaceri din Chisindu.
Aceste evenimente pot fi promovate prin
intermediul hotelurilor si al intreprinderilor
care atrag turisti de afaceri in Republica
Moldova.

Turismul MICE
(produse prioritare pentru pietele internationale care
reflecta UVP)

Recomandari pentru dezvoltare si
investitii

Facilitati si infrastructura de conferinte de
inalta calitate si competitive din punct de
vedere al costurilor pentru a géazdui
conferinte internationale de diferite
dimensiuni, o selectie de DMC si
planificatori de evenimente cu experienta
care iInteleg nevoile clientilor si
evenimentelor internationale. Selectia de
evenimente sau activitati de stimulare:
Activitati gastronomice si vinicole, team
building, aventura sau experiente
culturale orientate catre grupuri de diferite
marimi.

eEfectuarea unei evaluari a locurilor de
desfasurare a evenimentelor din Republica
Moldova, pentru a determina unde sunt
necesare investitii care ar imbunatati
facilitatile si serviciile.

eElaborarea unui catalog de activitati de
grup sau de stimulare care sa se bazeze pe
gama de produse de mai sus pentru turistilor
internationali.
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Turisti interni si din diaspora

Multe dintre elementele mixului de
produse de mai sus pentru turistii
internationali de agrement se aplica si
pentru turistii interni si din diaspora.

Calatorii din aceasta categorie vor
avea probabil o masind la dispozitie si
este mai probabil sa faca excursii de o zi
(adica sa se intoarca la Chisinau pentru
noapte) sau excursii de sfarsit de
sdaptamana. Acestia calatoresc adesea cu
familiile.

e Diversificarea produselor pentru a
include activitati, cazare si facilitti
adaptate familiilor si copiilor.

e Sa reuneasca activitati culturale, vinicole
/ culinare si de aventura intr-o regiune
pentru a incuraja sederile mai lungi in
mediul rural.

Pret

Republica Moldova nu este o destinatie pentru buget redus, dar poate fi pozitionata ca o

destinatie cu un bun raport calitate-pret, deoarece calitatea multor servicii si produse
(restaurante, vinuri, culturd/muzica etc.) este inalta in raport cu pretul, In comparatie cu

pietele-tinta din Europa de Vest.

Produs/servicii

Recomandari pentru dezvoltare si
investitii

Cazare: De valoare medie sau mare, in
functie de cazarea la Chisindu sau la
pensiuni rurale.

Restaurante si mincare: valoare ridicata,
deoarece calitatea si cantitatea de
mancare la restaurante si pensiuni este
ridicata in comparatie cu pretul.
Excursii / activitati: de valoare medie
spre mare, in functie de numarul de
persoane din grup si de gradul de
personalizare.

Vinul: valoare ridicata, deoarece pretul
vinurilor moldovenesti in magazine,
baruri de vin si restaurante este scazut
pentru calitatea inaltd a acestora.

e Unul dintre motivele pentru care preturile
in Republica Moldova pot parea ridicate
pentru eventualii turisti (in comparatie cu
PIB-ul/persoand) este numarul redus de
turisti. Nu este volum suficient, astfel Tncat
costurile per turist raman ridicate pentru
intreprinderile turistice. Cu toate acestea,
volum redus Tnseamna personalizare a
serviciilor si activitatilor.

e Comunicati faptul ca Republica Moldova
este o destinatie cu un raport calitate-pret
bun, ardtand calitatea ridicata, cantitatea si
confortul modern al serviciilor 1n
comparatie cu pretul. Turistii din Europa de

Vest se pot bucura de standarde si calitate

Excursii cu degustare de vinuri: valoare
medie, deoarece multe alte tari viticole

similare celor Europene, dar la preturi mai
mici (nu ieftine dar calitative).

ofera excursii cu degustare de vinuri
gratuite sau la preturi reduse (in speranta

e Comunicati  despre  personalizarea

serviciilor si experientelor turistice, motiv

cd vizitatorii vor cumpdra sticle de vin). | care argumenteaza costul serviciilor.
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Ghizi de turism: valoare medie-mare in
functie de calitate, educatie si experienta.
Transport: transport public - valoare
mare, masini de inchiriat - valoare
medie/inalta, transport privat - valoare
medie.

Plasarea

Plasarea se referd la canalele de distributie, mai exact, unde este promovat acest produs
si cum il puteti aduce in fata publicului-tintd? In turism, plasarea destinatiei este din ce

in ce mai mult digitala si online, prin intermediul site-urilor web, retelelor de

socializare sau ale platformelor turistice de vanzari on-line. De asemenea, prin
intermediul unei agentii de turism/operator turistic sau prin parteneriate de afaceri.

Exista posibilitatea de a diversifica circuitele oferite prin intermediul OTA:

o GetYourGuide: https://www.getyourguide.com/moldova-1169139/

e Viator: https:// www.viator.com/Moldova/d21900-ttd/2

e TourRadar: https://www.tourradar.com/d/moldova

Canalele de distributie

Recomandiri pentru dezvoltare si
investitii

o Pagini web si retele de socializare: Un
numar mare de intreprinderi din domeniul
turismului (agentii de turism, tur operatori,
structuri de primire turistica cu functiuni de
cazare si alimentare, vindrii etc.) au
propriile site-uri web. De asemenea, site-
urile web ale destinatiilor si platformele pe
retelele de socializare directioneaza turistii
direct la prestatorul de servicii in domeniul
turismului.

Go
(platforma online) este folosit de un numar

e Rezervare on-line:  Winerist
select de crame/locuri de cazare pentru a
face rezervari online.

e Platforme turistice de vanzari on-line
pentru structurile de cazare: Multe hoteluri
din Chisindu si structuri de cazare sunt
listate pe platforme precum (Booking.com,
Expedia, Airbnb), putin
rurale/pensiuni, ceea ce face mai dificila

mai case
rezervarea pentru vizitatorii internationali.
e Platforme turistice de vanzari on-line-

activitati/excursii:. O mica parte din

e Imbunititirea informatiilor online si
optimizarea motoarelor de cautare pentru
destinatia si site-urile web de afaceri /
retele de socializare cu privire la intreaga
oferta/produse turistice, astfel incat turistii
sa poata gdsi cu usurintd informatii, sa
faca cercetari, sa planifice si sa isi rezerve
calatoria.

e Crearea itinerariilor recomandate pe
teme si perioade de timp si investitii in
tehnologia informatiei pentru a permite
turistilor sd  construiasca  itinerarii
personalizate pe care sd le organizeze
singuri sau sd le rezerve cu un agent de
turism/operator turistic.

e Crestere optiunilor de rezervare online si
asigurarea cd sunt utilizate corect (de
exemplu, exista disponibilitate si preturile
sunt aceleasi ).

e Imbunatatirea listelor de cazare si de

excursii/activitdti pe platformele de
vanzare online precum (Booking/Airbnb,
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excursiile de o zi, activitatile individuale si
excursiile de mai multe zile sunt listate pe
platforme  online (Viator/TripAdvisor,
GetYourGuide).

e Centrul de informare turistica /
Hoteluri: Distribuirea brosurilor si
rezervarea tururilor.

e Tur-operatorii: Compileaza servicii si
aranjamentele turistice si le vand sub
forma produs turistic integrat.

Viator/TripAdvisor, GetYourGuide, Tour
Radar).

.....

informatiilor la hoteluri / unitati de cazare
despre activitatile, excursiile si serviciile
din apropiere, cu optiunea de a rezerva
prin intermediul unitatii de cazare.

Promovare

Este modul 1n care piata-tintd afla despre destinatie, fie prin activitati offline (panouri

publicitare, brosuri, targuri comerciale), fie in mediul digital (site-uri web, retele de

socializare, reclame digitale).

Activitati/Instrumente

Recomandari pentru dezvoltare si
investitii

Campanii de marketing digital: Utilizarea
platformelor si retelelor de socializare, a
continutului video (YouTube), a spoturilor
publicitare pentru a atrage o anumita piata-
tintd cu un mesaj sau o oferta personalizata.
Parteneriate media / deplasari de presa:
colaborarea cu publicatiile si jurnalistii
pentru a evidentia Republica Moldova in
fata publicului lor tintd prin intermediul
articolelor, social media, evenimente.

SEO/continutul optimizarea
continutului in functie de cuvinte cheie

site-ului:

strategice si o strategie de continut pentru a
aparea in topurile de cautare.

Brosuri, harti, materiale offline: informatii
turistice de Tnaltad calitate disponibile la
TIC, hoteluri, targuri comerciale etc.
Expozitii de profil (B2B): promovarea
destinatiei si a afacerilor turistice.
Comunicate de presa / PR: comunicare
strategica a unor stiri importante catre un
public select.

Evenimente: sponsorizarea evenimentelor
(spectacole, receptii/cine, conferinte) care
pune 1n valoare o destinatie.

e Efectuarea unui audit al continutului
vizual al destinatiei (national si regional)
pentru a determina ce unitdti trebuie
actualizate, care pot fi mai bine
utilizate/imbunatatite si unde existd lacune
sau este nevoie de creat un fond
promotional (pentru pietele-tinta).

e De a se analiza datele si lectiile invatate
din campaniile anterioare de marketing
digital pentru a le Incorpora in noile
campanii.

e De a se gasi parteneriate media pentru
pietele-tinta cheie - presa de turism,
companii aeriene

e Deastabili parteneriate pentru orasele-
tinta, jurnalisti, influenceri, bloggeri,
vloggeri. Participarea la targuri B2B pe
pietele-tinta cheie.

Colaborarea cu agentiile de PR de pe
pietele-tinta pentru acoperirea mediatica,
campanii si evenimente.




SECTIUNEA 3. ANALIZA SWOT

Puncte forte

- Existenta unui brand de tara popularizat. Brandul
turistic care a devenit brand de tara in 2018 este
promovat foarte activ de toate structurile
guvernamentale ale tarii, inclusiv de misiunile
diplomatice.

- Investitiile recente in produse turistice au
diversificat oferta si au imbunitatit serviciile /
calitatea, in special in ceea ce priveste turismul
vitivinicol si rural.

-Baza tehnica materiala dezvoltata. Structurile de
primire turistica cu functiuni de cazare si alimentare pot
concura cu cele similare din Europa Centrala si de Vest
ca calitate.

- moldova.travel este un site web cuprinzator si
platforme de social media care ofera informatii
turistice in 3 limbi. Active video si platforma 360.

- Participarea activi la targuri internationale si
afilierea la organizatii internationale.

- Moldova este o destinatie cu o valoare buna.
Sloganul ,,Tard mica cu inima mare” a plasat imaginea
pozitiva tarii departe de hotarele sale.

- Concentrarea pe dezvoltarea durabila a turismului

pentru a proteja bunurile naturale si culturale pentru
viitor.

Puncte slabe

Turismul nu este un sector prioritar al guvernului si

al organizatiilor donatoare/internationale, astfel incat nu exista
atentie cuvenita si oportunitati de investitii.

- Transport. Numarul redus de zboruri directe. Infrastructura de
transport trebuie imbunatatita semnificativ pentru a facilita
deplasarea turistilor.

- Sunt necesare imbunititiri in ceea ce priveste ambalarea
produselor turistice, pentru a le face mai atractive pentru
pietele-tinta, mai usor de gasit si de rezervat.

- Nu existi o platforma online pentru a crea itinerarii care sa
conecteze diferite experiente turistice/cazare si pentru a face
rezervari online.

- Utilizarea redusa a OTA-urilor de catre operatorii de cazare
sau operatorii de turism.

- Resurse financiare insuficiente pentru marketingul si
promovarea destinatiei.

- Numar extrem de limitat de obiective incluse in lista
patrimoniului UNESCO si in cartea recordurilor Guinness
Book. Acest fapt scade vizibilitatea tarii.

- Multe intreprinderi din domeniul turismului incé nu au
reusit sa se digitalizeze - resurse si capacitati limitate pentru
marketing digital, utilizarea OT A-urilor, plati online, utilizarea
inteligentei artificiale 1n afaceri.

- Lipsa de lucratori calificati

- O mai buna valorificare a resurselor video si online
existente. Moldova.travel poate actualiza structura si continutul
website-ului pentru a Tmbunatati SEO si a facilita accesul
vizitatorilor la informatii despre oferta

turistica nationala.

Analiza SWOT

Oportunitati

- Pozitionare geografica buna.

Republica Moldova este situata la intersectie de hotare
intre Uniunea Europeana si Europa de Est.

Exista o oportunitate semnificativa pentru Moldova
de a valorifica noile tendinte internationale in
turism, care reflectd preferintele tot mai mari ale
turistilor pentru destinatii neaglomerate si
nedescoperite, calatorii culturale, de aventura si
experiente gastronomice autentice. In plus, interesul
crescut pentru durabilitate poate fi integrat in
dezvoltarea produselor turistice, activitatile de
marketing si campaniile promotionale ale tarii.

- Mai multi atentie si investitii in Republica
Moldova din partea UE si a institutiilor legate de
UE (de exemplu, ETC). Poate profita de programe,
finantari, vizibilitate.

- Mai multa vizibilitate si atentie acordata
Republicii Moldova in presa/media internationala
(nu toate bune, dar mai multa recunoastere a numelui).
- Situarea Republicii Moldova langa Ucraina ar
putea face din ea un centru pentru conferinte si
organizatii care se concentreaza pe eforturile de
reconstructie din Ucraina, crescand astfel numarul
activitatilor MICE si al calatorilor de afaceri.

- Statut recunoscut de tara vinicola. Republica
Moldova are toate sansele sa se incadreze in Ruta
europeand a Vinului.

Cresterea turismului medical si stomatologic datorita
calitatii ridicate a serviciilor medicale din Moldova,
combinate cu costuri competitive si ingrijire
personalizata.

Amenintari

- Perceptia de securitate si instabilitate din cauza
razboiului din Ucraina.

Campanie de dezinformare din partea Rusiei. Atentia
mediatica asupra politicii locale/protestelor.

- Competitie puternica la nivel de destinatiei turistica.
Existenta de destinatii turistice externe care la preturi
similare, sau chiar mai mici, ofera conditii superioare.

- Presiunile economice, cum ar fi inflatia, si numarul
redus de turisti reprezinta provocari semnificative pentru
micile fintreprinderi din sectorul turistic. Aceste
intreprinderi se confrunta cu dificultati financiare majore,
deoarece costurile operationale cresc, iar veniturile din
turism scad. Tn acest context, existd riscul ca multe dintre
ele sa nu mai fie capabile sa supravietuiasca din punct de
vedere economic. Angajatii din turism pot fi
determinati sa caute locuri de munca in alte sectoare mai
stabile.

- Migratia fortei de munca. Personalul calificat pleaca din
tara pentru a viatd mai buna 1n strainatate.

- inci nu sunt multe informatii de calitate, usor de
gasit de la terti pe site-uri, bloguri,
Instagram/Facebook, TikTok etc. despre Moldova.
Cunostintele despre tara sunt inca scazute in multe
piete-tinta, la fel ca si stereotipurile sau conceptiile
gresite cu privire la siguranta, situatia economica,
nivelul de servicii.
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SECTIUNEA 4. UTILIZAREA MODELULUI PESTEL IN EVALUAREA
TURISMULUI NATIONAL

Odata cu intensificarea procesului de extindere a businessului turistic,
fenomenul internationalizarii trebuie sa stea pe ordinea de zi atat la mediul de afaceri,
cat si la administratia publica centrala de specialitate. Acest lucru nu este deloc usor.
Procesul de extindere necesita consum mare de resurse financiare, umane, materiale

si informationale. Odata alocate, aceste resurse sunt permanent supuse diverselor
riscuri specifice economiei de piata.

Inainte ca un agent economic si decida extinderea activititii sale, intr-o altd
tard si pe o piatd de desfacere necunoscutd, este necesar sa studieze, in prealabil,
specificul acestei tari, particularitatile pietei de desfacere, pentru a diminua riscurile
si a castiga un avantaj competitiv in raport cu mediul concurential. Ei trebuie sa fie
siguri de decizia luatd si sd gaseascd un avantaj intre oportunitdtile existente pe piata
turistica si propriile lor abilitati si mijloace.

Modelul PESTEL, ca instrument al managementului strategic, poate fi utilizat
de catre agentul economic pentru a asigura o analiza profunda a mediului economic
general al unei tari, in care se doreste extinderea, In conditii de minimizare a
riscurilor investitionale si sporirea competitivitatii.

Strategia de extindere internationald este prima forma de internationalizare
cand intreprinderea pastreaza pentru sine controlul asupra principalelor activitati
exercitate pe pietele straine, dar transfera in afara granitelor sale produse, know-how,
tehnologii, resurse umane si financiare acumulate pe piata interna si capacitati de
marketing sau de productie, care nu sunt pe pietele unde intentioneaza sa intre.

Unii ,experti” preferda sa vorbeasca despre dezvoltarea turismului intern si
receptor, fard a lua in calcul necesitatea atragerii investitiilor si a internationalizarii
produselor turistice nationale. Pentru aceasta, turismul are nevoie de un mediu de
dezvoltare stabil si sigur, cu o distribuire uniforma evidenta pe o arie cat mai bine
delimitata in interiorul tarii.

Pentru internationalizarea businessului turistic, primul pas in realizarea unei
strategii de analizd detaliatd a mediului intern specific tarii in care este gandita
extinderea operatiunilor, consta in aplicarea instrumentelor PESTEL in procesul de
cercetare. Studierea detaliatd Tnseamnad utilizarea modelului PESTEL in analizarea
factorilor politici, economici, sociali, tehnologici, ecologici si legali de administrare
a ramurii turistice, adaptate mediului concurential. Pentru ramura turistica, analiza
trebuie focalizatd asupra unor elemente, pentru care exista anumite riscuri raportate
la mediul de afaceri turistic.

Acronimul PESTEL provine de la cei sase factori ai macro-mediului unei tari,
care urmeaza a fi analizati: Politic, Economic, Social, Tehnologic, Ecologic si
Legal, prezentati in Figura 3.
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Fig. 3. Modelul PESTEL

Analiza PESTEL poate preceda analiza SWOT, deoarece modelul PESTEL
sustine foarte bine SWOT, contribuind la identificarea mai usoara a oportunitatilor
s1 a amenintarilor, specifice unei tari, in care urmeaza extinderea activitatii.

Analiza factorilor modelului PESTEL pot fi prezentati astfel:

¢ Factorul Politic. Acest factor este determinat de interventiile guvernamentale

in sfera economica, prin politica fiscala, politica monetara, precum si respectarea
standardelor impuse din partea organismelor internationale: ONU, UN Tourism, UE
st altele. Factorul respectiv include analiza urmatoarelor elemente: functionalitatea
guvernarii; politica fiscald; politica bugetard; politica valutard; politica concurentiala;
politicile protectioniste; politicile antimonopoliste; politica eradicdrii coruptiei,
lobbyismul; riscul politic; conflicte militare; nivelul terorismului; tensiunile etnice.

Stabilitatea politica este, de asemenea, o variabild foarte importanta, care
trebuie avuta in vedere. Componenta politica se bazeaza, in special, pe modul de
cooperare intre lumea politica, reprezentata de partidele politice aflate la guvernare
si mediul de afaceri. Intre cele doua componente exista o relatie directd de influenta
reciprocd. In aceste conditii, guvernul pot crea oportunititi semnificative pentru
investitori sau pot crea impedimente.

Relatia dintre politicd si turism se structureazd pe o idee simpld. Este
demonstrat faptul ca un regim democratic este mai favorabil dezvoltarii turismului
decat unul de alta natura.

Totodata, trebuie studiat daca, la nivelul institutiilor politice nationale, in
special a guvernului, existd o atitudine favorabilda dezvoltarii ramurii turistice.
Interventia favorabild a guvernului se poate materializa intr-un regim de taxe si
impozite favorabile dezvoltarii turismului, in facilitarea obtinerii vizelor de intrare




de citre turisti. Interesul guvernamental este reflectat inclusiv prin crearea unei
structuri de stat, responsabila de elaborarea politicilor in domeniul turismului, sub
forma unui minister specializat sau a unei agentii guvernamentale.

Astfel, mediul politic modeleaza rapid, prin numeroase mijloace,
comportamentul turistului si indirect activitatea intregului sector si a industriilor
aferente turismului.

¢ Factorul Economic. Acest factor este constituit din indicatorii, care rezulta din
derularea relatiilor de naturd economicd a macro-mediului unei tari. Este vorba de
analiza urmatoarelor elemente: dinamica indicatorilor macroeconomici; ponderea
PIB-ului pe cap de locuitor; rata dobanzilor bancare; nivelul inflatiei; nivelul
importurilor; nivelul exporturilor; structura si nivelul investitilor; preturile
administrate; costul utilitatilor; capacitatea de consum a populatiei; competitivitatea
economiel nationale; climatul investitional; nivelul infrastructurii generale.

Factorul dat are influentd asupra unor intreprinderi prin natura relatiilor
economice, dar si prin situatia sa generald, reflectata, la un moment dat, printr-un
numir de indicatori de stare sau de proces. In cazul turismului, este importantd
situatia generala a economiei, dat fiind faptul ca se constata o relativa sincronizare
intre indicatorii lor.

Intrarea Intr-un ciclu de criza economica, intr-o anumita regiune sau tara, poate
duce la o scddere a veniturilor in industria turistica, iar in tarile unde economiile
sunt in crestere, din contra, ramura turistica creeaza oportunitati de investitii.

Cand se compara diferite tari privind atractivitatea, intreprinderile, care
intentioneazad sd se internationalizeze, trebuie sa tind cont de stabilitatea valutei
nationale (riscul schimbului valutar), ale céarei variatii pot avea repercusiuni
considerabile asupra performantelor filialelor, precum si nivelul de garantii asigurat
de stat privind protejarea investitiilor straine.

In afara unor astfel de manifestiri despre care este util sa se discute in 2024,
exista si alte fenomene economice ale caror dinamica este diferita de la tard la tara,
dar care au influente remarcabile asupra turismului. Mai concret, dinamica inflatiei,
somajului sau a costurilor unor produse, cum ar fi: carburantii sau alimentele,
influenteazd comportamentul turistic la nivelul unei tdri. Daca se modifica
semnificativ dinamica indicatorilor de stare economica a doua state, intre care se fac
schimburi turistice importante, atunci, este probabil sd se modifice si cursul de
schimb al monedei nationale, iar, in consecinta, are loc reducerea fluxului turistic.
Spre exemplu, devalorizarea monedei nationale sporeste competitivitatea tarii pe
piata turistica internationala si poate contribui, astfel, la cresterea exporturilor de
servicii turistice, dar partea negativa tine de reducerea posibilitdtilor de consum ale
populatiei autohtone.
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s Factorul Social. Acest factor este constituit din totalitatea elementelor
asociate modelelor de comportament individual si de grup, care reflecta atitudini,
valori, obiceiuri, civism. El contine informatie despre indicatorii demografici; sporul
natural; structura pe varste; mobilitatea populatiei; calitatea fortei de munca; nivelul
somajului; nivelul migratiei; stilul de viata; nivelul educational; circulatia limbilor
straine; valorile societdtii; toleranta la religii; atitudinea fata de calitate si
economisire.

Chiar daca factorii analizati au o specificitate locala avansata, exista, totusi, si
tendinte generale observate intr-un numar mare de state cu contributii semnificative
la dezvoltarea turismului. O categorie importantd de elemente este de natura
demografica, manifestarea lor avand o baza culturala. Spre exemplu, segmentul de
populatie n varsta din tarile economic dezvoltate calatoresc mult mai mult decat din
tarile In curs de dezvoltare, deoarece durata si speranta de viata a lor este in crestere.

Pornind de la factorii examinati, putem deduce ca interdependenta dintre
oameni $i stat este foarte mare, ceea ce se traduce prin acceptarea diferentelor sociale
si in realizarea unor actiuni comune pentru conservarea stabilitatii necesare
dezvoltarii generale, inclusiv a turismului. Chiar accentuarea importantei conservarii
mediului natural poate fi interpretata tot ca o problema sociala.

s Factorul Tehnologic. Schimbarile de fond alte tehnologiei in domeniul IT,
frecventa acestora si necesitatea alinierii i interconectarii cu alte sisteme atat din
punctul de vedere al componentelor hardware, cat si din punct de vedere software
duc la o presiune foarte mare asupra ramurii turistice si, in consecinta, la nivelul
capacitatii acesteia de asimilare a noilor tehnologii in domeniul respectiv.
Elementele, care urmeaza a fi examinate, sunt: rata inovatiei tehnologice; cheltuielile
guvernamentale pentru inovare; atractia tehnologica a sectorului; cuantumul
cheltuielilor pentru implementarea tehnologiilor; calitatea tehnologiei; calitatea
invatdmantului tehnic; automatizarea proceselor si relatiilor de munca; nivelul de
cercetare si dezvoltare; inteligenta artificiala.

Presiunea la nivel financiar este cauzatd de costurile implicate de mentinerea
unui standard ridicat al performantei echipamentelor IT, ca urmare a evolutiei
tehnologice foarte rapide in acest domeniu, in conditiile in care infrastructura IT a
devenit indispensabild pentru buna desfasurare a activitatii in ramura turistica.

In momentul actual, ramura turistica, ca de altfel intreaga economie, se afla in
plin proces de transformare datorita digitalizarii si implementarii noilor tehnologii
IT.
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s Factorul Ecologic. Acest factor este constituit din totalitatea elementelor ce
definesc un comportament al organizatiilor sau indivizilor orientat spre conservarea
mediului natural si asigurarea unei dezvoltari durabile. El include analiza
urmatoarelor elemente: calitatea mediului ambiant; actiunile privind protejarea si
conservarea bio-diversitatii; disponibilitatea resurselor naturale; dezvoltarea
energiilor regenerabile; reciclarea produselor uzate; educatia ecologista a populatiei;
existenta zonelor si ariilor protejate.

Analiza elementelor acestui factor accentueaza importanta sau neglijenta
acordata mediului ambiant din partea statului. El este deosebit de oportun in turism,
unde conservarea mediului natural constituie o premisa importantd in asigurarea
dezvoltarii ramurii turistice. Factorul respectiv se materializeaza la nivelul fiecaruia
dintre ceilalti factori prin reconceperea unor elemente bazate pe perspectiva
dezvoltarii durabile. Pentru turism, aspectul ecologic este unul crucial, deoarece
turistii interactioneaza cu natura in permanenta.

s Factorul Legal. Cadrul legal este format din totalitatea legilor si
reglementarilor, precum si din ansamblul institutiilor responsabile de promulgarea
si respectarea acestora. El include analiza urmatoarelor elemente: respectarea
principiilor si valorilor statului de drept, legislatia racordata la standardele europene,
functionalitatea institutiilor de drept, respectarea drepturilor de proprietate privata,
respectarea drepturilor de proprietate intelectuala, limitarile legale.

Legislatia poate varia substantial de la o tara la alta, indeosebi, in ceea ce
priveste capacitatea de a determina respectarea contractelor, a proprietatii
intelectuale sau protectia impotriva coruptiei.

Ajustarea cadrului legal national la standardele europene are o influenta directa
asupra posibililor investitii, deoarece acesta poate asigura garantia legislativa in
materie de protejare a investitiei.




CAPITOLUL VI

TENDINTE IN TURISM SI MARKETING

Privirea de ansamblu asupra tendintelor turistice internationale relevante este
metoda pe care Republica Moldova o poate implementa in procesul de dezvoltare
si consolidare a marketingului privind pozitionarea produselor. Acestea includ
tendinte legate de turistii care doresc experiente noi si unice, cu accent pe turismul
cultural, de aventurd, gastronomic, vitivinicol si ecologic.

In timp ce turistii internationali doresc, un mix de experiente de cilitorie,
putem generaliza tipurile de calatorii de agrement, cu integrarea turismul rural in
fiecare dintre acestea:

e calatorii culturale;
e calatorii culinare si vitivinicole;
e calatorii de aventura.

SECTIUNEA I. TENDINTE INTERNATIONALE RELEVANTE IN
DOMENIUL TURISMULUI:

e Nou si unic: Cele mai frecvente motive ale consumatorilor de calatorii de
aventura au fost dorinta de a trdi experiente noi, de a iesi din tipare si de a calatori
ca un localnic;

o Tendinte in materie de turism de aventura: Activitdtile de top raméan in
continuare drumetii, calatorii culturale, culinare/gastronomice, ciclism montan si
safari/vizionare de animale silbatice; °

® Mai putin aglomerat: pentru a evita aglomeratia excesiva, 64% dintre calatori
spun ca vor evita destinatiile populare;’

o Turismul durabil: 80% dintre cdlatori spun ca sustenabilitatea este importanta,
59% vor sd se asigure ca banii raman la nivel local in timpul célatoriilor si sunt in
beneficiul comunitatilor; ®

o Turistii doresc ca sa gaseasca in destinatii experiente culturale si
autenticitate.’

Declaratia Raspuns afirmativ %
Conservarea patrimoniului cultural este esentiald 84%
Turistii doresc sa calatoreasca in destinatii unde se pot 81%
aprofunda in cultura locala

6 ATTA Adventure Travel Industry Snapshot iunie 2023

7 Raportul Booking.com privind caltoriile durabile 2022

8 Booking.com Sustainable Travel Report 2022 si Booking.com Sustainable Travel Report 2021 si 2023 30.000 de
cdlatori din 32 de tdri

9 CBI UE: Potentialul de piata pentru turismul bazat pe comunitate




Turistii vor ca banii pe care ii cheltuiesc in timpul célatoriei 81%
sd ajunga la comunitatile locale

Calatorii vor sa stie cd impactul lor economic este distribuit 76%
in mod egal 1n intreaga societate

Calatorii doresc experiente autentice, care sa fie 73%
reprezentative pentru cultura locala

Turistii sunt interesati de imersiunea culturala si de excursii 70%
in calatoriile viitoare

Sursa: American Express 2022 Global Travel Trends Report si Booking.com Sustainable Travel Report 2022

SECTIUNEA 2. TENDINTE IN TURISMUL MEDICAL!"

Se estimeaza cd, in urmatorul deceniu, turismul medical emitdtor va inregistra
o rata anuala de crestere compusa (CAGR) estimata la 11,6% in perioada 2023-2033.
Evaluarea pietei in 2023 a fost de 221,21 miliarde de dolari, care se preconizeaza ca
va creste la 692,92 miliarde de dolari pana in 2033. Unii dintre principalii factori
care determind aceasta crestere, este potentialul de economii substantiale de costuri.
Oamenii aleg sa calatoreasca in strainatate pentru tratamente si proceduri, deoarece
este mult mai ieftin decat in tarile lor de origine, timpul de asteptare este redus si
serviciile sunt personalizate.
Tendinte care au impact asupra turismului medical:
e Importanta prezentei informatiilor si a serviciilor in on-line, cu o ulterioara
posibilitate de rezervare a serviciilor prin intermediul on-line;
e Importanta asistentei medicale holistice si a optiunilor de proceduri SPA de
rand cu cele medicale;
e Importanta serviciilor medicale personalizate si a programelor de tratament
personalizate.

SECTIUNEA 3. TENDINTE DE MARKETING DIGITAL IN TURISM

® Digitalizarea: Conform datelor statistice mai mult de 90% dintre calatori

planifica si rezerva vacantele on-line.

® Rezervari on-line: Se asteapta ca vanzarile mondiale in turism realizate on-line
sa creasca la 74% pana in 2027.

o [nfluenta retelelor de socializare in calatorii: 86% dintre oameni au cercetat o
destinatie dupa ce au fost inspirati de postarile altor utilizatori din social media. 52%
au declarat ca si-au facut planuri de a vizita o destinatie pe baza continutului de pe
retelele de socializare.!!

10 perspective de piaté, piata turismului medical emitator 2023-2033
11 statista Global Online Travel Market si Allied Market Research Online Travel Market Report




® Videoclipul de forma scurta inca domind retelele de socializare (Instagram si
TikTok), in timp ce videoclipul de forma mai lungd domina YouTube (al doilea cel
mai mare motor de cautare).

SECTIUNEA 4. RELEVANTA TENDINTELOR IN TURISM SI
MARKETING DIGITAL PENTRU REPUBLICA
MOLDOVA

e Continuarea evidentierii aspectului ,,nedescoperit” sau ,,in afara cararilor
batatorite” al Republicii Moldova ca destinatie. Acest lucru oferd turistilor

sentimentul cd exploreazd un loc nou si interesant, ,,in afara cararilor batatorite”,
unde majoritatea prietenilor si familiei lor nu au fost niciodata.

e Continuarea consolidarii si promovarii ofertelor de turism cultural, vitivinicol,
gastronomic si de aventura usoara ale Republicii Moldova, pentru a raspunde
interesului si cererii in crestere pentru aceste activitati. Existd o oportunitate de a
evidentia mai bine aceste experiente in afara Chisinaului, in special in ceea ce
priveste mancarea si vinul. Casele rurale, hotele si restaurantele din vinarii sunt unele
dintre cele mai bune locuri pentru experiente culinare si vinicole.

e Punerea accentului pe autenticitate si pe ospitalitate, deoarece calatorii cautd sa
conecteze cu localnicii. Cu toate acestea, foarte multe destinatii exclama faptul ca
sunt ,,autentice si ospitaliere”. De aceea, Republica Moldova trebuie sa-si asume
povara de a demonstra, prin ce este autentica si ospitaliera, ce Tnseamna acest lucru
pentru experientele unui caldtor si cum se vor simti acestia. Doar spunandu-le
turistiilor cd Moldova este autentica si ospitalierd nu o face interesanta si atragatoare.

e Incorporarea termenului de sustenabilitate in mesajul de publicitate care se
referd la promovarea tirii ca destinatie turistica la nivel international. In contextul
respectiv este important sa fim transparenti si deschisi in ceea ce priveste activitatile
de protectie a mediului, pentru a evita acuzatiile de dezinformare ecologica.

e Imbunititirea digitalizarii mediului de afaceri din cadrul destinatiei turistice,
cresterea optiunilor de rezervare on-line (direct si prin intermediul platformelor
turistice de vanzari on-line, generandu-se o mai buna optimizare a profilurilor online
(pagina web, Google Maps, TripAdvisor, platforme, retele de socializare etc.).
Promovarea si rezervarea serviciilor devin din ce in ce mai mult digitale Tn mediul
on-line. Daca destinatia si agentii pietei turistice nu sunt usor de gasit on-line, daca
nu oferd informatii de calitate si dacd nu sunt usor de accesat, atunci potentialii turisti
vor trece la urmatoarea destinatie sau companie. Este important sd se consolideze
acum activele digitale.




GHID DE MARKETING PRIVIND DEZVOLTAREA TURISMULUI IN REPUBLICA MOLDOVA

CAPITOLUL VII

CICLUL DE VIATA AL TURISTULUI
SI ROLUL MARKETINGULUI IN FIECARE FAZA

SECTIUNEA 1. CICLUL DE VIATA AL TURISTULUI

Cele ce urmeaza, sunt adaptate din versiunea Google a ciclului de viata'? al
clientului céldtor, care analizeaza micro-momentele care ii transforma pe potentialii
calatori in turisti reali, Intr-o destinatie sau in clienti reali pentru o companie. Exista
oportunitati de marketing in fiecare dintre aceste faze pentru a ajunge la potentialul
calator si a-l face sa treacd la urmatoarea faza, de la vis la calatorie. Mai jos este o
prezentare generald a fiecareia dintre aceste faze si relevanta pentru activitatile de
marketing din Moldova si imbunatatirile necesare pentru a ajunge mai aproape de

calatori in fiecare etapa.

1. Faza de vis

Imi doresc o escapada
(momente de visare

2. Faza de planificare

Este timpul sa planific vacanta
(Momente de planificare)

Ciclul de viata al
turistului

3. Faza de rezervare

Este timpul pentru a rezerva vacanta

4. Experienta

Abia astept sa explorez momentele

(Momente de rezervare)

Figura 4. Ciclul de viata a turistului

(Experiencing Moments)

Faza de vis

Despre

Surse de informatii in aceasta faza

Acesta este momentul 1n care un potential
turist incepe sa viseze si sa se inspire
pentru o calatorie sau o vacanta viitoare.

Familie si prieteni. Retelele de socializare,
inclusiv nume de influenceri/bloggeri,
vloggeri, articole/liste cu ,,destinatii de
top”, articole din reviste/ziare (cum ar fi
Lonely Planet's Best Of) TV/filme

TripAdvisor/OTA.
Activitati de marketing importante Responsabilitatea pentru activitatile de
pentru Moldova marketing:

Pentru o tara care nu este bine cunoscuta, ar
trebui sd se pund accentul pe marketingul si
brandingul national, in loc de promovarea

Oficiul National al Turismului sau OMD
(Organizatia de Management al

12 Google Consumer Insights, cum micro-momentele remodeleaza cildtoria clientului in turism




regiunilor individuale. Prioritatea trebuie
acordata activitatilor care vor creste gradul
de popularizare a tarii la nivel international
prin:

e parteneriate media / relatii cu
jurnalistii/PR;

e campanii de influencer / blogger /
vlogger (persoanelor cu un impact major
asupra publicului);

e aparitia 1n listele ,,destinatiilor de top”;

e recunoastere prin manifestari

internationale.
In plus, in acest caz, campaniile de
informare trebuie sa Incurajeze turistii
actuali / precedenti ca sa isi impartaseasca
experientele pe retelele de socializare cu
alte persoane, pentru a avea impactul
scontat.

Destinatiei) asociatie implicata in activitati
si campanii nationale de marketing pentru
a creste gradul de constientizare a
destinatiei, pentru a stimula cunoasterea si
interesul pentru tara.

Avand in vedere ca resursele (timp si bani)
sunt limitate, aceste campanii nationale ar
trebui sd fie orientate si concentrate pe
pietele cheie.

Faza de planificare

Despre

Surse de informatii in aceasta faza

Acesta este momentul in care un potential
vizitator incepe sd cerceteze si sd planifice
calatoria dupa ce este inspirat de o destinatie
sau de o activitate (de exemplu, o vacanta cu
vinuri).

e Cautarea pe internet (estimata la 90%)

e Site-uri  de  destinatie, retele de
socializare, YouTube (al doilea cel mai
mare motor de cautare)
e TripAdvisor/Platforme
vanzari online.

turistice de

Activitati de marketing importante

Responsabilitatea pentru activitatile de

pentru Moldova marketing:
In comparatie cu alte destinatii din Europa, | e Oficiul National al Turismului, OMD,
nu existd multe informatii turistice de | asociatiile nationale de profil sunt

calitate ~ disponibile  on-line  despre
Republica Moldova, asa ca se presupune ca
potentialii turisti nu stiu nimic despre tara
Este destul de
potentialii turisti sa castige rapid increderea

in destinatie. Deosebit de important in

noastra. important ca

aceastd faza este:

e plasarea unui continut de calatorie de
inaltd calitate online (de exemplu, site-uri
web de destinatie) care este USOR de gasit
(optimizat pentru motoarele de cautare) si
este  ACCESIBIL, pentru un potential
vizitator, sd gaseasca toate informatiile de

responsabile pentru site-urile web ale
destinatiilor si retelele de socializare la
nivel national si regional.

e Site-urile web ale agentilor economici ai
pietei turistice care nu numai plaseaza
serviciile, dar ofera si informatii turistice
utile pentru a ajuta potentialii turisti sa
planifice o calatorie.

e Intreprinderile de turism trebuie si
plaseze In mod activ profilurile online pe
Platforme

TripAdvisor, Google Maps,

turistice de vanzari on-line.




care are nevoie pentru a cerceta/planifica o

calatorie;
e accesibilitatea  spre  informatii i
rezervarile on-line, sunt extrem de

importante in faza de planificare;

e este necesar de creat profiluri on-line de
calitate pe TripAdvisor, OTA-uri, Google
Maps, YouTube, retele de socializare etc;

e plasarea CGC
pentru a da credibilitate celor care planifica

recenziilor pozitive/
calatoria;

editarea articolelor de calitate pe blog si a
experientelor de calatorie In Moldova cu
sfaturi utile si recomandari despre obiective
turistice si experiente.

Faza de rezervare

Despre

Surse utilizate in aceasta faza

Acesta este momentul in care un potential
vizitator a facut studii de piata, si-a
planificat calatoria si este gata sa faca
rezervarea. Rezervarea poate fi facuta prin
intermediul unui tur-operator/agentie de
turism sau poate fi facutd in mod
independent pentru a rezerva serviciile
necesare aferente calatoriei.

In timp ce rezervarile offline inca
predomina (de exemplu, prin e-mailuri
/mesaje, apeluri), tendinta in domeniul
calatoriilor internationale este de a face
rezervari online.

Site-urile web ale companiilor
(rezervare directa);

Platforme turistice de vanzari on-line;

Mesajele din retelele de socializare;

Mesagerie WhatsApp/Telegram, Email
/ telefon.

Activitati de marketing importante
pentru Moldova

Responsabilitatea pentru activitatile de
marketing:

Aici este esential ca accesibilitatea la
rezervarile on-line - fie ca este vorba de
cazare, excursii sau alte servicii de calatorie,
sa fie posibila. In primul rand, optiunea de
rezervare on-line trebuie sa fie usor de gasit
(de exemplu, sa fie proeminenta pe site-ul
web sau pe retelele de socializare) si este

e Site-urile web ale Oficiului National al
Turismului, asociatiilor de profil la nivel
national si regional, dacd acestea au
asemenea posibilitati;

e Site-urile web ale agentiilor de turism si
tur-operatorilor, structurilor de primire
turistica cu functiuni de cazare, case rurale
cu posibilitati de rezervare online directa




important sa ardtati cd motorul de rezervare
on-line este sigur si de Incredere.

Recomandari:

e optiuni de rezervare online direct pe
site-ul web al prestatorului de servicii;
utilizarea Platformelor international
recunoscute (Booking.com / Expedia /
Airbnb pentru cazare, Viator/TripAdvisor,
GetYourGuide, Tour Radar pentru excursii
de o zi si tururi) pentru a facilita rezervarile
online.

si platformele de socializare care ofera
informatii despre rezervari,

e Agenti ai piete turistice care listeaza in
mod activ serviciile pe TripAdvisor,
Google Maps, Platformele turistice de
vanzari.

Faza de experienta

Despre

Surse utilizate in aceasta faza

Acesta este momentul 1n care turistul
calatoreste - traieste diferite tipuri de
experiente si impartdseste momentele
importante pe retelele de socializare. Acesta
este, de asemenea, momentul in care are loc
planificarea de ultim moment - se decide
asupra unui restaurant sau a unui bar,
excursii de o zi/turism, cumparaturi de

suvenire.

Retele de socializare;
Harti Google;
TripAdvisor / Platforme turistice;

Destinatia / Site-urile web ale
companiilor.

Activitati de marketing importante
pentru Moldova

Responsabilitatea pentru activitatile de
marketing:

Aceasta este etapa in care se formeaza
impresia despre calatorie. La aceasta etapa
importanta este acordata serviciilor de
calitate, ospitalitatii si experientelor.

De asemenea, la aceastd etapd este
important:

e sa facilitam si sd motivam turisti sa
impartaseasca calatoriile lor on-line, pe
retelelor de socializare;

e sa avem disponibild o buna infrastructura
de profiluri online (Google Maps,
TripAdvisor,) pentru planificarea de ultim
moment.

e Campanii de marketing ale IP ONT,
OMD, Asociatii de profil, pentru a
incuraja Tmpartasirea experientelor de
calatorie pe retelele sociale;

e Centre de informare turistica;

e Profiluri de afaceri 1n turism pe
TripAdvisor, Google Maps, Platforme;

e Site-urile  web ale  destinatiei,
companiilor de turism, structurilor de

cazarc.




SECTIUNEA 2. TURISMUL ,,PARCURSUL DE ACHIZITIE” CU
ROLUL CRESCUT AL DIGITALIZARII

Xpedia Group, Inc. (este o companie americand de tehnologie in calatorie) a
studiat recent un parcurs similar al calatorilor in sapte tari din America de Nord,
Europa, Australia si Japonia, cu ajutorul a 5.700 de sondaje si 70.000 de puncte de
date. Studiul a analizat mai ales resursele online pe care un calator le foloseste in
timpul cdlatoriei clientului, de la inspiratie pana la rezervare.

Retelele de
socializare

= Site-ul de

= destinatie i

Motor de
cautare

OTA

(agentie de
turism 0%
online)

Meta site de
calatorie

Pagina web 0%
de inchiriere
a vacantelor

Pagina web
de trenuri

20%
Pagina web /
aplicatie
pentru
hoteluri

pagina web
/ aplicatie
bilete avia

0%

pagina web /
aplicatia Inspiratie Cercetare Planificare Rezervare

rent- a-car

Sursa.: Expedia Parcursul de achizitie: Descoperirea modului in care calatorii planifica si rezerva online

Figura 5. Resursele online pe care un calatorle utilizeaza

Comentarii relevante din cercetarea si graficul de mai sus pentru Republica Moldova:

e Retelele de socializare nu sunt puternice doar in faza de inspiratie, ci si In cea
de cercetare, asa cd existd o oportunitate de a avea un continut pe retelele de
socializare de calitate care sa inspire si sa informeze cu idei despre ce sa faci/vezi,
cazare, mancare/vin i alte experiente unice.

51



e Paginile web de destinatie (de exemplu, cum ar fi moldova.travel) si motorul
de cautare (de exemplu, ,,Google search”) sunt cele mai importante in fazele de
inspiratie si cercetare, ceea ce aratd importanta marketingului de continut si a
optimizarii motoarelor de cautare. Blogurile (jurnalele pe internet) si articolele de
calatorie de calitate sunt, de asemenea, importante pentru a oferi informatii si opinii
obiective sau de specialitate despre o destinatie.

e Platformele turistice de vanzari sunt folosite ca motoare de cautare pentru
cercetare (ca un motor de cautare pentru calatorii), iar calatorii fac adesea cercetari
suplimentare, uneori facand rezervari direct la companie, in loc de platforme. O
destinatie cu o multime de tururi/locuri de cazare pe platforme aratd ca exista o
multime de optiuni, experiente si o infrastructura turisticd bine dezvoltata.
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CAPITOLUL VIl

ACTUALIZAREA PERIODICA

SECTIUNEA 1. REVIZUIRE PERIODICA

In cazul oricarei activititi de marketing, este important si se misoare si si se
monitorizeze in mod regulat rezultatele si impactul. Acest lucru permite o viziune
obiectiva, bazata pe date concrete, pentru a vedea daca scopurile si obiectivele sunt

atinse, iar daca nu sunt atinse, atunci ce schimbadri trebuie operate in activitatile de
marketing pentru a avea impactul dorit.
Unii dintre indicatorii de performantd generali care pot fi utilizati pentru a
evalua succesul activitdtilor de marketing includ:
e Cifrele de sosire: Numarul de turisti de pe principalele piete-tinta (locatii) si
segmente (agrement, medical, afaceri, MICE, national, diaspora).
e Durata medie de sedere si cheltuielile efectuate de turisti:

» 1n Moldova per ansamblu;
» 1in zonele regionale / rurale (in afara Chisindului).
e Masurdtori ale paginii web si ale retelelor de socializare pentru canalele de
marketing turistic / de destinatie;
® Rol si masurdtori pentru campaniile de marketing on-line, inclusiv reach,
engagement, click through si cresterea numarului de tursti si rezervari care rezultd
din acestea;
e Mentiuni despre Republica Moldova ca destinatie turisticd in mass-media, presa
si blogurile internationale;
e Numarul de contracte/MoU semnate la targuri internationale, numarul de grupe
de turisti noi formate si deservite Tn urma parteneriatelor comerciale;
e Cresterea numarului de case rurale si de furnizori de servicii turistice cu optiuni
de rezervare online sau listari OTA.

SECTIUNEA 2. CARTOGRAFIEREA PARTILOR INTERESATE DIN
TURISM

Sectorul turismului este alcatuit din multe parti interesate atat din sectorul public,
cat si din cel privat, care joaca un rol important in dezvoltarea destinatiilor,
dezvoltarea produselor, marketingul si alte domenii ale dezvoltarii durabile a
turismului. Partile interesate evidentiate cu ** in Fig. 6, sunt cele mai responsabile
pentru marketingul turistic si, prin urmare, pot colabora.




GHID DE MARKETING PRIVIND DEZVOLTAREA TURISMULUI IN REPUBLICA MOLDOVA

Angajati

Intreprinderi
de turism:**
Cazare, Operatori
turistici / Agentii de
turism, Ghizi, Vinarii,
Servicii de transport,
Furnizori de experienta,
Resturante

Atractii: Muzee,

Locuri istorice /

religioase, Sali
de concerte,
Festivaluri

Figura 6. Partile interesate in dezvoltarea turismului

SECTIUNEA 3. ACTUALIZARI PERIODICE PENTRU GHIDUL DE
MARKETING

Pentru asigurarea continuitatii actiunilor, ghidul de marketing urmeaza a fi
actualizat prin urmatoarele activitati:

e Crearea unui grup de lucru pentru marketingul turistic, format din reprezentanti
din sectorul public si privat, care ar fi responsabil pentru intalniri periodice pentru a
revizui activitdtile de marketing si pentru a evalua activitdtile anterioare. Membrii
recomandati ai acestui grup de lucru trebuie sd includa reprezentanti din cadrul:
Ministerului Culturii, Oficiului National al Turismului, Oficiului National al Vitei si
Vinului, Agentiei de Investitii a Republicii Moldova, proiecte donatoare implicate
in turism, institutii de invatamant, asociatii profesionale de turism, care reprezinta

sectorul privat.




e Elaborarea unui sistem de comunicare periodica - buletin informativ sau sedinta
online - intre Ministerul Culturii, [P ONT si sectorul privat pentru a distribui
informatii despre evenimentele turistice planificate, campaniile de marketing (in
care se pot implica), targurile de profil (interne si internationale), studiul de piata si
date statistice, proiectele turistice si oportunitatile de finantare si alte informatii
pentru a incuraja cooperarea dintre sectorul public si cel privat in vederea atingerii
obiectivelor comune de dezvoltare si marketing turistic.

e Realizarea unei colectdri de date din surse primare (sectorul privat), pentru a
intelege mai bine experientele si provocarile cu care se confrunta acesta. Acest lucru
ar furniza date de afaceri suplimentare, pe langa statisticile nationale, pentru a lua
decizii mai bine fundamentate si pentru a ajusta strategiile in mod corespunzator.

e Evaluarea efectuatd dupa activitdtile sau campaniile majore de marketing,
pentru a evalua rezultatele si impactul si pentru a incorpora experienta acumulata in
vederea optimizdrii urmdtoarei campanii. Aceasta este o etapa esentiald a oricarei
activitdti de marketing, pentru a putea imbunatati raza de actiune, impactul si
rezultatele pentru activitatile viitoare.
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Date privind piata-tinta internationala

Anexa nr. 1

Nr. de Nr. de Nr. de Diferenta | Capacitatea | Valoarea Impactul | Zboruri | Comentarii
turisti turisti turisti pietei de turismului Diasporei | directe
s | 2019 2022 2023 2022la | gypism emititor ($) si sdpti-
S 2023 emitator puterea de mdnale
(turisti)’? cumparare '
174,021 | 162,000 | 195,500
27% 16.4% 20% +3.6% 13,651,000 | 8,921 milioane Mare 25 Piata traditionala care continua
@ < (2019)"° (2022) sd fie puternica, insa
3 g | majoritatea calatorilor fiind
= —g' g excursionisti (de o zi).
R~ &~ Posibilitatea de a prelungi
sederea.
4.5% 2% 2.7% +0.7% 98,260,000 104,990 Mediu- 15 Oportunitatea de a reveni la
= (202216 milioane de inalti cifrele pre-pandemice.
) g 117,900,000 dolari (2023)"7 C'a!ato?l 210(36511211e/cu valoare
2 = ridicata, calatorii culturale,
s O (2024, City Break — uri fiind
@ estimat) prioritare.
E - 4% 2% 2% - 25,000,000 32,383 Mare 18 Oportunitatea de a recastiga
= milioane de cota de piata pre-pandemica si
— dolari (2022) de a valorifica turistii din
diaspora.

13 Vizitatori strdini UN Tourism: https://www.OMT.org/tourism-statistics/key-tourism-statistics

14 Date UN Tourism privind cheltuielile externe: https://www.unwto.org/tourism-statistics/key-tourism-statistics
15 OCDE, Tendinte si politici ih domeniul turismului: https://www.oecd-ilibrary.org/industry-and-services/romania-domestic-inbound-and-outbound-tourism-

romania_c3cab9e2-en

16 Raport de date globale "Germany Source Tourism Insight": https://www.globaldata.com/media/travel-tourism/germans-return-international-travel-pre-pandemic-levels-
reached-2024-117-9-million-will-take-skies-according-globaldata/

17 Future Market Insights, Analiza industriei turismului extern in Germania: https://www.futuremarketinsights.com/reports/germany-outbound-tourism-market




2.8%

Marea Britanie

Mediu

2.1%

1.9%

-0.2%

68,000,000
18 (2022)

84.700.000
(estimat,
2024)

81,761
milioane de
dolari (2022)

Mediu-
Tnalt

14

Interesul manifestat pentru
Moldova din partea presei si a
agentiilor de turism /
turoperatorilor din Marea
Britanie. Angajament ridicat in
ceea ce priveste campania de
marketing cu ETC in randul
publicului britanic.

3.7%

Polonia

1%

1.4%

+0.4%

13,500,000
(2019)

8,221 milioane
de dolari
(2022)

Mediu

14

Existd sansa de a reveni la
nivelurile economice pre-
pandemice, insa epuizarea
generatd de perioada razboiului
incetineste procesul de
recuperare.

5.6%

SUA

5%

6.7%

+1.7%

80,700,000
19.(2022)

161,307
milioane de
dolari (2022)

Mediu

Un nivel ridicat de implicare in
campania de marketing cu
ETC in randul publicului din
SUA. Se asteapta ca americanii
sa cdlatoreasca intr-un numar
mai mare in Europa in 2024-
2025.

2.4%

Oportunist

Israel

2.1%

2.3%

+0.2%

8,432,000

9.775 milioane
de dolari
(2022)

Scazut

12

Relatia religioasa / istorica cu
Israelul. Cifrele ar putea fi
influentate de studentii
israelieni care studiaza la
Chisindu. Razboiul cu Hamas
este incd in desfasurare, dar nu
pare sd aiba un impact asupra
numarului de vizitatori.

18 Date globale: https://www.globaldata.com/media/travel-tourism/uk-outbound-travel-surpass-pre-pandemic-levels-2024-finds-globaldata/

1% Administratia americand pentru comert international: https://www.trade.gov/feature-article/2022-annual-and-2023-year-date-outbound-results




3.9%

Turcia

3.3%

2.7%

-0.6%

7,267,000
(2022)%

9,651,000
(2019)

4,706 milioane
de dolari
(2022)

Mediu

31

Multe dintre zborurile directe
se datoreaza faptului ca
Istanbulul este un centru de
tranzit si multi moldoveni
calatoresc in Turcia pentru
vacantd. Numerosi vizitatori
turci ar putea sa caldtoreasca in
scopuri de afaceri, asa cum se
intdmpld in Romania si
Bulgaria.

Pentru monitorizare

1%

Spania

0.06

0.06

15,755,000

21,057
milioane de
dolari (2022)

Mare

Interes si contacte bune la
Térgul International al
Turismului din Madrid

( FITUR).

12.4%

Ucraina

38%

18%

-20%

N/A

N/A

N/A

N/A

Din cauza razboiului, Ucraina
a fost eliminata ca piata-tinta
pentru turistii internationali de
agrement.

8.4%

Nu este relevant momentan
Rusia

3.3%

2.9%

-0.4%

N/A

N/A

Mare

Rusia a fost eliminata ca piata-
tintd actuala pentru turistii
internationali de agrement din
cauza problemelor geopolitice
si a dificultatii de a o vizita,
deoarece nu existd zboruri
directe.

20 Statistici cheie ale OMT privind turismul: https://www.unwto.org/tourism-statistics/key-tourism-statistics




Anexa nr. 2

COMPONENTE-CHEIE DE MARKETING AL DESTINATIEI

Ghidul de marketing poate fi utilizat atat in generarea de idei si planificarea activitatilor de marketing, cat si in stabilirea
prioritdtilor.

In componenta-cheie de bazi se afla ISTORIILE, care reprezinti legitura dintre experientele unice ale unui loc, pe de o
parte, si publicul/piata-tinta, pe de alta parte. Aceste povesti sunt create pornind de la experientele unice dintr-un loc si sunt
interpretate sau spuse prin intermediul unor povestitori diferiti, folosind o diversitate de canale de comunicare pe care publicul-
tinta le asculta sau le foloseste pentru inspiratie sau informare. Acest lucru se Intdmpla intr-o bucla continua.

Nota: Primul pas recomandat in acest proces este de a face o evaluare a Moldovei ca destinatie turisticG pentru a determina la ce nivel se afld - clasat de la 1 la 5 - pentru
componentele de mai jos. Acest lucru ar oferi informatii cu privire la lacunele sau punctele slabe si unde sd prioritizam resursele.

T ———— Defalcarea componentelor

Experiente Mixul de produse turistice, oferta turistica, serviciile din
eXPERIENCE g destinatie. Imateriale: Cum se simt oamenii, amintirile create,
povestile pe care le duc acasa.

Povestitori Sectorul public: I[P ONT, OMD, Clustere de turism
Sectorul asociativ: Asociatii de turism, organizatii internationale si
Communicating ONG_uri'

Experiences

Developing
Experiences

Sectorul privat*: mediul de afaceri din turism, localnici, turisti

Povesti A creat mixul de produse, valorile, emotiile, pozitionarea, mesajele.

Canale Internet, pagini web, YouTube, retele de socializare (Instagram,
Facebook, TikTok), OTA, continut de calatorie/parteneriate,
comunicate de presa, evenimente.

TaRcET AuDIENT®

Publicul-tintd | Piete-tintd internationale, turisti din diaspora, turisti interni.




Experiente Povestitori Povesti Canale Publicul-tinta
Gazde Valoarea si mandria de a pastra » Retele de socializare v Turisti internationali de
cultura si traditiile pentru generatiile | » Articole / bloguri agrement;
viitoare si impartdsirea acestora cu v" Organizatii internationale de
turisti (ospitalitate). sustenabilitate si companii
de turism;
Locuitori/ Schimbari/beneficii pentru » Retele de socializare v Turisti internationali de
Comunitate comunitate, prin crearea de noi locuri | » Articole / bloguri agrement;
de munca, lantul de aprovizionare, » Premii pentru turism v" Organizatii internationale de
investitii In infrastructura, mandrie rural/durabil sustenabilitate si companii
fatd de viata rurala. Participarea la de turism;
evenimente sau festivaluri.
Turisti Sentimentul de ospitalitate, primirea | > Retele de socializare v Turisti internationali de
Turism rural / | (Continut calduroasa. Explorarea si invatarea » Pagini  web/articole agrement
Turismul lent | generat de despre culturi noi, traditii si bucate » Videoclipuri v Turisti interni
in mediul consumatori) | locale. Tempoul relaxat al vietii si v Diaspora
rural conexiunea cu natura.
Jurnalisti / Sentimentul de a fi turist, de a fi > Articole (on-line si off- | v' Turisti internationali de
Bloggeri binevenit, evidentierea experientelor line) agrement
de turism rural in tard (itinerarii), » Retele de socializare v Turisti interni /
importanta conservarii culturii si » Videoclipuri v' Diaspora
impactul asupra comunitatii.
Destinatie Experiente de calatorie in mediul rural | > Retele de socializare / | v* Turisti internationali de
din Intreaga tard, cum contribuie videoclipuri agrement
turismul la conservarea culturii, » Pagina web/bloguri v Companii internationale de
impactul asupra comunitatilor, » Parteneriate media turism
impartasirea culturii si traditiilor cu » Expozitii de profil

vizitatorii.




Participarea la

Turism
vitivinicol

conferinte
Vinificatori | Povestea originii (cum au venit in > Retele de socializare - | v" Turisti internationali de
vinificatie) cultura vinului; de ce Vldgogllpurl i agremen't' i ,
impartisesc acest lucru cu vizitatorii » Pagina Wel')/arfucole' ' v Cqmpanu internationale de
prin intermediul turismului vitivinicol > MAass-rpedla / jurnalisti turism _
(fatd de simpla vanzare de sticle). > Targuri de turism /, ¥ Turisti interni
festivaluri de vinuri v" Diaspora
Turisti De ce sunt interesati de vin, ce au > Retele de socializare / | v' Turisti internationali de
(Continut invatat despre vinul moldovenesc, videoclipuri agrement
generat de amintiri de la crama. » Pagina web/bloguri v Turisti interni
consumatori) v Diaspora
Destinatie Evidentiati toate elementele » Pagina web v Turisti internationali de
experientei turismului vitivinicol, » Brosuri agrement
rutele vinului, excursii, cazarea la o » Retele de socializare v Companii internationale de
crama si modul de planificare. » Expozitii comerciale turism
» Conferinte privind v’ Turisti interni
turismul vitivinicol v Diaspora
Jurnalisti / Sentimentul de a fi turist, de a fi > Articole (on-line si off- | v Turisti internationali de
Bloggeri binevenit, evidentierea experientelor line) agrement
de turism vitivinicol in toata tara » Retele de socializare v Turisti interni
(itinerar recomandat), importanta » Videoclipuri v Diaspora
culturii vinului in Moldova.
Companii de | Gruparea diferitor experiente de » Pagind web/ OTA-uri | v Turisti internationali de
turism turism vitivinicol intr-un itinerar sau (Platforme turistice de agrement
intr-un tur. vanzari online) v Companii internationale de
» Brosuri turism
» Retele de socializare
» Expozitii de profil
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