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TEMELE CURSULUI.

Tema 1. Bazele tehnicii operatiunilor de turism. 4 ore

1. Notiuni generale privind obiectul tehnica operatiunilor de turism.

2. Agentii economici din turism.

3. Principalele criterii de structurare a tehnicilor operatiunilor de turism.
4. Componente ale industriei ospitalitatii.

Tema 2. Prestatorii serviciilor turistice. 2 ore
1. Tur-operatorii. Functii, atributii, structura.
2.Agentiile de turism.

Tema 3. Organizarea agentiei de turism si operatiunile tehnice ale acesteia. 4 ore
1. Personalul firmelor de turism.

2. Principalele activitati ale agentiei de turism.

3. Structura tehnica a unei agentii de turism.

4. Atributiile functionale a personalului din cadrul firmelor de turism.

5. Documentatia si documentele agentiei de turism.

Tema 4. Componentele produsului turistic. 2 ore
1. Conceptul si caracteristicile produsului turistic.
2. Componentele produsului turistic.

3. Tipologia produselor turistice.

Tema 5. Incheierea contractelor cu furnizorii de servicii turistice. 2 ore

1. Importanta contractelor in activitatea de turism.

2. Operatiuni in sfera comercializarii produselor turistice cu furnizorii de servicii turistice.
- Colaborarea cu structurile de primire turistica.

- Colaborarea cu unitatea de alimentatie publica.

- Colaborarea cu companiile de transport.

- Colaborarea cu companiile aeriene.

- Activitatea de ticketing.

- Colaborarea cu calea ferata

Tema. 6. Tehnici si operatiuni in contractele de asociere in turism. 4 ore

1. Contractul de prestarea a serviciilor turistice.
2. Contractul de calatorie.

3. Contractele internationale de turism.

4. Contractul de hotelarie.

5. Contractul de reprezentare.

Tema 7. Operatiuni financiare si instrumente de plata in turism. 4 ore
1. Cecul de calatorie (Travellers Cheque).

2. Cartea de credit (Credit Card).

3. Voucher-ul.

4. Cash-ul (Numerarul)

Tema 8. Operatiunile si modalitatea de asigurate in industria turismului. 4 ore
1. Notiunea de asigurari in turism si necesitatea asigurdrii turistilor.



Tipurile de asigurari In turism.

Modalitatea de asigurarea personald a turistilor si a bunurilor turistilor.
Alegerea companiei de asigurari.

Aspectul economico-financiar al asigurarii.

Particularitatile asigurarii in turism din Republica Moldova

(Legn cu privire la organizarea asigurdrilor din Republica Moldova).

O L

Tema 9. Tehnica operatiunilor de promovare a pachetelor turistice. 4 ore
1. Obiectivele activitatii promotionale.

2. Modalitati de promovare a pachetelor turistice.

3. Relatiile publice si activitatea de promovare Intr-o agentie de turism.

4. Manifestari promotionale.



Tema 1. Bazele tehnicii operatiunilor de turism.

1. Notiuni generale privind obiectul tehnica operatiunilor de turism.

2. Agentii economici din turism.

3. Principalele criterii de structurare a tehnicilor operatiunilor de turism.
4. Componente ale industriei ospitalitatii.

1. Notiuni generale privind obiectul tehnica operatiunilor de turism

Turismul include un ansamblu de masuri puse in aplicare pentru organizarea si
desfasurarea unor caldtorii de agrement sau in alte scopuri, realizate prin intermediul unor firme
turistice, pe o durata limitatd de timp, precum si prin industriile adiacente care concureaza la
satisfacerea necesitatilor de consum turistic. In consecinta, notiunea de turism exprima actiunea
de a vizita diferite locuri si obiective atractive, pentru placerea proprie, aceastd calatorie
implicind atit deplasarea, cit si sederea temporard 1in localititile alese ca destinatie
pentru petrecerea timpului liber.

Obiectul disciplinei tehnica operatiunilor de turism 1i sint specifice studierea legitatilor si
etapelor de formare a produsului turistic de catre firmele de turism, relatiile cu furnizorii care
asigurd firma cu componentele produsului turistic, precum si furnizarea acelor servicii, care sa
satisfacd pe deplin necesitatile, dorintele si cerintele consumatorilor turisti. Mecanismului de
formare a pachetului turist 1i sint specifice criteriile prin care firmele de turism
selecteaza partenerii de afaceri si componentele produsului turistic, care ulterior sint utilizate
pentru combinarea lui. Pentru a intelege esenta notiunii tehnica operatiunilor este necesar de reda
continutul sdu. Prin urmare, tehnica operatiunilor reprezinta ansamblul metodelor si regulilor,
imbinate cu o anumitd maiestrie personald, aplicate pentru executarea unei operatiuni sau lucrari.

Turismul organizat constituie acea formd de turism atribuitd in special tehnicii
operatiunilor de turism, in care prestatiile turistice, serviciile la care apeleaza turistii, destinatia
caldtoriei, precum si perioada In care vor fi prestate aceste servicii sint programate in prealabil pe
baza de contracte sau alte angajamente comerciale specifice acestui domeniu de activitate, sub
forma unui pachet de servicii de tipul ,,totul inclus”, incheiate cu firmele de turism care asigura
legdtura organizata Intre solicitantii de servicii §i prestatorii serviciilor carora s-a convenit.

Firmele de turism depun eforturi considerabile pentru cuprinderea In actiuni organizate $i
semiorganizate a unor noi categorii de persoane, avand ca scop largirea gamei itinerarilor,
precum si diversificarea confortului pentru serviciileturistice oferite.

2.Agentii economici din turism.

Organizarea activitatilor turistice se realizeaza de catre diferiti agenti economici din turism.

Acestia sunt persoane juridice, detindtori de societdti comerciale cu capital de stat, privat,
strdin, cooperatist, mixt, asociatii familiale si persoane fizice care presteaza servicii specifice
acestei activitati: hoteliere, servirea mesei, transport, agrement-divertisment, tratament balnear,
precum si alte servicii similare.

In functie de natura activitatii desfasurate, agentii economici din turism se impart in doua
grupe distincte:

1. agenti direct prestatori de servicii turistice;

2. agenti care au ca obiect de activitate promovarea si comercializarea de
aranjamente turistice 1n tard si straindtate, avand rolul de intermediari intre agentii economici
direct prestatori de servicii turistice si turisti.

Principalii agenti economici prestatori de servicii in totalitate turistice (prestatori
directi) sunt:

Agentii prestatori de servicii de transport turistic pe cale feratd, rutier, aerian, naval
(maritim sau fluvial) national sau international, inclusiv transportul turistic pe cablu in zonele
montane;



Agentii prestatori de servicii hoteliere si servirea mesei 1n localitati si statiuni, pe trasee
turistice;

Agentii prestatori de servicii de tratament in cadrul statiunilor balnear turistice sau al
localitatilor cu dotari balneare;

Agentii prestatori de servicii de agrement-divertisment sportiv, cultural, distractiv si alte
asemenea activitati, destinate turistilor aflati in localitatile, statiunile sau pe traseele turistice;

Agentii prestatori de servicii complementare pentru turisti sau agenti de turism: unele
servicii financiar-bancare, servicii de asigurari, de vize, rezervariinchirieri (mijloace de transport,
echipamente sportive etc.), cercetare, invatdmant-educatie, informatii, consultantd, proiectari,
constructii turistice, paza si protectie, asociatii profesionale, realizarea de materiale publicitare.

In grupa agentilor economici cu activitate turistici partiald se cuprind: intreprinderile
furnizoare de gaze, electricitate, constructii, textile, industriale, agricole, majoritatea
intreprinderilor financiar-bancare, farmaceutice, de transport urban, telecomunicatii si alte
asemenea, precum si o parte din unitatile de servire a mesei, culturale, sportive si de divertisment
care presteaza servicii atat pentru turisti, cat si pentru populatia rezidenta.

Agentii de turism cu rol de intermediari intre agentii economici direct prestatori de
servicii §i turisti se clasifica in:

Agenti tour-operatori specializai numai In organizarea de aranjamente turistice, pe care le
comercializeaza pe baza de contracte prin intermediul altor agenti de turism;

Agenti de turism cu activitate de vanzare a aranjamentelor turistice organizate de tour-
operatori (similar cu agentiile de voiaj din strainatate);

Agenti cu activitate mixtd de tour-operatori si de vanzare directd catre turisti a
aranjamentelor turistice proprii sau ale altor tour-operatori.

Persoana fizicd ce asigurd conducerea operativa a unei agentii de turism sau a unei structuri
de primire turistica trebuie sd detind brevet de turism, prin care i se atestd capacitatea
profesionald. Capacitatea unei agentii de turism de a efectua servicii de calitate si in conditii de
siguranta pentru turisti se atesta prin licenta de turism.

In industria ospitalitatii activeaza un adevarat conglomerat de operatori publici si private
care deruleaza o serie de operatii comune cat si specifice domeniului lor.

Structurare:

1.producatori( prestatori) - operatori ai serviciului de suport-agentia de turism-unitatea de
alimentatie publica turistica-unitatea de cazare-transportatori-institutii si unitatea producatoare a
serviciilor de agreement

2.intermediari-operatoare-agentii detailiste-retele-centre de rezervari-agentii de brokeraj

3.unitatea ce asigura derularea conferintelor.

Clasificarea are in vedere optica OMT conform careia in industria ospitalitatii se includ si
unitatile organizatoare de conferinte.

Operatorii ce activeaza in industria ospitalitatii pot fi structurati dupd mai multe criterii :

a. dupa natura activitatilor :

-producatori sau prestatori de servicii turistice

-intermediari

b. in functie de dimensiunea activitatii

-operatori de dimensiuni mici ( puncte de informare turistica, birouri de turism,agentii
receptive)

-unitatea de dimensiuni medii ( agentii detailiste, centre de rezervare )

-unitarii si operatori de dimensiuni mari ( tur-operatori, retele)

-concerne turistice : reunesc mai multe firme sau agentii

-conglomerate turistice : reunesc o serie de firme ce deruleaza activitati diferite

3. Principalele criterii de structurare a tehnicilor operatiunilor de turism.
Tehnica desemneaza ansamblul metodelor si procedeelor aplicate in executarea
unor operatiuni sau in practicarea unei anumite profesii.



Tehnica operatiunilor de turism - cuprinde totalitatea metodelor si procedeelor utilizate
de operatorii de turism in realizarea si vanzarea produselor turistice cat si in practicarea profesiei
din domeniul turistic.

Avand in vedere componentele produsului turistic si principalii operatori de turism se pot
delimita urmatoarele operatiuni:

1. operatiuni tehnice de turism in cadrul agentiilor :

- operatiuni de contractare

- operatiuni de plata,

- operatiuni de promovare,

- operatiuni specifice relatiei cu publicul

2. operatiuni si tehnici specifice serviciilor hoteliere :

- rezervari si suprarezervari

- operatiuni de plata,

- operatiuni de evaluare

3. operatiuni specifice restaurantului:

- operatiuni de stabilire a preturilor

- operatiuni specifice de promovare

- operatiuni de evaluare.

4. operatii si tehnici de turism specifice transportatorilor:

- operatiuni de evaluare

- operatiuni de stabilire a preturilor.

Pornind de la criteriul profesiilor din turism se pot distinge mai multe tehnici de turism
astfel:

a. in hotelarie corespunzator:

-tehnici de primirea turistilor

-tehnici de Intretinere (corespunzatoare serviciului de etaj)

-tehnici de aprovizionare — desfacere

-tehnici financiar-contabile

b.in cadrul alimentatiei publice avem:

-tehnici de primire

-tehnici de fabricatie a preparatelor

-tehnici de aprovizionare

-tehnici financiar-contabile

-tehnici de intretinere

-tehnici de administratie

c. in cadrul agentiilor avem 4 functii si avem urmatoarele tehnici si operatii :

-pentru functia de creare a produsului: tehnici de contractare

-pentru functia de prestatie: tehnici privind derularea aranjamentului turistic

-pentru functia de realizare si pentru functia financiar-contabila: tehnici specifice  de
evaluare.

In cadrul profesiilor din turism sunt recunoscute doar o parte din profesii comparativ cu
cele de pe plan international:

a. pentru agentiile de turism sunt recunoscute profesiile:

-managerul agentiei de turism ( conducerea );

-agentul de turism

-ghid de turism

-functionar in agentia de turism

b. pentru hoteluri sunt recunoscute profesiile:

-manager hotel

-administrator

-receptioner

-receptioner-sef



-camerista

-valet

-operator serviciu telefonie

c.pentru alimentatia publica sunt recunoscute profesiile:
-manager restaurant

-administrator

-ospatar

-bucatar

-bucatar-sef

-functionar

4. Componente ale industriei ospitalitatii

Industria ospitalitatii este un domeniu vast ce a evoluat de la stadiul de industria calatorilor
spre industria turistica si in final de complex industrial.

In cadrul industriei ospitalitdtii gradul ridicat de specializare a productiei turistice permite
identificarea unor domenii specifice in care actioneaza operatiunile si tehnicile diferentiate

Industria ospitalititii este formata din urmdtoarele domenii:

-industria serviciilor de catering

-industria turistica propriu-zisa

-industria organizatorilor de conferinte

-industria serviciilor de suport.

Industria cateringului este formata din:

-alimentatia publica comerciala

-alimentatia publica sociala (destinata grupurilor sociale — alimentatia in cantine, scoli)

-alimentatia publica turistica (restaurantele din industria hotelurilor si din statiuni turistice)

Industria turistica propriu-zisa

-alimentatia publica turistica ( restaurante din statiuni si din incinta hotelurilor)

-industria serviciilor de cazare primara si secundara

-serviciile transportatorilor

-vanzari in scop turistic

Industria serviciilor de suport:

-asigura utilitatile

Industria ospitalitatii cuprinde un ansamblu de activitatea care furnizeazd servicii de
catering, servicii turistice propriu-zise, de organizare, de conferinta si servicii de support.
Industria ospitalitatii cuprinde serviciile prestatorilor, serviciile intermediarilor, servicii specifice
si de suport.

Cateringul este un ansamblu de activitati ce  furnizeazd  alimentatia
corespunzator scopurilor comerciale, sociale si turistice propriu-zise.

Industria turistica este o ramura a economiei nationale care reuneste ansamblul de bunuri
si servicii oferite persoanelor care cdldtoresc in afara mediului lor de viata pentru o perioada mai
mica de 1 an si al carei motiv este altul decat exercitarea unei activitatea remunerate in interiorul
locului vizat.

In cadrul industriei turistice se includ urmatoarele subramuri:

-Industria serviciilor de alimentatie turistica : acestea cuprind serviciile de alimentatie
oferite in cadrul restaurantelor hoteliere cat si in serviciile oferite in toate categoriile de
restaurante din statiunile si localitatile turistice.

-Industria organizatorilor de voiaje: cuprinde totalitatea serviciilor oferite de catre agentia
de turism si operatorii intermediari. ( retele, agentii de brokeraj, centre derezervari)

-Industria serviciilor de cazare: cuprinde totalitatea activitdtilor si serviciilor derulate in
cadrul unitarilor de cazare primara (hoteluri, moteluri) la care prestarea serviciilor se face
conform principiului “totul sub acoperis” precum si unitatile de cazare secundare



-Industria serviciilor de transport: cuprinde serviciile oferite de unitdtile de transport
turistic (cu licenta categoria C)

Industria serviciilor de support cuprinde totalitatea serviciilor si facilitatilor locale care
asigura utilitatile publice cat si o gama larga de servicii auxiliare ( unele inglobate in produsul
turistic final, cum ar fi turismul de vanatoare sau pescaresc ) .

In cadrul utilitarilor se pot practica si o serie de activitatea auxiliare, aceste servicii desi nu
fac parte din statistica turismului sunt absolut necesare asigurdrii calitdtii produsului turistic
final. Un serviciu turistic de calitate trebuie sa cuprinda un numaér de servicii mai mare decat cele
solicitate in mod obisnuit intr-o anumita localitate intr-un an.

R. Mill considera ca asamblarea serviciilor in pachetul final trebuie sa varieze proportional
cu frecventa cu care este solicitat serviciul respectiv intr-o statiune turistica.

R. Mill foloseste o piramida a nevoilor de servicii turistice conceputa in functie de gradul
de dezvoltare a serviciilor turistice si nivelul de dezvoltare turistica a statiunii:

- Servicii de primire a turistilor : - alimentatie- cazare;

- Servicii comerciale si de transport;

- Servicii de confort;

- Servicii de securitate;

- Serviciide lux.



Tema 2. Prestatorii serviciilor turistice

1.Tur-operatorii.
2.Agentiile de turism.

1.Tur-operatorii

Aparitia tur-operatorilor a avut drept cauza dezvoltarea turismului de masa pe distante mari
si diversificarea produsului turistic, in rezultatul caruia sa produs specializarea activitatii firmelor
de turism: unii elaborau produse turistice, descopereau destinatii noi, includeau in pachetele
turistice noi forme de turism, altii se limitau doar la vanzarea pachetelor turistice traditional
solicitate pe piata.

Necesitatea tur-operatorilor e legatd si de faptul cd, o datd cu majorarea ofertelor
structurilor de cazare si alimentatie, cat si a centrelor turistice, turistul procurand un tur, ce
include numai serviciul de cazare si alimentatie, nu are posibilitatea de a se odihni si distra din
plin.

In industria turistica tur-operatorii pot fi considerati drept firme angrosiste de produse
turistice. Spre deosebire de agentiile de turism, tur-operatorii sint intreprinderi de mari
dimensiuni, puternic concentrate pe plan national si international.

Tur-operatorii sint agentii economici care activeaza In calitate de persoana juridica,
poseda licenta de turism si se ocupd de formarea pachetelor turistice, destinate comercializarii
acestora, prin intermediul agentiilor de turism sau direct consumatorilor.

Functiile tur-operatorului:
1. Cercetarea pietei turistice privind examinarea doleantelor turistilor, pentru anumite
produse si programe turistice.
2. Formarea produselor turistice pentru satisfacerea necesitatilor consumatorilor-turisti si
lansarea lor pe piata turistica.
3. Cooperarea cu ofertantii de servicii in baza contractelor:

= structuri de primire turisticd — pentru acordarea spatiilor de cazare turistilor;

= unitafi de alimentatie publica — pentru acordarea serviciilor de alimentatie;

= companiile de transport — pentru acordarea serviciilor de transport turistilor;

* muzee, sdli de expozitii, parcuri si alte institutii — pentru acordarea deservirii

excursiei;

= unitafi sportive - pentru utilizarea de catre turisti a edificiilor sportive;

= unitatilor ce presteazd servicii de agrement (cinematografe, teatre etc. ) — pentru

vizitarea lor de catre turisti.

= dendrarii, gospodarii piscicole si de vanatoare — cu scopul asigurdrii odihnii si

deservirii 1n aceste unitati;
Cooperarea cu ofertantii de servicii turistice pentru realizarea tururilor trebuie sd poarte un
caracter atdt de moment cit si de perspectivd. Permanent este necesar sa se realizeze o
prelucrare a tururilor si a programelor turistice pentru actualizarea lor.
4. Estimarea costului turului si fixarea pretului in raport cu cererea de pe piata.
5. Asigurarea turistilor ce cdlatoresc pe traseele turistice, cu posibilitdti de achizitionarea a
obiectelor de artizanat, suvenire, harti §i echipament respectiv.
6. Desemnarea insotitorilor de grup, ghizilor de turism, care se vor ocupa cu deservirea
grupurilor de turisti.
7. Activitdti de reclamd cu scopul promovarii produsului turistic propriu  destinat
consumatorilor — turisti.
8. Distribuirea produselor turistice prin intermediu agentiilor de turism.
9. Exercitarea controlului asupra calitatii deservirii.
10. Solutionarea litigiilor aparute in timpul demararii vacantei.
Tur-operatorii pot desfasura urmdtoarele activitati:



e  contactarea de servicii turistice de la prestatorii directi de astfel de servicii (unitati
de cazare, unitdfi de servire a mesei, transportatori, unitati de prestare a serviciilor de
agrement-divertisment) si formarea de pachete turistice In domeniul turismului intern si
international;

e  comercializarea pachetelor de servicii proprii, de reguld, prin intermediul
agentiilor de turism, sau direct consumatorilor;

e rezervarea §i comercializarea de bilete pentru diverse mijloace de transport,
spectacole si alte manifestari culturale;

Tur-operatorii se diferentiazd dupd nivelul de integrare a produselor turistice si dupa
capacitatea lor de ofertd. De asemenea, ei se pot diferentia dupa pozitionare, dupa destinatie,
dupa profilul socio-demografic al clientelei, dupa activitatile oferite.

Tur-operatorii se pot impdrti in doud categorii principale:

1) tur-operatori universali, care creeaza si pun la dispozitia beneficiarilor categorii diverse de
produse;
2) tur-operatori specializati, care sint profilati pe un singur gen de turism.
Din punct de vedere al locului desfasurdrii activitatii tur-operatorii se impart in:
- tur-operatori interni;
- tur-operatori receptori;
- tur-operatori emitatori.

In structura organizatorici a unui producitor de voiaje, departamentul productie joaci un
rol esential, tur-operatorul avind ca misiune, in functie de obiectivele si strategia aplicata,
conceperea si crearea de produse turistice. Departamentul productie indeplineste patru functii:

1. functia de studiu de piata si de previziune;

2. functia de cercetare a produselor;

3. functia tehnica de fabricare a produselor turistice;
4. functia economica, legatd de fixarea preturilor.

Produsul pe care tur-operatorii il ofera este pachetul de servicii format din servicii de
transport, cazare in structurile de primire turistica, servicii alimentatie, agrement, transfer la si
de la aeroport. Pe langa acestea, pachetul poate cuprinde si servicii de divertisment, plimbatri,
inchirieri masini si altele. Avantajul pe care il prezintd acest produs pentru turisti este pretul de
achizitie, care este mai mic decdt suma tarifelor serviciilor cuprinse in pachet, daca acestea ar
fi fost procurate separat. Un alt avantaj pe care il prezintd voiajul format pentru turist, este
comoditatea achizitiondrii unui singur produs de caldtorie, turistul fiind scutit de grija ludrii
unei decizii pentru achzitionarea fiecarui serviciu pentru a compune o vacantd completd si
pentru alcatuirea unui program de vacanta.

Achizitionarea unui produs al unui tur-operator cu reputatie reduce posibilitatea aparitiei
riscurilor legate de calitatea produsului.

Dezvoltarea rapida a pietei turistice a generat schimbari in managementul firmelor si n
modul lor de operare, devenind absolut necesard o baza financiara solida, pentru a se putea
achita pretul serviciilor turistice achizitionate de la prestatorii de servicii. Firmele tur-
operatoare cu dimensiuni modeste, le este foarte complicat din an 1n an sa-si mentina pozitiile
sale pe piata turistica, onorandu-si totodata si obligatiunile financiare fatd de parteneri.

Exista 4 motive care 1i face pe turisti sa apeleze la tur-operator:

- cazarea: tur-operatorii achizitioneaza un numar considerabil de camere la
structurile de primire turisticd cu mult timp inainte. Ei garanteaza cazarea turistilor
la destinatiile de vacanta cele mai solicitate, care altfel ar putea sa nu fie disponibile
la momentul ludrii deciziei privind destinatia de vacanta,

- reducerile: prin negocierile pe care le fac, tur-operatorii obtin reduceri
importante pe care le transmit mai departe turistilor. Aceste pachete de vacanta pot
fi cu 10-20% mai ieftine decit alternativa de achzitionarea directd a serviciilor
turistice ce le compun;
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- accesibilitatea: ca parte a pachetului de vacantd se afla si vizitarea unor
atractii populare sau participarea la diverse distractii la care, altfel, turistul ar avea
un acces mai dificil;

- confortul: produsele turistice formate au avantajul efectudrii unei singure
plati pentru toate serviciile si facilitatile incluse, ceea ce scuteste turistul de grija
achizitionarii fiecarui serviciu si efectuarea fiecarei plati in parte;

Tur-operatorul asigura turistul cu o varietate mare de pachete turistice, facilitind totodata
alegerea lui, ludndu-se in consideratie doleantele lui.

Tur-operatorul formand pachetele turistice joacd rolul unui
producdtor, iar in cazul comercializarii lor aparte — rolul unui angrosist. Astfel, spre exemplu, el
poate vinde locuri la zboruri charter avia, pentru a completa numaérul de locuri libere.

Deosebirile principale intre tur-operator si agentia de turism:
1. Din punct de vedere al venitului
Tur-operatorul cumpara servicii turistice. Venitul sdu se formeaza ca diferenta intre pretul de
achizitie a componentelor produsului turistic si cel de vanzare.
Venitul agentiei de turism este comisionul ce-1 obtine in urma vanzarii unui pachet turistic.
2. Din punct de vedere al disponibilitatii produsului turistic.
Tur-operatorul mereu are 1n rezerva pachete turistice, spre deosebire de o agentie de turism, care
procura un anumit tur doar la cererea turistului.

Serviciile turistice pot fi prestate si comercializate numai in baza licentei de turism care
este eliberata de catre Camera de Licentiere si a certificatului de turism care este eliberat de catre
Centrul National de Perfectionare a Cadrelor din Industria turismului.

Tur-operatorii au urmatoarele drepturi:

e sa formeze §i sd comercializeze pachete de servicii turistice, in conformitate cu
legislatia;

e sdreclame de la turisti si parteneri repararea prejudiciului cauzat de ei;

e sa beneficieze de asistentd de specialitate si de informatii din partea autoritatilor
centrale de specialitate;

e sa participe la actiunile de promovare a imaginii Republicii Moldova ca tard ce
prezintd interes turistic si sa fie inclusi in cataloage, ghiduri si alte mijloace de
lansare a ofertei turistice nationale;

e si beneficieze de facilitatile acordate in conditiile legii;

e sa anuleze contractul turistic fara rambursarea cheltuielilor deja efectuate in cazuri
de fortd majora;

e sd anuleze contractul turistic in conditiile cAnd nu a fost format grupul de turisti in
componenta prevazuta in contract;

e si creeze asociatii profesionale, in conformitate cu legislatia.

Turoperatorii au urmatoarele obligatiuni:

e sd presteze integral pachetul de servicii turistice prevazute de contract;

e sa functioneze cu personal certificat;

e sa solutioneze prejudiciile cauzate turistilor in cazuri de incalcare a prevederilor
contractului turistic;

e sd pund la dispozitia turistilor informatii complete despre programul turistic propus,
drepturile si obligatiile lor, regulile de conduita, conditiile de asigurare, modul de
solutionare a prejudiciilor, conditiile de renuntare la servicii, precum si regulile de
trecere la frontiera;

e si contribuie la protectia si conservarea resurselor turistice;

e sd prezinte organelor de statistica dari de seama statistice in termenele stabilite de
acestea;

e sd prezinte in materialele publicitare informatie obiectiva despre resursele turistice
in scopul protejarii calitatii produsului turistic;
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e sd contracteze servicii numai cu structuri de primire turistica clasificate;
e si afiseze, Intr-o forma vizibila si clard, lista serviciilor turistice si a tarifelor;
e sia informeze turistii, corect si adecvat, cu privire la serviciile turistice pe care le
presteaza;
e si asigure integritatea bunurilor turistilor §i repararea prejudiciului in cazul
deteriorarii sau furtului acestora, in conformitate cu legislatia;
e sa realizeze, potrivit prezentei legi, exploatarea patrimoniului turistic, asigurand
totodata protectia §i conservarea acestuia si a mediului inconjurétor;
e sd plateasca, in termenele stabilite, impozitele si taxele prevazute de legislatie.
Legea cu privire la organizarea si desfasurarea activitatii turistice in Republica Moldova
24.11.2006 defineste insa si drepturile si obligatiunile turistilor.

Astfel turistii dispun de urmatoarele drepturi:

a) la totalitatea serviciilor prevazute in contractul de servicii turistice;

b) la securitate personald, la protectia vietii si sanatatii;

c) la apararea drepturilor de consumatori ai serviciilor turistice;

d) la asistenta medicala in conformitate cu prevederile asigurarii de calatorie;

e) la inlaturarea imediata a incalcarii clauzelor contractului de servicii turistice, incalcare
depistata in timpul célatoriei;

f) la repararea prejudiciului material si moral cauzat prin nerespectarea clauzelor
contractului de servicii turistice;

g) la informatii privind licenta agentului economic;

h) la acces liber in obiectivele turistice pentru vizitarea si folosirea carora nu sint stabilite
restrictii legale;

1) la informatii complete si obiective privind tara de aflare temporara: legislatia acesteia,
obiceiurile si traditiile locale si alte particularitdti, a caror cunoastere este necesarda pentru
cultivarea respectului fata de valorile culturale nationale.

Turistii dispun de urmatoarele obligatiuni:

a) sa respecte clauzele contractului de servicii turistice;

b) sa respecte legislatia tarii de aflare temporara, obiceiurile si traditiile locale;

c) sa respecte regulile vamale, regulile de trecere a frontierei de stat si termenul de sedere
legal;

d) sa repare toate prejudiciile aduse agentului economic in cazul incdlcérii clauzelor
contractului de servicii turistice;

e) sa repare prejudiciile aduse tarii de aflare temporara.

2. Agentiile de turism

Diversitatea formelor de turism care pot fi practicate pe un teritoriu receptor, precum si
complexitatea elementelor componente ale unui produs turistic, in care serviciile oferite de
prestatori se regasesc in cele mai diferite proportii, au creat o multitudine de agentii de turism
care intermediaza serviciile solicitate de turisti.

Agentia de turism este un agent economic, inregistrat in calitate de persoana juridica care
dispune de licentd de turism si care procurd produsele turistice elaborate de tur-operator, emite
pe ele foi turistice si le comercializeaza turistilor.

Agentiile de turism pot desfasura urmatoarele activitati:
comercializarea serviciilor si pachetelor de servicii in cadrul turismului receptor;
comercializarea serviciilor si pachetelor de servicii in cadrul turismului emitator;
comercializarea serviciilor si pachetelor de servicii in cadrul turismului intern;
comercializarea cdtre consumatori a pachetelor de servicii contractate de la turoperatori,
comercializarea catre turisti a serviciilor proprii, precum si a serviciilor contractate cu alte
agentii de turism licentiate;

e vinzarea serviciilor proprii altor agentii de turism;
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e comercializarea serviciilor de cazare, masa, transport, agrement, asistentd turistica,
tratament si cura balneara, etc.;

e rezervarea si comercializarea biletelor pentru diverse mijloace de transport, spectacole si
alte manifestari artistice;

Agentiile de turism private formeazd veriga de bazd a institutiilor care activeazd in
industria turismului. Pot fi considerate ca agentii de turism persoanele juridice si fizice(in cazul
intreprinderilor individuale), care dispun de mijloace de productie si fonduri circulante adecvate
pentru conceperea si prestarea de servicii in vederea satisfacerii cererii turistice.

Agentiile de turism au fost create ca rezultat al dezvoltarii si intensificarii circulatiei
turistice, avind rolul unor societdti comerciale de distributie pentru facilitarea contactelor
organizate intre clientela turistica potentiala din tara de resedinta a turistilor si firmele prestatoare
de servicii turistice din tara receptoare, aleasa de turisti ca destinatie pentru vizitare si petrecerea
concediilor.

Agentiile de turism organizeazd, oferd si deruleaza o gama diversificatd de aranjamente
turistice, care includ deplasarea, sejurul si agrementul turistilor in cadrul calétoriilor intreprinse.
In produsul turistic oferit se materializeazi nu numai serviciile prestatorilor, ci si logica de
combinare a serviciilor preluate cu serviciile proprii ale agentiei, ceea ce contribuie la conferirea
unui grad mai sporit de originalitate a produselor turistice si a unei mai mari satisfactii pentru
consumatorii serviciilor cumparate.

Spre deosebire de distributia marfurilor si produselor, in conditiile specifice ale activitatii
turistice se comercializeazd de fapt doar ,,imaginea” unui produs turistic si nu produsul insusi,
dat fiind ca intre momentul achizitionarii printr-un aranjament al produsului turistic $i momentul
consumului efectiva al pachetului de servicii programate exista un decalaj considerabil de timp si
spatiu. In consecintd, agentiile de turism findeplinesc, pe lingd functiile comerciale de
intermediere si functii de informare-promovare a actiunilor turistice, care devin o faza deosebit
de importanta a valorificarii produselor respective.

In evolutia circulatiei turistice din Moldova s-a format o retea vasti de agentii de turism,
dintre care majoritatea s-au specializat pe comercializarea unor aranjamente specifice pentru
turismul intern si pentru turismul international. In acest scop, agentiile de turism stabilesc
contacte permanente, pe baze contractuale cu prestatorii de servicii din tard si din strdinatate.

Facand o sinteza celor prezentate anterior, agentiile de turism indeplinesc urmatoarele
functii de coordonare a activitatii turistice:

e de creatie: agentiile de turism promoveazd si organizeazd pentru public noi excursii

catre noi destinatii;

e de promovare: agentiile de turism trezesc interesul publicului pentru vizitarea unor
tari, zone, statiuni etc., prin intermediul diferitor forme de publicitate si informare
turistica;

e deinformare: agentiile de turism acorda toate informatiile turistice solicitate de clientii
potentiali la sediul acestora;

o de distributie: agentiile de turism comercializeaza calatorii i servicii ale prestatorilor;

o de realizare: agentiile de turism organizeazd aranjamente sau programe special
comandate pentru turistii individuali §i pentru grupuri organizate.

Activitatea complexa a agentiilor de turism ridica multiple probleme juridice si economice,
rezultate din rolul de intermediar intre turistii care solicitd servicii turistice si prestatorii de
servicii turistice.

Trebuie precizat cd agentiile de turism isi asigurd beneficiile si acoperirea costurilor din
comisionul acordat de prestatorii de servicii turistice in numele cdrora actioneaza, turistii
achitind practic tarifele stabilite de acesti prestatori, fara a plati comisioane suplimentare pentru
serviciile agentiei de turism.

Pornind de la specificul activittii desfasurate, responsabilitatea agentiei de turism poate fi:
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- limitatd, in cazul cind este un simplu intermediar si toate serviciile sint oferite in
numele prestatorilor de servicii turistice;
- sporitd, pentru activitatea desfasurata, in situatia in care creste rolul de organizator.
In functie de volumul si specificul activitatii desfasurate, agentiile de turism pot organiza filiale
proprii, de asemenea cu functii de intermediere.
Agentia de turism are urmatoarele drepturi:

sa presteze si sd comercializeze servicii turistice, in conformitate cu legislatia;

sa reclame de la turisti §i parteneri repararea prejudiciului cauzat de ei;

sa beneficieze de asistenta de specialitate si de informatii.

sa fie inclusi, In programele de reciclare profesionald prin intermediul Centrului
National de Perfectionare a Cadrelor din Industria Turismului;

sd participe la actiunile de promovare a imaginii Republicii Moldova ca tard ce
prezintd interes turistic si sa fie inclusi in cataloage, ghiduri si alte mijloace de
lansare a ofertei turistice nationale;

sa beneficieze de facilitatile acordate in conditiile legii;

sa obtind certificat de clasificare pentru fiecare gen de activitate de prestare a
serviciilor turistice, iar in caz de imbunatitire a nivelului de dotare si calitatii
serviciilor, sd obtind un nou certificat de acordare a unei clase superioare celei
detinute;

sa anuleze contractul turistic fard rambursarea cheltuielilor deja efectuate in cazuri
de fortd majora;

sa anuleze contractul turistic in conditiile cand nu a fost format grupul de turisti in
componenta prevazuta in contract;

sa creeze asociatii profesionale, in conformitate cu legislatia.

Agentiile de turism au urmatoarele obligatiuni:

sa presteze integral pachetul de servicii turistice prevazute de contract;

sa functioneze cu personal certificat.

sd solutioneze prejudiciile cauzate turistilor In cazuri de Incélcare a prevederilor
contractului turistic;

sd puna la dispozitia turistilor informatii complete despre programul turistic propus,
drepturile si obligatiile lor, regulile de conduita, conditiile de asigurare, modul de
solutionare a prejudiciilor, conditiile de renuntare la servicii, precum si regulile de
trecere la frontiera;

sa contribuie la protectia si conservarea resurselor turistice;

sa prezinte organelor de statisticd diri de seama statistice in termenele stabilite de
acestea;

sa prezinte In materialele publicitare informatie obiectiva despre resursele turistice
in scopul protejarii calitatii produsului turistic;

sa contracteze servicii numai cu structuri de primire turistica clasificate;

sa afiseze, intr-o forma vizibila si clara, lista serviciilor turistice si a tarifelor;

sd informeze turistii, corect si adecvat, cu privire la serviciile turistice pe care le
presteaza;

sd asigure integritatea bunurilor turistilor si repararea prejudiciului in cazul
deteriorarii sau furtului acestora, in conformitate cu legislatia;

sa realizeze, potrivit prezentei legi, exploatarea patrimoniului turistic, asigurand
totodata protectia §i conservarea acestuia si a mediului inconjurétor;

sa plateascd, in termenele stabilite, impozitele si taxele prevazute de legislatie.
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Tema 3. Organizarea agentiei de turism si operatiunile tehnice ale acesteia.

Personalul firmelor de turism.

Principalele activitati ale agentiei de turism.

Structura tehnica a unei agentii de turism.

Atributiile functionale a personalului din cadrul firmelor de turism.
Documentatia si documentele agentiei de turism.

N W -

1. Personalul firmelor de turism

Dezvoltarea turismului a avut rezultate benefice remarcabile, atit in ceea ce priveste
redresarea economiilor nationale ale mai multor tari cu potential turistic valoros, dar si prin
faptul ca, potrivit aprecierilor Organizatiei Mondiale a Turismului, industria turismului se
situeaza pe primul loc in lume in ceea ce priveste contributia la ocuparea fortei de munca.

Astfel, personalul angajat in industria turismului reprezintd circa 11% din totalul fortei de
munca ocupate la nivelul economiei mondiale.

Importanta tratdrii strategice a turismului ca urmare a implicdrii acestuia in solutionarea
globala a problemei fortei de munca, a impus, pe plan mondial, promovarea unor politici menite
sd asigure integrarea turismului in strategiile de combatere a somajului si alocarii de investitii in
vederea cresterii nivelului de formare a aptitudinilor profesionale si a calitatii personalului,
incurajandu-se parteneriatul sector public-sector privat.

Dimensiunile calitatii serviciilor prestate sint determinate, In cea mai mare parte, de
activitatile desfasurate de personalul firmei de turism, care intrd in contact direct cu
consumatorii-turisti. Acest fapt pune in evidentd Imbunatatirea calitatii serviciilor In turism prin:
corectitudinea, receptivitatea, bunavointa si amabilitatea personalului.

Prin urmare, in relatia personal-client, compartimentul personalului, atitudinea acestuia,
modul de a actiona si a reactiona reprezinta criteriile esentiale de apreciere a calitatii serviciilor,
elemente care genereazd mulfumirea si satisfactia clientului.

Deoarece Tmbunadtatirea calitatii serviciilor si cresterea productivitatii se regasesc adesea
intr-o relatie inversd, apare necesitatea desfasurarii activitatii intr-o maniera care sa asigure
echilibrul intre calitatea si cantitatea serviciilor prestate, echilibru ce se constituie intr-un
obiectiv specific al utilizarii personalului.

Structura personalului unei firme de turism este formata din:

1. Personalul administrativ care indeplineste sarcini de gestiune generala (contabili,
casieri) si se Tmpart in:

- personal cu functii de conducere;

- personal ordinar;

- personal auxiliar (derdicatoare) etc.

2. Personal tehnic format din:

- personal cu functii de conducere;

- personal destinat rezervarii §i vanzarii serviciilor de turism;

- personal de executie.

3. Personal specializat format din:

- insotitorii de grup sint persoane profesioniste care insotesc grupul de turisti in
voiaj, punandu-le la dispozitie serviciile comandate anticipat de catre agentie, pentru ca
voiajul sa se desfasoare conform programului fixat, iar turistii sd nu aiba nici o
preocupare vizand utilizarea mijloacelor de transport. Turistii la randul sdu trebuie sa
beneficieze de diversele bunuri si servicii in localitétile de tranzit sau de destinatie;

- ghizii turistici sint persoane care se ocupa de intdmpinarea turistilor in localitatile
de destinatie pentru a-i insoti in vizitarea acestora, demonstrandu-le frumusetile naturii,
obiectivele arheologice, artistice, folclorice, istoria localitatii etc. Exercitarea profesiei de
ghid face obiectul unor reglementari care trebuie sa le posede ghidul.
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- curieri - sunt profesionistii care insotesc turistii in voiajuri, punandu-le la
dispozitie serviciile comandate cu anticipatie de catre agentie, pentru ca voiajul sa se
desfasoare conform programului fixat, iar clientii s nu aiba nici o preocupare vizand
utilizarea mijloacelor de transport si pentru ca acestia sa se bucure de diversele bunuri si
servicii in localitétile de tranzit sau de destinatie.

- asistentele turistice — sunt femei tinere care Indeplinesc rolul de gazda perfecta
pentru clientii din avioane, trenuri, nave sau autobuze de linie, pe care ii ajuta sa petreaca
o cdldtorie cat mai agreabila, furnizand informatii §i adesea referiri explicative asupra
localitatilor parcurse.

- interprefi - sunt profesionisti care se ocupd cu intampinarea clientilor in
localitatile de sosire sau de tranzit, punandu-se la dispozitia lor pentru a-i ajuta in diferite
operatiuni ce trebuie efectuate pentru a ajunge la locurile unde vor trebui sa utilizeze
serviciile receptive sau alte mijloace de transport pentru a continua voiajul.

2. Principalele activitati ale agentiei de turism.

Agentia de turism este un intermediar privilegiat intre diferitii prestatori de servicii turistice
(hoteluri, restaurantele, organizatorii de agrement, transportatorii) si turisti.

In aceastd calitate si conform obiectului sidu de activitate, agentia desfisoard activitati
legate de vanzarea de bilete de transport, servicii turistice si servicii complementare acestora.

Vanzarea de bilete de transport. Conform statisticilor oficiale ale OMT, 60% din cifra de
afaceri a unei agentii o reprezintd eliberarea titlurilor de transport aerian, activitate numita
Hticketing”.

IATA (Asociatia Internationald a Transporturilor Aeriene) permite emiterea de bilete
pentru un numar de 80 de companii aeriene din lumea intreagd pe liniile internationale,
activitatea pentru care agentiile primesc un comision de 9%. Acest procent este acelasi pentru
toate agentiile din lume. El este negociat intre IATA si FUAAV (Federatia Universald a
Asociatiilor Agentiilor de Turism). Pentru a putea presta astfel de servicii, agentia trebuie sa
constituie o garantie financiara si si detina stampila IATA, numiti si MATRICOLA. Matricola
este numerotata pentru a identifica rezervarile facute de agentiile acreditate.

IATA acreat BILETUL NEUTRU, numit BSP (Bank Settlement Plan).

BSP nu poartd numele unei anumite companii aeriene, c¢i doar mentiunea ,,JATA”. El
permite agentilor utilizarea aceleiasi formule de transport indiferent de compania care asigura
zborul.

Vanzarea produselor turistice. Produsul turistic este un ansamblu de bunuri materiale si
servicii capabil sa satisfacd nevoile legate de turism ale unei persoane. Circa 30% din cifra de
afaceri a serviciilor turistice o reprezintd voiajurile forfetare.

Serviciile vandute por fi izolate i complexe.

In cazul serviciilor izolate agentia se ocupa cu vanzarea serviciilor receptive de acces la
produse si anume:

- servicii de primire (,,meeting” sau ,transfer”) care constau In punerea la dispozitia
clientului a unui mijloc de transport si a unuia sau mai multor functionari ai agentiei care vorbesc
limba clientului, care sa-1 ajute in operatiunile de stationare (vizare bilete, transport bagaje) si
care cunosc topografic locurile unde vor trebui utilizate serviciile locale, rezervate anterior;

- servicii de acces, prin care se pune la dispozitie un mijloc de transport si unul sau mai
multi functionari (ghizi), care insotesc clientii In vizite sau excursii i care stiu sd prezinte, pe
limba clientilor, atractivitatea zonei.

Serviciile complexe sunt voiajele generice si voiajele forfetare. Fiecare dintre acestea pot
fi individuale si colective (fiind in general insotite de unul sau mai multi functionari ai agentiei)
sau cu itinerarul propus de client ori deja pregatit de agentie.

Voiajul colectiv sau de grup este conceput, in primul rdnd din punct de vedere al
itinerarului si al pretului; ulterior se determind cota individuald de participare (cu conditia
generala a unui numdr minim de participanti) si apoi este oferit pe piata turistica.
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Clientii platesc cota de participare si au dreptul la toate serviciile inscrise in programul de
voiaj, executand serviciile facultative, adica cele care nu sunt cuprinse in cota individuald de
participare si pe care clientul le poate obtine in timpul voiajului, platit separat.

Vanzarea serviciilor complementare. Toate componentele produsului turistic au menirea
de a asigura consumatorilor satisfactie, pentru aceasta agentiile de turism asociaza vanzarii
serviciilor de baza (transport, cazare, masd) o serie de servicii complementare, cum ar fi:

- serviciul de bancad: schimb valutar, repartizri de valuta, emiterea de ,, travellers
cheques”;

- serviciul de expediere a bagajelor, cu fiecare mijloc de transport;
- serviciul de asigurdri: emiterea de polite de asigurare a bagajelor si asigurarea contra
riscurilor navigatiei aeriene;
- serviciul de rezervari i cumparari de bilete pentru diverse spectacole i manifestari,
- serviciul de vanzare a ghidurilor tiparite in limbile de circulatie internationale;
- serviciul de corespondenta pentru clientela;
- servicii secundare: formalitati pentru obtinerea pasaportului, vize de intrare in tarile care
le solicita etc.

Aceste servicii detin circa 10% din cifra de afaceri a unei agentii §i constituie un mijloc de
promovare si o alternativa de diversificare a activitatii.

4. Atributiile functionale a personalului din cadrul firmei de turism
Fiecare angajat care activeaza in cadrul unei firme de turism indeplineste un ansamblu de
atributii functionale, de care depinde realizarea obiectivelor stabilite.
Postul reprezintd un grup de sarcini, obligatii §i responsabilitdfi similare pe care le
indeplineste un angajat.

Exemplu de atributii functionale in cadrul unei firme de turism:

Atributiile functionale ale directorului general:

- coordoneaza intreaga activitate a agentiei de turism;

- aproba activitatea financiara a agentiei,

- aproba statele de personal ale agentiei;

- selecteazd, Incadreaza si pregdteste personalul agentiei;

- verifica si controleaza activitatea tuturor departamentelor si subdiviziunilor in cadrul agentiei
de turism;

- aproba programele propuse de departamente si subdiviziuni;

- incheie contracte cu prestatorii interni §i externi;

- aproba bugetele de promovare si publicitate;

- reprezintd agentia de turism in relatiile cu partenerii, asociatiile profesionale si alte institutii;

- verifica si aproba bilantul agentiei;

- stabileste politica de dezvoltare a agentiei de turism si informeazd Adunarea Generald a
Actionarilor despre masurile preconizate;

- informeaza periodic, asupra activitatii generale a agentiei, Adunarea Generala a Actionarilor;

- dispune de intreaga responsabilitate, libertate de decizie deplind si autoritate completa asupra
angajatilor intreprinderii.

Atributiile functionale ale directorului comercial:
- coordoneazd activitatea economico- financiard a agentiei de turism;
- efectueazd impreuna cu contabilul-sef calculatia de pret a pachetului turistic;
- stabileste de comun acord cu directorul general comisionul pentru pachetele turistice;
- analizeaza si coordoneaza cu directorul general necesitatile de aprovizionare propriu zise ale
agentiei de turism;

17



- analizeaza fondurile de investitii ale agentiei;

- face demersuri pentru contractarea de credite;

- stabileste relatii comerciale cu partenerii;,

- coordoneaza cu directorul general bugetele de promovare si publicitate;

- cautd permanent noi parteneri si oportunitati de afaceri pentru marirea volumului de incasari
si a prestigiului firmei;

- 1inlocuieste directorul general in lipsa lui.

Atributiile functionale ale contabilului-sef
- efectueaza toate operatiunile de evidentad contabila;
- tine inregistrarile contabile la zi;
- face analize periodice ale conturilor;
- intocmeste bilantul contabil;
- intocmeste borderourile de plata si plateste salariile;
- urmareste si are responsabilitatea achitarii la timp a datoriilor cétre stat;
- are responsabilitatea pastrarii contactului cu reprezentantii organelor de control;
- are obligatia de a prezenta si sustine informari asupra activitatii financiar-contabile si fiscale
in fata directorului general;
- efectueazd impreuna cu directorul comercial calculatia de pret a pachetului turistic;
- efectueaza operatiunile de banca;
- efectueaza inventarierea anuala;

Atributiile functionale ale managerului de personal
- intocmeste statele de personal;
- tine evidenta operativa a personalului;
- prezintd directorului general informatia privind necesitatile de personal;
- efectueaza la cererea directorului general incadrarea in cimpul muncii la agentia de turism ;
- recruteaza si selecteaza personalul;
- participd la adaptarea angajatilor;
- contribuie la instruirea si reciclarea angajatilor;
- efectueaza atestarea si evaluarea personalului;
- opereaza modificarile In contractele si cartile de munca.

Atributiile functionale ale managerului de rezervari si vanzari
- organizarea turismului intern, receptor si emitator;
- organizarea studiul programelor de voiaj;
- formarea itinerariilor;
- alcatuirea devizului estimativ al costurilor pentru serviciile prestate;
- studiaza si aplica in practica modalitatile de executare si vanzare a pachetelor turistice;
- organizeaza servicii de primire §i  acces a turistilor, la obiectivele turistice 1n limita
atributiilor sale;
- studiul serviciilor agentiilor corespondente;
- selectarea, pregatirea si difuzarea la comanda a informatiilor referitoare la hotelurile existente,
itinerariilor turistice, mersul trenurilor si cursele aeriene regulate, la instructiunile cu caracter
valutar, vize, pasapoarte, asigurari.

Atributiile functionale ale managerului de relatii cu clientii
- stabileste i mentine relatii de colaborare cu celelalte agentii;
- formeaza o baza de date privind clientii deserviti;
- pastreaza si actualizeaza permanent tarifele si conditiile tuturor contractelor la nivel national si
international;
- difuzeaza comenzile si graficele la prestatori;
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- Intretine relatii cu clientii si furnizorii;
- sustine corespondenta cu firmele turistice interne si externe partenere;
- verifica receptionarea si solicitd confirmarea comenzilor.

Atributiile functionale ale managerului compartimentul ticketing
- mentinerea si realizarea contractelor cu companiile aeriene;
- comercializarea biletelor avia.
- Intocmeste si verifica decontdrile periodice cu companiile aeriene;
- tine evidenta incasarilor si platilor;
- are responsabilitatea corectitudinii Intocmirii decontarilor si efectudrii platilor si Incasarilor;
- propune actiuni sau facilitati care sa concentreze un mai mare interes fata de oferta firmei,
- promoveaza programe si modalitati de vanzare care sd amplifice volumul de incasari.

Atributiile functionale ale ghidului de turism

- sdpreia de la agentia de turism organizatoare tematica itinerarului turistic si instructiunile de
lucru referitoare la derularea programului;

- sd preia grupul turistic pentru deservire;

- sa verifice daca au fost lansate comenzile de cazare, masa, transport sau alte servicii
complementare;

- s verifice starea de curdtenie a autocarului si functionarea statiei de amplificare;

- sd preia de la organizator materiale publicitare, respectiv pliante, brosuri, harti, etc. ale
localitatilor si obiectivelor de interes turistic prevazute In program pe care le va pune la
dispozitia turistilor la Tnceperea actiunii;

- sd asigure imbarcarea turistilor si a bagajelor acestora in mijlocul de transport;

- sd comunice, la inceperea actiunii, programul ce urmeaza a fi efectuat, prezentand succint
traseul si alte informatii;

- sd verifice daca turistii nu au uitat obiecte / lucruri in mijlocul de transport;

- sa asigure in mod operativ, pe baza diagrameli, cazarea si transportul bagajelor turistilor in
camere;

- sd fie cazat in aceeasi unitate in care este cazat grupul de turisti pe care il insoteste, iar in
cazul actiunilor de sejur, numele sau si numarul camerei vor fi comunicate turistilor;

- sd urmadreasca zilnic curatenia in camere;

- sd asigure prin receptie trezirea turistilor, atunci cind cere programul turistic;

- sd recomande turistilor prestatii suplimentare;

- sd asigure pregdtirea unor meniuri corespunzatoare preferintelor turistilor;

- sa fie prezent la servirea meselor;

- sd asigure executarea tuturor actiunilor inscrise in program;

- sd asigure ca, la incheierea programului turistic, plecarea turistilor sa se efectueze in conditii
bune.

5. Documentatia si documentele agentiei de turism.
Intr-o agentie de importantd medie, cu caracter international, documentatia trebuie sa aiba
in vedere:

- tarile catre care se trimite, in general, clientela si unde agentia are propriile filiale,
sucursale sau corespondente;

- serviciile de transport pentru ajungerea la destinatie; - serviciile turistice de
prestat.
Documentatia este constituitd din totalitatea informatiilor referitoare la localitatile de
interes turistic si localitatile de interes profesional.
Pentru fiecare localitate sunt necesare urmadtoarele informatii cu caracter general si
profesional.
a) Informatiile generale cuprind:
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- informatii istorice, geografice, politice, religie, moneda curentd, greutdtile si
masurile, drapelul si limba vorbita etc.;

- caile de acces si itinerarele cele mai obisnuite pentru a ajunge 1n tara respectiva pe
calea terestra, maritima, acriana;

- strazi nationale, autostrazi, canale navigabile, cai ferate, porturi, aeroporturi,

- plaje, insule, lacuri, munti cu dotarile de sejur si de odihna;

- companii maritime i aeriene operante in tara §i spre exterior;

- formalitati vamale;

gastronomie, mancaruri nationale, vinuri, alte bauturi specifice, ape

minerale;

- tratamente balneare, diverse sporturi;

- manifestari folclorice, artistice, festivaluri;

- dotare hotelierd in general, camping, case de vacanta, cimine

studentesti;

- servicii de siguranta (polite, ajutor medical);

- restaurante si localuri caracteristice, teatre, sdli de spectacole renumite;

- birouri turistice publice, agentii de voiaj, ziare locale;

- statii de service, preturi ale uleiului si benzinei;

- organizari de vanatoare §i pescuit;

- obiective turistice si dotari pentru congrese.

b) Informatiile profesionale au in vedere:

- instructiuni pentru vizitarea tarii intr-o sdptimana, 10 zile, 15 zile, o luna

(pe calea ferata si cu automobile de mica si mare capacitate);

- lista hotelurilor existente (anuare);

- itinerarele vizitelor si excursiilor celor mai atractive in principalele localitati turistice;

- tipuri de servicii de primire in localitati;

- indicarea limbilor vorbite in localitati;

- lista tururilor efectuate cu transport auto (linii, excursii, circuite) sau cu diverse mijloace
(ambarcatiuni, autocare);

- lista si calendarul croazierelor si voiajurilor turistice aeriene;

- instructiuni cu caracter voluntar, vize, pasapoarte si certificate sanitare.

Organizarea fisierului. Fisierele dintr-o organizatie de turism se structureaza astfel:

- adresele tuturor clientilor importanti, adica ale clientilor care achizitioneaza in mod
obisnuit servicii de la agentie sau care au achizitionat, chiar si o singurd datd, voiajuri de o
oarecare importantd. Intrucat filialele si sucursalele agentiei emit pentru fiecare incasare
efectuatd un document pentru casierie, lucratorul care a efectuat vanzarile va Intocmi periodic
lista noilor clienti importanti pe care i-a servit, indicind: nume, prenume, sex, varsta, profesiune,
stare civila, adresa de domiciliu, date preluate din pasaport sau care sunt cerute prin insasi natura
serviciilor prestate;

- adresele clientilor probabili, preluate din diverse publicatii; repartitia adreselor pe tari si,
pentru fiecare tard, in ordinea alfabetica a localitatilor; - pentru fiecare oras, o listd de profesii.

20



Tema 4. Componentele produsului turistic. 2 ore.

1. Conceptul si caracteristicile produsului turistic.
2. Componentele produsului turistic.
3. Tipologia produselor turistice.

1. Conceptul si caracteristicile produsului turistic.

Intr-o conceptie integratoare, ca fenomen si proces economic, cei mai multi specialisti
privesc produsul turistic intr-o viziune de sistem, drept un complex de bunuri si servicii, rezultat
al interconditionarii elementelor sale componente.

Astfel produsul turistic este definit ca fiind rezultatul asocierilor, interdependentelor dintre
resurse (patrimoniu) si servicii.

Ca orice produs, produsul turistic are o serie de caracteristici, care-1 particularizeaza in
mod obiectiv.

Principalele trasaturi ale produsului turistic sunt urmatoarele:

1. produsul turistic este un produs asamblat, alcatuit din diferite componente care sunt
livrate firmei de turism, de catre o serie intreaga de firme independente, fiecare fiind specializata
in prestarea unui tip de serviciu (cazare, alimentatie, transport, agrement);

2. produsul turistic este furnizat numai la comanda, deoarece este un produs nestocabil;
aceasta implica o programare riguroasa a lantului de servicii din care este constituit si o
distributie specifica;

3. deoarece are in componenta anumite atractii turistice, determinate de resursele naturale
si antropice ale mediului, produsul turistic este imobil, motiv pentru care, in turism, nu produsul
se deplaseaza catre piata, ci piata spre produs;

4.aflat sub incidenta directa a domeniului public, produsul turistic este supus unui
numar mare de constrangeri, variabile ca natura de la o tara la alta (reglementari juridice extreme
de diverse);

5.produsul turistic trebuie sa detina anumite caracteristici de calitate, prin care sa asigure
satisfactia turistica.

Calitatea produsului turistic exprima gradul de concordanta dintre asteptarile clientilor si
rezultatul prestatiei si poate fi apreciata prin prisma a doua categorii de caracteristici:

scaracteristici ale imaginii produsului, respectiv modul in care acesta este perceput de
catreturisti, pe baza wunui intreg sistem de comunicare referitoare la ansamblul
parerilor consumatorilor de servicii turistice;

scaracteristici functionale, care ii confera produsului valoare de intrebuintare sau uitlitate,
mai precis capacitatea de a satisface nevoia de turism.

Desi calitatea produsului turistic in ansamblul sau, este mai greu de definit si de exprimat,
exista o serie intreaga de caracteristici prin care se poate judeca, derivate din parametrii de
calitate a elementelor sale componente:

ecaracteristici de calitate a resurselor naturale (frumusetea peisajului, gradul de poluare,a
ccesibilitatea obiectivelor, conditiile de clima etc.);

ecaracteristici de calitate a bazei tehnico-materiale (uzura fizica si morala a dotarilor,
echipamentelor, siguranta si amplasarea cailor de acces, existenta mijloacelor de ~ comunicatie,
capacitatea de primire si productie etc.);

scaracteristici de calitate de natura organizatorica si de personal implicat in efectuarea
serviciilor (modul de desfasurare a activitatilor in conditiile sezonalitatii si
extrasezonalitatii turistice, sincronizarea serviciilor, configuratia circuitelor turistice, =~ numarul,
structura, calificarea, disponibilitatea si amabilitatea angajatilor etc.);

scaracteristici de calitate de natura economica a produsului turistic (nivelul preturilor si
tarifelor, densitatea retelei comerciale din zona respectiva etc.);
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scaracteristici de calitate a unor elemente ale macromediului (caracteristici demografice si
socio-culturale, caracteristici politico-juridice etc), care influenteaza in mod direct si indirect
imaginea produsului turistic.

Pentru a imbunatati calitatea produsului turistic, organizatiile turistice trebuie sa identifice
principalii factori determinanti ai calitatii serviciilor implicate, care sunt asteptarile turistilor si
modul de evaluare a serviciilor turistice comparativ cu asteptarile acestora. In ultima perioada,
firmele sunt preocupate tot mai mult de insusirea conceptului de calitate totala.

In aprecierea calitatii totale a activitatii vizand produsul turistic, alcatuit nu doar din
elemente de atractie si interes, ci si dintr-un complex de elemente adiacente, este necesar sa se
inteleaga si sa se insuseasca urmatoarele:

scalitatea trebuie perceputa de client (produsul trebuie adaptat conform nevoilor specific
ale segmentului de consumatori);

scalitatea nu se limiteaza numai la produs, ci trebuie sa se regaseasca in orice activitate
afirmei (vizeaza ansamblul mix-ului de marketing);

scalitatea necesita implicarea tuturor angajatilor (presupunand o munca in echipa, in care
toti angajatii colaboreaza intre ei in mod eficient);

ecalitatea presupune colaborarea cu parteneri de calitate (trebuie insusita de toti participanti
1 implicati in lantul prestatiilor);

scalitate este un element necesar, dar se poate dovedi insuficient;

scfortul depus in directia realizarii calitatii nu poate salva un produs slab (nu poate
compensa deficientele produsului).

Asadar, principalele caracteristici ale produselor turistice:

 sunt eterogene — rezultat al dependentei serviciilor de dotarile materiale si persoana
prestatorului;

* sunt complexe — rezultat al combindrii in variante multiple a elementelor componente;

 sunt nestocabile — elementele care le compun (exemplu: locurile din avion, zapada,
noptile de cazare etc.) nu pot fi stocate;

* se produc pe masura ce se manifestd consumul;

* au caracter sezonier, cu exceptia reuniunilor, afacerilor si, partial, turismul de sfarsit de
saptdmana sau cel balnear.

2. Componentele produsului turistic

Produsul turistic este o combinatie n variante multiple a:

- elementelor de atractivitate (resurse turistice naturale si antropice) pe care le oferda o zona
(destinatie datd);

- serviciilor specifice si nespecifice (rezultat al actiunii fortei de munca asupra bazei
materiale generale si specifice).

In sens restrans, prin produs turistic se intelege totalitatea bunurilor si serviciilor oferite
turistilor de cétre una sau mai multe intreprinderi turistice (agentii de turism sau prestatori directi
— hotel, restaurant etc.).

Produsul turistic este deci o formd de comercializare a ofertei turistice. Elementele sale
componente (transport, cazare, alimentatie, agrement, tratament balnear s.a.) putindu-se
comercializa sub forma de pachet turistic sau separat.

Intre componentele produsului turistic exista o relatie de interdependentd, fiecare dintre
acestea avand un rol important in crearea satisfactiei clientilor.

1. Resurse turistice
* naturale — pozitie geografica, relief, clima, hidrografie, flora, fauna; monumentele naturii

* antropice — atractii cultural-istorice si artistice; institutii §i evenimente cultural-
artistice;elemente etnografice si folclorice; elemente tehnico-economice; elemente socio-
demografice.

Rolul acestora:
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« atractivitate - ele reprezintd motivatia calatoriei In cazul majoritatii formelor de turism;
* “materii prime” care pentru a putea fi valorificate trebuie prelucrate in cadrul unor
procese de productie specifice.

I1. Infrastructura

* cai de acces, mijloace de transport in comun si instalatii de telecomunicatii;

* retele de alimentare cu apa, gaze, energie electrica si termica.

* unitati comerciale, institutii administrative, sanitare, financiar bancare , culturale,
sportive, religioase etc.

Rolul acestora:

- asigurarea accesului in zonele turistice;

- asigurarea confortului si a tuturor facilitatilor necesare vietii moderne (instalatii).

111. Baza materiala specifica turismului

* mijloacele de transport specifice turismului, mijloace de transport pe cablu.

* unitati de cazare, alimentatie, instalatii de agrement, instalatii de tratament balnear.

Rolul acestora: - punerea in valoare a resurselor naturale si antropice, valorificarea acestora
depinde de nivelul de dezvoltare al industriei turistice.

1V. Forta de munca

« influenteaza calitatea serviciilor oferite prin:

- structura, aptitudinile, calificarea formatiei de personal;

- motivarea si perfectionarea profesionala.

Rolul acesteia: - este de a produce servicii Impreuna cu baza materiala.

V. Resursele institutionale

» facilitati turistice si guvernamentale;

* regimul economic, juridic si legislatie juridica;

* regimul pasapoartelor si vizelor;

* reglementari valutare;

» controlul calitatii serviciilor prestate, al preturilor si al tarifelor;

* protectia si securitatea turistului;

* protectia si conservarea mediului §i a atractiilor de interes turistic.
Rolul acesteia: - este de a produce Impreuna cu baza materiald servicii.

In functie de motivatia cilatoriei, perioada (sezon, pre, post si extrasezon) si
particularitatile segmentului de turisti, ponderea celor doud grupe - elemente de atractivitate si
prestatiile de servicii, diferd. De exemplu, existd produse turistice in componenta carora
primeaza elementele de atractivitate (practicarea curei heliomarine: marea, soarele, temperatura
apei, turismul cultural) si altele in cadrul carora primeaza serviciile (turism de congrese, turism
ocazionat de cazinouri). Posibilitatile multiple de combinare a elementelor de atractivitate cu
prestarile de servicii ofera posibilitatea diferentierii produselor turistice contribuind si la sporirea
gradului de atractivitate a produselor turistice oferite chiar in cadrul aceleiasi destinatii de
vacanta sau forme de turism.

3. Tipologia produselor turistice
Modalitatile de clasificare a produselor turistice sunt diverse, dar cel mai adesea se
opereaza cu urmatoarele criterii:
I.numarul serviciilor pe care le integreaza, in functie de care deosebim:
sproduse turistice integrale (megaproduse), constituie din toate genurile de servicii de baza
si auxiliare amintite anterior;
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sproduse turistice compuse, din a caror componenta lipsesc unele servicii de baza (de
exemplu, transportul se face cu propriul autoturism);

* produse turistice simple, care presupun prestarea unui singur serviciu (de exemplu,
agrementul);

2.in functie de durata ofertei, exista produse turistice:

edurabile, cand atat nevoia de turism, cat si modul ei da satisfacere se mentin pe o
anumita perioada de timp, fiind legate de obiective turistice durabile (vizitarea Masivului
Bucegi);

*nondurabile, cand timpul de derulare a ofertei este foarte scurt (de exemplu, cu ocazia
unor anumite evenimente de afaceri);

3.in functie de motivatia turistica, pot fi:

de recreere si vacanta,

+de afaceri si profesional;

ealte motive (cultural, sportiv, politic, religios);

4.in functie de gradul de mobilitate al consumatorului de servicii turistice:

eitinerant, cand obiectivele turistice vizitate sunt amplasate in locuri diferite, iar parcurgere
a lor presupune un circuit (sau, in caz particular, o croaziera);

+de sejur, cand consumul turistic se realizeaza in intregime la locul destinatiei turistice, pe
un timp, de regula, mai indelungat;

srezidential, cand turistii poseda o resedinta secundara in loc decat cel de origine;

5.in functie de periodicitatea activitatii turistice, se deosebesc:

* produse turistice sezoniere (estival sau legat de sarbatorile de iarna);

* produse turistice extrasezoniere;

* produse turistice continue;

sproduse turistice ocazionale;

6.in functie de durata sejurului:

sproduse turistice de sejur scurt (de obicei, pe durata week-endului);

sproduse turistice de sejur lung (vacantiere);

sproduse turistice de o zi, de genul excursiilor;

7.in functie de numarul de persoane carora li se adreaseaza, produsele turistice pot fi:

eindividuale;

sfamiliale;

«de grup.

Criteriile mai-sus mentionate pot fi regrupate, simultaneitatea prezentei unora dintre ele
determinand urmatoarele tipuri de produse turistice:

1. produse turistice la cheie sau forfetare, care inglobeaza in structura lor toate tipurile
de produse mentionate anterior (servicii de baza si servicii suplimentare) si care, in formula unui
produs finit, contribuie la satisfacerea de ansamblu a nevoii turistice;

2. produse de tip statiune, constituite ca un centru de sejur;

3. produse de tip eveniment, cu o durata de viata scurta, nivel ridicat de risc si mari
eforturiorganizatorice si promotioanele.

O alta categorii de produse turistice oferite de o agentie de turism si caracteristicile
lor.

Principalele categorii de produse turistice oferite de o agentie de turism sunt:
- circuite;

- sejururi (pachete de vacantd);

- croaziere;

- produse tematice (exemple: vanatoare sportiva, congrese etc.)
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Acestora se adauga: rezervari pe liniile aeriene sau in hoteluri, vanzari de bilete pentru
orice mijloc de transport terestru, marin sau aerian, servicii de primire (“meeting” sau “transfer”,
inchirieri de autoturisme, asigurdri pentru plecari in strainatate etc.).

1. Sejururile — reprezintd un pachet de servicii oferit turistilor pentru petrecerea vacantei
intr-o statiune turistica.

Acest tip de produs turistic presupune ramanerea in aceasta statiune.

Forme:

- sejururi cu pensiune completd de tipul:

a. formulei traditionale pentru hotelurile din statiunile turistice;

b. formulei moderne propusa de cluburile de turism care adauga un program de animatie si
de sporturi.

- sejururi comercializate in formula: demipensiune, cazare + mic dejun sau doar simpla
cazare.

2. Circuitele — sunt un produs turistic vandut de o agentie de turism grupurilor organizate
sau turistilor individuali care presupune vizitarea pe parcursul acestora a unor obiective turistice,
regiuni sau tari. Alaturi de transport, pachetul de servicii poate include cazare in formula
pensiune completa, demipensiune, cazare + mic dejun. Cel mai utilizat mijloc de transport este
autocarul.

3. Croazierele — reprezintd un tur realizat cu vaporul care include un pachet de servicii de
vacantd oferite de un hotel plutitor: transport, cazare, alimentatie si o multitudine de posibilitati
de divertisment: baruri, restaurante, (servirea mesei 24 de ore din 24) sala de fitness, cinema,
cazinouri.

Paralel cu acestea s-au dezvoltat si multe produse noi care oferd transport si cazare
combinate cu servicii specializate pentru diferite grupuri: o vacante sportive (sky, golf, pescuit);
o vacante cu sejururi de tratament pentru sanatate; o calatorii de aventurd; o incentive; o pentru
conferinte etc. Sau o formulele care asociazad transportul cu anumite prestatii; exemplu:
formulele “fly & drive” si “fly & hotel”, care pe langd transport cu avionul ofera si vouchere
pentru hotel, care pot fi utilizate in mai multe statiuni turistice.
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Tema 5. Incheierea contractelor cu furnizorii de servicii turistice

1. Importanta contractelor in activitatea de turism.

2. Contracte in sfera comercializirii produselor turistice cu furnizorii de servicii
turistice.

- Colaborarea cu structurile de primire turistica.

- Colaborarea cu unitatea de alimentatie publica.

- Colaborarea cu companiile de transport.

- Colaborarea cu companiile aeriene.

- Activitatea de ticketing.

- Colaborarea cu calea ferata.

1. Importanta contractelor in activitatea de turism.

In Republica Moldova se mai inregistreazi inci un nivel foarte scizut a gramaticitatii
incheierii contractelor in activitatea turisticd si Indeplinirea obligatiilor contractuale. Prin
intermediul contractului in conditiile economiei de piatd este posibil de a evidentia vointa
propriu zisd a participantilor la relatiile economice, de a aprecia necesitatile publice n marfuri si
servicii si de a asigura satisfacerea lor optimala.

Practica instantelor judecatoresti demonstreaza ca contractele sint incheiate fara acuratete,
nu contin conditiile obligatorii referitoare la realizarea
intereselor partilor, nu includ masuri pentru asigurarea executdrii obligatiilor contractuale. La
executarea contractelor date permanent apar dificultdti, diferite neregularitati, diferite interpretéri
de catre parti a unor si aceleasi conditii si drept rezultat - neindeplinirea de catre parti obligatiilor
sale, ceea ce duce la numeroase litigii. O atentie deosebitd este necesar de acorda partilor
contractului. In calitate de parte la incheierea contractului pot fi persoane ce poseda capacitatea
juridica. Persoana juridica dobandeste capacitatea juridicd odatd cu inregistrarea ei la Camera
Inregistrarii de Stat. Din momentul inregistrarii firma turistici obtine statut de persoana juridica.

In ceea ce priveste persoana fizici capacitatea juridica se dobandeste odati cu implinirea
majoratului — la virsta de 18 ani.

O importanta deosebita in conditiile trecerii la economia de piatd are principiului libertatii 1
a incheierea contractului. Acest principiu consta in aceea ca cetdtenii §i persoanele juridice sint
libere sa incheie un contract, atat prevazut cit si nepreviazut de legislatie. Incheierea contractului
in ordine obligatorie se permite doar in cazul cind obligatiade a incheia contractul este prevazuta
de lege.

Contractul se considerd incheiat din momentul in care partile au ajuns la numitor comun
asupra tuturor conditii esentiale a contractului. In cazul in care legea prevede o anumiti forma
pentru valabilitatea contractului, contractul seconsidera incheiat din momentul implinirii formei
prevazute de lege (de exemplu forma scrisa a contractului). Conditii esentiale ale contractului se
considera acelea, care sint recunoscute obligatorii de catre legislatie, de asemenea toate conditiile
asupra  cdrorainsistd = parte  contractantd. Astfel  partile sint indrept de a
stabili conditiile contractului la vointalor, cu conditia ca acestea sd nu contravind prevederilor
legale. Important este nu numai incheierea contractului, dar si executarea obligatiilor
contractuale.

Pentru partile contractante Codul Civil contine un sir de norme juridice pentru asigurarea
executdrii obligatiilor.

O deosebita importantd la incheierea contractului o are alegerea partenerului, care
intotdeauna este insotitd de un potential risc. Riscul minim pentru firmele turistice locale poate
fi atins in cazul incheierii contractului cu tur-operator cunoscut. De reguld un astfel de tur este
bine promovat. La mentinerea pretului fixat de tur-operator al produsului turistic, in contract e
posibild negocierea unui comision de 5-10% din pretul fiecarui tur realizat pentru agentia de
turism. Insd tur-operatorii externi care au o imagine cunoscuta, impun niste conditii contractuale
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foarte severe. In unele cazuri este mai avantajos de a incheia contracte nemijlocit cu ofertantii de
servicii turistice.

Daca firma turisticd incearca sa incheie contract cu un partener strdin necunoscut, ea
trebuie anticipat sd execute o serie de investigatii, care minimizeaza riscurile financiare.

In practica turistica internationald deseori se utilizeazi forma verbala a relatiilor dintre tur-
operator si agentie deturism. Insi aceasta forma, bazati pe incredere, poate fi utilizata doar intre
partenerii permanenti. Cu scopul de a evita diferite neintelegeri se recomandd forma scrisa a
contractului.

In unele state au fost elaborate si se publica in presd, pachete de conditii contractuale de
baza pentru tur-operatori si agentiile de turism, care pot fi citate in contract. In Germania existi o
lege speciald “Regulile de bazd a incheierii contractelor” din 1977. La prezenta in tard a
unor astfel de acte normative, poate fi practicatd incheierea contractelor scurte si laconice cu
referinta la aceste acte care de obicei sint publicate 1n cataloagele tururilor pe tari.

Pentru firmele turistice din Republica Moldova este mai avantajoasd incheierea
contractului profesional pregatit, detaliat in 2 limbi. Limba in care se redacteaza contractul se
alege de cétre parti conform intelegerii comune.

Daca firma strdind se specializeazd pe piata Republicii Moldova contractul poate fi
incheiat in limba solicitatd de firma respectiva. Dar de reguld, contractele se redacteaza in 2
limbi, pe care le aleg partenerii. Contractul se incheie si se semneaza in cel putin 2 exemplare
(pentru fiecare parte a contractul). Fiecare partener trebuie sa posede ambele variante ale
contractului, in cazul in care contractul a fost incheiat in 2 limbi. E necesar de aevidentia in
contract ca fiecare exemplar are aceiasi valoare juridicd. Se indica de asemenea numarul
exemplarelor contractului si ordinea de multiplicare. Toate modificarile in contract sint insotite
de acorduri, intocmite In forma scrisd,si reprezintd parte integrantd a contractului de baza.
Termenul de executare a contractului este stipulat de nemijlocit incontract. In contract este
binevenit de a fi inclus si clauza confidentialitatii.

Contractul este semnat de cétre conducdtorii intreprinderilor, sau de o altd persoana
imputernicitd. Daca contractuleste semnat de cdtre o persoand care nu are imputernicirea
respectiva, atunci contractul este afectat de nulitate relativa. Semnaturile se autentifica cu sigiliul
partilor la finele contractului. Se permite autentificarea cu ajutorul semnaturii partilor pe fiecare
pagind a contractului.

2. Contracte in sfera comercializarii produselor turistice

Contractele cu furnizorii de servicii se realizeaza in baza unui contract tipic ce contine
conditii privitor la deservire aturistilor si relatiile de parteneriat.

Toate relatiile cu partenerii - furnizori de servicii, privind deservirea turistilor pe parcursul
itinerarului turistic, se incheie in forma unui contract scris. Ele pot sa aiba o formd tipica a
contractului de vanzare-cumparare, sau contractului de deservire turistica.

Principalele clauze contractuale care trebuie stipulate in contract sint:

- obiectul contractului,

- conditiile de baza,

- durata contractului,

- costul serviciilor prestate,

- drepturile si obligatiunile furnizorului de servicii,
- drepturile si obligatiunile firmei de turism,

- responsabilitatile partilor contractuale,

- adresele juridice si

- rechezitele lor.

Contractul se considerd incheiat numai atunci, cdnd partile au ajuns la numitor comun
privind clauzele contractuale.

3.2.1. Colaborarea cu structurile de primire turisticd.
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In practica internationala se cunosc si se folosesc destul de des acorduri si intelegeri, care
determina relatiile Intreunitatile de cazare si firmele de turism.

Unul dintre aceste acorduri este - Conventia hotelierd din anul 1970, realizata sub egida
Asociatiei Internationale a Hotelurilor si Federatiei Internationale a Asociatiei Agentiilor de
Turism.

Conventia determind obligatiunile partilor contractante, sfera lor de utilizare,
tipologia contractelor hoteliere, regulile generale si cele speciale ale incheierii lor, mérimea
comisionului, regularitatea platilor, si de asemenea conditiile de anulare a contractului.

In anul 1979 au fost efectuate un sir de schimbari in aceastd conventie. Astfel ea a primit
denumirea de ,,Conventia Internationala Hoteliera”, care din anul 1993, a devenit ca structura
internationala de reglementare a relatiilor intre hotele si firmele de turism.

Ca volum si valoare a tranzactiilor, contractele intre intermediari si prestatori sint cele mai
tipice pentru activitatea de comercializare 1n turism si sint caracteristice pentru organizarea
serviciilor de cazare in structurile de primire turistica.

Cazarea unui turist intr-o structurd de primire turisticd de catre o firmd de turism,
determind aparitia intre cele doud parti a unor drepturi si obligatii. Acesta este rezultatul nu
numai a unor negocieri directe, dar si a unor conditii supuse Intotalitate prevederilor legale si
actelor normative aplicabile relatiilor dintre firma si structura de primire turistica, in legatura cu
prestarea  serviciului de cazare. Se poate mentiona cdanumite elemente legate
de cantitatea, structura si calitatea prestatiei, pot face obiectul unor negocieri. Ele sint de altfel si
singurele elemente consemnate 1n scris Intre parti in cazul rezervarilor si confirmarilor facute
prin corespondenta.

Contractele privind cazarea turistilor pe care le incheie firma turistica pot fi de mai multe
feluri:

a.cind firma turisticd se obligd sa plateascd un numdr de paturi chiar daca acestea vor
fi ocupate sau nu ulterior. In acest caz, avantajul consti in faptul ci firma turistica poate oferi un
pret mai bun iar dezavantajul este ca orice loc neocupat este o pierdere pentru firma turistica;

b.cind firmei turistice i se alocd un numar de locuri pind la o anumitd datd. Acest tip de
contract prezintd avantajul ca, in urma negocierilor, se poate obtine un pret rezonabil, iar pentru
firma turistica scade riscul neocuparii locurilor. Dupa expirarea datei, firma turistica poate face
rezervari prin fax pentru locurile neocupate;

c.rezervarea la comanda prin fax sau posta electronica a locurilor solicitate de clienti, al
carei avantaj este faptul cafirma turistica nu-gi asuma nici un risc.

Existd si dezavantaje: costul prea mare pentru turist, lipsa de locuri in virf de sezon turistic.

In afard de aceste conditii stipulate, este necesar de luat in consideratie si garantia, pe care
ne-o acorda partenerul- furnizorul de spatii de cazare: de exemplu dacd hotelul acorda camerele
promise.

In relatiile cu furnizorii de spatii de cazare este necesar de luat in consideratie si de stipulat
in contract faptul, ca pretul pe perioada sezonului estival raméane a fi neschimbat. Aceasta
conditie va servi drept baza juridica pentruimposibilitatea de crestere a preturilor.

3.2.2.Colaborarea cu unitatea de alimentatie publica

Astfel de tipuri de contracte se Incheie cu unititile de alimentatie separat numai in cazul,
cand institutia dealimentatie este amplasatd in afara unitatii de cazare si conditiile de servire a
mesei nu sint stipulate in contractul incheiat cu unitatea de cazare.

In conditiile contractului de colaborare este necesar si se stipuleze:

+ Cantitatea de servicii realizate pentru turisti;

* Regularitatea i marimea comenzii;

* Tipul alimentatiei (masa suedeza, deservire s. a.);

* Exemple de meniu;

* Exemple de tarife pentru diferite meniuri de alimentatie;

* Termenele limita pentru anularea comenzilor;
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* Termenele de prezentare a cererilor pentru alimentare;
* Obligatiunile financiare pentru intreruperea serviciilor de alimentatie, din vina uneia din
parti, cu indicarea termenilor de plata.

3.2.3. Colaborarea cu companiile de transport

Relatiile internationale privind organizarea transportul auto de pasageri, sint
reglementate de acordul European privind transportarea neregulatd a caldtorilor cu autocarele.

In conformitate cu Acordul dat, la organizarea transportirii neregulate a pasagerilor
in tarile Europei de Vest si de Est trebuie sa se foloseascd un anumit set de documente, care
trebuie sa fie prezente n autocar in timpul transportarii turistilor:

» foia de parcurs la care se anexeaza cecul si bonul de plata;

» carnetul foii de parcurs;

* cartea verde;

* copia licentei de transport a firmei;

* licenta unitatii de transport;

* pasaportul tehnic al unitatii de transport;

« certificatul de clasificare a autocarului;

» certificatul de verificare tehnica a transportului;

* asigurarea obligatorie a transportatorului fata de turisti;

* autorizatiile necesare pentru tarile de tranzit.

Relatiile contractuale intre firmele de turism si intreprinderile prestatore de servicii de
transport, se realizeazdin baza contractului de arendd a unitdtii de transport cu sofer,
reglamentate de codul civil. Conform contractului privind arenda unitatii de transport cu sofer,
compania de transport prezintd firmei turistice, unitatea de transport si stabilesc termenele
privind utilizarea transportului §i modalitdtile de platd. Soferul autocarului trebuie sa se
racordeze conditiilor stipulate de ambele parti In contract.

Daca 1n contract nu au fost stipulate conditiile de asigurare ale unitatii de transport, atunci
toate cheltuielile legate de folosirea unitatii si pagubele aduse, sint suportate de catre
intreprinderea de transport.

In afard de aceasta, in contractul de colaborare cu companiile de transport, este necesar si
fie prezente urmatoarele date:

* marca unitdtii de transport, propuse pentru deservirea turistilor;

* preturile si tarifele;

» oralul si termenele de lucru ale transportului;

« itinerarele pe care vor fi folosite unitatile de transport;

» termenele privind prezentarea cererilor de alocare a transportului;

* termenele limitd privind refuzul transportului fard consecinte financiare;

* raspunderea financiard ale companiei de transport pentru intreruperea de furnizare a
transportului pentru turisti;

 raspunderea financiard a firmei de turism pentru intreruperea folosirii unitdtilor de
transport pentru turisti;

* termenul maxim de asteptare a transportului de catre turisti in cazul intarzierii acestuia;

* termenul maxim de asteptare a turistilor de catre unitatea de transport in cazul Intarzierii
acestora,

 drepturile de bazasi obligatiunile turistilor, ghizilor, In timpul folosirii unitatilor
de transport;

* reduceri si Inlesniri.

In turismul international o importantd deosebiti se acorda securitatii la trafic si sigurantei
turistilor n timpulcalatoriei cu autocarul. Astfel, prin hotardrea Comisiei Europene privind
traficul international de pasageri, au fost introduse conditii obligatorii de echipare a unitatilor de
transport cu 9 si mai multe locuri cu un aparat special numit — tahometru.
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Acest analog al ,,cutiei negre” al avioanelor, reprezinta aparatul ce controleaza deplasarea
autocarului petraseu si cronometreaza timpul de conducere de catre sofer a unitatii de transport
in timpul rutei, inregistrand toatd informatia pe tahograme. Punctul ce stipuleazd prezenta
obligatorie in transport a tahometrului, se include de asemenea in contract. Acest punct trebuie
discutat mai ales, in cazul organizarii rutelor internationale.

3.2.4.Contractul de colaborare cu companiile aeriene

Majoritatea pachetelor turistice includ calatoria cu avionul, iar pentru destinatiile aflate la
distanta medie sau scurtd, zborurile charter reprezintd forma de turism dominantd. Contractele cu
companiile de transport aerian pun la punct detalii referitoare la modalititile de folosire a
aeronavelor, la costurile implicate, precum si la penalitdtile ce trebuie platite
in cazul nerespectdrii contractelor.

Contractele incheiate cu transportul aerian avand ca obiect cursele regulate constau in
alocarea unui numar de locuri firmei de turism. Se indica de asemenea si situatia cdnd compania
aeriand poate sa comercializeze locurile alocate firmeide turism, daca ele nu au fost vandute in
termenele stabilite in contract.

Contractele cu companiile aeriene pot fi de doua tipuri:

a) Contract cu blocuri de locuri la zboruri charter;

b) Contract privind alocarea locurilor la comanda la rutele aeriene regulate.

Contract in baza blocului de locuri la zboruri charter.

Cota pentru blocurilede locuri poatesd fie ,rigida”si ,flexibilda”. Acest fapt
influenteaza atat asupra conditiilor contractului cit si asupra reducerilor si privilegiilor. In cazul
blocului de locuri ,rigid”, toatd raspunderea privind nerealizarea biletelor se atribuie firmei de
turism, indiferent de cauza nerealizarii.

Aceasta modalitate are urmatoarele

avantaje;

-posibilitatea de a primi un numadr solicitat de locuri;

-obtinerea unor reduceri esentiale;

-posibilitatea comercializarii acestor locuri in virf de sezon, cind se resimte lipsa lor.

dezavantaje:

- raspunderea financiara privind nerealizarea blocului de locuri;

In cazul blocului de locuri ,,flexibil” firma turistica este in drept si solicite locuri la avion
numai in baza comenzii parvenite de la turisti.

Aceasta modalitate are urmatoarele:

avantaje:-nu este necesard raspunderea financiard pentru necomercializarea blocului de
locuri;

dezavantaje:-costul blocului de locuri ,,flexibil” este mai ridicat in comparatie cu blocul
de locuri ,,rigid”;-probabilitate sporita de lipsa de locuri in virf de sezon.

Contract privind alocarea locurilor la comandad la rutele aeriene regulate

Acest tip de contract prevede achizitionarea blocurilor de locuri la rutele aeriene pentru
diverse destinatii, necesare la formarea pachetelor turistice de catre firmele de turism. In contract
se stabilesc termenele pentru un eventual refuz al firmelor de turism privind blocul de locuri sau
a unei parfi a blocului de locuri din cauza nevinderii pachetelor turistice. Termenii fixati
presupun posibilitatea de comercializarea a biletelor de citre compania aeriana, sau de catre alti
agenti turistici.

Contractul cu compania aeriand privind cota de locuri include:

» orarul curselor aeriene;

* indicarea numarului de locuri solicitate;

* termenele de prezentare a cererii pentru procurarea biletelor;

« termenele de anulare a cererii de bilete fara suportarea consecintelor financiare;

« tarife utilizate pentru biletele procurate, privilegii la plata;
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» returul biletelor nefolosite si rdspunderea financiara.

3.2.5. Activitatea de tiketing

Activitatea respectiva poate sa o Intreprinda firmele de turism care indeplinesc urmatoarele
conditii:

"1 dispune de personal calificat in domeniul comercializarii biletelor avia;

] dispune de tehnica necesara;

1 dispune de programa computerizatd privind rezervarea si comercializarea biletelor tip
,,Amadeus”,,,Galilelo” etc.

"1 dispune de aparataj privind imprimarea biletelor;

“ldispune de un depozit financiar in favoarea companiilor aeriene sau in favoarea Asociatie
Internationale a Transportului Aerian (IATA) de minim 20 mii USD;

| Apartenenta IATA;

Dupa indeplinirea conditiilor mentionate mai sus, firma de turism obtine dreptul de
comercializare a biletelor avia, simplificand astfel procedura de rezervare a biletelor pentru
turistii proprii. In acest context, firma turistici poate si activeze si ca casa de comercializare a
biletelor pentru diverse companii aeriene, avand acces in reteaua de rezervare, desisnestatator sa
elibereze bilete.

Acest fapt actioneaza benefic din punct de vedere financiar atit pentru companiile aeriene
care obtin puncte
suplimentare de comercializare a biletelor, cit si pentru firma turistica, care obtine un anumit co
mision de la comercializarea lor.

Acordul de colaborare incheiat intre compania aeriand si firma turistica trebuie sa confina
urmatoarele aspecte:

"lcine si in ce conditii asigurd utilajul;

1 ce volum de vanzari trebuie sa indeplineascd firma. Aceastd conditie se pune de obicei
atunci, cind compania aeriana asigurd firma turistica cu utilajul necesar;

"1 pretul de realizarea a biletelor pentru diverse destinatii;

[Jcomisionul alocat firmei turistice;

“lcursul de schimb valutar cu care se opereaza;

“Iconditiile de achitare a platilor — plata in avans sau plata de facto;

“Itermenele si regularitatea de prezentare a rapoartelor citre companiile aeriene.

Arendarea aeronavei pentru cursele charter.

La organizarea zborurilor charter arendatorul i compania aeriand determina traseul de zbo
r, discutd obligatiunile partilor, verifica corespunderea contractului cu regulile si cerintele
internationale, determind costul rutei care include: arenda avionului, cheltuieli de
combustibili, lucrul echipajului, deservirea in aeroport.

In contractul special de charter se indicdi:

* tipul aeronavei (marca);

* numadrul de locuri disponibile pentru comercializare;

* costul de arenda a avionului;

« traseul zborului cu indicarea aeroportului de decolare si aterizare;

* durata contractului;

* regularitatea zborurilor;

* posibilitatea de desfacere a contractului din partea partilor si sanctiunile aplicate.

Specificul curselor charter constau in aceea ca, aeronava la transportarea primului grup de
turisti Intr-o directie se duce plin, iar retur se Intoarce gol. Si la ultima rutd se pleaca gol si se
intoarce plin.

Organizatorii curselor charter trebuie sa ia in calcul acest fapt, si sa includa cheltuielile
corespunzatoare In costul rutelor care sint ocupate de turisti.
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Dupa fiecare cursa charter este necesar de efectuat bilantul veniturilor si cheltuielilor
pentru achitarea cu compania aeriana.

Rutele charter nu trebuie sd intre In contradictie cu cerintele conventiei internationale de la
Varsava privind obligatiunile transportatorului fata de pasageri.

Practica programelor charter demonstreaza cd, rutele charter sunt rentabile dacd in
timp de 4-5 luni se realizeazd minimum 15-17 rute tur-retur. Cursele de obicei se realizeaza de 1-
2 ori pe saptamana si foarte rar cu o periodicitate de 10 zile sau 2 saptdmani.

In ultimul timp in Moldova se inregistreazi o tendintid a firmelor de turism privind
arendarea aeronavelor pentru realizarea rutelor charter, cu scopul transportarii turistilor proprii.

Este necesar de mentionat faptul, ca in sezonul turistic este posibil de realizat circa 20 de
curse cu frecventa de odatd pe saptamana. Dar daca cursele se vor organiza cu o frecventd de 2
ori pe saptamina, atunci numarul lor vor atinge cifra de 40. Ca consecintd costurile de
exploatarea a aeronavei vor scadea considerabil.

Surplusul de locuri care nu este realizat de catre firma sau firmele de turism care arendeaza
aeronava, se comercializeaza altor firme de turism dupa principiu bloc de locuri ,,flexibil” sau
,rigid”. Se mai practica si forma lor combinata. Preturile pentru blocul ,,rigid” de locuri este cu
aproximativ 5-10% mai ieftin decat pentru blocul ,,flexibil” de locuri.

La incheierea contractului, compania aeriand Iintotdeauna impune firmei de turism
unele conditii care sint destul de dure. Compania solicita din partea firmei turistice plata in avans
cursele respective.

Modalitatea de achitare se discutd preventiv §i plata se efectueaza, de regula inainte cu 7-
10 zile pind la inceputul demararii rutelor. Conform contractului in caz de refuz a platii,
compania aeriana are tot dreptul sa ceara achitarea unei penalitdti stabilite pentru neefectuarea
platii la timp, sau sa rezilieze contractul.

Drepturi si obligatii

-dreptul transportatorului de a anula cursa din motive obiective, conditii meteo, avarii,
conditii de forta majora etc.

-obligatia transportatorului de a anunta anularea zborului cu minim 24 de ore 1naintea
anularii acestuia

-obligatia transportatorului de a despagubi agentia returnandu-i cheltuielile legate de
anularea cursei.

-obligatia transportatorului de a plati taxele de anulare convenite

-obligatia transportatorului de a pune la dispozifia agentiei un alt avion in cazul in care
anuldrile au loc pe perioada deruldrii aranjamentului.

Prevederile contractului

-preturi, termene si modalitatea de plata

-pretul convenit poate fi pret charter ( stability pe intreaga perioada )sau pret roundtrip
(stabilit pe fiecare cursa in parte ).

-obligatia transportatorului de a asigura intretinerea pasagerilor ( cazare + masa ) in cazul
intarzierilor apdrute din vina acestuia:

a.gustare , la o Intarziere de maxim 3 ore

b.masa , la o intarziere de peste 3 ore

c.cazare , la o intarziere de peste 12 ore

-obligatia agentiei de a respecta conditiile de transport.

In negocierea pretului charter, agentia de turism trebuie sa cunoascd elementele de
cheltuieli ce fac obiectul negocierii si anume :

-taxele de aeroport

-cheltuieli pentru Intretinerea avionului

-taxe de parcare, hangare , aterizare

-taxe de handling ( transportul bagajelor )

-preturi pentru mese si servicii in timpul zborului.
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In pretul charter nu se includ cheltuielile la sol facute pentru pasageri.

Plata se face nainte de zbor prin transfer bancar. Transportatorul trebuie sa-si asume
responsabilitatea rezolvarii reclamatiilor facute de pasageri privind serviciile de calitate sau
neprestarea serviciilor la timp.

3.2.6. Contractul de colaborare cu calea ferata

La organizarea transportului prin intermediul cdilor ferate este necesar de a se lua in
consideratie acordurile interguvernamentale existente in domeniul respectiv.

Acordurile de colaborare privind atribuirea locurilor la cursele regulate ale trenurilor, se
realizeaza dupa reguli speciale, analogice cu cele ale companiilor aeriene pe cote de locuri sau
rezervare la moment.

Existd opinia precum c, cilatoriile de duratd cu trenul sint obositoare si plictisitoare. In
timpul caldtoriilor turistii nu au cu ce se ocupa, iar insotitorul de grup nu poate sd-i antreneze in
diverse activitati, sau sd le povesteasca ceva, deoarece turistii sint repartizati prin vagoane si
compartimente de dormit.

Cu toate acestea, practica demonstreaza ca In timpul caldtoriei turistii pot sd utilizeze
posibilitatea de a vizita vagonul-restaurant, de a viziona un film in vagonul utilat respectiv, sa
joace dame, sah, alte jocuri care pot fi disponibile. Se poate de inclus in traseu si unele opriri la
statii pentru procurarea diverselor produse alimentare si bauturilor racoritoare.

Avantajele care motiveaza turistii sa aleagd asemenea tip de transport consta in aceea ca,
pe calea ferata viteza de deplasare este mai mare, gradul de confort este mai ridicat ca in autocar.
In timpul cilatoriei turistul are posibilitate de adormi mai comod decat in transportul rutier.

Pe langd acestea, avantajele ce motiveaza orientarea turistilor spre acest mijloc de transport
sint perfectionarile inregistrate in ultima timp in domeniul transporturilor feroviare, ca rezultat al
introducerii progresului tehnic. Astfel acrescut gradul de confort al acestora, a sporit considerabil
viteza de deplasare, s-a dezvoltat gama serviciilor suplimentare oferite.

La organizarea transporturilor turistice cu mijloace feroviare se folosesc cursele regulate si
cele speciale. In cazul curselor regulate, firmele turistice inchiriaza o parte a locurilor disponibile
in garnitura de tren, iar in situatia traseelor mai aglomerate se realizeaza, pentru necesitdtile
turismului, suplimentarea capacitatii trenurilor obignuite. Cursele special sint organizate in
perioadele de sezon turistic si ele pot fi exploatate integral sau partial de organizatorii de turism.

Transporturile pe calea feratd oferd conditii tehnice necesare pentru a fi utilizate si in
combinatie cu alte forme detransport, In masurd sa satisfacd cerintele tuturor categoriilor de
turigti. Calea feratd, oferd posibilitati de a calatori pe timp de noapte si zi, In toate conditiile
meteorologice, cu vitezd sporitd, devenind astfel un factor decisiv al dezvoltarii calatoriilor
turistice.
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Tema. 6. Tehnici si operatiuni in contractele de asociere in turism. 4 ore

1. Contractul de prestarea a serviciilor turistice.
2. Contractul de calatorie.

3. Contractele internationale de turism.

4. Contractul de hotelarie.

5. Contractul de reprezentare.

1. Contractul de prestarea a serviciilor turistice.

(Codul civil Nr.1107-XV Monitorul Oficial al Republicii Moldova nr.82-86/661 din
22.06.2002).

Articolul 1131. CONTRACTUL DE SERVICII TURISTICE

(1) Prin contract de servicii turistice, o parte (organizatorul caldtoriei, agentul turistic) se
obligh sd acorde celeilalte parfi  (turist) serviciile stipulate, iar aceasta se obligd  sa
achite costul lor.

(2) Declaratia ca se intermediaza doar contracte cu persoane care vor realiza calatoria (pres
tatori de servicii) nu
va fi luata in considerare daca celelalte imprejurari confirma faptul ca autorul declaratiei executa
pe propria raspundere prestatiile contractuale ce {in de célatorie.

Articolul 1132. Informatia preliminara

(1) Orice anunt publicitar, ofertd sau altd informatie prezentate de organizator despre
serviciile turistice trebuie intocmite astfel Incit sa se excluda interpretarea lor eronata.

(2) Conditiile incluse in anuntul publicitar, in oferta sau in altd
informatie prezentata clientului de catre
organizator sint obligatorii pentru acesta din urma, cu exceptia cazurilor in care clientul a fost no
tificat, inainte de incheierea contractului, despre modificarea conditiilor.

Articolul 1133. Informatia obligatorie

(1) Pina la momentul incheierii contractului, organizatorul este obligat sd puna la dispozitia
clientului, in scris
sau in orice altd forma adecvata, o informatie despre regimul de vize si pasapoarte, precum si des
pre cerintele de asigurare a sanatatii pe durata calatoriei.

(2)intr-
un termen rezonabil de pina la inceperea caldtoriei, organizatorul este obligat sa prezinte clientul
ui, inscris sau in orice altd forma adecvata, o informatie despre:

a) timpul si locul stationarilor intermediare si al jonctiunilor de
transport, precum si detaliile amplasérii ~ clientului in interiorul ~ vehiculului (cabind pe nava,
compartiment in tren etc.);

b) numele, adresa si numarul de telefon al reprezentantilor locali ai organizatorului sau, in
absenta acestora, datele de identificare ale agentiei locale céreia 1 se va adresa clientul la
necesitate. In cazul absentei unor astfel de reprezentanti sau agentii, clientul urmeazi sa fie
informat despre datele de contact cu organizatorul;

c) incazul calatoriei unor minori - datele de contact direct cu minorul sau cu persoana
responsabila de el la loculde destinatie;

d) posibilitatea procurarii politei de asigurare care sa acopere, in caz de accident sau boala,
responsabilitatea clientului pentru faptul ca a renuntat la calatorie, precum si alte cheltuieli.

Articolul 1134. Continutul contractului de servicii turistice

(1) Contractul de servicii turistice trebuie sa contind urmatoarele clauze:

a) itinerarul, locul (locurile) de destinatie si termenele de aflare, cu indicarea datelor;
b) vehiculele, caracteristicile si clasele lor, data si locul plecarii si sosirii;
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c) informatii despre cazare, categoria sau nivelul de confort, caracteristicile lui de baza, ser
viciile de alimentare;

d) in cazul stabilirii unui numar minim de persoane necesar pentru realizarea caldtoriei,
termenul limita de notificare a clientului in caz de contramandare a acesteia;

e) vizitele, excursiile si alte servicii incluse in pretul unic al calatoriei;

f) denumirea si adresa organizatorului (agentului turistic) si a asiguratorului, dupa caz;

g) pretul calatoriei, posibilitatea de modificare a pretului,
costul anumitor servicii suplimentare (taxa de
imbarcare si debarcare in porturi si aeroporturi, taxele turistice) neinclus in pretul unic al calatori
ei si posibilitatea demodificare a acestuia;

h) termenele si modalitatea de platd a pretului si a celorlalte costuri;

1) conditiile specifice, convenite de parti la cererea clientului;

1) termenele de formulare a pretentiilor ~ privind neexecutarea sau executarea
necorespunzatoare a contractului;

k) alte conditii.

(2) Toate conditiile contractuale trebuie prezentate clientului in scris, inainte de incheierea
contractului.

(3) Dispozitiile alin.(2) nu exclud posibilitatea incheierii contractului in ultimul moment.

Articolul 1135. Cildtoria unui tert

(1) Turistul are dreptul sa ceara, inainte de inceputul calatoriei, cauntert sa preia
drepturile si Indatoririle sale din contractul de calatorie.
Organizatorul poate refuza cererea turistului in cazul in care tertul nu
corespunde conditiilor calatoriei.

(2) Organizatorul este in drept sa ceara turistului compensarea cheltuielilor suplimentare su
portate prin inlocuirea cu terful.

Articolul 1136. Modificarea clauzelor esentiale ale contractului

(1) Daca, inainte de inceputul célatoriei, este nevoit sd modifice considerabil clauzele esent
iale ale contractului, inclusiv pretul, organizatorul este obligat sd-1 notifice imediat pe client
despre acest fapt.

(2) Pretul mentionatin contractnu poate fi modificat, cu exceptia cazului in care
contractul prevede o astfel de posibilitate siindicd modalitatea calcularii pretului modificat.
Pretul indicat in contract poate fi modificat in mod exceptional, in cazul schimbarii preturilor
pentru transport, a taxelor pentru anumite servicii (taxa de imbarcare si debarcare 1n porturi si
aeroporturi, alte taxe). Pretul nu poate fi majorat in termen de 20 de zile pind la data
inceperiicalatoriei.

(3) In cazul previzut la alin.(1), clientul poate renunta la contract sau accepta modificarea 1
ui, fiind obligatsa-1 notifice pe organizator in cel mai scurt timp despre decizia sa.

Articolul 1137. Acordarea de garantii si inldturarea neajunsurilor

(1) Organizatorul este obligat s& organizeze astfel calatoria 1incit s aiba calitatile
promise $i sd nu fie afectata delipsuri care i-ar
diminua valoarea sau utilitatea dedusa din contract sau din practica obisnuita.

(2) In cazul in care depisteazi neajunsuri in timpul calatoriei, turistul are dreptul si ceara
inldturarea lor imediata. Organizatorul poate refuza Inldturarea neajunsurilor dacd aceasta cere
cheltuieli disproportionate.

(3) In cazul in care organizatorul nu inlitura neajunsurile in termenul stabilit de turist, aces
ta poate sa le inldture singur si sa ceard organizatorului compensarea cheltuielilor
suportate. Nu se stabileste termen in cazul incare organizatorul refuza sa inlature
neajunsurile sau turistul este interesat ca acestea sa fie inlaturate imediat.

Articolul 1138. Reducerea pretului pentru neajunsurile calatoriei

(1) In cazul in care, pe parcursul calatoriei, se descoperd neajunsuri, pretul ei se reduce, lui
ndu-se Inconsiderare momentul descoperirii.
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(2) Pretul calatoriei nu se reduce dacd turistul, din intentie sau din culpd grava, nu l-a
anuntat pe organizator intr-un termen rezonabil despre neajunsul depistat.

Articolul 1139. Rezilierea contractului din cauza neajunsurilor

(1) In cazul in care cilatoria este, ca urmare a unor lipsuri de
felul celor mentionate la art.1138, prejudiciatd In ~ mod considerabil,  turistul poate  rezilia
contractul. El poate rezilia contractul si atunci cind, ca urmare a unor asemenea lipsuri, dintr-un
motiv important care poate fi recunoscut de cétre organizator, nu i se poate pretinde sa mai faca
acea calatorie.

(2) Rezilierea contractului este admisibila doar dacd organizatorul a lasat sa expire un
termen care i-a fost stabilitde catre turist, fara a efectua remedierea.

Nu este necesara stabilirea unui termen daca remedierea este imposibila sau
este refuzata de organizator ori daca rezilierea imediatad a contractului este justificata de un intere
s special alturistului.

(3) In cazul rezilierii contractului, organizatorul pierde dreptul asupra pretului convenit. El
poate cere totusi o indemnizatie corespunzatoare pentru serviciile prestate deja si pentru cele
necesare 1n vederea incheierii céldtoriei, cu exceptia cazului in care serviciile nu prezinta interes
pentru turist in legdturd cu rezilierea contractului.

(4) Organizatorul cdldtoriei este obligat, In urma incetdrii prin reziliere a contractului,
in special in cazul 1n carecontractul prevede intoarcerea, sa ia madsurile necesare pentru a-
| transporta Tnapoi pe turist. Cheltuielile suplimentaresint suportate de organizator.

Articolul 1140. Reparatia prejudiciului cauzat prin neajuns

Turistul poate cere, indiferent de faptul dacad a solicitat reducerea pretului sau a reziliat
contractul, despagubiri pentru neindeplinirea contractului in cazul in care lipsurile célatoriei se
datoreaza unei Imprejurdri pentru care raspunde organizatorul.

Articolul 1141. Termenul de inaintare a pretentiilor i termenul de prescriptie

(1) Pretentiile intemeiate pe prevederile art.1137-

1140 pot fi inaintate de catre turist organizatorului in decursul unei luni din momentul prevazut
in contract pentru Incheierea célatoriei. Pretentiile pot fi inaintate i dupdexpirarea termenului de
o luna daca termenul este omis din motive neimputabile turistului.

(2) Termenul de prescriptie al actiunilor intentate de turist este de 6 luni, calculate din ziua
care, conform contractului, este ultima zi a calatoriei. Daca turistul inainteaza pretentii, curgerea
prescriptiei se suspenda pind in ziuain care organizatorul respinge in scris pretentiile.

Articolul 1142. Admiterea limitarii raspunderii

in baza unui acord cu turistul, organizatorul poate sd-si limiteze
raspunderea pentru prejudicii, altele decit vatamarea corporald, la triplul pret al calatoriei daca:

a) prejudiciul nu este cauzat din intentie sau din culpa grava,

b) prejudiciul este cauzat turistului doar din greseala unui prestator de servicii implicat in d
erularea contractului.

Articolul 1143. Rezilierea contractului de cdtre turist

(1) Inainte de inceputul cilatoriei, turistul poate rezilia oricind contractul.

(2) Incazulincare turistul reziliazi contractul, organizatorul pierde dreptul asupra
pretului calatoriei.

El poate,totusi, sd ceard o despagubire corespunzatoare. Cuantumul despagubirii se determi
nd in functie de pretul calatoriei, scadzindu-se cheltuielile neefectuate de organizator, precum si
ceea ce organizatorul ar fi putut dobindi prin valorificareain alt mod a prestatiilor sale.

Articolul 1144. Rezilierea contractului din cauza unei forte majore

(1) In cazul in care cilitoria este ingreuiata, periclitatd sau prejudiciati considerabil din ca
uza unei forte majore ce nuputeafi prevazutd in momentul incheierii contractului, atit
organizatorul, cit si turistul poate rezilia contractul fard nici o alta conditie.

(2) Daca se reziliaza contractul in temeiul alin.(1), se vor aplica dispozitiile art.1139 alin.
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(3) si prima dispozitiedin alin.(4). Costurile suplimentare ale transportului
la intoarcere se vor suporta, in mod egal, de citre parti. In alte cazuri, costurile suplimentare se
suporta de catre turist.

Articolul 1145. Excluderea derogarilor

Nu se poate deroga de la normele prezentului capitol in defavoarea turistului.

2. Contractul de calatorie

Contractul de calatorie se incheie intre agentia de turism si turist. Nici un aranjament
turistic nu poate fi organizat si vandut fara incheierea unui con tract de calatorie. Agentia are
calitatea de prestator sau furnizor iar turistul are calitatea de beneficiar.

Contractul de calatorie cuprinde urmatoarele elemente:

-date de identitate ale contractului ( numar, data)

-partile contractante ( se specifica datele de identitate ale partilor )

-obiectul contractului : destinatia , tipul de aranjament , durata.

-serviciile furnizate ( daca sunt prestate de furnizori diferiti ) pe categorii di feritede
confort si clasificare .

Aceste servicii se detaliaza in anexa tehnica ce cuprinde:

1.categoria de confort

2.categoria de clasificare

3.preturile practicate

4.servicii : de cazare , de alimentatie publica ( mentionand categoria ), mijloacele de
transport utilizate ( mentionand categoria ) , servicii de agreement

- pretul pachetului de servicii , termenele si modalitatile de plata mentionand si
instrumentele de plata. Conditiile de plata sunt specificate uneori separat sau in cadrul capitolului
anteriori stabilesc valoarea avansului, termene si reprezentantii care fac plata si situatiile in care
pot interveni modificari ale tarifelor sau preturilor.

Agentia poate impune si situatiile in care contractul se reziliaza din motive obiective si
anume:

a.necompletarea grupului de persoane

b. situatii intervenite la furnizori

-situatii de forta majora: calamitati naturale, masuri de politica externa unde contractul nu
mai poate fi dus la indeplinire sau trebuie modificat fortat avandacordul partilor

-obligativitatea agentiei: agentia si asuma conditiile si prestarea serviciilor conform
anexelor si conditiilor stabilite

Contractul specifica explicit si obligatiile turistului. Atat turistul cat si agentia trebuie sa
cunoasca alternativele de actiune in cazul in care fata de conditiile stabilite apar modificari in
derularea contractelor sau la contract:

l.daca agentia nu respecta conditiile stabilite , turistul poate solicita restituirea
contravalorii serviciilor achitate si eventual transportul retur ; agentia ar trebui sa puna la
dispozitia turistului o varianta de excursie cu servicii la aceeasi categoriede confort solicitate de
acesta sau chiar superioare. Daca pachetul de servicii estede o calitate inferioara fata de contract,
turistul poate cere despagubiri.

2.in cazul in care agentia modifica una din conditiile contractului fora a avea acordul
turistului , el poate cere rezilierea contractului dar nu are dreptul de a impune penalitatea sau sa
ceara despagubiri agentiei ; aceasta ar trebui conform principiului echitatii sa ofere turistului un
loc prioritar la o excursie similara lacare turistul sa nu plateasca diferente de pret. Agentia poate
anula contractul de calatorie in cazul in care turistul nu isi indeplineste una din conditii, nu
semneazad in termenele convenite eventualele renuntari sau situatiile care impun completarea
unui anumit numar de locuri.

3. Contractele internationale de turism
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Contractele internationale de turism se Intocmesc pentru aranjamentele externe intre
agentia de turism si o persoana fizica sau juridica.

In conditiile internationale intervin cele doua componente :

-imitatoare : tara emitenta si agentia emitenta

-receptoare : tara receptoare si agentia receptoare

Caracteristicile contractelor internationale :

-contractul este sinalagmatic , el trebuie sa respecte ambele parti

-contine elemente de extraneitate, plata serviciilor se face intr-o valuta diferita de cea
utilizata de agentia din tara emitenta

-are caracter de sinteza , prezentand elementele esentiale referitoare la derularea serviciilor

-nu trebuie sa prezinte vicii de forma sau de fond

-poate fi semnat intre persoane cu capacitate juridica ( mai mari de 18 ani )

Elementele contractului international: pe langa elementele contractului de calatori,
contractul international de turism contine si garantii. La conditiile de plata se pot trece si conditii
de anulare a sosirilor precum si graficul de sosiri.

Activitatile si documentele completate pentru un aranjament turistic extern intre doua
agentii:

-sunt contactati partenerii externi reconfirmand numarul de turisti ce vor sosi, ora si
mijlocul de transport

-completarea si retinerea voucherelor o data cu sosirea

-completarea comenzilor catre prestatori-al doilea exemplar de voucher il pastreaza
prestatorul ce asigura cazarea

-agentia elibereazd o dovada de preluare a voucherului necesara turistilor sau dupa caz
celorlalti prestatori

-completarea dosarului actiunii turistice : itinerariul tehnic , programul turistic, itinerariile,
delegatia de insotire , comenzi cétre prestatori , biletele pentru mijloacele de transport , ordinul
de deplasare , vouchere , mijloacele de plata convenite pentru achitarea serviciilor

-intocmirea decontului de cheltuieli avand la baza documente justificatoare ( facturi , note
de plata , bonuri de consum ) completarea facturii externe si predarea documentelor in copie
catre parteneri.

4. Contractul de hotelarie

Contractul de hotelarie este Incheiat direct cu turistul. Se incheie cand hotelul apeleazala o
societate de rezervari , aceasta actiondnd in numele hotelierului. Scopul este acela dea
familiariza, informa si asigura turistul de serviciile oferite si totodata de a obtine o garantie din
partea clientului privind plata serviciilor. Se mai Incheie si pentru turistii care locuiesc mai mult
timp (mai multe luni, 1 an )

Contractul cuprinde:

1.obligatiile hotelierului :

-acesta trebuie sa se asigure ca turistul cunoaste modul de folosire a echipamentelor,
instalatiilor hotelului

-trebuie sa informeze clientii cu privire la regulamentul interior

-trebuie sa afiseze serviciile ( serviciile cu plata )

-trebuie sa verifice functionalitatea camerei

2.obligatiile clientului

-trebuie sa restituie camera in aceeasi stare

-trebuie sa nu preia obiecte de inventar de uz current

-sa informeze hotelierul cu privire la animale de companie.

Durata contractului se precizeaza atunci cand turistul romane in hotel pe o perioada mai
mare decat durata sejurului mediu, aceasta durata se specifica in zile/turist sau innoptari.

Se percepe un avans iar pentru o perioada mai mare de o luna pe percepe si o garantie care
se calculeaza lunar iar suma depusa trebuie sa acopere un sejur de 15 zile pentru o luna de
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cazare. In garantie sunt incluse si mesele. Daune si interese: se percep in situatiile scurtdrii
perioadei de sedere , a unor anuntari peste perioadele convenite de anulare. Hotelierul are dreptul
de gaj asupra bagajelor clientului in situatia neachitarii serviciilor consumate.

Obligatia hotelierului este :

-contractuala: in momentul in care hotelierul este inscris in registrul hotelului pe baza
rezervarii

-penala: in cazul furtului de obiecte ale turistului, violarea camerei, neasigurarea
supravegherii unor servicii ( piscina ) , daca nu inregistreaza turistii, pierderea unor obiecte din
seif.

In cazul unor decese sau nasteri , hotelierul are raspunderi diverse.

5. Contractul de reprezentare

Contractul de reprezentare este des intalnit la lanturile hoteliere si este incheiat intre
hotelier si o societate de reprezentare. Aceste specifica persoanele desemnate pentru are prezenta
partile. Reprezentarea se poate face si printr-un salariat cu contract de munca, acesta actioneaza
in numele hotelierului putand incheia contracte cu agentia de turism saucu persoane fizice sau
juridice.

Clauze:

-de reprezentare: exclusivitatea angajamentului de a reprezenta hotelierul de catre
societatea de reprezentare. Societatea se obliga sa nu mai reprezinte alt hotel de ocategorie
similara, profil similar sau din aceleasi zone unde hotelul are filiale. Se stipuleaza si
reprezentarea unica in teritoriu precum si reprezentarea specializata pe o categorie de clienti.

-durata contractului: se refera la perioada in care societatea poate actiona in numele
hotelului. Prelungirea se face prin act aditional in functie de volumul vanzarilor realizate de
societate.

-plati : remunerarea reprezentantului se face cu o suma fixa anuala stabilita pentruun
anumit volum de vanzari. Suma este platita la date fixe in transe trimestriale sau lunare.

-obligatiile reprezentantului: promovarea hotelului, contractarea si vanzareaspatiilor, de a
se informa despre solvabilitatea beneficiarilor ( agentii de turism ), recuperarea debitelor de la
clienti, realizarea studiilor de piata, recrutarea personalului hotelier pentru zona respective

-obligatiile hotelului: de a plati reprezentantul, agentiile si institutiile care trimit clienti; de
a informa reprezentantul in vederea promovarii hotelului, de a onorarezervarile primite de la
reprezentanti.
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Tema 5. Operatiuni financiare si instrumente de plata in turism.

1. Cecul de calatorie (Travellers Cheque).
2. Cartea de credit (Credit Card).

3. Voucher-ul.

4. Cash-ul (Numerarul)

Sistemul de plata a serviciilor turistice a evoluat foarte mult in ultima perioada. Cazarea la
hotel, servirea mesei la restaurant de catre oamenii de afaceri, functionarii si agentii comerciali
sunt achitate printr-o nota de comanda, a carei plata se face la sfarsitul lunii de catre societatile
unde sunt angajate persoanele respective.

O alta modalitate de plata a serviciilor turistice este prin intermediul cartii de credit,
situatie in care detinatorii de carti de credit se amana pana in momentul reglementarii bancare.
Principalele instrumente de plata in turism sunt:

1. Cecul de calatorie (Travellers Cheque);

2. Cartea de credit (Credit Card);

3. Voucher-ul.

1.  Cecul de calatorie (Travellers Cheque).

Mecanismul decontarii cecurilor, in general, consta in faptul ca beneficiarul lor le achita
bancii sau institutiei de la care le cumpara si poate cere plata lor la prezentarea oricarei banci din
lume, care le cumpara. Bancile care cumpara cecuri le achita imediat, iar suma platita o
recupereaza prin remiterea lor bancii de la care le-au cumparat beneficiarii initiali.

Dintre toate tipurile de cecuri, cecurile de calatorie au cunoscut cea mai mare
diversificare, prin tiparirea lor si apoi vinderea catre clienti nu numai de la banci, ci si de
companii de transport, de turism etc.

Prin diversificarea cecurilor de calatorie, dar si pentru a inlatura posibilitatea fraudarii lor,
a aparut necesitatea uniformizarii lor.

In anul 1961 a avut loc la Bruxelles Conferinta Internationala pentru Rationalizarea
Operatiunilor Interbancare, si cu aceasta ocazie s-a convenit asupra unui model-tip de cec de
voiaj.

Cecul de calatorie (Travellers Cheque) reprezinta un mijloc avantajos de plata, atat pentru
clienti, cat si pentru societatile de turism.

Turistii si oamenii de afaceri prefera hotelurile si restaurantele care accepta aceste
mijloace de plata, deoarece reprezinta garantii, pe de o parte, iar pe de alta parte, nu presupun
comisioane, cu exceptia unui mic procent de agio (adaos peste valoarea nominala a cecului).

In ce priveste garantiile prezentate de cecuri se poate spune ca ele elimina riscurile primirii
unui cec de la un client necunoscut.

De asemenea sunt necesare unele precautiuni, cum ar fi:

- persoana care prezinta cecul de calatorie trebuie sa-l contrasemneze, in fata
functionarului, in coltul din stanga jos;

- functionarul trebuie sa stabileasca concordanta semnaturilor.

O categorie specifica a cecurilor de calatorie, tipizate cu un grad de securitate ridicat,
sunt Eurocecurile, la care au aderat majoritatea tarilor europene.
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Eurocecurile sunt cecuri cu limita de suma, dar care nu au valoarea imprimata pe ele.
Eurocecurile sunt vandute de banci clientilor lor, respectiv celor care au conturi deschise la ele,
sub forma unor carnete de cecuri in alb. Beneficiarii completeaza Eurocecurile, in limita valorii
contului clientului.

Particularitatea Eurocecurilor consta in faptul ca, o data cu eliberarea carnetului de cecuri,
banca da clientului si o carte de garantie.

Cartea de garantie are rolul, pe de o parte, sa asigure bancii platitoare incasarea certa a
banilor de la banca emitenta, prin elementele pe care le cuprinde, iar pe de alta parte prezinta o
protectie impotriva furturilor si a falsificarilor.

Eurocecurile sunt achitate doar prin prezentarea de catre beneficiar si a cartii de garantie.
Lucratorul de la ghiseu trebuie sa verifice concordanta dintre elementele inscrise in Eurocec si
scrisoarea de garantie, precum si datele inscrise in pasaportul beneficiarului.

Suma maxima cu care se completeaza un Eurocec, precum si moneda difera in functie de
tara unde se afla banca trasa, cat si de tara in care se efectueaza plata Eurocecului. Toate bancile
din Europa care primesc spre achitare Eurocecuri indeplinesc aceleasi instructiuni.

Un alt tip de cec de calatorie este cecul VISA. Cecurile VISA au aparut ca urmare a
tendintei de uniformizare (tipizare) a cecurilor de calatorie, pe plan international, precum si
datorita concurentei unor banci americane si engleze fata de Eurocecuri.

Particularitatea cecurilor VISA consta in garantarea lor de catre posesor cu sumele
acestuia, existente in contul bancii care le-a eliberat. Prin urmare, beneficiarul, cand primeste
carnetul de cecuri VISA, nu il achita in totalitate (asa cum se intampla in cazul celorlalte cecuri
de calatorie), ci diferenta neachitata este preluata din contul sau cand cecurile sunt primite de
banca emitenta de la bancile platitoare.

Un alt inscris asimilat cecurilor de calatorie este International Money Order.

Acest inscris are acelasi regim de utilizare ca si cecurile de calatorie, utilizarea sa fiind
generalizata pe plan international.

International Money Order este emis in special de marile societati de voiaj din Anglia si
SUA.

Obtinerea cecurilor de calatorie se poate realiza:

- direct - de la bancile sau agentiile emitente;

- indirect - de la alte banci sau agentii care primesc astfel de cecuri in consignatie (de
exemplu bancile comerciale romane primesc astfel de cecuri in consignatie, iar persoanele fizice
sau juridice romane sau straine le pot cumpara, platind in plus un comision)

Operatiunea de procurarea unui cec de calatorie, indiferent daca se face direct sau indirect,
reprezinta o operatiune de cumparare contra unei sume de bani (in numerar sau in cont). Cecurile
de calatorie pot avea diferite valori (5, 10, 100 unitati monetare) exprimate in valuta convertibila
dorita (dolar SUA, euro, lira sterlina etc.).

Cecurile de calatorie astfel obtinute sunt utilizate ca mijloace de plata, inlocuind banii
lichizi, pentru achitarea unor taxe de aeroport, vamale etc. De asemenea, ele pot fi transformate,
la nevoie, in bani lichizi prin prezentarea la ghiseele bancilor sau a agentiilor din diferite tari.

Derularea platii prin cec de calatorie are loc in mai multe etape (conform schemei
prezentate):

%) 1-2 reprezinta etapele in care in baza unui disponibil in cont sau a unei sume in
valuta in numerar, solicitantul cumpara cecuri de calatorie de la ghiseele unei banci sau a unei
agentii. La cumparare, solicitantul semneaza fiecare cece cumparat.

%) 3-4 reprezinta etapele in care bebeficiarul cecurilor de calatorie se prezinta la banci
sau la agentiile din diferitetari si contrac cecurilor primeste suma echivalenta in valuta indicata
pe cec, sau dupa dorinta, in moneda tarii respective, la cursul zilei din acea tara. Cu aceasta
ocazie, beneficiarul da o a doua semnatura pe fiecare cec, iar lucratorul de la ghiseu o confrunta
cu prima semnatura si cu cea de pe actul de identitate, pasaport etc.

0 5- este etapa in care beneficiarul cecului de calatorie poate achita direct diferite
taxe. De exemplu, intr-un aeroport, taxa pentru depasirea greutatii la bagaje.
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%) 6-7 reprezinta etapele in care bancile unde s-au schimbat cecurile in bani lichizi,
precum si institutiile carora li s-au achitat diferite taxe prin cec, remit cecurile la incasare
institutiei emitente.

%) 8-9 reprezinta etapele in care banca sau agentia emitenta transmite contravaloarea
cecurilor primite.

Dezavantajele utilizarii cecurilor de calatorie sunt urmatoarele:

beneficiarul cecului nu are certitudinea ca tragatorul are constituit provizionul la
unitatea bancara unde isi are deschis contul;

riscul pierderii sau furtului, care in cazul cecului la purtator sau prin frauda
(semnaturi false) in cazul altor cecuri, permite incasarea lui de o alta persoana.

* Prin emiterea cecului, tragatorul nu are posibilitatea de a proba existenta provizionului
la banca, el ramanand singurul garant al platii catre beneficiar.

Observatie. Pe plan international se constata o crestere a numarului cazurilor in
care se emit cecuri fara provizion, din mai multe cauze:

- deliberat se emit cecuri fara provizion de catre escroci;

- din imprudenta, de cei care spera ca pana la plata cecului vor incasa sume in cont;

- din neglijenta, de catre cei care nu verifica atent disponibilul din cont;

- din nestiinta, de catre cei care nu cunosc legislatia in materie.

Pentru evitarea acestor situatii, pe plan international au fost adoptate masuri severe, cum ar

fi:
§ pedeapsa cu inchisoarea;
§ plata unor amenzi ridicate;
§ plata unor sume suplimentare (penalitati) de catre tragator beneficiarului.

In tot mai multe tari, insa, se iau masuri de prevenire, care sa preintampine astfel de
situatii. De exemplu, eliberarea cecurilor de catre banci clientilor lor se face la limita sumelor
existente in cont, care apoi sunt blocate, sau utilizarea tot mai larga a Eurocecurilor, a cecurilor
VISA etc., a caror plata nu se face decat prin prezentarea cartii de garantie. De asemenea, bancile
emitente difuzeaza specimenele de cecuri, atentionand bancile platitoare si asupra altor amanunte
de identificare. Astfel, bancile platitoare nu primesc la schimb cecuri ale caror specimene nu le
poseda.

2. Cartea de credit

Cartea de credit reprezinta o forma simplificata de plata, care capata o utilizare din ce in ce
mai mare, dar cu cheltuieli mai mari atat pentru emitator cat si pentru beneficiar. In industria
turismului, comisionul perceput pentru cartile de credit este de aproximativ 10%, in beneficiul
firmelor existente. Prin urmare, utilizarea cartilor de credit de catre client influenteaza
cheltuielile unitatii care accepta aceasta forma de plata, beneficiul fiind al emitentului cartii de
credit.

Cartile de credit (credit card) au aparut pentru prima data in SUA, cu utilizare in plan
national.

Ulterior ele au fost diversificate tot mai mult in tarile cu economie dezvoltata, devenind un
serviciu bancar foarte raspandit.

In Europa, cartile de credit (credit card) au inceput sa fie utilizate incepand cu anii '60,
dar utilizarea lor frecventa a avut loc dupa anii '80.

Termenul de card, conform practicii internationale si a reglementarilor Bancii Nationale
reprezinta un instrument de plata. In Romania mai este utilizat, cu acelasi inteles, si termenul
de cartela de plata sau carte de plata.

Cardul este un instrument de plata fara numerar, cu ajutorul caruia, posesorul poate achita
contravaloarea unor bunuri sau servicii, dar si obtinerea unor lichiditati de la banca emitenta,
prin intermediul unor aparate sau distribuitoare automate de numerar.

Deci, cardul ofera urmatoarele facilitati celui care il detine:

- de a retrage numerar din contul sau, utilizand aparate speciale pentru aceasta;
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- de a achita contravaloarea unui bun sau serviciu, acest lucru avand la baza un
contract incheiat intre posesorul cartii de plata, emitentul acestuia si comerciantul de bunuri sau
prestatorul de serviciu.

Ca suport fizic, cardul este realizat din material plastic, de dimensiunea unei carti de vizita,
care are inglobate componente electronice speciale pentru decodificarea diferitelor tipuri de
operatiuni pentru care a fost conceput (retragere de numerar, efectuarea electronica de plati). De
aici mai poarta si denumirea de "moneda electronica" sau "bani electronici".

In politica de promovare a cardurilor, companiile emit, de regula, carduri structurate pe
categorii de clienti (luand in considerare veniturile acestora) si facilitatile oferite.

Clasificarea cardurilor

- dupa facilitatile pe care le ofara, distingem:

= credit card (cartea de credit);
= store card (cardul de magazin);
= debit card (cartea de debit);
= cheque guaranted card (cardul de garantare a cecului);
= carduri mutifunctionale;
= smart card (cardul inteligent).
- dupa emitent, cardurilor pot fi:
= carduri bancare;
= carduri private (emise de comercianti);
= carduri emise de alte institutii si organizatii.

Credit card (cardul de credit)

Acest card arata ca detinatorului i s-a deschis o linie de credit pentru a putea achizitiona
bunuri, servicii si/sau ridicarea de numerar, in limita unui plafon prestabilit.

Emiterea unui card de credit se face in baza unui cont bancar deschis in acest scop. Intre
client si banca se incheie un contract, in care este prevazut si un plafon limita (linia de creditare),
in baza caruia banca va acorda creditul. Contractul mai prevede si modalitatea de rambursare a
creditului, care poate lua urmatoarele forme:

- rambursarea in totalitate a creditului la sfarsitul perioadei stabilite. In acest caz
poarta denumirea de charge card, iar banca sau compania emitenta a cardului nu percepe
comision;

- rambursarea creditului numai in parte, partea ramasa fiind considerata o extensie
a creditului acordat anterior (potrivit plafonului de credit convenit prin contract). In acest caz,
posesorul credit cardului poate beneficia de o perioada de gratie de pana la 56 de zile de la
emiterea cardului, dupa care, in caz de neachitare totala a datoriei, se va percepe o dobanda
asupra sumei ramase nerambursate, dobanda ce se va adauga la soldul debitor al contului.

La sfarsitul fiecarei luni, titularii credit cardurilor primesc situatia debitelor, care cuprinde
urmatoarele informatii:

valoarea-limita a creditului de care titularul credit cardului poate beneficia (de regula
valoarea creditului este de 3 oei mai mare decat suma minima existenta in cont);

iesirile de sume din cont, adica platile efectuate prin folosirea cardului;

intrarile de sume in cont, adica depuneri efective sau viramente, de exemplu, de
salarii, beneficii etc;

soldul la zi;

valoarea creditului sau, dupa caz, suma ramasa disponibila in cont.

Pentru a descuraja depasirea limitei creditului acordat, banca sau institutia emitenta va
percepe o dobanda penalizatoare, mult mai mare decat in conditiile unui credit obisnuit.

In concluzie, titularii de credit card pot efectua plati la toate magazinele care acceopta
acest instrument de plata si care au in dotare dispozitive speciale, capabile sa decodifice
informatiile cuprinse in banda magnetica a cardului si, in acelasi timp, sa le transmita mai
departe.

Utilizarea credit cardurilor prezinta urmatoarele avantaje:
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@  cumparatorul care detine credit card are posibilitatea sa aleaga momentul efectuarii
unor cumparaturi, atunci cand are nevoie de un anumit produs, chiar daca in acel moment nu
exista disponibil in contul sau;

©®  posesorul cardului are posibilitatea de a achita creditul in intregime la primirea
situatiei soldului, sau de a achita acel sold in rate lunare. In cazul in care achita datoria in
totalitate, posesorul credit cardului beneficiaza de credit fara dobanda pentru o perioada de pana
la 56 de zile;

@  efectuarea cu usurinta a tranzactiilor intre cumparator si comerciantul care dispune de
echipamentul necesar, respectiv, terminale electronice de transfer electronic al fondurilor.
Operatiunea de plata a bunurilor cumparate consta in introducerea cardului in dispozitivul care
preia, prelucreaza si transmite datele inscrise in banda magnetica si automat genereaza si
elibereaza nota de plata, in doua exemplare, una pentru client si una pentru vanzator.

Pentru comerciant, plata cu ajutorul cardului prezinta urmatoarele avantaje:

incasarea imediata a contravalorii marfurilor sau serviciilor vandute pe baza de credit
card, in momentul prezentarii la banca, pentru plata, a documentelor ce atesta vanzarile
(borderouri, chitante, facturi);

atragerea unui numar mai mare de clienti prin acceptarea la plata a cardurilor, fata de
cei care nu au introdus aceasta modalitate de plata;

inlaturarea riscurilor pe care le presupune folosirea numerarului si diminuarea
cheltuielor necesare pentru asigurarea manuirii numerarului;

in scopul imbunatatirii serviciilor oferite clientilor, unele din marile lanturi de
magazine dau posibilitatea clientilor de a obtine numerar prin prezentarea cardului. Acest lucru
reprezinta pentru client o facilitate in plus, iar pentru comerciant este un mijloc de a "vehicula"
numerar fara a suporta cheltuieli pentru o astfel de operatiune.

Avantaje pentru banci:

- cresterea gradului de automatizare a operatiunilor,

- diminuarea operatiunilor cu numerar;

- dobanzile percepute in cadrul operatiunilor cu credit card sunt mai mari decat in
cazul altor forme de imprumut;

- incasarea comisioanelor de la comerciantii care accepta achitarea cu credit carduri,
ceea ce reprezinta o sursa de venituri suplimentare pentru banca.

Store cardul (cardul de magazin)

Store cardul consta in cardul emis de marile magazine, care concureaza credit cardurile
emise de banci. Marile magazine au introdus propriile carduri, urmarind cresterea loialitatii
clientilor pentru magazinul sau reteaua de magazine care le apartine, determinand astfel si
cresterea vanzarilor prin facilitatile de plata oferite.

In fapt, store cardurile sunt o varianta a credit cardurilor, deci modul de utilizare al lor este
similar. Lunar, clientii primesc o situatiec a debitelor, avand astfel posibilitatea de a opta, la
sfarsitul fiecarei luni, pentru achitarea intregii datorii sau a unei parti din aceasta. Daca
magazinul emite carduri de tipul charge card, la sfarsitul lunii, clientul trebuie sa achite intrega
datorie.

Deosebirea esentiala fata de credit carduri consta in faptul ca store cardul se utilizeaza doar
in cadrul magazinului sau retelei de magazine care l-au emis, prin urmare operatiunile au loc
intr-un sistem inchis, deoarece tranzactiile nu se deruleaza prin intermediul sistemului bancar.

Cartea de debit (debit cardul)

Cartea de debit, spre deosebire de cartea de credit, permite ca detinatorului sa-i fie debitata,
din contul sau, retragerea de numerar sau contravaloarea bunurilor sau serviciilor achizitionate,
doar in limita disponibilitatilor din contul sau, avand grija ca intotdeauna sa ramana in cont o
suma limita pana la care se pot efectua operatiunile respective.

In cazul in care debit cardul poate fi utilizat doar pentru retrageri de numerar, el se
numeste cash card (carte de numerar).
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Utilizarea debit cardurilor prezinta unele avantaje pentru participantii implicati in
tranzactii, respectiv, pentru client, banca, comerciant.

Avantaje pentru banci:

- utilizarea debit cardurilor prezinta un ridicat grad de control asupra tranzactiilor
clientului, deoarece se fac in limita disponibilitatilor banesti existente in cont;

- reducerea activitatii de la ghiseele bancare, ceea ce determica si o reducere a
cheltuielilor pentru aceste operatiuni.

Avantaje pentru clienti:

@  eliminarea riscurilor de furt pe care le prezinta numerarul la purtator, mai ales atunci
cand este nevoie de o suma mare pentru cumparaturi,

@ elimina intocmirea unor documente, ca in cazul utilizarii cecurilor, deoarece
debitarea contului se face simultan cu creditarea contului magazinului care a acceptat debit
cardul ca instrument de plata;

@  tranzactia se realizeaza instantaneu.

Avantaje pentru comerciant:

reducerea cheltuielilor pentru asigurarea securitatii fata de folosirea numerarului ca
mijloc de plata;

reducerea comisionului perceput de banca fata de utilizarea numerarului ca mijloc de
plata. Comisionul, denumit "taxa pentru comerciant”" este stabilit de banca comerciantului sub
forma unui procent care se aplica asupra valorii tranzactiilor derulate de acesta.

decontarile sunt mai rapide decat in cazul cecului.

Cheque guaranteed card (cardul de garantare a cecului)

Cardul de garantare a cecului are rolul de a garanta suma de plata inscrisa pe cec, care are
acoperire in contul personal al detinatorului.

Cardul mutifunctional

Este o varianta a debit cardului care are mai multe functiuni ca mijloc de plata, cum ar fi:

- cash card (carte de numerar);

- cheque guaranteed card (cardul de garantare a cecului).

Smart card (cardul inteligent)

Smart cardurile permit derularea unor tranzactii mult mai sofisticate decat cele prezentate
anterior prin intermediul cardurilor cu banda magnetica.

Smart cardul consta intr-un circuit integrat cu microprocesor si memorie semiconductoare.
A aparut pentru prima data in Franta si pastreaza formatul si dimensiunile unei carti de credit.
Particularitatea acestor instrumente de plata consta in faptul ca microprocesorul si memoria
auxiliara prelucreaza pe loc toate informatiile necesare efectuarii unei tranzactii, fara a fi
necesara obtinerea acestor informatii de la un calculator aflat in alta parte care constituie centru
de procesare. Se reduce astfel vulnerabilitatea celorlalte instrumente de plata si asigura
diversificarea serviciilor oferite. Utilizarea smart cardurilor presupune insa alte tipuri de
automate de distrubuit numerar.

Avantajele utilizarii smart cardurilor cu cardurilor cu banda magnetica:

- au o capacitate de memorare foarte mare;

- nu presupune autorizarea "on-line";

- asigura o protectiec mult mai mare a bancii, prin diminuarea considerabila a
riscurilor datorita faptului ca cip-urile incorporate nu pot fi copiate.

Utilizarea smart cardurilor prezinta insa dezavantajul unor cheltuieli mari necesare pentru
echiparea punctelor de vanzare cu aparate speciale capabile sa citeasca smart cardurile.

Clasificarea cardurilor in functie de emitent.

Carduri bancare.

Asa cum reiese din denumire, cardurile bancare sunt emise de banci. Ele au cunoscut o
dezvoltare si o utilizare din ce in mai mare dupa anii '80, mai ales in tarile dezvoltate, unde se
poate vorbi despre fenomenul denumit interbancaritate.
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Cartile bancare se pot grupa pe mai multe niveluri, in functie de capabilitatea lor de
utilizare, astfel:

o  nivelul 0 cuprinde cardurile pentru retrageri de numerar, utilizarea lor fiind limitata
la banca emitenta. Emiterea acestor carduri este gratuita;

o  nivelul 1 cuprinde cardurile pentru retrageri de numerar, dar utilizarea lor este
permisa pentru obtinerea numerarului de la orice distribuitor de numerar, contra cost;

o  nivelul 2 cuprinde cardurile nationale, care sunt exprimate in moneda nationala a
tarii unde se afla amplasata banca emitenta. Utilizarea lor ca instrumente de plata se poate face
doar in tara respectiva; Aceste carduri ofera serviciul de retragere de numerar, precum si
posibilitatea efectuarii unor plati pentru bunuri si servicii cumparate de la comerciantii afiliati.

o  nivelul 3 cuprinde carduri internationale, care pot fi utilizate si in afara tarii unde
este amplasata banca emitenta. Aceste carduri sunt exprimate in valute convertibile acceptate pe
plan mondial. Ele pot fi utilizate pentru a efectua plati in orice moneda, indiferent de valuta in
care este exprimat contul detinatorului de card.

Carduri private ale comerciantilor.

Cardurile private ale comerciantilor sunt reprezentate de store carduri. Asa cum au fost
prezentate anterior ele sunt emise de marile magazine, cu scopul imbunatatirii imaginii firmei
pentru a invinge concurenta, oferind tot mai multe servicii prin utilizarea lor, care sa satisfaca
exigentele clientilor, precum:

- plata din disponibilitati sau pe baza de credit;

- plata pentru asigurarea masinilor si a locuintelor;

- acordarea unei remize de "fidelitate", la sfarsitul anului, calculata la nivelul
cumparaturilor efectuate;

- servicii de livrare, parking gratuit;

- acces exclusiv la serviciile de club ale emitentului.

Carduri emise de alte institutii si organizatii.

Alte institutii si organizatii emitente de carduri pot fi: institutii internationale specializate,
companii de transport aeriene, companii de turism, petroliere, de telecomunicatii, societati de
asigurari, diferite cluburi etc.

Institutiile internationale specializate sunt reprezentate de acele institutii care apar pe piata
cardurilor in calitate de proprietari de marca.

Pe piata internationala a cardurilor, cele mai des intalnite sunt: VISA INTERNATIONAL,
MASTERCARD, EUROCARD, AMERICAN EXPRESS si DINERS CLUB.

In emiterea cardurilor, marile companii urmaresc sa utilizeze denumiri promotionale si
atractive prin serviciile diferitelor categorii de clienti.

Spre exemplu, exista cinci tipuri de carduri VISA:

1. CLASSIC CARD, accesibil oricarui tip de solicitant;

2. BUSINESS CARD, care se adreseaza persoanelor care calatoresc in interes de
serviciu, in calitate de reprezentanti ai firmelor;

3. GOLD CARD, pentru persoanele cu venituri mari;

4.  ELECTRON CARD, pentru persoanele cu venituri mici;

5.  PLUS CARD, utilizate numai la automatele bancare de distribuire a numerarului.

Alte servicii oferite de companiile emitente de carduri, prin care cauta sa-si atraga clientii,
pe langa cele de retragere de numerar si plati pentru achizitii de bunuri si servicii, mai ales pe
baza de credit, sunt: asigurarea contra pierderii sau furtului; servicii de asistenta sociala; garantie
de rezervare de locuri in cea mai mare parte a lanturilor hoteliere internationale; asigurare in caz
de deces, invaliditate, accidente de calatorie; asigurare automata si gratuita a calatoriilor etc.

Carduri de credit cu avantaj reciproc.

Cardurile de credit cu avantaj reciproc sunt emise de societati de servicii financiare care au
incheiate protocoale comerciale cu institutii profesionale, sociale, religioase sau nonprofit.

Cardurile emise de aceste institutii poarta sigla societatii emitente, iar pe baza unor
protocoale incheiate cu institutiile enumerate anterior, accepta ca o parte din profit sa fie donat
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acestora, in schimbul popularizarii pe care acestea le fac in randul membrilor lor pentru cardurile
respective.

Cardurile de credit cu profit indirect.

Aceste carduri sunt emise cu scopul de a atrage clientii pentru cresterea volumului
vanzarilor. Profitul societatilor care emit astfel de carduri este determinat de cresterea volumului
vanzarilor si nu de utilizarea credit cardurilor.

Astfel de carduri au fost emise, de exemplu, de AT&T (societate americana de
telecomunicatii) si FORD MOTOR CO (marele producator de automobile).

In anul 1990, AT&T a introdus cartela universala de credit, o combinatie intre
MASTERCARD sau VISA si cartela telefonica de credit. Posesorii de astfel de carti de credit
beneficiaza de un discount pentru fiecare apel telefonic utilizand cartea de credit. Profitul pentru
AT&T a crescut insa deoarece emitand circa 10 milioane de astfel de carti de credit a crescut in
mod corespunzator numarul de apeluri telefonice.

In ceea ce-l priveste pe marele producator de automobile FORD MOTOR CO, acesta a
emis carduri FORD MASTER si FORD VISA destinate clientilor care au cumparat sau au
inchiriat masini FORD, fara a percepe taxe anuale, fapt ce a condus la cresterea numarului
cumparatorilor de masini FORD, principala sursa de profit a companiei.

Cardurile de plata selective.

Cardurile de plata selective sunt acele carduri a caror folosire este limitata la o singura
categori de bunuri si servicii, respectiv: cartele telefonice, carduri ale companiilor petrolifere,
carduri de asigurare etc.

Cardurile de abonament.

Cardurile de abonament sunt cele cu utilizare specifica si clientela limitata. Ele sunt emise
de companiile de transport aeriene si rutiere. Aceste carduri genereaza reduceri si alte avantaje
preferentiale pentru detinatori, cum ar fi: bilete gratuite, prioritate pe lista de acceptare in retelele
hoteliere etc.

Cardurile de identificare.

Acestea au o utilizare mai limitata, fiind destinate folosirii in scop de identificare a
posesorului. Aceste carduri se emit de catre firmele care inchiriaza masini, agentii de turism,
hoteluri, diverse cluburi si organizatii profesionale.

3. Voucher-ul

Voucher-ul turistic este un document specific turismului individual si grupurilor mici.

Voucher-ul consta intr-un inscris emis de agentia de voiaj si contine: numele turistului,
perioada de sejur si serviciile turistice comandate. De regula, pe verso sunt imprimate o serie de
conditii (booking conditions), pe baza carora se vand clientului serviciile turistice. Agentia de
voiaj partenera recunoaste voucher-ul pe care il emite ca o garantie de plata, care trebuie onorata
in conformitate cu sumele si termenele convenite.

Voucher-ul este mai cunoscut sub diferite denumiri, cum ar fi: buono di cambio (italiana),
bon d'échange (franceza), Gutschein (germana).

Voucher-ul este emis de agentiile de turism catre furnizorii de servicii, iar acestia presteaza
catre detinatorul voucher-ului serviciile inscrise pe acesta, constituind in acelasi timp si un
instrument de plata.

Voucher-ele se caracterizeaza prin faptul ca:

sunt comenzi pentru prestarea serviciilor;
reprezinta servicii turistice, neputand si convertite in bani de catre furnizorii de

servicii.
Voucher-ul parcurge urmatoarele faze:
- emiterea;
- onorarea;
- prezentarea la plata;
- plata.
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In faza de emitere se are in vedere:

0  rezervarea anticipata a serviciului;

o  completarea voucher-ului in intregime.

Voucher-ul cuprinde mai multe file:

@  originalul, care se incredinteaza clientului;

O  duplicatul, care se transmite furnizorului serviciului;

@  copia contabila pentru casier;

@  copia biroului platitor, care serveste pentru a confrunta copia cu originalul si cu
factura furnizorului;

@  copia agentiei, care se pastreaza de agentia emitenta.

Informatiile care trebuie sa fie cuprinse in voucher sunt:

numele si adreasa agentiei emitente;

sigla (sau numarul de serie);

numele si adresa furnizorului serviciului (hotel, intreprindere de transport etc.);
tipul serviciului pentru care este emis;

date referitoare la serviciu;

stampila data a firmei,

numele clientului si data efectuarii serviciului;

semnatura celui care a intocmit voucher-ul.

O particularitate a originalului voucher-ului o reprezinta clauza de salvgardare care este
tiparita pe verso.

Clauza de salvgardare apare sub numele de "conditii" sau "aviz important" si are un
continut mai amplu sau mai putin amplu, adica mai mult sau mai putin detaliat, in functie de
exigentele agentiilor.

De exemplu: bagajele daca nu sunt asigurate, sunt transportate pe riscul calatorului;
bagajele de mana sunt lasate in custodia calatorului si agentia de voiaj nu-si asuma nici o
responsabilitate.

In faza de onorare are loc prestarea serviciilor indicate in voucher.

Pentru a demonstra ca serviciul a fost prestat efectiv, clientul semneaza voucher-ul original
pe verso.

In faza de prezentare la plata furnizorul trebuie sa ceara agentiei emitente suma cuvenita
dupa onorarea voucher-ului. Furnizorul factureaza serviciile prestate, iar voucher-ul reprezinta
un credit al furnizorului pentru agentia emitenta, deci il anexeaza facturii.

In faza de plata biroul insarcinat cu plata facturilor, dupa primirea facturii si efectuarea
controlului pe baza copiei voucher-ului ce se afla in posesia, va expedia un cec prin intermediul
unei banci in favoarea furnizorului. In acest fel, obligatia contractata de agentie cu clientul in
momentul incasarii voucher-ului si apoi cu furnizorul in momentul prestarii serviciului, se stinge.

Voucher-ele pot fi pentru:

o  voiajuri individuale, valabile si pentru servicii izolate;

0  voiauri in grup insotit.

Serviciile prestate pe baza de voucher sunt numeroase si diverse. Dupa felul serviciului
prestat voucher-ele pot fi: vouchere pentru transport, vouchere pentru servicii receptive, de
primire etc.

Voucher-ele sunt tiparite pe hartie colorata, cate o culoare pentru fiecare tip de serviciu
pentru a fi usor recunoscute in birourile de plata sau contabilitate.

Crearea, tiparirea si distribuirea voucher-elor se face de serviciul tehnic al agentiei de
voiaj. Expedierea voucher-elor catre agentiile dependente se inregistreaza in "contabilitatea
centrala" in registrul de stocuri existent in fiecare agentie.

4. Cash-ul (Numerarul)
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Banii aflati in circulatie, exprimati concret in monede metalice si bancnote, au functia
esentiala de a putea fi schimbati pe bunuri si servicii, plata cu numerar reprezentdnd inca o
modalitate de achitare a acestora.

Valutele reprezintd totalitatea mijloacelor de platd exprimate in monedele altor state.

Valuta se prezinta sub doua forme:

- valuta efectiva, folositd pentru plata cash

- valuta de cont, care apare ca disponibil Tn banca

Valutele sunt convertibile, putand fi schimbate liber la banci sau la casele de schimb
valutar, la cursurile comerciale stabilite de acestea.

La inceputul anului 1999 a fost lansata oficial moneda unica a celor 12 tiri membre ale
Uniunii Europene si Monetare, iar la data 1 ianuarie 2002 moneda unica a intrat efectiv.

Adaptarea la euro se face lent in toate tarile aderente, populatia continuand sd evalueze
preturile si tarifele bunurilor si serviciilor in fostele valute nationale, afigsarea acestora faicandu-se
in ambele monede. Exceptand fenomenele de inadaptare, unitatea Europei se realizeaza astfel si
prin moneda unica.

Elementele caracteristice ale bancnotelor autentice sunt:

- imprimarea in relief a anumitor segmente, rezultatd din procesul special de tiparire

- filigranul, firul de securitate si inscriptiile transparente, care devin vizibile In lumind pe

ambele fete ale bancnotei

- imaginea mobild a unei holograme pe fata bancnotei

- culoarea irizatd, schimbdtoare, ce se observa pe spatele bancnotei, in functie de unghiul

sub care bate lumina pe holograma

Asa cum se stie monedele au o fatd comuna pentru toate tarile membre, cealalta fata fiind
specifica tarii emitente, in timp ce bancnotele de euro sunt identice pentru toate tirile in care
circula. Cu toate acestea, elementele de autenticitate ale monedelor cu fete specifice pot fi citite,
recunoscute si acceptate de aparatura de depistarea falsurilor.

Dintre valutele aflate in circulatie, cel mai expus falsurilor este in continuare dolarul
american.

Elementele de securitate existente pe bancnota americand se impart in doud categorii:

1. preexistente:

- inscriptiile microtiparite situate de obicei intr-unul din colturile bancnotei si in cadrul
portretului
- firul de securitate pe care este inscriptionata valoarea bancnotei respective

2. adaugate dupa 1996:
- filigranul care reprezintd portretul de pe bancnotd, fiind produs prin variatia densitatii
hartiei n procesul de fabricatie

- culoarea numeralului nscris in colful din dreapta jos, pe fata bancnotei, care variaza in
functie de unghiul sub care cade lumina liniile fin tiparite din spatele portretului si din jurul
cladirii istorice, dificil de scanat sau copiat
- portretul reprodus la dimensiuni mai mari decét inainte, insd descentrat, pentru a face loc
firului de securitate si filigranului
- numerarul tiparit la dimensiuni mari cu cerneald intunecatd, in coltul din dreapta-jos, pe
Spate.
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Tema 6. Operatiunile si modalitatea de asigurate in industria turismului. 6 ore.

. Notiunea de asigurairi in turism si necesitatea asigurarii turistilor.
Tipurile de asigurari in turism

Modalitatea de asigurarea personala a turistilor si a bunurilor turistilor.
. Alegerea companiei de asigurari.

. Aspectul economico-financiar al asigurarii

6. Particularitatile asigurarii in turism din Republica Moldova.
(Legii cu privire la organizarea asigurarilor din Republica Moldova)

N W -

1. Notiunea de asigurairi in turism si necesitatea asigurarii turistilor.

In ultimii ani se observa o crestere considerabild a cazurilor de implicare a companiilor
de asigurare, in solutionarea situatiilor care de reguld pentru companii sint scumpe §i grave,
inclusiv a cazurilor de deces si repatrierea corpului la locul de trai permanent.

Aceste cazuri sint frecvente pentru unele tari cu traditii in turism, care sint cel mai des
solicitate de turisti. Motivul este legat de cultura comportamentala a turistilor moldoveni peste
hotare. Pentru prevenirea acestor probleme, care nemijlocit se rasfrang asupra sanatatii turistilor,
se pot solutiona de firmele turistice printr-un instructaj amanuntit inainte de plecare, privind
posibilele pericole care pot aparea. Evident cd nimeni nu este asigurat de Intamplari. Dar unele
neplaceri ale clientilor pot fi prevazute.

Actualitatea problemei privind situatiile de asigurare in ultimul timp devine tot mai
importantd din motivul cd, Republica Moldova a trecut la o colaborare deschisd cu comunitatea
internationala. Astfel pentru turistii moldoveni sint deschise multe tari strdine, la care turistii nu
sint inifiati in tema referitor la specificul tarii receptoare.

Studierea problemei date este foarte importantd si din punct de vedere al eticii
turismului. Cu parere de rau, multi din cetdtenii nostri cu speranta ca nu se va intimla nimic, nu
se grabesc sa profite de serviciile companiilor de asigurare 1nainte de calatorie. Majoritatea din ei
se atarna cu neincredere la orice tip de asigurare, uneori chiar categoric nu doresc sd procure
polita de asigurare. Motivul argumentat de ei este ca bani se platesc dar rezultatul lipseste.

Misiunea firmei turistice este de ai convinge pe turisti sd procure polita de asigurare,
deoarece conform Legii cu privire la organizarea si desfasurarea activitatii turistice in Republica
Moldova, asigurarea este obligatorie. Pentru cei mai categorici este necesar de explicat pericolul
privind nedorinta de asigurare, posibilele probleme care pot sd apara la hotarele tarii, cind se
tranziteaza granita. Daca turistul nu se lasd convins, atunci trebuie sd semneze pe contractul
turistic ca refuza procurarea politei de asigurare, asumandu-si astfel toate riscurile posibile.

Examinand experienta altor tari privind procedura de asigurare si intreband de un neamt,
un francez sau un american ce va procura obligatoriu cdldtorind intr-o altd tara, el va numi in
primul rind asigurarea medicala.
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Piata turisticd a Republicii Moldova dupd timp indelungat de ,,refuz al procedurii de
asigurare” si datoritd Legii cu privire la organizarea si desfasurarea activitdtii turistice in
Republica Moldova, treptat Incepe sd constientizeze importanta asigurarii si se include in
standardele recomandate de Organizatia Mondiala a Turismului privind célatoriile turistilor peste
hotarele tari de unde provin.

Plecand dupa hotarele tarii, turistul permanent se afld intr-o situatie extremala: schimbul
climei, diferenta compozitiei chimice a apei, regimului de alimentatie, alte tipuri de schimbari,
care in mod automat dau nastere anumitor riscuri.

Dupa numarul de cazuri privind aparitia situatiilor de asigurare, sunt tarile n care cel mai
des célatoresc cetatenii Republicii Moldova. Majoritatea companiilor de asigurari recunosc ca
Turcia se afla printre lideri, ca tard, unde numarul de cazuri a situatiilor de asigurare a turistilor
este foarte ridicat. Cea mai raspanditd diagnoza este disfunctia aparatului degestiv (procesul de
inflamare a tractului degestiv). Acestei diagnoze 1i sint caracteristice si alte dereglari cum ar fi:
intoxicarea, diareia si dizenteria. O altd diagnoza raspandita la turisti cree 1si petrec vacanta pe
litoralul Marii Negre din Turcia este raceala - in toate formele ei de realizare. Si in sfarsit
traumele. La o temperaturd de 45 grade caldura, turistii moldoveni practica diverse sporturi
extremale cum ar fi: zborul cu parasuta, schi pe apa, daiving etc. Toate aceste sporturi sint
insotite in organismul turistilor de prezenta bauturilor alcoolice. Rezultatul este evident:
fracturi, traume etc.

O alta problema pentru companiile de asigurare este tendinta de ultima ora a turistilor de
a se odihni cu copii mici. Astfel turistii plecand la odihna, tot mai des iau copii de doi — trei ani,
iar altii mai Indrazneti, iau copii chiar si de un an, uitdnd insa sa le aplice vaccina necesara.

Odihna cu copii mici pe litoralul Turciei este posibilda numai atunci cind, turistii se
cazeaza intr-un hotel de cinci stele, unde alimentatia si conditiile te trai sunt acceptabile pentru
ei. Hotelurile de categoria doua-trei stele in nici un caz nu corespund cerintelor pentru odihna cu
copii mici.

Sant situatii destul de frecvente, cind apar probleme si din cauza neprofesionalismului
insotitorului de grup. Astfel, firmele turistice pentru a nu-si pierde reputatia de firma solida si
serioasd pe piata turisticd, trebuie sd acorde o atentie deosebitd persoanelor, carora li se
incredinteaza insotirea grupului turistic.

Cu toate ca asigurarea este obligatorie, cu parere de rdu Incd se mai intlnesc firme
turistice care considera asigurarea un supliment de cheltuieli. Colaboratorii unor astfel de firme
nici nu pot sd-si imagineze reactia turistilor, care au permanent grija de sanatatea lor, momentul
cind li se comunicd, cd asigurarea este un lucru in plus §i care necesitd cheltuieli suplimentare.
Increderea turistilor fata de astfel de firma turistica scade imediat.

Sant si astfel de cazuri cand turistii refuza procurarea politei de asigurare din motivul ca
firma turisticd, propune serviciile unei companii de asigurare necunoscute. In aceast situatie se
pune 1n joc nu numai reputatia firmei, dar si protectia turistului.

Firmele turistice care utilizeaza serviciile unor companii de asigurare cu imagine sporita
pe piatd, au numai de castigat in urma tranzactiilor intreprinse cu turistii. Astfel de colaborare
minimizeaza riscurile financiare a firmei turistice in cazul aparitiei unor situatii nestandarde si
totodata sporeste increderea turistilor fata de aceasta firma.

2. Tipurile de asigurari in turism

Firmele turistice ca persoane juridice profitd de un sir de servicii acordate de catre
companiile de asigurare. Astfel, in sfera industriei turistice existd asigurdri obligatorii si
benevole la dorinta turistului.
Asigurarile in turism se clasifica In urmatoarele tipuri:
asigurarea turistului si a bunurilor sale;
asigurarea riscurilor firmelor turistice;
asigurarea turistilor pentru calatoriile de peste hotare;
asigurarea turistilor strdini;
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e asigurarea raspunderii civile;
e asigurarea raspunderii civile pentru posesorii mijloacelor de transport;
e asigurarea privind situatiile neprevazute (in cazul accidentdrii) si achitarea serviciilor
medicale.
in Republica Moldova in conformitate cu legislatia in vigoare asiguririle obligatorii sint
atribuite urmatoarelor tipuri:
e asigurarea raspunderii civile a posesorilor mijloacelor de transport;
e asigurarea privind céldtoria peste hotare a mijloacele de transport (cartea verde);
e asigurarea medicala a turistilor.

Obiectul asigurarii raspunderii civile pentru posesorii mijloacelor de transport, este
raspunderea lor civila fatd de posibilele pagube aduse altor persoane in cazul unor accidente
rutiere. Paguba materiald si prejudicie aduse sunt achitate de cdtre compania de asigurare.
Conform acestui tip de asigurdri se achitd paguba materiald legatd de reparatia mijloacelor de
transport si a altor bunuri defectate, precum si plata pentru serviciile medicale legate de tratarea
cetdtenilor afectati, compensarea pierderilor in legatura cu trauma sau decesul acestora, inclusiv
plati de pensii pe viatd la copiii sau rudelor acestora.

Pe plan international asigurarea raspunderii civile pentru posesorii mijloacelor de transport,
este cunoscutd sub denumirea de ,,cartea verde”.

»~Cartea verde” reprezintd un tip de contract obligatoriu privind asigurarea raspunderii
civile a posesorilor mijloacelor de transport. Denumirea i-a fost atribuitd in conformitate cu
culoarea si forma politei de asigurare.

Tipul de contract obligatoriu ,,cartea verde” a fost fondat in anul 1949 si garanteazad o
libera circulatie a mijloacelor de transport pe teritoriul a 32 state.

Mairimea obligatiunilor asumate 1n legaturd cu pricinuirea unor pagube, de reguld se
reglementeaza de legislatia In vigoare a tarii unde sa produs accidentul.

In majoritatea tarilor europene asigurarea raspunderii civile este obligatorie. Aceste tri au
semnat un acord de aderare la tipul de contract ,,cartea verde”, unde strans colaboreaza guvernele
tarilor respective, birourile nationale ,,cartea verde” si piata serviciilor de asigurari.

Legii cu privire la organizarea si desfasurarea activitatii turistice in Reublica Moldova
asigurarea turistilor este obligatorie si se realizeaza prin intermediul firmelor de turism, care au
incheiate contracte de colaborare cu companiile de asigurare, care poseda licentd respectiva in
desfasurarea acestei activitati.

Polita de asigurare presupune achitarea cheltuielilor legate de acordarea serviciilor
medicale in ara unde a aparut necesitatea respectiva.

Restul tipurilor de asigurari este benevold. Asigurarea turistului si bunurilor sale prevede
raspunderea companiei de asigurare pentru pierderea sau deteriorarea bunurilor lui. Contractul
intra Tn vigoare din momentul in care turistul pleaca din locul permanent de trai si se finiseaza la
momentul Intoarcerii acestuia. Prin intermediul unei astfel de contract se poate de asigurat
bunurile personale pe care turistii le iau cu ei in calatorie, cit si cele cumpdrate In timpul
caldtoriei peste hotare.

Asigurarea riscurilor firmelor turistice includ si riscurile financiare, legate de pretentiile
turistilor, rudelor sau a partilor terte. In lista riscurilor financiare sunt incluse:

- riscurile comerciale (neachitarea sau Intarzierea platii, sanctiunile financiare
impuse firmei turistice, in caz cd partenerul nu recunoaste situatiile de forta
majora.);

- falimentare firmei turistice;

- schimbarea legislatiei vamale, controlului vamal si a altor formalitdti vamale;

- aparitia unor situatii cu caracter de fortd majora.

Spre regret, in Republica Moldova pand in prezent companiile de asigurare autohtone nu
asigurd riscurile financiare.

Polita de asigurare care insoteste turistii in calatoriile de peste hotarele tarii de regula
include:
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e acordarea primului ajutor medical turistului in timpul caldtoriei, In caz de accident sau
imbolnavire;

e transportarea la cel mai apropiat spital, unde este posibild obtinerea unui tratament medical
adecvat;

e transportarea turistului in tara de resedintd sub un control adecvat;

e asistentd medicala la spital si informarea familiei pacientului;

e asigurarea cu medicamentele necesare In cazul 1n care acestea nu pot fi obtinute la
stationarul de moment;

e servicii de consultanta din partea medicului specialist (daca este necesar);

e achitarea serviciilor de transportare a pacientului sau a cadavrului acestuia, In tara de
resedinta;

e repatrierea ramasitelor turistului;

acordarea asistentei juridice necesare 1n cazul solutiondrii unor litigii peste hotarele tarii.

La incheiere contractului privind polita de asigurare, suma asigurdrilor depinde de tara

care urmeaza a fi vizitata, si se calcula in conformitate cu acoperirea cheltuielilor minimale.

In Republica Moldova tarifele de bazi (in euro) sint calculate de citre companiile de
asigurari si coordonate cu Inspectia de Stat privind Reglementarile in Asigurari (I'ocrpaxunanzop)
de pe lingd Ministerul Finantelor, si fac parte integratd ca anexe la contractul incheiat intre firma
turistica si companiile de asigurare.

Asigurarea raspunderii civile (cartea verde) pentru unitatile de transport este utilizata de
turisti atunci, cand célatoresc cu automobil propriu intr-o tara de destinatie turistica. Acest tip de
asigurare prevede situatiile cand obiectul asigurarii poartd raspundere fatd de partea tertd si
cheltuielile suportate de partea tertd sint achitate din sursele financiare a companiei de asigurare.

Asigurarea situatiilor privind refuzul turistilor pentru céldtoria solicitatd anticipat, prevede
returnarea integrald sau partiala a sumei indicate in contract, in caz de:
» 1mbolnavirea sau decesul turistului, a unui membru al familiei sau a unei rude;
» deteriorarea bunurilor materiale ale turistului 1n rezultatul unor calamitati naturale
sau a unor actiuni din partea altor persoane;
» refuzul ambasadei privind eliberarea vizei;
» chemarea la armata;
» alte cauze stipulate in contract.

Acest tip de asigurare Incd nu se practicd la noi in republicd, dar companiile de asigurari

prevad posibilitatea de includere a acestui tip de asigurare 1n lista serviciilor de asigurdri prestate.

3. Modalitatea de asigurarea personala a turistilor si a bunurilor turistilor.

Conform Legii cu privire la organizarea asigurdrilor in Republica Moldova asigurarea
personald presupune reglementarea relatiilor dintre companiile de asigurdri si beneficiari
acestora, In vederea acordarii serviciilor de asigurare, la cerinta acestora.

Persoanele care pot beneficia de servicii de asigurare pot fi atat persoane fizice, cit si
persoane juridice (turistii si agentiile turistice). Asigurarea personald este Intotdeauna legatd de
personalitate (persoana fizicd). Ceia ce tine de persoana juridica, firma turistica este in drept sa
asigure proprii angajati, din sursele financiare interne a Intreprinderii.

In calitate de persoane asigurate pot fi persoanele care au atins majoratul si persoanele in
varstd de pana la 70 ani. Copiii ce nu au atins varsta de 16 ani deasemenea pot fi asigurate prin
intermediul parintilor.

Fiecare persoana are dreptul sd apere bunurile sale prin intermediul asigurarii lor de catre
companiile de asigurare. Suma asigurarii se stabileste in conformitate cu contractul incheiat.

Achitarea platilor de asigurare, in caz de aparitie a situatilor care prevad plata, se
realizeaza in momentul cand evenimentul asigurarii stipulat In contract, coincide cu regulile de
asigurare.
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In cazul asigurdrii turistilor, evenimentul asigurdrii este considerat de reguld decesul,
imbolnavirile de scurtd durata, traumele, etc. adicd cazuri parvenite neintentionat si care au avut
loc nu din vina turistului. Dacd in momentul producerii accidentului turistul era in stare de
ebrietate, suma de plata prevazuta de polita de asigurare nu se achita.

Evenimentul asigurarii la asigurarea personald a turistilor nu sunt considerate bolile
cronice, infectioase, cardio-vasculare, oncologice de dinti si alte boli.

Datorita faptului ca la noi in tard asigurarea turistului este obligatorie, el poate obtine o
polita de asigurare in orice companie de asigurare ce se ocupi de asigurarea turistilor. Inainte de
a Incheia contractul cu compania de asigurarea, care poate avea loc prin intermediul firmei
turistice, turistul trebuie s cunoasca conditiile asigurarii si care sunt evenimentele asigurarii. Si
daca turistul va incdlca conditiile privind evenimentele asigurarii, compania are dreptul s nu
achite suma asigurarii.

Prin asigurarea personald a turistilor care pleacd peste hotarele tarii, de obicei se intelege
asigurarea medicala, care prevede cazurile de Imbolnaviri pe neasteptate, traumele corporale
suportate de turisti in timpul calatoriei.

Conditiile de incheiere a contractului standard de asigurare medicala, presupune faptul, ca
la plecarea din tard turistul este sanatos, nu are insuficiente fizice si nu este afectat de boli
cronice.

La momentul de fata in practica companiilor de asigurari se folosesc doud modalitati de
prestare a serviciilor de asigurari pentru turismul emitator:

¢ prima modalitate asigurd un complex de servicii peste hotarele tarii;
¢ a doua modalitate asigurd complexul de servicii (returul banilor) la reintoarcerea in tara.

In cazul primei modalititi, companiile de asigurare au incheiate contracte de colaborare
cu parteneri strdini, privind acordarea asistentei turistilor moldoveni in cazul aparitiei
evenimentului de asigurare. La serviciile de dispecerat a companiilor de asigurare partenere,
activeazd operatorii care de reguld vorbesc limba rusd. Ei vor informa turistul despre ce este
necesar de intreprins in cazul dat, vor chema medicul si vor confirma garantia platii. Daca
compania da asigurare care emite polite pentru turisti nu are incheiat contract de colaborare cu
compania striind asistentd, atunci turistii achitd toate serviciile medicale din cont propriu. in
acest caz, copiile tuturor facturilor de platd cum ar fi costul medicamentelor, consultatia
medicului etc. se prezintd la intoarcerea turistului in tard companiei de asigurare care a emis
polita, pentru a fi returnati banii. Aceasta situatie reprezintd a doua modalitate privind complexul
de asigurari.

Asigurarea bunurilor turistilor

In toatd lumea civilizati practica asigurarii bunurilor materiale a firmelor turistice, a
turistilor si a calatorilor este primitd demult. A devenit axioma — ca turismul international si cel
intern nu poate exista fard asigurarea pentru diverse situatii. Polita de asigurare reprezintd un
instrument inseparabil la deservirea turistilor, care garanteazd confort §i sigurantd. Anume
siguranta si confortul asigurad turistilor increderea in firma turistica, credibilitatea in calitatea
produsului turistic procurat, precum si in pastrarea bunurilor transportate. iIn SUA de exemplu,
activeazd circa 8000 companii de asigurdri care presteazd servicii in domeniul asigurdrii
bunurilor.

Asigurarea bunurilor turistilor include obiectele personale (camere de luat vederi, centre
muzicale, imbracaminte etc ), pe care persoana $i membrii familiei sale le transportd cu ei 1n
timpul calatoriei.

Multe firme turistice ignoreaza cerintele privind asigurarea obligatorie a turistilor, astfel
asumandu-si riscuri financiare, care pot sd duca la falimentarea companiei in caz de aparitie a
evenimentului de asigurare. Lucru acesta este motivat prin faptul reduceri pretului de cost la
pachetul turistic si de practicare a unor tarife ieftine pe piata turistica.

Relatiile civile intre turisti, firmele turistice si companiile de asigurare sunt stipulate in
contractul de asigurare elaborate de catre companiile de asigurare in conformitate cu regulile
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impuse de catre Inspectia de Stat privind Reglementarile in Asigurari (I'octpaxnanzop) de pe
linga Ministerul Finantelor a Republicii Moldova.

4. Alegerea companiei de asigurari

Trebuie de mentionat faptul, ca turistul incheie contractul de asigurare medicald obligatorie
cu compania de asigurare, care deserveste firma turisticd respectiva, adica prin intermediul ei.
Astfel, in situatia prezentei evenimentului de asigurare, turistul la intoarcere, prezinta firmei
turistice documentele necesare stipulate in contract si firma turisticd asigurd asistentd la
obtinerea banilor de la compania de asigurare, pentru achitarea costurilor suportate de turist. in
cazul verificdrii evenimentului de asigurare, dacd el se confirmd si regulile privind asigurarea
sint respectate, compania este obligati ca timp de maxim 10 zile si efectueze plata citre turist. in
caz contrar, daca apar divergente intre turist si compania de asigurare, decizia finala se ia de
catre judecata.

Astfel, analizand cele expuse anterior, ca recomandare pentru firmele turistice se poate de
propus ca, Tnainte de a incheia contractul de colaborare cu compania de asigurare, sa verifice
urmatoarea informatie:

e dacad compania de asigurare cu care se intentioneazd sd se incheie contract de
colaborare, are companie-asistanse partenera peste hotare;

e de ce tipuri de servicii pot sd beneficieze turistii firmei si in ce conditii;

e in care tari este valabila polita de asigurare emisa de catre compania de asigurare.

Toate aceste momente dacd sint prevdzute anticipat si in cazul aparitiei evenimentului de
asigurare, vor fi solutionate de catre firma de asigurare, fara suportarea consecintelor de cétre
firma turistica si implicarea ei directa.

5. Aspectul economico-financiar al asigurarii

De regula turistii procurd asigurarea medicald obligatorie In firma turisticdA unde
achizitioneaza pachetul turistic. Firma turisticd emite polita de asigurare turistilor asigurand-ui
pe ei de situatiile neprevazute, iar pe firma insd-si de posibilele neplaceri. Astfel, administratia
firmei de turism se asigura de situatiile neplacute posibile, conducandu-se de principiul ,,in viata
se poate intampla orice”. Turistului de obicei i se propune polita de asigurare care costa in mediu
0,28 euro pentru fiecare zi de prezentd intr-o tara europeand. Acoperirea asigurdrii in acest caz
este de 5000 euro.

Conform intelegerii cu partenerul, compania de asigurare autohtond stabileste costul
serviciilor oferite de catre politd de asigurare. Toatd raspunderea in cazul producerii
evenimentului de asigurare peste hotare, se atribuie companiei partenere asistente, iar reglarea
conturilor intre parteneri se realizeaza prin avansarea unei sume sau plata de facto.

Fiecare companie de asistentad partenera de obicei dispune de o retea, care este formata din
birouri si centre de servicii amplasate in diferite tari, unde este valabild polita de asigurare.
Atunci cand se produce evenimentul asigurarii, turistul trebuie sa ia legatura cu unul din aceste
centrele de servicii prin intermediul telefoanelor, numarul carora sunt indicate pe polita de
asigurare. Centrul de servicii transmite informatia despre producerea evenimentului situatiei de
asigurare in cel mai apropiat de client birou, care se ocupa nemijlocit de solutionarea problemei
si achitarea conturilor. In principiu cu cit mai solidi este compania asistenti, cu atat mai multe
centre de servicii si birouri de asistenta dispune, acordand astfel destul de operativ ajutorul
clientului.

Trebuie de mentionat faptul, ca atunci cand turistul este traumat in timpul unui accident
sau 1n alte situatii, cheltuielile pentru transportarea lui, sint de asemenea suportate de compania
asistenta.

In cazul de deces a turistului, suma la care el a fost asigurat, integral este platita rudelor
acestuia. Plata este efectuatd nu mai tarziu de 10 zile dupd ce a fost primite documentele
necesare de catre compania de asigurare, privind producerea evenimentului. Un exemplar al
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documentului de confirmare privind decesul este prezentat urmasilor, altul ramane in posesia
companiei de asigurare.

In cazul asiguririlor privind cilatoria peste hotare, fiecare turist este in drept si-si evalueze
posibilitatile financiare si posibilule riscuri care pot aparea pe parcursul calatoriei. Astfel
turistului 1 se prezintd ofertele privind costurile de asigurare in diverse variante. De exemplu
pentru 30 zile costul politei de asigurare la o acoperire de 15000 euro costd aproximativ 12 euro,
iar la o acoperire de 30000 euro, costul este de 15 euro. Diferenta de asigurare nu este atat de
mare. Rdmane numai la discretia turistului sd aleaga varianta optima pentru el.

Platile de asigurare pentru diverse situatii la diferite companii de asigurare variaza in
dependentd de traume, zilele petrecute in stationar etc. Astfel, plata pentru polita de asigurare
depinde de complexul serviciilor oferit, de politica de preturi a companiei de asigurari alese, de
suma acoperiri, de specificul tarii unde va calatori turistul.

6. Particularititile asigurarii in turism din Republica Moldova.

Inainte de a incheia contractul de colaborare cu compania de asigurdri, firma turistica
trebuie sa solicite urmatoarea informatie:

1. Sa faca cunostintd cu documentele de fondare ale companiei : statutul companiei,
certificatul de inregistrare, licenta de activitate, bilanful contabil pentru anul
precedent de gestiune, rezultatele controlului de audit.

2. Sa analizeze lista fondatorilor si marimea capitalului statutar.

3. Sa solicite informatie despre compania respectiva din partea Inspectiei de Stat
privind Reglementarile in Asigurari (I'octpaxaanzop).

4. Saia cunostinta cu ofertele de asigurare.

Multe companii de asigurare pentru diversificarea ofertelor propun urmatoarele servicii:

- deservirea tehnica a autocarului defecat in timpul calatoriei;

- asistenta juridica;

- asigurarea bagajului turistului in caz de pierdere sau in caz de furt de la hotel, sau
in timpul transportdrii la rutele aeriene.

Toate aceste aspecte trebuie luate in consideratie de catre firmele turistice, atunci cand
doresc sa-si extinda ofertele de asigurare pentru turistii sai.

Generalizand toate cele mentionate mai sus, se poate de afirmat ca, pentru deservirea
turistilor este necesar de organizat procesul de activitate astfel, incat calitatea serviciilor presate
sd nu fie pusa la indoiala de catre turisti.

In acest sens factorul uman este preponderent, iar profesionalismul lor trebuie sa fie la
nivelul corespunzator.

Asigurarea turistilor este o activitatea destul de complexa, carui fapt trebuie acordata o
atentie deosebita. Astfel firma turisticd prin intermediul companiilor de asigurarea, asigura
potentialele riscuri care pot apdrea in cazul turismului organizat.

Pagubele materiale pot fi imense. De aceea se recomandd firmelor turistice si nu
economiseasca la asigurari, adica sd nu comercializeze produsul turistic fard polita de asigurare.
Se poate de castigat la moment, dar se poate de pierdut mul mai mult in cazul producerii
diverselor situatii neprevazute.

Motivul de baza privind necesitatea asigurarii, in cazul cand are loc asigurarea personala a
turistilor este: posibila imbolnavire In timpul calatoriei, traumarea, decesul.

Turistul ca client al companiei de asigurare este cointeresat in aceea, ca In caz de urgenta
sdi fie acordata asistenta necesarad imediata si la nivel corespunzator.
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Tema 7. Tehnica operatiunilor de promovare a pachetelor turistice. 2 ore.

1. Obiectivele activitatii promotionale.

2. Modalititi de promovare a pachetelor turistice.

3. Relatiile publice si activitatea de promovare intr-o agentie de turism.
4. Manifestari promotionale.

1. Obiectivele activitatii promotionale.

Actiunile promotionale in turism, la fel ca si in celelalte domenii, vizeaza atat atragerea de
noi clienti cat si pastrarea celor vechi, adresandu-se fie direct, fie prin retele de intermediari,
intregului public sau unui segment tintd precizat. In timp ce producerea si comercializarea
produselor turistice se realizeaza mai cu seama la nivel local, activitatea de promovare se poate
desfasura pe plan local, national sau chiar international.

Obiectivele unei campanii promotionale pot fi:

-Intarirea fidelittii clientilor proprii;

-oferirea unui numadr sporit de ocazii in care clientii fideli 1i pot solicita serviciile;

-atragerea clientilor firmelor turistice concurente;

-transformarea nonconsumatorilor de produse turistice in consumatori.

Activitatea de promovare inseamna, de fapt, o activitate de comunicare a firmei turistice,
concretizata intr-un sistem de transmitere-receptie a diferitelor informatii intre firma si mediul
sau extern. Firmele moderne dispun de sisteme de comunicatie complexe. Astfel, comunicarea se
realizeaza in diferite sensuri si in mecanism de tip feed-back.

Obiectivele sistemului de comunicatie al firmei turistice privesc:

1. in exteriorul firmei:

sutilizarea unor forme multiple si variate de informare, atragere si stimulare
a clientilor potentiali, in vederea cunoasterii firmei si a ofertei sale, transformarea
nonconsumatorilor relativi in consumatori potentiali;

* provocarea unor modificari favorabile in mecanismul comportamental al
clientilor potentiali, transformarea acestora - prin diferite metode de convingere - in client
efectivi (de exemplu, modalitati accesibile de rezervare, anumite reduceri de tarife etc.).

2. in interiorul firmei:

*informarea atenta a propriilor angajati, precum si cunoasterea opiniilor si dorintelor lor.
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2. Modalititi de promovare a pachetelor turistice.

Publicitatea se defineste ca fiind suma actiunilor care au drept scop prezentarea indirecta
(nepersonala) - orala sau vizuala - a unui mesaj in legatura cu un produs, serviciu, marca sau
firma de catre orice sustinator (platitor identificat).

Caracteristica principala a publicitatii este aceea ca reprezinta un mijloc de
comunicatie in masa deoarece:

*mesajele publicitare nu sunt transmise unui singur individ, ci, cel putin unui grup
de persoane, in mod simultan;

sraportul emitator-receptor nu se realizeaza direct, ci se stabileste prin intermediul unui
canal de comunicatie in masa;

sraspunsul la mesajul transmis se receptioneaza indirect, la un anumit interval de timp.

Mesajele publicitare sunt transmise prin urmatoarele medii majore:

4.1.Presa, cu cele doua forme ala sale:

- presa cotidiana, unul dintre cele mai folosite vehicule de publicitate, datorita avantajelor
care decurg dintr-o flexibilitate ridicata (anunturile difera de la
ozona la alta), din aria vasta de difuzare, din posibilitatea de a dirija expunerea
anunturilor, din prestigiul pe care il poate avea un anumit cotidian.

Dezavantajele deriva din durata scurta de viata si din calitatea proasta are producerii
tipografice.

- presa periodica, in diversitatea sa, prezinta avantaje legate de selectivitatea socio-
profesionala si receptivitatea sporita a destinatarilor, calitatea superioara are producerilor
tipografice, policromie etc. Principalele dezavantaje sunt legatede costul ridicat si de aria relativ
redusa de difuzare.

Transmiterea mesajelor publicitare se poate face atat in cadrul presei generale, cat si
in cadrul presei de specialitate, categorie din care face parte si presa turistica, reprezentata in
special prin periodice editate de oficiile de turism.

Actiunile de publicitate prin presa se realizeaza prin intermediul anuntului
publicitar propriu-zis, bazat pe afirmatia simpla, indemnul si efectul repetitiei asupra cititorilor.

Elementele unui anunt publicitar sunt: ilustratia, textul si sloganul, importanta celuidin
urma crescand in importanta, deoarece prin formula lui simpla (4-8 cuvinte), usor deretinut, pune
in mod deosebit accentul pe marca respectiva.

Eficienta unui anunt publicitar depinde de marimea anuntului, de amplasarea
in pagina si de frecventa de aparitie, elemente care se coreleaza cu frecventa de aparitie a
vehiculului media respectiv.

4.2. Radio-ul. Este un media care acopera rapid si cu regularitate o mare parte din public,
asigura o selectivitate ridicata (permite diferentierea pe categorii de ascultatori, in functie de ora
si programul difuzat) si prezinta costuri moderate. Principalul dezavantaj il constituie prezentare
a mesajului doar in mod sonor, conducand la formarea unei imagini partiale, demoment, asupra
obiectului mesajului.

4.3.Televiziunea. Acest media a avut cea mai mare expansiune in zilele noastre. Avantajele
principale deriva din asigurarea unei combinatii echilibrate intre sunet, imagine si culoare iar
mesajul poate fi difuzat in mod repetat, la ore de maxima audienta. Dupa anumite estimari
efectuate prin masuratori cu ajutorul peoplemetrelor, 72% din piata publicitatii in Romania estea
coperita de T.V. Totodata, se estimeaza ca pentru un produs a carui publicitate se face intimpul
unui film, vanzarile pot creste de la 20% pana la 80%. Marele dezavantaj deriva din costurile
ridicate de realizare si difuzare a programelor publicitare

4.4 Cinematograful. Este un media care se foloseste destul de modest in promovare,
datorita costurilor destul de mari pe care le implica, cat sidatorita selectivitatii reduse a
destinatarilor vizati.

Mesajele publicitare se transmit prin:

filmul de documentare comerciala (~ 30 minute);
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sspotul publicitar propriu-zis (pana la 5 minute).

4.5Publicitatea exterioara. Acest tip de publicitate se realizeaza prin intermediul afiselor,
panourilor, insemnelor luminoase, mijloacelor de transport etc. Avantajele sunt legate de
comunicarea unor idei simple si precise, in care se subliniazain mod special marca produsului
(serviciului). Constituie, totodata, cel mai eficient mijloc de publicitate in marile aglomeratii
urbane. Dezavantajul principal este acela ca mesajultransmis este foarte concis, prezentand, in
consecinta informatii reduse despre obiectul supus publicitatii.

4.6 Publicitatea prin tiparituri.

In cadrul acestui tip de publicitate sunt cuprinse suporturile de tipul afiselor, cataloagelor,
prospectelor, pliantelor, brosurilor etc.. In cadrul promovarii turistice, rolul lor creste cu
precadere in anumite perioade din an corespunzatoare programarii concediilor si
vacantelor. Realizate in mod atragator, redactate in limbi de circulatie internationala, prezentand
informatii utile, tipariturile pot fi folosite cu succes atat la scara larga, nationala sau
internationala (de exemplu, de catre oficiile sau autoritatile nationale de turism), cat si decatre
prestatorii independenti de servicii turistice (transportatori, hotelieri etc.).

Rolul tipariturilor turistice este nunumai acela de apel (starnind interesul
potentialilor turisti, printr-o prezentare grafica ilustrata atragatoare), cat si de informare a
clientilor (printr-un continut corespunzator de sfaturi si date utile pentru viitorii turisti).

Data fiind importanta acestor medii publicitare, tipariturile se editeaza si se pun la
dispozitia turistilor de catre o gama larga de prestatori si distribuitori de servicii turistice
dintre care:

4.6.1Hotelierii individuali.

Acestia pun la dispozitia turistilor individuali, agentiilor de voiaj sau
transportatorilor pliante, afise, foi volante, care contin imagini si sugestii referitoare la confortul,
calitateaserviciilor, pretul acestora etc.. Difuzarea acestor documente se poate realiza fie prin per
sonalul de la receptie, fie prin posta, prin distribuitorii turistici, prin reteaua de magazineetc.

Printr-o justa punere in valoare a hotelului, scopul principal al mesajului publicitar consta
in atragerea interesului clientilor, astfel incat acestia sa aleaga hotelul respectiv. Exista o serie de
reguli de redactare si ilustrare a unui pliant turistic, dintre care amintim:

*imaginea exterioara a hotelului trebuie incadrata in decorul natural (montan,de litoral

etc.);

sinterioarele trebuiesc prezentate (camere, sali de restaurant etc.) astfel incat sa nu creeze
senzatia de singuratate, de pustiu (exista, totusi, putini turisticare care isi doresc o izolare totala);

strebuiesc fotografiate acele elemente care individualizeaza oferta turistica respectiva
(anumite elemente de arhitectura, ambient, confort etc.);

spersonalul aflat in contact cu clientii trebuie redat in actiune, conform
specificului ocupatiei fiecaruia, in ipostaze surprinzatoare (receptioneri, barmani etc.).

4.6.2Lanturile hoteliere.

Prin unirea eforturilor promotionale, membrii componenti ai lanturilor hoteliere
(asociatiivoluntare, grupuri financiare), asigura promovarea pe langa simplele pliante sau afise-
prin mijloace mai avansate, cum ar fi: brosuri, ghiduri turistice, sau chiar periodice.

Din randul acestora se detaseaza ghidurile, care, printr-o realizare artistica deosebita, pun
in valoare in mod atragator destinatiile turistice. De obicei, sunt redactate cu concursul
specialistilor si sunt publicate prin edituri de prestigiu, intr-un tiraj cu mult mai mare
decat pliantele hotelurilor individuale. Pe langa imagini, ghidurile contin un volum mult maimar
e de informatii si sfaturi utile turistilor, referitoare la amplasarea hotelurilor, la clasificarea
acestora, la confortul numarul si tipul camerelor (single, duble, apartamente), la preturi si tarife
practicate, la diferentieri in functie de sezon turistic, la bonificatii etc..

4.6.3Statiunile turistice.

Acestea editeaza si distribuie -in limba nationala si in limbi de circulatie internationala-
atat pliante publicitare, cat si documente turistice care contin informatii complexe, furnizand
detalii de natura istorica, arhitectonica, culturala etc., obtinute cu concursul unor specialist de
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valoare (istorici, filologi, plasticieni etc.). De cele mai multe ori, se detaseaza
de publicitatea propriu-zisa, distribuindu-se contra-cost, prin diferite puncte de vanzare (librarii,
muzee etc.). Pe langa informatii turistice simple (referitoare la posibilitatile decazare si masa),
contin date de identificare a statiunilor, planuri de amplasament ale obiectivelor turistice, cai de
acces (de exemplu, celebrul Ghid Michelin s-a tiparit initial cuscopul de a facilita accesul
automobilistilor), planuri ale traseelor turistice locale, orare devizitare a anumitor obiective
turistice (muzee, case memoriale etc.).

4.6.4 Zonele turistice.

De regula, zonele turistice nu se suprapun cu cele administrativ-teritoriale, dar,
organismele care functioneaza in cadrul acestora din urma pot initia actiuni de promovare
turistica (cu luarea in considerare a regiunilor sau tarilor vecine), prin tiparituri de
genul pliantelor si brosurilor, editate in limbi straine.

4.6.50ficii (departamente, autoritati) nationale de turism.

Acestea editeaza si distribuie materiale publicitare mai ales sub forma de brosuri, ghiduri
sau cataloage, care contin informatii generale asupra atractiilor turistice, precum si despre
cultura, istoria, geografia tarii respective, privita ca destinatie turistica. De regula,
constituie un instrument de promovare menit sa sprijine activitatea reprezentantilor turistici care
actioneaza in strainatate iar importanta lor creste cu ocazia participarii la manifestari
promotionale (targuri, saloane etc.). Datorita eficientei lor, tipariturile publicitare sunt editate si
distribuite de catre tot mai multi prestatori sau distribuitori de servicii turistice (transportatori,
agentii de turism etc.), in formule atragatoare si variate.

Fie ca sunt pliante, fie brosuri, fie ghiduri, tipariturile publicitare sunt executate si ilustrate
pe baza unor reguli, dintre care cele mai importante sunt urmatoarele:

otitlul trebuie amplasat fie in partea de sus, fie in partea de jos a copertei, niciodata la
mijlocul ei;

* pe langa subiectul propriu-zis, trebuie sa se specifice tara sau zona din careface parte;

straducerile in limbi straine trebuie sa fie realizate de catre personae competente,
cunoscatoare ale obiceiurilor si pretentiilor turistilor din tara respectiva; este indicat ca tiparitura
respectiva sa fie tradusa si distribuita numai intr-o singura limba straina;

* prezentarea informatiilor trebuie realizata in mod selectiv, pastrand doar acele  elemente
care au notorietate universala (de exemplu, pentru turistii straini, prezentarea manastirilor din
nordul Moldovei se realizeaza intr-un
context istoric si cultural general, fara adaugarea unor amanunte nesemnificative);

formatul tipariturilor trebuie sa corespunda continutului acestora, modului de expunere si
de distributie.

4.7 Publicitatea directa. Acest tip de publicitate are ca obiectiv informarea si atragerea
clientilor potentiali spre un produs turistic individual sau complex, utilizand drept mijloace

de comunicare posta directa,
vanzarea din usa in usa, telemarketingul si Internetul. Avantajul principal il constituie particulari
zarea mesajului in functie de specificul grupului respectiv de clienti (turismreligios, turism

balnear etc.).

4.8 Publicitatea gratuita. Acest tip de publicitate se concretizeaza in orice forma de
noutate cu semnificatie comerciala in legatura cu un produs, un serviciu, o intreprindere sau
unitate comerciala ori prestatoare de servicii etc.,dar neplatita de agentul respectiv

In general, forma cea mai cunoscuta este interviul la T.V. sau in presa scrisa, radio.
Important este sa lase impresia de autoritate si impartialitate asupra destinatarilor vizati.

In ceea ce priveste rolul publicitatii pe piata de afaceri (desi mai rar utilizata), este necesar
sa se determine cu precizie auditoriul avut in vedere (segmentul-tinta spre care seindreapta
comunicarea) precum si tipul si forma mesajului care va fi transmis. Fiecare membru al unui
grup decizional are propriile sale ratiuni pentru a accepta sau a refuza oanumita oferta. In acest
caz, sarcina responsabililor cu comunicarea consta in identificare aacelor motive care stau la
baza hotararii de a achizitiona sau nu produsul respectiv, in cunoasterea si intelegerea atitudinii
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si rolului curent pe care il detine fiecare membru dingrupul decizional in adoptarea deciziei
finale. Este necesar sa se descopere acea cale optima de comunicare, astfel incat mesajul
publicitar sa ajunga la destinatie. Partea cea mai dificila a procesului de comunicare consta in
stabilirea echilibrului intre ideea de a trata auditoriul per-ansamblu si ideea de a-1 trata ca pe un
cumul de statute de specialitate si competente.

3. Relatiile publice si activitatea de promovare intr-o agentie de turism.

Relatiile publice constituie unul dintre cele mai recente instrumente promotionale si au
ca obiectiv instaurarea -in randul unei parti cat mai mari din public - unui climat de
incredere in firma respectiva, in capacitatea ei de a satisface trebuintele si exigentele  diferitelor
categorii de consumatori si utilizatori.

Aceasta activitate implica din partea firmei cultivarea unor contacte directe,
consecvente si sistematice cu diferite categorii de public, cu persoane influente din
conducerea altor firme din tara si din strainatate, cu mass-media, lideri de opinie, reprezentanti ai
puterii publice, in scopul obtinerii sprijinului acestora pentru crearea si pastrarea unei imagini de
firma.

Instrumentele de promovare din categoria P.R. sunt variate si cuprind:

seditarea de brosuri si jurnale (materiale scrise si materiale audio-vizuale);

sorganizarea si participarea la manifestari cu caracter promotional (congrese, colocvii,
seminarii etc.);

sacordarea de interviuri, sustinerea unor discursuri;

* participarea la activitati de interes social, infiintarea de fundatii, opere filantropice etc.

Cauzele dezvoltarii activitatii de relatii publice in turism sunt diverse, dar urmatoarele par
a fi evidente:

eprin specificul sau aparte, firma turistica este puternic integrata in micro si macro
mediulin care desfasoara activitatea (mediul natural determinand insusi obiectul sau de
activitate);

*imaginea firmei turistice depinde, din ce in ce mai mult, de mass-media si de
puterea publica;

scomportamentul consumatorului turistic a suferit, sub actiunea unor factori obiectivi
(venituri, preturi) sau subiectivi (preferinte, inclinatii), numeroase schimbari (de la turism
individual, la turism de masa, apoi ecoturism);

scresterea puterii economice si concentrarea centrelor de decizie la nivelul marilor tur-
operatori;

sconstientizarea, atat de catre publicul larg, cat si de catre firmele implicate, a necesitatiide
a se efectua un turism durabil, fara agresiuni asupra naturii etc..

Alegerea unei anumite tehnici de relatii publice depinde de categoria de public careiai se
adreseaza: public intern sau public extern.

Publicul intern include toate categoriile de personal angajate in activitatea proprie
aunei firme, iar obiectivele urmarite pot fi crearea unui climat favorabil de munca, cunoasterea in
detaliu a activitatii firmei si a ofertei sale, cunoasterea opiniei propriilor salariati etc.

In ceea ce priveste publicul extern, acesta este format din toate segmentele spre care firma
isi indreapta oferta sa: marele public, partenerii de afaceri (distribuitori, asiguratori,
transportatori, bancheri etc.), reprezentantii autoritatilor publice locale si nationale,
asociatii profesionale sau ale consumatorilor, mass-media etc.
Corespunzator fiecarei categorii de public, firma utilizeaza diferite tehnici de comunicare.

Exista trei categorii distincte de tehnici:

l.tehnici de primire, referitoare la asigurarea conditiilor de organizare si desfasurare a
unor manifestari (pe plan intern sau international) in cadrul carora sunt vehiculate informatii
referitoare la firma in cauza si la oferta sa si, totodata, sunt stabilite contacte cu diferite
categorii de specialisti, cu reprezentantii mass-media etc.;
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2.tehnici utilizate in relatiile cu mas-media, care, la randul lor, grupeaza doua sub categorii
de tehnici:

* tehnici de stabilire si intretinere a contactelor cu mass-media;

stehnici de elaborare si difuzare a diferitelor forme de comunicare prin mass-media.

Obiectivul acestor tehnici il constituie crearea unei imagini favorabile asupra firmei
si ofertei sale, cresterea prestigiului, sensibilizarea publicului etc.;

3.tehnici utilizate in evocarea unor evenimente speciale, cu rolul de a promova si
intretinecontactele umane. Aceste evenimente pot fi naturale (de tipul aniversarilor) sau create
(de exemplu inaugurari ale unor obiective, puneri in functiune etc.) de catre firme.

Din punct de vedere al functiei de relatii publice, o foarte mare importanta se
acordaconferintelor de presa. Comunicarea cu reprezentantii mass-media este esentiala
pentru firme, deoarece in acest mod firma poate sa suscite si sa mentina interesul pentru
activitatea pe careo desfasoara sau pentru oferta sa.

Personalul implicat in activitatea de P.R. trebuie sa aiba o atitudine deschisa si amicala fata
de reprezentantii mass-mediei, sa asigure cele mai bune conditii de primire a acestora, sa puna
la dispozitia presei materialul auxiliar necesar (ingeneral, un set de documente in care sunt
incluse informatii generale despre firma, despre motivul organizarii conferintei, detalii despre
produse comercializate/servicii furnizate etc.
Dupa incheierea conferintei se urmareste reluarea contactului cu mediile care au fost prezente,
astfel incat viitoarele activitati mediatice sa poata fi realizate cu mai mare eficienta.

4. Manifestari promotionale

In cadrul acestui tip de promovare sunt incluse doua tipuri de activitati:

1. Participarea la manifestari cu caracter expozitional, prin organizarea unor standuri sau
pavilioane proprii la targuri, expozitii, saloane, atat pe plan local sau national, catsi pe plan
international. Initial, aceasta participare avea un rol comercial, iar mai apoi 1 s-
aadaugat functia de comunicatie si dialog in cadrul pietei.

Participarea la acest tip de manifestari turistice imbraca, de regula, doua forme principale:

1.1. Participarea la targurile turistice si saloanele de vacanta, contactandu-se
astfel, in mod direct, intermediarii sau clientii individuali prezenti. De obicei, aceste manifestari
se organizeaza inaintea programarii vacantelor, concediilor sau anumitor sarbatori astfel incat sa
se poata asigura o buna sincronizare a ofertei cu cererea turistica. O prezenta inspirata si
corespunzatoare la aceste saloane nu inseamna numai o construirea unei imagini favorabile ci se
poate concretiza in incheierea de contracte reciproc avantajoase.

Saloanele de vacanta se clasifica in mai multe categorii, in functie de anumite criterii,
dintre care:

1.1.1.modul de organizare, in functie de care se disting:

saloane organizate in mod regulat, la intervale constante de timp;

saloane organizate in mod ocazional, in functie de tipul si importanta evenimentului;

1.1.2.gradul de specializare, in functie de care intalnim:

ssaloane cu caracter universal (polivalent), prin intermediul carora se promoveaza diferite
genuri de turism;

ssaloane specializate (tematice), prin care se promoveaza un anumit tip de turism (sporturi
de iarna, balnear etc.);

1.1.3.amploarea manifestarii deosebim:

* saloane nationale, la care participa firmele turistice interne;

* saloane internationale, cu participarea marilor prestatori si distribuitorituristici, cum ar fi
cele de la Madrid (Fitur), Londra (World Travel Market), Paris (SalonMondial du Tourisme).

1.2. Organizarea de standuri turistice, de catre prestatorii si distribuitorii turistici, in
special nationali, in scopul popularizarii ofertei turistice, cu precadere prin intermediul
tipariturilor publicitare (pliante, prospecte, brosuri, ghiduri etc.). Organizarea unui stand trebuie
sa raspunda anumitor principii, dintre care:

62



* sa asigure accesul facil al vizitatorilor si sa evite imbulzeala (specialistii apreciaza faptul
ca acestia se obisnuiesc initial cu atmosfera, apoi pornesc in general din partea stangasi se misca
in sensul acelor de ceasornic; de aceea se estimeaza ca cele mai bune pozitii sunt cele in care se
asigura accesul din doua, trei , chiar patru pozitii);

* sa asigure oambianta relaxanta (daca se poate, este chiar indicat sase asigure o
temperatura optima a aerului, astfel incat vizitatorii sa se simta cat mai bine fizic);

. reprezentantii firmei participante sa aiba o atitudine deschisa, degajata si prietenoasa,
incurajand astfel dialogul cu vizitatorii;

» este indicat, pe cat posibil, sa se asigure o buna animatie a standului, apelandu-s ein acest
sens la anumite demonstratii (de exemplu, pentru standurile romanesti, incondeierea oualor,
olarit etc.), spectacole (dansuri populare), materiale scrise, proiectii video, metodecare pot pune
cel mai bine in valoare specificul atractiei sau destinatiei turistice si pot suscita interesul
vizitatorilor;

* sa permita achizitionarea produselor turistice respective (sejur, calatorie etc.), cat mai
usor cu putinta, prin amplasarea in imediata apropiere a unei agentii sau a unor simple puncte de
vanzare.

Obiectivele participarii la manifestari cu caracter expozitional privesc indeosebi:

* stabilirea unui numar maxim de contacte cu agentii de turism sau client individuali, in
timp redus;

» lansarea unor noi produse prin practicarea unor preturi promotionale;

« extinderea/mentinerea/redobandirea cotei de piata;

* obtinerea unor informatii despre concurenta;

» cultivarea imaginii firmei in randul publicului

* intarirea relatiilor cu clientii existenti

2. Sponsorizarea, rtespectiv. o forma de sustinere financiara sau materiala a
unor manifestari publice de catre firme puternice, in vederea promovarii marcii sub care
suntoferite produsele (serviciile) pe piata. Initial, aceasta activitate promotionala a aparut in
anii70 in sport, apoi s-a extins cu repeziciune, ajungandu-se la sustinerea culturii, religiei sau
activitatilor socio-politice.

In turism, sponsorizarea indeplineste un dublu rol:

+ impulsioneaza activitatea turistica, in directia amplificarii volumului prestatiilor turistice
si, implicit al incasarilor din aceste prestatii;

 constientizeaza opinia publica, partenerii de afaceri si anumite organisme publice
inlegatura cu un stil de viata favorabil turismului

Modalitatile principale de comercializare a produselor turistice de catre agentiile de turism
sunt:

- editarea de materiale publicitare

- realizarea de campanii publicitare

Indiferent de strategia aleasa pentru atingerea obiectivelor sale, orice realizator de produse
turistice trebuie sa-si realizeze comercializarea produselor sale prin una din cele doud modalitati.

A. Editarea de materiale publicitare

Produsele turistice sunt comercializate in principal prin intermediul cataloagelor si
brosurilor.

Dupa ce faza negocierilor cu diferitii prestatori de servicii s-a terminat, tour-operatorii
editeaza si difuzeaza gratuit brosuri care prezintd diferitele produse turistice pe care le propun
publicului.
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Brosura turisticd este definita drept materialul de prezentare editat intr-un numar mare de
exemplare si difuzat prin reteaua de sucursale si de agentii de turism.
Argumentele comerciale utilizate in brosurile turistice sunt:

- fotografia, in culori ce suscita interesul pentru voiaj;

- pretul de referinta, vizdnd sa atragad atentia turistului; uneori aceasta tehnica se
foloseste doar pentru perioade restranse, din extrasezon; - calitatea graficd;
- punerea in pagina a imaginilor.
Etapele realizarii unui brosuri:
1. Conceperea brosurii

Regula conceperii unui material publicitar este urmatoarea: cu cat o tara este mai putin
incantatoare, cu atat estetica si calitatea fotografiei trebuie sa permita Infrumusetarea realitatii.
Brosura atragatoare este specifica francezilor, in timp ce cataloagele germane contin mici
fotografii cu camere si fatadele hotelurilor.

2. Difuzarea brosurii

Brosurile sunt difuzate prin reteaua de sucursale a realizatorului si agentii de turism sau
adresate direct, vechilor clienti, fie anumitor clienti potentiali, selectionati in functie de diferite
criterii (VIP, lideri de opinie). Tirajul este In functie de reteaua de distributie a firmei si de
numarul presupus de clienti.

Fiecare tour-operator are propria politica de difuzare. De exemplu, Jet Tours si Club
Mediterraneé isi difuzeaza brosurile cu zgarcenie. Aceastd metodd, care permite economii
substantiale, nu este posibild decat daca touroperatorul este foarte cunoscut. La polul opus, cu tot
renumele sau, Nouvelles Frontiéres este foarte risipitoare din acest punct de vedere. Prima
atitudine poate ldsa impresia cd viitorul turist face parte din elitd, iar a doua constd in
conformarea la jocul pietei.

Cate exemplare sunt necesare pentru a face vanzare? Cei mai mari touroperatori germani §i
britanici considera ca 10 brosuri pentru o vanzare este mult. Tirajele lor trec lejer peste un milion
de exemplare si ei au ca obiectiv o vanzare pentru 5-6 brosuri. Pe de alta parte, sunt producatori
care se mulfumesc cu rezultate mai mult decat modeste: o vanzare pentru 20-25 brosuri.

Materialul publicitar trebuie reinnoit cand imaginile au fost folosite de prea multe ori. De
asemenea este bine s nu se propuna niciodata aceleasi pliante cu ale altui producator turistic de
pe aceeasi piata.

Brosura turistica are avantajul de a fi un argument comercial foarte ,,concret” pentru
vanzarea unui produs care reprezinta in fapt un ansamblu de servicii, ce se vor consuma in viitor
si despre care turistii nu au decat o idee foarte vaga a continutului. Brosura permite umplerea
acestui vid, prezentand caracteristicile produselor turistice.

B. Realizarea de campanii publicitare

In domeniul turismului existd un anumit paralelism intre actiunile de comercializare si cele
de promovare: ambele fac apel la aceleasi tehnici. Astfel, promovarea implicad o informare a
publicului prin presa si radio, iar comercializarea presupune o informare specializata
(profesionista) prin relatii cu publicul si presa specializatd. Paralelismul se opreste aici,
comercializarii addugandu-i-se alte noi etape: negocierea cu angrosistii (tour-operatorii,
centralele de rezervari, etc.) in amonte, iar in aval, realizarea cataloagelor, distribuirea lor
detailistilor, stimularea lor, publicitatea produselor turistice, vanzarea cétre public.

Publicitatea cuprinde un complex de activitati de informare a consumatorilor despre
componentele, calitatea si locul unde poate fi consumat produsul firmei, In scopul stimularii
vanzarilor.

Rolul socio-economic al activitdtii de promovare este evident, informarea turistilor despre
produsele oferite spre vanzare, despre serviciile asociate lor, fiind tot mai necesara datorita:

- cresterii fard precedent a nevoilor pentru turism
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- cerintei de a folosi eficient capacitdtile de productie si timpul de munca al personalului de
vanzare.

Particularitatile produsului turistic determind utilizarea unor mijloace specifice de
promovare, care se Impart in doud categorii:

a) mijloace de promovare care atrag turistul cétre firma. Rolul acestora este de a
asigura o informare cat mai exactd §i cat mai complexa asupra produsului turistic, pentru a
genera dorintd de cumpdrare. Dintre astfel de mijloace amintim: reclama, publicitatea gratuita,
organizarea de Intdlniri, concursuri, expozitii

b) mijloace de promovare care stimuleaza revenirea (fidelizarea) turistilor. Rolul
acestora este de a confirma in totalitate informatiile difuzate prin cataloage, brosuri, reviste,
anunturi, filme publicitare si si concretizeze in vanziri. In aceastd categorie intrd promovarea la
locul vanzarii, comportamentul personalului de vanzare, promovarea prin cercurile de turism din
intreprinderi si firme, varietatea serviciilor din cadrul produsului etc.

Campaniile de promovare si de publicitate sunt adesea realizate la initiativa a doua tipuri
de agenti economic diferiti, ale caror interese sunt complementare:

- agentii de turism din tara de destinatie ({indind de Ministerul Turismului sau de
colectivitatile locale), care se ocupa de programele de informare si de promovare comerciala
pentru tarile sau locurile de destinatie, fiind vorba de promovarea institutionala;

- tour-operatorii si agentiile de turism distribuitoare, care realizeazd campaniile de
promovare si publicitate pentru produsele pe care le vand, adica promovare comerciala.

Mesajele publicitare pot contine trei argumente, referitoare la:

- pret (in general cel de extrasezon);

- continut, adica caracteristicile specifice produsului, pentru al diferentia de cel al
concurentilor. Campania publicitard trebuie sa se axeze pe serviciile suplimentare oferite la
transport (cazare, animatie sau alte prestatii).

- imaginea de marca.

Publicitatea poate imbraca forma:

- afiselor, pliantelor expuse in agentiile de turism distribuitoare;

- anunfurilor: reportaje, comunicate de presa;

- spoturilor publicitare;

- organizarii de conferinte de presa, cocktailuri de presa, dezbateri in regiunea care
se vrea a fi prospectata, cu invitati profesionisti, reprezentanti ai turismului social;

- voiajele organizate si platite pentru ziaristi $i reprezentan{i ai altor agentii de
turism;

- participarii la targuri, saloane, burse de turism.

2. Strategii de comercializare a produselor turistice.

Agentiile de turism reprezinta adesea puncte obligatorii pentru vanzarea produselor
turistice ale tour-operatorilor sau ale altor producétori. Agentiile de turism sunt in general simpli
distribuitori de produse turistice, dar de comportamentul lor depinde decizia de cumparare a
turistului. De aceea, producatorii (in general, tour-operatorii) si ofertantii de produse turistice pot
opta pentru una din urmatoarele strategii:

1. Strategia de specializare
2. Strategia de nediferentiere

1. Strategia de specializare

Aceasta strategie presupune gandirea si comercializarea de produse turistice tematice.

DESTINATIA. In functie de caracteristicile pietei pe care actioneazi si ale segmentului de
turisti cdruia i se adreseaza, agentia de turism a gasit o modalitate de a castiga acceptul turistilor
potentiali: realizarea de produse turistice care au ca loc de desfisurare o anumita tard, zona,
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statiune care este la moda datorita caracteristicilor intrunite (litoral insorit, densitatea
obiectivelor turistice, originalitatea lor, fenomene naturale rar intdlnite etc.)

Ex.: Cosmovel propune numeroase programe in Turcia; Trantour se intereseazd in
exclusivitate de tarile din Est; Africatour si-a construit imaginea de specialist in Africa, in
colaborare cu Paris-Dakar.

CLIENTELA. Constituie principalul element al micromediului agentiei de turism,
destinatarul final al eforturilor economice ale acesteia.

Ex.: Arts et Vie se adreseaza corpului profesoral; UCPA si Option Vacances se adreseaza
tinerilor; Kuoni vizeaza o clientela de lux; Voyage Conceil se adreseaza populatiei rurale.

Alti realizatori de produse turistice, n eforturile lor de a se impune pe piatd, au de ales ca
grupuri tintd categorii aparte de turisti:

- handicapati (Handicaps sans frontiéres)

- tineri casatoriti (Le Chdteau de Breteuil se adreseaza tinerilor casatoriti japonezi)

- persoane in varstd (Club Renaissance din Franta, Britanic Saga Holiday din Marea
Britanie, cu o strategie agresiva, produsele lor nefiind accesibile clientilor avand sub 60 de ani)
- tineri amatori de aventurd (7Top Deck Travel din Marea Britanie)

TEMA. Reprezinta laitmotivul respectivului produs turistic. Toate prestatiile (cazarea,
restauratia, agrementul etc.) sunt adaptate respectivei tematici. In dorinta lor de a vinde cat mai
multe produse turistice, producatorii au ajuns la concluzia ca acestea ar trebui sa castige in
atractivitate si originalitate. Ei s-au gandit cd prestatiille componente nu trebuie alese la
intamplare, ci astfel combinate incat produsul sd se desfasoare conform unei teme.

Ex.: Sip s-a afirmat In domeniul pelerinajelor, Explorator organizeaza aventuri; Visa
Tonic are in vedere sejururi de sanatate; Arts et Vie si Kore s-au specializat pe tematici culturale,
Unosel organizeaza sejururi lingvistice.

Aceasta strategie prezinta insd unele limite. Astfel, strategia de specializare este adesea
consideratd ca riscantd in fapt: dacd piata vizatd este afectatd subit de un eveniment
destabilizator, firma va cunoaste o reducere sensibila a cifrei de afaceri. Este suficienta o lovitura
de stat, care dezvoltd insecuritate, pentru ca tour-operatorii specializati strict pe acea destinatie
geografica sa fie afectati. Astfel, Egipt si Israel au fost considerate mult timp tari riscante.

Avantajele acestei strategii nu sunt de neglijat:

- se afirmd ca strategia de specializare este oportund la inceput de drum, cand tour-
operatorul sau alti realizatori de produse turistice urmaresc sa-si creasca cifra de afaceri

- strategia de specializare presupune o clienteld restransa si solvabila, fatd de strategia de
nediferentiere, care presupune un public vast si deci stipanirea perfectd a ansamblului de costuri
pentru a propune pretul cel mai scazut

- strategia de specializare constituie pentru numerosi producdtori o solutie logica pentru a
face fatd concurentei si instabilitafii comportamentale a turistilor. Pentru un tour-operator
specializat, prioritara este calitatea produsului turistic si nu pretul. Astfel, el reuseste sa-si
fidelizeze clientii, care ii aduc un volum suficient de turisti noi, evolutie cifrei de afaceri
permitandu-i sd inregistreze venituri rezonabile

2. Strategia de nediferentiere

Alaturi de specializarea producdtorilor, specificd turismului este si formarea unui sector
nediferentiat. Factorii care determina abordarea unei astfel de strategii sunt:

- cresterea concurentei pe piata mondiald a turismului
- accentuarea caracterului de piatd a cumparatorului
Ca urmare, ofertantii si producatorii s-au adaptat si au trecut la:
- cresterea eforturilor de popularizare a ofertei
- cresterea atractivitatii ofertei
- influentarea calitatii i dimensiunii cererii turistice, folosind politici de marketing agresiv
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Toate aceste adaptari cer eforturi financiare mari, ceea ce a impus cresterea dimensiunilor
firmelor ofertante prin integrarea sau gruparea lor.
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