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Introducere

Suportul de cursl de Tehnologia serviciilor hoteliere ofera elevilor specialitatii de
Organizarea serviciilor in hoteluri §i complexe turistice si Turism OSHT un ansamblu de
cunogtinte fundamentale privind aspectele teoretice §i practice ale problematicii gestiunii
unitatilor hoteliere.

Alaturi de disciplinele care realizeaza pregdtirea teoretico-economica de specialitate,
gestiunea hotelierd furnizeaza baza pregatirii in domeniul turismului.

Scopul studierii acestui modul consta in formarea si dezvoltarea competentei
profesionale specifice ce va asigura gestionarea eficienta a resurselor financiare, materiale,
informationale si umane, precum §i mentinerea unui parteneriat armonios intre mediul interior
si exterior al firmei. Acesta va identifica prompt solutii optime pentru diverse probleme ce tin de
procesul de prestare a serviciilor calitative catre consumatori.

Sectorul ospitalitatii are o pozitie dominanta in cadrul industriei turismului. Pe ldnga
incasarile generate in mod direct, acest sector asigurd pe plan mondial, milioane de locuri de
muncd, iar prin natura sa are cel mai pronuntat caracter international in randul ramurilor
turistice. Serviciile de cazare §i alimentatie au un rol distinct, esential si primordial in
ansamblul prestatiei turistice, fiind prin natura si continutul lor, serviciile de baza ale
consumului turistilor la locul de petrecere a vacantei. Cazarea reprezintd o componentd
necesara a dezvoltarii turismului iar calitatea si diversitatea serviciilor de cazare oferite
influenteaza tipul de vizitatori ai unei localitati. Cazarea este considerata o parte integrantd a
infrastructurii turistice, in lipsa careia turistii nu vor vizita localitatea respective.

Studierea acestui modul va contribui la formarea i dezvoltarea de competente
profesionale ce corespund nivelului patru de calificare:

- cunogtinte faptice, principii, procese si concepte generale din domeniul organizarii §i
functionarii unitatilor cu functie de cazare, clasificarile structurilor de primire turistica,
modul de organizare si desfasurare a activitatii in cadrul unitatii hoteliere;

- abilitati cognitive si practice necesare pentru selectarea personalului hotelier,
organizarea serviciilor ;

- asumarea responsabilitatii pentru organizarea locului de munca, respectarea cerintelor
igienice si a normelor cu privire la tehnica securitatii
Competentele formate si dezvoltate in cadrul acestui modul vor fi necesare pentru

studierea unitatilor de curs orientate spre deservirea §i prestarea serviciilor in domeniul
turismului. De asemenea, ele vor fi de un real folos in activitatea profesionala a agentului din
turism, in special, in activitatile cerute la locul de munca in cadrul agentiilor de turism §i
unitatilor cu functiune de cazare.

Cursul se adreseaza, in primul rdnd, elevilor anului 1V specialitatea Organizarea
serviciilor in hoteluri §i complexe turistice dar poate fi util, de asemenea, elevilor de la
specialitatea Turism.

In cadrul modulului vor fi formate si dezvoltate urmdtoarele competente profesionale
specifice:

1. Distingerea tipurilor si caracteristicilor serviciilor hoteliere

2. Crearea cererii pentru serviciile oferite de o intreprindere hotelierd, stabilind care sunt

caracteristicile acestora si care sunt functiile

Clasificarea structurilor de primire turistica cu functiuni de cazare

Dotarea spatiilor de cazare si a spatiilor comune

Determinarea segmentului de clientela a intreprinderii hoteliere

Stabilirea structurii juridice a unui mare grup de societati hoteliere

Utilizarea diverselor tehnici de vanzare in comercializarea serviciilor hoteliere
Determinarea si analiza principiilor de baza in fixarea preturilor in restauratie
Identificarea §i analiza legislatiei Republicii Moldova ce reglementeaza domeniul
hotelier si turistic
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Unitatea de continut 1: Serviciile hoteliere — domeniu distinct al sectorului tertiar
1.1 Caracteristica generala a serviciilor hoteliere
1.2 Trasaturile activitatii hoteliere
1.3 Controlul calitatii serviciilor hoteliere si imbunaititirea calititii acestor servicii

1. Caracteristica generala a serviciilor hoteliere

Industria hoteliera este reprezentata de industria serviciilor primare de primire turistica ce
furnizeaza turistilor servicii de cazare si alimentatic — hotel, motel, pensiuni, hanuri, fiind
excluse din aceasta structurile de primire care nu au spatii de alimentatie incluse in ele sau pe
acelea care dau posibilitatea turistilor de a-si pregati masa in incintd (industria serviciilor de
primire turisticd secundara — vile, bungalourile, satele de vacanta, cabanele, etc.).

Hotelul reprezinta structura de primire turistici amenajata in cladiri sau in corpuri de
cladiri, care pune la dispozitia turistilor camere, garsoniere sau apartamente dotate
corespunzator, asigurd prestari de servicii specifice si dispune de receptie si de spatii de
alimentatie in incintdl. Prin urmare, spatiile de alimentatie si cele aferente altor prestatii fac
parte integrantd din hotel, expresia ,,complex hotelier” fiind astfel superflud, in timp ce
formularea ,,hotel-restaurant” are o conotatie pleonastica.

Hotelul reprezinta ,,un stabiliment in care, cu conditia platii, voiajorii pot sa se cazeze,
precum si sd se hraneasca si sd se distreze” (Alianta Internationald de Turism). Dintr-o alta
perspectiva, hotelul este definit ca o organizatie al carei principal scop este acela de a furniza
facilitati de cazare pentru publicul larg si care poate, de asemenea, sa ofere clientilor unul sau
mai multe din urmatoarele servicii: alimentatie, curatenia camerei, servicii de primire, spalatorie
sau utilizarea unor dotari specifice.

Importanta hotelurilor decurge din urmatoarele argumente:

o hotelurile reprezinta puncte de atractie atat pentru vizitatori cat si pentru populatia locala;

0 hotelurile contribuie direct si indirect la dezvoltarea economiei locale.

0 hotelurile faciliteaza tranzactionarea afacerilor, desfasurarea intdlnirilor §i conferingelor,
recreerea i agrementul.

o hotelurile reprezinta debusee pentru alte industrii din economie.

2. Trasaturile activitatii hoteliere

Pentru desfasurarea unei activitatii hoteliere la standarde corespunzatoare este necesara,
printre altele, si cunoasterea caracteristicilor serviciilor care fac parte din oferta unui hotel. O
analiza corecta asupra particularitatilor activitatilor hoteliere trebuie sa inceapa de la incadrarea
lor in grupa serviciilor. In acest context, caracteristicile activitatilor hoteliere sunt reprezentate
de:

Intangibilitate. Intangibilitatea este o caracteristica de baza a serviciilor, in general, si a
serviciilor de cazare si alimentatie, in particular. O parte a elementelor ce tin de activitatea
hoteliera sunt elemente tangibile legate de asigurarea hranei, bauturilor si a locurilor de cazare,
in legaturd cu care ne putem pune intrebari de genul: ,,Cat de mare este portia?”,,,Ce dotari are
camera?”, etc. In acelasi timp insi trebuie si avem in vedere si acele elemente intangibile legate
de aceasta activitate: calitatea serviciului prestat, onorarea promisiunilor facute la rezervare,
confortul si siguranta clientului, timpul efectudrii unei comenzi, etc. Clientul isi asuma o serie de
riscuri atunci cand decide sa rezerve o camera intr-un hotel, sa ia masa intr-un restaurant sau sa
plece catre o destinatie aflata la sute de kilometri departare, cauza reprezentand-0 suma acestor
elemente intangibile greu de evaluat, care nu au o delimitare clara in spatiu, dimensiune, culoare,
miros, eticheta, etc.

In aceste conditii apare firesc intrebarea: cum reducem aceasti perceptie a riscului?

Caile pe care le putem urma in aceasta directie sunt:

- informarea clientului — sub mai multe forme:

- verbala — agentul 1i explica si 1i prezinta clientului destinatia turistica, facilitatile oferite,
detalii asupra unor elemente particulare si raspunde intrebarilor acestuia;
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- vizual-pasiva prin postere, afise, brosuri si pliante publicitare;

- vizual-animata prin prezentarea de filme sau clipuri publicitare.

© reputatia, notorietatea intreprinderii hoteliere — confera un anumit grad de incredere
clientului in prestatia solicitata, de aici si efortul permanent al hotelierilor de a se face cunoscuti
prin nume, marcd, oferta si calitatea serviciilor, particularitatile ofertei proprii, etc. Aceste
elemente permit, in primul rand, diferentierea fatd de concurenta si, astfel, capacitatea de a fi
selectati mult mai usor de cétre client.

comunicarea ,,prin viu grai”’. Nu trebuie uitat faptul cad un client satisfacut va

ecomanda si altora un serviciu de calitate si cd potentialii clienti apeleazd de multe ori la
cunostinte, rude, prieteni, lideri de opinie in realizarea alegerilor lor. In aceste conditii, succesul
hotelierului depinde de calitatea serviciului pe care il presteaza.

. furnizarea garantiilor asigurate:

- printr-o anumita clasificare a hotelului fapt ce poate induce un sentiment suplimentar de
sigurantd prin faptul cd ea a fost realizata de o institutie specializatd recunoscuta;

- prin informarea realizata de agentul de turism;

- prin incheierea contractului intre prestator si client care este totusi garantia cea mai buna
ca promisiunile facute de hotelier vor fi respectate.

>

Eterogenitate. Performantele in prestarea unui serviciu oscileaza in timp determinand
imposibilitatea repetdrii in mod identic a unei prestatii. Activitatile hoteliere au un grad foarte
ridicat de variabilitate, ele depinzand de cine le presteaza, cand si unde se presteaza. Pe de alta
parte, clientul se asteaptd la o anumita constanta a serviciului, un continut si o calitate constante
si identice atat In timp cat si in oricare din hotelurile apartinand aceluiasi lang.

Desi sunt parcurse o serie de etape obligatorii in procesul prestatiei, in continutul
aceleiasi prestatii, la momente diferite, pot sd apara modificari (absenta anumitor operatii in
procesul prestatiei sau nerespectarea ordinii operatiilor) in functie de starea, atitudinea si
inspiratia de moment a angajatului sau de adaptarea la anumite cerinte specifice ale clientului.
Consecintele acestor modificari pot fi pozitive (personalizarea serviciilor) sau negative, clar este
insd cd, 1n acest caz, calitatea prestatiei este mai greu de controlat. Capacitatea de adaptare la
cerintele clientului este nu numai un simplu avantaj ci si solutia prestarii unui serviciu de
calitate.

Eterogenitatea activitatilor hoteliere intervine si in domeniul stabilirii costurilor si in
dimensionarea exacti a numarului de lucritori. In ceea ce priveste numirul de lucritori,
asigurarea calitatii serviciilor impune un numar de angajati sensibil crescut a caror munca este
dimensionatd corespunzator.

Avand la baza eterogenitatea serviciilor hoteliere, se poate merge pe personalizarea
acestora, mai degraba decat pe standardizarea serviciilor, desi acest lucru solicita sacrificii
financiare din partea proprietarului sau managerului afacerii.

Inseparabilitatea de persoana prestatorului §i a consumatorului. Productia si consumul in
domeniul hotelier au loc numai in momentul in care apare o solicitare din partea clientului,
pornind de la resursele care exista deja. Serviciul nu apare decét atunci cand are loc prestarea lui
efectiva si consumul. Este caracteristic serviciilor de cazare si alimentatie ca productia si
consumul lor sd aiba loc simultan. Cum serviciul este furnizat de o persoana, prestatorul devine
parte componenta a serviciului respectiv. Deoarece clientul este si el prezent in momentul
prestarii serviciului, relatia dintre prestator si consumator se constituie ca o particularitate a
serviciului de cazare si alimentatie, astfel incat atat prestatorul cat si cumparatorul influenteaza
rezultatele prestarii serviciului.

Una dintre consecintele inseparabilitatii serviciilor de persoana prestatorului si a
consumatorului este aceea ca serviciile de cazare si alimentatie nu pot fi evaluate sau analizate
inainte de a fi vandute sau prestate consumatorului.



Dincolo de contributia mai mult pasiva a clientului la serviciile prestate, exista si situatii in
care fara o implicare sporita a clientului, serviciul in sine nu poate fi prestat.

Perisabilitate. Una dintre consecintele perisabilitatii serviciilor de cazare si alimentatie este
aceea ca acestea nu pot fi stocate, fiind perisabile. Un loc liber la masa, un anumit interval orar
intr-un restaurant sau o camera libera intr-un hotel una sau mai multe nopti Inseamna pierderi ce
nu pot fi recuperate.

3. Controlul calitatii serviciilor hoteliere si imbunatatirea calitatii acestor servicii

Calitatea poate fi conceptualizata in jurul a doua dimensiuni critice. Prima este
dimensiunea tehnica: Oare toate lucrurile merg bine? A fost mancarea suficient de calda?
Rezervarea a fost buna? Camera curatata? Cea de a doua este dimensiunea relationala. A fost
servirea ireprosabila si prietenoasa? Oare angajatii care realizeaza serviciul au facut tot posibilul
sa fie de ajutor? Oaspetii au fost bine primiti? Dimensiunea tehnica reprezinta ceea ce oaspetele
primeste, pe cand dimensiunea relationala reprezinta modul in care oaspetele primeste serviciul.
Calitatea tehnica este relativ obiectiva si masurabila. Insa succesul relational fara competenta
tehnica este nesatisfacatoare. De exemplu, un serviciu in cadrul receptiei unui hotel nu poate face
fata in cazul telefoanelor omise pentru a trezi oaspetii dimineata, astazi exista soft-uri care sa
usureze munca receptionerului.

Servicul prestat clientilor este o combinatie intre doua componente proportionate diferit
respectiv ,,servicii-echipamente tehnice”(componenta cantitativa) si ,,servicii-mdna de Ilucru”
(componenta calitativa). Chiar daca echipamentele tehnice sunt esentiale in realizarea
serviciului hotelier, implicarea oamenilor (angajatii de la receptie interactioneaza permanent cu
oaspetele) si comportamentul personalului hotelului fata de oaspete sunt destul de importante.
Odata ce serviciile acestea sunt incadrate In anumite standarde de calitate, comportamentul uman
este cel care face deosebirea in timpul controlului calitatii serviciului. Spre exemplu, doua
operatoare de rezervari care realizeaza aceleasi sarcini, nu garanteaza faptul ca oaspetele va
primi acelasi nivel al servicului. Selectarea atenta a personalului poate reduce problemele in
cadrul serviciului pentru client. De asemenea fiecare oaspete este unic.

Serviciile furnizate in cadrul unui hotel, au suferit schimbari dramatice in ultimele decenii.
S-a realizat trecerea de la a servi o categorie de piata, la a servi cu personal relativ putin
majoritatea pietei. Astfel, auto-servirea, implica clientii in desfasurarea serviciului si totodata
acest fapt va avea un efect pozitiv asupra satisfactiei acestora cu privire la serviciul furnizat. De
exemplu, cat de bine oaspetele poate folosi echipamentul de check-out automat, exista sisteme de
control acces hotelier, dand posibilitatea hotelului sa functioneze cu cat mai putini
receptioneri. Aparatul numit Express Check In/Check Out este un automat legat la softul de
gestiune al hotelului, iIn momentul introducerii cartii de credit recunoaste rezervarea, va verifica
disponibilitatea camerei si va elibera, pe baza identificarii cu cardul, cheia de acces. La plecare
clientul introduce cardul, anunta ca vrea sa faca check out-ul, toate informatiile legate de
consumatie i se ofera, i se elibereaza o chitanta, banii fiind trasi de pe cardul bancar, aparatul
ofera si diverse informatii pe display, locuri de petrecere a timpului, reclame, utile, implemetarea
acestui sistem de cazare rapida se adreseaza in special hotelurilor noi.

Rezultatele cercetarii privind calitatea serviciului si satisfactia consumatorului au indicat ca
acesta foloseste cinci criterii pentru a stabili calitatea serviciului (Berry, Zeithma si Parasuraman

1992).

Tabel 1.3 Criteriile necesare stabilirii calitatii serviciului

CRITERII CARACTERISTICILE CRITERIILOR
Tangibilitatea Aspectul facilitatilor  fizice, echipamentul, personalul Si

comunicatiile  materiale

Siguranta Abilitatea de a efectua serviciile promise cu incredere si in mod precis.
Sensibilitate Amabilitatea de a ajuta clientii si de a furniza servicii prompte

Garantie Cunostintele si curtoazia angajatilor si abilitatea acestora de a
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transmite incredere si confidenta.

Intuitie Masura in care se ofera atentia cuvenita, individualizarea acesteia
clientilor

Sursa; Cathy H. C. Hsu, Tom Powers, Marketing Hospitality, Editura John Wiley & Sons, Inc, 2002, p. 25

Din cele cinci criterii doar tangibilitatea este stric tehnica, iar siguranta poate reprezenta
ambele dimensiuni relationale si tehnice. Celelalte se refera strict la aspectele relationale ale
serviciului.

Training-ul permanent al personalului la toate nivelele ierarhice este extrem de important.
Joseph Moses Juran, expertul contemporan in managementul calitatii, afirma: ,, Circa 80% dintre
erorile comise de personalul de executie se datoreaza organizarii concepute si realizate de
personalul de conducere” . Aceasta instruire are ca scop cresterea capacitatii personalului de a
contribui la eficientizarea organizatiei, fiind astfel promovata o atitudine favorabila
autoperfectionarii continue 1n functia respectiva.

Se poate afirma ca un vanzator ,,ofera” calitate in orice situatie in care produsul sau serviciul
sau atinge sau depaseste nivelul asteptarilor clientului.

Comportamentul hotelier constituie un element de calitate a serviciului hotelier, intrucat
serviciul hotelier nu este un act mecanic, ci 0 permanenta relatie umana. Semnatura acestei
relatii, marca, eticheta, garantia ,,livrarii” serviciului catre consumator este atitudinea, conduita,
comportamentul lucratorului, cel care satiface asteptarile clientului, cel care creeaza o opinie
definitiva a acestuia despre hotel, despre reteaua hoteliera, despre turism si in final, despre
capacitatea ospitaliera a tarii.

Controlul calititii serviciilor hoteliere si imbunatitirea calititii acestora

Pentru ca un control sa devina eficient, ,,controlorul” trebuie sa cunoasca foarte bine
imaginea despre calitatea serviciilor pe care si-o formeaza beneficiarul serviciilor, clientul.
Implicarea clientului in ameliorarea calitatii serviciilor constituie de multe ori cheia rezolvarii
deficientelor serviciilor. Cea mai simpla metoda de implicare a clientului este utilizarea
chestionarului de opinie, material considerat obligatoriu in clasificarea unitatilor de cazare,
indiferent de tip sau categorie, conform prevederilor Ordinul M.T. nr. 636/2008. Chestionarul de
opinie existent Tn spatiul de cazare va cuprinde o serie de intrebari adresate clientului, cu referire
la serviciile oferite de hotel. Lantul Husa, un lant spaniol aflat in topul ,lanturilor hoteliere
gigant” pe locul 47, 1ar in topul national pe locul 5, recurge la o idee care poate fi adoptata pentru
invitatia de pe coperta chestionarului adresata clientului: ,,Un minut de critica”.

Succesul unei organizatii depinde de clienti. Top-managementul organizatiei hoteliere
trebuie sa se asigure ca cerintele oaspetilor sunt determinate si satisfacute, pentru a putea creste
continuu gradul de satisfactie al acestora. Hotelurile depind in totalitate de clientii lor pentru a
satisface nevoile lor si pentru a depasi asteptarile acestora, trebuie sa identifice nevoile curente
si viitoare ale clientilor.

Savoy Grupin perioada 1995-1996 a reusit sa raspunda cererii oaspetiilor privind
dezvoltarea facilitatilor si serviciilor lantului de hoteluri. Aceasta supravetuire a fost realizata cu
ajutorul unei cercetari pentru a afla motivele pentru care grupul se confrunta cu o rata a ocuparii
destul de scazuta si cu rezultate ale profitabilitatii extrem de reduse.

Aceasta cercetare a dezvaluit faptul ca oaspetii aveau o imagine saraca a hotelurilor si nu
considerau ca serviciile hoteliere oferite intdlneau asteptarile lor.

Prin urmare, Grupul Savoy si-a inceput procesul de renovare si modernizare a celor cinci
hoteluri, pentru ca mai tarziu acestea sa devina cele mai deosebite si individualizate hoteluri din
Marea Britanie. Au avut in atentie nivelurile generale de confort oferit, dezvoltarea serviciilor
pentru afaceri si dezvoltarea serviciului personal.

In general, o organizatie trebuie sa se preocupe de imbunatatirea ratei de mentinere a
clientilor, obtinand astfel avantaje concurentiale pe termen lung. Costa mai putin mentinerea
clientilor profitabili, decat atragerea de noi clienti. De aceea este foarte important sa se

7




stabileasca un plan de actiune pentru mentinerea loialitatii clientilor, care contine: o viziune clara
si concisa din partea top-managementului in ceea ce priveste relatia cu clientii (aceasta trebuie
comunicata tuturor angajatilor), ce trebuie facut pentru a mentine clientii actuali, imbunatatirea
nivelului profesional si motivational al angajatilor de care depinde foarte mult nivelul calitativ al
serviciilor, gradul de satisfactie al clientilor, fidelizarea clientilor, stabilirea unor standarde de
performanta, fiecare angajat trebuie sa cunoasca in detaliu ce are de facut si cat de importanta
este activitatea sa pentru organizatie, gestionarea eficienta a reclamatiilor si folosirea acestora
pentru a preintdmpina reaparitia acelorasi probleme.

O modalitate de a obtine satisfactia clientilor, destul de cunoscuta, este managementul
calitatii totale. Organizatia trebuie sa cunoasca modul in care clientii percep calitatea serviciilor
sale si ce nivel calitativ asteapta clientii. Cercetarile facute iIn domeniul satisfactiei clientilor au
accentuat urmatoarele configuratii: calitatea trebuie perceputa de client (imbunatatirile de natura
calitativa se dovedesc utile doar daca sunt resimtite de catre clienti), calitatea nu trebuie sa se
limiteze doar la serviciile oferite, ci trebuie sa se regaseasca in toate activitatile organizatiei.

»Organizatiile depind de clienti si clientii depind de organizatii; intre cele doua parti
trebuie sa se realizeze o simbioza, fiecare contribuind cu ceva la imbunatatirea continua a
procesului de comunicare dintre cele doua parti. Comunicarea reprezinta transferul unui mesaj
de la o parte la cealalta in asa fel ca mesajul sa fie receptionat, inteles si sa se actioneze in
consecinta” (Peter Drucker)

Odata ce intreprinderile hoteliere au identificat segmentul sau de clienti, trebuie sa
inteleaga comportamentul acestora. Spre exemplu, segmentul clientelei de afaceri regrupeaza
toate sejururile de interes de seviciu, inclusiv participarea la reuniuni si targuri, voiaje de
recompense, echipajele aeriene, personalul de santier, mesele de afaceri. Clientela de afaceri este
interesata de eficacitatea sistemelor de rezervare, check out rapid, mic dejun devreme, locuri de
intalniri discrete (holuri, baruri, sali de conferinte), dotari de afaceri, dotari pentru timpul liber si
de confortul ofertit de echipamentele disponibile. Sunt preferate hotelurile de lant al caror
servicii standard sunt cunoscute si se manifesta receptivitatea la formulele de fidelizare propuse
de lanturile hoteliere (carti de fidelitate, de client privelegiat, cu acordarea de avantaje).

Ritz-Carlton Hotel intelege importanta consumatorului, nu ceea ce spun ci felul in care
trebuie sa te adresezi in limba in care acestia inteleg cel mai bine.

Aspectul esential al comportamentului uman, comportamentul consumatorului in
industria hoteliera solicita pentru investigarea sa o abordare interdisciplinara datorita naturii
diferita a actelor si proceselor de decizie ce-lI compun.

Standardele de calitate ale serviciilor hoteliere si principiul ,,zero-defecte”

In ultima vreme se vorbeste din ce in ce mai mult despre turismul de calitate, rezultat
tocmai din gradul de satisfactie a turistilor, dar care asigura deopotriva protectia mediului
inconjurator si cultura zonei. Astazi turistii au devenit mult mai pretentiosi, Sofisticati si
bineinteles asteapta servicii de buna calitate .

In scopul protectiei turistilor si al alinierii la standardele europene privind calitatea
serviciilor agentii economici proprietari sau administratori de structuri de primire turistice au
obligatia sa se asigure ca activitatea acestor structuri sa se desfasoare cu respectarea urmatoarelor
reguli de baza:

a) mentinerea grupurilor sanitare in perfecta stare de functionare si curatenie;

b) furnizarea apei calde la grupurile sanitare si in spatiile de productie din structurile de primire
turistice unde acest criteriu este obligatoriu;

¢) asigurarea unei temperaturi minime de 18°C in timpul sezonului rece in spatiile de cazare si de
servire a mesei;

d) detinerea autorizatiilor: sanitara, sanitar-veterinara, de mediu si de prevenire si stingere a
incendiilor - PSI, in cazul unitatilor pentru care, potrivit legii, este obligatorie obtinerea acestora;
e) programul de functionare a discotecilor sau a altor unitati cu program muzical, organizate in
aer liber, sa nu depaseasca ora 1:00 noaptea;



f) functionarea structurilor de primire turistice numai in cladiri salubre, cu fatade zugravite si
bine intretinute;

g) evitarea poluarii fonice, in sensul respectarii nivelului maxim de zgomot stabilit prin
reglementari specifice;

h) respectarea reglementarilor legale in vigoare ce privesc activitatea desfasurata prin structura
de primire turistica;

1) expunerea la loc vizibil a firmei cu denumirea si tipul unitatii si Insemnele privind categoria de
clasificare.

Cresterea calitatii nu necesita cresterea costurilor, dar mentinerea standardelor de calitate
trebuie sa se realizeze indiferent de nivelul costurilor.

Standardele serviciilor nu sunt precise si sunt dificil de cuantificat. Insa standardele
minime de calitate pentru hoteluri si alte tipuri de unitati de cazare trebuie sa se refere in special
la sanatate, salubritate, confort si securitate. De asemenea, criteriile minime sunt verificate si
confirmate in timpul procedurilor de licentiere si inspectare. Prin urmare in functie de
indeplinirea acestor standarde minime, hotelurile sunt clasificate pe diferite niveluri de calitate a
serviciilor oferite. Sistemele de clasificare a hotelurilor sunt pe stele, de la una la cinci stele;
exista o corelatie intre categoria de clasificare a camerei si categoria de clasificare a hotelului.

Ritz-Carlton Hotel considera ca modul in care esti cel mai bun nu se poate realiza decat
prin zero-defecte si 100% satisfactia clientului, iar esenta acestei filozofii este relatata in
,.Standardele de Aur”- Credo- : ,, Hotelul Ritz-Carlton este un loc in care atentia sincera si
confortul oaspetilor nostri este cea mai importanta misiune a noastra. Fagaduim sa oferim cele
mai bune servicii personale si facilitati pentru oaspetii nostri care se vor bucura intodeauna de
ambianta calduroasa, relaxanta, de asemenea rafinata”.

in cazul serviciilor hoteliere nu intdlnim refuzuri, ci doar clienti nefericiti. Pentru ca
»defectul” este un eveniment experimentat de catre oaspete, nu mai poate fi anulat. Prin
urmare, standardul ,,zero-defect” are ca argument constrangerea, dar poate fi ireal: ,,In esenta, in
cazul serviciilor, nu conteaza cat de riguroase sunt procedurile si antrenarea angajatilor sau cat
de avansata e tehnologia, zero-defecte este un scop inaccesibil. Astfel vremea si clientii insisi nu
se afla sub controlul companiei.” (Labovitz si Chang 1987)

Un proces de planificare strategic formal fixeaza directiile afacerii pentru a atinge
viziunea companiei pentru termen lung: ,,de a fi primul furnizor de calatorii, produse si servicii
de ospitalitate de lux din intreaga lume”.

Ritz-Carlton recolteaza informatia care relateaza calitatea si satistactia consumatorului
intr-un raport zilnic. Managerii corporatiei realizeaza rezumate lunare cu privire la performanta
planului strategic, se concentreaza pe indicatorii cheie (vezi tabelul nr.1.3) care reflecta cat de
bucurosi si satisfacuti sunt angajatii de munca prestata, loialitatea consumatorului si performanta
financiara.

Tabel nr.1.3 Indicatorii defectelor prestarii serviciilor hoteliere

SQI- defecte Puncte
1. Omiterea preferintelor oaspetilor 10
2. Dificultatile nerezolvate 50
3. Curatenia in camera oaspetelui inadecvata 1
4. Rezervarile telefonice abandonate 5
5. Schimbarile in camera oaspetelui 5
6. Echipamentul din camera defect 5
7. Camera oaspetelui nepregatita la timp 10
8. Aspectul exterior impropriu al hotelului 5
9. Dificultati in momentul primirii oaspetelui S)
10. Preparate culinare si bauturi inadecvate 1
11.Disparitia/Afectarea obiectelor personale ale oaspetelui | 50
12. Incarcarea facturii 3




Nota: Acesti indicatori reprezinta cele mai serioase 12 defecte care se pot ivi in timpul operatiunilor regulate
Sursa: James R Evens William M. Jindsay, The management and control of Quality, a VI-a editie, Editura Thomson
South-Western, 2005, p.78-79

Sistemele informatice implica fiecare angajat si ofera informatii critice despre
preferintele oaspetelui, calitatea fara eroare a produselor si serviciilor si oportunitatile de
dezvoltare calitativa.

Costul calitatii serviciilor hoteliere

Reducerea semnificativa a defectelor pare a fi un proiect destul de costisitor. Insa, sunt
destul de multe motive sa credem ca imbunatatirea calitatii serviciilor va reduce costurile.
Costurile pot fi impartite in bune, rele sau urate (Labovitz si Chang 1987). Costurile bune, sunt
costurile implicate in prevenirea problemelor, cum ar fi practicile pentru angajarea personalului
calificat, training si supervizare orientata spre calitate, compensatiile aflate in raport cu calitatea
performantei. Aceste costuri respecta investitia de lunga durata, temporar fixa. Costurile
rele sunt cele ale inspectiei si corectarii, incluzand verificarea activitatii personalului, cresterca
costurilor preparatelor si bauturilor care pot fi inlocuite, scaderea eficientei operationale datorita
timpului petrecut cu actiunile de corectare si de asemenea costurile cu training-urile aditionale.
Chiar daca este bine sa fie identificate si corectate problemele inainte ca oaspetii sa faca
reclamatii, este doar o solutie de scurta durata. Inspectarea si corectarea activitatilor trebuie sa se
repete iar si iar daca cauza problemei nu a fost rezolvata.

Costurile urdte sunt costurile serviciilor defecte. Nereusita prevenirii unor activitati si a
unor actiuni de inspectare si corectare va permite performantelor substandardizate sa fie
distribuite, rezultand prin urmare, oaspeti nesatisfacuti. Cand oaspetii se plang, operatiunea mai
poate primi 0 a doua sansa de a corecta greselile si de a compensa oaspetii pentru inconvenienta
provocata. Este posibil ca oaspetele nesatisfacut sa se schimbe intr-un oaspete fericit inainte sau
dupa plecarea din hotel. De fapt, aceasta este cea mai putin costisitoare forma a costurilor urate.
Daca oaspetele paraseste hotelul nesatisfacut corespunzator, exista trei costuri urate, foarte
scumpe, ale defectelor unui serviciu: clienti pierduti, eforturi de a atrage noi clienti si cuvinte
urate la adresa companiei.

,, Costul castigarii unui nou client este estimat la aproape sase ori fata de cel de a pastra
unul deja existent” (LeBoeuf 1987). Oamenii prefera de obicei sa se planga prietenilor decat
furnizorului serviciului respectiv. Un studiu a demonstrat ca un client obisnuit, nesatisfacut va
povesti experienta sa de la opt la zece persoane si 1 din cinci vor spune catre 20 de persoane.
Pentru ca recomandarile celorlalti sunt destul de importante in luarea deciziei spre ce hotel sa se
indrepte, impactul dezrecomandarilor reprezinta cu siguranta un cost semnificativ.

,,Dandu-le costurilor atribuirea erorilor in cadrul unui serviciu si economiile care pot fi
facute, realizate de prevenirea acestor erori, putem spune ca aceste costuri sunt
gratuite” (Crosby 1979). In mod normal, fiecare 1 $ cheltuit in prevenirea, costurile bune vor
economisi pentru companie 10$ pentru inspectarea si corectarea costurilor rele si 100$ in
reclamatiile (costuri urate).

Intr-un proces de imbunatatire sunt luate in vedere elemente precum: timpul de asteptare,
estetica ambientului, nivelul de profesionism al angajatilor (calificarea), comunicarea eficienta
este esentiala cat si timpul de prestare.

Diversitatea si modernizarea serviciilor componente ale industriei ospitalitatii,
imbunatatirea calitatii lor-constituie expresia adaptarii acestor activitati la nevoile tot mai
numeroase si variate ale clientelei, determinate de evolutiile cantitative si structurale ale
circulatiei turistice.
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Unitatea de continut 2: Clasificarea serviciilor hoteliere
2.1 Servicii de baza
2.2 Servicii complementare:
- servicii complementare cu plata
- servicii complementare fara plata
2.3 Functiile intreprinderii hoteliere

1.

Servicii de baza

Pornind de la principalele momente asociate prezentei turistilor in unitatile hoteliere si
anume primirea, sederea si plecarea, si avand in vedere varietatea necesitatilor acestora, Rodica
Minciu prezintd astfel serviciile oferite de o intreprindere hoteliera punctdnd faptul cd intre
acestea exista relatii de interdependenta:

X/
L X4

Cazarea propriu-zisa si serviciile complementare acesteia. Cazarea propriu-zisa consta
in asigurarea odihnei si a igienei turistului prin intermediul spatiilor si dotarilor adecvate,
aceasta reprezentdnd functia principald a unitatilor hoteliere. De asemenea, prin
intermediul serviciilor de cazare se asigura conditiile pentru desfasurarea relatiilor sociale
in spatiile amenajate in cadrul hotelurilor destinate primirii turistilor, organizarii de
intalniri cu prieteni sau de afaceri, derularea unor evenimente sau manifestari (conferinge,
simpozioane, mese rotunde, expozitii).

Alaturi de cazarea propriu-zisa, o serie de servicii complementare sunt menite sa completeze
functia de baza si sa asigure apropierea de nevoile specifice ale fiecarei categorii de consumatori.
Tinand cont de locul pe care 1l detin si frecventa cu care sunt solicitate, serviciile complementare
cazarii sunt:

X/
°

pastrarea obiectelor de valoare;

primirea si distribuirea mesajelor (corespondentei);

spdlatul si calcatul lenjeriei;

curdtirea hainelor si a incaltamintei;

manipularea bagajelor;

asigurarea parcarii autoturismelor;

schimb valutar;

dotarea camerelor cu inventar suplimentar, la cererea clientilor (paturi, perne, paturi,
aparatura de gimnastica, foen, s.a.).

Alimentatia si serviciile complementare acesteia. Serviciul de alimentatie, presupune
satisfacerea nevoii de hrana si agrement pentru toti consumatorii si in orice moment. Din
categoria serviciilor uzuale complementare alimentatiei propriu-zise, fac parte:
rezervarile;

servirea mesei in camera;

organizarea unor mese festive.

Activitatile cultural-artistice si de agrement. Activitatile cultural-artistice si de agrement
caracteristice, In general, unitatilor hoteliere de sejur mediu si lung, de odihna si a celor
de categorie superioard, necesitd dotdri corespunzatoare petrecerii timpului liber si
divertismentului: terenuri de sport, piscine, saune, sali de gimnasticd, etc., cat si un
personal avand calificare de specialitate, care sa asigure instruirea sau supravegherea
turistilor.

Hotelurile pot, de asemenea, sd organizeze sau sa gazduiasca manifestari culturalartistice

de tipul festivalurilor muzicale sau de dansuri, reuniunilor, expozitiilor, spectacolelor,

etc..

X/
o

Serviciile de informare i intermediere. Serviciile de informare sunt realizate prin
intermediul personalului din compartimentul front-office, care ofera informatii, la cererea
clientilor. Sistemul de comunicare al hotelului integreaza functii specifice de informare,
materialele documentare si informatiile vehiculate fiind integrate acestei functiuni.
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Intreprinderile hoteliere mijlocesc, prin intermediul serviciilor de intermediere, realizarea
diverselor activitati, cum ar fi:

- rezervari de bilete la manifestari cultural-artistice;

- rezervari de locuri in mijloacele de transport sau in alte unitati de cazare;

- repararea sau intretinerea unor obiecte aflate in dotarea turistilor;

- Inchirierea de autoturisme de la unitatile specializate.
¢+ Servicii comerciale. Serviciile comerciale oferite de hoteluri implica vanzarea de catre

compartimentul receptie sau prin magazine specializate a unor produse necesare turistului

pe durata sejurului: ilustrate si efecte postale, ziare, reviste, carti, cosmetice, suveniruri,
produse artizanale, bauturi, tigari, dulciuri.

s Serviciile avind caracter special.

In functie de specificul fiecirei intreprinderi hoteliere, unele dintre activitatile mentionate pot
fi mai mult sau mai putin prezente, mai mult sau mai putin dezvoltate. De asemenea, alaturi de
serviciile mai sus mentionate pot fi dezvoltate si alte prestatii suplimentare. Cu cat unitatea
beneficiaza de o incadrare superioard, cu atat ea trebuie sa asigure turistilor o gama mai bogata
de servicii, iIn mod gratuit, fiind incluse In costul initial al cazarii sau pe bazd de taxa
suplimentara.

Din punct de vedere al importantei pentru client si pentru existenta unitatii ospitaliere,
serviciile hoteliere se impart in doua mari categorii Si anume:

» Servicii de baza, adica acele servicii care satisfac necesitatile primordiale ale oaspetelui,

cum ar fi necesitatea de adapost si cea de hrana;

» Servicii complementare, adica serviciile care satisfac exigentele (dorintele, gusturile
preferentiale) care, eventual, pot completa prestarea serviciilor de baza.

Din aceasta clasificare se poate deduce cu usurinta faptul ca serviciile hoteliere de baza sunt
reprezentate de cazare si masa, iar cele suplimentare, restul serviciilor oferite de un hotel. Prima
categorie presupune cu obligativitate plata contravalorii serviciilor prestate; cea de-a doua
categorie este alcatuita, din acest punct de vedere, din subcategoriile:

o Servicii complementare ,,cu plata”, respectiv serviciile suplimentare pentru efectuarea
carora clientul plateste o suma de bani, in valoare absoluta sau sub forma de taxa, separat
de serviciile de baza;

o Serviciile complementare ,,fara plata”, acele servicii suplimentare a caror contravaloare
este inclusa in serviciile de cazare.

In realitate, toate serviciile hoteliere sunt platite: cele de baza cu o repetitivitate
accentuata (tariful de cazare inmultit cu numarul de zile hoteliere; micul dejun la fel;
demipensiunile sau pensiunile complete inmultite si ele cu numarul de zile hoteliere); serviciile
complementare cu plata, la cerere; serviciile complementare fara plata prin diferentierea tarifelor
de la o categorie la alta, de la un contract la altul.

Serviciile hoteliere de baza

Cazarea este principalul serviciu hotelier de baza, cel care dicteaza necesitatea existentei
unitatii ospitaliere specializate si de altfel cel mai profitabil (in medie peste 70% din totalul
profitului). Toate tipurile si categoriile de unitati ofera cazare (nu toate sunt obligate sa ofere si
masa, iar cateva nu ofera nici servicii suplimentare).

Aparent, cazarea este echivalenta satisfacerii necesitatii de adapost, insa nu orice adapost
este si cazare. Atunci cand cineva se adaposteste n propria casa, in casa unor prieteni, la rude, in
sala de asteptare a unei gari, la spital, etc., acel cineva nu beneficiaza de cazare. Cazarea este
doar adapostul oferit de unitatea ospitaliera specializata, oferit sub forma prestarii unui serviciu.

Ca serviciu, cazarea nu este prestata de o singura persoana, ci de catre toti lucratorii
compartimentului de cazare la un loc: receptioner, portar, liftier, bagajist, camerista, instalator,
electrician, etc.

Cazarea este individualizata printr-o serie de caracteristici corespunzand principalelor
atributii ale principalelor sectoare care fac functionala orice unitate ospitaliera. Aceste
caracteristici constituie baza parametrilor calitativi ai serviciilor de cazare si anume:
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- asigurarea securitatii vietii si bunurilor oaspetilor.

- igiena absoluta a spatiului inchiriat

- functionarea dotarilor spatiului inchiriat

Securitatea clientului este asigurata mai ales de receptie. De regula, cazarea intr-0 unitate
ospitaliera specializata este conditionata de existenta unui act de identitate recunoscut pe plan
national, validitatea actului de identitate (sa fie autentic, valabil, fara stersaturi, rupturi,
interdictii) si existenta mijloacelor materiale care sa acopere contravaloarea serviciilor prestate.
Securitatea clientului este asadar conditionata de calitatea hotelului, care depinde de seriozitatea
cu care receptia trateaza legislatia in vigoare si ,,regulile casei”.

Igiena absoluta a serviciului este intr-o aparenta stare de perfecta curatenie (,,aparenta”,
pentru ca niciodata igiena nu este perfecta; se neglijeaza frecvent interiorul lampilor, al mastilor
de calorifer, al sertarelor, dulapurilor, suprafetele mai putin vizibile ale echipamentelor sanitare
etc.). Cea mai importanta caracteristica a serviciului de cazare este obligativitatea efectuarii
curateniei in fiecare zi in camera inchiriata clientului: daca astazi intr-o camera inchiriata nu s-a
facut curat, serviciul de cazare nu mai poate fi recuperat din punct de vedere al caracteristicii sale
cele mai importante.

Igiena absoluta a spatiului inchiriat mai Inseamna si obligativitatea schimbarii lenjeriei
conform prevedrilor legale. Regulile internationale se refera la obligativitatea schimbarii
lenjeriei:

e dupa plecarea fiecarui oaspete;

e ori de cate ori este nevoie, adica mai des decat termenele prevazute in legislatia specifica

fiecarei tari.

Asadar, o cazare de calitate presupune -la orice tip si categorie de unitate ospitaliera-
obligativitatea efectuarii curateniei zilnice a camerei inchiriate si schimbarea lenjeriei conform
normelor 1n vigoare.

Functionarea dotarilor se refera la faptul ca absolut tot ceea ce exista in spatiul de cazare
inchiriat trebuie sa functioneze impecabil. Clientul nu plateste un decor, ci o utilitate; un simplu
bec care nu functioneaza astazi intr-o camera de hotel inchiriata pericliteaza calitatea cazarii si
raportarea acesteia la tariful de cazare.

Dimensiunile si calitatea serviciului de cazare hoteliera sunt determinate, de existenta unei
baze materiale adecvate, care, sa asigure turistilor conditii optime de innoptare si sa
indeplineasca si alte functii. De asemenea, calitatea serviciului de cazare este data de nivelul de
calificare a lucratorilor, de modul de organizare a muncii etc. Prin urmare, insuficienta spatiilor
de cazare, inzestrarea lor necorespunzatoare, neconcordanta intre nivelul confortului oferit si
exigentele turistilor, ca si numarul mic al lucratorilor sau slaba lor pregatire influenteaza negativ
calitatea serviciului de cazare si, prin intermediul acestuia, dimensiunile circulatiei turistice si
gradul de valorificare a patrimoniului.

Serviciul de alimentatie, ca si cel de cazare, va ramane intodeauna un serviciu turistic de
baza. Ca sa fie insa si un serviciu hotelier de baza el trebuie sa indeplineasca urmatoarele
conditii:

+ sa fie prestat sub acelasi ,,acoperis” care adaporteste unitatea de cazare;

+ sa fie coordonat de aceeasi persoana care raspunde si de serviciul de cazare (director de

societate, director de hotel, etc.);

+ sa fie platit 1n acelasi loc in care se plateste serviciul de cazare (caseria receptiei).

Clientul care are cont deschis pentru toate consumatiile de la bar si de la restaurant,
consumatiile pe care le va achita conform prevederilor creditului hotelier, este beneficiar al
serviciului de masa ca serviciu hotelier de baza.

Intr-un hotel restauratia poate fi oferita prin intermediul unei multitudini de spatii de servire
(bar de zi, restaurant clasic, braserie, cofetarie, salon de mic dejun etc.), totalizdnd un numar de
locuri (capacitatea de restauratie) care nu trebuie sa depaseasca numarul de locuri de cazare.
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2. Servicii complementare

Este greu de imaginat astazi o unitate ospitaliera specializata a carei oferta de servicii de baza
sa nu fie completate de o serie de servicii suplimetare. De aceea, in functie de categoria unitatii,
este prevazuta existenta unui numar de servicii complementare (tabelul nr. 1.2).
Tabelul nr.1.2 Numarul minim de servicii in functie de categoria unitatilor de cazare

Categoria unitatilor de cazare | Numarul de servicii
5 si 4 stele cel putin 18 servicii
3 stele cel putin 15 servicii
2 stele cel putin 10 servicii
1 stea cel putin 5 servicii

Sursa: HG nr. 643/2003

Structura acestor servicii va depinde de structura clientelei, de tipul si categoria unitatii,
de amplasament (oras, statiune de litoral, statiune balneo-cliaterica, unitate izolata, etc.) si de
sezon.

Serviciile complementare cu plata cel mai des intdlnite intr-0 unitate ospitaliera
specializata sunt urmatoarele: room-service, serviciile de inchirieri, vinzarea, serviciile
complementare specifice receptiei, servicii realizate de personalul ,,de hol” (portar-usier,
bagajist, comisionar-curiei, liftier), serviciile suplimentare cu specific de etaj, servicii care
presupun spatii, instalatii, echipamente si dotari speciale, servicii de asistenta.

Room-service-ul consta in servirea -la cerere- in spatiul de cazare fie a uneia din
principalele mese ale zilei, fie a gustarilor si bauturilor. Acest serviciu, in Romania, reprezinta un
criteriu de clasificare obligatoriu pentru hotelurile de 3, 4, 5 stele. Se constata faptul ca de room-
service raspunde compartimentul de restauratie al unitatii ospitaliere, fie ca este adapostit de
sectorul de etaj, sub forma unui oficiu cu echipament de bucatarie, personal de productie si de
servire, fie ca se realizeaza in cadrul sectiilor: bucatarie si bar de serviciu. Comenzile pot fi
facute de catre client, de obicei telefonic, direct la sectorul prestator, sau la receptie. Serviciul
este platit nu numai prin contravaloarea consumatiei propriu-zise, ci si prin intermediul unei taxe
(de 30% din contravaloarea consumatiei) care rasplateste efortul personalului de servire. La
hotelurile de lux, servirea in camera a micului dejun, inclus, poate fi considerata gratuita datorita
tarifului de cazare si contravalorii mari a acestuia. In aceste hoteluri, clientul este incurajat sa
recurga la servirea mic dejunului in camera, punandu-i-se la dispozitie un ,,fluturas” care-i da
posibilitatea sa aleaga tipul de mic dejun dorit, fluturas care se agata in exteriorul usii camerei
(vezi anexanr.1).

Celelalte servicii complementare cu plata sunt enumerate in anexa nr. 2.

Serviciile suplimentare fara plata sunt extrem de importante pentru unitatea ospitaliera,
pe de o parte datorita faptului ca ele constituie masura calitatii produsului si pe de alta parte
datorita faptului ca aspectul de gratuitate le face sa fie extrem de solicitate.

Cel mai solicitat serviciu suplimentar fara plata este furnizarea de informatii turistice
curente. Aceste servicii de informare sunt realizate de compartimentul ,,front-office” si sunt
oferite verbal, la cererea turistilor sau prin intermediul mijloacelor scrise (anunturi, pliante,
postere) aflate la indemana turistilor sau amplasate in locurile de trecere.

3. Functiile intreprinderii hoteliere

Contributia activitatiilor hoteliere la desfasurarea activitatiilor turistice rezida din
necesitatiile fiziologice pentru odihna si reconfortare ale omului din timpul calatoriei si sejurului
turistic . In general omul consacra in ciclul de 24 de ore dintr-o zi circa 7-8 ore somnului si alte
circa cateva ore alimentatiei. Daca la acest timp se mai adauga si alte necesitati ale omului
modern rezulta ca mai mult din jumatate din timpul de vacanta al unui turist ajuns in statiune este
consumat in incinta obiectivelor turistice . Pentru a corespunde acestor cerinte , obiectivele de
cazare pot indeplini anumite functii complexe , printre care pot fi mentionate:

- functia propriu-zisa de cazare
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- functii complementare legate de completarea functiilor de cazare si pentru petrecerea
timpului pasagerilor
- functii productive , impuse de procesele de pregatire a alimentatiei clientelei
- functii comerciale , menite sa asigure aprovizioanarea clientelei cu o serie de bunuri
necesare in timpul sejurului
- functii de informare.
Acestea sunt similare cu cele ale agentiilor de turism si de regula depasesc necesitatiile de
informare ale clientelei cu privire la activitatiile propriu-zise ale complexelor hoteliere, venind in
intampinarea turistilor pentru 0 mai buna orientare a acestora.

15



Unitatea de continut 3: Tipologia structurilor de primire turistici cu functiuni de cazare
3.1 Tipologia intreprinderilor hoteliere dupa Organizatia Mondiala a Turismului
3.2 Tipuri de structuri de primire turistici cu functiuni de cazare din Republica
Moldova conform Hotaréarii de Guvern nr. 643
3.3 Clasificarea pe categorii de incadrare

1. Tipologia intreprinderilor hoteliere dupa Organizatia Mondiala a Turismului

Organizatia Mondiala a Turismului ia in considerare urmatoare criterii de clasificare a
unitatilor cu activitate hotelieras:
» Dupa caracteristicile fundamentale:
- unitati hoteliere si similare acestora (hotel, motel, pensiune, etc.);
- unitati extrahoteliere/complementare (camping, camere de inchiriat, etc.).
» Dupa nivelul de confort, intreprindere hoteliere pot fi:
- de lux (4* 51 5%);
- de nivel mediu;
- de categorie modesta.
» Dupa amplasarea in teritoriu a unitatilor cu activitate holiera:
- de litoral;
- de munte;
- in statiuni balneoclimatice;
- in orase — in zona centrald, la periferie sau in suburbii;
- in zona rurala;
- de-a lungul cailor rutiere.
> In functie de durata sejurului:
- de tranzit (hoteluri terminale din vecinatatea autogarilor, porturilor, etc.);
- de sejur (unitati de cazare din statiuni turistice);
- mixte (hoteluri orasenesti).
» Dupa regimul de functionare, unitatile cu activitate holiera pot fi:
- deschise permanent — in conditiile in care acestea functioneaza fara intrerupere in tot
cursul anului;
extrasezon. Aceste structuri pot avea un singur varf de sezon (vard), si anume
intreprinderile hoteliere care-si desfasoard activitatea in statiunile de pe litoral, in Delta,
n regiunile montane izolate, sau pot fi structuri de primire cu doud varfuri de sezon (vara
si iarnd), din statiunile montane si cele balneoclimaterice.
» Dupa forma de exploatare, intreprinderile hoteliere pot fi reprezentate de:
- Exploatare individuala;
- Asociere (lanturi hoteliere voluntare);
- Societati sau grupuri, respectiv lanturi hoteliere integrate.
» Dupa capacitatea de cazare (a hotelurilor):
- Exploatare familiala (pana la 49 de camere);
- Capacitate medie (50-150 camere);
- Exploatare de tip ,,industrie hotelierd” (peste 150 de camere).
Spatiile de cazare care pot fi prezente in cadrul unitatilor cu activitate hoteliera din tara
noastra sunt urmatoarele:
e camera cu pat individual — reprezintd spatiul destinat folosirii de catre o singura
persoanad;latimea patului trebuie sa aibd minim 90 cm;
e camerda cu pat matrimonial — reprezintd spatiul destinat folosirii de catre o
persoana sau doud; latimea patului trebuie sa aiba minim 140 cm;
e camerd cu pat dublu — reprezinta spatiul destinat folosirii de catre doua persoane;
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e camera cu 3 sau mai multe paturi individuale — reprezinta spatiul destinat folosirii
de catre un numar de persoane egal cu numarul paturilor;

e camera cu priciuri — reprezintad spatiul destinat folosirii de catre mai multe
persoane; priciul reprezinta o platforma din lemn sau din alte materiale, pe care se
asigura un spatiu de 100 cm lafime pentru fiecare turist;

e garsoniera — reprezintda un spatiu compus din dormitor pentru 2 persoane, salon,
vestibul si grup sanitar propiu;

e apartamentul — reprezinta spatiul compus dintr-un dormitor sau mai multe
(maxim 5), sufragerie, vestibul si echipament sanitar propriu.

Corespunzator acestor spatii de cazare, pentru rezervare se folosesc urmatorii termini
caracteristici:

- single — reprezinta spatiul inchiriat unei singure persoane ce nu implicd in mod
bligatoriu dotarea camerei cu un pat individual;

- double — reprezinta camera inchiriatd unui numar de 2 persoane. Termenul “twin” este
folosit pentru a desemna spatiul de cazare cu doua paturi individuale, iar “twin — double”
desemneaza spatiul de cazare cu 2 paturi duble care se inchiriaza unui numar de 2, 3 sau 4
persoane,

- apartamentul/ suite — este considerat cel mai bun spatiu de cazare in cadrul unui hotel,
dar si cel mai scump. Are unul sau mai multe dormitoare si sufragerii. Cand este amplasat pe
doua nivele, cu scard interioara, se numeste duplex. Unele hoteluri ofera apartamente care au
iesire pe acoperis — asa-numitele penthouse suite;

- junior suite — este o camera mare, impartita in spatiu de zi si spatiu de dormit. Pot fi
cazate 2 persoane in pat standard, si, in fuctie de hotel, 1-2 persoane in living (de obicei copii).
Unele sunt dotate si cu chicineta.

O categorie speciala de spatii de cazare sunt reprezentate de pensiuni— ce reprezinta in
general case de dimemnsiuni mari, transformate in case de oaspeti care ofera servicii de cazare
si masa.

2. Tipuri de structuri de primire turisticA cu functiuni de cazare din Republica
Moldova conform Hotararii de Guvern nr. 643

Prezentele Norme stabilesc urmatoarele tipuri de structuri de primire turisticd cu functiuni
de cazare, care pot functiona in Republica Moldova:

hotel - structura de primire turistica, destinata cazarii turistilor in cladiri sau in corpuri
de cladiri, care pune la dispozitia turistilor camere sau apartamente dotate corespunzator,
presteaza servicii specifice si dispune de receptie si de spatii de servire a mesei in incinta.

Categoriile de clasificare a hotelurilor sint: 5, 4, 3, 2, 1 stele;

hotel-apartament - structura de primire turistica, destinata cazarii turistilor in cladiri
sau 1n corpuri de cladiri, compuse din apartamente sau garsoniere, astfel dotate incit sd asigure
pastrarea §i prepararea alimentelor, precum si servirea mesei 1n incinta acestora.

Categoriile de clasificare a hotelurilor-apartament sint: 5, 4, 3, 2 stele;

motel - structura de primire turistica, destinata cazarii turistilor, situata de reguld in
afara localitatilor, in imediata apropiere a arterelor rutiere importante, dotatd si amenajata atit
pentru cazare i masa, cit §i pentru parcarea mijloacelor de transport in conditii de deplina
siguranta.

Categoriile de clasificare a motelurilor sint: 3, 2, 1 stele;

vild turisticd - structurd de primire turisticd cu capacitate relativ redusa, destinata
cazarii turistilor, functionind in cladire independenta, situata, de regula, in zone de interes turistic
si care presteaza servicii specifice turistilor.

Categoriile de clasificare a vilelor sint: 5, 4, 3, 2, 1 stele;
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bungalou - structurda de primire turistica cu capacitate redusd, destinata cazarii
turistilor, realizatd, de reguld, din lemn sau din alte materiale usoare, adecvate conditiilor
climaterice din zona geografica respectiva.

Categoriile de clasificare a bungalourilor sint: 3, 2, 1 stele;

pensiune turistica - structurd de primire turisticd, situatd intr-o localitate urband sau
rurald, destinata cazarii turistilor, cu o capacitate intre 3 si 20 de camere, functionind in locuinte
private sau in cladiri independente, care asigura si pregatirea, si servirea mesei.

Categoriile de clasificare a pensiunilor turistice sint: 4, 3, 2, 1 stele;

[Pct.7 notiunea modificata prin HG2 din 03.01.06, MO1/06.01.06 art.13]

pensiune agroturistica - structura de primire turistica, situata intr-o localitate rurala sau
pe teren cu destinatie agricola, fard schimbarea destinatiei terenului respectiv, destinatd cazarii
turistilor, cu o capacitate intre 3 si 20 de camere, functionind in locuinte private sau in cladiri
independente, care asigura o parte din alimentatia turistilor cu produse din gospodaria proprie.

Categoriile de clasificare a pensiunilor agroturistice sint: 3, 2, 1 stele;

[Pct.7 notiunea modificata prin HG17 din 18.01.19, M0O22-23/19.01.19 art.26; in
vigoare 19.01.19]

casd rurala — structura de cazare turistica si, dupa caz, de alimentare, organizata in baza
unei case (gospodarii) proprietate privata in stil arhitectural traditional (regional, zonal sau
local), cu o capacitate de pina la 3 camere, pentru cazarea a maximum 10 persoane, respectind, la
deservirea turistilor, traditiile populare de trai, munca si odihnd. Alimentatia turistilor la casa
rurald se asigura cu produse din productia proprie sau cu produse crescute in gospodariile din
localitate ori din localitatile din preajma.

Categoriile de clasificare a caselor rurale sint: 3, 2, 1 stele.

[Pct.7 notiunea introdusd prin HG17 din 18.01.19, M0O22-23/19.01.19 art.26; in
vigoare 19.01.19]

camping - structura de primire turistica sezoniera, destinatd cazarii turistilor in casute
de lemn, corturi sau rulote, amenajate astfel incit sa asigure parcarea mijloacelor de transport,
pregdtirea mincdrii si prestarea serviciilor aferente.

Categoriile de clasificare a campingurilor sint: 4, 3, 2, 1 stele;

sat de vacantd - ansamblu de cladiri, de reguld, vile sau bungalouri, amplasat intr-un
perimetru bine determinat, care asigura turistilor servicii de cazare, de alimentatie si o gama
larga de prestatii turistice suplimentare (de agrement, sportive, culturale etc.).

Categoriile de clasificare a satelor de vacanta sint: 3, 2 stele;

tabdra de vacantd - ansamblu de clddiri cu capacitati de pind la 10 paturi intr-o camera,
amplasat intr-un perimetru bine determinat, care asigurad copiilor si adolescentilor, cu virsta intre
7-16 ani, servicii de cazare, de alimentatie $i o gama larga de prestatii suplimentare specifice.

Categoriile de clasificare a taberelor de vacanta sint: 2, 1 stele;

apartament sau camerd de Inchiriat in locuinte familiale - structura de primire turistica,
destinatd cazarii turistilor, constind dintr-un numadr limitat de spatii din locuinte private, care
asigura si posibilitatea de pregatire a hranei in comun cu locatarul.

Categoriile de clasificare a apartamentelor sau a camerelor de inchiriat in locuinte
familiale sint: 3, 2, 1 stele;

botel - structura de primire turistica, utilizata pentru cazarea turistilor pe vase plutitoare
(nave maritime/fluviale) bine amenajate in scopul caldtoriei sau ca hotel plutitor, ancorat in
porturi sau 1n locuri special amenajate.

Categoriile de clasificare a botelurilor sint: 5, 4, 3, 2, 1 stele.

8. In cadrul tipurilor de structuri de primire turisticd cu functiuni de cazare sus-
mentionate, in functie de categoria de clasificare, pot exista urmadtoarele spatii de cazare
(camere):

camerd cu pat individual, cu latime minima de 90 cm, reprezentind spatiul destinat
folosirii de catre o singura persoana;
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camera cu pat matrimonial, cu latime minima de 140 cm, reprezentind spatiul destinat
folosirii de catre una sau doud persoane;

camerd cu pat dublu, cu latime minimd de 160 cm, reprezentind spatiul destinat
folosirii de catre doua persoane;

camerd cu doud paturi individuale, reprezentind spatiul destinat folosirii de catre doua
persoane;

camera cu trei paturi individuale, reprezentind spatiul destinat folosirii de catre trei
persoane;

camera cu patru paturi individuale, reprezentind spatiul destinat folosirii de catre patru
persoane;

camera comuna - cu mai mult de patru paturi;

suitd - doud sau mai multe camere ce comunica intre ele;

garsonierd - spatiu compus din: dormitor pentru doud persoane, salon, vestibul si grup
sanitar. Dormitorul poate fi despartit de salon si printr-o delimitare estetica;

apartament - spatiu compus din unul sau mai multe dormitoare (maximum 5),
sufragerie, vestibul si un grup sanitar la 4 locuri (pentru categoria de 5 stele va fi un grup sanitar
la 2 locuri).

3. Clasificarea pe categorii de incadrare

Clasificarea pe categorii de incadrare a intreprinderilor hoteliere reprezintd ,,0 forma
codificatd de prezentare sinteticd a nivelului de confort si a ofertei de servicii”. Obiectivele
adoptarii unui sistem oficial de clasificare sunt urmatoarele:

e oferirca posibilitatii diferentierii hotelurilor pentru aplicarea unor politici

.....

exercitare a unei presiuni fiscale sporite asupra produselor (hotelurilor) de lux;

e oferd posibilitatea reglementarii sistemului de tarife;

e contribuie la orientarea directiei de modernizare a hotelurilor;

e fInlesneste comunicarea, 1incheierea contractelor i urmarirea respectarii
prevederilor acestora de catre agentiile turoperatoare;

e asigurd protectia clientului;

e contribuie la informarea clientului.

Existd diferente de la tara la tard in criteriile de clasificare a hotelurilor datorita
decalajului existent intre nivelurile de dotare a hotelurilor ca si intre asteptarile clientilor.
Diferentele apar de la marimea camerei, indlfimea acesteia, numarul de servicii asociate cazarii si
modului de dotare a camerei (mobilier, materialul lenjeriei, indlf{imea faiantei In baie). Acest
lucru conduce la ingreunarea activitafii de comparare a unitdfilor hoteliere aflate pe teritorii
diferite 1n ceea ce priveste aprecierea nivelului de confort.

Criteriile de clasificare utilizate pentru incadrarea unitatilor cu activitate
hoteliera pot fi impartite in doua categorii:

» Suprafata si echipamentele, incluzand, in principal:
- criterii cu privire la suprafete (ale camerelor, etc.);
- criterii privind echipamentele sanitare (inclusiv proportia camerelor cu grup sanitar
propriu, cu cada si cu dus);
- inzestrarea cu mobilier si alte obiecte.

> Criteriile calitative referitoare la calitatea echipamentelor, serviciile oferite si
calitatea acestora.
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Serviciile minime oferite (cuprinse 1n tariful de cazare sau cu plata separatd) pentru
fiecare categorie de incadrare in parte sunt urmatoarele:
- pentru categoria 5* - 15 servicii;
- pentru categoria 4* - 14 servicii;
- pentru categoria 3* - 13 servicii;
- pentru categoria 1* - 2* - 8 servicii (telefonice, vanzari de articole de strictd necesitate,
informatii turistice, pastrarea obiectelor de valoare, prim ajutor in caz de urgentd, trezirea
clientilor, primirea si transmiterea mesajelor si a corespondentei, informatii privind orarul
mijloacelor de transport).

Calitatea serviciului se masoara prin intermediul unor criterii indirecte:
- calitatea profesionala a personalului;
- frecventa schimbarii lenjeriei;
- conditiile de servire a micului dejun;
- incadrarea cu personal.

De regula, categoriile de Incadrare ale sistemelor de clasificare a hotelurilor sunt cuprinse

intre 5% si 1%*.
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Unitatea de continut 4. Norme metodologice cu privire la dotarea spatiilor structurilor de
primire turistica cu functiuni de cazare

4.1 Caracteristica spatiilor de cazare

4.2 Tipuri de camere

4.3 Procesul de inventariere in unititile cu functiune de cazare

4.4 Procedura de eliberare a actelor de clasificare

1. Caracteristica spatiilor de cazare
Unitatile de cazare sunt construite, dotate si decorate pentru a raspunde unei cerinte de baza:
satisfactia clientului.
Acestea sunt concepute si organizate din punct de vedere al spatiilor in doua parti
distincte:
e spatii destinate clientelei
e spatii rezervate proceselor de productie si administrative

Spatiile destinate clientelei sunt locurile in care circula intreaga clientela a hotelului
impreuna cu personalul care isi desfasoara activitatea in cadrul acestora.
Aceasta categorie de spatii include:
A) spatiile de folosinta comuna exterioare §i interioare
B) spatiile de cazare
C) spatiile de alimentatie

A) Spatiile de folosinti comuni
Spatiile de folosintd comuna sunt exterioare si interioare.
A.1. Spatiile de folosinta exterioare se grupeaza in doua categorii:
e spatii cu functii de primire-receptie:
- acces auto si pietonal
- alei pietonale si spatii verzi
- parcari
- spatii aflate la intrarea in hotel, scari, rampe destinate facilitarii accesului persoanelor
imobilizate, copertine

e spatii cu functii de ambientare, gradini, parcuri, elemente decorative (fantani, stalpi de
lumina, garduri, banci)

A.2. Spatii de folosinta comuna interioare includ:
e spatii cu functie de primire-receptie:
- intrarea 1n unitate prevazuta cu sas si windfung (perdea de aer cald sau rece)
- holul hotelului
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e spatii cu functii comerciale cum ar fi: birou de turism, birou rent-a-car, magazine diverse,
saloane de infrumusetare.
e alte spatii:
- Sali polivalente care se pot adapta si folosi pentru intalniri, consilii, banchete, expozitii,
seminarii si birouri;
- spatii cu functiuni de agrement si sport interioare (fitness, piscind, sauna, jocuri, bowling,
biliard, cazinou, club, spectacole) ori exterioare (piscind, teren de sport, etc.).
e spatii destinate circulatiei: ascensoare, scari, acces restaurant, bar de zi, terase,
holuri si culoare;
e (arajele;

B) Spatiile de cazare
e Camera cu pat individual (single) - reprezentand spatiul destinat folosirii de citre o
singura persoand, la{imea minima admisa pentru pat fiind de 90 cm.
e Camera cu pat matrimonial - reprezentand spatiul destinat folosirii de catre una-doua
persoane, cu ldtimea minima de 140 cm.
e Camera cu pat dublu - destinat folosirii de catre doua persoane cu latimea minima a
patului de 160 cm.
Camera cu doua paturi individuale (twin double room) - pentru doua persoane.
Camera cu trei paturi individuale;
Camera cu patru paturi individuale.
Camere comune - cu mai mult de patru paturi individuale.

Lungimea paturilor va fi de minimum 200 cm in cazul hotelurilor de 3, 4, 5 stele si de
minimum 190 cm in cazul hotelurilor de 1 si 2 stele.

e (Camera cu priciuri, reprezentand spatiul destinat utilizarii de catre mai multe persoane.

Priciul reprezinta o platforma din lemn sau alte materiale pe care se asigura un spatiu de
cel putin 100 cm latime pentru fiecare turist.
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e Garsoniera - reprezentdnd spatiul compus din: dormitor pentru doud persoane, salon,
vestibul, grup sanitar propriu. Dormitorul putand fi separat de salon printr-un glasvand
sau alta solutie specifica ce permite o delimitare estetica.

e Apartament reprezentand spatiul compus din unul sau mai multe dormitoare (maxim 5)
sufragerie, vestibul, grup sanitar propriu. La categoria 5* va exista un grup sanitar pentru
fiecare doua locuri, iar la categoria 4, 3, 2* minimum un grup sanitar la fiecare 4 locuri.

In hotelaria internationali se intalnesc si alte tipuri de spatii de cazare, cum ar fi:

e Suite (cu variantele: senior suite, family suite, junior suite, royal suite, presidential suite,
VIP suite) — acestea fiind spatii de cazare ce ofera confort sporit la preturi ridicate.

e Camere aliturate (comunicante) care au o usa comuna, dar si usi separate de acces de
pe hol. La noi se mai numesc si suitd, In timp ce pe plan international termenul acceptat
este connecting rooms, termenul suite fiind folosit pentru apartamente.

e Duplex fiind spatii de cazare organizate pe doua niveluri, la nivelul inferior existand un
salon-sufragerie, iar la etajul superior cel putin un dormitor.

C) Spatii de alimentatie

Intr-o unitate hoteliera de regula se intalnesc urmitoarele tipuri de unitati de alimentatie:
Restaurante (de diferite tipuri, clasic, specializat, cu specific, cu program artistic);
Braserii;
Salon pentru mic dejun;
Salon pentru pregatirea si servirea micului dejun;
Baruri de zi si de noapte;
Cofetarii.

in functie de conditiile concrete se pot stabili si alte tipuri de unitati de alimentatie cu

respectarea criteriilor pentru tipuri de structura turistica asimilata.

Spatii rezervate proceselor de productie si administrative
Spatiile rezervate proceselor de productie si administrative includ urmatoarele categorii de
spatii :

e Spatii de productie - care sunt acele locuri destinate producerii serviciilor solicitate
de clienti, care din cauza particularitatii proceselor de productie specifice, nu pot fi
produse in fata acestora.

e Birourile personalului din cadrul diferitelor servicii;

e Spatii anexe;

e Spatii tehnice;

Spatiile de productie sunt:

e Bucataria cu sectiile ei;
Laboratorul de cofetarie;
Carmangeria;
Spalatoria;
Curatatoria chimica;
Centrala telefonica;
Croitoria-lenjeria;

Spatiile anexe sunt locuri gospodaresti in care au loc activitati ajutitoare si complementare
proceselor de productie, cum ar fi :

e Oficiile cameristelor;

e Debaralele pentru pastrarea ustensilelor si materialelor de curatenie;
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o Boxele gurilor de evacuare a lenjeriei;

e Depozitele de marfuri, frigorifice, de mobilier, de utilaje;
e Curtea interioara si cea de serviciu;

e Rampa de descarcare a marfurilor si materialelor;

e Spatiile pentru depozitarea si colectarea gunoiului;

e Vestiarele personalului;

e Grupurile sanitare de serviciu;

e Scarile si ascensoarele de serviciu;

Spatiile tehnice sunt locurile unde se produc elementele tehnice de energie si Intrefinere
tehnica care sunt esentiale pentru functionarea celorlalte spatii ale unitarii de cazare, cum ar fi :
e Statia de alimentare cu apa potabila;
Statia de evacuare a apelor uzate;
Centrala termica pentru apa calda, aburi tehnologici si caldura;
Generatorul de energie electricd;
Tabloul de distributie electrica de forta si iluminat;
Rezervoarele de combustibili;
Hidroforul;
o Instalatiile de climatizare;
Atelierele de intretinere: constructii, mecanice, sanitare, caldura.

Echipamentul hotelier
Notiunea de echipament hotelier se refera la constructiile, instalatiile, mobilierul si
dotarile unitatilor hoteliere si unitatilor de alimentatie care intra in componenta lor.
Echipamentul hotelier are rolul de a:
- permite desfasurarea procesului de productie
- asigura confortul necesar
- contribuie la crearea atmosferei si rol estetic.

Echipamentul hotelier din holul receptiei
Holul receptiei reprezintd punctul cheie al circulatiei din hotel, cel care dealtfel produce si

prima impresie. De aceea el trebuie amenajat corespunzator atit din punct de vedere legal-
functional, cat mai ales estetic.
Modul de organizare si amenajare a acestuia determind o circulatie optima a fluxurilor.
Organizarea acestuia se realizeaza la nivelul urmatoarelor spatii:
Spatii pentru primire si asteptare;
Spatii pentru lectura;
Spatii pentru intruniri si discutii;
Spatiile Receptiei (Front-Office) care includ:

= front desk-ul (comptoarul), biroul de schimb valutar;

= back-office-ul (spatiile din spatele desk-ului Receptiei), adica:
- birourile receptiei si administratiei
- camera de bagaje
- camera pentru pastrarea valorilor
- spatii pentru pastrarea materialelor sportive.
- grupuri sanitare;
- cabine telefonice;
- spatii pentru telecomunicatii;
- garderoba;
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Holul hotelului trebuie sa aiba legaturi functionale cu restaurantul clasic, barul de zi,
saloanele de frizerie, coafura, cosmetica, magazinele si salile cu destinatii speciale, elementele
de circulatie pe orizontala si verticala.

Importanta este si dotarea cu mobilier.

Front-desk-ul este marcat de desk, acesta fiind o ,,tejghea” echipata astfel incat sa ofere
serviciile necesare clientilor. Astfel, pe partea dinspre exterior sunt primiti clientii, pe partea
dinspre interior desfagurandu-si activitatea lucratorii hotelieri.

Desk-ul este amplasat in holul hotelului, la nivelul de acces al clientilor, intr-o pozitie
usor si comod accesibila turistilor, care sa permita in acelasi timp controlul circulatiei in holul
hotelului.

Dimensionarea lui se va face in functie de tipul, capacitatea si categoria de clasificare a
hotelului, respectand insa urmatoarele cerinte:

e Iniltimea tejghelei sa fie de 1,15 — 1,20 m.

e Lungimea acesteia se stabileste in functie de numarul de camere (circa 3 cm de

camerad) pentru hotelurile cu 25 — 100 camere lungimea acesteia fiind obligatoriu de 3
m.

e Totodata este necesara prezenta unor spatii pentru formulare, pliante, documente

specifice;

Spatiile de asteptare pentru intalniri cu prietenii si pentru lectura, sunt prevazute cu fotolii,
mdsute, canapele, corpuri de iluminat, rafturi pentru reviste, etc.

Spatiile comerciale sunt prevazute cu rafturi, vitrine, case de marcat, frigidere.

Garderoba va fi amplasatd 1n apropierea restaurantului, fiind dotata cu tejghea si spatii
pentru pastrarea hainelor.

Echipamentul hotelier din spatiile de cazare
Datorita ponderii mari a spatiilor de cazare cu doua paturi, exemplificarea mobilierului hotelier
se va face in special pe acest tip de echipament.
Diferentele fata de alte categorii de spatii, constd in numarul sau tipul paturilor sau in
existenta salonului in cadrul garsonierei, precum si a altor dotari in cazul camerelor de lux.
Spatiile de cazare se evidentiaza prin trei incdperi distincte:
- vestibul;
- baie;
- camera propriu-zisa.

Proiectarea, dimensionarea, echiparea si finisarea spatiilor de cazare trebuie sd {ind seama de
asigurarea urmatoarelor functii principale:
e Odihna
Servirea mesei
Lucru
Igiena
Primire oaspeti
Comunicatii
Divertisment.

Dotarea spatiilor de cazare

In vestibul:
e Cuier
e Oglinda de perete
e Mocheta

In Camera propriu-zis:
e Paturi prevazute cu lenjerie aferenta
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2.

e Noptiere prevazute cu veioze
e Dulap prevazut cu doud module
e Masa cu doud scaune
e Fotolii sau demifotolii, masuta, tava cu doud pahare, scrumiera
e Instalatii aferente
e Telefon
e Mocheta sau covor
e Minibar, frigider, etc.
in baie:
e (Cada sau cuva cu dus
e Bideu
W.C.
Lavoar
Oglinda
Suport obiecte sanitare
Port-prosop
Covoras pentru evitarea alunecarii
Cos de gunoi.

Tipuri de camere

In cadrul hotelurilor existd o varietate de tipuri de camere oferite spre inchiriere, ce pot fi
clasificate dupa cateva criterii precum: ndmarul si marimea paturilor , amplasarea camerei in
hotel, dotarile oferite, clientilor carora li se adreseaza.

Existenta unor tipuri de camere diferite in acelasi hotel are dublu scop:

* & & 6 oo

acela de a oferi servicii adaptate nevoilor clientilor
dar si de a obtine o diferentiere tarifara, caz in care, pentru camerele superioare se vor
inregistra incasdri mai mari.

In functie de criteriul - numar sau marime a paturilor (bed type),camerele pot fi:
Single-camera ce contine un singur pat;

Double- camera cu un pat pentru doua persoane;

TWIN- camera cu doud paturi identice

Triple room-camera cu trei paturi;

Double-double-camera ce contine doud paturi duble;

Queen- camerd cu un singur pat dublu pentru 2 pax, dar mai mare decat In cazul camerei
DBL

King- camera cu un pat extra large, pentru 2 pax.

Sofa sleeper-camera ce contine si o canapea pentru dormit.
Suite-apartament-formata din camera de dormit, zona de living room si o chicineta.
Tipul camerei Nr paturi Médrimea patului Nr.pax

Single 1 Min 90cm 1

Double 1 Min 160cm 2

Twin 2 Min 90 cm/pat 2

Triple 2+1 sau 3 Min 90 cm. 3

Queen 1 Min 180 cm. 2

King 1 Min 200 cm. 2

Camerele double sau twin pot fi inchiriate si in regim single, in cazul in care hotelul nu
dispune de camere single libere, sau nu existd camere single in hotel (toate camerele fiind
concepute pentru dublda ocupare, in caz de existentd a cererii. Inchirierea camerelor DBL in
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regim SGL oferd clientilor mai mult spatiu, fiind mai bine percepute de clienti decat camerele
dotate cu un singur pat de 90 cm.

Pentru adaptarea eficienta a hotelului la fluctuatiile cererii, camerele Twin pot fi uneori
transformate in camere DBL, prin unirea paturilor si introducerea unei sectiuni de saltea intre
cele doud paturi pentru acoperirea golului dintre acestea. Sunt cazurile cand aceasta strategie a
fost gandita de la bun inceput, iar paturile si saltelele au fost special concepute sa suporte lipirea
fara a crea disconfort prin existenta unor proeminente care sa afecteze calitatea somnului.

In functie de numarul de stele al hotelului, poti beneficia de o diversitate mare de camere. De
regula, acestea sunt clasificate in functie de o serie de criterii ce tin cont de numarul si marimea
paturilor, dotarile oferite, clientii carora li se adreseaza. Dar care e diferenta intre tipurile de
camera de hotel (de exemplu, ce inseamna camera dubla sau twin)?

= Camera single — este 0 camera pentru 0 singura persoana ce are un singur pat, la

rezervarea unei camere single se poate primi si o camera dubla in regim single (orice tip
de dubla);

= Camera dubla — este o camera pentru doua persoane ce are un pat dublu (matrimonial);

= Camera twin — este 0 camera pentru doua persoane cu doua paturi separate;

= Triple room — este 0 camera pentru trei persoane cu trei paturi, sau un pat dublu plus un

pat suplimentar ( sau canapea extensibila, etc.)

= Camera cvadrupla/ Quad — este o camera pentru patru persoane (poate avea mai multe

configuratii de pat — 2 paturi duble, 4 paturi de o persoana, etc);

= King — este o camera cu un pat extra large, pentru 2 persoane;

= Suite — este un apartament de regula compus dintr-una sau mai multe camere de dormit si

zona de living room;

= Junior suite — Sunt camere mai spatioase, pentru 2-4 persoane cu 1 sau 2 incaperi (de

obicei dormitor si living);

= Studio — spatiu de cazare in care bucataria/chicineta si dormitorul se afla intr-o singura

incapere.

3. Procesul de inventariere in unititile cu functiune de cazare

Esenta, insemnatatea si tipurile inventarierii

Printre cerintele de baza fatd de informatia contabila sint realitatea §i exactitatea ei. Acest
lucru se realizeaza cu ajutorul invetarierii.

Inventarierea reprezintd procedeul de control si autentificare documentard a existentei
elementelor contabile care apartin si/sau se afla in gestiunea temporara a entitatii.

Inventarierea are urmatoarele sarcini:

e determinarea existentei efective a elementelor patrimoniale (active nemateriale, mijloace

fixe, stocuri de marfuri si materiale, creante, mijloace banesti, datorii etc.);

e controlul asupra starii activelor prin compararea realitatii cu informatia furnizata de

contabilitate;

o depistarea valorilor care si-au pierdut partial calitatile initiale sau sin invechite din punct

de vedere moral,

o verificarea respectarii regulilor si condifiilor de pastrare a stocurilor de marfuri si

materiale, mijloacelor banesti, precum si a masinilor, utilajelor si a altor mijloace fixe;

« verificarea realitdtii valorii de bilant a elementelor patrimoniale.

Modul de efectuare a inventarierii si de reflectare In contabilitate a rezultatelor acesteia sint
reglementate de Legea contabilitatii nr. 113-XVI din 27.04.2017 si Regulamentul cu privire la
inventariere nr. 27 din 28.04.2004.

Numarul inventarierilor pe parcursul anului, momentele efectuarii acestora si lista
elementelor patrimoniale ce trebuie supuse inventarierii se stabilesc de catre conducatorul
intreprinderii, cu exceptia cazurilor c¢ind efectuarea inventarierii este obligatorie in conformitate
cu legislatia in vigoare.
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Inventarierea patrimoniului se efectueaza in mod obligatoriu in urmatoarele cazuri:
o lainceputul activitatii;
e cel putin o data pe an, de regula, la sfirsitul anului;
e 1n caz de Inlocuire a gestionarului;
e 1in caz de furt, delapidare, sustragere sau abuz, precum si in caz de deteriorare a bunurilor;
e 1n caz de incendiu sau calamitate naturala (inundatie, cutremur de pamint etc.);
« lareevaluarea mijloacelor fixe, a stocurilor de marfuri si materiale etc.;
e 1n cazul reorganizarii, lichidarii sau incetarii activitatii;
e in cazul modificarii preturilor;
e 1n baza hotaririi organelor de control, in cazul efectuarii unui control, sau in baza hotaririi
altor organe prevazute de lege.
Inventarierea se clasifica dupa urmatoarele criterii:
In dependenta de gradul de cuprindere al elementelor patrimoniale:
e inventariere totala, cuprinde toate elementele patriomoniale
e inventariere partiala, cuprinde doar anumite tipuri de active sau pasive. De exemplu,
invetarierea mijloacelor banesti
Dupa caracterul inventarierii:

e inventariere planificatd — se efectueaza periodic conform graficului existent la
intreprindere

e inventariere inopinatd — se efectueaza pe neasteptate pentru gestionari cu scopul depistarii
fraudelor

Dupa modalitatea de efectuare:

e inventariere totala — se extinde asupra tuturor sortimentelor care formeaza un element

patrimonial, sau asupra tuturor bunurilor dintr-o gestiune

« inventariere prin sondaj — cuprinde numai anumite sortimente a unui element patrimonial

sau numai anumite bunuri dintr-o gestiune. Astfel de inventariere se aplicd in cazul unui
volum mare de lucru si necesitd mai putin timp, Tnsd nu asigurd obiectivitatea
rezultatelor. Dacd pe parcursul invetarierii prin sondaj se depisteaza nereguli
semnificative, atunci se efectueaza inventarierea totala.

Responsabilitatea pentru efectuarea corectd si oportuna a inventarierii o poartd conducatorul
intreprinderii. Contabilul-sef impreuna cu conducétorii subdiviziunilor si serviciilor sint obligati
sa verifice respectarea regulilor de efectuare a inventarierii.

Modul de efectuare a inventarierii
Efectuarea inventarierii presupune parcurgerea a trei etape:

e pregatirea pentru efectuarea inventarierii

« efectuarea propriu-zisa a inventarierii

o reflectarea rezultatelor inventarierii

La etapa de pregitire se creaza comisia de inventariere, in componenta céreia se includ
reprezentanti ai administratiei, lucrdtori ai serviciului contabil si alti specialisti. Membri ai
comisiei de inventariere nu pot fi gestionarii a caror valori materiale sint supuse inventarierii §i
contabilii care efectueazd evidenta contabild a sectorului supus inventarierii, cu exceptia
intreprinderilor mici. Componenta comisiei de inventariere se aprobd prin ordinul conducétorului
intreprinderii in care se mai stabilesc termenele de efectuare a inventarierii, subdiviziunile
(depozitele, sectiile de productie, sectoarele) si valorile supuse inventarierii.

La intreprinderii mari si mijlocii comisia de inventariere trebuie sa fie compusa minimum din
cinci persoane, iar la intreprinderile mici — din trei persoane. Apoi comisia cere de la gestionar o
declaratie scrisd prin care el confirma faptul dacad are sau nu in gestiune bunuri care nu apartin
intreprinderii, daca are documente de primire-predare a bunurilor care nu au fost predate in
contabilitate, precum si numarul si data ultimului document de intrare si de iesire a bunurilor.

Tot la aceastd etapad se sigileaza Incaperile unde se afla bunurile supuse inventarierii, se
sisteaza operatiile de intrare-iesire a bunurilor din gestiune, se verifica starea de functionare a
aparatelor de masurd a greutatii, iar serviciul contabil efectueaza reflectarea in conturile
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contabile si in evidenta analitica a tuturor operatiunilor economice efectuate pind la inventariere,
verificarea corectitudinii §i exactitatii inregistrarilor prin confruntarea informatiilor din
contabilitate cu cele din evidenta operativa si prin intocmirea balantelor de verificare sintetice si
analitice si sa ridice de la gestiuni toate evidentele operative si sa le vizeze cu mentiunea ,,pina la
inventariere” acestea servind drept temei pentru determinarea stocurilor la inceputul
inventarierii.

Efectuarea propriu-zisa a inventarierii presupune stabilirea stocurilor faptice prin
numarare, cintarire sau calcule tehnice. Inventarierea se efectueaza pe fiecare loc de depozitare
si pe fiecare gestiionar cu conditia prezente gestionarului si a tuturor membrilor comisiei de
inventariere. In caz contrar rezultatele inventarierii se declard nevalabile. Bunurile supuse
inventarierii se inscriu in listele de inventariere cu indicarea denumirii, codului, unitatii de
masura, indicilor calitativi, cantitatii, lor si pretului la care se tine evidenta lor.

Listele de inventariere se Intocmesc pe locuri de depozitarre, pe categorii de bunuri si pe
gestionari. De asemenea se intomcesc liste de inventariere separate pentru bunurile aflate in
custodie (bunuri care nu apartin intreprinderii dar se afla la pastrare) sau arendate. In listele de
inventariere nu se admit stersaturi, spatiile libere se bareaza.

Bunurile aflate in ambalaje se despacheteaza si se verifica prin sondaj. Daca despachetarea
lor duce la deteriorarea lor, atunci acestea nu se despacheteaza. Bunurile de volum mare (cement,
beton, productia agricold), inventarierea carora necesita cheltuieli mari se inventariaza prin
efectuarea de calcule tehnice si matematice. Bunurile intrate pe parcursul efectuarii inventarierii
se receptioneaza de catre gestionar in prezenta membrilor comisiei de inventariere, iar pe
documentele de intrare se face mentiunea ,,primite in timpul inventarierii”.

Eliberarea bunurilor pe parcursul inventarierii se interzice. in cazuri exceptionale, la
depozitele mari, inventarierea carora necesita o perioada mai indelungata de timp se permite
eliberarea bunurilor numai cu acordul in scris a conducatorului si a contabilului-sef. Eliberarea
acestora se efectueaza de catre gestionar, in prezenta membrilor comisiei de invantariere, iar pe
documentele de iesire se face mentiunea ,,eliberate in timpul inventarierii”.

Elementele patrimoniale pentru care nu este posibila verificarea fizicd se verificd pe baza
datelor contabilitatii. Acest procedeu se aplicd in cazul bunurilor intreprinderii, dar care se afla in
afara acesteia (mijloacele fixe transmise 1n arenda, materiale transmise la pastrare sau prelucrare
etc). Inventarierea creantelor si datoriilor se efectucaza in baza extraselor de cont confirmate
de debitori si creditori. Pentru aceste elemente patrimoniale este important de verificat momentul
apartiei si termenele de incasare si de plata.

Listele de inventariere se semneaza de catre membrii comisiei §i gestionari, iar pe ultima fila
gestionarul face mentiunea prin care confirma ca bunurile au fost verificate in prezenta sa, ca nu
are pretentii fatd de membrii comisiei de inventariere si cd bunurile incluse in listele de
inventariere se afla la el in gestiune.

Determinarea rezultatelor inventarierii si contabilitatea acestora

La aceasta etapa listele de inventariere se transmit in contabilitate, unde contabilul
responsabil de sectorul respectiv de evidenta inscrie in liste datele din conturile contabile privind
elementele care au fost supuse inventarierii. Elementele pentru care s-au stabilit abateri dintre
datele faptice si datele evidentei contabile se Inscriu in balantele de verificare a rezultatelor
inventarierii.

Pentru divergentele stabilite comisia de inventariere cere de la persoanele responsabile
explicatii in scris, iar in baza acestora se ia hotarirea privind modul lor de compensare. In cazul
stocurilor de marfuri i materiale pot sa aiba loc divergente din cauza cé diferite pozitii de stocuri
se aseamana dupa aspectul exterior, proprietati etc. Astfel, lipsurile unui fel de stoc pot fi
compensate cu plusurile altui fel de stoc. Aceastd compensare se efectueazd numai cu acordul
conducatorului intreprinderii.

Rezultatele inventarierii se examineaza la sedinta comisiei de inventariere si se perfecteaza
cu un protocol semnat de catre conducatorul intreprinderii, care ia decizia privind regularizarea
divergentelor depistate.
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Rezultatele inventarierii se reflectd in contabilitate in luna cind aceasta a luat sfirsit. In
conformitate cu art. 42 al Legii contabilitatii si p. 107 al Regulamentului privind inventarierea
diferentele, depistate in timpul inventarierii se reglementeaza si se inregistreaza in evidenta
contabild in felul urmator:

e plusurile de bunuri si mijloace banesti, precum si diferentele valorice favorabile, obtinute

in urma compensarii lipsurilor cu plusuri, se inregistreaza ca majorare a veniturilor;

e lipsurile de bunuri si mijloace banesti se trec la cheltuielile perioadei de gestiune;

e lipsurile de bunuri, care depasesc normele perisabilitatii naturale stabilite, precum si
prejudiciile cauzate de deteriorarea bunurilor, se atribuie persoanelor vinovate, fiind
evaluate la preturile de piata la data depistarii lipsurilor;

e 1in cazul cind nu sint identificate persoanele vinovate, prejudiciile cauzate de deteriorarea
bunurilor sau lipsurile de bunuri, care depasesc normele perisabilitatii naturale stabilite,
se trec la cheltuielile perioadei de gestiune.

Plusurile depistate in urma inventarierii se reflecta in felul urmator:
la valoarea de piatd a activelor pe termen lung stabilite ca plusuri:

o debit contul 111 ,,Active nemateriale”

o debit contul 112 ,,Active nemateriale in curs de executie”

e debit contul 121 ,,Active materiale in curs de executie”

e debit contul 122 ,,Terenuri”

o debit contul 123 ,,Mijloace fixe”

e debit contul 131 ,,Investitii pe termen scurt in parti nelegate”

o debit contul 132 ,,Investitii pe termen lung in parti legate”

o credit contul 621 ,,Venituri din activitate de investitii”
la valoarea relizabila neta a stocurilor de marfuri si materiale depistate ca plusuri:

e debit contul 211 ,,Materiale”

o debit contul 212 ,,Animale la crestere si ingrisat”

e debit contul 213 ,,Obiecte de mica valoare si scurti durata”

e debit contul 215 ,,Productie in curs de executie”

e debit contul 216 ,,Produse”

e debit contul 217 ,,Marfuri”

e credit contul 612 ,,Alte venituri operationale”
la valoarea nominald a investitiilor pe termen scurt si a mijloacelor banesti stabilite ca plusuri:

e debit contul 231 ,,Investitii pe termen scurt in parti nelegate”

o debit contul 232 ,,Inverstitii pe termen scurt in parti legate”

o debit contul 241 ,,Casa”

o debit contul 246 ,,Documente banesti”

e credit contul 612 ,,Alte venituri operationale”.

Lipsurile depistate in urma inventarierii se reflecta in felul urmator:
la valoarea de bilant a activelor pe termen lung depistate ca lipsuri in urma inventarierii:

e debit contul 721 ,,Cheltuieli ale activititii financiare”

e credit contul 111 ,,Active nemateriale”

o credit contul 112 ,,Active nemateriale in curs de executie”

o credit contul 121 ,,Active materiale in curs de executie”

e credit contul 122 ,,Terenuri”

e credit contul 123 ,,Mijloace fixe”

e credit contul 131 ,,Investitii pe termen scurt in parti nelegate”

o credit contul 132 ,,Investitii pe termen lung in parti legate”
la suma amortizarii, uzurii aferente activelor pe termen lung depistate ca lipsa:

e debit contul 113 ,,Amortizarea activelor nemateriale”, 124 ,,Uzura mijloacelor fixe”

e credit contul 111 ,,Active nemateriale”, 123 ,,Mijloace fixe”
la valoarea de bilant a activelor curente depistate lipsd in urma inventarierii:

e debit contul 714 ,,Alte cheltuieli operationale”
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o credit contul 211 ,,Materiale”
o credit contul 212 ,,Animale la crestere si ingrisat”
o credit contul 213 ,,Obiecte de mica valoare si scurta durata”
o credit contul 215 ,,Productie in curs de executie”
o credit contul 216 ,,Produse”
e credit contul 217 ,,Marfuri”
In cazul cind nu este determinati persoana vinovati este necesar de restabilit taxa pe valoarea
adaugata anterior trecutd in cont care se calculeaza de la valoarea de bilang a valorilor materiale.
La aceasta suma se intocmeste formula contabila:
o debit contul 713 ,,Cheltuieli generale si administrative”
 credit contul 534 ,,Datorii privind decontirile cu bugetul”
In cazul cind este gasitd persoana vinovatd si aceasta a acceptat si recupere dauna materiald
pricinuitd intreprinderii sau este hotarirea judecatii privind recuperarea daunei se intocmesc
urmatoarele formule contabile:
in cazul cind dauna va fi recuperata in perioada de gestiune:
e debit contul 227 ,,Creante pe termen scurt ale personalului” — la suma daunei
materiale pricinuite Intreprinderii care se evalueaza la pret de piata
o credit contul 612 ,,Alte venituri operationale” — la suma venitului obtinut din
recuperarea daunei materiale
o credit contul 534 ,,Datorii privind decontarile cu bugetul” — la suma TVA aferente
prejudiciului materiale adus intreprinderii
in cazul cind dauna va fi recuperata in perioadele urmatoare, dar pe o perioadd nu mai mare de
un an:
o debit contul 227 ,,Creante pe termen scurt ale personalului”
e credit contul 515 ,,Venituri anticipate curente”
 credit contul 534 ,,Datorii privind decontarile cu bugetul”
in cazul cind dauna va fi recuperata in perioadele viitoare si termenul de recuperare al acesteia
este mai mare de un an:
« debit contul 134 ,,Creante pe termen lung”
 credit contul 422 ,,Venituri anticipate pe termen lung”
e credit contul 534 ,,Datorii privind decontirile cu bugetul”
Recuperarea daune se poate efectua:
prin retinere din salariul:
o debit contul 531 ,,Datorii fati de personal privind retribuirea muncii”
e credit contul 227 ,,Creante pe termen scurt ale personalului”
contra mijloace banesti:
o debit contul 241 ,,Casa”
e credit contul 227 ,,Creante pe termen scurt ale personalului”
contra alte active:
e debit contul 121 ,,Active materiale in curs de executie”
e debit contul 123 ,,Mijloace fixe”
e debit contul 211 ,,Materiale”
e debit contul 213 ,,Obiecte de mica valoare si scurti durati”
e debit contul 217 ,Marfuri”
e credit contul 227 ,,Creante pe termen scurt ale personalului”
In cazul cind recuperarea daunei materiale are loc pe parcursul mai multor perioade de gestiune
suplimentar se intocmesc formulele contabile:
daca termenul de recuperare este mai mic de un an:
e debit contul 515 ,,Venituri anticipate curente”
e credit contul 612 ,Alte venituri operationale” — constatarea venitului aferent
perioadei de gestiune curente
daca termenul de recuperare este mai mare de un an:
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e debit contul 227 ,,Creante pe termen scurt ale personalului”

e credit contul 134 ,,Creante pe termen lung” — trecerea creantelor din categoria
creantelor pe termen lung In categoria creantelor pe termen scurt cind termenul de
recuperare devine mai mic de un an si, concomitent

o debit contul 422 ,,Venituri anticipate pe termen lung”

o credit contul 515 ,,Venituri anticipate curente” — transferarea veniturilor anticipate din
categoria veniturilor anticipate pe termen lung in categoria veniturilor anticipate curente

Ulterior, la recuperarea daunei, veniturile anticipate curente vor fi constatate ca venituri ale
perioadei de gestiune curente prin formula contabila:

e debit contul 515 ,,Venituri anticipate curente”

e credit contul 612 ,,Alte venituri operationale”

4. Procedura de eliberare a actelor de clasificare

Clasificarea structurilor de primire turistica cu functiuni de cazare si de servire a mesei este o
procedura prin care Agentia de Investitii acorda certificate de conformitate agentilor economici,
prestatori de servicii in domeniul turismului.

Prin structuri de primire turistica cu functiune de cazare se subintelege o constructie sau
amenajare destinatd, prin proiectare si executie, cazarii turistilor strdini si interni, inclusiv
colaboratorilor institutiilor carora le apartin structurile respective.

Documente necesare pentru prestarea serviciului
1. cerere;

2. copia de pe certificatul de inregistrare a agentului economic;

3. copia de pe autorizatia de functionare, emisa de autoritatile administratiei publice locale;
4. schita privind amplasarea structurii de primire turistica;
5
6
7
8

. structura, amplasarea §i nominalizarea camerelor, respectiv a spatiilor de servire a mesei,

. fisa privind incadrarea nominala a spatiilor de cazare sau de servire a mesei pe categorii;

. schema de incadrare a personalului;

. copia de pe certificatul de absolvire a cursurilor de perfectionare profesionalda din cadrul
Centrului National de Perfectionare a Cadrelor din Industria Turismului sau din cadrul altor
institutii Tn domeniu acreditate, in conditiile legii.

Extras din HO T A R R E cu privire la aprobarea Normelor metodologice si criteriilor de
clasificare a structurilor de primire turistici cu functiuni de cazare si de servire a mesei nr.
643 din 27.05.2003

PROCEDURA DE ELIBERARE A ACTELOR DE CLASIFICARE
10. Institutia abilitata cu functia de clasificare a structurilor este Agentia Turismului.
11. Agentii economici care solicitd clasificarea structurii de primire turistica prezinta la Agentia
Turismului urmatoarele documente:
cerere,
copia de pe certificatul de Tnregistrare a agentului economic;
copia de pe autorizatia de functionare, emisa de autoritdtile administratiei publice locale;
schita privind amplasarea structurii de primire turistica, conform cerintelor stabilite de Guvern;
structura, amplasarea si nominalizarea camerelor, respectiv a spatiilor de servire a mesei,
conform cerintelor stabilite de Guvern;
fisa privind incadrarea nominald a spatiilor de cazare sau de servire a mesei pe categorii,
conform modelului stabilit de Guvern;
schema de incadrare a personalului;
copia de pe certificatul de absolvire a cursurilor de perfectionare profesionala din cadrul
Centrului National de Perfectionare a Cadrelor din Industria Turismului sau din cadrul altor
institutii Tn domeniu acreditate, in conditiile legii
[Pct. 11 in redactia Hot.Guv. nr.670 din 30.07.2010, in vigoare 06.08.2010]
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[Pct.11 modificat prin Hot.Guv. nr.2 din 03.01.06, in vigoare 06.01.06]

12. Agentia Turismului examineaza documentatia prezentatd si verificd indeplinirea criteriilor
minime de clasificare la fata locului, in prezenta reprezentantului structurii, i intocmeste nota de
verificare (anexa nr.5 la prezentele Norme) in douda exemplare, dintre care un exemplar este
transmis solicitantului de clasificare. Pentru structurile existente la data intrarii in vigoare a
prezentelor Norme, valoarea criteriilor cu privire la suprafata si inaltimea spatiilor se va respecta
in proportie de 80%.

13. Structurile care la data verificarii nu indeplinesc criteriile minime de clasificare nici pentru o
stea, nu vor fi clasificate si, respectiv, nu vor avea dreptul la desfasurarea activitagii.

14. Agentia Turismului, in termen de 10 zile de la data primirii setului complet de documente
obligatorii necesare, va adopta decizia privind acordarea sau neacordarea categoriei de clasificare
sau va propune efectuarea unor modificari In dotari si servicii, pentru acordarea sau mentinerea
categoriei solicitate de cétre structura.

[Pct. 14 modificat prin Hot.Guv. nr.2 din 03.01.06, in vigoare 06.01.06]

15. Categoria de clasificare este acordata cea la care se incadreaza toate spatiile structurii.

16. Pentru spatiile de cazare sau de servire a mesei, care se incadreaza la o categorie mai
superioara decit cea a structurii, va fi emisd o anexa la actul de clasificare (anexa nr.7 la
prezentele Norme) cu mentiunea categoriei respective a fiecarui spatiu.

17. Pentru confirmarea categoriei de clasificare acordate Agentia Turismului, in termen de 10
zile de la data emiterii deciziei privind acordarea categoriei de clasificare, va elibera actul de
clasificare (anexa nr.6 la prezentele Norme).

In termen de 30 zile de la eliberarea actului de clasificare, structurile de primire turistici cu
functiuni de cazare si de servire a mesei sint obligate s detind si sd afiseze placheta, cu
inscrierea categoriei de clasificare, conform modelului specificat in anexa nr.8 la Norme.

[Pct.17 modificat prin Hot. Guv. nr.2 din 03.01.06, in vigoare 06.01.06]

18. Termenul de valabilitate a actului de clasificare este de 2 ani. Structura de primire turistica se
va adresa Agentiei Turismului pentru reconfirmarea actului cu cel putin 10 zile inainte de
expirarea termenului de valabilitate.

[Pct. 18 in redactia Hot.Guv. nr.670 din 30.07.2010, in vigoare 06.08.2010]

[Pct. 18 modificat prin Hot.Guv. nr.2 din 03.01.06, in vigoare 06.01.06]

19. Actul de clasificare se afiseaza la un loc vizibil pentru toti clientii structurii.

20. In cazul pierderii sau deteriorarii actului de clasificare, agentul economic este obligat si
solicite de la Agentia Turismului, in termen de 15 zile, un duplicat al acestuia.

21. In cazul modificarii dotarilor si serviciilor sau a expirdrii termenului de valabilitate a actului
de clasificare, structura este obligata sa solicite o noua clasificare, in termen de 10 zile de la
aparitia modificarilor sau pini la expirarea termenului de valabilitate. In acelasi termen este
obligatorie solicitarea eliberarii unui nou act de clasificare, in cazul trecerii structurii in
administrarea altei persoane juridice sau fizice.

[Pct.21 modificat prin Hot.Guv. nr.2 din 03.01.06, in vigoare 06.01.06]

V. DECLASIFICAREA, RIDICAREA SI ANULAREA ACTULUI DE CLASIFICARE

22. Structura este obligata sa respecte pe toatd perioada de functionare criteriile care au stat la
baza clasificarii.

23. Agentia Turismului va verifica periodic respectarea criteriilor care au stat la baza clasificarii
structurii. In cazul depistarii nerespectrii criteriilor vizate, se aplici procedura de declasificare,
de ridicare sau de anulare a actului de clasificare.

24. Procedura de declasificare se aplica de catre Agentia Turismului atunci ¢ind structura nu mai
corespunde categoriei de clasificare, acordatd anterior. Structura care a fost declasificata este
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obligata, pentru a-si prelungi activitatea, sa obtind un nou act de clasificare pentru categoria la
care a fost declasificata.

25. Actul de clasificare se ridica, de catre Agentia Turismului, pentru o perioada de pind la 1 an,
fard avertizare anterioara, pentru nerespectarea urmatoarelor criterii minime care influenteaza
direct confortul de baza al turistilor:

asigurarea apei calde la grupurile sanitare si in spatiile de productie din Structurile unde aceste
criterii sint obligatorii;

asigurarea functionarii si intretinerii corespunzatoare a grupurilor sanitare;

asigurarea unei temperaturi minime de 18°C, pe timp friguros, in spatiile de cazare;

detinerea autorizatiei de functionare, conform legislatiei in vigoare.

[Pct.25 modificat prin Hot.Guv. nr.670 din 30.07.2010, in vigoare 06.08.2010]

26. Pentru nerespectarea criteriilor minime stabilite, ce nu sint mentionate la pct.25, structurii i
se elibereaza prescriptie privind lichidarea cauzelor ce au condus la nerespectarea criteriilor
minime. Nelichidarea acestora, in perioada de timp stabilita, va conduce la ridicarea actului de
clasificare pe o perioada de pina la 6 luni.

27. Structurii, careia i-a fost ridicat actul de clasificare, i se interzice activitatea pe toatd perioada
de ridicare a actului de clasificare.

28. Structura 1si va putea reinnoi activitatea doar dupa lichidarea cauzelor ce au condus la
ridicarea actului de clasificare.

[Pct.28 modificat prin Hot.Guv. nr.670 din 30.07.2010, in vigoare 06.08.2010]

29. In cazul neinlituririi cauzelor care au condus la ridicarea actului de clasificare sau
nerespectarii pct.27, acesta va fi anulat si in decursul a 2 ani structura nu va putea solicita un nou
act de clasificare (se admite solicitarea unui nou act numai in cazurile trecerii structurii in
administrarea altui agent economic).

30. Agentia Turismului, in termen de 10 zile, va aduce la cunostinta structurii, autoritatii
administratiei publice locale si Inspectoratului Fiscal Principal de Stat despre decizia de
declasificare, de ridicare sau de anulare a actului de clasificare.
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Unitatea de continut 5: Consumatorii ca factor determinant al ofertei intreprinderii
hoteliere
5.1 Clasificarea clientilor dupa motivul voiajului si sejurului
5.2 Clientela de afaceri. Tipuri, avantaje si dezavantaje
5.3 Clienti de agrement
5.4 Clienti fara cazare

1. Clasificarea clientilor dupa motivul voiajului si sejurului

Inca inainte de deschiderea hotelului, cunoasterea clientelei potentiale este obligatorie.
Produsul hotelier oferit de intreprinderea hoteliera este necesar sa se afle in concordanta cu
nevoile si dorintele clientilor si sa evolueze pe masura modificarii acestor cerinte. Dupa
deschiderea hotelului, cunoasterea clientelei are la baza culegerea sistematica a informatiilor
despre acestia prin intermediul fisei de anuntare a sosirii si a plecarii precum si printr-un
chestionar de satisfactie pus la dispozitie in camera sau inmanat intr-un plic la sosire odata cu
tichetul-legitimatie.

In ceea ce priveste segmentarea clientelei, unul dintre cele mai importante criterii utilizate in
acest sens este reprezentat de motivele voiajului si sejurului, Organizatia Mondiala a Turismului
(O.M.T)
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in functie de motivul deplasarii, difera si durata sejurului, cat si tipul statiului ales pentru
cazare.

Astfel, consumatorii produsului hotelier pot fi segmentati in:

Clienti de afaceri, cu cazare (individuali si grupuri), reprezentand un sfert din clientela
mondiala totala dupa unele estimari, include sejururile in interes de serviciu, fiind incluse
participarile la conferinte si targuri, voiajele-recompensa (incentive), innoptarile echipajelor
aeriene, ale personalului de santier si mesele de afaceri. Comportamentul acestui segment de
clienti este mult mai rational decat cel al clientilor de agrement, fiind foarte sensibil la
eficacitatea sistemelor de rezervare si la confortul oferit. Subsegmentele identificate in cadrul
segmentului clientelei de afaceri prezinta particularitati ale cererii ce pot fi identificate pentru
fiecare subsegment de clienteld de afaceri in parte. Abrevierca MICE — meetings, incentive,
conventions & events sau meetings, incentives, congress & expositions — sugereaza cat se poate
de bine subsegmentele respective. Clientela de afaceri este mult mai exigenta, insa mult mai
fidel, riscurile de neplata fiind, in principiu, excluse, voiajele acestora fiind repartizate uniform
de-a lungul intregului an.
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Clienti de agrement, cu cazare (individuali si grupuri). Vacantierul reprezinta orice
persoana aflata intr-o deplasare incluzand cel putin patru innoptari consecutive, petrecute inafara
domiciliului sau, pentru alte motive decat cele profesionale, de studii sau de sanatate.

Clienti fara cazare. Pentru a putea presta servicii de calitate, personalul trebuie sa cunoasca
tipologia clientilor si sa intuiasca comportamentul de consum al acestora. Clientii sunt diferiti
din punct de vedere structural si comportamental, putand fi clasificati in diferite categorii si
analizati, tinand cont de numeroase criterii precum: varsta, veniturile, nivelul de instruire,
provenienta, pozitia fata de oferta (potentiali sau efectivi), atitudinea fata de oferta (multumiti,
nemultumiti sau indiferenti), statutul si importanta sociala, frecventa de apelare la oferta
hoteliera, etc.

Concurenya. In raport cu concurenta, mijloacele de actiune ale unei intreprinderi hoteliere
urmaresc obtinerea unui avantaj competitiv care este realizat in masura hotaratoare prin livrarea
unei utilitati mai ridicate consumatorului. Acest lucru se asigura prin:

- Diferentierea produsului hotelier — operationalizata prin diferentierea ofertei, distributiei
(asigurate prin intermediul personalului de contact, al ambiantei si sistemului de livrare) si
imaginii Intreprinderii hoteliere.

- Calitatea serviciilor prestate.

- Productivitatea procesului de prestatie — este exprimata de volumul serviciilor realizat in
unitatea de timp si se afla intr-o stransa legatura cu calitatea serviciilor prestate.

Diferentierea, calitatea si productivitatea sunt indiscutabil legate de calitatile resurselor
umane, una dintre strategiile de baza fiind atragerea celui mai bun personal, intre surse plasandu-
se si concurentii, motiv pentru care in acest domeniu, lupta pentru concurenta se desfasoara si pe
terenul atragerii celui mai bun personal.

Furnizorii de echipamente, materii prime si materiale si prestatorii de servicii.
intreprinderea hoteliera trebuie sa identifice si sa determine influenta acestor variabile de mediu
asupra activitatii sale, fiind numeroase situatiile in care aceste componente au un rol fundamental
in desfasurarea activitatii sale.

Furnizorii forgei de munca. Rolul personalului in prestarea serviciilor confera furnizorilor de
forta de munca un loc aparte in cadrul micromediului intreprinderii hoteliere, fapt ce conduce la
dezvoltarea unor relatii de parteneriat intre intreprindere si acesti funizori, operationalizate prin
conventii de colaborare in cadrul carora sunt prevazute actiuni specifice: organizarea practicii
studentilor si elevilor, acordarea de burse de studii, acordarea de sprijin in elaborarea unor
proiecte de absolvire, etc. pe parcursul carora intreprinderea are posibilitatea sa contribuie la
pregatirea viitorilor potentiali angajati, sa cunoasca si sa selecteze forta de munca in
conformitate cu obiectivele generale.

Ce este un client

Definitia clientului se refera la persoana, compania sau organizatia care achizitioneazd in
mod voluntar si printr-un schimb monetar, produse sau servicii.

Definitiile tipurilor de clienti din marketing sunt:

e Asociatia Americand de Marketing: "clientul este cumparatorul potential sau real al
produselor sau serviciilor".

e Institutul de Marketing Chartered: "clientul este o persoand sau o companie care
achizitioneaza servicii si bunuri, care nu este neapdrat consumatorul final".

e Dictionar de marketing: "termen care defineste persoana sau organizatia care face o
achizitie sau achizitioneazd un anumit serviciu".

Ce este un potential client?

Este vorba de orice persoand care poate deveni cumparator al unui produs, utilizator al
unui serviciu sau consumator al unui produs sau serviciu care prezinta calitati care 1l clasifica
drept predispus.

Intr-o companie, dezvoltarea profilurilor potentialilor clienti este o zond fundamentali a
cercetarii de piata.
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Clientii potentiali sunt de obicei impartiti in doua grupuri:

» Candidatii care pot deveni clienti: sunt persoane sau companii care doresc achizitionarea
produsului sau a serviciului. Dintre acesti clienti fac parte cei care au putere economica si
autoritate in decizia de cumparare.

» Candidatii care au tendinta de a respinge un produs: sunt cei care resping un produs sau
serviciu, deoarece nu au banii necesari pentru o astfel de achizitie, cu toate ca isi doresc
asta. Acestia urmaresc produsul pentru a vedea cand este la oferta.

2. Clientela de afaceri. Tipuri, avantaje si dezavantaje

Clienti de afaceri, cu cazare (individuali si grupuri), reprezentand un sfert din clientela
mondiala totala dupa unele estimari, include sejururile in interes de serviciu, fiind incluse
participarile la conferinte si targuri, voiajele-recompensa (incentive), innoptarile echipajelor
aeriene, ale personalului de santier si mesele de afaceri. Comportamentul acestui segment de
clienti este mult mai rational decat cel al clientilor de agrement, fiind foarte sensibil la
eficacitatea sistemelor de rezervare si la confortul oferit. Subsegmentele identificate in cadrul
segmentului clientelei de afaceri prezinta particularitati ale cererii ce pot fi identificate pentru
fiecare subsegment de clientela de afaceri in parte. Abrevierea MICE — meetings, incentive,
conventions & events sau meetings, incentives, congress & expositions — sugereaza cat se poate
de bine subsegmentele respective. Clientela de afaceri este mult mai exigenta, insa mult mai
fidela, riscurile de neplata fiind, in principiu, excluse, voiajele acestora fiind repartizate uniform
de-a lungul intregului an.

Tipurile clientilor de afaceri:

1. Pentru intilnirrile profesionale. Prefera hoteluri de 2 stele, sut salariati trimisi in delegatii.

2. Congrese si seminariile, targuri, saloane si expozitii.

3. Voiajele incentive.

Dezavantajele hotelurilor in legdturd cu clientii de afaceri:

e Solicitd dorari specifice (sali, instalatii de sonorizare si traducere, mijloace de
telecomunicatii etc.)
Solicita reduceri substantialee pentru serviciile oferite.
Poate fi o problema coabitarea clientelei de afaceri si de agrement
Avand numeroase experiente sunt foarte exigenti.
Fiind motivatie profesionald sejururile sunt de nevoie si nu de plicere.

Avantaje:

* Gama prestatiilor de va largi.

= Se stabilesc relatii directe.

= Rezervdrile se fac cu mult timp in aavans.

= C(Clientela este mai fidela.

= Riscurile de neplata este exclusa.

* Voiajele sunt reprezentate relativ uniforme de-a lungul intregului an.

3. Clienti de agrement

Vacantierul reprezinta orice persoana aflata intr-o deplasare incluzand cel putin patru
innoptari consecutive, petrecute 1inafara domiciliului sau, pentru alte motive decat cele
profesionale, de studii sau de sanatate.

4. Clienti fara cazare

Pentru a reusi sa intelegi comportamentul clientilor si ai potentialilor clienti care reprezinta
tinta vanzarilor tale, este foarte bine sa incerci sa le faci o clasificare exacta. Acest lucru te va
ajuta sa stii cum sa pui problema in fata fiecaruia.
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lata o clasificare ce cuprinde cinci tipuri de clienti si cateva indicatii despre cum trebuie sa
vorbesti cu fiecare:
Clientii loiali — reprezinta maximum 20% din clientela ta, dar mai mult de 50% din vanzari
Cu acestia trebuie sa mentii o legatura constanta, trebuie sa le ceri parerea, sa le satisfaci o
nevoie noua, sa tii cont de punctul lor de vedere si sa ii faci sa te recomande in jurul lor.
Clientii de reduceri — cumpara frecvent de la tine, dar iti vaneaza reducerile
Trebuie sa stii ca aceasta categorie este reprezentata de oamenii care vor avea de foarte multe ori
critici la adresa ta, cum ar fi ca exagerezi cu preturile sau ca nu este corect raportul calitate-pret.
Asadar, iti pot fi nocivi prin faptul ca ii conving si pe altii de ideile lor. Ai grija sa ii motivezi tot
timpul si sa pastrezi o relatie pozitiva cu ei.
Clientii impulsivi — nu cumpara in mod frecvent ce cumperi, dar exista momente in care
actioneaza astfel, bazat pe instinct
Acesta este segmentul pe care trebuie sa il consideri o tinta importanta. Daca vor fi multumiti de
tine, va fi usor sa ii transformi in clienti loiali.
Clienti ai nevoii — cumpara ceea ce au nevoie, doar cand au nevoie si nimic altceva
Acestia sunt oamenii care cauta ce au nevoie intr-un moment anume si, daca nu gasesc, nu stau
la alte discutii. Trebuie sa iti faci o baza de date clara cu aceasta categorie de clienti si sa fii tot
timpul pregatit sa le vinzi produsul sau serviciul pentru care te contacteaza. Totodata, poti derula
0 campanie prin care sa incerci sa ii ridici la o alta categorie superioara de clienti.
Clientii hoinari — nu au nicio nevoie si nicio dorinta, dar sunt in zona ta de desfacere cu scopul
de a se documenta sau, pur si simplu, fara niciun motiv
Acestia sunt reprezentati de persoanele care intra intr-un magazin pentru a se uita in jur sau care
acceseaza site-ul tau pentru a vedea ce ai de oferit, fara sa aiba vreo dorinta de a cumpara. Pe ei
te poti baza pentru ca reprezinta o voce puternica in ochii celorlalti. Gandeste-te ca nu esti
singurul cu care fac acest lucru, fapt pentru care ei isi formeaza o opinie justificata. Fa tot
posibilul sa ii transformi in cumparatorii tai. Daca reusesti, vei avea beneficiul de a fi promovat
de ei.
Ce tipuri de clienti exista
Tipurile de clienti au fost mult studiate de specialistii in marketing si publicitate. Toti
oamenii care intrd intr-o afacere sunt potentiali clienti. Daca doriti sd cresteti vanzarile,
este necesar ca, in calitate de vanzator, sd va pregatiti pentru orice situatie care poate
aparea.

Iatd ce tipuri de clienti exista, care sunt caracteristicile acestora si cum sd tratati fiecare
client in functie de nevoile si atitudinile sale.

Client indecis

Este un client foarte special. El vrea sd cumpere ceva, dar nu este uneori sigur cu privire
la ce intentioneaza sa cumpere, fie, in multe cazuri, poate avea dubii in privinta
dimensiunii sau a gusturilor. Clientul indecis este:

- Extrem de nesigur.

- El nu au incredere 1n capacitatea sa de a alege produsul.

- El nu poate lua decizii.

- Ti place orice si 1i este greu sa aleaga.

- Solicitad opinia vanzatorului sau a persoanei care il insoteste.
- Ti place ca altcineva s decida pentru el.

Cum sa tratati un client indecis?

- Oferiti-i sfaturi utile.

- Intrebati-1 ce ii place pentru a putea face alegerea corecta.

- Aratati-i articole diferite si enumerati-i caracteristicile fiecaruia.
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- Nu-1 abandonati niciun moment.
- Comunicati mereu cu el.
- Incercati Tn mod subtil sa-1 convingeti sa ia o decizie.

Client dificil

Clientul dificil este mereu Insotit de partenerul sau sau de o rudd. Atunci cand face
cumpardturi este mereu alaturi de cineva. El trebuie sa demonstreze ca stie exact ce vrea
sd cumpere.

- Se lauda tot timpul cu cunostintele despre produs sau serviciu.
- Nu-si lasa Insotitorii s comenteze in fata vanzatorului.

- Este foarte greu de convins.

- Acesta 1l contrazice chiar si pe vanzator.

Cum sa tratati un client dificil?

- Laudati-i comentariile.

- Multumiti-i pentru informatiile pe care vi le ofera.

- Nu-1 contraziceti, dati dovada de tact de fiecare data cind zice ceva.
- Nu-1 nedumeriti.

- Felicitati-1 pentru alegerile sale.

Client exigent
Acest client este, de obicei, cel cu adevarat interesat de achizitionarea unui produs bun,
desi adesea exagereaza avand in vedere pretul care il plateste pentru produs.

- El este nerabdator, ii place sa vorbeasca tare.
- Ti place si aiba intotdeauna dreptate.

- Nu se multumeste niciodatd cu nimic.

- Pune multe intrebari despre produs.

- Este interesat de toate detaliile.

Cum sa tratati un client exigent?

- Raspundeti la toate intrebarile sale, oricat de absurde ar fi acestea.
- Tratati-1 cu respect si seriozitate.

- Subliniati caracteristicile produsului. Dati-1 informatii concrete.

- Nu puneti prea multe intrebari despre gusturile sale.

- Ascultati-] cu rabdare.

- Ardtati-i o gama variata de produse.

Client neincrezator

Clientul neincrezator face parte dintre clientii care, in general, au facut deja achizitii
gresite, au fost ingelati si se tem sd nu pateasca din nou asta. Cum se comportd acest tip
de client? lata caracteristicile clientului neincrezator:

- El este foarte atent si incet in miscarile sale. Examineaza incet produsul.

- Nu uita niciodatd experientele negative si le poate mentiona chiar si in timp ce se uitd
la un produs.

- Are multa rabdare, va poate cere sa 1i aratati un numar mare de produse diferite.

- Observa chiar si cele mai mici detalii ale produsului.

- Este dispus sd-si petreacd mult timp alegind ceea ce va purta.

Cum sa tratati un client neincrezator?
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- Acest client are nevoie de siguranta.

- Vorbiti-i despre calitatea produsului, despre posibilitatea de a schimba produsul, de
garantie.

- Furnizati-i informatii cat mai clare si complete.

- Nu 1i aratati ca aveti dubii cu privire la un produs. Acest lucru nu este indicat in cazul
lui.

- Oferiti-i produse similare, astfel incat sa aiba de unde alege.

- Oferiti-i produse de cea mai buna calitate si cel mai bun pret.

Principalele tipuri de clienti sunt:

Clientii fideli: clientii multumiti, care iti cumpara cu regularitate produsele /serviciile si in
acelasi timp le promoveaza,sunt o specie rara si din acest motiv este cruciala stabilirea unei
relatii personalizate cu acestia, solicitata de cele mai multe ori chiar de ei. Interactiunea
constanta, efortul sustinut al companiei de a-i pastra multumiti, recompensele acordate de
organizatie sunt cateva dintre regulile de conduita care trebuie respectate in relatia cu clientii
fideli.

Clientii ,,de reduceri”: sunt o alta categorie de clienti frecventi, insa acestia prefera perioadele
marcate de discount-uri la produse/servicii sau cumpara doar articole ieftine. Clientii ,,de
reduceri ” sunt o alta categorie importanta careia trebuie sa ii acorzi atentie si pe care sa o
,momesti” de fiecare data cu reducerile de pret sau cu produsele/serviciile low-cost ale
companiei.

Clientii care cumpara din impuls: Sunt clientii cei mai imprevizibili, sunt aceia care cumpara
din impuls si reactioneaza la stimuli diferiti. Relatia cu acesti clienti dificili este o provocare
pentru majoritatea companiilor, dar daca sunt depistati in marea de clienti si tratati corespunzator
pot aduce vanzari importante.

Clientii cu nevoi specifice: De obicei acesti clienti cumpara doar anumite produse, de care au
nevoie sau cu care s-au obisnuit, nefiind mari experimentatori. O atitudine constructiva din
partea companiei ar fi incercarea de schimbare a mentalitatii lor fixiste, de prezentare a unor
produse/servicii noi cu care acesti clienti nu au intrat in contact pana la momentul respectiv. E
nevoie de multa rabdare si perseverenta in relatia cu aceasta ramura de clienti.

Clientii nehotarati: sunt aceia care iti vor pune o mie de intrebari despre produsele/serviciile
tale dar care vor pleca de cele mai multe ori fara sa cumpere nimic. Dintre principalele tipuri de
clienti, acestia iti vor aduce probabil cele mai mici vanzari, insa pot fi ,,prinsi in plasa” daca le
vei face o prezentare convingatoare a produselor oferite de companie.

Pe ce tipuri de clienti ar trebui sa isi concentreze eforturile compania?

Eforturile oricarei companii ar trebui directionate in primul rand catre clientii fideli, pe care
nimeni nu isi permite sa ii piarda, urmand sa le extinda asupra clientilor care cumpara din
impuls. Pentru celelalte tipuri de clienti, este necesara o abordare speciala in vederea
transformarii acestora in clienti fideli sau in clienti ghidati de impuls.

Mic ghid de vanzari: 7 tipuri de clienti si cum sa ii abordezi cu succes

Clientii sau consumatorii pot fi, dupa personalitatea lor impartiti in 7 categorii. Cunoscand aceste
categorii vei reusi sa detectezi mai rapid si mai usor ce vor de fapt si cum sa ii tratezi, astfel incat
sa apeleze la tine ori de cate ori au nevoie. Bineinteles ca vrei ca ei sa se simta unici pentru tine
si afacerea ta, asa ca uite cateva modalitati de abordare:

#1. Domnul VREAU MAI MULT (NEGOCIATORUL). Intr-o perpetua negociere, acest
client va incerca mereu sa se targuiasca, punandu-ti sub nas oferta(mai ieftina) a concurentei. De
obicei, a negocia este pentru el o chestiune de pricipiu.

Expresii tip: ,,Dincolo era mai ieftin”, ,,Ce reducere ii aplicati?” , ,,Care este ultimul pret?”
Cum sa-l abordezi: Daca poti negocia, fa-o, dar fara a-ti incalca principiile de vanzare.
Indiferent de cat de buna este oferta, el va incerca tot timpul sa mai obtina un discount cat de
mic, acolo. Nu intra in polemici, ramai calm si profesional si arata-i calitatile si beneficiile
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produselor/ serviciilor tale. Daca nu mai vrei sa negociazi, explica-i clar lucrul acesta si pune
punct discutiei pe tema aceasta.

#2. Domnul ,,STIU DEJA” (ATOTCUNOSCATORUL). Este foarte sigur pe sine. Desi pare
ca le stie pe toate, are nevoie de opinia ta de profesionist in domeniu. De cele mai multe ori,
decizia sa de cumparare se bazeaza pe modul in care produsul sau serviciul ii reflecta statutul
social.

Expresii tip: ,,Da, sunt sigur!”, ,,Cu siguranta!”, ,,Stiu asta” , ,,Ma astept ca ...”

Cum sa-l abordezi: Desi pare ca le stie pe toate, da-i informatii clare, precise si la obiect.
Recunoaste-i competenta. Daca informatiile pe care le au sunt false, nu lua o atitudine de
superioritate, caci se va simti inconfortabil, devenind uneori chiar agresiv. Vorbaria multa nu e
recomandata cu un astfel de client. Incearca sa ii sugerezi produse, fara insa a incerca sa-l
convingi in decizia finala de cumparare.

#3. Domnul ” NIMIC NU E SUFICIENT DE BUN” (NEMULTUMITUL). Din cand in cand
mai dai si peste un client de asta, care se plange de absolut orice — pretul e prea mare, calitatea
nu e buna, vanzatorul s-a uitat urat, etc.Nu ai ce face pentru a-I multumi caci e intotdeauna iritat
de ceva.

Expresii tip: ,,Prea multa bataie de cap”, ,,Este prea scump/ greu/ departe” etc

Cum sa-l abordezi: Trebuie sa-1 impresionezi cu expertiza ta si sa gasesti echilibrul intre solutia
problemei, aprobari, politete si curtoazie. Simtindu-se ascultat si luat in consideratie, vei reusi in
cele din urma sa-1 convingi...poate chiar sa-ti acorde si un zambet.

#4. Domnul ,,AM MAI AUZIT ASTA!” (SUSPICIOSUL). Nu-si va ascunde neincrederea in
produse si reclame. Critica orice. Te va lasa sa ii explici totul pentru a se surprinde la sfarsit cu
contestatii, contraargumente si cunostinte solide.

Expresii tip: ,,Ma indoiesc!”, ,,Esti serios/ glumesti?” ,,Cine zice?”,”Te astepti sa cred asta?”
Cum sa-| abordezi: Nu-I intrerupe, fa-l sa simta ca e luat in serios. Trebuie sa ii inspiri incredere
si sa ii arati ca e pe miini bune. Furnizeaza-i informatii reale si convinge-1 cu cunostintele tale in
domeniu. Orice altceva l-ar face sa fie si mai sceptic. Gasind sursa neincrederii asupra unui
produs (de exemplu: consumul mare de curent la un produs electrocasnic), poti veni cu
contraargumente viabile si dovezi clare asupra faptului ca se inseala. Fisa produsului si
feedback-ul real al altor clienti pot fi o modalitate buna de a-I convinge pe acest client.

#5. Domnul ,VREAU SA STIU TOT” (INTERESATUL). Acest client te poate solicita la
maxim prin tirul de intrebari la care te supune, fiind interesat si ascultand cu atentie raspunsurile
tale.

Expresii tip: ,Interesant..continua!”, , Arata-mi si asta”, ,,As vrea sa-mi spuneti mai multe
despre”, ,,Ce altceva mai aveti?”, ,,Pot sd vad si eu o mostra?”, ,,Cat dureaza, ce baterii sunt
necesare (intrebari ce arata interes clar)”etc

Cum sa-1 abordezi:_Incearca sa afli mai intai ce doreste de fapt sa cumpere. Poate a comandat
deja produsul in alta parte si vrea o consultatie gratuita :). Daca crezi ca nu e asa, ramai
prietenos si rabdator. Chiar daca acest client nu cumpara imediat, isi va aminti de rabdarea si
expertiza ta.

#6. Domnul ,,DA, DA, SIGUR” (TIMIDUL). Acest client este rezervat si timid. Va spune ,,da”
foarte repede. In acelasi timp se simte coplesit si luat prin surprindere. Conversatia de vanzare e
destul de stressanta pentru el. Ai nevoie de sensibilitate.

Expresii tip: ,,Da, sigur, ,,Nici o problema”,”Mai vedem”, ,,Stai putin”

Cum sa-l abordezi: Vorbeste-i calm si nu foarte angajat in a vinde, altfel se va simti impins la
colt si fortat sa cumpere. Daca se simte incoltit, nu va veni la tine a doua oara cand va avea
nevoie sa cumpere. Pune-i intrebari deschise, pentru a-i afla nevoile s i preferintele. Lasa-i timp
de gandire si lasa-l putin singur. Lasa-l sase apropieel de tine pentru decizia finala de
cumparare.

#7. Domnul ” NU STIU CE SA FAC” (INDECISUL). Acest client nu stie nici el ce vrea. Iti va
da raspunsuri scurte, ezitante, spunand cuvinte ca ,,poate” sau ” nu stiu”. Se intampla multe in
capul sau. Multe intrebari arata ca se gandeste daca sa cumpere sau nu.
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Expresii tip:,,Mi-e teama ca”, ,,Nu sunt sigur”,” Mai bine nu”, ,,Mai bine mai tarziu”

Cum sa-l abordezi: Pentru a-1 convinge, afla mai multe despre el. Iti va da probabil suficiente
detalii pentru a-1 putea conduce pe calea cea dreapta. Educa acest client asupra aspectelor pentru
care produsul tau este cel mai bun pentru ei. Asigura-l de mai multe ori ca decizia lui finala de
cumparare este una foarte buna.

De multe ori clientii tai vor fi combinatii intre aceste tipare. Intelegand fiecare tipar si modul de
abordare, vei reusi sa vinzi cat mai mult si sa pastrezi cat mai multi clienti. Daca ai intalnit si un
alt tipar, te rog lasa-mi un comentariu in sectiunea de mai jos.

5 Tipuri De Clienti De Care Nu Ai Nevoie

Oricat de putina experienta ai avea ca si antreprenor in eCommerce, cu siguranta ai dat,
cel putin o data, peste un client care te-a scos din pepeni. Cred ca nici nu cunosc personal vreun
om de afaceri care sa nu treaca printr-o astfel de situatie.

Oamenii sunt diferiti, stii si tu asta. Unii pot fi clienti intelegatori, cu care iti face placere
sa interactionezi, pe cand altii se leaga pana si de cel mai mic detaliu, de parca au o misiune de a-
ti face viata un calvar.

Pentru ca articolele de vineri sunt destinate sa te sfatuiasca in privinta modurilor de
gestionare a vietii de antreprenor, astazi vom discuta despre 5 tipuri de clienti fara de care vei fi
mai linistit, clienti de care afacerea ta chiar nu are nevoie.

1. Atotstiutorul
Indiferent de cat de profesioniste sunt sugestiile tale, indiferent de forta argumentelor pe care i le
aduci sau de beneficiile pe care i le oferi, acest client va gasi intotdeauna un motiv pentru care
solutia ta nu este potrivita pentru el ori nu va avea rezultatele pe care | le garantezi.
Si chiar daca se hotaraste intr-un final sa cumpere de la tine un produs sau serviciu, procesul va
fi anevoios si nu e exclus sa iti ceara si luna de pe cer pentru a fi multumit.
Cum il recunosti?

o liplacideile tale, dar iti va spune ca nu au cum sa functioneze pentru situatia lui

e Varamane aproape de afacerea ta (eventual se va abona, va deveni un lead), dar nu va

cumpara niciodata de la tine

In cel mai rau caz, ajungi sa risipesti o gramada de resurse (timp, energie, bani, resurse umane)
pentru a-1 convinge sa cumpere, dar fara succes. Si chiar daca se hotaraste, nu ai niciun avantaj
deoarece va face tot dupa cum il taie capul, iar daca ceva nu iese cum trebuie sau apar probleme,
te va invinovati tot pe tine.

2. Clientul fara respect

Daca vrei sa te dezvolti pe ramura management, iti recomand cartea lui Wiliam Swanson, Aici
vei gasi si regula ospatarului: “Daca 0 persoana este de treaba cu tine dar fara respect fata de
ospatarul care va serveste, nu este o persoana de treaba”.

Prin urmare, tipul de client despre care vorbim este foarte respectuos si dragut cu tine ca si sef,
insa arata o lipsa crasa de respect fata de echipa si personalul tau. Problema e ca acest tip de
comportament afecteaza productivitatea si dedicarea echipei, iar rezultatele se vor reflecta asupra
intregii munci pe care o presteaza.

Descopera cum iti gasesti produsul vedeta
Primesti acces la video-ul in care iti arat cum sa iti alegi cel mai bun produs in magazin! Vrei?

™ Ofera consimtamantul tau pentru ca noi sa iti putem trimite informariile si ofertele de care ai
nevoie.
Clientul fara respect iti va demoraliza echipa si te va face, in final, sa pierzi mai multi bani decat
cei pe care ii castigi din contractul lui.
Cum il recunosti?

o Este respectuos fata de tine dar nepoliticos cu echipa ta
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« Este plin de sine intr-o ambianta sociala
Ei, sfatul meu este sa incetezi munca pentru acesti clienti si sa pui accent pe parerile echipei tale.
Daca angajatii tai iti demonstreaza cu argumente ca un client ii trateaza ca si pe ultimii oameni,
asculta-i si inceteaza imediat legatura cu clientul respectiv. Crede-ma, vei castiga mai mult asa.

3. Clientul care iti iroseste timpul si energia
Timpul costa bani iar succesul afacerii tale depinde de eficienta cu care il gestionezi. Cel mai
probabil deja te imparti intre management, logistica, viata personala si chiar marketing pentru
business-ul tau.
Clientii care par sa fie multumiti de ceea ce le oferi, apoi se razgandesc si iti cer altceva iar apoi
se razgandesc din nou nu au ce cauta in programul tau deja incarcat, pentru simplul fapt ca iti
intrerup ritmul de lucru si iti afecteaza productivitatea.
In aceeasi categorie se incadreaza clientii ce iti consuma toata energia. VVorbesc despre cei cu
care nu poti comunica, cei cu care iti este aproape imposibil sa cooperezi sau pur si simplu
clientii insuportabili.
Tacticile lor incep de la o abordare pasiv-agresiva si pana la abuz verbal si injurii. Problema e ca
negativitatea pe care o emana iti este transmisa tie si echipei alaturi de care lucrezi.
Daca recunosti cel putin un semnal din cele descrise mai sus, renunta chiar acum la relatia cu
clientii respectivi. In schimb, concentreaza-ti eforturile pe atragerea de noi clienti, cu care te poti
intelege si cu care ti-e drag sa interactionezi.
Cum ii recunosti?

e Tetin ore incontinuu la telefon sau pe live chat pentru a-ti pune tot felul de intrebari, care

nu au nici macar legatura cu ceea ce vinzi
o Accepta o oferta, dar se razgandesc in repetate randuri
o Clientii care nu raspund la telefon sau orice alt canal de comunicare desi ati convenit de
la prima discutie ca ii vei contacta ulterior
o Clientii care isi exprima nemultumirea printr-un limbaj vulgar, lipsit de respect

4. Clientul care critica si se plange
Criticile venite din partea clientilor tai ar trebui sa fie bine primite, atata timp cat sunt
constructive. In schimb, daca acestia isi fac un obicei din a-ti cauta nod in papura, aduc critici
negative doar de dragul de a te pune intr-o lumina proasta si sunt nesatisfacuti, chiar daca tu ai
facut totul pentru a-i multumi, ar trebui eliminati cat mai repede din lista ta.
La fel sta treaba si cu cei care se plang deoarece nimic nu este ok din ce le-ai oferit sau ai facut
(oricum pentru ei nimic nu este de ajuns, niciodata). Cand te confrunti cu acest tip de clienti, iti
recomand sa verifici valabilitatea afirmatiilor lor iar daca iti dai seama ca se plang sau critica
fara un motiv intemeiat, elimina-i din lista ta de clienti.
Cum ii recunosti?

« Se plang de munca pe care ai prestat-o pentru ei, mai ales in Social Media chiar daca te-ai

dat peste cap sa le indeplinesti toate cerintele
e Te denigreaza in public si iti aduc critici nefondate
« Influenteaza si alte persoane sa nu apeleze la produsele si serviciile tale

5. Clientul care nu plateste la timp

Ideea e ca ai un business de condus, deci ai nevoie de un flux de numerar constant, iar clientii
care nu platesc ori nu platesc la timp iti clatina stabilitatea financiara. Cel mai important, clientii
care nu te platesc iti demonstreaza cat de putin apreciaza valoarea pe care le-o oferi.

Foarte putini oameni constentizeaza cat de greu este sa intretii o afacere, mai ales daca ai si 0
echipa. Investitia pe care tu, personal, o faci nu e neglijat: trebuie sa investesti intr-un spatiu de
lucru, in taxe si facturi, salariile si taxele angajatilor, in bunul mers al afacerii tale, intr-o
platforma eCommerce, in produse si servicii etc.
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Daca alegi sa muncesti in continuare pentru clientii care nu te platesc, te trezesti curand pe
minus, spre dezavantajul tau dar si al celorlalti clienti care au incredere in tine.

In momentul in care vezi o factura neplatita de la un client, oricat de vechi ar fi acesta,
contacteaza-l pentru a afla motivele intarzierii platii. Daca aceasta este nefondata, inceteaza
lucrul imediat pana la plata facturii.

Daca vrei sa ai timp, energie, bani si resurse pentru a-ti creste afacerea, nu iti pierde
timpul dadacind cele 5 tipuri de clienti pe care i-am prezentat mai sus. Tu, echipa si business-ul
tau nu aveti nevoie de influenta lor negativa, nici de intreruperi in ritmul de lucru.

Crede-ma, daca renunti la acestia te vei trezi mai vesel dimineata, cu pofta de viata, mai
productiv. Odata ce ii ocolesti, vei avea mai mult timp sa te ocupi de clientii care merita si cu
care este o placere sa lucrezi.

Spune-mi, tu te-ai confruntat cu astfel de clienti? Cum ai ales sa gestionezi situatia?

N.I.B. — parola cu care asiguri vanzarea

Vanzatorul profesionist stie ca pentru a putea concretiza 0 vanzare are nevoie de o parola, o
parola care este cheia vanzarii.

Parola este formata din 3 caractere si reprezinta in esenta 3 mari conditii fara de care nicio
vanzare nu are loc. Parola este N.1.B.. Sa descifram aceasta parola a carei necunoastere ne face
nesigura vanzarea.

N
‘ e \De la ce vine N?

N vine de la nevoie. Nimeni nu cumpara ceva daca nu are nevoie de acel ceva. Aceasta este
prima conditie majora, ce trebuie indeplinita de catre client si inteleasa de vanzator pentru ca
vanzarea sa poata fi initiata.
Exista in realitate 4 situatii pe care vanzatorul trebuie sa le cunoasca si sa le identifice pentru a
initia cu succes vanzarea si anume:
1. nevoia exista, dar nu este constientizata, adica beneficiarul potential are nevoie de ceea ce
vanzatorul doreste sa-i vanda, dar nu constientizeaza aceasta situatie;
2. nevoia exista si este constientizata, adica beneficiarul potential are nevoie de ceea ce
vanzatorul doreste sa-i furnizeze si stie acest lucru;
3. nevoia nu exista, dar beneficiarul potential considera care are nevoie de ceea ce
vanzatorul doreste sa-i vanda;
4. nevoia nu exista, iar beneficiarul potential stie acest lucru, deci stie ca nu are nevoie de
ceea ce vanzatorul doreste sa-i ofere.
Vanzatorul profesionist cunoaste aceste 4 situatii, iar atunci cand doreste sa faca o vanzare unui
potential client isi va pune intrebarea: ,,cu care din cele 4 situatii ma confrunt?”. Ridicandu-si
aceasta intrebare, un bun vanzator va face o analiza clientului potential pentru a identifica in mod
real situatia cu care se confrunta. Facand acest lucru, adica analiza nevoilor clientului, vanzatorul
isi va asigura fie un client fidel, fie o imagine pozitiva (de incredere) pentru ca nu forteaza
vanzarea Si nici nu abuzeaza de naivitatea potentialului client, ceea ce ii poate aduce o
promovare in piata de catre cel caruia nu i-a vandut nimic pentru ca nu avea nevoie si, deci
implicit, alti potentiali clienti. Daca actioneaza in acest mod, vanzatorul este constient de faptul
ca isi construieste, pas cu pas, 0 imagine pozitiva in piata, care inseamna in realitate incredere.
Asadar, printr-o astfel de modalitate de actiune, vanzatorul profesionist intra intr-o bucla a
increderii prin care isi dezvolta o cultura a increderii in piata in care activeaza.
Este evident faptul ca daca nu se intampla asa, vanzatorul nu-si va construi o imagine de
incredere in piata in care activeaza. Consecintele sunt banal de intuitive. Este adevarat ca in
unele situatii vanzatorul, care nu actioneaza pe directia corectitudinii si a increderii, sa ajunga sa
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vanda poate chiar foarte mult, dar asta se va intampla numai si numai pe termen scurt, caci ceea
ce nu este durabil construit se darama rapid, de cele mai multe ori peste noapte.

In ceea ce priveste cele 4 situatii enumerate mai sus vom reveni intr-un articol viitor cu detalii,
nuantari si exemple despre ceea ce inseamna analiza nevoilor clientului.

Pana atunci, insa, este necesar sa intelegem esentialul si anume: daca un potential client nu are
nevoie de produsul sau serviciul meu, atunci nu trebuie sa i-l vand cu orice pret, iar daca are
nevoie si stiu sigur asta, atunci sa o fac fara ezitare, caci ii produc o satisfactie ca urmare a
satisfacerii unei nevoi.

Daca pana aici totul e clar, atunci sa mergem mai departe cu descifrarea parolei. In caz contrar,
este indicat sa reluati lectura si analiza celor de mai sus, iar daca totusi sunt aspecte care va
raman confuze, nu ezitati sa ne adresati intrebari.

Ce inseamna 1?
| este prima litera dintr-un cuvant pe care toti il folosim si care desemneaza o nevoie de baza a
omului. Fiecare dintre noi are nevoie de siguranta. Siguranta este una dintre nevoile de baza a
tuturor oamenilor. Aceasta nevoie de baza, siguranta, nu poate fi satisfacuta decat prin
incredere.
lata ca am aflat si de unde vine I-ul, adica cel de-al doilea caracter al parolei NIB.
Sa presupunem ca stim, am aflat sigur ca beneficiarul nostru potenatial are nevoie de produsul
sau serviciul pe care noi dorim sa i-l oferim. Asadar, stim sigur ca am initiat vanzarea. Dar poate
vanzarea sa continue daca potentialul client nu are incredere in vanzator? Raspunsul este evident
nu.
E vara, ati plecat in concediu undeva la mare. Este o zi torida de iulie si sunteti la plaja. Dintr-o
data constientizati nevoia de ceva rece si va spuneti ca ar fi tocmai buna o inghetata de capsuni
cu ciocolata. Incepeti sa cautati din priviri un vanzator de inghetata si ceva mai incolo zariti unul.
Sunteti deja veseli. Numai gandul la delicioasa inghetata va inveseleste deja chipul. Si va porniti
in graba spre vanzatorul de inghetata. Ajungeti la fata locului, dar spre cumplita voastra
dezamagire constatati ca ghereta vanzatorului de inghetata nu are un nume, nu are o sigla, nu are
niciun semn dupa care sa identifici ca acolo se vinde inghetata si, mai mult, de calitate si sigura.
Totul pare dubios, inclusiv persoana care vinde. Ce faceti in acest moment? Nevoia exista si este
foarte puternica, dar increderea in vanzatorul de inghetata este zero. Mai cumparati inghetata
mult visata? Nu, cu siguranta nu. Sunt totusi cazuri in care unii o fac, dar nu o fac cu toata
deschiderea si cu incredere, ci pur si simplu manati doar de pofta cea mare.
Asadar, chiar daca avem nevoie de un produs sau de un serviciu, daca nu avem incredere in
acestea sau in vanzatorul care le ofera, atunci cumpararea nu va avea loc.
lata de ce trebuie sa tina cont vanzatorul profesionist, de incredere. Daca vanzatorul nu-i castiga
increderea clientului sau potential, atunci vanzarea nu va avea loc, chiar daca nevoia exista si
este stringenta.
Ce reprezinta B-ul din parola?
Clientul potential poate avea nevoie de ceea ce vanzatorul ii ofera. De asemenea, vanzatorul a
reusit, prin promovare si persuasiune, sa-i castige increderea clientului sau potential. Ajunsi in
acest stadiu al vanzarii se justifica intrebarea: ,,indeplinim toate conditiile, clientul va cumpara si,
deci, vanzarea va avea loc?”. Am putea fi tentati sa spunem ca da. Insa raspunsul este nu. De ce?
Tocmai pentru simplul motiv ca inca nu sunt indeplinite toate conditiile vanzarii. Mai este
necesara indeplinirea unei ultime conditii, care va face posibila vanzarea.
Despre ce este vorba? Pai ce nu poate lipsi din orice tranzactie comerciala sunt banii. Trebuie sa
existe potenta financiara din partea clientului potential, adica acesta trebuie sa detina banii (B)
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necesari achizitionarii produsului sau serviciului oferit de catre vanzator pentru ca vanzarea sa
fie finalizata cu succes. In caz contrar, vanzatorul va ramane cu ,,buza umflata”.

Daca potentialul client are nevoie, are incredere, dar nu are bani, atunci vanzarea nu va avea loc
sau nu ar trebui sa aiba loc sub promisiunea platii, a faptului ca banii vor fi achitati.

Daca una dintre cele 3 conditii lipseste, adica daca parola este incorecta sau incompleta, atunci
este mai mult ca sigur ca vanzarea nu se va concretiza, iar daca totusi se va incheia, aceasta nu va
fi de succes.

Vanzatorul trebuie sa isi insuseasca aceste 3 conditii fundamentale fara de care vanzarea nu este
posibila sau nu este de succes.

Aceste 3 conditii (N.1.B. — Nevoie, Incredere, Bani) devin, pe langa conditiile finalizarii unei
vanzari de succes, si criterii de selectie a clientilor potentiali utilizate de vanzatorul profesionist
in etapa de prevanzare, mai exact in subetapa de cunoastere a clientului potential si a construirii
increderii initiale a clientului in vanzator si a vanzatorului in client.

Cele 5 efecte benefice ale gandirii .,clientul nostru, stapanul nostru”

Autorul intelege ca stapanul este persoana care este proprietarul deplin a ceva, care
domina intru totul ceea ce are in proprietate precum si ceea ce nu are.
2. Vanzatorul nu are niciodata dreptate, caci clientul, fiind stapan, este cel care are intotdeauna
dreptate. Asadar, vanzatorul se poate insela, poate gresi, dar clientul niciodata.
3. Vanzatorul nu trebuie sa gandeasca, nu trebuie sa faca analize; el ia de bun tot ceea ce ii spune
clientul.
4. Vanzatorul nu are o activitate ordonata, disciplinata, coerenta pentru ca intr-o zi de lucru orice
persoana care este in postura de client il poate deranja, ii poate ocupa timpul dupa cum pofteste
pentru ca el este stapanul, iar vanzatorul slujitorul, supusul, omul gata oricand, la orice moment
din zi si din noapte sa-i satisfaca toate poftele, toate cerintele fara sa scrasneasca, fara sa sufle o
vorba. Intr-o relatie de subordonare-dominare nu pot fi in acelasi timp doi stapani, ci doar un
stapan si un slujitor. Daca clientul este stapanul, atunci evident ca vanzatorul este slujitorul,
subordonatul.
5. Fiind stapan si deci avand intotdeauna dreptate si prioritate, clientul este singurul care cere si
care impune conditiile negocierii. De fapt negocierea nici nu exista. Vanzatorul nu are drepturi,
nu poate cere nimic, ci doar trebuie sa ofere discountul si conditiile comerciale care i se cer de
catre clientul stapan, care i se impun ca si conditii obligatorii. In cazurile fericite, vanzatorul
primeste firimiturile ospatului comercial.
NOTA:
Evident ca efectele sunt benefice numai si numai pentru clientul stapan nu si pentru umilul
vanzator care si-a insusit responsabil gandirea de supus. Si, astfel, va munci ca sclav pana la
adanci batraneti.
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Unitatea de continut 6: Formele de exploatare in sfera industriei hoteliere
6.1.Hotelurile independente.
6.2.Lanturile hoteliere voluntare.
6.3.Lanturile hoteliere integrate.
6.4.Contractul de management si franciza hoteliera.

1. Hotelurile independente.

Hotelurile de tip exploatare individuala sunt acele hoteluri care nu fac parte dintr-0 structura
de lant hotelier, voluntar sau integrat. Cazul tipic al acestui tip de exploatare individuald este
reprezentat de hotelurile familiale, de 1*-2*, chiar 3*, cu capacitate relative redusa.
Independenta hotelului constd in autonomia juridica financiara si patrimoniald a intreprinderii
hoteliere ca entitate economica de sine statatoare.

In general, in cazul hotelurilor de tip exploatare individuald, functiile de proprietar si de
exploatant sunt fie indeplinite de una si aceeasi persoana, fie in cadrul unei societati, fie prin
intermediul a doud societdti, caz in care societatea de exploatare preia cu chirie cladirea
proprietate a societatii imobiliare. De asemenea, proprietarul poate incredinta unui tert
(exploatant individual sau societate) exploatarea si gestiunea hotelului, in schimbul unei
redevente pentru care se va iIncheia un contract de locatie a gestiunii pentru o perioada
determinatd (recomandata, de reguld, ca situatie provizorie, pe termen scurt, inainte de vanzarea
fondului de comert) si eventual a unui contract de inchiriere a patrimoniului imobiliar.

Printre avantajele acestei forme de exploatare se numara si:

independenta de actiune a proprietarului;

flexibilitate sporitd in luarea deciziilor;

aplicarea mai rapida a deciziilor adoptate;

proprietarul are control deplin asupra politicilor manageriale, de marketing si a
procedurilor de operare;

o proprietarul pastreaza in intregime profitul realizat.

O serie de dezavantaje greveaza aceasta forma de exploatare. Printre acestea se numara si:

o proprietarul 1si asuma in Intregime riscul afacerii;

o dificultati in obtinerea capitalului necesar extinderii;

o datoritd mijloacelor financiare limitate, proprietarul beneficiaza in mica masurd de
efectele pozitive ale sistemelor de rezervari si de activitati de marketing complete si
profesioniste.

Datorita dinamismului cererii i a concurentei tot mai intense a lanturilor hoteliere cu care se

pot confrunta, hotelurile independente pot alege sa actioneze in urmatoarele moduri:

e afilierea la un lant hotelier voluntar;

e incheierea unui contract de management sau franciza cu un lant hotelier integrat;

e adaptarea serviciilor la exigentele clientelei, valorificarea atuului diversitatii si asigurarea
unei calitati superioare.

Cazul tipic al acestor unitati este reprezentat de hotelurile de 1, 2 sau 3 stele cu capacitate
relativ redusa, care nu utilizeazd mai mult de 5 lucratori, iar ierarhia structurii organizatorice o
copiaza frecvent pe cea din sanul familiei. In general, functiile de proprietar si exploatant sunt
indeplinite de una si aceeasi persoana, fie in cadrul unei singure societati, fie prin intermediul a
doua societati, dintre care societatea de exploatare preia cu chirie cladirea aflatd in proprietatea
societatii imobiliare. In anumite situatii, proprietarul poate fi interesat si incredinteze unui tert
(exploatant individual sau societate), exploatarea si gestiunea hotelului, in schimbul unei
redevente. Cu acest prilej se va Incheia un contract de locatie a gestiunii. Acest contract se
incheie pe o perioadd determinata, timp In care locatarul exploateazd pe riscul sdu fondul de
comert preluat. Desi formula pare atragatoare pentru proprietar, pe termen lung, ea se dovedeste
riscantd, intrucat o proasta gestiune va afecta insdsi valoarea de piatd a hotelului, care se
determinad in functie de cifra de afaceri, profit, cash-flow, etc. Totodata, locatarul (persoana care
exploateazd hotelul), va urmari sd obtind maximum de rentabilitate, neglijand intretinerea

47

0O O O O



spatiilor si inlocuirea echipamentelor. Din aceste considerente, locatia gestiunii este recomandata
ca solutie provizorie, pe termen scurt, care poate precede vanzarea sau instrainarea pe alta cale a
unititii. In tarile sigure, locatia este acceptati si pe termen lung, chiar de peste 30 de ani.

Hotelurile tip exploatare individuala sunt amplasate in toate zonele. Rentabilitatea lor
depinde de amplasament, dar si de priceperea cu care sunt gestionate. Cele mai bune rezultate le
inregistreaza hotelurile din zonele cu afluentd turistica ridicatd in tot cursul anului (ca de
exemplu, centrul marilor orase). In tarile cu traditie, un spatiu predilect il constituie si localitatile
mici, chiar din mediul rural, hotelurile cu o asemenea amplasare beneficiind de o clientela
familiald, in perioadele traditionale de vacanta.

Cu reale dificultati se confruntd hotelurile amplasate in zonele de litoral si chiar de
munte, unde fenomenul sezonalitdtii turistice se manifestd cu intensitate. Dacd un asemenea
hotel nu dispune de notorietate si de o imagine favorabila, pentru a atrage turisti si in perioadele
de extrasezon, dificultatile sunt insurmontabile. Neplacerilor cauzate de sezonalitate li se adauga,
intr-un plan mai general, concurenta acerba a lanturilor hoteliere, iar una dintre solutii consta in
afilierea la un lant voluntar sau incheierea unui contract de management sau franciza cu un lant
hotelier.

De asemenea, supravietuirea depinde intr-o masura insemnata de adaptarea prestatiilor la
exigentele clientelei, valorificarea atuului diversitatii si asigurarea unei calitati care sd diminueze
doza de risc perceput ca atare de catre clienti.

Adaptarea prestatiilor si modificarea structurii produsului hotelier trebuie sa plece de la
intelegerea si valorificarea specificitatii zonei. Produsul hotelier va fi diversificat si imbogatit
prin crearea unor activitati complementare: pescuit, golf, etc., pentru a depasi limita minima a
prestatiilor (,,sindromul mananci, bei, te culci”).

Valorificarea diversitatii, inclusiv printr-o politica promotionala adecvata, poate sa readuca in
lumina aceste hoteluri, atata timp cat conceptul de hotel de lanf se sprijind tocmai pe opusul
diversitatii — standardizarea.

Referitor la aspectele legate de calitate si nivelul constant al acesteia, prescriptiile se
dovedesc necesare chiar si In randul hotelurilor tip exploatare individuald, sau mai ales in cazul
acestora (intrucat lanfurile hoteliere isi impun norme individuale, specifice, inclusiv din aceasta
categorie).

2. Lanturile hoteliere voluntare.

Se disting doua categorii principale de lanturi hoteliere: pe de o parte, lanturi voluntare care
grupeaza hoteluri independente si, pe de alta parte, lanfuri integrate.

Lantul hotelier voluntar (lant de publicitate) reprezintd o asociere liber consimtitd de
hotelieri independenti, care promoveaza si dezvoltd o marca unicd, colectiva, produsul hotelier
oferit fiind relativ omogen din punct de vedere al confortului si al serviciului, desi diferentiat din
punct de vedere al arhitecturii i al amenajarii.

Fiecare asociat din cadrul unui lant hotelier voluntar isi mentine independenta juridica si
financiarda, actiunile intreprinse la nivelul lantului vizadnd adoptarea si aplicarea unei strategii
promotionale si comerciale comune. De reguld, hotelurile isi pastreazd numele lor initial,
adaugandu-si 1nsa, la vedere, emblema lantului hotelier voluntar la care s-au afiliat.

Un lant voluntar este creat, de regula, la initiativa unui grup de hotelieri pe care i leaga
apartenenta la o anumitd regiune sau specificitatea comuna a produsului si care isi propun sa
ofere un produs hotelier relativ standardizat, definind un numar de criterii obligatorii, mai mult
sau mai putin restrictive. Din punct de vedere juridic, la nivelul fiecarui lant{ se creeaza o
societate comerciald sau asociatie fara scop lucrativ, ca entitate juridica distincta de fondatori.

Afilierea la un lant hotelier voluntar presupune, in general, plata unei taxe de intrare de
catre hotelul independent, la care se adauga o redeventa anuala de 0,5-1,0% din cifra de afaceri,
in functie de lant.

Principalele servicii care pot fi oferite hotelurilor care adera la un lant voluntar au la baza
principiul utilizarii in comun a serviciilor specializate reprezentate de:
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o organizarea si realizarea de campanii promotionale in tard si strdinatate precum si
editarea de ghiduri incluzand toate hotelurile asociate, cu difuzare pe scara larga in
hotelurile lantului, agentii de voiaj, etc.;

o promovare prin intermediul site-ului web al lantului;

o participarea la un sistem de rezervare cel mai adesea centralizat si informatizat;

o asocierea la lantul hotelier voluntar a unei societati de achizitii pentru echipamente sau
produse alimentare ori obtinerea de preturi preferentiale in relatiile cu furnizorii agreati;

o acordarea de asistentd tehnica si consultantd de gestiune de catre responsabilii alesi si
salariatii permanenti de la nivelul lantului;

o posibilitati de finantare preferentiala;

o spalarea lenjeriei.

In general, lanturile voluntare gisesc teren prielnic in localitatile mai mici, pe cand lanturile

integrate 1si fac simtita prezenta indeosebi in marile metropole.
Principalele argument pro lant voluntar sunt urmatoarele:

o fiecare hotel afiliat isi pastreaza independenta de gestiune si caracterul specific;
beneficii generate de sustinerea logistica a grupului;
realizarea unor actiuni de marketing cu costuri mai reduse;
clientului i se garanteaza serviciile prin eticheta calitdtii promovata de catre lant;
avantajele centralei de rezervare;
clientul beneficiaza de sisteme de fidelitate cu aplicabilitate la nivelul intregului lant si
tarife negociate pentru firme.

Argumentele care vin sd combata afilierea unui hotel independent la un lant voluntar sunt
urmatoarele:

+ pentru hotelier:

- afilierea implica respectarea unor standarde minimale referitoare la gestiune si calitate;

- uneori redeventele si a taxele de afiliere sunt mari pentru un hotel de dimensiuni reduse;

- obligativitatea acceptarii tarifelor negociate de grup, care uneori nu asigurd premizele

desfasurarii unei activitati rentabile.

+ pentru client:

- diferente de stil si prestarea serviciilor de la un hotel la altul (in cadrul aceluiasi lant);

- hoteluri de categorii diferite.

Printre cele mai cunoscute lanturi hoteliere voluntare se numara Leading Hotels Of The
World, cu 460 de hoteluri si 84.000 de camere in 2008, si Logis cu peste 3.000 de hoteluri
(,,logis™) si peste 60.000 de camere situdndu-se pe unul dintre primele locuri ale clasamentului
mondial al lanturilor hoteliere voluntare.

De exemplu, in Franta:

RELAIS ET CHATEAUX — confort, lux, traditie si destindere;

NEOTEL — amplasamente in Paris;

MOULIN ETAPE — amenajarea hotelurilor in vechi mori, restaurate;

HOTELS RELAIS SAINT PIERRE - amplasare pe cursuri de apa si structurarea serviciilor in
legaturd cu activitatea de pescuit;

LOGIS DE FRANCE - caracter familial, de 1-2 stele, cu amplasamente in mediul rural sau
localitati mici;

Treptat, lanturile hoteliere voluntare isi extind cercul aderentilor la scara nationala sau
chiar internationala.

Fiecare aderent isi pastreaza independenta juridicd si financiard. Esenta actiunilor
intreprinse vizeaza adoptarea si aplicarea unei strategii promotionale si comerciale comune. De
altfel, uneori, lanturile voluntare au fost numite lanfuri de publicitate. Totusi, de regula,
hotelurile 1si pastreaza numele initial, addugandu-si insa, la vedere, noua emblema.

Din punct de vedere juridic, la nivelul fiecarui lant se creeaza o societate comerciala sau
asociatie fara scop lucrativ, ca entitate juridica distincta de fondatori. Calitatea de aderent la un
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anume lant nu este ceva imuabil; annual se Inregistreaza noi hoteluri care adera, tot aga cum se
inregistreaza si retrageri sau sanctiuni, soldate cu excluderea hotelurilor care nu se conformeaza
exigentelor. Se apreciaza ca succesul in realizarea obiectivelor specifice se bazeaza tocmai pe o
politica riguroasa, cu controale severe.

Dintre cele aproximativ 40 de lanturi hoteliere voluntare din Franta, majoritatea includ
intre 20 si 200 de hoteluri. In acelasi timp, aproape 20% dintre hotelurile aderente fac parte, in
acelasi timp, din mai multe lanturi hoteliere voluntare. In Elvetia, lanturile hoteliere voluntare
inregistreaza, de asemenea, o prezenta sustinuta, ponderea pe care o detin fiind de cateva ori mai
mare decat in Austria, tard vecina, de altfel.

Costurile de aderare depind de serviciile oferite. In general, este vorba de o taxi de intrare, la
care se adauga o redeventa anuala de 0,5-1% din cifra de afaceri, in functie de lant.

Printre cele mai prestigioase asociatii de acest tip se numara The Leading Hotels of the World
— care include hoteluri de lux superior, selectionate in baza reputatiei, serviciilor si ambiantei
(intre acestea ). Ghidul acestui lant voluntar atinge un tiraj de 1.300.000 de exemplare.

Logis de France este un lant reprezentativ pentru aceasti forma de exploatare hoteliera. In
anul 2004 reunea 3605 hoteluri dintre care in :
in Franta- 3322 hoteluri ( Logis de France — lant creat in anul 1949)
in Italia- 144 hoteluri (Logis d’Italia retea creatd in 1994)
in Belgia— 110 hoteluri (Logis de Belgique creatd in 1995)
in Luxemburg- 26 hoteluri ( Logis du Grand-duche du Luxemburg creeata in 2000)
in Guyana- 3 hoteluri (Logis de Guyana creatd in 2001)

Prezenta acestui lant voluntar in afara granitelor Frantei si nu doar In tari cu legaturi
economice puternice precum Luxemburg sau Guyana , dar si in Italia sau Belgia, exprima
imaginea unei retete de succes.

Cele 3322 care compun Logis de France au o capacitate de 62.271 camere, iar in anul 2004,
267 hoteluri au parasit lanful pentru ca nu corespundeau normelor de calitate, iar un numar de
221 hoteluri s-au alaturat acestuia. Dintre acestea, 2545 hoteluri,respectiv un procent de 75,6%,
sunt amplasate in localititi cu populatie sub 5000 de locuitori. Coordonarea acestui numar
impresionant de hoteluri se realizeaza prin functionarea a 92 asociatii de departamentale (12
asociatii regionale) care constituie Adunarea Generald a Federatiei Nationale Logis de France.
Toate hotelurile membre desfasoara si activitati de alimentatie (o alta caracteristica fiind servirea
de meniuri traditionale), iar din cifra de afaceri de 1.723.581.825 € (2004), 58,92% a fost
realizatd din activitatea de alimentatie s1 41,08% din activitdtile de cazare. De asemenea, pentru a
exprima locul pe care il ocupa acest lant in cadrul hoteldriei franceze, urmatoarele date sunt
foarte elocvente: 18,08% din parcul hotelier francez, 10,32% din numarul total de camere in
Franta si 21,26% din totalul hotelariei independente .

Sistemele de afiliere voluntara reprezintd o expresie a adaptarii la exigentele cu care se
confrunta in prezent activitatea de cazare mondiala si reprezintd o solutie viabila pentru a face
fatd concurentei exercitatid de colosii hotelieri, respectiv grupurile hoteliere integrate. In acest
sens, voi prezenta un studiu de caz care isi propune sa evidentieze castigurile ce pot fi obtinute
prin constituirea de retele voluntare. Este vorba de o asociatie din Scotia formata in exclusivitate
din hoteluri aflate in proprietate individuald si conduse in mod individual, amplasate in orase, dar
si in zone rurale , avand o caracteristica comuna si anume prestarea unor servicii hoteliere de
calitate ridicata, de 4 si 5 stele. Aceasta asociatie, Scotland’s Commended Hotels (SCH) a fost
infiintatd in anul 1990 sub forma unei asociatii cooperatiste, avand o structura democratica
participativa asiguratd de catre un Consiliu Director ales din rdndul membrilor. Organizatia se
concentreaza pe obfinerea si materializarea unui consens asupra strategiilor s managementului
curent, astfel incat toti membrii sa-si valorifice pozitiile detinute pe piata. Obiectivul principal al
SCH consta in comercializarea produselor si serviciilor oferite de membrii sdi pe piata turistica
internd §i internationald, sd promoveze cooperarea si sd dobandeascd avantaje de grup la
achizitionarea materiilor prime necesare. SCH reprezintd un numar de 66 hoteluri, respectiv
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1.159 de camere, membrii caracterizandu-se prin individualitatea ofertei proprii, un accent
deosebit asupra calitatii ambientului si o atentie personala asupra nevoilor oaspetilor.

3. Lanturile hoteliere integrate.

Lantul hotelier integrat reprezintd forma de realizare a concentrarii orizontale a ofertei in
industria hoteliera si anume gruparea prin fuziune, achizitie sau acorduri de cooperare sau de
asociere a unor societati avand acelasi gen de activitate sau o clientela identica, cu scopul de asi
spori beneficiile prin economiile de scara.

Spre deosebire de lanturile voluntare, lanturile hoteliere integrate ofera un produs coerent
si omogen prin aplicarea unei strategii comune, sub directia unui centru de decizie unic, care
planificd extinderea lantului, politica de infiintare de noi hoteluri, structura organizatorica,
angajarea personalului, pregatirea personalului si asigura un sistem comun de gestiune.

Suportul juridic al unui lant hotelier integrat este reprezentat de grupurile de societati sau
de sucursale aparent autonome, dar supuse unei directii economice unitare. Un grup de societati
nu poseda personalitate juridica distincta si, in general, cuprinde:

o societate-mama — societatea la care nicio alta societate nu detine o participatie de peste
50% si care poseda participatii superioare limitei de 50% la una sau mai multe alte
societati;

o una sau mai multe societati filiale (fiice), al caror capital se afla in posesia directa a
societatii-mama cu o cota de peste 50%;

o una sau mai multe societati subfiliale, controlate in proportie de peste 50% de filiale si
deci depinzand in mod indirect de societatea-mama;

o una sau mai multe societati la care, direct sau indirect, societatea-mamd detine
participatii inferioare plafonului de 50%:

e fie asociere in participatie, de intreprinderi asociate asupra carora se exercitd o
influenta semnificativa — 20-50% din actiunile cu drept de vot;
e investitii strategice — o participatie de 10-20%.

o una sau mai multe societati ,,aliate” — ce graviteaza in jurul societatii-mama, legate fiind
de aceasta prin relatii contractuale — la care nu exista o participatie sau aceasta este sub
10%.

Un lant hotelier integrat se poate extinde in afara structurii juridice a grupului care 1-a fondat.

Structura juridica a unui mare grup de societati hoteliere poate arata astfel:

» Societatea holding (societatea-mama, societate de participare financiara) — societate al
carei scop principal consta in dobandirea de titluri ale altor societati, Tn numar suficient
pentru a detine majoritatea voturilor si puterea necesara controlului operatiunilor realizate
de citre aceste societiti. In afara gestiunii participatiilor, societatea holding este
proprietara marcii, al conceptului hotelier si al ,,savoir-faire”-ului (know-how-ului)
hotelier. Aceasta are rol de societate dominanta.

» Societatea financiara (societate subholding de finantare) — se afla sub controlul societatii
holding care trebuie sa detina cel putin 2/3 din capitalul acesteia pentru a-si putea
exercita controlul in toate imprejurarile.

Societatea holding cedeaza, printr-un contract de concesiune, societatii financiare dreptul de
exploatare a elementelor de fond de comert pe care le detine in proprietate (concept, marca,
know-how), astfel ca, practic, societatea financiara este cea care exercita directia si controlul la
nivelul intregului grup.

» Societatea financiara detine controlul unei societdayi de participayie, care, la randul sau, va
finanta crearea perechilor de societati imobiliare si de exploatare a fondului de comert.
Aceste societati operationale sunt filialele propriu-zise, cele care exercita activitatea
hoteliera nemijlocita.

» Societarile de gestiune nagionala si internagionala sunt cele care exploateaza in mod
direct ,.know-how”-ul care le este concesionat de catre societatea financiara. Aceste
societati sunt cele care incheie contracte de locatie a gestiunii, de management hotelier
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sau de franciza, dupa caz, in baza carora societatile de exploatare a hotelurilor
independente (la al caror capital social grupul nu are nici un fel de participatie)
beneficiaza de marca si de ,know-how” (prin contractul de franciza) sau chiar de
gestiune directa din partea grupului, prin intermediul societatilor de gestiune (prin
contractele de locatie a gestiunii si de management). Chiar si in cazul hotelurilor-filiale
(cele in proprietate de minim50%), creatie a societatii de participagie, gestiunea se face
tot prin contracte de management hotelier incheiate intre societatea de gestiune si
societatile de exploatare-filiale. Societatile de gestiune dispun de o structura
organizatorica similara celei a unui hotel.

Societatea de studii si dezvoltare are rolul de a atrage investitori, ale caror hoteluri, odata
construite, vor incheia contracte cu societitile de gestiune. In baza unui contract de
mandat de constructie incheiat cu investitorul, societatea de studii elaboreaza studiul de
piata si studiul de fezabilitate, asigura urmarirea, controlul si receptia lucrarilor, ii ofera
investitorului  asistentd si consultanta pe toata perioada realizarii constructiei.
Asemanator, societatea de studii incheie contracte de mandat de constructie pentru
hotelurile-proprietate, a carei finantare revine societatii de participare. ,, Know-how”-ul
pentru asistenta tehnica este concesionat societatii de studii de catre societatea financiara.
Societatea de studii isi va aduce propria-1 contributie la dezvoltarea , know-how”-ului
primit In concesiune.

Societatea pentru finantarea investitiilor — constituita de grup prin societatea financiara in
asociere cu alte institutii financiare, suportd cumpararea terenului si constructia hotelului
si creeazd societatea imobiliara aferentd. Odata realizata constructia, potrivit acordului
initial, imobilul este incredintat antreprenorului-hotelier printr-un contract de leasing
imobiliar sau de locatie (inchiriere), acestuia din urma revenindu-i finantarea investitiei
mobiliare (fondul de comert) si crearea societatii de exploatare hoteliera. Gestiunea
fondului de comert se realizeaza prin intermediul unui contract de management sau de
franciza, incheiat cu societatea de gestiune a grupului.

societate de achizifii si alte societari de servicii pot intregi gama societatilor specializate
create la nivelul marilor grupuri hoteliere.

Remunerarea fiecarei societati din cadrul grupului se face pe baza de dividende, redevente
sau onorarii de constructie, eventual preturi interne de cesiune, dupa caz.

Fiecare grup de societati poate da nastere la unul sau mai multe lanturi hoteliere, in functie de
numarul de marci comerciale pe care le promoveaza si le dezvolta.

Grupurile hoteliere se mpart in mai multe categorii tinand cont de specificul lor dar si de
numarul de hoteluri:

grupuri hoteliere care reunesc mai multe lanturi hoteliere integrate fiecare propunand
produse proprii;

grupuri hoteliere care dezvolta un lant ,,independent” , unic;

grupuri care si-au creat o retea de unitati cu activitate hoteliera de tip club.

Tendinta de extindere spatiala a lanturilor hoteliere evidentiaza trei situatii:

lanturi care acopera in principal sau exclusiv teritoriul national ;

lanturi nationale, intr-o prima etapa, dar ulterior angajate intr-o extindere internationala;
lanturi care s-au orientat de la inceput catre destinatii externe.
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4. Contractul de management si franciza hoteliera.

Prin intermediul unui contract de management sau a unui contract de locatie a gestiunii, un
hotel poate beneficia de gestiune (administrare).

Contractul de management — un act prin care o persoana, mandant sau proprietar, ii acorda
alteia, mandatar sau manager, puterea de a conduce in contul sau unul sau mai multe efecte
juridice. Prestatorul serviciului este o societate de consultanta, o persoana sau o societate de
gestiune apartinand unui grup hotelier. Un contract de management poate fi incheiat si in situatia
participantilor la capitalul social (in cazul filialei).

in cazul contractului de management, remuneratia la care este indreptatita societatea de
gestiune se ridica la 3-6% din cifra de afaceri, la care se adauga pana la 20% din rezultatul brut
de exploatare, putand include si alte redevente (comisioane) cu privire la marketing, la serviciul
de rezervari sau la societatea de achizitii. Durata contractului de management este de 15-20 de
ani sau este limitata, initial, la o perioada de 3-5 ani.

Se cunosc doua variante ale contractului de management:

o contractele de management incheiate de lanturile hoteliere de marca (brand name hotel
chains) ce asigura managementul numai pentru hotelurile ce opereaza sub marca lantului
pe care il reprezinta;

o contractele de management independente oferite de companiile de management (second
tier management companies) care opereaza atat hotelurile de franciza cat si hotelurile
independente.

Pe baza contractului de management, inainte chiar de deschiderea hotelului, mandatarul
impreund cu investitorul stabileste bugetul si calendarul de inaugurare, aprovizionarea si
formarea stocurilor initiale precum si recrutarea si pregatirea personalului, etc.

La nivelul gestiunii cotidiene a activitatii, serviciile mandatarului constau in:

e organizarea generala a hotelului;

e gestiunea personalului;

e incasarea prestatiilor hoteliere;

o elaborarea politicii de aprovizionare;

e intretinerea echipamentelor;

e gestiunea financiara si contabila.

Exemple

In Bucuregti, hotelul Marriott Grand cu 402 camere si cea mai mare suprafazd construitd
dintre hotelurile din Romania (82.354 m.p.), a fost deschis in anul 2000 prin contract de
management hotelier, facdnd parte din lanzul cu acelasi nume.

Hotelul Athenee Palace HILTON din Bucuresti, incadrat la categoria 5 stele, cu 272 de
camere funcfioneaza in baza unui contract de management hotelier, facdnd parte din langul
hotelier HILTON.

Franciza hotelier@ — reprezinta o varianta a contractului de concesiune prin care o
intreprindere producatoare sau prestatoare de servicii, denumita (con)cedent, licentiator sau
francizor, concesioneaza unei alte intreprinderi, denumita (con)cesionar, francizat/francizer,
licentiat sau beneficiar, in schimbul unei remuneratii, marca sa de produs sau de serviciu,
impreuna cu asistenta tehnica si ansamblul mijloacelor si metodelor de comercializare a
produsului hotelier.

Francizatul este cel care exploateaza fondul de comert, pe riscul sau, francizorul
rezervandu-si dreptul de a supraveghea calitatea serviciilor si conformitatea cu imaginea de
marca. Scopul francizei este, in general, acela de a oferi unui proprietar avantajele comerciale ale
unui lant important, in timp ce continua sa detina proprietatea si controlul managementului.

Franciza presupune ca:

¢ cele doua parti implicate in contract sa fie independente juridic si financiar;
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+ francizatul foloseste marca francizorului si se bazeaza pe , know-how”-ul acestuia;

conlucrarea este insotita de o exclusivitate reciproca;

¢ francizatul trebuie sa respecte conditiile de calitate specifice prestatiilor francizorului si
impuse de acesta;

+ folosirea marcii, notorietatii si asistentei tehnice a francizorului este remunerata de catre
francizat printr-un drept de participare achitat la incheierea contractului intre parti si prin
redevente proportionale cu rezultatele obtinute.

<&

Remuneratia se stabileste, in primul rand, in functie de complexitatea serviciilor oferite de

catre francizor, servicii ce pot fi grupate in trei categorii:

o servicii de baza — includ punerea la dispozitie a , know-how”-ului, asistenta tehnica,
consultanta, controalele periodice, exclusivitatea teritoriala, actiunile promotionale;
remuneratia acestora se face anual sau pe fractiuni dintr-un an si se calculeaza fie ca
procent din cifra de afaceri a activitatii de cazare (2-6%), fie procent din cifra de afaceri
totala, fie ca suma forfetara/camera/an;

o servicii ocazionale — reprezinta asistenta pe care hotelul francizat o poate solicita in mod
expres si sunt facturate pe baza salariului orar al consultantului, majorat cu un procent de
acoperire a cheltuielilor generale;

o servicii opgionale — cuprind prestatii care nu sunt asigurate la nivelul tuturor lanturilor
hoteliere, remuneratia fiind stabilita pentru fiecare prestatie in parte.

54



Tema 7: Comercializarea serviciilor hoteliere

7.1 Modalititile de comercializare a serviciilor hoteliere.

7.2 Tratarea cererilor de rezervare.

7.3 Activitatea promotionala desfasurata la nivelul hotelului.
7.4 Comportamentul personalului.

1. Modalititile de comercializare a serviciilor hoteliere.

Serviciile de cazare reprezintd baza ofertei hotelurilor, nu numai pentru ca de cazare se leaga
insusi sensul existentei lor ci si pentru ca reprezintd mai mult de jumatate din totalul Incasarilor,
reprezentand serviciul cel mai profitabil (in medie, peste 70% din totalul profitului). Serviciile de
cazare se vand fie:

o direct, catre beneficierul platitor (persoand fizicd sau juridicd), la hotel (canal de

distributie direct). Rezervarile directe sunt cele de care se ocupa direct hotelul;

o indirect prin intermediari (canal de distributie scurt, intermediari putdnd fi agentia de

turism, biroul de rezervari, societatea de reprezentare, site de rezervate, etc).

Vianzarea personala reprezintd expresia actiunii fortelor de vanzare considerate o
componenti a sistemului de comunicatie promotionali. In activitatea pe care o desfisoara, forta
de vanzare poate utiliza o serie de mijloacele de lucru printre care: material fotografic
demonstrativ, schite ale salilor de reuniuni, foi volante cu tarifele serviciilor, meniuri, conditii de
rezervare, conditii generale de vanzare pentru grupurile organizate prin agentiile de turism,
contracte-cadru, etc.

Fisierul clientilor sta la baza actiunilor de vanzare ale serviciului marketing-vanzari, fiind
indispensabil in etapa selectiei clientilor si a intermediarilor. Acest instrument de lucru face
posibila organizarea si realizare a diverse actiuni de comunicatie.

Fisierul clientilor reprezinta unul dintre cele mai importante mijloace de lucru, necesar
pentru personalizarea primirii §i a serviciului oferit lucru care poate suprinde placut clientul.
Fisele (fisiere)-clienti sunt denumite si cartoteci (in Elvetia), cardex (in Franta), quest
history file (in America), card index (in Marea Britanie) si cuprind elemente de identificare, date
privind durata sejururilor petrecute, serviciile solicitate de client fiind esentiale in realizarea
unor prestatii perfecte, in selectia clientilor sau a intermediarilor, in realizarea unor contacte
viitoare §i chiar in securizarea bonurilor hoteliere, in fidelizarea clientilor in cadrul unor
actiuni de marketing.
Agentii de vanzari (fortele de vanzare) intreprind demersuri pe langa:
o Intreprinderile potential cliente — existind doud categorii principale de clienti: cei care
calatoresc pentru afaceri si beneficiarii voiajelor incentive;
o Agentiile de turism turoperatoare;
o Agentiile de turism;
o Manifestdrile expozitionale.

Departamentului de marketing-vdnzari ii revine prelucrarea comenzilor de rezervare de grup
iar inregistrarea comenzilor pentru toate categoriile de rezervari (individuale si de grup) se face
de catre biroul de rezervari din cadrul serviciului front-office al departamentului de cazare.
hotelurilor si realizarea rezervarilor. Aceste sisteme sunt de trei tipuri:

+ Sistemele de informare — ce functioneazi ca banci de date si de unde clientul poate

solicita si primi informatii mai detaliate in scris sau prin posta electronica;

+ Sistemele de disponibilitate — ofera informatii cu privire la starea de liber sau complet

ocupat a unui hotel la un moment dat;

+ Sistemele de rezervare computerizatd — ce prezintd situatia camerelor sau locurilor

disponibile si a celor deja rezervate/inchiriate.
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Sistemele de rezervare propriu-zise pot fi:

» Sistemele de rezervare specializate (sisteme de rezervare in retea, afiliate) — organizate ca
sisteme proprii ale marilor grupuri sau lanfuri hoteliere, acestea dispunand adesea de
birouri de rezervari (fiecare hotel in parte poate sa functioneze si ca birou de rezervari).
Astfel, la acest tip de sistem participd toate hotelurile care apartin unui lant hotelier.
Pentru obtinerea informatiilor sau rezervarea unei camere este suficientd stabilirea
legaturii telefonice cu cel mai apropiat birou de rezervari din cadrul sistemului. Aceasta
inseamnd ca un client poate rezerva o camera in avans, apeland la oricare hotel care
apartine aceluiasi grup.

» Sistemele globale de distributie (cunoscute sub denumirea de GDS — Global Distribution
System) — create de catre companiile aeriene, fiind utilizate, de regula, de agentiile de
turism si societafi si, in mult mai mica masura, de catre clienti pe cont propriu. Include
informatii referitoare la toate categoriile de servicii turistice. Cel mai mare sistem de
rezervare de acest tip este Amadeus Global Travel Distribution, urmat de Sabre, Galileo-
Apollo.

» Societiti independente ce incheie contracte cu hotelurile interesate, fondatorii fiind
reprezentati de mai multe lanfuri independente de mici dimensiuni sau hoteluri
importante ori chiar o societate informaticd, crednd un sistem de rezervare in spatiul
virtual. Unele societdfi, pe langa activitatea de rezervare si deci de intermediere a
vanzarilor, 1si asuma si activitatea de comunicatie promotionald desfasuratd in favoarea
hotelului pe anumite piete, aceasta fiind specificul societdtilor de reprezentare.
Societatile de reprezentare se angajeaza sa realizeze publicitatea in avantajul hotelurilor,
sd prospecteze piata si sa intermedieze vanzarile avand un rol deosebit de important in
cazul hotelurilor amplasate la mari distante fata de clienti. Acestea pot fi remunerate prin
comision, exprimat printr-o cota procentualda (5-10%) din cifra de afaceri obtinuta pe
relatia respectiva.

Reprezentare ar putea fi considerata promovarea si intermedierea realizatd de multitudinea de

site-uri de rezervare.

Inafara rezervirii serviciilor hoteliere, una dintre modalitatile particulare de véanzare este
reprezentatd de vanzarea directd la receptie, in cazul unui client fard rezervare, care solicitd o
camerd (,walk in”). Atitudinea receptionerului in acest caz este sd vind In intdmpinarea
va propune clientului 2-3 camere, la tarife diferite, observandu-i reactia si orientandu-1 alegerea
catre tariful pe care este dispus si-l pliteascd si nu pe tariful cel mai scizut. in situatia
mentionata metodele de vanzare sunt urmatoarele:

e cvitarea precizarii tarifului de cétre agentul de vanzari sau de catre receptioner, daca

potentialul client nu intreaba;

e  take it or leave it”;

e vanzarea cu rabat;

e vanzarea ,la bazar”, cu negociere.

Asa cum am mentionat mai sus, vanzarea serviciilor hoteliere se poate realiza si indirect prin
intermediar. Din categoria intermediarilor fac parte:

v’ Agentia de voiaj propriu-zisi (detailistd). In aceasta situatie hotelierul trebuie s aleagi

acele agentii care i reprezinta corect imaginea;

v' Agentiile organizatoare de conferinte;

v' Agentiile turoperatoare — intreprinderi turistice comerciale, specializate in crearea de
voiaje forfetare - voiaje organizate dupa un program detaliat, cuprinzand un ansamblu
mai mult sau mai putin complex de prestatii turistice, pentru un pret fix, determinat
dinainte.

Agentiile cu activitate de receptiv (incoming);
Societatile de autocare;

AR
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Companiile aeriene;

Ciile ferate;

Societatile de reprezentare;

Site-urile de rezervare;

Cluburile automobilistice.

Lucrul cu intermediarii genereaza pentru un hotelier mai multe avantaje:

e atragerea de clienti de pe piete indepartate;

e atragerea de clienti in perioadele de afluenta slaba;

e atragerea de clienti noi.

Inconvenientele si riscurile lucrului cu intermediarii:

= acordarea de catre hotelier a unor tarife preferentiale sau comisioane ceea ce conduce la
reducerea tarifului mediu real;

» informarea deficitara a clientului, urmare a necunoasterii in detaliu a ofertei;

= plata cu intarziere, in principiu la un interval de timp dupa ce sederea clientului a luat

sfarsit, si chiar riscul de neplata.

AN NN

2. Tratarea cererilor de rezervare.

Rezervarea constituie prima secventa a contractului hotelier ce se incheie prin formularea
unei cereri de rezervare si prin acordul dat de catre hotelier. Prin activitatea de rezervare se
intelege oprirea sau retinerea unui anume spatiu de cazare in cadrul hotelului pentru un anumit
numdr de persoane pe o perioadd datd. Rezervarea consemnatd intr-un document atrage dupa
sine urmatoarele obligatii:

» pentru hotelier — punerea la dispozitie, la data prevazuta, a spatiului de cazare in numarul

si structura convenita, conform standardelor de clasificare;

» pentru client sau intermediar (contractant) — plata tarifului prevazut.

Nerespectarea conditiilor convenite de catre o parte sau de catre cealalta atrage dupa sine
raspunderea materiald. In situatia in care hotelul nu asigura clientului rezervarea pentru care si-a
dat acordul si nu-1 anunta din timp in legatura cu aceasta situatie, este obligat sa-i asigure cazare
similara la un alt hotel si sa achite toate diferentele de tarif impreuna cu alte cheltuieli care survin
din aceasta situatie.

Este necesara acordarea unei atentii deosebite procesului rezervarii datorita faptului ca
acesta oferd clientilor prima impresie despre hotel si vinde principalul serviciu al hotelului,
cazarea. Pentru functionarea eficienta a sistemului de rezervari este necesard stabilirea unor
proceduri de prelucrare a cererilor de rezervare iar informatiile trebuie s fie completate si
actualizate in timp util pentru ca sistemul sa fie capabil sd transmitd confirmari.

Cererea de rezervare poate sd parvina la hotel prin urmatoarele mijloace:

e verbal (telefonic sau direct la receptie);

e scris (scrisoare, telegrama, fax, telex, comanda);

e format electronic.

Principalele activitati ocazionate de procesul de rezervare sunt urmatoarele:

% Primul pas in procesul rezervarii este reprezentat de preluarea cererii de rezervare si

obtinerea de informatii despre sederea preconizata de client. Informatiile pe care agentul

de rezervari trebuie sd le obtind de la client pentru a rdspunde prompt, afirmativ sau
negativ, sunt referitoare la identificarea clientului, data sosirii, durata sederii, timpul si
numarul camerelor solicitate, numarul de persoane si date asupra tuturor serviciilor
solicitate.

¢ Dupad obtinerea informatiilor de la client despre durata preconizatd a sederii urmatorul
pas in procesul rezervarii este realizarea verificarii daca la data indicata tipul de cazare
solicitat este disponibil.
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Acceptarea unei cereri de rezervare si Inregistrarea ei in planning-ul de rezervari se face dupa

ege v,

prin care se asigura gestiunea si controlul activitatii de rezervare de cétre hotelier.
Disponibilitatea pentru un anumit tip de camera poate fi totald, partiala sau nula:

O

O

o)
In

la o ,,datd deschisa” (disponibilitate totald) — cererile de rezervare pot fi acceptate fara
restrictii;

la o ,,datd inchisd” (disponibilitate partiald) — cererile de rezervare sunt acceptate daca
data inchisa se gaseste in cursul unui sejur de mai multe zile, cu conditia ca ziua de sosire
sd corespunda unei date deschise;

la 0 ,,data blocata” (disponibilitate nula) — nici o cerere de rezervare nu poate fi acceptata.
orice sistem de rezervare, este esentiald pastrarea unei evidente stricte a numarului

rezervarilor pentru a nu se ajunge la suprarezervare. Suprarezervarea apare atunci cand un hotel
acceptd mai multe rezervari decat numarul de camere de care dispune.

Multe hoteluri practica intentionat suprarezervarea (overbooking), pentru a asigura
rezervarea completd a spatiilor de cazare. Indiferent daca suprarezervarea se practica intentionat
sau nu, hotelurile trebuie sa aiba un sistem de verificare a disponibilului de camere.

*
L X4

Dupa ce s-a verificat daca sunt camere disponibile, agentul de rezervari poate sa accepte
fi, in general, acceptatd. Agentul de rezervari va completa apoi un formular (fisa) de
rezervare ce contine toate informatiile relevante despre un client potential si cererea lui
de cazare.

Inregistrarea rezervarilor se poate face diferit:

o

O

Planning personalizat (pe camere sau pe etaje)/diagrama conventionald — n conditiile in
care hotelul dispune de camere diferentiate iar clientii stau perioade mai lungi de timp si,
eventual, solicitd anumite camere. In cazul acestor tipuri de diagrame se inscriu date
referitoare la numarul si tipul camerei, tariful practicat, etajul pe care se afla dispusd
camera, eventual o codificare a unor aspecte privind dispunerea camerelor (la strada -
numerele pare) sau gradul de dotare (cele cu pat matrimonial - numere impare).

Planning pe categorii/diagrama de densitate — indica numarul de camere rezervate si
libere pentru fiecare tip de camera in parte.

Imediat dupa actualizarea diagramei de camere disponibile, agentul de rezervari trebuie sa
completeze toate detaliile rezervarii intr-un jurnal al hotelului.

7
°e

Gestiunea documentelor de rezervari — consta in doud tipuri principale de actiuni:
completarea inregistrarilor initiale privind rezervarile si actualizarea acestora cind are loc
modificarea detaliilor rezervarii. Acest fapt asigura o imagine corectd asupra disponibilul
de camere si contribuie la evitarea cazurilor de suprarezervare sau a omisiunilor. Sistemul
de rezervare a locurilor de cazare poate fi organizat in trei moduri: manual, partial
computerizat sau complet computerizat.

Uneori este necesard modificarea sau anularea unei rezerviri. In acest caz trebuie
completat un formular de modificare sau de anulare de catre agentul de rezervari. Acesta va fi
atasat formularului original de rezervare si documentelor corespunzitoare. In acelasi timp,
diagrama disponibilului de camere va fi modificata.

Rezervarea poate fi:

Provizorie — o cerere de rezervare formulata pentru o perioada precizata, prin care
clientul individual se intereseaza de conditiile oferite inainte de a-si da acordul definitiv.
in raspunsul adresat clientului se prezintd oferta in detaliu, se mentioneaza garantia care
i1 este solicitata, 1 se cere acordul definitiv si i1 se fixeazd o datd limita pana la care
rezervarea provizorie va fi mentinuta;

Ferma (definitiva) — caz in care ii va fi expediata clientului o confirmare precizandu-i-se
eventuala garantie solicitatd, Incheierea definitivd a contractului fiind conditionata de
primirea respectivei garantii de rezervare.
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De reguld, acceptarea unei cereri de rezervare este insotitd de solicitarea unei garantii de
rezervare prin care hotelierul se protejeaza de clientii care 1si anuleaza rezervarea in ultimul
moment sau nu se mai prezintd la hotel, fara sa-si fi decomandat rezervarea (,,no-show”). Acest
sistem protejeaza si clientul deoarece hotelul este de acord sa pastreze camera, chiar daca clientul
soseste mai tarziu decat era prevazut. Tipul de garantie se alege in functie de hotel, perioada de
sedere, cine comanda rezervarea, si poate fi reprezentata de:

> Plata in avans — consta intr-o suma de bani platitd cu anticipatie de catre client,
cuantumul acestuia fiind variabil. Poate fi un acont (compensatie care nu poate fi
rambursatd daca contractul este anulat din vina persoanei care a platit acontul si care
va fi inapoiatd dublatd daca contractul este anulat din vina persoanei ce-a primit
acontul), un depozit cu garantie sau taxa de rezervare.

Plata in avans este solicitata in urmatoarele situatii:

- clientul nu prezinta certitudine cu privire la seriozitatea rezervarii,

- solicitarea se refera la un sejur lung;

- perioada este foarte incércata,

- agentia de turism solicitanta este deloc sau putin cunoscuts;

- hotelurile sezoniere isi asigura pe aceasta cale fondul de rulment necesar pregatirii deschiderii.

Avansul se restituie daca anularea (decomandarea) s-a facut cu respectarea conditiilor
stabilite cu claritate de catre hotelier si aduse la timp la cunostinta clientului.

» Numirul card-ului — permite garantarea prin intermediul serviciului ,,rezervare
garantatd”. Se Inregistreazd numarul cardului de credit a clientului si, in cazul
neprezentdrii clientului, hotelul se va incasa valoarea corespunzatoare de pe cartea de
credit.

» Comanda ferma cu angajarea contului bancar se realizeaza de catre intreprinderi.
Pentru rezervarile comandate, in situatia neprezentarii si neanularii, intreprinderea se
angajeaza sa achite nota de plata pentru o noapte de cazare;

» Voucher-ul si ,comanda de efectuare prestatii” specifice unei agentii de turism.
Utilizarea voucher-ului este mai frecventd in cazul clientilor individuali si a
grupurilor mici. Voucher-ul poate fi utilizat ca:

e Voucher ,,fara valoare” primit de client din partea agentiei de voiaj, proband
rezervarea care s-a facut de catre agentie la hotel, plata fiind efectuata de
catre client direct la hotel.

e Voucher de depozit pentru clientul care plateste agentiei de voiaj un avans
reprezentand garantia rezervarii pe care agentia o intermediaza. Clientul va
achita la hotel tariful afisat al tuturor serviciilor de care a beneficiat mai
putin suma inscrisa pe voucher.

o Voucher cu plata in avans cu acordarea de catre hotel a unui tarif
preferential, ceea ce-i permite agentiei sd aplice si sd obtina de la client un
comision propriu. Incasarea de la client se face de catre agentia de voiaj, cu
anticipatie.

e Voucher forfetar in cazul in care clientul plateste cu anticipatie la agentie, un
intreg pachet de servicii. Serviciile complementare neincluse in voucher sunt
achitate de catre client.

e Voucher , full credit” prin care agentia de voiaj efectueaza rezervarea se
angajeaza sa achite nu numai serviciile inscrise expres in voucher, ci toate
serviciile de care va beneficia clientul. La Incheierea sejurului, clientul va
semna factura prin care contravaloarea serviciilor prestate va fi incasata de la
agentia de voiaj.

Ca in multe domenii ale economiei, §i In industria hoteliera se manifesta un puterni mediu
concurential. Astfel cd este extrem de important ca in procesul de rezervare sa nu apara probleme
si intarzieri in servirea unui client. In acest context un sistem de rezerviri efficient este foarte
important pentru hotel.
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3. Activitatea promotionala desfasurata la nivelul hotelului.

In economia actuala, un principiu de bazi in activitatea oricirei intreprinderi este de a nu
astepta clientul s soseasca. Clientul potential trebuie cautat, informat si atras prin actiuni
promotionale specifice.

Asa cum am specificat anterior departamentul de marketing are atributii in acest domeniu
prin activitifile pe care le realizeazd. In cadrul departamentului de marketingvinzdri se
desfasoara prospectarea pietei, analiza segmentelor de piata, identificarea caracteristicilor
segmentelor de clienteld, negocierea si incheierea de contracte, urmarirea platilor (derularea
contractelor) si organizarea de actiuni promotionale.

Comercializarea serviciilor hoteliere se sprijind pe utilizarea mijloacelor de comunicatie
promotionald pe care departamentul de marketing-vanzari le utilizeaza in activitatea sa.

Mixul promotional este diferit inainte de lansarea unui hotel si dupa lansarea acestuia.
Astfel, mijloacele de comunicatie folosite in faza de prelansare si lansare ale unui hotel pot fi:
+ Comunicatia de baza — clementele acesteia fiind urmatoarele:
Semnalizarea rutiera;
Firma — serveste drept punct de reper pentru client;
Aspectul exterior — priveste fatada, parcarea, spatiile verzi, eventual gradina;
Interiorul. Holul de primire al multor hoteluri este decorat, iluminat $i amenajat cu
mobilier de calitate;
Site-ul web, etc.

O O O O ¢

(@]

% Tipdriturile reprezintd o componenta a publicitatii. Intre tipariturile utilizate de un hotel
se numara:

Cartea de vizita,

Pliant caruia i se va atasa o foaie volanta (flyer) cu tarifele;

Hartia de scris si plicurile cu emblema hotelului;

Carti postale ilustrate, cu indicarea adresei, a numarului de telefon si a altor cai de acces
a hotelului.

Emblema hotelului se poate regasi si pe fisa de anuntare a sosirii §i plecarii, ca si pe nota
de plata

O O O O 0

O

s Activitatile promotionale organizate special pentru lansarea pe piata a hotelului — sunt
derulate cu aproximativ doud luni inaintea deschiderii hotelului. Prin intermediul acestor
activitati hotelul urmareste sd se faca cunoscut pe plan local, pe plan national si pe plan
international, clientilor potentiali, prescriptorilor si intermediarilor.

o Pe plan local — pe adresa prescriptorilor, clientilor potentiali si intermediarilor, ca si a
mass-mediei, va fi organizat un eveniment irepetabil — inaugurarea — urmat de un
cocktail. Deschiderea hotelului si prestatiile oferite vor fi aduse la cunostin{d prin
vizite, scrisori, anunturi si articole in presa, invitatii la cocktail-ul de inaugurare (ce
vor fi trimise cu 10-15 zile inainte). Cu 15 zile inaintea deschiderii, evenimentul va fi
anuntat printr-o banderola exterioara.

o Pe plan national — hotelul va interveni pentru inscrierea sa in ghidurile hoteliere si
turistice. Agentiilor de voiaj din oragele importante le va fi expediata o scrisoare cu
precizarea comisionului acordat pentru rezervarea de camere sau le va fi efectuatd o
vizita.

o Pe plan international — hotelul este facut cunoscut tarilor de origine ale principalelor
fluxuri de turisti din zond prin intermediul birourilor de promovare si informare
turistica din strainatate/reprezentantele de promovare turistica.

Dupa lansarea hotelului, arsenalul mijloacelor de comunicatie este imbogatit si poate

include:
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¢ Publicitatea — si anume: anunturile in mass-media, banner-ele pe Internet, dar si
suporturile expuse exterior, realizarea de tiparituri, publicitatea directa/marketingul direct

¢ Promovarea vanzarilor — de genul: tarife preferentiale, tarife long stay (degresive) si
reduceri procentuale, gratuitafi de genul ,,6 zile = 1 saptdmana”, cadouri obtinute prin
acumularea de puncte in functie de numarul de Tnnoptari sau cuantumul notei de plata,
trageri la sorti cu castiguri, reduceri ale preturilor la restaurant pentru clientii cu cazare,
cazare gratuita pentru copii In camera parintilor, etc.;

¢ Relatiile publice — asigurd transmiterea unei imagini favorabile a hotelului prin
intermediul invitatiilor, vizitelor, crearii de evenimente de marketing si al editarii de
publicatii. Relatiile publice semnifica si un raspuns operativ la intrebari, comenzi si
scrisori de tot felul,;

¢ Manifestirile expozitionale — daca pentru marile societati sau grupuri hoteliere
participarea la targuri si expozitii reprezintd o necesitate, pentru micile hoteluri
independente fiecare participare trebuie cantarita atent din punct de vedere al costurilor.
Sponsorizarea si mecenatul se pot materializa sub forma finantarilor unor masuri
ecologice, actiuni umanitare, activitati social-culturale si sportive;

« Utilizarea marecii;

Forta de vinzare avand rol atat in vanzarea cat si in promovarea serviciilor hoteliere.

CR X4

*¢

Una dintre principalele preocupari ale departamentului de marketing din cadrul hotelurilor se
referd la fidelizarea clientilor, activitate ce vizeaza urmatoarele aspecte:
ierarhizarea clientilor;
identificarea, cunoasterea si respectarea preferintelor clientilor;
anticiparea dorintelor clientilor;
satisfacerea in conditii superioare a preferintelor clientilor;
crearea unei imagini favorabile prin intermediul calitatii superioare a serviciilor prestate.

ANANENENEN

4. Comportamentul personalului.

Unul dintre aspectele cele mai importante de care trebuie sa tinem seama in comercializarea
serviciilor, Tn general, si a celor turistice, In particular, este comportamentul personalului
implicat In prestarea si comercializarea acestora. Calitatea personalului face diferenta intre doua
hoteluri concurente. Modul in care personalul reactioneaza la cereriile clientilor, comportamentul
profesional adecvat si o atentie particulara pot sa indeparteze cu succes unele neimpliniri ale
componentei cantitative. Astfel, comportamentul personalului reprezintd unul dintre criteriile
esentiale in functie de care este apreciatd calitatea serviciilor in ansamblul lor, elementul care
genereazd mulfumirea si satisfactia clientului.

Pentru a putea contribui la cresterea satisfactiei clientului, personalul angajat trebuie sa
cunoasca oferta hotelului fiind capabil astfel sa-i recomande clientului avantajele (serviciile)
hotelului, sa salute clientul Tnainte de a o face acesta, sd-1 asculte si sa-i stea la dispozitie.
Angajatul unui hotel trebuie sa respecte regulile de comportament referitoare la tinuta fizica si
vestimentara, salut, conversatie si gesticd. Un bun angajat trebuie sa respecte urmatoarele
cerinte:

- cerinte fizice (infatisare, abilitati senzoriale, starea sanatatii);

- cerinte intelectuale (grad de inteligenta si capacitati intelectuale);

- cerinte educationale (studii, calificare, cunostinte de cultura generald, limbi straine);
- cerinte psihice (capacitati psihice si trasaturi de temperament);

- cerinte morale (trasaturi de caracter).

Comportamentul telefonistei, al agentului de rezervari si al receptionerului determina
primele impresii ale clientului. Insd nu trebuie uitat ca fiecare angajat reprezinti un potential
vanzator si ca prin semnele de respect si atentia acordata, acesta contribuie la satisfacerea nevoii
de recunoastere a clientilor.
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In procesul vanzarii directe la receptie a serviciilor hoteliere, regulile de comportament ce

trebuie respectate sunt urmatoarele:

receptionerul nu va astepta intrebarea clientului, ci intreaba si asculta activ;

libere si care este pozitia lor in hotel;

receptionerul va pune accentul pe ceea ce se ofera si nu pe tarif precum si pe avantajele
pe care clientului le va obtine;

in situatia 1n care clientul ezitd in alegerea camerei, receptionerul 1i va propune sa vada 2-
3 camere;

clientul trebuie lasat sa aleaga si nu va fi niciodata contrazis;

clientul va fi tratat politicos;

aspectele cu conotatie negativa se exprima prin formulari cu sens pozitiv;

receptionerii trebuie sa astepte clientii si sa lucreze in picioare;

Comportamentul receptionerului determind prima impresie, dar impresia finald a clientului
este influentata de atentia acordata la check-out. O atitudine de bun vanzator va asigura nu numai
revenirea clientilor la hotel, dar va determina si utilizarea de catre clientii prezenti a altor servicii
oferite, precum si a serviciilor exterioare.
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Unitatea de continut 8: Preturi si tarife in industria hoteliera
8.1 Politica de pret in industria hoteliera

8.2 Tarifele de cazare.

8.3 Preturile In restauratie.

8.4 Instrumente si modalititi de plata

1. Politica de pret in industria hoteliera

La baza activitatii de comercializare a serviciilor hoteliere std politica de pret stabilitd de
conducerea hotelului. Obiectivele politicii de pret in industria hoteliera sunt reprezentate de:
maximizarea profitului, cresterea numarului de turisti prin prestarea unor servicii de calitate
superioara, astfel incat hotelul sa castige respectul si fidelitatea cliengilor, precum $i maximizarea
vanzarilor.

Politica de pret este influentatd de o serie de factori. Se va face distinctie intre factorii
controlabili si factorii independenti ce influenteaza preturile. Factorii controlabili pot fi
influentati sau schimbati de catre hotelier, intr-o masura mai mare sau mai mica, prin deciziile
sau alternativele pe care le-a ales acesta. Factorii independenti insa nu sunt susceptibili de a
putea fi manipulati. In plus, atat factorii controlabili, cit si cei independenti ai preturilor,
niciodata nu sunt statici. Ei se schimba in timp, uneori foarte rapid si foarte brusc, alteori in mod
gradual. Din acest motiv, deciziile de pret sunt tranzitorii §i necesitd un control si o revizuire
constanta.

Elementele de fundamentare ale politicii de pret ale serviciilor hoteliere sunt urmatoarele:

¢ Piata cu cele doud componente, oferta si cererea.

Oferta de servicii ca expresie a produsului pe piata, reprezintd una din conditiile
adoptarii politicii de pret deoarece aceasta din urma se poate diferentia in functie de modul in
care este oferit produsul si anume:

o Oferirea globald. Un produs hotelier reprezintd o combinatie de produse si servicii careia
1 se asociazd un pret global. Metoda simplificd plata, permite o pozifionare bund a
produsului, asigurd o marja de profit mediu, etc. Dezavantajele privesc imposibilitatea
cunoasterii marjei de profit si a rentabilitatii fiecarui produs partial, perceperea ca
gratuitate a unora din componente, inechitatea perceputd in cazul neconsumarii unora
dintre componente desi au fost platite, etc.

o Diferentierea pretului pe componente are avantaje si dezavantaje exact inverse §i
anume: imposibilitatea pozitionarii pe piatd in functie de pret, complicarea sistemului de
platd, cunoasterea cu exactitate a profitului fiecarei componente in parte, sentimentul de
echitate transmis consumatorului, etc.

Deoarece fiecare variantd in parte prezinta avantaje si dezavantaje, alegerea uneia sau alteia

are la baza implicatiile acestora asupra activitatilor hotelului

Cererea se constituie ca o conditie a adoptarii politicii de pret in douad ipostaze §i anume:

o Prin solvabilitate §i elasticitate cand afecteaza cu precadere nivelul pretului;

o Prin variatie temporald cind genereaza o conduitd adecvatd: diferentierea ori nu a
pretului in functie de evolutia temporala a cererii.

Atitudinea fata de pret se fundamenteaza pe relatia dintre pret si cerere sau venit si are la
baza obiectivele ce pot fi atinse si anume: reducerea cererii in perioadele de varf si cresterea
acesteia in cele cu intensitate scazuta. Preturile diferentiate temporal sunt indicate in situatia unei
cereri elastice si nediferentiate pentru situatiile cu cerere inelastica.

¢+ Costurile reprezintd o conditie esentiala a fundamentarii politicii de pret stand la baza
unor strategii specifice. Ele se particularizeaza prin modul caracteristic de determinare a
costului unitar element indispensabil in stabilirea prefului final.

Referitor la costuri, in cadrul acestor politici sunt luate in considerare urmatoarele elemente:
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costul total si profitul. Tarifele trebuie stabilite la un asemenea nivel, incat hotelul, prin
incasarile din vanzare, sa-si poatd recupera toate costurile si sa realizeze un profit
exprimat pe unitate de produs sau ca procent din totalul vanzarilor;

costul marginal. In situatia in care pentru acelasi produs se utilizeazi mai multe preturi,
se urmareste ca prin preturile practicate pe o anumita piatd sd se recupereze preturile mai
mici, chiar sub costurile de productie, practicate pe alte piete;

profitul maxim. Este imposibila impunerea unui pret care sa asigure un profit maxim.

Concurenta se Inscrie n randul conditiilor fundamentarii politicii de pret, prin rolul si
legatura pretului cu produsul hotelier, acesta se constituie in singurul element de
diferentiere in raport cu concurentii.

Perceptia pretului de citre consumatorul de servicii hoteliere este diferitd de rolul pe
care i-l atribuie hotelierul din cel putin trei motive:

Cunogtintele clientului despre pret se regasesc in pretul de referintd definit ca un pret
cunoscut de catre consumator, in baza ultimei achizitii efectuate, a celui mai frecvent pret
intalnit ori ca medie a tuturor preturilor platite pentru servicii similare. Pretul serviciilor
hoteliere este un pret imprecis, in nivelul sau regasindu-se majoritatea caracteristicilor
serviciilor, a sistemului de informare, a gradului de cultura, etc.

Rolul costurilor non-monetare. Costurile non-monetare sunt exprimate de ,,sacrificiile”
pe care clientii trebuie sa le faca pentru achizitionarea unui serviciu, motiv pentru care ei
solicitd recunoasterea si, in consecinta, reducerea corespunzatoare a pretului platit. Se
includ in cadrul unor astfel de costuri: participarea clientului la realizarea serviciului,
uneori obligatorie prin modul in care este conceput serviciul (de pilda, autoservirea in
restauratie), costurile ,,cautarii” serviciului prestat si costurile psihice reclamate de unele
servicii.

Pretul ca indicator al calitatii serviciilor. Utilizarea sa intr-o astfel de postura depinde de
numerosi factori, cei mai importanti fiind: calitatea informatiilor despre serviciu si pret,
politica promotionald a firmei si in special publicitatea si marca, riscul asociat
achizitionarii serviciului determinat de capacitatea clientului de a aprecia calitatea, etc. i
aceste situatii reclama prudentd in formularea politicii de pret, multe din insuccesele

Avand in vedere cele prezentate, pentru stabilirea nivelului de pret in industria hoteliera,
existd mai multe orientdri strategice:

kel ko ok

2.

Orientarea in functie de costuri;

Orientarea in functie de concurenta;

Orientarea in functie de cerere;

Orientarea in functie de diferitele reglementéri legislative;
Orientarea spre imagine;

Orientarea spre pietate.

Tarifele de cazare.

Elementul de baza al politicii de pret a hotelului este tariful de cazare, deoarece cea mai mare
parte din veniturile unui hotel provine din incasarile vanzarilor de camere.

Serviciile de cazare reprezinta baza ofertei hotelurilor, nu numai pentru ca de cazare se
leaga insusi sensul existentei lor ci §i pentru ca reprezinta mai mult de jumatate din totalul
incasarilor, fiind serviciul cel mai profitabil (in medie, peste 70% din totalul profitului).

In ceea ce priveste tarifele pentru serviciile de cazare oferite de hoteluri, terminologia pe care
o intalnim de regula include:

>

Tariful de cazare ce reprezinta pretul inchirierii unei camere pentru 24 de ore.
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Tarifele afisate (standard, suport, de receptie, rack-rate) sunt exprimate in lei, euro sau
dolari si cuprind sau nu taxa hoteliera (stabilitd de consiliul local, reprezentand o cota
intre 0,5- 5%) si taxa pe valoarea addugata. La afisare se vor specifica toate elementele
care intra in tariff si cele care nu intra. Daca un client solicita cazarea inainte de ora 12 a
zilei de sosire sau isi prelungeste sederea dupa ora 12 a zilei de plecare, pot fi aplicate
tarife suplimentare reprezentand o cota procentuala variabild din tarif, fard micul dejun
(in functie de numarul de ore petrecute in afara ,,zilei hoteliere” obignuit considerate — de
la 12 la 12). Depasirea orei 18 atrage achitarea tarifului integral. Invers, un client care
soseste tarziu la hotel (de exemplu, dupa ora 23), poate beneficia de o reducere. Sunt si
situatii de ocupare pentru o parte din zi (,,day used”) — cazul echipajelor aeriene, al
utilizarii camerei ca birou de recrutare de catre o societate, etc. Tarifele afisate includ
numai cazarea fara masa inclusa, fara reduceri sau alte tipuri de discount.

Tarifele afigsate sunt considerate maximale si se vor afisa in mod vizibil, la receptia

hotelului. La aceste tarife se pot acorda facilitati si reduceri de tarife si de taxe pentru grupuri de
turisti, pentru militari, pensionari, elevi, studenti, ziaristi, precum si in perioadele de solicitare

mai redusa.

> Tariful comercial este convenit in cazul rezervirii fiecirui spatiu de cazare in parte. In
acest caz, se acorda discounturi speciale.

» Tariful pentru grupuri este un tarif unic ce se aplica tuturor camerelor, exceptie facand
apartamentele si se aplica numai in momentul sosirii grupului.

» Tariful pentru angajatii companiilor aeriene eSte un tarif negociat intre hotel si
compania aeriana in baza volumului de camere vandute, iar reducerile sunt de pana la
50%.

» Tarife de familie — conform carora copiii sub 14 ani pot ocupa aceeasi camera cu parintii
fara a plati un supliment.

» Tarife pentru angajatii din turism — reducerile pot ajunge pana la 50%. Sunt acordate
operatorilor din turism pentru ca acestia sa cunoasca hotelul si ulterior sa aduca turisti.

» Tarife pentru conferinte sunt tarife pentru grupuri oferite in special in extrasezon.

» Tarife pentru sfirsit de saptamdna (de week-end) — se aplica pentru hotelurile din orase,
care 1n cursul sdptdmanii sunt ocupate in special de oamenii de afaceri care paradsesc
orasul la sfarsitul saptamanii.

» Tarife corporative sunt negociate cu o companie ai caror angajati calatoresc frecvent. De

obicei, compania garanteaza un anumit volum de zile pe turist in decursul unui an.
Tarife stimulative. Acestea sunt acordate pentru promovarea unei afaceri viitoare si sunt
acordate conducatorilor de grupuri, planificatorilor de conferinte, intalniri de afaceri si
touroperatorilor si altor asemenea persoane capabile sd furnizeze hotelului un venit
substantial.

» Tariful de contingent — practicat in contractele de prestatii incheiate cu agentiile de
turism pentru turismul de litoral, de vacanta sau de tratament.

» RTS - 20% reducere din tariful camerei duble atunci cand ea este ocupatd de o singura
persoana.

» Tariful pentru clientii casei — se acorda reduceri de pana la 30%.

» Tarif majorat — practicat in perioada de maxima afluenta (varf de sezon).

Tarifele de cazare difera in functie de categoria de clienti ai hotelului:

tarifele pentru sosirile asteptate — cu alte cuvinte, tarifele camerelor pentru clientii care
sunt asteptati sa soseasca (clientii care au rezervari). Aceste tarife sunt tarifele acceptate
de fiecare client cand face rezervarea.

tarifele pentru clienti ,,walk-in”". Clientilor ,,walk-in” i se comunica tarifele aferente
numai dupi ce se confirmi existenta unor spatii de cazare disponibile. In general, se
solicit achitarea unui avans minim corespunzator unei nopti decazare. De regula, clientii
,walk-in” beneficiaza de tarife afisate.

65



Diferentierea tarifelor serviciilor de cazare genereaza sisteme de tarife diferite, §i se

realizeaza tinand cont de:
- Tipul de camera. Tarifele pot fi diferentiate, de asemenea, tinand cont si de etajul unde se afla
camera, vederea camerei, suprafata acesteia, mobilierul, etc.
- Regimurile de ocupare a camerelor duble — ocupate de una sau doua persoane;
- Categoria de clientela — pe cont propriu, prin agentii de turism, individuali sau grupuri, in serie
sau ocazionale, etc.
- Perioade de timp — sezon, extrasezon, weekend.

In conditiile in care este oferit un pachet de servicii de vacanta, tariful de cazare este parte
a pretului global.

Alternativele strategice pe care hotelul le poate alege pentru stabilirea tarifelor de cazare
sunt determinate de:
% Criterii economice, cum ar fi:

L)

o necesitatea acoperirii costurilor;

o realizarea profitului si a rentabilitatii;

o rata ocupdrii. In acest sens, din ce in ce mai multe intreprinderi hoteliere apeleazi la yield
management — tehnicd de management al camerelor ce are ca scop maximizarea
rezultatelor reprezentand procesul de atribuire a tipului potrivit de camera tipului potrivit
de client, la tariful potrivit. Eficienta aplicarii acestei tehnici se cuantificd prin
intermediul realizarii fixului hotelului (rata yield).

o cotele de reducere acordate diferitelor categorii de clientela;

o regimul de ocupare a camerelor duble;

o nivelul anterior al tarifelor;

o situatia economicd generala;

o impactul fenomenului inflationist asupra costurilor;

o evolutia cursului de schimb;

o conditiile de plata, etc.

3

*¢

Cerere. Referitor la cerere, mentionam ca sensibilitatea clientului fata de tarife reprezinta
cel mai important factor ce tine de acest aspect. In procesul de fixare a tarifelor de cazare
nu este suficient sa realizam diferentierea clientilor in oameni de afaceri si vacantieri, ci
trebuie luate in considerare si motivatia voiajului si a sederii la hotel, precum si preferinta
pentru un anumit instrument de plata, etc.

** Reglementari legale.
Tinand cont de criteriille mai sus mentionate, intreprinderea hoteliera poate alege sa

aplice, in domeniul stabilirii tarifelor de cazare, una dintre strategiile urmatoare:

= Strategia tarifului ridicat — practicata de hotelurile de lux ce implica o calitate superioara
a serviciului;

= Strategia tarifului scazut — de lansare pe piata;

= Strategia tarifelor forfetare — pentru grupuri de turisti;

= Strategia tarifelor diferentiate dupa criterii temporale.

Tarifele de cazare pot fi stabilite prin intermediul urmatoarelor categorii de metode:

» Metode neformale:

= Stabilirea intuitiva;

= Stabilirea nivelului tindnd cont de tariful concurentei (copierea tarifului concurentei);

= Stabilirea in functie de hotelul-lider;

= Stabilirea tarifului prin incercari repetate aplicand tarife diferite §i urmarind reactia

clientilor (rata de ocupare).

» Metode formale — se bazeaza pe criterii obiective: investitia in hotel, rata ocuparii,
costurile viitoare, marja neta pentru fiecare departament, asteptarile cu privire la recuperarea
investitiei:
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Regula 1/1000 — enuntul acestei reguli suna astfel: ,ca sa se asigure o rentabilitate
normald, pretul de inchiriere mediu pe zi al unei camere trebuie sa fie egal cu 1%o din
valoarea ce revine fiecdrei camere din suma investitd pentru construirea §i amenajarea
hotelului si cu conditia ca unitatea camera sa prezinte o ocupare medie de 73%”;

Dezavantajele acestei tehnici sunt:

v

nu ia in considerare efectele inflatiei.
In aceste conditii, pentru stabilirea tarifului se ia, de reguld, in considerare inlocuirea

costului investifiei initiale, cu costul actual pe camerd, ca baza in determinarea tarifului de
camera.

v

v

nu ia in considerare contributia unor facilitati si servicii hoteliere la obtinerea profitului
dorit de hotel.

aceasta tehnica ia n considerare gradul de ocupare al hotelului, rezultatul sau dovedindu-
se real doar atunci cand gradul de ocupare a hotelului este de 73%. In cazul in care
hotelul asteaptd ca valoarea procentuald a gradului de ocupare sd fie mai mica, atunci
acesta va proceda la stabilirea unui tarif mediu pe camerd mai mare, pentru a obtine
aceeasi suma de incasari.

Formula Hubbart (,,de jos in sus”) — pentru care punctul de plecare il constituie profitul.
Pentru a determina tariful mediu pe camera, formula lui Hubbart ia in calcul urmatoarele
elemente: costurile, profiturile ce se doresc a fi obtinute §i camerele previzionate a fi
vandute. Cu alte cuvinte, aceasta tehnica incepe prin stabilirea profitului dorit, din care se
deduc, apoi, impozitul pe venit, costurile fixe si taxele de management, urmate de
cheltuielile de exploatare directe.

Aceastd tehnica implica urmarirea a opt pasi:

1.

2.
3.
4

3.

Calcularea profitului, prin Tnmultirea ratei dorite de rentabilitate a investitiei (RI) cu
valoarea totald a investitiei.

Calcularea profitului brut inainte de impozitare.

Calcularea costurilor fixe si a taxelor de management.

Calcularea cheltuielilor nedistribuite din exploatare. Acest calcul include insumarea
urmatoarelor categorii de cheltuieli: cheltuieli de gestiune i administragie, costuri
generale, costul resurselor umane, costul marketingului, costuri cu functionarea si
intretinerea hotelului si costul energiei.

Calculul rezultatului brut al exploatarii altor departamente operationale ale hotelului (mai
putin a departamentului de camere) include insumarea: profitului brut al departamentului
alimentatie cu rezultatul obtinut de departamentul de telecomunicatii (profit/pierdere) si
asa mai departe.

Calcularea venitului obtinut pentru departamentul camere se face prin: adunarea
profitului inainte de impozitare (pasul 2) cu costurile fixe si cele aferente taxelor de
management (pasul 3) si cu cheltuielile totale din exploatare (pasul 4), precum si cu alte
pierderi sau profituri ale altor departamente operationale (pasul 5).

Determinarea incasarilor departamentului camere se face insumand venitul cerut pentru
departamentul camere (pasul 6) cu cheltuielile materiale, salariale si ale altor cheltuieli
directe din exploatare ale departamentului camere.

Calcularea tarifului mediu pe camera, prin impartirea incasarilor departamentului camere
la numarul camerelor care se asteapta a fi vandute.

Preturile in restauratie.

Spre deosebire de tarifele de cazare, procesul de selectie a alternativei strategice la politica de
pret in alimentatie este determinatd de urmatorii factori:

sensibilitatea la timp;
nivelul calitativ al serviciului;
acordarea de reduceri si gratuitati;
un raport calitate/pret competitiv;
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factori psihologici;
alti factori: categoria de clienti, popularitatea restaurantului, raportul intre tariful de
cazare si preful mesei, estimarea efectelor inflationiste asupra costurilor, etc.

Stabilirea efectiva a pretului de vanzare se poate face astfel:

Prin aplicarea la costul de achizitie al materiilor prime si bauturilor a unei cote de adaos
comercial sau a unui coeficient multiplicator;

In functie de segmentul de clienteld ales si de concurenta;

Combinand variantele anterioare.

Pot fi identificate trei niveluri ale pretului de vanzare:

v

v

v

Pret de vanzare teoretic — calculat prin aplicarea coeficientului multiplicator stabilit
pentru grupa de produse respectiva,

Pret de vanzare comercial — reflecta raportul calitate/pret aferent imaginii care se doreste
restaurantului;

Pret de vanzare real — este pretul practicat mai apropiat de pretul de vanzare comercial.

Stabilirea pretului in alimentatie se face diferit pentru preparate culinare si cocktail-uri si,
respectiv, pentru bauturi si alte produse vandute ca atare, in starea in care au fost aprovizionate.

Operatiunea de stabilire a preturilor preparatelor si bauturilor, este urmata de corelarea

acestora la nivelul fiecdrei game de preparate, respectiv grupei de bauturi, cu respectarea a patru
principii de ,,menu engineering” postulate de Jean Toulemonde:

- +

4.

Raportul intre pretul cel mai ridicat si pretul cel mai scazut in cadrul unei game trebuie sa
fie de cel mult 2,5.

In cadrul fiecirei game, numarul de preparate si bauturi din zona mediana de pret trebuie
sa fie mai mare sau egala cu suma numarului de preparate din cele doua zone marginale.
Raportul pret mediu cerut/pret mediu oferit semnifica adaptarea ofertei la cerere sau
raportul calitate pret.

Preparatul zilei sau celelalte specialitdti trebuie sa se situeze in zona mediand a
respectivei game de preparate.

Instrumente si modalitati de plata

In momentul in care clientul face o rezervare, se inregistreazi si modul in care acesta
intentioneaza sa plateasca. in momentul sosirii clientilor, mai ales a clientilor ,,walk-in”, este
importanta verificarea modalitatii de plata, precautie ce contribuie la prevenirea eventualelor
situatii neplacute in care s-ar putea gasi clientul in momentul check-out-ului, precum si
prevenirea ,,walk-out-urilor” (cand clientul nu-si efectueaza operatiunea de check-out si nu-si
achita nota de plata).

Incasarea notelor de plata pentru serviciile hoteliere consumate se poate face:

anticipat;

la 7 zile (pentru sejur mai mare de 7 zile);

la sfarsitul lunii in situatiile in care clientul sta in hotel mai mult de 21 de zile si a facut
cerere in prealabil si In cazul contractelor incheiate cu agentiile de turism sau alte
companii;

la sfarsitul sejurului sau de céte ori este cazul.

Pentru achitarea notelor de platd generate de achizitia serviciilor hoteliere, se poate face apel
la urmatoarele mijloace si instrumente de plata ce pot avea functii multiple (de garantare, de
plata si de rezervare):

X/
°

Numerar in:
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X/
L X4

X/
L X4

e moneda nationald. Dezavantajele achitarii in moneda nationala au in vedere riscul
pierderii si furtul banilor, pierderea dobanzii, plata trebuie precedata de un schimb
valutar, etc.

e monede straine liber convertibile.

Cecuri bancare si postale. Cecul reprezintd un inscris prin care o persoana (tragator) da
ordin unei banci (tras) sa plateasca, in favoarea unui tert (beneficiar), o suma determinata
de bani, de care tragatorul dispune ca urmare a unui depozit sau a unui credit acordat de
catre banca.

Cecuri de calatorie (Travelers Cheques) — sunt inscrisuri a caror valoare fixa este
imprimata odata cu tipdrirea lor fiind emise de catre banci, agentii de turism, companii
detransport, etc. si sunt vandute clientilor lor pentru a inlocui in timpul calatoriei banii
lichizi. Au aspectul unor bancnote si elimind riscul furtului sau a pierderii
numerarului.Cele mai utilizate cecuri de calatorie sunt: Thomas Cook, Visa, International
Money Order, Eurocheque (eurocecul), American Express. Eurocecurile reprezinta o
categorie specificd de cecuri de cdlatorie, fiind tipizate, avind un grad de securitate
ridicat si reprezintd cecuri cu limitd de suma care nu au valoarea imprimatd pe ele.
Eurocecurile nu sunt acceptate fara prezentarea cartii de garantie (sub forma unui card),
oferitd de banca alaturi de cec.

Tichete de masa si de vacanti.

Biletele de odihna si tratament — reprezintd un instrument de plata utilizat in turismul
intern fiind un document emis de agentiile de turism, in baza cédruia se Incaseaza
contravaloarea serviciilor care vor fi prestate clientului.

Card-uri. Principalele forme ale cadrurilor sunt reprezentate de cardurile de debit si de
credit, criteriul de diferentiere fiind reprezentat de sursa de acoperire a titularului.
Cardurile de debit pot avea facilitate de overdraft, prin care se ofera posibilitatea ca pe
poat dispune si de o anumitd suma, asimilatd unui credit, in limita unui plafon
predeterminat. Cardurile de credit obliga fie la rambursarea in totalitate a creditului,
oferit in limita unui plafon prestabilit, la sfarsitul perioadei stabilite de emitent, fie la
rambursarea partialda a creditului acordat. Cartile de plata internationale ofera o gama de
servicii-avantaje din ce in ce mai personalizate: servicii in legatura cu voiajul, servicii
financiare, servicii de asigurare si alte servicii, fiind utilizate, in primul rand, de catre
clientela de afaceri cu deplasari frecvente.

Voucher-ul — este si el expresia unei modalitati de plata distincte fiind un document de
rezervare si plati. Incasarea voucher-elor se face prin viramente bancare sau postale.
Voucherul are un ciclu de valabilitate ce cuprinde patru faze: emisia, onorarea (prestarea
serviciilor indicate in el), prezentarea la plata si plata.
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Unitatea de continut 9 Implicarea statului in dezvoltarea si promovarea industriei hoteliere
din Republica Moldova

9.1 Reglement:iri legislative in domeniul industriei turistice si hoteliere.

9.2 Agentia de investitii

9.3 Protectia si securitatea turistilor.

9.4 Crearea si functionarea zonelor turistice nationale.

9.5 Compararea industriei hoteliere a Republicii Moldova cu industria hotelierda Mondiala.

1. Reglementari legislative in domeniul industriei turistice si hoteliere.

Turismul este un sector important al economiei mondiale si are o tendintd de crestere
permanenta la nivel international.

Industria turismului cuprinde o gama variata de intreprinderi publice si private, generatoare
de beneficii economice si sociale, de noi locuri de munca pentru diferite categorii de angajati,
oferind oportunitdti de angajare mai cu seama pentru femei.

Republica Moldova trebuie sa se promoveze eficient ca o destinatie turisticd pe pietele
turistice internationale.

Industria turismului este extrem de fragmentata, fiind constituita din diferite intreprinderi
mici §i mari, atit din sectorul public, cit si din cel privat. Evoluarea ei necesita coordonare,
investitii, instruire si marketing, ceea ce determind coordonarea dintre Guvern, autoritatile
administratiei publice locale, Intreprinderile comerciale si comunitati.

Turismul constituie o activitate economica ce se rasfringe asupra majoritatii sectoarelor
sociale. Acest moment urmeaza a fi constientizat de institutiile vizate si de Intreaga populatie. A
devenit iminent faptul de a demonstra ca turismul nu se referd doar la unele persoane, care isi
petrec anual vacantele, ci, prin serviciile prestate, poate avea un impact pozitiv asupra intregii
societati.

Necesitatea dezvoltarii economice durabile relevd si mai mult importanta elaborarii si
aprobarii unei strategii, al carui obiectiv final rezida in faptul ca potentialul turistic natural si
antropic al Republicii Moldova sa nu fie afectat negativ de turism, ci sa fie protejat spre binele
generatiilor viitoare.

Definitia dezvoltarii durabile a fost formulata la Conferinta Comisiei Mondiale pentru
Mediul inconjuritor si Dezvoltare din anul 1987. Ea a fost aprobati de Agenda 21 din cadrul
Summitului Mondial privind Dezvoltarea Durabila, care a avut loc la Rio de Janeiro, in 1992, si
acceptatd, de asemenea, la Conferinta Mondiala privind Turismul Durabil, ce si-a tinut lucrarile
in Lanzarote, in anul 1995.

Organizatia Mondiald a Turismului a dat urmatoarea definitie turismului durabil:
"Dezvoltarea durabild a turismului satisface necesitatile actuale ale turistilor si ale regiunilor de
primire, protejind si sporind oportunitdtile pentru viitor. Managementul tuturor resurselor trebuie
sd se efectueze Intr-un mod care ar permite sa fie satisfacute necesitatile economice, sociale si
estetice, mentinindu-se integritatea culturala, procesele ecologice esentiale, diversitatea biologica
si sistemele de suport ale vietii."

Dezvoltarea turismului trebuie sa fie durabild sub aspect ecologic, viabila si rentabila sub
raport economic si echitabild din punct de vedere etic si social pentru populatia locala.

La nivel de comunitate, turismul urmeaza a se dezvolta in context cu turismul regional, national
si international.

Pentru ca turismul sd poatd contribui la o dezvoltare durabild a economiei, el trebuie sa
integreze mediul natural, cultural §i uman, sd respecte echilibrul fragil, caracteristic multor
destinatii turistice.

Dezvoltarea durabila a turismului are urmatoarele aspecte:

e durabilitatea ecologica, care garanteaza o dezvoltare adecvata in conditii de respectare a

diversitatii biologice si a resurselor biologice;

e durabilitate sociala si culturald, care contribuie la dezvoltarea si protejarea valorilor

culturale;
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e durabilitate economicd, ce garanteazd o dezvoltare a societdtii in condifii de gestiune
adecvata a resurselor cu obtinerea unor efecte economice atit pentru prezent, cit si pentru
viitor.

Realizarea prezentei Strategii este posibild in conditiile respectarii urmatoarelor principii:

* planificarea, amenajarea si exploatarea turistica, la nivel local, ca parte integrantd a
strategiei dezvoltarii durabile a turismului la nivel national,

+ participarea diferitelor autoritati publice, a sectorului privat, a asociatiilor de protectie a
mediului i a populatiei la procesul de planificare a turismului;

+ gestionarea si planificarea durabild a turismului, tinindu-se cont de protectia mediului
natural si uman in zonele de primire;

+ repartizarea echitabild a avantajelor si a cheltuielilor intre promotorii turismului si
populatia din zonele de primire;

+ informarea, educarea, incurajarea si atragerea populatiei locale in procesul de amenajare
turistica;

+ evaluarea prealabild a proiectelor de amenajare turistica si a eventualelor impacturi de la
derularea proiectelor;

+ participarea populatiei locale la elaborarea unor programe de colaborare in scopul

optimizarii activitatii turistice.

Turismul durabil poate fi definit ca un tip-model de dezvoltare economica orientata spre:

- ameliorarea calitatii vietii in regiunile receptoare;

- prestarea unor servicii de prima calitate vizitatorilor;

- mentinerea calitatii mediului atit pentru vizitator, cit si pentru comunitatea receptoare.

Turismul durabil:

» favorizeaza intelegerea si constientizarea efectelor pe care le poate genera turismul
asupra mediului natural, cultural si uman;

» asigura o justa repartizare a avantajelor si a cheltuielilor;

» demonstreaza importanta resurselor naturale si culturale pentru bunastarea economica si
sociald a comunitatii si contribuie la prezervarea acestor resurse;

» supravegheaza, evalueaza si gestioneaza propriile efecte, determinind astfel responsabilii
pentru mediu.

Aceste principii urmeaza a fi respectate sub toate aspectele dezvoltdrii turismului in

Republica Moldova, ele fiind o parte integranta a Strategiei 2020.

2. Agentia de investitii
Agentia Turismului, autoritate administrativa centrala din subordinea Guvernului, se
reorganizeaza prin
fuziune (absorbtie) cu Agentia de Investitii.
Drepturile si obligatiile persoanei juridice absorbite trec integral la persoana juridica
absorbanta

Agentia de Investitii: MIEPO + Agentia Turismului
Furnizeaza:
» Informatii despre climatul investitional
» Informatii specifice despre un anumit sector
» Consultare pentru locatia potrivita: FEZ, IP (Baza de date a Agentiei de Investitii)
» Informatii relevante despre taxe, chestiuni administrative si legale

Asistd
o Definirea scopului misiunilor (agenda, logistica, follow up)
o Stimulente pentru investitii
o Informatii despre furnizorii de business — de resurse umane, consultanta, juridice
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Conecteaza cu parteneri relevanti::

Ambasade

Autoritati guvernamentale
Asociatii de business
Investitori existenti
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