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Managementul 1n turism, o lunga perioada de timp, a fost un management care purta
direct amprenta personalitatii managerului.

Astazi, produsul turistic devine tot mai complex si mai dificil de promovat, cadrul juridic
devine o componenta tot mai importanta in conditiile internationalizarii pietelor, intreprinderea
turistica actionand intr-un mediu tot mai complex. Eforturile sunt concentrate spre reducerea
costurilor si cresterea profitului. Ca rezultat, apare necesitatea introducerii unor practici
manageriale stiingifice in activitatea Intreprinderilor, ca un mijloc de actiune impotriva
presiunilor crescande cu care se confrunta industria turisticd. Cursul abordeaza functiile
managementului, aplicate la specificul organizatiilor din turism si servicii.

Aditional materialului de curs este obligatorie parcurgerea urmatoarelor materiale:
Chasovschi, C. et al. - ”Centrele de Informare Turistica. Ghid Practic”, EDP, Bucuresti 2016,
cap. B.02, pp. 22-34, pp. 151-152 (turism.gov.ro/wp-content/uploads/2016/02/Ghid-
CIT-20161.pdf);

Chasovschi, C. et al. - ”Satul bucovinean ca destinatie turistica. Cum il promovam si protejam”,
pp. 54-64 (http://satele-bucovinei.ro/download/brosura-satele-bucovinei.pdf)

Cursul de Management in Comert, Turism si Servicii se adreseaza studentilor din
anul III, specializarea Management in Comert, Turism §i Servicii §i are drept menire sa faca
cunoscutd acestora maniera In care se desfasoard organizarea si conducerea activitatilor din
aceasta ramura a tertiarului, in toata specificitatea sa.

SCOPUL CURSULUI

e Realizeaza o educare eficientd a studentilor in domeniul
managementului turismului;
e Ofera cunostinte de bazad necesare in carierea profesionala,
fiind adaptat cerintelor practice din industria turismului;
Obiectivele cursului:

Cursul permite studentilor:

O;: sa descopere metodele de management utilizate in turism;

O,: sa se familiarizeze cu modul de organizare si conducere din industria
hoteldriei, din domeniul alimentatiei publice si cu modul de coordonare a activitatilor din
agentiile de turism;

O;: sd dezvolte abilitati de a elabora planuri viabile de dezvoltare a unor afaceri in
acest domeniu.

Mod de evaluare:

Activitatea didacticd se finalizeaza printr-un examen scris si oral,
la sfarsitul fiecarui semestru. Pentru promovarea la aceastd disciplina,
fiecare student are urmatoarele obligatii:

- sd participe la orele de activitatile didactice in proportie de 80% si sa
realizeze un proiect pe tematica generala ce va fi comunicatd de cétre
coordonatorul lucrarilor practice;

- sa obtind nota finald pentru activitatea desfasuratd de minimum 5 (cinci),
pentru a avea dreptul sa participe la examen.




CAPITOLUL 1
ACTIVITATEA TURISTICA

Turismul la ora actuala capatd noi dimensiuni datorita complexitatii pietelor si datorita
cresterii exigentei clientilor. Din prisma acestor premise, natura activitatii turistice std baza
studiului managementului turismului, fiind menitd sd dezvolte conexiunea dintre management
si turism, dintre turism si alte domenii care il influenteaza direct sau indirect.

Managementul in turism a fost pentru o mare perioada de timp considerat ca fiind un
management care era influentat in mare parte de personalitatea managerului. Astdzi, datorita
cresterii complexitatii produsului turistic apare necesitatea introducerii managementului
stiintific in activitatea Intreprinderilor.

1.1. Natura activitdtii turistice

Pentru a reusi sa creeze o Intreprindere la nivel microeconomic sau o industrie la nivel
macroeconomic cu profil turistic de nivel mondial, activitatea desfasuratd trebuie sa se
caracterizeze printr-un Tnalt profesionalism. Aceasta cu atat mai mult cu cat produsul turistic
reprezinta rezultatul mai multor activitati conexe.

Produsul turistic trebuie sa fie privit mai ales in latura sa infangibila. Multe din
elementele activitatii din industria ospitalitatii — servicii hoteliere, de alimentatie, transport
etc. — sunt fangibile, dar factorul principal care determinad atitudinea clientilor fata de
produsul turistic vizeaza latura intangibild a acestuia — calitatea produsului turistic camparat.
Legat de aceasta, industria turisticd, atat in ceea ce priveste inputurile cat si outputurile, pune
accentul pe elementul uman, ca element determinant al acestei activitati.

Termenul “turism” provine din cuvantul englez “to tour” (a calatori, a

——mmw:]  colinda), avand semnificatia de excursie. Creat in Anglia in secolul al

XVIlI-lea, desemnand initial actiunea de a cdlatori in Europa, acest

v termen derivd la rdndul sdu din cuvantul francez “tour” (calatorie,

migcare in aer liber, drumetie) si a fost preluat in majoritatea limbilor

moderne, pentru a exprima acele calatorii realizate, in primul rand, 1n

scop de agrement si recreere. Termenul francez “tour” deriva din cuvantul grecesc “tournos”
si din cel latin “turnus” cu semnificatia de circuit.

Termenul de industria ospitalitatii (hospitality industry) este folosit adesea in
literatura vestica Tmpreuna cu termenele de turism si industria turistica, dar concentrandu-si
atentia asupra responsabilitatii personalului din aceasta industrie de a fi gazde ospitaliere. Are
asadar, un sens legat de intelesul termenului de ospitalitate — primire, gazduire buna oferita
cuiva.

Intervin unele aspecte care transforma profesia de lucrdtor si manager in turism Intr-o
profesie unicd. In cadrul unei intreprinderi cu profil turistic pot exista pana la 8-9 tipuri de
activitati care functioneaza simultan. Aceasta transforma munca intr-o activitate diversificata
si interesanta. Alt factor care asigurd muncii un caracter dinamic se referd la omniprezenta
clientului. In industria turistica, in comparatie cu industria manufacturierd avem de-a face cu
caracteristici diferite ale muncii. Munca lucrétorilor din ramurile manufacturiere, prezintd
adesea un grad ridicat de rutind. in domeniul ospitalitatii, natura muncii este complet diferita.
Produsul muncii lucratorului consta, intr-o buna masura, in relatii umane. In turism, ca in
orice activitate prestatoare de servicii, munca este mult mai apropiatd de client.

Fiecare angajat are mai mult decat un sef, intervenind o relatie mult mai stransa,
uneori directd cu clientul. Lucratorul va intalni si servi toate tipurile de clienti — dificili si
pretentiosi, de diferite varste, celebri si anonimi, cu venituri diferite etc. Fiecare persoana cu
care angajatul si managerul din turism va intra Tn contact va oferi posibilitatea acestora sa
invete tot timpul lucruri noi despre natura umana si despre necesitatea perfectionarii in
vederea asigurarii unor servicii de calitate. In conditiile in care specializarea si automatizarea

5



au fragmentat tot mai mult munca, activitatea din turism ofera nu numai responsabilitatea
pentru propriul element din cadrul produsului turistic, dar si oportunitatea de a fi martor la
satisfacerea clientului si chiar de a primi personal aprobarea sa.

1.2. Specificul i istoricul managementului in industria ospitalitatii

In prezentarea subiectului trebuie si avem in vedere ca industria ospitalititii
presupune o activitate care ofera servicii, managementul unei organizatii prestatoare de
servicii fiind diferit.

Managementul 1n turism, o lungd perioada de timp, a fost un management care purta
direct amprenta personalitdtii managerului. Putini dintre conducétorii de unitati din trecut din
ramura turisticd puteau fi considerati manageri in sensul curent al termenului. Investitiile erau
mici, problemele conducerii resurselor umane erau practic nerecunoscute, majoritatea fiind
afaceri familiale. La un nivel empiric, managementul reprezinta abilitatea de a oferi confort
calatorului.

Astazi, produsul turistic devine tot mai complex si mai dificil de promovat, cadrul
juridic devine o componentd tot mai importantd in conditiile internationalizarii pietelor,
intreprinderea turistica actionand intr-un mediu tot mai complex. Eforturile sunt concentrate
spre reducerea costurilor si cresterea profitului. Ca rezultat, apare necesitatea introducerii
unor practici manageriale stiintifice in activitatea intreprinderilor, ca un mijloc de actiune
impotriva presiunilor crescande cu care se confrunta industria turistica.

Principiile managementului general necesitd adaptarea speciald la industria turistica,
in functie de particularitatile acesteia, serviciul reprezentand elementul central in industria
ospitalitatii. Inca de la inceputul acestui secol se poate vorbi de un impact al teoriilor
managementului asupra evolutiei acestei ramuri. Doud exemple din SUA:

a) Omul de afaceri, E.F. Statler, la inceputul secolului XX (1908), a intuit necesitatea
credrii unei oferte speciale in domeniul hotelier pentru a raspunde nevoilor noii clase de
mijloc americane. Ea a creat sloganul “A Room with a Bath for a Dollar and a Half” (o
camera cu baie pentru un dolar jumatate). Aceastd idee a reprezentat o adevarata inovatie, ce a
revolutionat industria turismului in conditiile n care putinele camere cu baie care existau erau
asociate turismului de lux. Statler a creat o standardizare a serviciilor hoteliere in toate
unitatile sale, asigurAnd un nivel inalt de calitate. In plus, hotelurile sale au fost primele cu
telefon in fiecare camera. Lantul hotelier creat de el este considerat unul dintre primele lanturi
hoteliere.

b) Vernon si Gordon Stouffer erau fiii proprietarului unui restaurant de succes. In anii
’20 ei au urmat cursurile universitatii “Wharton School of Finance” unde au studiat ideile lui
F. Taylor, Fayol si ale altor pionieri in management. Ca urmare a studiilor, ei au introdus
conceptele 1nvatate, care au transformat domeniul alimentatiei publice intr-o industrie
modernd. Activitatea de productie era supervizatd de mama lor, fratii Stouffer neputand
realiza in acest fel dezvoltarea unui lant de restaurante. In acelasi timp ei nu doreau si se
bazeze numai pe serviciile unui maestru bucatar, deoarece daca ar fi intervenit schimbarea lui
ar fi survenit o modificare in continutul si calitatea preparatelor culinare. S-a incercat
realizarea controlului managementului asupra productiei culinare prin dezvoltarea unui set de
retete care pot conduce la crearea unor produse standard.

Introducerea productiei culinare controlate de management prin intermediul retetelor a
imbunatatit productivitatea acestei activitafii a redus costurile, rezultdnd un pref competitiv.
De asemenea, s-au aplicat unele elemente ale managementului resurselor umane (vacante
platite, asigurari etc.).

Primele cursuri de management hotelier au fost oferite pentru prima oarda de Cornell
University in 1922. Dezvoltarea exploziva a circulatiei turistice a transformat aceasta
activitate intr-o veritabila industrie in care, pe masura cresterii concurentei, a aparut
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necesitatea aplicarii unui management modern. Este o axioma faptul ca valoarea unei afaceri
este bazatd Intr-o mare masurd pe talentul managerial, managementul fiind un act dinamic
care se justifica prin rezultate. Referitor la profesionalismul din turism s-a argumentat cd “nu
poti conduce un hotel ca pe o fabrica” sau ca “managementul restaurantelor este o artd, nu o
stiintd”. Managementul in domeniul turismului ca si in celelalte sectoare este mai intai o
stiintd si apoi o artd, avand, ca 1n orice activitatea productiva, ca obiectiv central obtinerea de
profit. Oricum, afacerile turistice sunt unice necesitand aplicarea unui set specific de principii
si concepte. Existd o competitie acerba, in SUA — circa 50% din noile restaurante se inchid in
cursul primului an de activitate. Totusi, turismul este primul generator de locuri de munca in
39 din statele Americii.

Un autor american relateazd ca a intervievat sute de manageri si de lucrdtori din
industria turismului, intrebandu-i de ce se considera potriviti pentru aceasta munca. 90% din
acestia au raspuns: “Imi plac oamenii” considerand ci aceasta este principala calitate pentru
succesul 1n aceastd profesiune. Desigur, ideea de a fi sociabil este importanta, dar prezenta
singura nu este suficientd. Esentiald este puterea de a raspunde rapid la o varietate de situatii
neasteptate si imprevizibile care apar in aceastd activitate. Odatd cu urcarea in ierarhia
manageriald, lucratorul in turism trebuie sd demonstreze acele calitdfi care vor castiga
cooperarea si respectul subordonatilor. Cu cat pozitia este mai inalta, cu atat cunostintele de
“know-how” turistic trebuie sd fie tot mai avansate, iar deprinderile referitoare la
managementul resurselor umane cat mai perfectionate.

Un alt deziderat — pasiunea pentru aceasta munca. Industria turistica este o activitate
non-stop, cu flux continuu, de multe ori angajatii lucrand, in timp ce ceilalti se relaxeaza si se
bucura de vacanta, de sarbatori. In plus, activitatea in industria turistica se caracterizeaza prin
sezonalitate care poate conduce la unele tensiuni si conflicte intre angajati.

Abordari de baza in studiul turismului

Cursul, prin specificul lui, foloseste, in primul rand, abordarea manageriala, dar
utilizeaza si abordarile istorica, institutionald si legislativd, in functie de produs, situatie
economicd, geografica, interdisciplinara si sistemica.

a) Abordarea manageriala este realizatd la nivelul firmei (microeconomic),
concentrandu-se asupra activitdfii manageriale necesare unei Intreprinderi de turism.
Abordarea manageriala este considerati cea mai importanta in studiul turismului. In conditiile
in care intervin schimbari referitoare la produsele turistice, institutii, legislatie, societate,
trebuie modificatd abordarea manageriald pentru a fi adaptata noului mediu turistic.

b) Abordarea institutionala ia in consideratie institutiile si intermediarii care
realizeaza activitatea turisticd. Aceasta accentueaza rolul unor institutii cum ar fi agentia de
turism. Ea necesita investigarea organizarii metodelor de operare, costuri, tipuri de servicii
etc.

c) Abordarea referitoare la produsele turistice implica studiul diverselor tipuri de
produse turistice si modul in care ele sunt produse, vindute, promovate si consumate.

d) Abordarea istorica presupune analiza activitatilor turistice i a organizatiilor din
unghiul evolutiei lor. Ea cauta cauzele inovatiei, ale schimbarilor, cresterii sau declinului.

e) Abordarea macroeconomica analizeaza problematica cererii, ofertei, balantei de
plati, import, export, ocupare, alti factori economici. Aceastd abordare este utila in realizarea
unui cadru de analiza a turismului si a contributiei sale la dezvoltarea economica.

f) Abordarea sociologica

Turismul tinde si devinid o activitate sociald. In consecinti, sociologia studiazi
comportamentul turistic al indivizilor, grupurilor si impactul turismului asupra societatii.
Aceasta abordare studiaza obiceiurile si comportamentul atat ale gazdelor, cat si ale clientilor.
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g) Abordarea geografica. Abordarea geografica asupra turismului analizeaza asezarea
(situarea) zonelor turistice, fluxurile umane create de destinatiile turistice, schimbarile pe care
dezvoltarea turistica le aduce asupra peisajului etc.

h) Abordarea psihologica. Deoarece indivizii au un comportament turistic diferit este
necesar sa se utilizeze o abordare psihologica.

1) Abordarea juridica. Datorita numarului mare de formalitati de calatorie, legislatie,
contracte trebuie sa existe si o abordare juridica.

J) Abordarea sistemica se impune atat la nivel micro cat $i macroeconomic.

1.3. Elemente referitoare la istoria turismului

Fenicienii au fost probabil primii calitori de afaceri. In Grecia Antica, incepand cu
776 i.e.n., oamenii calitoreau la Jocurile Olimpice. In Imperiul Roman un cetitean bogat
putea calatori ugor. Romanii au construit un avansat sistem de drumuri fiind posibil sa
calatoreascd in medie 150-200 km/zi, folosind statiile in care se puteau schimba caii dupa 8-
10 km. Existenta unei singure monede in cadrul imperiului a facilitat plata cazarii si a mesei.
Mai mult, exista un act juridic “Pax Romana” care garanta calatorului un inalt grad de
securitate.

In Asia Mica, in timpul lui Alexandru Macedon (356-323 i.e.n.), la Ephesus circa
700.000 de calatori participau la diverse serbari (acrobatii, lupte de animale, magicieni etc.).
Inci din acele vremuri, cilitorii aveau ca destinatii locurile sigure, plicute si confortabile,
stabilitatea imperiului contribuind la dezvoltarea calatoriilor.

Odata cu colapsul Imperiului Roman (476 e.n.), pana la inceputul epocii moderne
(1450 e.n.), doar cele mai aventuroase persoane calatoreau. Caldtoria nu mai era asociatd cu
placerea, ci cu pericolul, devenind tot mai dificila. Ca exceptie: pelerinajul religios din Evul
Mediu.

Pasapoartele se considerd ca au aparut in 1388 cand Richard al Il-lea a cerut
pelerinilor (calatorilor) sa aiba asupra lor permise inainte de a incepe calatoria spre Franta.
Motivul principal al célatoriei, mai ales pe distante lungi, il constituiau afacerile.

Un exemplu de programe turistice — marele toururi organizat in sec. XVII-XVIII de
diplomati, tineri aristocrati si savanti din Europa. Se vizitau cu aceasta ocazie mai ales marile
orage din Franta, Italia, alte mari centre culturale ale Europei (Germania, Tarile de Jos,
Elvetia). Ele durau cativa ani (de regula trei) iar la intoarcere erau cunoscute limbi straine,
obiceiuri §i cultura regiunilor vizitate.

In secolul al XIX-lea, erau dezvoltate sejururile in diverse statiuni balneoclimaterice
(cele din Germania, cele mai vestite) pentru tratarea diferitelor boli. Astfel, plecand de la
simple resurse medicale s-au dezvoltat produse turistice complexe. In aceasti perioada
statiunile balneoclimaterice au devenit la moda, nu numai pentru aspectul curativ dar si pentru
alte evenimente care se desfasurau acolo. Medicina si tratamentul unor boli au influentat
dezvoltarea unor statiuni turistice si a turismului.

Odatda cu revolutia industrialda (mijlocul secolului al XVIII-lea) s-au inregistrat
importante dezvoltari ale activitatii de transporturi care, impreund cu evolutiile economice si
sociale intervenite, au contribuit la cresterea numarului de calatori.

Scurt istoric al transporturilor

Diligentele sau postalioanele au fost inventate Tn Imperiul Austro-Ungar in secolul al
XV-lea, asigurand servicii regulate pe rute dinainte stabilite.

Transportul pe apa pe o baza organizatd pentru persoane si bunuri a aparut pentru
prima oara in Anglia in 1772.

Transportul feroviar. Caile ferate constituite In Anglia Tn 1825 au inceput sa
transporte pasageri odatd cu 1830. Initial, previziunile indicau un mic numar de pasageri, dar



tarifele oferite (1 penny/mild), mai mici decat cele ale postalioanelor, au condus la cresterea
continuad a cererii.

Transportul rutier cunoaste o dezvoltare vizibild odata cu introducerea modelului T 1n
1908 in SUA, care, relativ ieftin, a revolutionat transportul crednd o cerere pentru drumuri
mai bune.

Transportul aerian. Primul serviciu regulat aerian a inceput in 1903, in Germania pe
ruta Berlin-Leipzig-Weimar si intreprinderea respectivd a devenit mai tarziu cunoscutd sub
numele de Deutsche Lufthansa.

Termenul de industria ospitalitafii este folosit adesea impreuna cu termenele de turism

si industria turistica, dar sensul este strans legat de iIntelesul termenului de ospitalitate-
primire, gdzduire buna oferita cuiva.
Profesia de lucrator si manager in turism s-a transformat cu timpul intr-
o profesie unica. Elementele care confera specificitate si unicitate
muncii In turism sunt: omniprezenta clientului, functionarea simultana a
mai multe tipuri de activitati in aceeasi unitate, caracterul serviciilor
etc.

Industria ospitalitafii presupune o activitate care oferd servicii.
Drept urmare si managementul desfasurat intr-o unitate va avea un
caracter specific, caracteristic unei organizatii prestatoare de servicii.

Principiile managementului general necesitd adaptarea speciald la industria turistica,
in functie de particularitatile acesteia, serviciul reprezentand elementul central in industria
ospitalitatii.

Turismul, prin natura sa este complex. Drept urmare, studiul sdu se poate face numai
intr-o maniera interdisciplinard, prin prisma mai multor abordari: abordarea manageriala,
abordarea institutionald, abordarea referitoare la produsele turistice, abordarea istorica,
abordarea macroeconomica. Abordarea sociologica, abordarea geograficd, abordarea
psihologica, abordarea juridica si abordarea sistemica.

Notiunile prezentate in prezentul capitol preced temele care se referd la managementul
in industria ospitaliera, facand posibila intelegerea abordarilor lui Mitzberg si Ley privind
rolul managerului in turism.

1.1. Produsul turistic este rezultatul:
mai multor activitati conexe
a unei singure activitati, cea a turismului
c. unor activitati care se includ in sfera industriei ospitalitatii
1.2. Care dintre urmatoarele elemente fac parte din latura
intangibila a industriei ospitalitatii:
a. serviciile hoteliere
b. calitatea produsului turistic
c. serviciile de alimentatie
d. elementul uman

S

1.3. Caracteristici ale industriei ospitalitagii:
omniprezenta clientului
b. o multitudine de tipuri de activitati care functioneaza simultan
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produsul muncii consta intr-o bund masura in relatii umane
munca are un caracter dinamic

1.4. Selectati aspectele care corespund abordarii geografice in studiul turismului:
identificarea cauzelor esecului

asezarea zonelor turistice

fluxurile umane create de destinatiile turistice

schimbarile pe care dezvoltarea turistica le aducea asupra peisajului

1.5. Abordarea macroeconomica analizeaza:
Abordarea organizarii metodelor de operare, costuri, tipuri de servicii etc.
problematica cererii, ofertei, balantei de plati

1.6. Selectati abordarile de baza in studiul turismului:
abordarea politologica

abordarea sociologica

abordarea psihologica

abordarea macroeconomica

abordarea microeconomica

1.7. Produsul turistic este caracterizat prin:
Tangibilitatea serviciilor componente

Intangibilitatea serviciilor componente

tangibilitatea si intangibilitatea serviciilor componente

1.8. Apreciati prin A (adevarat) si F (fals) urmatoarele afirmatii:
produsul turistic devine din ce in ce mai dificil de promovat
serviciul reprezintd elementul central al industriei turismului

1.9. Abordarea institutionala in studiul turismului:

ia In considerare activitatea manageriala la nivelul firmei (microeconomic) in turism
ia In considerare institutiile si intermediarii care realizeaza activitatea turistica
necesita investigarea organizarii metodelor de operare, costuri, tipuri de servicii etc.
analizeaza problematica cererii, ofertei, balantei de plati, import, export, ocupare, alti
factori economici

1.10. Selectati dintre aspectele de mai jos pe cele care corespund abordarii sociologice

a turismului;

a.
b.
c.

d.

turismul a devenit si devine in continuare o activitate sociala

analiza activitagilor turistice si a organizatiilor se realizeaza din unghiul evolutiei lor
comportamentul turistic al indivizilor, grupurilor si impactul turismului asupra
societatii

studierea obiceiurilor si comportamentului gazdelor si clientilor

Réspunsuri:

1.1-a; 1.2.-b; 1.3.-a,b,c,d;.1.4.-b, ¢, d; 1.5.-b; 1.6.-b, ¢, d; 1.7.-c; 1.8.-a — A, b-A; 1.9.-b, c;
1.10.-a, ¢, d;
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FAIL []
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Care sunt caracteristicile specifice ale produsului turistic?

Ce intelesuri se pot atribui conceptului de ,,industrie a ospitalitatii”?
Relevati deosebirea ce exista intre managementul turismului in
perioada sa de Inceput si semnificatia sa actuala!

Motivati insemnatatea abordarilor de baza in studiul turismului si
importanta acestora.

11



CAPITOLUL 2
MANAGEMENTUL iN INDUSTRIA OSPITALIERA. CONCEPTE DE BAZA

Managementul in turism a purtat foarte mult timp
amprenta personalitatii managerului. Acest lucru se datoreaza
tocmai importantei pe care o are acesta in coordonarea
activitatii din industria ospitalitatii.

Cea dintai calitate pe care trebuie sd o Intruneasca
acestia este sa le placa sa lucreze cu oamenii. Putem afirma ca
aceasta este conditia cea mai importantd a reusitei lor si a
unitdtii pe care o conduc.

Acest capitol va prezenta cateva dintre conceptele de
bazd ale managementului industriei ospitalitatii: manager, roluri manageriale in conceptia lui
Mintzberg si Ley dorind sa clarifice unele notiuni care vor fi intalnite pe parcursul celorlalte
capitole care vor urma.

Cine este managerul?

Conform dictionarelor de management, managerul este identificat cu persoana care a
fost desemnata sa indeplineasca o activitate de management. Un bun manager este capabil ca
in conditiile concurentei sd conducd organizatia catre realizarea obiectivelor stabilite,
indiferent dacd aceasta se referd la recuperarea investitiilor, la fluxul de numerar,
imbunatatirea produselor, dezvoltarea echipei manageriale, cresterea rapida a Incasarilor si a
profitului etc. Managerul nu este persoana care, intr-un mod simplu, indreaptd organizatia
intr-o directie stabilitd anterior, ci realizeaza aceasta prin intermediul unui continuu flux de
schimbari si inovatii.

Cercetarile lui Mintzberg au permis o mai buna perspectiva la ceea ce managerul
realizeaza in mod concret, lansand un concept derivat din domeniul artei dramatice.

Mintzberg afirmd ca atunci cand sunt pe o scena,
actorii adopta structuri comportamentale identificabile cu
personajele interpretate. In mod similar, cand un individ
devine manager, el adoptd anumite structuri
comportamentale deoarece are pozitia de manager.

Mintzberg a descoperit ca cheia pentru
intelegerea a ceea ce managerii fac in realitate constd in
clasificarea activitatilor in functie de scopul acestora.
Astfel, activitatile manageriale se pot clasifica in trei
mari categorii — trei roluri:

a) roluri interpersonale;
b) roluri informationale;
c) roluri decizionale.

12



Autoritate formala |
Roluri interpersonale
— simbol (figure head)
— lider
— element de legatura

Roluri informationale

— monitor

— furnizor de informatii

— purtator fe cuvant
Roluri decizionale

— Intreprinzator

— moderator de conflicte

— alocator de resurse

— negociator.

Fig. 1 — Rolurile manageriale

Rolurile interpersonale

1. Simbol — de a fi disponibil pentru oaspeti, reprezentanti mass-

media etc.;

— participare la conferinte, Intalniri;

— simbolizeazd compania si trebuie sd indeplineasca
anumite ndatoriri.

2. Lider — ca lider, managerul integreaza angajatii in cadrul
obiectivelor organizatiilor prin unele activitati cum ar fi
angajarea, pregatirea, promovarea, demiterea acestora.
In esentd, un lider isi exerciti autoritatea pentru a fi
sigur cd subordonaftii indeplinesc anumite sarcini.

3. Element de legatura — pentru a stabili sistemul de contacte prin care
managerul se informeaza asupra mediului. El trebuie sa-
si fundamenteze un sistem de conexiuni - parteneri de
afaceri, consultanti, puterea publica. In esentd aceasta se
refera la mentinerea si imbunatatireca unui sistem de
legaturi externe prin care acesta poate in mod continuu
sd primeasca informatii din afara lanfului de comanda

Rolurile informationale

4. Monitor — se bazeaza pe mijloace verbale de comunicare si
vizeaza adunarea de informatii necesare unei bune
desfasurari a activitatii manageriale.

5. Furnizor de informatii — posedand informatiile de care angajatii au nevoie, dar
la care nu au acces, managerul poate si trebuie sa le
transmita.

6. Purtator de cuvant

Rolurile decizionale
Activitatea manageriald nu se rezuma la rolurile impersonale si informationale,
managerul trebuie sa actioneze, sa ia decizii.
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7. Intreprinzdtor — prin acest rol managerul cautd in mod constant noi
idei pentru a-si imbunatati activitatea, pentru a analiza
daca potentialele oportunitati sunt reale.

8. Moderator de conflicte — managerul trebuie sd modereze unele conflicte care
apar in afara controlului sau (greve, incendii, furturi,
evaziuni etc.). Aceste activitdti ocupd un mare volum
din bugetul de timp al managerului, atat datorita faptului
cd managerii incompetenti ignora situatiile de conflict
pana cand ating proportiile unor adevarate crize, cat si
faptului ca managerii competenti nu pot anticipa toate
consecintele actiunilor ce au loc in firma.

9. Alocator de resurse — managerul decide modul de folosire a resurselor
(umane, materiale, financiare, timp).
10. Negociator — o importantd pondere din bugetul de timp al

managerului este consumat de activitatile de negociere
(sindicate, organisme publice, patroni) deoarece ei
dispun de informatiile vitale care sunt necesare in
procesul de negociere.

Studiul lui dr. David Ley (James Madison University), referitor la rolurile
managerilor in industria ospitalitdtii, analizeazd un esantion de manageri din industria
hoteliera obtinand urmatoarele rezultate:

1. Simbol — reprezentant

a) Disponibilitate pentru clienti, pentru publicul extern.

b) Participare la activitati sociale ca reprezentant al hotelului.
¢) Semnarea documentelor ca reprezentant al hotelului etc.

2. Lider

a) Evaluarea calitatii activitatii subordonatilor.

b) Implicarea in politica de personal (angajare, conducere, promovare, cresteri de
salarii etc.).

c) Folosirea autoritatii pentru a ne asigura ca subordonatii indeplinesc sarcinile.

d) Incurajarea si/sau criticarea actiunii subordonatilor.

e) Delegarea activitatilor de rutind pe cat posibil pentru subordonati.

f) Stimularea angajatilor pentru obtinerea de rezultate corespunzatoare.

3. Element de legatura

a) Participarea la conferinte si intlniri pentru mentinerea contactelor.

b) Implicarea in consilii, organizatii, cluburi care asigura contacte utile.

c) Dezvoltarea relatiilor personale cu oameni din afara hotelului, care sunt implicati
in afacere (furnizori, cumparatori etc.).

d) Dezvoltarea contactelor cu liderii de opinie.

4. Monitor

a) Permanenta informare referitoare la grupurile informationale.
b) Tinerea pasului cu schimbarile si tendintele pietei.

¢) Adunarea de informatii despre clienti, competitori, asociati.
d) Vizite in cadrul companiei.

e) Studierea noilor idei care apar in afara organizatiei.
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5. Furnizor de informatii

a) Continua informare a angajatilor hotelului cu informatii adecvate.

b) Transmiterea ideilor din exterior spre cei interesati din cadrul organizatiei.
¢) Organizarea de sedinte pentru furnizarea de informatii catre angajati.

d) Delegarea responsabilitatii unor informaftii catre subordonati.

6. Purtator de cuvant

a) Informarea cercurilor de afaceri despre activitatea hotelului.

b) Conducerea activitatii de relatii publice.

¢) Permanenta informare a publicului despre activitatile si planurile hotelului.

7. Intreprinzdtor

a) Conceperea proiectelor pentru imbunatatiri organizationale.

b) Exploatarea oportunitétilor de crestere a hotelului.

c) Controlul schimbarilor in organizatie.

d) Stabilirea prioritatilor referitoare la proiectele de Tmbundtatire a activitatii
hotelului.

8. Moderator de conflicte

a) Raspunderea pentru evenimentele neprevazute.

b) Rezolvarea conflictelor intre subordonati.

¢) Rezolvarea plangerilor angajatilor.

d) Rezolvarea conflictelor intre propriul hotel si alti parteneri de afaceri.

e) Initierea de actiuni rapide ca raspuns la o crizd (de exemplu, defectarea unui
echipament, client dificil etc.).

f) Ajutarea sefilor de compartimente pentru rezolvarea unor probleme urgente (ex.
lipsa fortei de munca sau a unor materii prime, materiale etc.).

9. Alocarea de resurse

a) Programarea muncii (ce, cand si cum trebuie realizatd).

b) Distribuirea resurselor din buget.

c) Decizii referitoare la programele pentru care trebuie asigurate resurse.
d) Desemnarea fortei de munca catre anumite activitati si sarcini.

10. Negociator
a) Negocierea de contracte, tranzactii.
b) Negocierea cu grupuri din afara intreprinderii.

Dintre aceste roluri, Ley mentioneaza cd trei sunt cele mai importante.
1. Rolul de lider
Este deosebit de important in industria ospitalitatii. Acesta tinde s reflecte caracterul

si spiritul unei organizatii din aceasta industrie. Drucker sublinia ca daca organizatia este intr-
o forma buna, aceasta este deoarece calitatea oamenilor din pozitiile manageriale este buna.

2. Rolul de monitor
Multe din activitatile realizate de manageri in industria ospitalitatii isi au radacinile in

activitatile legate de adunarea, prelucrarea si transmiterea de informatii. Studiul lui Ley
confirmd ca managerii tind sa dedice cel mai mare timp acestui rol. Aceasta Inseamna ca
primirea si comunicarea de informatii constituie un element foarte important al activitatii
managerului. In acest mod esti capabil si transmiti subordonatilor informatii importante care
altora le sunt inaccesibile si sd-i informeze pe cei din esaloanele superioare.

3. Rolul de intreprinzator
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Pentru industria ospitalitatii, rolul de intreprinzator constituie un criteriu major pentru
clasificarea managerilor in eficienti si neeficienti. Cand un manager este creativ, inovator si
generator de crestere prin intermediul profitului, fiind eficient, atunci acesta este un manager
intreprinzator.

Rezultatul studiilor lui Mintzberg si Ley indica ca activitatea de manager la un anumit
moment in timp este influentatd de patru variabile:

1. Organizatia respectiva (hotel, restaurant, agentie de turism) si cerintele ei specifice.

2. Pozitia ierarhicd in cadrul organizatiei si functiunea in care este implicat
(prepararea alimentelor, marketing, contabilitate, intretinere etc.).

Impactul propriei personalitati si a stilului managerial asupra activitatii.

4. Schimbadri, restrictii care apar in activitate, cum ar fi cele atribuite factorilor
sezonieri (sezon estival) sau urgentelor temporare (neprezentarea la program a unor
lucratori).

Datorita presiunilor care existd in cadrul muncii manageriale, gradul in care
managerul este constient de propriile atuuri si puncte slabe, de inevitabilele dificultati cu care
se confruntd industria turisticad, precum si intelegerea tuturor variabilelor care intervin in
munca, ii permit acestuia sd-gi construiasca o buna cariera in acest domeniu.

Managerul este identificat cu persoana care a fost desemnata sa indeplineasca o
activitate de management. Cu toate acestea, acesta nu este persoana care, intr-un mod simplu,
indreapta organizatia intr-o directie stabilitd anterior, ci realizeaza
aceasta prin intermediul unui continuu flux de schimbari si inovatii.

Cursul a vrut a avut menirea sa prezinte rolurile multiple pe
care le poate avea managerul din perspectiva unor studii consacrate ale
lui Mintzberg si David Ley.

Notiunile incluse in acest capitol sunt absolut necesare pentru a

= permite Intelegerea complexitatii activitafii manageriale in domeniul
industriei ospltahta‘;u Conceptele prezentate tind sa reflecte caracterul si spiritul unei
organizatii din aceastd industrie. Rolurile managerului in industria ospitalitdtii nu sunt
determinate doar de functiile specifice managementului, ci si de complexitatea si
caracteristicilor serviciilor.

Managerul este persoana care indreaptd organizatia intr-o directie stabilitd anterior,
insd realizeaza acest lucru prin intermediul unui flux de schimbatri si inovatii.

Cercetarile lui Mintzberg si ale lui Ley au permis o mai buna perspectiva la ceea ce
managerul realizeazd iTn mod concret, lansand roluri manageriale menite sa particularizeze
multitudinea responsabilitdtilor manageriale.

Toate acestea vor face mai facild intelegerea capitolelor urmatoare, a functiilor
manageriale in industria hoteliera, a procesului managerial etc.

(98]

2.1 Conform studiului lui David Ley, rolul de simbol al managerilor in industria
ospitalitatii include:

a. disponibilitate pentru clienti, pentru publicul extern

b. delegarea activitatilor de rutina pe cat posibil catre subordonati

c. participarea la activitati sociale ca reprezentant al hotelului

d. semnarea documentelor ca reprezentant al hotelului

participarea la conferinte si intdlniri pentru mentinerea contactelor
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2.2.  Enumerati rolurile manageriale care, in conceptia lui Ley sunt cele mai

importante!

2.3. Clasificarea lui Mitzberg a activitatilor manageriale
include:

a. rolurile interpersonale

b. rolurile informationale

c. rolurile decizionale

rolurile formale

2.4, Conform studiului lui David Ley, rolul de monitor al
managerilor Tn industria ospitalitatii include:

a. transmiterea ideilor din exterior spre cei interesati din cadrul organizatiei
b. permanenta informare referitoare la grupurile informationale
C. adunarea de informatii despre clienti, competitori, asociati
d. vizite in cadrul companiei

studierea noilor idei care apar in afara organizatiei

Raspunsuri:
2.1. a, ¢, d;2.2.rolul de lider, rolul de intreprinzator, rolul de monitor;2.3. a, b, c; 2.4.b, ¢, d, e.

1. Motivati corelatia managerului din industria
ospitalitatii cu rolurile care le-au fost atribuite de
PASS ¥ spitalita le care tribuit
catre Mintzberg si David Ley, prin prisma
specificului serviciilor.
Care dintre rolurile manageriale descrise 1in
capitolul anterior sunt menite a realiza
corespondenta dintre mediul intern si cel extern al
intreprinderii din turism?

Dintre rolurile managerilor in industria ospitalitafii evidentiate de David Ley, separati
cele care au in vedere angajatii si activitatile interne ale organizatiei!

FAIL [ )
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CAPITOLUL 3
FUNCTIILE MANAGEMENTULUI TURISTIC

Prezentarea particularitatilor managementului turistic poate fi facuta si din perspectiva
functiilor managementului.

Activitatea in cadrul industriei ospitaliere nu se

desfasoara haotic, ci urmand fluxul determinat de functiile

I _ manageriale: previziunea si planificarea, organizarea,

coordonarea, antrenarea i motivarea personalului, incheindu-
se cu controlul si evaluarea.

In acest capitol sunt descrise fiecare dintre aceste
functii si modul in care se reflecta fiecare dintre ele in
dimensionarea rezultatelor activitatii.

Un management eficient nu poate exista fard punerea
in practicd a acestor functii, si fara corelarea acestora cu
specificul activitdti din turism. Lipsa corelarii lor duce, mai devreme sau mai tarziu, la esec,
confuzie in munca si nerealizarea rezultatelor propuse.

3.1. Functia de previziune-planificare

In general, existdi un consens referitor la importanta existentei previziunii si
planificarii intr-o organizatie. Dar cu toate acestea aceastd functie este neglijatd deoarece
aplicarea ei necesita eforturi mari, incertitudinea fiind o componenta principala.

Managementul eficient incepe intotdeauna cu planificarea,
aue adica cu stabilirea obiectivelor, a planurilor si a programelor de
: actiune. Absenta previziunii conduce la doud tipuri de probleme.
Mai intai, apare confuzia In munca, deoarece angajatii trebuie sa stie
ceea ce managerul asteaptd de la ei. In al doilea rind, angajatii
Bealily pentru a rezolva aceastd confuzie, realizeaza propriile lor previziuni
care pot sd se bazeze pe obiective divergente cu cele ale
organizatiei, existdnd un anumit grad de risc in atingerea obiectivelor organizatiei.

In economiile in tranzitie, in afara cauzelor datorate managementului, apar limitari ale
aplicarii functiei de previziune din cauza caracterului dificil al mediului extern al
intreprinderii, al constrangerilor deosebite de capital cu care acestea se confruntd, al cadrului
legal n continua schimbare. Toate acestea determina ca orizontul de timp avut in vedere de
management sa fie unul scurt si foarte scurt.

Factorii care influenteazd nevoia de previziune se refera la:

e Gradul de concurenta cu care se confrunta intreprinderea;
e Experienta si educatia managerului sau echipei manageriale;
e [Etapa ciclului de viata in care se afla Intreprinderea.

Previziunea-planificarea reprezintd munca pe care managerii $i angajatii o realizeaza
pentru a vizualiza viitorul intr-un mod concret si pentru a determina caile de actiune care vor
conduce la 1indeplinirea scopurilor organizatiei intr-o anumitd perioada. Nerealizarea
previziunii contribuie la aparitia problemelor, crizelor, conflictelor intr-o organizatie.

Exemple:

a) Ospatarul care nu-si planifica riguros deplasarile dintre sala de servire si bucatarie,
in functie de nevoile concrete ale sectorului sdu de servire. In acest mod, el isi va irosi doua
resurse importante: timpul si energia. La sfarsitul programului va constata cd a muncit mai
mult decat colegii sdi dar a Incasat mai putin.
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b) Un restaurant care se confruntd cu epuizarea stocurilor pentru diverse materii
prime, din cauza previziunii operationale necorespunzatoare. Rezultatul: pierderea unor
clienti prezenti si potentiali, afectarea imaginii restaurantului etc.

Cu cat nivelul ierarhic la care previziunea are loc este mai inalt, cu atat vor fi
implicate mai putine persoane in realizarea previziunii iar natura planului ce va rezulta va fi
mai generald. La niveluri inferioare, planificarea implicd mai multe persoane si detalii.

Nivel ierarhic Nr. de Gradul Orizontul Implicarea in
Top persoane de de timp asigurarea
Management implicate | detaliere resurselor
mic general | termen lung inalt
Angajati mare specific | termen scurt joasa

Termeni de baza in cadrul functiei de previziune
s — Strategia: ansamblul de decizii, modul in care o intreprindere 1si
— concepe dezvoltarea pe termen lung prin prisma rezultatului
interactiunilor dintre mediul intern si extern al Intreprinderii.
v — Politica (tactica) intreprinderii: setul de obiective pe termen
mediu, ce se refera fie la ansamblul activitdtilor, fie la componente
majore ale acestora, Tmpreunda cu volumul si structura resurselor
disponibile, actiunile majore de intreprins, principalii responsabili si executanti, sursele de
finantare, termenele finale si intermediare, indicatorii de eficientd globali si partiali. Ea
include reguli, metode, proceduri, standarde si bugete, aratand modul concret in care vor fi
indeplinite obiectivele. Politicile se caracterizeaza printr-un orizont de timp mai redus (0,5-2
ani) si printr-un grad de detaliere mai pronuntat, incluzdnd elemente cu caracter operational.
— Regulamentele (regulile) — aratd ce trebuie sau ce nu trebuie sd fie facut intr-o
anumita situatie, neldsand executarea unor sarcini la discretia angajatilor.
Exemplu: Regulamentul de desfasurare a activitatii in bucataria unui restaurant.
— Metodele si procedurile — indicd cum o anumitd activitate standard va fi efectiv
realizata.
Exemplu: Trangarea carnii in bucatarii si laboratoare de carmangerie.

Inregistrarea turistilor in hotel

Standardele: rezultatele care urmeaza sa fie obtinute.

Exemplu: Standardele de calitate din alimentatie. Timpul necesar inregistrarii turistilor
in hotel.

Bugetele: asigurda in expresie financiard, dimensionarea obiectivelor, cheltuielilor,
veniturilor si rezultatelor si in final evaluarea eficienfei economice prin compararea
rezultatelor cu nivelele din bugete.

Stabilirea obiectivelor avute in vedere de organizatie trebuie sd Inceapd cu cea mai

importanti persoand din cadrul afacerii — clientul. In consecint,
" in tot ceea ce organizatia intreprinde trebuie sa existe abordarea
- jfu‘g s an de marketing.

Exemple:

Personalul de la receptia unui hotel era criticat ca fiind
rece §i impersonal. Receptia era permanent aglomeratd si
lucratorii erau permanent sub presiune din cauza asteptarii. Seful
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receptiei a sugerat ca fiecare lucritor si adopte o reguld: “Intotdeauna sa zambesti la client in
timpul primelor tale cuvinte”. S-a stabilit de asemenea cd trebuie reamintitd aceastd regula
celor care o uitd. In timp de o saptiméana, zimbetul a devenit un obicei si multi din clienti au
raspuns cu un zambet, atmosfera a devenit mult mai prietenoasa.

Obiectiv: Fii mai prietenos.

Comportament: Zambetul.

Masura: Inspectia informala.

O intreprindere de alimentatie a considerat ca infiintarea unei unitati cu servire rapida
(fast-food) ar atrage clientii. Cand managerul a luat initiativa infiintdrii unitatii, a stabilit in ce
consta un serviciu rapid, servirea efectudndu-se la masa:

— clientii sa gaseasca un meniu la fiecare loc din restaurant;

— clientii sunt serviti cu bautura dorita in maximum doua minute;

— comanda este luatd in primele trei minute;

— servirea va avea loc 1n primele sase-zece minute.

Obiectivul: Servire rapida.

Comportament: Respectarea standardelor.

Masura: Managementul esaloneaza realizarea servicii.

In industria ospitalitatii este respinsa ideea conform cireia — activitatea de planificare-
previziune este exclusiv o functie a managementului. Ea apare la toate nivelele organizatiei.
Lucratorii trebuie sa aibad n vedere elementele previziunii pentru ca activitatea respectiva sa
poata fi realizata cu succes.

3.2. Functia de organizare

O bund organizare trebuie sa fie capabild sa preintampine sau sa solutioneze situatiile
de urgenta destul de frecvente in aceasta ramura, care reprezinta situatiile de nonrutina in care
nimeni nu stie cu certitudine ce are de facut.

Problemele organizatorice cu care se confruntd Iintreprinderile sunt in mod
fundamental influentate de dimensiunile acestora. Penrose (1959) a subliniat ca “diferentele
dintre structura intreprinderilor mici si mari sunt atat de evidente Incat e greu sa vezi ca acestea
sunt doud specii ale aceluiasi gen... nu poti defini o omida si apoi sa folosesti aceeasi definitie
pentru un fluture”. Pentru intreprinderile de dimensiuni mici existenta
unei structuri formale nu e neapdrat necesara. Chiar in aceste conditii
este necesar ca fiecare salariat sd aiba bine delimitate sarcinile sale in
intreprindere. Absenta unei structuri organizatorice complexe permite o
luare rapida a deciziei si realizarea de comunicatii efective la nivelul
grupului de munca, precum si intre acesta si management.

Odata cu cresterea intreprinderii si necesitatea folosirii delegarii
de autoritate, a altor metode si tehnici de management, apare necesitatea existentei organizarii
formale. Asadar, cresterea va determina schimbarea structurilor manageriale si organizatorice ale
firmei. Marimea firmei determind masura in care intreprinderea va realiza delegarea de autoritate,
va folosi metodele si tehnicile de management, va apela la managerii profesionisti.

In acest proces, intreprinderea poate cunoaste urmitoarele etape organizatorice
(Longenecker si Moore, 1991):

1. Intreprinderea poate fi compusi dintr-o singura persoani;

2. Intreprinzitorul exerciti coordonarea activitatilor lucratorilor care realizeaza activitatile
de baza ale intreprinderii;

3. Apare un nivel intermediar ierarhic. Aparifia acestuia reprezintda un moment dificil
pentru intreprinzator datoritd renuntarii la managementul personal aplicat pana la aceastd etapa.
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Intreprinzitorul, datoriti cresterii complexitatii activititii, va actiona in continuare prin
intermediul unui nivel intermediar de management.

4. Etapa organizarii formale. Formalizarea managementului implica descrierea posturilor,
realizarea organigramei, fundamentarea procedurilor de control, elaborarea programelor de
actiune.

Unele practici de management formal apar Inainte de aceastd etapa. Flexibilitatea si
informalitatea constituie atuuri ale intreprinderilor mici si mijlocii, dar odatd cu procesul de
crestere intervine necesitatea unei mai mari formalititi in realizarea functiilor manageriale. in
acelasi timp, apar unele limite ale existentei informalitatii ca, de exemplu, faptul ca informalitatea
excesivd poate constitui o posibild sursd de conflict in organizatie. Prin aparitia organizarii
formale si a cresterii dimensiunii intreprinderii, managerii trebuie sd actioneze pentru pastrarea
avantajelor intreprinderii mici (lipsa birocratiei, flexibilitate, relatii de munca mai bune etc.).
Literatura de specialitate nu insistd in suficientd masurd asupra importantei acestui aspect.
Respectarea acestui principiu poate conduce la crearea unor intreprinderi mari care se pot bucura
de unele din caracteristicile celor mici si mijlocii, crescand competitivitatea acestora.

Odata cu trecerea intreprinderii de la etapa unu la patru se schimba structura activitatii
intreprinzatorului in sensul scaderii ponderii muncii de executie si a cresterii celei manageriale.
Intreprinderile care nu vor realiza treceri prin etapele de mai sus, pentru a se adapta managerial si
organizational, isi vor limita cresterea si chiar isi pot ameninta existenta. In tot acest proces apare
o contradictie intre activitatea practici a managerilor si cea pur manageriald. De multe ori,
crearea i dezvoltarea cu succes a unei Intreprinderi se bazeaza pe unele deprinderi practice ale
intreprinzatorului referitoare la realizarea unui produs sau serviciu, la vanzarea si distributia
acestora etc.

In conditiile in care cresterea se face prea rapid si nu se apeleaza la resurse manageriale
externe, crescand ponderea problemelor manageriale cu care se confruntd intreprinderea,
intreprinzatorul isi va reduce timpul dedicat activitdtii de executie. Astfel, intreprinderea poate fi
afectatd prin pierderea valentelor practice ale intreprinzitorului. In acest caz, apare un conflict
intre cele doud roluri ale intreprinzatorului: acela de a face si de a conduce. Pentru succesul
intreprinderii, esentiald este Tmbinarea celor doua roluri.

Chiar in urma aparitiei organizarii formale, grupurile informale continua sa existe. Desi
ele nu reprezintd o parte a structurii formale, managementul trebuie s le descopere, sa le
analizeze si si evalueze efectul acestora asupra functionarii organizatiei. in mod normal nu apar
conflicte grave intre grupurile informale si organizarea formald. Totusi, in conditiile In care un
lider informal influenteaza comportamentul angajatilor in sens contrar actiunii managementului,
se impune luarea de masuri pentru remedierea situatiei.

Criterii pentru organizarea pe departamente (compartimente):

a) functiunea — de exemplu, n cazul activitatii de alimentatie, un restaurant este divizat

in sala de servire si sectiile de productie (bucataria si barul);
b) produsul sau serviciul — de exemplu, pentru un
hotel: cazare, restaurant, agrement, alte

=7 servicii;
E] ¢) zona geografica — de exemplu, intr-o agentie de
turism — compartiment pentru relatia Asia —
Europa de Vest etc.;

d) clienti —unele firme 1s1 diferentiaza serviciile in
functie de tipul de client.

21



3.3. Functia de decizie. Delegarea de autoritate

Decizia, definitd de Fayol — datoritd nivelului de dezvoltare a managementului in
perioada respectiva — drept functia de comanda, reprezintd o functie esentiald pentru
managementul intreprinderilor. Importanta acesteia este mai mare in cazul intreprinderilor mici si
mijlocii datoritd faptului cd deciziile luate trebuie sa tind seama de caracterul resurselor
intreprinderilor mici si mijlocii, de vulnerabilitatea mai mare pe care o prezintd acest tip de
intreprindere pe piatd. Astfel, deciziile necorespunzatoare pot afecta hotarator sansele de
supravietuire ale intreprinderilor mici i mijlocii. Orice activitate manageriald presupune alegerea
uneia din mai multe variante decizionale. Procesul de fundamentare a acestora trebuie sd se
desfasoare pe baze stiintifice. O buna parte din ciclul de viata al intreprinderii mici si mijlocii se
caracterizeaza prin faptul ca proprietatea si managementul sunt atributele aceleiasi persoane,
procesul de luare a deciziilor stind sub semnul intreprinzitorului. in
intreprinderile mici si mijlocii existd tendinta de fundamentare a
deciziilor pe baza intuitiei, astfel incat actiunea manageriald a
intreprinderilor este mai mult intuitiva decat analitica, mai mult orientata
pe termen scurt decat strategica. (Hill, 1987). Desigur, in toate tipurile de
intreprinderi de multe ori, din cauza lipsei de informatii, intuitia joaca un
rol central. Deciziile intuitive pot fi criticate in conditiile in care metode
stiinfifice de adaptare a lor pot fi aplicate, dar nu sunt luate in
considerare sau cand procesul de luare a deciziilor ignora informatiile
care sunt deja disponibile sau usor de obtinut.

In conditiile in care majoritatea covarsitoare a intreprinderilor mici si mijlocii intr-o
economie de tranzitie sunt tinere, nu existd o baza de experientd in acest domeniu care sa ajute
procesul de luare a deciziilor. Experienta se referd la cunoasterea unei cdi de actiune in anumite
conditii ale mediului intern §i extern. Deoarece managementul intreprinderilor in vechiul
mecanism economic prezenta caracteristicile unui pur sistem administrativ (inputurile, outputurile
si pietele intreprinderilor fiind planificate), valentele practice ale acestei experiente pentru
activitatea Intreprinderilor mici si mijlocii, care actioneaza in conditii total diferite de mediu
intern si extern, este nesemnificativa.

in cazul in care aplicd managementul unipersonal, intreprinzitorul va fi confruntat cu
intreaga gama de decizii referitoare la toate aspectele activitatii intreprinderii si va detine un rol
multifunctional. Nu intdmplator, un Intreprinzator afirma ca "atunci cand ma duc la o intalnire de
afaceri la fel fac si sefii compartimentelor de marketing, financiar, personal, productie, cercetare-
dezvoltare". Din aceastd perspectiva, consider ca decizia intreprinzatorului, spre deosebire de
decizia managerului din intreprinderile mari, care dispune de serviciile compartimentelor
functionale, prezintd un grad mai mare de dificultate. Decidentul in intreprinderile mici si mijlocii
trebuie sa analizeze singur un mare volum de informatii din domenii diverse, asumandu-si singur
riscul deciziei.

In structura deciziilor luate, cele strategice au o pondere modest, activitatea decizionald
concentrandu-se mai ales asupra deciziilor operationale si tactice. Lipsa deciziilor strategice poate
avea importante consecinte asupra cresterii si supravietuirii intreprinderii. Intreprinzitorii sunt
presati sd ia asa numitele decizii de criza pe care ei Insisi nu le considera ca fiind in interesul
firmei pe termen lung.

Autoritatea apare ca un liant al organizatiilor. Baza legala a autoritatii apare diferentiata
in functie de tipul de organizatie. in cele mici, baza legald a autorititii este reprezentati de obicei
de — “Eu sunt proprietar”, pe cand in organizatiile mari de — “Eu reprezint proprietatea”. Un semn
sigur al unui manager incompetent 1l constituie folosirea repetata a autoritatii acordate, care se
poate prezenta sub forma: “Ma vei asculta sau te voi concedia”.

In afara bazei legale de autoritate (autoritatea acordatd), acceptarea reprezintd, de
asemenea, o componentd a autoritdtii (competenta intrinsecd). Pentru a castiga suportul
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angajatilor, managerul trebuie sd dobandeasca acceptarea autoritdtii acestuia §i recunoasterea
faptului cd el este persoana calificatd pentru asumarea responsabilititii. In turism, aceasta
inseamna castigarea credibilitatii de persoand calificatd in munca respectiva. De exemplu, lipsa
autoritatii sefului de restaurant care nu are notiuni de tehnologie culinara

Procesul decizional std sub semnul permanentei crize de timp a intreprinzatorului si
managerului. In vederea esentializirii muncii acestuia, a unei mai bune folosiri a resurselor de
timp, a dezvoltarii viitoarelor structuri manageriale ale intreprinderii se impune delegarea
atributiilor catre subordonati.

Desi autoritatea poate fi delegatd exista un consens in literatura de specialitate, conform
careia responsabilitatea nu poate fi delegatd. Astfel, daca se obtin rezultate negative din cauza
erorilor subordonatilor managerul poarta raspunderea impreuna cu acestia. Conform conceptului
delegarii de autoritate, un manager va acorda pe baza de competenta dreptul de a actiona si a
decide unui subordonat. Deoarece intreprinzatorul se caracterizeaza printr-un stil managerial
independent, existd o permanentd tendintd de respingere a folosirii delegarii de autoritate.
Nedelegarea de autoritate poate avea importante consecinte negative pentru intreprinderi. Un
director de hotel, de exemplu, nu poate conduce direct in mod simultan, receptia, intretinerea
hotelului si restaurantul. Acest factor poate explica de ce multe intreprinderi mici si mijlocii nu
depdsesc anumite dimensiuni, nedorindu-se afectarea exercitarii tuturor atributiilor manageriale
de catre intreprinzdtor. Prin implicarea angajatilor in procesul de luare a deciziilor, managerul
dezvolta abilitatile manageriale ale acestora, contribuind astfel la crearea viitoarelor structuri
manageriale.

Du Toit (1980) arata ca, de multe ori, cel care creeaza o intreprindere este un individ care
nu a obtinut satisfactii in munca in calitate de angajat. Se pot intalni Intreprinzatori care au fost
manageri slabi 1n intreprinderile mari deoarece nu se puteau integra intr-o structura mare, formala
si birocratica. Acestia doresc sa elaboreze decizii, sa le transmitd, sa urmareasca punerea lor in
aplicare si sd nu fie pe pozitia celor care primesc decizii, avand dorinta de a se implica total n
procesul de luare a deciziei.

In orice economie de tranzitie procesul trebuie analizat si din perspectiva faptului ci
intreprinzatorii, pe baza liberei initiative, dispun de posibilitatea controlarii procesului decizional.
Frustrarile managerilor din vechiul mecanism economic s-au datorat si faptului ca o bund parte
din deciziile luate erau decizii administrative, procesul decizional fiind caracterizat printr-o
flexibilitate si creativitate mai reduse.

Procesul de adoptare a deciziilor poate fi Tmbunatatit prin apelarea la serviciile de
consultantd. In acest mod se pot depasi unele din dificultitile managementului si reduce
sentimentul de izolare cu care se confruntd intreprinzatorul in procesul de luare a deciziei.
Consultantul poate aduce un punct de vedere obiectiv si noi idei care se bazeazda pe solide
cunostinte si experiente.

Practica economica a demonstrat ca atitudinea refractard a multor Intreprinderi fata de
serviciile agentiilor de consultantd poate avea efecte negative si asupra procesului decizional
desfasurat in cadrul acestora.

Cresterea dimensiunii intreprinderii conduce la cresterea complexitatii procesului
decizional, exercitarea unui management corespunzdtor in intreprinderile mijlocii necesitind
luarea in considerare a unui numir mai mare de variabile. In cadrul intreprinderii mijlocii, in
comparatie cu cele mici, va creste ponderea deciziilor strategice, scazand ponderea deciziilor
tactice, intervenind si aplicarea pe o scard mai larga a delegarii de autoritate. Acest proces va fi
influentat de dezvoltarea structurilor manageriale ale firmei, de cresterea interactiunii
intreprinderii cu mediul extern, marirea gradului de complexitate a mediului intern,
fundamentarea unui sistem informational etc. Se vor crea astfel conditii pentru mai buna folosire
a metodelor si tehnicilor decizionale. Functia de decizie prezinta, de asemenea, o evolutie
ciclica, care se caracterizeaza printr-o intensitate ridicata, prezentdnd cote maxime la sfarsitul si
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inceputul perioadelor de activitate datoritda concentrarilor activitatilor de previziune, planificare,
control ale caror decizii se adauga deciziilor manageriale curente.

In conditiile mecanismului economic trecut, majoritatea deciziilor erau de productie cu
referire la transformarea inputurilor planificate in outputuri stabilite prin plan, deciziile avand de
multe ori o latura tehnica.

Consideram ca In perioada actuala aceastd functie este una prioritard pentru realizarea
unui management de calitate, trebuind sa intervind o fundamentare stiintifica a deciziilor prin
folosirea metodelor, a tehnicilor si instrumentelor moderne de luare a deciziilor. Una din cele mai
importante schimbari care a intervenit in natura muncii manageriale se refera la libertatea de luare
a deciziilor, care reprezintd in acelasi timp o motivatie pentru imbratisarea statutului de
intreprinzator in cadrul economiilor de tranzitie.

3.4. Functia de coordonare-antrenare

Coordonarea poate fi definitd ca arta sau procesul de influentare a indivizilor incat
acestia vor fi antrenati in procesul de indeplinire a obiectivelor grupului.

Aceasta functie are la baza celelalte functii manageriale:

— fara previziune munca devine haoticad. Coordonarea realizata in aceste conditii se
bazeaza pe intuitie;

— fara existenta unei bune organizari doar o puternicd autoritate poate reprezenta o
baza pentru coordonare;

— fara control, angajatii incep sa creadd ca managementul nu este interesat de buna
desfasurare a activitdtii deoarece nimeni nu detecteaza si corecteazd erorile aparute. Fara
existenta feed-back-ului, nu poate fi posibila informarea si perfectionarea.

Functia de coordonare-antrenare reprezinta un domeniu important pentru manageri care 1i
ajuta sa Inteleaga, sa foloseasca mai bine cea mai importanta resursa a organizatiei. Indiferent de
tipul de Intreprindere, resursele umane de calitate reprezintd cel mai important activ al firmei
(Drucker, 1954).

David McClelland si David Winter au descoperit ca unii indivizi au o
mai mare motivatie pentru realizari decat altii. Se considera, astfel, ca o cale
simpld pentru a rezolva problemele motivationale constd in angajarea unor
indivizi cu o inaltd nevoie pentru obtinerea de realizari. Solutia nu este prea
simpla, deoarece acesti indivizi nu pot fi identificati cu usurinta. Uneori, chiar
postul ocupat actioneazd ca o barierd pentru obfinerea de realizari. Astfel,
daca slujba nu solicita individul, oferind putine oportunitati pentru creativitate, chiar in cazul n
care acesta cautd obtinerea de realizari, rezultatul final va fi o lipsd de motivatie. Pentru a se
obtine performanta trebuie ca munca sa prezinte urmatoarele caracteristici:

— sarcinile sa fie solicitante dar nu imposibile;

— sa existe un feed-back clar si concis;

— implicare in procesul de solutionare a problemelor.

In general, se acceptd ideea cd satisfactia angajatilor intr-o organizatic este invers
proportionald cu mirimea organizatiei. Intreprinderile mici si mijlocii ofera conditii pentru o mai
bund implicare a lucratorilor si stabilire a unor relatii mai armonioase dintre acestia. Existd alte
opinii conform cdrora, deoarece intreprinderile mici $i mijlocii au grupuri mai mici de munca, vor
exista mai putini indivizi de aceeasi varsta, gusturi, preocupari, deci mai putine oportunitati
pentru legaturi informale.

Intreprinderile mici si mijlocii oferd un climat superior relatiilor umane si satisfactie in
muncd fatd de intreprinderile mari, ceea ce contribuie la cresterea atractivitatii lor ca posibile
locuri de munca. Functia de coordonare in intreprinderile mici si mijlocii poate fi influentata
pozitiv de existenta canalelor scurte de comunicatii manageri-angajati, de dimensiunile mici ale
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grupurilor de munca, putand fi limitatd de centralizarea autoritatii Intreprinzatorului si inclinatia
acestuia spre controlul total al intreprinderii.

Sursele motivatiei. Caracteristici

Antrenarea-motivarea reprezintd un element critic in intreprinderile mici si mijlocii, care
dispun de resurse limitate si care trebuie sa se bazeze pe factorul uman pentru a fi competitive.
Intreprinderea trebuie sa-si creeze propriul sistem motivational. In afara factorilor motivationali,
referitori la securitatea locului de munca si marimea salariilor, trebuie considerati in cadrul
acestui sistem si alti factori cum ar fi:

1. aprecierea efortului individual prin oferirea unui sentiment de apartenenta a angajatului
la intreprindere;

2. comunicarea obiectivelor intreprinderii si participarea angajatilor la formularea lor;

3. crearea unui sistem corespunzator de recompense §i sanctiuni;

4. desemnarea de responsabilitati si autoritate suplimentare angajatilor;

5. oferirea conditiilor pentru valorificarea aptitudinilor angajatilor.

Dintre acesti factori, primul se detaseaza ca importantd deoarece nimic nu prezintd o mai
mare frustrare pentru angajati decat nerecunoasterea locului propriilor activititi in cadrul

intreprinderii, lipsa de interes fatd de munca prestatd de acestia.

? Trebuie creat in randul salariatilor un respect fata de intreprinzator si

/3 2 firma sa pe baza capacitatii acestuia de a dezvolta relatii deschise si

/ﬁf%q bazate pe incredere cu subordonatii, abilitatea de a-i asculta pe ceilali

= c@@\ T si de a-i intelege, de a comunica propriile idei clar si convingtor. in

R - A aceste conditii, performantele lucratorilor vor fi stimulate si
imbunatatite.

Trebuie avuta in vedere relatia satisfactie-productivitate. Unii manageri considera ca daca
satisfactia este inalti, in mod automat activitatea se va desfisura corespunzitor. In realitate,
cercetdrile au demonstrat ca exista o slaba corelatie dintre satisfactia in munca si productivitate.
Indivizii pot gasi alte surse de satisfactie in cadrul organizatiei (discutii, vizite, furturi etc.).
Efortul managerului de a Tmbunatati relatia de mai sus, trebuie sd includd o clard definire
cantitativa si calitativa a activitatii desfasurate.

In organizatiile din industria ospitalitatii, problematica satisfactiei si a existentei unei
atitudini favorabile fatd de munca are o mai mare importantd decét in alte tipuri de organizatii.
Clientul nu face nici o distinctie intre serviciul fizic (ospatarul serveste preparatele culinare) si
modul in care serviciul este realizat (cu un zdmbet, amabil sau acru, posac). Mai mult, angajatii
din acest domeniu sunt intr-o mai mare masurd independenti. De aceea, un criteriu pentru
angajarea in acest domeniu consta in abilitatea de a lucra cu altii. Un angajat dificil, intr-o pozitie
cheie, indiferent daca trateaza sau nu direct cu clientii, poate crea o stare de tensiune. In acelasi
timp, starea de spirit a angajatului se poate transmite clientului.

Participarea angajatilor si a grupurilor

In general, in organizatiile moderne, influenta lucratorului si a grupului este in crestere.
Aceasta influentd nu trebuie vazutd ca o ameninfare pentru management. Un manager care
reuseste sd coordoneze actiunile grupului, antrenandu-l in procesul de luare a deciziei, poate
contribui la luarea unei decizii mai bune.

Nivelul de participare al angajatului poate varia in functie de urmatoarele Tmprejurari:

a) Informare. Informarea angajatilor despre realitdtile organizatiei reprezintd un nivel
minim de implicare. Angajatilor cdrora li se schimba sarcinile 1n cadrul organizatiei trebuie sa li
se explice natura si cauza schimbarilor. Cand schimbadrile afecteaza un intreg grup, acesta trebuie
sa primeasca informatii suficiente pentru a intelege schimbarile.

b) Consultare. Inainte ca o decizie sa fie luatd, managerul poate preveni unele sentimente
de frustrare prin consultarea lucratorilor care vor fi afectati de decizie. Datoritd bunei cunoasteri
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de catre acestia a problemei in discutie, lucratorii pot oferi unele solutii care nu sunt la indemana
managerului. In plus, aceste consultiri pot si reducd tensiunile asociate cu schimbarile si si
mareasca sansele acceptdrii acestora. Consultarea nu trebuie vdzutd ca o renunfare la
responsablitatea, autoritatea managerului (laturile atributiei) ci ca o contributie catre o mai buna
coordonare-antrenare.

¢) Implicare. Managerii analizeazd o problema, dezvoltd o varietate de solutii cu
lucratorii si apoi prezinta alternativele acestora pentru propriile lor decizii. Daca solutia propusa
de acestia nu da rezultate, viitoare discutii si schimbri vor avea loc. In conditiile in care lucratorii
sunt antrenati, schimbarile viitoare sunt mai usor acceptate.

3.5. Functia de control-evaluare

Controlul reprezintd activitatea prin care managerii compara performantele obtinute cu
standardele propuse, descopera si analizeaza diferentele existente si inifiaza actiuni de corectare.
Obiectivele stabilite in etapa de planificare nu au nici un sens economic fard masurarea
performantelor obtinute.

Caracteristicile sistemelor de control in industria ospitalitatii:

a) sunt continue; datele sunt corelate si depozitate pe o baza
continua Incat daca unele activitati se desfasoara in mod neadecvat,
datele pot fi analizate de management pentru corectarea actiunii;

b) controlul si rapoartele rezultate trebuie sd aiba loc in
perioadele de timp adecvate. Datele trebuie corelate si raportate
astfel incat managementul sd poatd corecta o problema inainte ca
pierderea sa fie prea mare.

¢) controlul are o permanenta latura actionala. Sistemele de control si cele informationale
sunt similare, dar sistemul de control nu numai ca include informatii dar asigurd si actiuni
corective.

In mod elastic, se considerd ca functia de control in industria ospitalitatii se refera in
primul rand la domeniile in care ponderile costurilor in costul total sunt cele mai mari §i anume
costurile preparatelor culinare si ale fortei de munca. Treptat, au fost dezvoltate si alte tehnici
referitoare la exercitarea controlului in alte zone.

Orice manager trebuie sa-si conceapa activitatea din perspectiva a trei activitafi:

realizarea propriilor sarcini;
pregatirea altcuiva pentru eventuala preluare a propriilor atributii;
propria pregatire pentru o pozitie ierarhicd superioara.

Datorita omniprezentei elementului uman in industria ospitalitatii, controlul are ca
element central — angajatii. Controlul se poate referi atat la costul muncii, dar si la alte elemente
mai putin tangibile, cum ar fi: dezvoltarea potentialului resurselor umane, satisfactia Tn munca.
Controlul asupra angajatilor inseamna ca fiecare trebuie sd cunoasca foarte bine fisa postului,
care trebuie sd includd abilitatile necesare pentru indeplinirea in bune conditii a atributiilor
precum si locul postului respectiv in organigrama. El trebuie sa fie orientat spre evidentierea
punctelor tari si slabe ale angajatilor, a zonelor in care trebuie sa intervina imbunatitiri. In final,
controlul va conduce la crearea unei forte de munca loiale si pregatite, la un nivel minim posibil
al costurilor cu munca, fara a impiedica insa realizarea unor servicii de calitate.

s

Teoria traditionala a controlului — conform acesteia managerul este responsabil pentru
activitatea subordonatilor trebuind sa ia unele masuri cand rezultatele nu sunt la nivelul
standardelor. Aceastad abordare traditionala are doua parti:

— directionarea subordonatilor si activitatilor realizate de acestia;

— masurarea performantelor.
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In acest fel angajatul tinde sa fie mai putin neglijat in munca, existand o probabilitate mai
mica ca resursele sa fie ineficient folosite.

Celalalt aspect referitor la masurarea performantei este privit in functie de patru etape:

a) stabilirea obiectivelor;

b) masurarea performantelor;

c) comparare $i analiza;

d) luarea de masuri corective.

a) Stabilirea obiectivelor: cele specifice industriei ospitalitatii in care cele referitoare la
calitate ocupa o pondere deosebitd. Definirea calitatii in turism este problematica deoarece este
dificil sa standardizezi calitatea (de exemplu, cea a preparatelor culinare) si este greu sa cuantifici
aspectele personale ale serviciului cum ar fi amabilitatea, cooperarea. In alimentatie de exemplu,
standardele se pot referi la cantitati (controlul portiilor, a meniurilor prime).

b) Masurarea performantelor — trebuie avute In vedere limitele costurilor acestei activitati.
De exemplu, timpul petrecut de un manager pentru analiza activitatii subordonatilor poate fi mai
scump decat pierderea eventuald din cauza activitdtii nesupravegheate a angajatilor. Apar
probleme la masurarea indicatorilor calitatii, cuantificarea exacta a influentei inflatiei etc.

c) Comparare si analiza. Trebuie sa ave, in vedere functia preventiva a controlului,
deoarece 1in lipsa aplicarii ei, consecintele pentru organizatie pot fi grave. Managerul trebuie sa-si
stabileasca propriul sistem de tolerantd Inainte de a lua actiunile corective.

d) Luarea de masuri corective. Managerul trebuie sa reduca discrepantele dintre obiective
si rezultate lansand anumite actiuni: schimbari de personal, ale fisei postului, 0 mai mare
implicare din partea managerului.

Teoria behaviorista (comportamentala) a controlului

Teoria traditionald a controlului a fost criticata de stiintele behavioriste. Ele considera ca
relatia responsabilitate-autoritate sau superior-subordonat limiteazd actiunile subordonatilor.
Managementul se defineste prin realizarea scopurilor organizatiei prin intermediul angajatilor.
Behavioristii afirmad ca insusi controlul trebuie sa reprezinte un obiectiv dezirabil, formulat de
catre grup. Cand grupul 1isi stabileste obiectivele, apare un control efectiv din partea
subordonatilor si nevoia pentru procedurile sistemelor de control traditionale dispare. De aceea,
trebuie sa existe un mai mare grad de armonie $i 0 mai buna coordonare intre participanti.

Existd unele cai de actiune prin care managementul poate introduce o abordare
behaviorista a controlului. Daca indivizii sunt motivati, au o atitudine favorabila fata de
organizatia In care lucreaza, atunci nevoia pentru control se reduce corespunzditor. Dacd de
exemplu, angajatii au o nevoie personala pentru a realiza lucruri de calitate, necesitatea pentru
controlul calitatii este Tn mare masura eliminata.

In recrutarea si pregitirea angajatilor — managementul trebuie sa analizeze modul in care
acestia se integreaza in grupurile de munca. Daca lucratorul nu se integreaza corespunzator nu va
fi satisfacut in munca, calitatea muncii ca spori si nevoia pentru control va creste.

O tehnicd moderna se referd la abordarea piramidald. Topul piramidei reprezinta
managementul, iar baza angajatii. In loc ca rapoartele elaborate de compartimentele functionale
sa fie trimise spre topul managerial, lucratorii au mai intai acces la ele. Ei pot in acest mod sa
realizeze unele corectii in activitatea desfasuratd, Inainte ca managementul sd intervind prin
intermediul controlului. Lucratorii sunt Incurajati sa-si corecteze greselile inainte ca ele sa ajunga
in atentia managementului.

Controlul furturilor constituie o problema centrala in industria ospitalitatii.

Furturile interne (ale angajatilor) — se considera ca daca
exista relatii Intre angajati si management, sansele de aparitie a lor

’?/k‘g T en sunt reduse fara ca ele sd dispard. Conform unor studii realizate in
SUA, circa 85% dintre angajati si-au insusit unele lucruri din cadrul
organizatiei si ca daca apare posibilitatea de a fura o vor fructifica.
Insusi managementul are aceleasi preocupiri — 62% (“steal
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pigeons” — prin care angajatii pe cei care furd).
Furturi externe (ale clientilor) mai ales in domeniul hotelier.

Capitolul  ,,Functiile Managementului Turistic” prezintd
caracteristicile functiilor generale de management, particularizate la
specificul activitatii din turism si modul 1n care acestea se regisesc
pana in cele mai marunte operatiuni ale industriei ospitaliere.

Multiplele exemple sunt menite sa familiarizeze studentii cu
operatiunile din turism, si cu modul in care se coreleazd cea mai
semnificativa activitate cu una dintre functiile manageriale.

Previziunea-planificarea este prezentatd impreunda cu instrumentele specifice ale
acesteia: strategiile, politicile, regulamentele, metodele si procedurile. Functia de organizare
releva tipuri multiple de organizare ale intreprinderilor din turism, in functie de marimea
acesteia si In functie de etapa de evolutie in care se afld. Decizia este strans legatd in
teoretizarea ei de delegarea de autoritate, iar motivarea releva importanta resurselor umane si
a antrendrii acestora in maximizarea rezultatelor.

Modul lor de prezentarea permit intelegerea facild a acestor notiuni, care vor fi
regasite 1n capitole cum ar fi: Managementul Resurselor Umane, Strategii Manageriale 1n
Intreprinderile Mici si Mijlocii, Management Hotelier.

In etapa actuald, multe dintre intreprinderile din turism in Romania sunt intreprinderi de
marime micd §i mijlocie, aparute prin eforturile intreprinzatorilor particulari. De multe ori
succesul acestora s-a datorat tenacitatii acestora si unui dezvoltat simt al afacerilor, fara a se
apela la cunostinte manageriale.

Din pacate, in conditiile mediului economic actual spiritul Intreprinzator nu este
suficient. Coordonarea justd a activitatii din turism si obtinerea de rezultate se poate obtine
numai prin tehnici de planificare, organizare, coordonare, motivare §i control specifice
functiilor managementului general.

3.1 Caracterul dificil al mediului extern al intreprinderii, al constrangerilor
deosebite de capital cu care acestea se confrunta si cadrul legal in continua schimbare
determina:

a. obligativitatea practicarii functiei de previziune

b. limitari ale aplicarii functiei de previziune

3.2. Factorii care influenteazd nevoia de previziune se refera la:

a. gradul de concurenta cu care se confrunta intreprinderea

b. experienta si educatia managerului sau echipei

manageriale

c. gradul de dezvoltare a organizatiei

d. etapa ciclului de viata in care se afla intreprinderea

3.3. Previziunea-planificarea reprezinta:

a. munca pe care managerii §1 angajatii o realizeaza pentru a vizualiza viitorul

intr-un mod concret

b. munca pe care managerii si angajatii o realizeaza pentru a determina caile de actiune
care vor conduce la indeplinirea scopurilor organizatiei intr-o anumita perioada

3.4. Nerealizarea previziunii contribuie la:

a. cresterea riscului cu care se va confrunta firma in turism
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b. aparitia problemelor si conflictelor Intr-o organizatie

c. aparitia crizelor

3.5. Politica reprezinta:

a. ansamblul de decizii, modul in care o intreprindere isi concepe dezvoltarea pe
termen lung prin prisma rezultatului interactiunilor dintre mediul intern si extern al
intreprinderii

b. setul de obiective pe termen mediu, ce se refera fie la ansamblul activitatilor,
fie la componente majore ale acestora, impreuna cu volumul si structura resurselor
disponibile

c. ansamblul de reguli, metode, proceduri, standarde si bugete, care aratd modul concret
in care vor fi indeplinite obiectivele

3.6. Termenii care nu sunt utilizati in cadrul functiei de previziune sunt:
a. strategia

b. politica

c. regulamentele

d. metodele

e. standardele

f. comportamentele

3.7. Caracterizati cu A sau F urmatoarele afirmatii:

a. regulamentele arata ce trebuie sau ce nu trebuie sa fie facut intr-o anumita
situatie, neldsand executarea unor sarcini la discretia angajatilor

b. strategiile se caracterizeaza printr-un grad de detaliere mai pronuntat,

incluzand elemente cu caracter operational

c. politicile se caracterizeaza printr-un orizont de timp mai redus (0,5-2 ani)

3.8. Politica reprezinta:

a. ansamblul de decizii, modul in care o intreprindere isi concepe dezvoltarea pe
termen lung prin prisma rezultatului interactiunilor dintre mediul intern si extern al
intreprinderii

b. setul de obiective pe termen mediu, ce se refera fie la ansamblul activitatilor,
fie la componente majore ale acestora, impreuna cu volumul si structura resurselor
disponibile

c. ansamblul de reguli, metode, proceduri, standarde si bugete, care aratd modul concret
in care vor fi indeplinite obiectivele

3.9. In industria ospitalitatii functia de previziune-planificare:

a. este exclusiv o functie a managementului

b. nu este exclusiv o functie a managementului

3.10.  Absenta unei structuri organizatorice complexe permite:

a. o luare rapida a deciziei

b. realizarea de comunicatii efective la nivelul grupului de munca

c. realizarea de comunicatii efective intre grupul de munca si management

Raspunsuri:

3.1.b;3.2.a,b,d; 3.3.a,b; 3.4.b,¢c; 3.5.a,c;3.6.f;3.7a—A,b—F,c—A; 3.8.a, c; 3.9.b;

. Precizati care este diferenta dintre strategii si
PASS M politici, ca tehnici specifice functiei de previziune!
La care dintre nivele ierarhice se regaseste functia de
previziune planificare si Tn ce mod?

Care sunt etapele de organizare ale unei intreprinderi
in conceptia lui Longenecker si Moore?
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Care este definitia deciziei, data de Fayol?

Enumerati factorii motivationali care se pot identifica, In afard de securitate
locului de munca si marimea salariilor?

Precizati caracteristicile sistemelor de control in industria ospitalitatii!
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CAPITOLUL 4
MANAGEMENTUL RESURSELOR UMANE iN INDUSTRIA
OSPITALITATIL. MANAGEMENTUL PRODUCTIVITATII iN INDUSTRIA
OSPITALITATII

Importanta acestei teme rezultd din locul pe care il ocupa serviciul personal in
industria ospitalitatii. Succesul intreprinderii depinde intr-o buna masurd de calitatea
resurselor umane si de modul in care acestea realizeaza diferitele activitati din organizatie.
Respectarea principiilor manageriale, pentru resursele umane constituie o cerintd esentiala
pentru intreprinderile din acest domeniu. Importanta resurselor umane este legatd si de
ponderea mare a acestora in costurile industriei ospitalitatii. La nivel mondial, intreprinderile
din aceasta ramura platesc circa 25% din incasari pentru plata lucratorilor iar in domeniul
alimentatiei publice costurile cresc pana la 40%.

Domeniul managementului resurselor umane se afla nu doar sub influenta
managementului intreprinderii, dar si sub cea a legislatiei referitoare la forta de munca (salariul
minim, legislatia referitoare la incadrarea in munca, promovare, sindicate, programul de asistenta
sociald, concedii etc.), managerul trebuind sa dispund de cunostinte in acest domeniu. Dintre
domeniile managementului resurselor umane trebuie considerate ca prioritare urmatoarele:

1. Definirea posturilor si a functiilor

De multe ori, acest aspect este neglijat neexistind o bund definire a acestora care sa
cuprinda descrierea clara a obiectivelor, sarcinilor, responsabilitatilor, competentelor necesare,
conditiilor de lucru, ceea ce determind o anumitd ambiguitate in activitate, putdnd conduce la
conflicte.

Una dintre cele mai importante activitati pentru manager este s canalizeze competenta
membrilor organizatiei intr-un efort conjugat pentru atingerea obiectivelor intreprinderii.
Deoarece intr-o intreprindere micd (asa cum sunt majoritatea in domeniul turismului) exista
putini angajati, fiecare dintre acestia trebuie sa indeplineasca roluri multiple. Aceasta implica o
pregatire combinata, care sa dea posibilitatea fiecaruia sa indeplineasca mai multe posturi.

Se va stabili fisa postului pentru fiecare activitate in parte, evidentiindu-se obiectivele,
indatoririle principale, particularitatile pozitiei respective, modul in care poate fi asigurata
pregitirea persoanelor care ocupd posturile respective. In functie de aceste elemente se vor
stabili cerintele pe care trebuie sa le prezinte persoana care va ocupa postul respectiv.

2. Recrutarea i selectia
Pe piata muncii intreprinderile mici si mijlocii concureaza cu cele mari pentru angajarea
de personal competent. Recrutarea si selectia trebuie sa aiba la baza
/ deplina Intelegere a cerintelor si specificului fiecarui post si identificarea

y @ g indivizilor care corespund cel mai bine cerintelor posturilor respective.

{ \4 \d |\’l\"l IVREVE Pentru domeniul turismului trebuie si avem in vedere anumite
EENERE cerinte fizice, intelectuale, emotionale si atitudinale.
Cerinte fizice — se stabilesc un numar de standarde fizice sub
forma limitelor minime (exemplu: indltime pentru ospatari — 1,70,
cerintd aplicatd de multe firme sau unele elemente de farmec personal).
(pentru ospadtari), de tehnologie (pentru bucétari).

Caracteristici emotionale si atitudinale — angajatii din industria ospitalitdtii trebuie sa
fie capabili sa afiseze o atitudine amabila fata de clienti. Chiar si cei care lucreaza uneori sub
presiune, cum ar fi ospatarii, nu trebuie sa afiseze starile de stres si indispozitie.

Ca o particularitate pentru intreprinderile mici i mijlocii, se impune recrutarea de indivizi
a caror capacitati si calificari le completeazd pe cele ale intreprinzatorilor. Pentru evaluarea
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abilitatilor si reducerea ambiguitatii in procesul de evaluare a candidatilor, se impune folosirea
unor instrumente cum ar fi interviurile si testele psihologice. Atunci cand nu existd experienta
anterioard in munca poate fi folositd evaluarea diplomelor si a rezultatelor in timpul studiilor si a
concursurilor. Tehnicile individuale trebuie aplicate cu profesionalism.

In orice tip de economie este raspandita in randul intreprinderilor mici si mijlocii practica
de angajare a tinerilor (tanar si ieftin) si de perfectionare ulterioara a pregatirii lor. Mai mult, se
considera ca in cazul economiilor de tranzitie in unele domenii (cum ar fi cel al serviciilor), este
mai greu sd schimbi unele deprinderi gresite, dobandite anterior, decat sa formezi un lucrator care
nu are experienta Tn munca (cazul unor societafi mixte care actioneaza in domeniile alimentatiei,
turismului, a serviciilor, in general).

3. Salarizarea

In general, salarizarea are strinsd legatura cu rezultatele obtinute, reflectind in acelasi
timp tendintele de pe piata muncii. In Romania, ca si in alte economii de tranzitie, salarizarea in
intreprinderile mici si mijlocii tinde sa fie mai mare decat in cadrul intreprinderilor de stat ceea ce
constituie o particularitate pentru acestea explicata prin faptul ca desfasoara o activitate rentabila.

4. Integrarea si pregatirea noilor angajati

Integrarea se referd la introducerea angajatilor in cultura organizatiei prin prezentarea
istoricului, a realizarilor prezente si a obiectivelor organizatiei si prin explicarea necesitatii
existentei unui sistem unic de valori la nivelul organizatiei. Pentru aceste actiuni intreprinderile
trebuie sa elaboreze planuri de integrare a salariatilor.

Programele de pregitire trebuie concepute in functie de nevoile concrete ale
intreprinderii, determinate de domeniile de activitate ale acesteia.

Esential este ca, indiferent de profilul lor, programele de pregatire sa actioneze si in
sensul credrii unui sentiment de loialitate din partea angajatilor, formarea constiintei cd de
eforturile lor depinde viitorul intreprinderii si implicit a locului de munca. In conditiile in care
relatiile manageri - angajati sunt de calitate, sentimentul de loialitate fatd de firma este mai usor
de creat.

Studii realizate in Olanda, Marea Britanie si SUA, dar si in unele economii de tranzitie,
au relevat cd intreprinzatorii sunt, ca $i managerii, in general sceptici cu privire la necesitatea
initierii unor programe de pregatire pentru lucratori sau la includerea intreprinzatorilor insusi in
astfel de programe. Intreprinderile tind uneori si priveascd pregitirea mai mult ca o cheltuiald
decat ca o investitie. Aceasta cu att mai mult cu cat, de multe ori, considera ca personalul pe care
l-au angajat este de cea mai buna calitate. Pentru intreprinzatori i manageri apar limite obiective,
structura timpului nepermitandu-le abordarea unor programe de pregétire.

Chiar atunci cand posturile sunt ocupate de persoane cu experientd, noii angajati
trebuie sd fie inclusi Tn programe de pregatire, incluzand standardele specifice activitatii din
organizatia respectiva. Alternativa la programele de pregatire, aceea referitoare la inexistenta
lor si la perfectionarea doar prin intermediul activitatii practice poate fi mai costisitoare, decat
costul programelor de pregatire. Costul personalului nepregatit se refera la oferirea de servicii
de calitate necorespunzatoare si la pierderea clientilor, tindnd cont sd un client pierdut poate
sd nu mai apeleze niciodata la serviciile firmei respective. Programele de pregatire trebuie
privite ca un element cheie in mentinerea calitatii produselor turistice. Adesea, firmele care
activeaza in domeniul serviciilor considerd cd secretul succesului constd in acordarea unei
atentii deosebite detaliilor.

5. Problema sindicatelor

Aparitia sindicatelor poate avea loc pe fondul insatisfactiei in munca, a unui mediu de
muncd necorespunzator, a unui stil de conducere puternic autocrat etc. Printr-o politica justa de
personal se poate minimiza probabilitatea aparitiei sindicatelor si, In cazul existentei lor,
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instaurarea unor bune relatii management-sindicat. Intreprinzatorii, mai mult decat managerii
organizatiilor mari, privesc cu suspiciune sindicatele deoarece considerd cd le poate reduce
controlul total asupra organizatiei.

6. Reducerea fluctuatiei fortei de munca

Intreprinderile trebuie sa actioneze in directia asigurarii resurselor de munca necesare si
reducerii fluctuatiei lor prin oferirea unui sistem motivational coerent, eliminarea practicilor
manageriale necorespunzatoare si a conflictelor interne. Aceasta este cu atat mai importantd cu
cat multe posturi in intreprinderile mici si mijlocii prezintd un caracter generalist, crearea,
stabilizarea si perfectionarea unui grup de munca, a unei echipe, constituind un element necesar
asigurdrii viabilitatii si cresterii intreprinderii.

7. Realizarea unor comunicatii si relatii de munca bune la nivelul intreprinderii

Intreprinderile trebuie s creeze un cadru favorabil pentru relatii bune de munca intre
lucratori, cat si intre acestia si manageri. Atunci cand relatiile manager-angajat se traduc printr-un
control exagerat, vom asista la o deteriorare a climatului de munca, la aparitia unor frustrari ale
angajatilor cu efecte directe asupra performantelor muncii.

Comunicatiile efective reprezinta cheia unor solide relatii interpersonale. Cea mai mare
parte a fluxurilor informationale in intreprinderile mici si mijlocii se bazeazd pe decizii si
instructiuni date angajatilor. Dar comunicatiile, ca un proces n dublu sens, trebuie sa se bazeze si
pe emiterea de idei si opinii de catre angajati, ajutdnd procesul de luare a deciziei In organizatie.
Ca un element al stimuldrii comunicarii in ambele sensuri, se poate folosi analiza periodica a
performantelor In munca, ocazie cu care se vor discuta cerintele posturilor, cdile de imbunatatire
a activitatilor, de Inlaturare a nemultumirilor care exista.

Necesitatea compartimentului de resurse umane apare sub influenta urmatorilor factori:
cresterea numarului angajatilor; existenta sindicatelor; o inaltd fluctuatie a personalului;
probleme deosebite in recrutarea, selectia, integrarea si pregatirea personalului; existenta unor
relatii de munca necorespunzatoare.

Managementul activitatilor economice din perioada economie centralizate se caracteriza
printr-un management imperativ-coercitiv, realizarea unei structuri motivationale complexe la
nivelul intreprinderii, fiind neglijata. Intr-o anumitd masura aceasta practici manageriala tinde sa
se perpetueze in Intreprinderile mari §i, ceea ce este mai grav, sd influenteze si cultura
manageriala 1n curs de cristalizare din intreprinderile mici i mijlocii. Desi intr-o faza de inceput,
se manifestd un proces de aplicare a unui management complex motivational, care are un impact
direct asupra eficientei economice.

4.1. Managementul productivitatii in industria ospitalitatii

Productivitatea angajatilor reprezintd preocuparea directd pentru management in
industria turistica si intr-o bund masura influenteaza succesul intreprinderii, activitatea fiind
munca-intensiva. Lucratorul este cheia cresterii productivitatii in industria ospitalitatii.

Cresteri mari de productivitate s-au inregistrat in domeniul manufacturier in care au
utilajele au Inlocuit munca fizicd. Domeniul ospitalitdfii prezintd restrictii referitoare la
cantitatea de utilaje sau de automatizare pe care o poate adopta. In multe activititi chiar
productivitatea este aceeasi ca acum mai multi ani in urma (de exemplu, o camerista nu poate
pregati mai multe camere). Totusi utilaje eficiente se pot introduce chiar si in industria
ospitalitatii, cum ar fi cele din alimentatie, mai ales in domeniul alimentatiei rapide. In
industria hotelierd de asemenea, prin introducerea sistemelor computerizate poate interveni o
crestere a productivitatii.

Metodele de muncad se schimba in domeniul turistic, existand la nivelul productiei
culinare mai mult o abordare de fabricd decat de bucatarie.
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Domeniul alimentatiei rapide a eliminat nevoia de ospatari, imbunatafind conceptul de
autoservire. Introducerea de noi servicii, de exemplu in industria ospitalitatii, a Imbunatatit de
asemenea productivitatea. In ciuda imbunatatirilor inregistrate in domeniul utilajelor si
metodelor de munca, cheia productivitatii in industria ospitalitatii raiman lucratorii. De aceea,
cresterea productivitatii acestora este permanent prezentd in activitatea managerilor din
domeniu.

Atat managementul, cat si grupurile de munca trebuie sa porneasca de la principiul ca
cresterea productivitatii reprezintd baza cresterilor de venituri. Respectarea principiilor
managementului resurselor umane §i existenta unei bune colaborari intre management si
personal contribuie la cresterea productivitatii.

Factorii principali in cresterea productivitatii

Activitatea de turism necesita programe lungi de munca in care solicitarea lucratorilor
va fi de cele mai multe ori maxima. Cercetarile au demonstrat ca productivitatea scade si
absenteismul creste cand programul de munca creste peste cel existent in alte ramuri de
activitate. Astfel, orele suplimentare lucrate au contribuit chiar la descresterea productiei pe
ora, reducandu-se astfel potentialul de crestere a productivitatii. (Rolul pauzelor in programul
de munca: ele nu trebui sa fie planificate, cele mai bune rezultate obtinandu-se cand angajatul
decide care sunt momentele optime de luare a pauzelor.)

Oboseala se prezintd sub doud forme:

— psihologica (subiectiva);

— fizica (obiectiva).

Oboseala psihologica apare atunci cand individul nu este potrivit postului respectiv;
dacd activitatea este monotona cresc sansele de aparitie a acestei forme de oboseala.

Oboseala fizica este rezultatul factorilor de mediu in care lucritorul isi desfasoara
activitatea: zgomot, iluminare, ventilatie, temperatura, umiditate etc.

Temperatura: cercetarile au demonstrat ca este de 3 ori mai costisitor sa racesti
aerul decat sa-1 incalzesti, dar efectul economic se masoard prin cresterea productivitatii,
imbunatatindu-se conditiile de munca ale lucratorului.

Se impune instalarea unor sisteme de ventilatie in bucatirii pentru eliminarea
excesului de caldurd si umiditate (se considerda cd volumul aerului din bucatérii trebuie
schimbat la fiecare 2-3 minute, Incat sa intervina 20-30 schimbari de aer pe ord). Se considera
ca nivelul normal de umiditate trebuie sa se situeze la 30-50%.

Iuminatul
Cercetdrile au demonstrat cd oboseala fizica poate fi cauzatd mai rapid de munca in
locuri necorespunzitor iluminate, decit eforturile fizice propriu-zise. In acelasi timp,
iluminatul necorespunzitor conduce la obtinerea unei calititi necorespunzatoare a muncii.

Zgomotul. Trebuie realizate activitati de controlare a zgomotului prin doua
procedee:

— eliminarea pe cat posibil a surselor de zgomot;

— reducerea intensitatii zgomotului prin folosirea unor materiale acustice.

Pentru atenuarea unui nivel moderat de zgomot se utilizeaza crearea unui permanent
fond muzical care influenteaza direct performanta in munca. Cercetarile realizate in domeniul
manufacturier au demonstrat cad 90% din lucratori prefera sa lucreze pe fond muzical.

Simplificarea muncii reprezintd termenul general folosit pentru orice incercare
sistematicd de a gdsi cel mai economic mod de realizare a unei sarcini. Aceasta nu
accentueaza ideea de efort fizic mai mare sau rapid, ci ideea de eliminare a etapelor inutile
care nici nu adaugd valoare produsului si nici nu ajutd procesul de productie. Aceasta
simplificare poate implica schimbari in echipamentele de munca si procedurile de munca.
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Cresterea productivitatii printr-un mic efort uman constituie obiectivul principal in
domeniul ospitalitatii. Studiile realizate Tn domeniul alimentatiei publice au demonstrat ca
lucratorii sunt productivi numai 50% din timpul de lucru. Procesul de simplificare a muncii
poate avea drept piedicd rezistenta lucratorilor in fata schimbarilor care le afecteaza
obiceiurile de munca, sentimentul de familiaritate a muncii si increderea. Managementul
trebuie sd explice necesitatea schimbdrilor implicand lucrdtorii 1n acest proces prin
considerarea propriilor lor sugestii.

Motivatia productivitatii

Organizatiile trebuie sa dispuna de un sistem motivational referitor la productivitate a
carui aplicare prezinta avantajele:

— motiveazad angajatii sa reduca costurile si sd creasca productivitatea;

— conduce la cresterea castigurilor lucratorilor printr-un sistem prin care sumele
cuvenite acestora cresc odata cu productivitatea.

Pentru ca sistemul sd conduca la cresterea rezultatelor organizatiei este necesar ca
lucratorul sd aiba certitudinea ca dacd obtine o crestere a productivitatii, aceasta ii va fi
recunoscutd printr-o salarizare mai bund. Prin aceasta se reuseste motivarea celor care obtin
performante nesatisfacatoare la nivelul grupului.

Productivitatea este influentata si de alti factori:

—nevoia de realizare;

—nevoia de recunoastere si apreciere din partea managementului;

— posibilitatea de avansare;

— munca 1nsasi;

—nevoia de asumare a responsabilitatii.

Cercurile de calitate

Acest concept reprezintd o idee popularizata de managementul japonez care apoi a
fost adoptata si adaptata de organizatii din alte tari. Cercurile de calitate sunt grupuri de 17-12
manageri §i lucrdtori care apartin aceluiasi compartiment, intalnindu-se regulat pentru a
rezolva probleme legate de munca.

Cercurile de calitate au fost initial lansate pentru a descoperi cdi de mentinere a
calitatii unor produse tehnice ca 1n industria autoturismelor sau aerospatiala. Acestea pot fi
utilizate pentru a descoperi solutii pentru cresterea productivitatii in industria ospitalitatii.

Avantaje:
¢ informatiile ce sunt folosite sunt obtinute de la cei care cunosc bine activitatea
respectiva;

e angajatii simt ca sunt implicati in problemele creative ale activitatii lor si ale
mediului de munca. Ei sunt incurajati sa foloseasca aceasta posibilitate pentru
imbunatatirea activitatii, participand la luarea deciziilor fiind parte a echipei ce
analizeaza problema respectiva.

e conceptul de echipa poate incuraja motivatia si productivitatea.

Exista si unele aspecte negative ale metodei:

¢ nii manageri pot avea sentimentul ca se simt amenintati, pierzand din statutul
functiei respective odata cu reducerea distantei manager-lucrator;

e daca discutiile si sugestiile nu sunt aplicate, lucratorii pot avea un sentiment de
frustrare mai mult decat inainte;

e consumul de timp pentru aceste intalniri.

In industria ospitalierd, aceasti metoda a fost folositd prin organizarea de intalniri
management-lucrdtori prin care se analiza o anumitd zond a activitatii Intreprinderii,
cautandu-se metode pentru Tmbunatatirea activitagii.
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In managementul tuturor organizatiilor, resursele umane joaca
un rol important. Poate cu atat mai mult decat in alte domenii, in
turism acestea au un rol covarsitor.

Detalierea rolului pe care il joaca factorul uman in domeniul
acestei industrii ar trebui sa se realizeze raspunzind la urmatoarele
intrebari:

e Sunt intr-adevar resursele umane atit de importante in
industria ospitaliera?

e Cum ar trebui intelese scopurile politicii care impun si determind rolul managerului
resurselor umane?

e Care sunt rolurile care revin departamentului de resurse umane?

Industria ospitalitatii este o industrie ,,intensiva”, dupa cum o caracteriza Harold E.
Lane. Este caracterizata prin un numar mare de angajati care au menirea de a oferi servicii la
un nivel calitativ cat mai ridicat cu putintd. De asemenea, statisticile din domeniul turismului
aratd cd alaturi de problemele ce vizeaza ponderarea costurilor hotelului in ansamblu stau cu
aproape acelasi grad de importanta si problemele legate de personal si de politica de personal.

Pe piata Europei se inregistreazi o reducere a fortei de muncd ocupati in turism. In
comparatie cu piata europeand, in Romania putem afirma ca turismul reprezinta un domeniu
care este inca in plind dezvoltare si care poate absorbi forta de munca disponibilizata in alte
sectoare.

Caracteristicilor generale resurselor umane, capitolul de fatd a relevat si unele
caracteristici specifice turismului, dintre care amintim:

- cererea de personal este labila, fiind influentatd de ritmurile crescatoare si
descrescatoare ale activitdtile hoteliere, variind in functie de o serie de factori (sezon,
ani etc);

- oferta este neelastica,

- munca nu poate fi tot timpul materializata ca atare datorita faptului cd serviciile nu pot
fi stocate in timp;

- perioadele de munca din domeniul hotelier pot constitui asa numiti timpi neatractivi
(,,5a lucrezi acolo unde altii isi petrec concediul”);

- pot aparea situatii deosebite in care orele de program sunt depasite, fara a exista plati
compensatorii pentru tot timpul prestat peste orele care faceau parte din program, fiind
necesara motivarea superioard a angajatilor prin alte mijloace;

- unitatile hoteliere sunt de cele mai multe ori unitdti mici si mijlocii, cu un numar
relativ redus de personal si cu posibilitati relativ reduse de dezvoltare a carierei
acestora;

- in cadrul unitatilor din turism, indiferent de marimea acestora au loc fluctuatii de
personal care determind costuri ridicate cu perfectionarea acestora, cu recrutarea si
selectia noului personal.

4.1. In managementul resurselor umane din turism:

a. salarizarea are stransa legatura cu rezultatele obtinute
b. reflecta tendintele de pe piata muncii
c. salarizarea nu depinde de rezultatele obtinute
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Dintre domeniile managementului resurselor umane, prioritare sunt:
definirea posturilor
formularea obiectivelor
recrutarea si selectia
salarizarea
integrarea §i pregatirea noilor salariati
formarea continua a salariatilor
.3. Definirea posturilor trebuie sa cuprinda:
descrierea clara a obiectivelor
descrierea sarcinilor
descrierea responsabilitatilor
descrierea competentelor
descrierea competentelor
4 in fisa postului, care va fi intocmitd pentru fiecare activitate in parte, se vor trece:
obiectivele
scopurile
indatoririle principale
particularitatile pozitiei respective
modul 1n care poate fi asiguratad pregatirea
persoanelor care ocupa posturile respective.
4.5. Pentru domeniul turismului, cerintele de care
se va tine seama in recrutarea si selectia
personalului vor fi:
cerinte fizice

.....

PEReorEoaLTE Eno a0 or b

cerinte psihologice

caracteristici emotionale

caracteristice atitudinale.

4 6. Integrarea noilor salariati se refera la:

a. introducerea noilor angajati in cultura organizatiei,

b. prezentarea istoricului, a realizarilor prezente si a obiectivelor organizatiei
c. explicarea necesitatii unui sistem unic de valori la nivelul organizatiei.

oo o

Raspunsuri:
4.1.a,b;42.a,c,d,e;43.a,b,c,d,e;4.4.a,c,d,e;4.5.a,b,d,e;4.6.a,b, c.

1. Precizati factorii ce influenteaza salarizarea in industria
ospitalitatii!
FASS M 2. Care sunt procedeele prin care se poate pune in practica
reducerea fluctuatiei fortei de munca?
FAIL [] ; i

98]

Enumerati factorii principali 1n cresterea productivitatii!
4. Care sunt factorii de mediu care determind oboseala fizica
si care sunt posibilitatile de a le diminua influenta?
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CAPITOLUL 5
ETICA RELATIILOR DE AFACERI iN TURISM

Etica, intr-un inteles general, inseamna linii directoare pentru comportamentul uman.
Ea 1l ajutd pe manager sa decidd in anumite situatii, mai ales in acelea In care onestitatea,
integritatea si cinstea sunt implicate, stabilind granitele pentru ceea ce se considerd ca
reprezintd comportament corect si moral. Fiecare manager se confruntd cu situatii care
prezintd conotatii etice.

Etica relatiilor de afaceri este un subiect abordat incad de la inceputul comertului. Cu
aproape 2000 de ani inainte de Hristos, Hammurabi — regele Babilonului a decretat pedepse
aspre pentru cei ce vindeau bauturi alcoolice diluate. In secolul al XIV-lea in statele italiene
calatorilor li se comunicau posibilele locuri de gazduire pe timp de noapte precum si preturile
pe care urmau sa le plateasca. De asemenea, In Anglia medievala, regii promulgau legi pentru
protejarea calatorilor.

Capitolul prezent are menirea sa realizeze o prezentare a factorilor ce influenteaza
etica In turism.

Intreprinderile din ramura ospitalitatii sunt adesea suspectate sau chiar acuzate de
comportament neetic, existind o mai mare probabilitate de a realiza actiuni care sunt
interpretabile din punct de vedere etic.

Interesul pentru etica afacerilor este motivat de urmatoarele aspecte:

e Tendinta spre materialism care impinge oamenii s dobandeasca bani si statut dincolo
de nevoile reale, indiferent de preful platit.

o Cresterea concurentei si incercarea de a avea succes pe piatd cu orice pret.

e Cresterea dimensiunilor intreprinderii, care poate sa conduca la o delimitare a
responsabilitatii personalului pentru actele neetice.

e Un hedonism care face ca oamenii sa fie mai mult preocupati de fericirea proprie decat
de responsabilitatea fata de altii (hedonism — curent filozofic dupa care scopul vietii
este placerea).

Domenii ale eticii in afaceri
Problematica eticii in afaceri are adesea in vedere urméatoarele domenii:
e Practicile de publicitate
Siguranta produsului
Politicile de preturi de monopol
Urmarirea obtinerii unui profit rapid
Atitudinea fata de angajati
Platile ilegale cétre autoritati guvernamentale, politicieni
Statutul actionarilor in stabilirea politicii firmei
Politicile discriminatorii de angajare si avansare
Problematica proprietatii private
Evaziunea fiscala
e Poluarea mediului inconjurator

Toate acestea reprezintd arii potentiale de interes pentru tipurile de afaceri, unele din
ele fiind comune pentru toate tipurile de activitati, iar altele avand o aplicabilitate mai mare in
domeniul turismului (cum ar fi de exemplu, urmarirea obtinerii unui profit rapid).

Factorii ce influenteaza etica in turism
Anumite caracteristici ale mediului de afaceri in ramura ospitalitatii pot influenta
aspectele legate de etica in acest domeniu. Exemple:

38



Calatorii, turistii sunt adesea departe de casa. Deci sunt obositi, flamanzi si au nevoie
de servicii de cazare si alimentatie, sunt dispusi sd plateascd preturi mai mari chiar pentru
servicii de calitate nesatisfacatoare.

Ospitalitatea este un serviciu, nu un produs. Dacd un produs este nesatisfacator,
clientul il poate schimba sau poate primi inapoi pretul oferit. Acest lucru nu este posibil cu un
serviciu intangibil. In acelasi timp, este mai usor si observi defectele unui produs, pe cand
defectele in cazul unui serviciu nu sunt atit de clar vizibile. Un produs poate fi creat in avans
si stocat, pe cand serviciul este realizat mai mult sau mai putin in functie de cerere in
momentul manifestarii ei. Un hotel poate mari tarifele in timpul perioadei de varf, poate
solicita o perioadad de sedere minima etc.

Multe aspecte etice sunt legate de bauturile alcoolice care sunt adesea incluse in
serviciile oferite (posibilitatea de a ingela clientii, de a servi clientii in stare de ebrietate).

Etica in intreprinderi
unor obligatii pe termen scurt sau pentru realizarea unor profituri imediate. Practicile neetice
pe termen lung vor avea efecte negative asupra intreprinderilor.

Pentru rezolvarea problemelor etice, intreprinderile trebuie sa elaboreze cadrul etic
destinat atat propriilor angajati, cat si clientilor. Acestea au rolul de a proteja intreprinderea
impotriva practicilor neetice si de a crea o atmosfera de bunavointa in jurul intreprinderii,
contribuind la realizarea unei mai bune imagini a acesteia. Codul etic trebuie sa fie o parte
integranta a modului in care intreprinderea isi realizeaza afacerile.

Natura puterii se schimba Tn multe intreprinderi. Inifial puterea se baza pe factorii de
productie de bazd (capital, muncd, pamant). Acum firmele de succes se bazeaza pe
specializarea in anumite domenii in care ating standarde inalte de calitate precum s§i pe
crearea unor structuri manageriale competente.

Unii autori afirma cd intreprinderea moderna are numai obiective nu si morala. In
acelasi timp, se afirma ca chiar si o entitate de tipul organizatiei trebuie sa-si fundamenteze
obiective morale.

Milton Friedman spunea ca existd doar o responsabilitate sociald a afacerii: aceea de a
crea profit. Prin crearea de profit se creeaza posibilitatea aparitiei unor noi locuri de munca si
servicii. Daca Friedman are dreptate atunci care este responsabilitatea morald a intreprinderii
referitoare la alte probleme sociale? O anchetd realizatd de Harvard Business Review
(ianuarie/februarie 1977) aratd cd schimbarile referitoare la eticd sunt necesare atat in
domeniul gandirii manageriale, cat si in cel al actiunilor manageriale.

Aspectele referitoare la gindirea manageriald au in vedere:

1. nu existd coduri etice care sa rezolve toate problemele. Mai mult, codurile pot crea
o falsa siguranta si pot conduce la incurajarea incalcarilor.

2. managerul trebuie sa fie convins ca nu va putea ascunde angajatilor actiunile sale
neetice.

In domeniul actiunii manageriale trebuie avute in vedere urmitoarele aspecte:

1. comportarea cinstitd cu clientii si angajatii este cel mai direct mod de a instaura
increderea in moralitatea afacerii;

2. masurile pentru imbundtdtirea comportamentului etic trebuie s vind de la topul
managerial si sa fie o parte a sistemului de recompense §i sanctiuni;

3. dacd un cod etic a fost dezvoltat si aplicat trebuie sd fie creat un sistem
informational pentru detectarea abaterilor de la acesta;

4. prin actiunile sale, managementul nu trebuie sd conducd sau sd sugereze
comportdri neetice.

Existd o legaturd intre eticd si cadrul legal in conditiile In care unele organizatii
actioneaza neetic. Se intervine prin intermediul cadrului legislativ.

39



In industria ospitalitatii exista prevederi legale referitoare la standardele ce trebuie sa
existe iIn domeniul meniurilor, tarifelor hoteliere, tarifelor minimale si maximale, standardele
de igiena etc.

Existd o stransa legaturd a eticii cu profesionalismul. Cum pot de exemplu managerii
in domeniu sa actioneze in mod profesional?

Diversele tipuri de activitdti din domeniul ospitalitatii isi fundamenteaza propriile
standarde de profesionalism. Aceste standarde in mod obligatoriu includ si aspectele etice ale
activitatii respective. In conditiile cresterii complexitatii muncii manageriale in domeniu si a
specializarii, aceste aspecte ajutad la atingerea in bune conditii a standardelor de calitate pentru
activitatile respective.

— : De exemplu, standardele etice stabilite in domeniul alimentatiei

he it o publice in SUA prevad:
I, D — un membru al Asociatiei Restaurantelor din SUA este un
@kawip ¥ . lucrdtor profesionist Tn domeniu si specialist in preparate culinare a

carui scop este sd serveascd Intotdeauna cele mai bune preparate

culinare. Membrii 1si formeaza obiectivele si responsabilitatile pe o baza continud dupa cum
urmeaza:

— considera ca activitatea in domeniul alimentatiei publice este o profesie onorabila si
conduce afacerea astfel incat sa mareasca baza de clienti;

— servesc preparatele culinare, respectand toate standardele de igiend in interesul
sanatatii clientului;

— construieste pe o bazd cinstitd, justd atuurile de competitivitate in relatie cu
concurenta;

— se stabilesc sa-si imbunatateasca relatiile cu angajatii, tehnicile de servire si
competenta in interesul clientilor;

— se integreaza in interesele si principiile etice ale comunitatii din care fac parte;

— participad la pregatirea tinerilor angajati in domeniul alimentatiei publice printr-un
efort continuu de oferire a unor programe de pregatire;

— reprezinta industria alimentatiei publice, in general, si propriile restaurante in cadrul
Asociatiei Americane de restaurante prin aderarea personala la acest cod etic.

Subiect abordat mult in literatura de specialitate, etica si
comportamentul etic determind adevédrate polemici in economia
contemporand. Capitolul prezentat anterior a evidentiat modul in care
: aceasta este posibil de transpus in practicd in industria ospitalitatii,
N, precum si aspectele ce justifica interesul pentru etica afacerilor, aspecte
dintre care amintim:
- tendinta spre materialism, care impinge oamenii sa dobandeasca
bani si statut dincolo de nevoile reale, indiferent de pretul platit;

- cresterea concurentei si incercarea de a avea succes pe piatd cu orice pret;

- cresterea concurentei si incercarea de a avea succes pe piatd cu orice pret;

- un hedonism exagerat care face ca oamenii sa fie mai mult preocupati de fericirea
proprie decat de responsabilitatea fata de altii.

Notiunile generale care au privesc etica si care au fost prezentate in capitolul 5, sunt
menite sa contribuie la formarea unei viziuni de ansamblu asupra modului in care managerii
trebuie sa se comporte in derularea afacerilor. Normele de etica, desi uneori greu de respectat,
trebuie sd ghideze intreaga activitate manageriald. Cu atat mai mult in turism, domeniu in care
intreprinderile sunt adesea sunt suspectate sau chiar acuzate de comportament neetic.
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5.1.  Interesul pentru etica este motivat de urmatoarele aspecte:

a. tendinta spre materialism

b. cresterea concurentei

c. cresterea gradului de risc in mediul extern al firmei

d. cresterea dimensiunilor intreprinderii

5.2. Intre factorii care influenteazd etica in turism nu se numird si urmitoarele
realitati:

a. fiind departe de casa, turistii sunt dispusi sa plateasca preturi mai mari pentru
servicii necorespunzatoare

b. o clasificare a serviciilor pe categorii de calitate este

dificila

c. ospitalitatea este un serviciu, nu un produs, spre a fi

schimbat

5.3.  Intreprinderile din ramura ospitalitatii:

a. sunt caracterizate ca avand un caracter etic

b. sunt suspectate de comportament neetic

5.4. Domeniile eticii in afaceri includ:

a. practicile de publicitate

b. punerea in practica a functiilor manageriale

c. politicile discriminatorii de angajare si avansare

d. urmarirea obtinerii unui profit rapid

e. atitudinea fata de angjati.

5.5. Apreciati cu A (adevdrat) sau F (fals) urmatoarele afirmatii:

a. nu existd coduri etice care sd rezolve toate problemele

b. daca un cod etic a fost dezvoltat si aplicat, nu mai este necesar sa fie creat un sistem
informational pentru detectarea abaterilor de la acesta

c. masurile pentru imbunatatirea comportamentului etic trebuie sd vina de la topul
managerial si s fie o parte a sistemului de recompense §i sanctiuni.

Raspunsuri:
5.1.a,b,d; 5.2.b;5.3.b;54.a,c,d,e; 5.5. a-A;b-F;c-A.

1. Descrieti principalii factori care influenteaza etica in turism!

PASS M 2. Dintre domeniile eticii in afaceri, amintiti-le pe cele care au in vedere
mediul extern al organizatiei.
FAIL [] 3. Enumerati cinci dintre standardele etice stabilite in domeniul

alimentatiei publice in SUA.
]
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Capitolul 6
MANAGEMENT HOTELIER

Industria cazdrii are o importantd sociald si economicd deosebitd in societatea
contemporana. In multe din tarile dezvoltate, mari receptoare de turisti, numarul celor care au
beneficiat de servicii de cazare pe parcursul unui an depaseste populatia totala a tarii.

Unele studii au indicat faptul ca pentru fiecare suma de bani cheltuita in hoteluri de un
turist, triplul acestei sume este cheltuit pentru alte bunuri si servicii de cétre acesta.

Prezentul curs are menirea sd familiarizeze studentii cu notiuni generale vizand
industria hotelierd, compartimentele unui hotel si managementul acestora.

6.1. Activitatea de cazare

e — Hotelul este structura de primire amenajatd in cladiri sau

— ———— corpuri de cladiri, care pune la dispozitia turistilor camere,

garsoniere sau apartamente dotate corespunzator, asigura prestari de

servicii specifice si dispune de receptii si de spatii de alimentatie

v publica in incintd. Serviciul de cazare vizeaza crearea conditiilor si

confortul pentru adapostirea si odihna clientilor. Industria hoteliera

a evoluat paralel cu dezvoltarea capacitatilor de cazare si implicarea

lor in activitatea turisticd, imbogatindu-se cu noi functii si tipuri de servicii. La inceput,

existenta hotelului a fost legatd de efectuarea unor deplasari in alte scopuri decat cele

turistice, treptat dezvoltarea circulatiei turistice atragand si dezvoltarea industriei hoteliere.
Astfel, cca. 70% din existentul de spatii de cazare se afla amplasat in zone de interes turistic.

Serviciul de cazare reprezinta, aldturi de cel de transport, alimentatie publicd si
agrement, una din prestatiile de baza solicitate de turist pe durata calatoriei sale si, totodata,
un factor important de stimulare a cererii turistice. Continutul acestui serviciu este determinat
de faptul ca obiectivul de cazare indeplineste pentru turist rolul de domiciliu temporar,
trebuind deci sa aibd o functionalitate complexa. De asemenea, in managementul serviciilor
de cazare se va tine seama cd aproape jumatate din timpul efectiv de vacantd este cheltuit de
turist In incinta unitatii hoteliere.

Din punctul de vedere al celor ce-l folosesc, hotelul este o institutie comerciala de
ospitalitate care isi oferd facilitatile si serviciile sale spre vanzare. Conceptul de hotel
cuprinde urmatoarele elemente:

— Amplasarea incadreaza hotelul intr-un anumit
mediu geografic (statiune turistica, oras, apropierea unei
cai de comunicatie, etc.). Existd o relatie directa intre
acest factor si tipul de cazare si servicii oferite.

— Facilitatile cuprind spatii de cazare, restaurante,
baruri, spatii pentru conferinte, negocieri, spatii pentru
agrement (piscine, saune, camere pentru gimnastica etc.).

— Serviciile cuprind disponibilitatea si masura in
care sunt oferite prestatii clientilor prin facilitatile de care dispune hotelul. Stilul si calitatea
acestora influenteaza eficienta hotelului.

— Imaginea, definitd ca fiind modul in care hotelul este privit si receptat de catre
clientii actuali si potentiali. Ea este un produs secundar al amplasarii, facilitatilor, serviciilor,
dar este sporita de: numele hotelului, ambianta etc.

— Pretul exprima valoarea datd de hotel serviciilor sale, tinand cont de amplasare,
facilitati, servicii, imagine si satisfactia clientilor din aceste elemente.
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6.2. Tipuri de unitati de cazare

1. Hotelurile pentru conferinte, congrese si intdalniri de afaceri.

Trebuie sa dispuna de facilitatile necesare organizarii unor astfel de activitati — sali de
receptie, de conferinte, cu infrastructura necesarda, restaurante, magazine, alte unitati
prestatoare de servicii. De asemenea, trebuie sd existe si unele facilitdti de agrement. De
reguld aceste hoteluri sunt ntalnite in marile orase (Bucuresti, Paris, New York, Londra etc.).
Fiecare compartiment al hotelului trebuie sa fie foarte bine specializat, incat sa ofere servicii
prompte. In general, hotelurile specializate pentru aceste activititi sunt considerate drept cele
mai perfectionate unitati din industria de cazare.

2. Hotelurile pentru odihna (resort hotels)

Atractia principald a acestui tip de hotel este posibilitatea de a oferi relaxare,
participare la activititii recreative si de agrement. Intr-o anumitd masura, ele sunt solicitate si
pentru turismul de afaceri, datoritd amplasarii lor in zone deosebit de atractive. Ritmul oferirii
serviciilor este pufin mai lent, iar atmosfera este mai relaxanta.

In general, activitatea acelor tipuri de unititi este sezonieri, managementul
confruntandu-se cu problemele sezonalitatii (dimensionarea corectd a personalului, politica de
aprovizionare etc.).

3. Unitati de cazare cu preturi competitive (medii si scazute)

Numarul acestor unitati a crescut in mod permanent, ele raspunzand nevoii dea cazare
la preturi mici si oferind facilitatile de baza pentru turisti. Unele din cele mai renumite lanfuri
de unitati, cum ar fi Ramada Inn, sau Holiday Inn au crescut rapid prin franchising. Indivizii
care vor sd lucreze 1n cadrul acestor lanturi hoteliere vor plati drepturile de franchising,
beneficiind n schimb de o marcd foarte bine cunoscutd, expertizd manageriald, publicitate la
nivel national si international i de un sistem central de rezervari.

Cea mai mare problema este controlul unititilor care au apelat la franchising. In cazul
in care serviciile sunt necorespunzatoare in unele unitati, reputatia intregii companii va avea
de suferit.

Alte lanturi hoteliere renumite, cum ar fi Marriott si Hilton, raspund acestor nevoi
(cazare ieftind), promovand servicii de cazare de calitate buna la pretul cel mai scizut. In
aceste tipuri de unitati si datoritd dimensiunilor lor mai mici se poate practica un management
mai eficient decat in hotelurile de odihna sau cele pentru conferinta.

Aici trebuie mentionate si hotelurile din zonele suburbane, cele din apropierea
aeroporturilor si hotelurile pentru tineret care asigurd servicii de cazare la prefuri minime.
Facilitatile oferite sunt minime.

Sunt pe scara larga aplicate, la nivelul turismului mondial, trei noi concepte despre
cazare:

— unitati tip “bed and breakfast” (B&B), care ofera cazare si mic dejun;

— all-suite hotels, hoteluri cu apartamente si garsoniere;

— hoteluri care ofera servicii de geriatrie.

a) B&B

Acestea sunt foarte populare in Anglia, Irlanda si Europa Occidentald, SUA, Canada.
Ele ofera cazare Intr-o casa privatd sau intr-o mica cabana (han), turistul fiind tratat mai mult
ca un oaspete decat ca o sursd de venituri. Pentru a fi eficientd afacerea, operatorul ei trebuie
sd aiba cateva camere pentru musafiri, confortabile, cu baie separatd si o camera de zi, de
dimensiuni mari, unde musafirii se pot relaxa seara, proprietarul contribuind direct la
realizarea unei atmosfere informale si prietenoase. Multi turisti preferd caracterul si calitatea
serviciilor oferite de B&B, spre deosebire de impersonalitatea unui hotel.
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Exemplu: Un posibil slogan publicitar “Casa mea e si casa ta”.

b) Hoteluri cu apartamente/garsoniere

Acestea au aparut ca raspuns la cererile consumatorilor pentru locuri mai spatioase si
mai multe facilitati. S-au dezvoltat rapid in marile orase, in statiuni. Unitatile sunt compuse
din 50-250 apartamente/garsoniere, care includ si o bucatarie dotatd complet. Camerele sunt
mari, iar finisajele interioare deosebite. Ele sunt inchiriate pe perioade lungi de timp,
oferindu-se un serviciu apropiat de cel oferit de hotelurile de lux.

Paradors (Spania), Chateaux (Franta), Schlosse (Germania si Austria) ofera cazare in
castele si alte cladiri istorice care au fost transformate in hoteluri.

Conceptul time-sharing — a fost introdus pe o scara tot mai largd in Europa. Se refera
la impartirea dreptului de proprietate asupra unei capacitati de cazare cu alfi indivizi. Fiecare
proprietar cumpara un segment de vacantd (2 saptamani) pentru un anumit numar de ani.
Aceste segmente de timp sunt planificate si existd si posibilitatea schimbarii segmentului cu
alti indivizi care detin in alte zone astfel de unitati.

Conceptul a aparut in Franta in anii '60. Un hotelier care avea probleme cu vinderea
camerelor a observat ca multi din clienti apelau la serviciile hotelului in aceeasi perioada a
anului. Proprietarul a oferit posibilitatea acestora sa cumpere camerele pentru o anumita
perioada de timp. Explicatia aparitiei acestei forme consta in dorinta clientilor de a-si asigura
la preturile de astazi, servicii de cazare intr-o anumitd zona pentru anii viitori. Existd doua
optiuni principale:

a) dreptul de posesiune — cumparatorul achizitioneaza un anumit spatiu de cazare
pentru o anumit perioadd a anului §i primeste titlu de proprietate pentru acea perioada.
Cumparatorul poate folosi spatiul: sd-1 inchirieze, sa-l ofere altora si sa-1 lase mostenire;

b) dreptul de utilizare — cumparatorul primeste dreptul de utilizare pentru un anumit
numar de ani. La sfarsitul perioadei spatiul respectiv revine primului proprietar.

Resort condominium — cladiri pentru vacanta proprietarilor inchiriate in restul anului.

6.3. Criterii de clasificare a obiectivelor de cazare

In practica turistici internationald, se cunosc mai multe criterii de clasificare a
obiectivelor de cazare:

¢ Dupa structura retelei de cazare pot fi distinse forme de cazare de baza (hoteluri,
moteluri, hanuri) si forme complementare de cazare: campingul, satul de vacantd, satul
turistic, care se amenajeaza in zonele (statiunile, localitatile) in care retea de baza nu dispune
de capacitati suficiente, respectiv activitatea turistica are un caracter sezonier.

Clasificarea porneste de la considerentul ca un obiectiv de cazare (avand de regula si
functii de alimentatie) reprezinta de fapt o ofertd tridimensionald rigida de servicii turistice (in
timp, in spatiu si volum de activitate) care nu poate satisface in toate imprejurdrile cererea
clientilor potentiali (indeosebi in perioadele de varf de sezon). Capacitatea complementara
constand din amenajari relativ simple, se realizeaza intr-un timp mai scurt si cu investitii mai
reduse decat capacitatile de baza, fiind destinata in principal sa preia o parte din solicitarile
din perioada de afluentd maxima a clientelei.

In functie de evolutia cererii turistice si de intensitatea sezonalititii, ponderea formelor
de baza si complementare poate diferi substantial de la statiune (localitate) la alta si chiar de
la o tara primitoare la alta.

¢ Dupa categoria de confort a obiectivelor de cazare si alimentatie, unitatile de
cazare §i cazare din domeniul turismului se clasifica dupa caracteristicile constructive,
calitatea §i complexitatea dotdrilor, instalatiilor si serviciilor pe care le oferd. Spatiile de
alimentatie din incinta unitatilor cu activitati hoteliere se clasificd odatd cu acestea dupa
criterii specifice, trebuind sa existe o corelatie Intre confortul acestor doud activitati.
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Majoritatea clasificarilor au totusi un element comun: urmaresc gruparea unitatilor in
diferite categorii, mai mult sau mai putin omogene, in functie de conditiile aproximative
apropiate de confort ale acestor obiective turistice. Dupa toate aparentele clasificarea
unitatilor de cazare, atribuindu-le un numar diferentiat de stele distinctive, adoptate si in tara
noastra, este un sistem relativ clasic de clasificare, folosit pe scara larga in practica turistica
internationala.

Determinarea “apriori” a categoriilor de confort ale obiectivelor de cazare supuse
procesului de modernizare si mai ales ale noilor obiective de cazare ce urmeaza a fi realizate
in perioadele urmatoare, constituie una din problemele importante ale dezvoltarii retelelor de
cazare pe plan national, regional, zonal si chiar local. Cu aceastd ocazie managerii firmelor
turistice urmaresc respectarea unor ponderi a diferitelor categorii de confort in totalul
capacitatilor de cazare si de alimentatie cu scopul de adopta mai bine oferta lor turistica la
evolutia cererii clientelei potentiale interne si internationale careia i se adreseaza serviciile
prestate in aceste obiective turistice. Pentru analizele ce se impun 1n acest scop poate fi
utilizatd si schema alaturata.

Distributia 1n % a sosirilor
previzibile de turisti in functie
de preferintele pentru diferitele

categorii de confort ale
obiectivelor de cazare.

Capacitati % categoria | |% categoria 5| |% categoria 4] [% categoria 3| |% categoria 2| |% categoria 1
totale (100%)| lux stele + stele + stele + stele + stea
< confort superior confortul categoriilor turistice spre
modest —

confort mediu
Figuranr. 1

Schema permite desprinderea urmatoarelor aspecte utile managerilor firmelor
turistice:

— oferd o imagine cu privire la modul in care capacitatile de cazare corespund din
punct de vedere al gradului de confort cu cererea clientelei turistice;

— releva posibilitatile de compensare a diferitelor categorii de confort cu alte categorii
apropiate de preferintele clientelei;

— permite o apreciere asupra mentinerii echilibrului necesar in ponderea diferitelor
categorii de confort in functie de segmentele de piatd carora urmeaza sa fie oferite noile
capacitdti de cazare ce se vor implementa in reteaua existentd pe teritoriul considerat.

¢ In functie de regimul (perioada) de folosire a obiectivelor de cazare acestea pot
avea o activitate permanentd (in cazul in care functioneaza farda intrerupere in tot cursul
anului) sau sezonierd (in cazul in care activitatea pronuntat sezonierd din unele statiuni
turistice impune intreruperea temporara a activititii in anumite perioade de extrasezon). In
mod paradoxal, obiectivele de cazare cu o activitate sezoniera Inregistreaza sejururi medii mai

45



lungi, in comparatie cu obiectivele de cazare cu activitate permanentd (cu exceptia
obiectivelor de cazare cu destinatie speciald, ca de exemplu hotelurile sanatoriale).

¢ In functie de durata sejurului, ele pot fi:

a) de tranzit, caracterizate prin sejururi scurte (uneori numai pentru o innoptare), ca
asa-numitele hoteluri terminale din vecindtatea (sau chiar din incinta) aeroporturilor, garilor
din centrele urbane;

b) de sejur, care inregistreaza sejururi medii relativ mai lungi, in functie ce durata
aranjamentelor turistice perfectate sau de durata concediilor sau vacantelor turistilor (de
exemplu, obiectivele de cazare din statiunile turistice, hotelurile de tratament balneo-medicale
etc.);

¢) mixte, a caror clientela se formeaza atat din turistii de sejur, cat si din turistii de
tranzit. Cel mai bun exemplu pentru acest caz il constituie hotelurile ordasenesti, precum si
obiectivele de cazare cu functionalitate permanentd din localitatile turistice in general;

¢ In functie de anumite caracteristici specifice ale obiectivelor, destinate pentru
acoperirea unei cereri bine conturate a clientelei, anumite obiective de cazare au fost
concepute pentru a servi aproape exclusiv diferite forme de turism, respectiv dotarea si
functionalitatea lor corespund nevoilor de consum turistic ale unor categorii determinate de
clientela. De exemplu, motelul, ca obiectiv turistic a aparut in urma dezvoltarii turismului
automobilistic, preluand functiile hotelului, adaptat solicitarilor pentru sejururile scurte ale
automobilistilor. Functionalitatea caracteristicdi a motelurilor se exprimad prin insdsi
denumirea lor, rezultat prin contractarea a doua cuvinte: motor-hotel, pe masura dezvoltarii si
a altor forme derivate de turism au aparut noi forme de cazare ca rotelurile (hotelurile
rulante), utilizate in formele turistice de circuit, in care autocarele cu amenajare speciald
permit transformarea fotoliilor in cusete, asigurdand nu numai transportul turistilor, ci si
odihna lor; flotelul (Floalting hotels) si boatelul (Boats Hotels) care reprezintd obiective de
cazare plutitoare (ancorate sau cu posibilitate de deplasare — remorcate ori autopropulsate) in
zonele lacustre de interes turistic (lacuri, canale, deltd etc.); hipomotelul, pentru circuitele
itinerante speciale din zonele rurale, unde rulotele sunt remorcate de cai, turistul preluand in
scopuri de agrement si functia de vizitiu; matelul (Automatic Hotel), in care automatizarea
este extinsa la maximum, ceea ce permite importante economii la forta de munca si altele. Tot
in aceasta clasificare trebuie mentionate si complexele turistice cu baze proprii de tratament
balneo-medicale, profilele lor fiind determinate de resursele balneoclimaterice din zonele
(statiunile) in care sunt amplasate.

¢ In functie de amplasarea (implementarea) obiectivelor de cazare in diferitele
localitati se disting:

a) obiective in statiuni de litoral;

b) obiective 1n statiuni de munte;

c) obiective in statiuni de balneoclimaterice;

d) obiective in centrele urbane (orase);

e) obiective in zonele rurale;

f) obiective pe marile artere de circulatie.

¢ In functie de capacitatea de primire a obiectivelor de cazare. Capacitatea de
primire exprima facultatea unui obiectiv de cazare de a asigura serviciile de batd pentru un
numar determinat de turisti. Din acest punct de vedere se disting: obiective mici, cu o
capacitate de cazare pana la 20-40 locuri, mijlocii — pana la 200-400 de locuri si mari, de tipul
complexelor turistice, unde nu rareori capacitatea depaseste 1000 locuri.

Media mondiald a capacitatilor de primire a unui obiectiv turistic se situeaza in jurul
cifrei de 300-500 locuri de cazare, ceea ce poate justifica o activitate rentabild din punct de
vedere economic chiar si in conditiile foarte eterogene ale categoriilor de clientela si ale
fluctuatiilor de intensitate neuniforma a solicitarilor de servicii in anumite perioade ale anului.
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In ultimele decenii de remarca tendinta mondiald de a se realiza obiective turistice de
mari proportii (hoteluri turistice, complexe sanatoriale pentru cure balneare, sate de vacanta,
campinguri etc.), a caror capacitate de primire uneori depaseste 1000 de locuri de cazare.
Acest fapt a devenit posibil ca urmare a concentrarii constante a activitatii agentiilor de voiaj
capabile sa asigure trimiterile de turisti in masa pentru ocuparea acestor obiective si, in
acelasi timp, ca rezultat al cooperdrii pe scard nationald si internationald intre diferitii
prestatori de servicii turistice (hoteluri, transportatori, prestatori de servicii de agrement etc.).
Aceleasi tendinte de observa si in dezvoltarea infrastructurii turistice (dezvoltarea retelei de
autostrazi, aerogari de mare capacitate, stadioane si complexe sportive de dimensiuni
olimpice, palate de congrese etc.), unde investitiile Intr-un anumit sens sunt corelate cu
ritmurile de dezvoltare a bazei materiale de cazare a turistilor.

6.4. Sistemul de franchising in industria hoteliera

In cadrul acestui sistem, proprietarul unui hotel va avea dreptul si organizeze
activitatea hotelului sub numele unui anumit lant hotelier.

Proprietarul hotelului (franchisee) plateste o taxa initiala (intre 10.000 si 50.000 $ —
depinzand de tipul de hotel) si o taxa de franchising lunara intre 1-8% din incasarile totale ale
hotelului (3-6,5% drepturi de franchising, 1-3% taxd de amrketing, 1-2,5% taxa pentru
sistemul de rezervare). In plus, proprietarul isi di acordul de a se supune politicilor
manageriale ale lantului hotelier. In schimb, lantul hotelier (franchisor) asigura asistenta in
selectia si pregatirea personalului, marketing, vanzari, sprijinirea publicitafii si acces la un
sistem global, computerizat de rezervare. Lantul hotelier asigurd astfel o imagine bine
cunoscuta si familiaritatea numelui hotelului.

Aceasta forma reprezintd cea mai comund forma de proprietate in industria hoteliera
internationald dupa proprietatea individuala. Lanfurile hoteliere au inceput sa foloseasca acest
concept la sfarsitul anilor 50 ca o cale de extindere fara mari investitii (Holiday Inn). Pe la
mijlocul anilor ’80, circa 70% din spatiile de cazare ale tuturor lanturilor hoteliere erau in
regim de franchising.

In cadrul sistemului se realizeazd un contract de management prin care o companie
detine hotelul si cealaltd parte (lantul) il organizeaza. Lantul primeste o taxa manageriala de
la proprietar §i are controlul complet al operatiilor din cadrul hotelului. Contractul de
management permite lantului sd se dezvolte cu investitii minime. Proprietarii, si nu lanful
hotelier, sunt investitorii.

6.5. Clasificarea hotelurilor

Nu se poate vorbi de o standardizare in acest domeniu, in conditiile in care peste 100
de metode diferite sunt folosite pentru clasificarea hotelurilor pe plan mondial. Acestea
folosesc trei criterii interdependente pentru a evalua o proprietate:

— tipul de clientela;

— pretul;

— serviciile oferite.

Tipul de clientela determind serviciile oferite de hotel, iar Intr-o bund masura costul
camerelor (tarifele de cazare) determinad segmentul de piata si tipul de clientela.
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Multe tari au un sistem de clasificare bazat pe norme guvernamentale si prin
intermediul unor inspectii repetate se verifica daca standardele hotelului sunt mentinute.
Aceste norme variaza de la o tara la alta. Ceea ce intr-o tara este considerat hotel de lux, intr-o
alta tara este comparat cu un hotel de categoria I sau a II-a. De exemplu, in Franta unitatile de
o stea, sunt considerate destul de rudimentare, dar destul de confortabile, pe cand in SUA ele
sunt privite ca inacceptabile.

Organizatia Mondiald a Turismului a incercat sd rezolve confuzia prin dezvoltarea si
promovarea unui sistem uniform de clasificare, recunoscut pe plan international si adoptat de
circa 50 de tari. Sistemul WTO recomanda clasificarea hotelurilor in functie de cinci categorii
(lux, categoria I, II, III, IV).

Totusi, alte organizatii mondiale folosesc standarde diferite. De exemplu, Asociatia
Mondiala a Agentiilor de Turism (Voiaj) foloseste patru categorii (lux, categoria I, categoria
standard si categoria economic) ceea ce corespunde scalei de la 5 stele la 2 stele.

Structurile de primire turistice, indiferent de forma de proprietate si organizare, se
clasifica in functie de caracteristicile constructive, de calitatea dotarilor si a serviciilor
prestate. Serviciile de cazare si alimentatie publica se asigura numai in structuri de primire
turistice clasificate. Conform normelor metodologice, reglementate prin Ordinul MDRT nr.
65/2013, elaborate in conformitate cu prevederile Hotararii de Guvernului nr.1267/2010,
acestea se definesc si clasifica astfel:

Tipuri de unitati turistice

In categoria structurilor de primire turistice clasificate, intra orice constructii si
amenajari destinate, prin proiectare §i execufie, cazarii sau servirii mesei pentru turisti,
impreund cu serviciile specifice aferente.

a) structuri de primire turistice cu functiuni de cazare turistica sunt urmatoarele:
a). hotel de 5, 4, 3, 2, 1 stele;
b). hotel-apartament de 5, 4, 3, 2 stele;
c¢). motel de 3, 2, 1 stele;
d). hostel de 3, 2, 1 stele
e). vila turistica de 5, 4, 3, 2, 1 stele;
f). bungalow de 3, 2, 1 stele;
g). cabana turistica de 3, 2, 1 stele;
h). sat de vacanta de 3, 2 stele;
1). camping, popas turistic, casute tip camping, de 4, 3, 2, 1 stele;
J). pensiune turistica si pensiune agroturistica de 5, 4, 3, 2, 1 stele/margarete;
k). apartamente sau camere de inchiriat de 3, 2, 1 stele;
1). structuri de primire cu functiuni de cazare pe pontoane plutitoare, nave maritime si
fluviale de 5, 4, 3, 2, 1 stele

b) structuri de primire turistice cu functiuni de alimentatie publica sunt urmatoarele:
- unitati de alimentatie din incinta structurilor de primire cu functiuni de cazare;
- unitati de alimentatie publica situate in municipii si in statiuni turistice.

Actul juridic care sta la baza functionarii legale a unei structuri de primire turistica
cu functiuni de cazare si/sau alimentatie publica, inscrisda in circuitul turistic este
denumit Certificat de clasificare si este eliberat de catre Autoritatea Nationald pentru
Turism.
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Retragerea sau anularea certificatului de clasificare se face la propunerea organului de
control de specialitate din cadrul Ministerului, in cazul nerespectarii conditiilor de mai jos:

— asigurarea unei temperaturi minime de 18°C in spatiile de cazare si de servire a
mesei pe timp de iarna;

— asigurarea functionarii corespunzdtoare a grupurilor sanitare;

— detinerea avizului PSI.

Numadrul criteriilor pentru clasificarea unitatilor de cazare este foarte mare si
particularizat pe tipuri de unitdti de cazare si numar de stele. De exemplu, in cazul hotelurilor
si motelurilor, numarul criteriilor este de circa 50, iar unele dintre acestea sunt detaliate in alte
multe subcriterii.

Grupele mari de criterii de clasificare se referd la:

— felul constructiei, la instalatii si spatii de folosintd comuna;

— dotare cu mobilier, lenjerie si alte articole;

— serviciile destinate turistilor;

— alte criterii (calificarea si structura personalului).

Referitor la gama de servicii suplimentare pe care hotelurile le oferd, cuprinse in
tariful de cazare sau cu plata separat, mentiondm:

1. la unitatile de 4 si 5 stele - cel putin 15 servicii;

2. la unitatile de 3 stele - cel putin 12 servicii;

3. la unitatile de 2 stele - cel putin 8 servicii;

4. la unitatile de 1 stea - cel putin 5 servicii;

Unitatile de alimentatie destinate servirii turistilor, care sunt integrate in unitatile de
cazare turistica, se clasifica odata cu acestea, asigurandu-se, de reguld, urmatoarea corelatie:

Categoria unitatii de cazare
Lux 5 s1 4 stele

Categoria | 2 5i 3 stele

Categoria II si 111 1 stea

Tabelul nr. 1

Principalele criterii de clasificare se refera la:

— felul constructiilor si instalatiilor;

— amenajdrile i dotdrile interioare din saloane;
— dotarea cu inventar de servire;

— serviciile suplimentare oferite consumatorilor;
— calificarea personalului unitatii.

6.6. Procesul managerial in domeniul hotelier

Industria cazarii ofera o mare varietate de tipuri de activitati. Angajatii hotelului au o
gama larga de activitati, cerintele pentru fiecare compartiment fiind diferite, dar trebuie s
existe o buna coordonare intre ele.

Un model standard de organizare a hotelului nu exista. Organizarea unui anumit hotel
inglobeaza influentele unui mare numar de factori — amplasarea, tipurile de servicii oferite,
caracteristicile pietei pe care o deserveste, echipa manageriala, tipul de proprietate si marimea
hotelului.

49



Totusi, in general, o diagrama organizationald pentru un hotel se poate reprezenta
astfel ca in figura 2. Diagrama descrie compartimentele comune pentru diferitele tipuri de
hoteluri, desi pot aparea diferente.

Manager general

I |
Manager adjunct Manager adjunct
Departamentul cazare Departamentul alimentatie
¢ \ 4 ¢ + * A 4 + +
'Vanzare | |Gospodarirea | [Receptie Restaurante | [Productie | [Sdli pentryl [Room | [Sectii
spatiilor dej culinard | [banchete | |service |[bar
cazare

Departamente de sprijinire a activitatilor

v v v

Personal Contabilitate| [Protectie Intretinere Marketing
(tehnic)

Figura nr. 2

Fiecare din aceste compartimente sunt responsabile pentru un segment din serviciile
oferite clientilor. Serviciile necorespunzatoare oferite de un compartiment pot distruge
calitatea serviciilor oferite de celelalte compartimente. Managerul general trebuie sa
coordoneze aceste compartimente si sa le directioneze activitatea.

Titlurile manageriale variaza de la un hotel la altul, la fel ca si organizarea. Managerul
general trebuie sd dispund de vaste cunostinte de specialitate, contabilitate, alimentatie
publica, tehnica serviciilor, marketing etc. Cei mai buni manageri generali sunt cei care
reusesc sa ia decizii in termen scurt in conditiile in care organizatia se confrunta cu o criza.
Atitudinea managerului general determina climatul intregului hotel. El este responsabil de
profitabilitatea hotelului si de oferirea celor mai bune servicii clientilor. in general, ei au cel
putin 10 ani de experienta hotelierd si au demonstrat capacitatea de a-i conduce si motiva pe
subordonati.

Departamentul cazare are trei activitati principale: vanzarea, receptia si gospodarirea
spatiilor de cazare.

Compartimentul de vanzari se ocupa de solicitarile i rezervarile pentru grupuri sau
turisti individuali. Scopul principal este de a vinde camerele si alte spatii speciale ale
hotelului (spatiu pentru simpozioane, conferinte). In conditiile in care sunt solicitate si servicii
de alimentatie se va colabora cu departamentul de alimentatie publica. In cadrul activitatii de
vénzare vor fi stabilite tarifele de cazare si pentru celelalte tipuri de servicii. In multe situatii
activitatile de marketing sunt concentrate aici, initiindu-se actiuni de atragere a unor grupuri
mari de turisti care asigurd un mai mare profit hotelului decat serviciile oferite turistilor
individuali.
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Cand prezenta grupului n hotel este pe durata catorva zile, trebuie inifiate actiuni de
planificare a serviciilor oferite. In acest sens, seful de grup va pastra legitura cu
compartimentele departamentelor de cazare si alimentatie publica.

Compartimentul de vanzari trebuie sa-si coordoneze activitdtile atit cu
compartimentele de receptie si gospodarire a hotelului, cat si cu compartimentul de
alimentatie. Compartimentul se implicd in asigurarea functiei de intermediere legatd de
mijlocirea unor servicii oferite de alfi prestatori (de exemplu, faciliteaza inchirierea de
autoturisme in sistemul Rent-A-Car, rezervari de spatii de cazare in alte unitati etc.

Compartimentul de receptie este foarte important, constituind nervul central si punctul
de contact dintre turist si hotel. Aceasta activitate este prima cu care turistul intrd in contact la
sosire, reprezintd centrul de informatii in timpul sederii, precum si
ultimul punct de contact inainte de plecarea din hotel. Prima
impresie este foarte importantd. Dacad turistul incepe sederea in
hotel printr-o bund dispozitie datoratd amabilitatii si calitatii
serviciului de receptie, sunt sanse mari ca el sd aibd o dispozitie

- % favorabila catre alte servicii din cadrul hotelului.

Cele mai multe din hoteluri dispun de un sistem
computerizat care leagd receptia de compartimentele de vanzari si
de curdtenia camerelor. Functiile receptiei:

— vinderea camerelor care include procesele de rezervare si toate comunicarile cu
persoanele care doresc cazarea 1n hotel, inregistrarea turistilor si desemnarea camerelor
(check-in);

— asigurarea unor servicii cum ar fi cele de postd, mesaje pentru oaspeti si furnizarea
de informatii despre hotel; comunitate si orice atractie turistica din zona.

— realizarea operatilor legate de plecarea clientului (check-out) si plata serviciilor.

In functie de aceste servicii exista trei zone principale in cadrul receptiei:

— sectorul spatiu de cazare si Inregistrare reprezintd elementul central al activitatii de
receptie;

— sectorul informativ §i serviciile suplimentare (concierge) asigura acele servicii
care nu presupun Inregistrarea sau procedurile financiare:
distribuirea cheilor;
servicii de posta si telecomunicatii;
servicii de multiplicare a materialelor cerute de client (xerox);
pastrarea temporara in seifurile receptiei a unor obiecte de valoare ce apartin
clientului: bani, bijuterii, documente. Mai recent, la nivel international, hotelurile monteaza
seifuri cu cifru in toate camerele, clientul putand beneficia de aceste servicii complementare
de pastrare;

— servicii de schimb valutar si onorarea cecurilor de calatorie;

— oferirea de bilete pentru spectacole;

— informatii referitoare la atractiile turistice din zona;

— orare de functionare a bancilor, unitati comerciale etc.

El oferd, de asemenea, informatii despre serviciile oferite de hotel. Se asigurd brosuri
si harti ale unor zone si obiective turistice, programele unor manifestari culturale. Personalul
din acest sector trebuie sa fie capabil s raspunda la toate intrebarile referitoare la hotel si la
zona in care acesta este situat.

— sectorul plata serviciului de cazare — tine evidenta platilor care urmeaza sa fie facute
de turisti si incaseaza contravaloarea serviciilor oferite. In unele unititi aceasta activitate este
cumulata cu cea de Inregistrare a turistilor.

Cea mai importantd cerintd pentru un angajat al compartimentului de receptie este
amabilitatea. Ei reprezintd “linia ntdi” a hotelului, eventualele reclamatii ale clientilor fiind
transmise acestora.

\

i

RO 1O

51



Receptia asigurd functia de informare, venind in Intampinarea turistilor pentru o mai
buna orientare a acestora 1n privinta satisfacerii cererii de servicii si produse pe care le oferad
zona.

Sejurul limitat ca duratd al unui client intr-un obiectiv de cazare, restrange In masura
considerabild posibilitatile ca un turist sd vind n contact cu toatd diversitatea ofertei turistice
sau a ofertei de serviciu cu caracter general, care ar putea interesa pe clienti. Spre a oferi
turistilor o imagine despre posibilititile de petrecere cat mai agreabild a timpului In zona
(statiunea, localitatea) vizitata, respectiv pentru a facilita rezolvarea unor probleme de ordin
personal survenite in diferite situatii, in timpul unei calatorii turistice receptiile hotelurilor
asigurd servicii complementare de informare si asistentd pentru clientela lor in cele mai
diverse domenii, ca acelea privind:

— programele obiectivelor cultural-artistice (adresa si programele de lucru ale
muzeelor, expozitiilor, saloanelor de artd, caselor memoriale), precum s§i programele
manifestarilor culturale de orice natura (teatru, concerte, cinematografe, festivaluri etc.);

— programele manifestarilor sportive;

— programul si adresa unitatilor care presteaza servicii de agrement;

— programele turistice ale agentiilor si birourilor de turism (programele excursiilor
organizate pentru vizitarea unor obiective de interes turistic in zonele Tnvecinate, a tururilor
de oras, a unor aranjamente speciale sau a altor manifestari cu caracter turistic);

— orarele curselor de transport — urban, interurban, international — inclusiv variantele
posibile de combinare a acestor mijloace de transport pentru a se ajunge la destinatiile
solicitate de turisti;

— programul, profilul si adresa unitatilor comerciale, precum si a altor unitati
specializate pentru prestarea anumitor servicii (de exemplu, cabinete medicale sau dentar,
publice si private, policlinici etc.)

— alte informatii cu caracter special, care pot fi solicitate in anumite imprejurari de
clientela turisticd (de exemplu, informatii pentru prelungirea vizelor, privind reglementarile
vamale etc.);

In cazul in care receptiile nu dispun de documentatia la zi pentru a satisface asemenea
solicitari cu caracter individual, ele se angajeazd sd mijloceascd obtinerea informatiilor
necesare pentru turisti, care apreciazd deosebit asemenea forme de asistentd turistica.
Serviciile de informare a clientelei sunt elemente componente ale campaniilor colective de
promovare ale prestatorilor dintr-o localitate, staiune etc.

Alte posibile servicii care pot fi oferite de hoteluri:

— servicii de baby-sitter (supravegherea copiilor clientilor hotelului);

— servicii de secretariat, traduceri, ghizi-insotitori;

— repararea §i intretinerea mijloacelor de transport auto;

— servicii de frizerie, coafura si cosmetice;

— programe de aerobica;

— cazinouri pentru jocurile de noroc etc.

Activitatea de rezervare

De aceasta activitate se ocupd personalul compartimentului vanzari si de receptie.
Datorita perisabilitafii serviciilor de cazare (o camera nevanduta este definitiv pierdutd) este
important ca aceastd activitate sd functioneze In mod corespunzator. Sistemul de rezervare
hotelier trebuie sd fie privit dintr-o perspectivd completa, ca un sistem integrat cu linii
aeriene, firme de inchiriere de automobile, asigurari de calatorie, agentii de turism etc.

Pentru un hotel, situatia ideald este ca fiecare camera disponibild sa fie rezervata, iar
fiecare rezervare sa fie onoratd. Datoritd numarului mare de rezervari neonorate, unele
hoteluri fac suprarezervéri. Suprarezervarea se traduce prin acceptarea mai multor rezervari
decat numarul de camere disponibile, prin care hotelul cautd sid se protejeze Impotriva
nevinderii unor camere pentru care exista cerere.
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Pe baza experientei trecute trebuie estimat nivelul de suprarezervare. In timpul
perioadei de sezon acesta poate fi in jur de 13-15%, cu pana la cinci procente mai putin decat
media trecutd a anuldrilor de rezervare sau de neaparitie a clientului in hotel.

Dar pot sa apara situatii in care clientului ce a facut rezervarea i se va comunica ca
nici o camerd nu este disponibild. Aceasta situatie il va nemulfumi, putdnd conduce la
pierderea acestuia. Se considerd cd In aceste conditii hotelul trebuie sa plateasca clientului
cazarea pe o noapte in alta unitate si sa-1 transporte pana acolo.

Rezervarile se fac cel mai adesea telefonic sau electronic, raspunsul hotelului fiind
instantaneu, iar confirmarea scrisd urmeaza prin posta cateva zile mai tarziu sau prin fax.
Daca rezervarea este acceptata sau nu depinde de prognozarea ocuparii hotelului.

Oricum, atat pentru un client, cat si pentru hotelier, rezervarea raspunde unei nevoi de
siguranta:

— pentru client existd convingerea ca va locui in hotel;

— pentru hotelier exista siguranta realizarii unui anumit grad de ocupare a capacitatii
de cazare.

6.7. Activititi conexe cu cea de receptie

Includ activitatile portarilor, ale celor care manuiesc bagajele si ale liftierilor. Pentru
cei care manuiesc bagajele principala indatorire este cazarea efectiva a turistilor. In acelasi
timp, ei reprezintd o sursda de informatii pentru turisti referitoare la serviciile hotelului,
restaurantului, facilitdfi de agrement etc. Tactul si eficienta acestora pot intari sentimentul de
buna primire oferit si de activitatile de receptie. Odata cu sosirea turistilor in camere, ei vor
verifica ordinea si curdtenia acesteia, precum si buna functionare a instalatiilor de iluminat,
TV si alte echipamente. Datorita faptului ca sunt in permanent contact cu realitatile hotelului,
este de datoria lor sa raporteze toate neregularitatile care apar. Datorita legaturilor directe cu
turistii, personalul care card bagajele turistilor reprezinta un factor de promovare a serviciilor
de alimentatie, agrement si a altor servicii din cadrul hotelului. Valoarea bagajelor pierdute pe
an de catre liniile aeriene depasesc 100 mil. $. Unele hoteluri dispun de personal care
realizeaza parcarea autoturismelor clientelei.

Unele hoteluri ofera si servicii de inchiriere, prin receptiile hotelurilor, a unor obiecte
de uz personal sau de inventar marunt

6.8. Compartimentul de gospodarire a spatiilor de cazare

Responsabilitatea principald a compartimentului se referd la mentinerea curateniei si
ordinii 1n toate camerele si celelalte spatii de folosintd comund a hotelului si oferirea de
confort pentru clienti. Acest serviciu, neavand un contact direct cu turistul, se desfasoara in
afara cdmpului vizual al acestuia. El poate intra in atentia turistilor in conditiile in care nu se
desfasoara corespunzator.

Seful acestui compartiment supervizeaza atit activitatea cameristelor, cat si a
supraveghetorilor care raspund de unul sau mai multe etaje si care verificd la randul lor
munca cameristelor. Ca o medie, In industria hoteliera internationald norma unei cameriste
este 18 camere/zi.

Compartimentul se afla intr-o legatura directd cu compartimentul de receptie si cu cel
tehnic. O gospodarire eficienta a spatiilor de cazare impune realizarea cat mai buna a acestor
comunicari.

O altd activitate a acestui compartiment se refera la cea referitoare la obiectele
pierdute, care sunt trimise sefului de compartiment unde sunt inregistrate. De obicei,
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articolele gasite sunt pastrate intre 3-6 luni. In cazul in care ele nu sunt reclamate, sunt oferite
celor care le-au gasit sau unei organizatii de caritate.

Uneori, in cadrul acestui compartiment este organizatd si activitatea de spalatorie atat
pentru satisfacerea nevoilor hotelului cat si ale clientilor. Activitatea hotelierd necesitd un
volum mare de lenjerie, prosoape, fete de masa etc. Responsabilitatea existentei unui stoc
corespunzator la aceste articole si a controlului lor calitativ revine sefului de compartiment.

La Inceputul schimbului de lucru se va primi situatia camerelor (ocupate, eliberate,
neocupate). Activitatea de curatenie va incepe in camerele eliberate, pentru a putea fi apoi
raportate apoi serviciului de receptie ca disponibile. In cazul sesizirii necesitatii unor reparatii
si remobilari va fi anuntat compartimentul tehnic.

6.9. Compartimentul de protectie a hotelului

In industria turistici, schimbdrile permanente reprezinti o parte importanti a
strategiilor aplicate. In acest, proces aparitia acestui compartiment este un exemplu. Astizi,
aceasta responsabilitate ocupa o pozitie in topul responsabilitatilor managementului, precum
si pe lista preocuparilor turistilor.

Dintotdeauna, a existat o necesitate pentru a asigura securitatea clientilor hotelului.
Dar aceasta se concretiza in angajarea de bodyguards, sisteme de alarma etc.

In sensul cel mai larg, protectia hotelului reprezinti preocuparea pentru protejarea si
conservarea tuturor activelor hotelului, protejarea clientilor si a bunurilor acestora, precum si
a angajatilor hotelului.

In acest scop trebuie avuti in vedere trei factori interdependenti:

— protectia fizica;

— practicile personalului;

— sistemele administrative.

Masurile de protectie adoptate trebuie sa fie operationale, sa nu ameninte bunele
relatii de munca din interiorul hotelului si sd nu fie restrictive, in sensul impiedicarii
angajatilor de a-si indeplini eficient atributiile. Accentul trebuie pus pe prevenirea
problemelor de securitate decét pe descoperirea si pedepsirea celor responsabili.

a) Protectia fizica — presupune protejarea interiorului si exteriorului cladirii si a
terenurilor din jur. Include unele elemente, cum ar fi: iluminare exterioara si interioara,
sisteme de alarma, circuite de televiziune in sistem inchis, garduri exterioare etc. In functie de
amplasarea hotelului, problemele iluminarii exterioare se pun in mod diferit. in interiorul
hotelului, atentia este concentratd asupra zonelor in care sunt manipulate sume de bani
(receptie) sau sunt depozitate obiectele de valoare ale turistilor (spatiu special amenajat in
apropierea receptiei) sau alte marfuri.

b) Practicile personalului — toate elementele care apartin securitatii fizice pot fi
inefective daca angajatii nu actioneaza in sensul conceptului de protectie.

Angajatii pot sa joace un rol important in reducerea pierderilor datorate vanatorilor de
suveniruri sau oaspetilor necinstiti. Pe de altd parte, angajatii care nu sunt in mod
corespunzator condusi sau nu dispun de calitatile necesare lucratorului in turism pot la randul
lor sad-si Tnsuseasca unele din bunurile hotelului si ale turistilor. Aceste aspecte trebuie avute
in vedere la angajarea personalului, precum si la pregatirea acestuia. O atentie deosebita
trebuie acordata angajarii personalului sezonier care, de multe ori, considerda ca
responsabilitatea lui nu este la nivelul angajatilor permanenti.

Trebuie sa existe o buna comunicare si implicare a tuturor compartimentelor hotelului
referitoare la problemele de securitate.

c) Sisteme administrative — joaca un rol important in programul de protectie. Acestea
trebuie interpretate intr-un context adecvat. De exemplu, controalele nu vor preveni in
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totalitate furturile angajatilor. Acestea vor descuraja furturile si vor face mai usoara fixarea
responsabilitatilor cand pierderile au loc. Controalele trebuie sa existe, dar fard sa fie foarte
restrictive si sd conduca la inrautatirea relatiilor de munca in hotel.

Importanta este adoptarea unor masuri preventive in domeniul securitatii hoteliere.
De exemplu, depistarea personalului din bucatarie care fura este laudabila, dar din punctul de
vedere al profitului si al pierderii nu este tot atat de importanta ca prevenirea furtului.

Compartimentul de protectie, indiferent de marimea lui, trebuie sa fie acceptat cd o
parte componenta a structurii organizatorice a hotelului, iar seful de compartiment trebuie sa
fie recunoscut ca un membru in echipa de conducere, raportand direct directorului si pastrand
un contact strans cu sefii celorlalte compartimente.

Rolul clientului in cadrul sistemului de securitate nu poate fi neglijat. El poate fi atat
victima cét si autor. In oricare caz, rezultatele diuneaza interesului hotelului. Daci clientul
este victima, consecintele pot fi plata unor despagubiri sau formarea unei imagini negative a
hotelului. Daca hotelul este victima, costul este mai evident.

Multe din situatiile in care clientul este victima, apar datoritd neglijentei acestuia. in
acelasi timp, industria hoteliera ar trebui sa acorde o atentie speciala acestor probleme. O data
sosifi In hotel, clientii trebuie sa primeasca liste informative referitoare la hotel sau brosura
acestuia, care trebuie sa ofere si informatii referitoare la probleme de protectie. Brosura poate
contine:

— Un mesaj de bun-sosit;
— Planul hotelului;
— Telefoanele diferitelor servicii din cadrul hotelului;
— Transportul In zona - numar de telefon, tarife;
— Cunostintele de limbi straine ale personalului;
— Facilitati de schimb valutar;
— Harta orasului si/sau zonei;
— Programe turistice locale;
— Lista restaurantelor - meniuri, preturi, orare de functionare;
— Facilitati de recreere;
— Programul de check-in; check-out;
— Regulamentele referitoare la vizitatori, animale domestice;
— Indicatii in caz de incendiu;
— Tarife de cazare;
— Disponibilitatea serviciului de depozitare a obiectelor valoroase;
— Securitatea camerei.
Exemplu: Unul din programele cale mai de succes ale educarii clientilor
“This is an pe probleme de securitate a fost realizat de New York Hilton. Eficienta
exanple o sa a fost confirmatd de faptul ca s-a inregistrat o reducere cu 93% a
: problemelor de securitate din hotel.

Cateva detalii din program:

1) La inregistrarea turistilor in hotel, pe formular era tiparit pe unul dintre colturi cu
litere ingrosate: “Instiintare pentru client: lucrurile de valoare trebuie si fie plasate in spatiile
special amenajate; in caz contrar nimeni nu-§i poate asuma responsabilitagi.”

2) Dupa terminarea operatiei de Inregistrare, lucratorul de la receptie va Tnméana
clientului un cartonag pe care acesta poate citi: “Bine ati venit la New York Hilton la
Rockefeller Center. in ajutorul dumneavoastra, spatiile de depozitare pentru obiecte valoroase
sunt situate in camera de langa serviciul receptie si ofera servicii gratis. Nu depozitati banii i
obiectele valoroase in camera. Multumim. Managementul.”
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3) Dupa ce bagajistul a carat bagajele in camera, insotindu-l pe turist, acesta ofera
turistului un alt card pe care citeste mai mult sau mai putin acelasi mesaj. In acelasi timp, el
explicd modalitatea de folosire a incuietorilor de la usa de la intrare.

4) Clientul gaseste in camera acelasi mesaj, pe un card plasat de cameristd (Nu
uitati...).

5) Pe usa de la intrare, in interiorul camerei a fost pus urmatorul anunt: Incuiati usa
etc., precum i acelasi mesaj referitor la obiectele valoroase.

6) In sfarsit, cand clientul anunta telefonista pentru ora la care doreste s fie trezit, i se
transmite acelasi mesaj dupa care i se ureaza noapte buna.

Réamane de rezolvat problema clientilor care transforma hotelul intr-o victima. Exista
trei motive ale furtului, din care doud nu sunt considerate de clienti ca furturi (vanatori de
suveniruri $i cei care considerd cd au neaparatd nevoie de un obiect pentru impachetarea
lucrurilor). Algii vor fura in vederea revinderii obiectelor. Holurile sunt vulnerabile la furturi
pentru cd orice este gasit in interior poate fi folosit in propria casa.

6.10. Compartimentul tehnic

Desi activitatea acestuia nu se desfasoara in relatie directa cu turistii, compartimentul
este foarte important pentru asigurarea calitatii serviciilor hoteliere. Existd sase zone
principale de activitate:

— instalatii electrice;

— instalatii sanitare;

— instalatii de Incalzire;

— instalatii de ventilare si aer conditionat;

— instalatii frigorifice;

— reparatia in intretinerea cladirii.

Activitatea de intretinere a instalatiilor electrice ocupa un loc central in cadrul acestui
compartiment. La nivelul turismului international, multe hoteluri au propriul lor generator,
care poate suplini lipsa energiei in cazul in care sursa normala de aprovizionare se defecteaza.
De asemenea, nu se poate concepe un hotel fard un program permanent de apa calda si rece,
fiind necesar sd se asigure o intretinere continud a instalatiilor pentru a preveni avariile si
pentru rezolvarea defectiunilor in timpul cel mai scurt.

6.11. Compartimentul de alimentatie publica

Ocupi o pozitie unica si importanti in industria hoteliera. In general, pani la 50% din
incasdrile unui hotel pot sa vina de la activitatea de alimentatie, dar datoritd complexitatii ei
asigurd numai 10-20% din profitul total al hotelului si aceasta in ciuda eforturilor de a
transforma acest compartiment intr-un centru de profit. Multi hotelieri privesc activitatea
acestui compartiment ca pe o activitate principala de marketing, care are in vedere in primul
rand atragerea clientilor in hotel si, in al doilea rand, obtinerea de profit. Existenta
restaurantelor in hotel permite oferirea unui serviciu complet clientilor, incluzand serviciul la
camera (Room Service).

Datoritd unor factori diversi, dintre care mulfi nu pot fi controlati de management,
profitul activitatii de alimentatie publicd poate fluctua foarte mult, adesea de la profit la
pierderi de la o lund la alta. Volumul de activitate poate varia in mod neasteptat, in timp ce
cheltuielile continua sa se pastreze aproape la aceleasi niveluri.

Este un fapt acceptat n industria hoteliera: existenta unor servicii de alimentatie de
calitate contribuie decisiv la imaginea hotelului respectiv. In general, deschiderea unui mare
restaurant prezinta un mare risc, rata de esec pentru acest tip de activitate este mare la nivelul
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turismului international. In ceea ce priveste restaurantul hotelului, acesta nu va iesi de pe piata
cu aceeasi frecventd ca restaurantele independente, deoarece se creeazd o compensare cu
profitul din activitatea de cazare.

Se considera ca pentru succesul unei activitati de alimentatie publica, cinci elemente
trebuie sa fie prezente ( five “good”):

1) O buna atmosfera (good atmosphere);

2) Servicii de calitate ( good service);

3) Preparate culinare de calitate (good food);

4)Preturi competitive (good value);

5) Management competent (good management).

1) O buna atmosfera. Interiorul restaurantului trebuie privit intr-o perspectiva
completd, referitoare la decoratiuni, vestimentatia personalului de servire (in ton cu decorul),
vesela, tacamuri, fetele de masa, etc. Trebuie creata o atmosfera de deconectare, astfel incat
serviciul de alimentatie sa fie privit ca o micd vacantd. Multe cercetdri de marketing au
stabilit drept criterii principale ale alegerii unui restaurant — curatenia, amplasarea si ambianta
interioara.

2) Servicii de calitate — pregatirea continud a angajatilor este o cerintd principala
pentru oferirea de servicii de calitate. Se considera ca pentru a fi capabil sa oferi servicii de
calitate in mod permanent trebuie sa fii pregatit si incurajat in acest sens. In acest proces, o
importantd influentd o are starea relatiilor de munca din restaurant.

Indiferent de tipul de serviciu oferit, principalul lucru pe care angajatul trebuie sa-1
recunoasci este importanta clientului. In acest proces, relatiile personale dintre management
si clienti sunt importante. In acest fel clientii vor capata un sentiment de importanta.

3) Preparate culinare de calitate. Este dificil de dat o definitie a unui preparat culinar
de calitate atata timp cat preferintele in acest domeniu sunt atat de diverse. Dar daca acestea
au o prezentare deosebita si sunt apreciate de clienti, pot fi incluse in categoria preparatelor
culinare de calitate.

......

chestionarea clientilor referitor la concordanta dintre preturile produselor si calitatea
preparatelor culinare si a procesului de servire. In acest proces orientarea in functie de
preturile concurentei este importantd (determind limitele minime i maxime de pret de pe
piata, fiind necesar ca pretul produselor sa se gaseasca in intervalul respectiv).

5) Management competent. Principala preocupare este ca serviciul sd Indeplineasca
toate standardele de calitate. Managerul restaurantului apare ca un liant intre personalul de
productie si cel de servire si intre acesta din urma si client. Importanta este abilitatea de a
atrage clienti importanti, cum ar fi organizatii si firme pentru organizarea de receptii, mese
oficiale etc. In multe din unitatile hoteliere s-a constatat o tendintd de independenta si de
necooperare in cadrul hotelului. Acest compartiment trebuie sd respecte strategiile si tacticele
hotelului.

6.12. Factori care influenteazd pretul (tariful) de cazare

Tarifele de cazare sunt influentate de urmatorii factori:
a) Amplasarea hotelului reprezintd un factor foarte important (apropierea de unele
obiective turistice, numarul hotelurilor dintr-o zona, distanta fata de centrul orasului etc.).
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b) Amplasarea camerei — acest factor apare ca important mai ales in cazul hotelurilor
din statiuni, unde camerele care ofera cele mai bune privelisti sunt cele mai scumpe (de
exemplu, pe litoral — vedere spre mare). in majoritatea hotelurilor, camerele aflate departe de
zonele publice zgomotoase (restaurante, discoteci etc.).

¢) Marimea, structura §i dotarile camerei — influenteaza prin costurile de constructie
si mentinere tarifele de cazare (de exemplu, Penthause suite — cu acces la acoperis, bazin de
inot, teren de tenis, sald de gimnasticd). Trebuie mentionat cd numarul de indivizi care ocupa
o camera, de obicei, nu afecteaza tariful intr-o proportie prea mare (de exemplu, camere
single si camera dubld). In SUA si in alte tari dezvoltate, dotari cum ar fi camere de baie,
telefon, televizor si aer conditionat fac parte din randul dotarilor standard.

d) Sezonul si lungimea sederii in hotel. In general turistul pliteste in functie de
numarul de nopti in care camera este ocupata.

Unele hoteluri din Europa ofera tarife speciale pentru turistii care apeleaza la serviciile
hotelului o perioadd mai lunga. De regula, se aplica tarife saptdmanale care sunt mai mici
decat suma tarifelor zilnice standard.

In multe cazuri, tarifele de cazare variazi in functie de cerere. De exemplu, hotelurile
din orase sunt mai ocupate in timpul zilelor de lucru decat in weekend. De aceea, adesea,
tarifele in perioadele de weekend sunt mai reduse datoritd cererii mai reduse. Hotelurile din
statiunile de litoral au tarife mai mari in timpul verii, existind o cerere mai mare. In
perioadele de extrasezon tarifele scad cu 10-15%. In schimb, exista si statiuni de litoral in
care preturile cele mai mici sunt iarna — Zona Caraibe, Mexico, Florida (din cauza faptului ca
iernile au o clima mai propice turismului decat verile foarte calde).

e) Mesele incluse

Tarifele de cazare depind de faptul daca include sau nu servicii de alimentatie si, daca
da, tipurile de mese incluse. Apar urmatoarele situatii:

— stilul european: tariful nu include nici o masa, ci numai cazarea. Este interesant ca
acest tip este comun hotelurilor americane;

— stilul american: include, pe 1anga cazare, toate cele trei mese. Acest tip este folosit
de hotelurile din statiuni sau in cadrul programelor de tour-turistic. Meniurile sunt de obicei a
la table (table d’héte);

— stilul continental: include si micul dejun. Acest tip este oferit de majoritatea
hotelurilor europene.

— Table d’Hote (a la table): o masa completa servita la un pret fix, fara sa existe nici
o posibilitate de alegere;

— A la carte: un meniu in care articolele sunt selectate si platite individual,

—  Stilul american modificat: include dejunul si cina.

) Facilitati speciale — disponibilitatea unor facilitati deosebite, cum ar fi terenuri de
tenis, sdli de gimnastica, piscind, televiziune prin cablu, room-service, non stop etc., afecteaza
tariful camerei. Folosirea acestor facilitdti este gratuitd, dar clientul a platit deja pentru ele
prin pretul camerei.

g) Tarife speciale — hotelierul considerd ca atragerea grupurilor in hotel este
profitabila. Grupurile oferad cresterea ocuparii capacitdfii de cazare si o mai bund utilizare a
serviciilor hotelului — cele de alimentatie, spatii comerciale etc. De aceea, grupurile platesc
mai putin pentru cazare decat turistii individuali. Cei mai favorizati sunt cei care participa la
unele conferinte si intruniri din hotel, existand de asemenea tarife mai reduse pentru angajatii
industriei turistice, ziaristi, familii de studenti, tineri casatoriti.

Industria hoteliera trebuie sa foloseasca o structura flexibila de pret, pentru a creste
incasdrile si a stimula, atunci cand este cazul, cererea deoarece hotelurile au un prag de
rentabilitate inalt, iar serviciul de cazare este foarte perisabil.
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Competenta esentiald a managementului hotelier este munca de echipa. Diferitele
compartimente trebuie sa lucreze impreund pentru a servi clientii. Fiecare compartiment are o
servire specificd si trebuie sd se bazeze pe celelalte pentru a-si realiza eficient atributiile.

Capitolul Management Hotelier isi propune printr-un continut
mai vast sa familiarizeze studentii cu notiuni noi referitoare la
hoteldrie in general si la structura si managementul unui hotel in
particular, prin parcurgerea urmatoarelor subcapitole: activitatea de
cazare, tipuri de unitati de cazare, criterii de clasificare a obiectivelor
de cazare, sistemul de franchising in industria hoteliera, clasificarea

. hotelurilor, procesul managerial in domeniul hotelier, activitati conexe
cu cea de receptie, compartimentul de gospodarire a spatiilor de cazare, compartimentul de
protectie a hotelului, compartimentul tehnic, compartimentul de alimentatie publica, factori
care influenteaza pretul (tariful) de cazare, indicatori de baza ai industriei hoteliere.

Acest capitol prezintd o serie de probleme ce tin de structura si managementul
hotelier. Dintre toate capitolele cursului de fata, acest capitol are meritul de a ingloba un
volum mare de cunostinte de specialitate, care se refera strict la industria hoteliera, la hotel, in
ultima instanta, ca celula de baza a acestei industrii.

6.1.Hotelul este:

a. structura de primire amenajatd in cladiri sau corpuri de cladiri, care pune la dispozitia
turistilor camere, garsoniere sau apartamente dotate corespunzator, asigura prestari de
servicii specifice, nefiind obligatorie existenta in incinta a unor spatii de alimentatie
publicd;

b. structura de primire care pune la dispozitia turistilor camere, garsoniere sau
apartamente, asigura prestari de servicii specifice si dispune de spatii de alimentatie
publica 1n incinta.

6.2.Care dintre urmatoarele concepte se includ in conceptul de hotel?

a. serviciile

b. viziunea

c. 1maginea

d. pretul

e. facilitatile

f. amplasarea.

6.3.Dintre caracteristicile hotelurilor pentru conferinte, congrese
si intalniri de afaceri fac parte:

a. detin facilitati pentru organizarea conferintelor

b. detin facilitati de agrement

c. ofera relaxare prin participarea la activitafi recreative si de
agrement

d. activitatea acestor tipuri de hoteluri este sezoniera.

6.4.Selectati dintre unitatile enumerate mai jos pe cele care apartin formelor
complementare de cazare:

a. campingul

b. satul de vacanta
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C.
d.
€.

satul turistic
hanul
motelul

6.5.Principalele criterii de clasificare ale unitatilor hoteliere sunt:

opo o

felul constructiilor si instalatiilor

amenajarile si dotdrile interioare din saloane
dotarea cu inventar de servire

serviciile suplimentare oferite consumatorilor
calificarea personalului unitatii.

6 6.In general, in timpul perioadei de sezon nivelul de suprarezervare poate fi in jur de:

a.
b.
C.

pand in 10%
intre 10-15%
peste 15%

6.7.Ca o medie, in industria hoteliera internationald, norma unei cameriste este de:

a.
b.
C.

15 camere pe zi
18 camere pe zi
25 de camere pe zi.

6.8.In sensul cel mai larg, protectia hotelului reprezinta preocuparea pentru:

a.
b.
C.
d.

protejarea activelor hotelului
protejarea activelor clientilor
protejarea clientilor

protejarea angajatilor hotelului.

6.9.Selectati elementele care sunt necesare pentru asigurarea succesului unei activitati de

mo Qo o

alimentatie publica:

o buna atmosfera

personal bun

servicii de calitate

preparate culinare de calitate
preturi competitive
management competent.

Raspunsuri corecte: 6.1.b; 6.2. a,c,d, e, f;6.3.a,b;6.4.a,b,c;6.5.a,b,c,d,e; 6.6.b;

6.7.b;6.8.a,b,c,d;69.a,c,d, ¢, f;

1. Definiti hotelul!

PASS M 2. Caracterizati categoriile cele mai reprezentative de hoteluri.

3. Care este clasificarea hotelurilor in Romania conform

. 0
FAIL [ Normelor Metodologice in vigoare?

4. Descrieti diagrama organizationald a unui hotel!

— 5. Enumerati activitatile conexe cu cea de receptie!
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CAPITOLUL 7
MANAGEMENTUL ACTIVITATII DE ALIMENTATIE PUBLICA

Alimentatia publicd reprezintd activitatea economica care constd in producerea unei
game variate de preparate culinare, produse de cofetarie-patiserie, care se oferd
consumatorilor impreund cu bauturi si alte marfuri alimentare. Acestea sunt consumate in

7.1. Conceptul de serviciu de alimentatie publica

Serviciul de alimentatie publica, ca si alte tipuri de
servicii, are doud componente esentiale:

— primirea — ansamblul de comportamente, tehnici in
scopul stabilirii unei relatii stabile si de lunga durata cu clientii.

— vanzarea — cuprinde acele tehnici de vanzare a
preparatelor culinare si a bauturilor.

Elementul esential este satisfacerea nevoilor clientilor in
conditiile Tn care un client satisfacut de serviciile oferite aduce alti patru, iar un client
nemultumit indeparteaza zece clienti actuali sau potentiali.

Crearea si dezvoltarea unei activitafi de alimentatie publica nu poate fi realizata fara
un studiu preliminar de piata, prin care sa se fundamenteze elementele mixului de marketing.

Etapele acestui studiu vizeaza:

1. Definirea obiectivelor proiectului de investitii care cuprinde stabilirea profilului
restaurantului, alegerea unei bune amplasari etc.

2. Culegerea informatiilor de piata. Aceasta cuprinde:

— analiza factorilor de mediu (elemente legate de amplasarea restaurantului, numarul
si structura populatiei, puterea de cumparare, apropierea de obiective turistice etc.);

— analiza cererii care cuprinde determinarea pietei potentiale, segmentarea clientelei,
preturile estimate etc.;

— analiza concurentei vizeazd cercetarea unitdfilor similare (numar de locuri,
calitatea prestatiei, diversificarea ofertei, preturi etc.).

3. Analiza oportunitatii proiectului presupune analizarea informatiilor anterioare si
formularea unor concluzii referitoare la:

— tipul cel mai indicat de unitate de alimentatie publica;

— servicii suplimentare care pot fi oferite;

— marimea, categoria de confort, tipuri de preparate culinare etc.

4. Studierea rentabilitatii proiectului cuprinde previziunea cifrei de afaceri (numar de
clienti mediu/zi, pret mediu/client, analiza rentabilitatii capitalului investit, a pragului de
rentabilitate etc.).

7.2. Particularitdtile activitatii de alimentatie publica

Particularitatile acestei activitati vizeaza:

a) Activitatea de alimentatie publica este influentata, intr-o masura foarte importanta,
de fenomenul turistic, ceea ce contribuie la cresterea caracterului sezonier al acestei activitati.

b) La baza politicii de preturi std atdt complexitatea activitatii de alimentatie (care
include procese de productie, de comercializare si prestarea unor servicii), cat si necesitatea
diferentierii preturilor de la o unitate la alta, in functie de specificul lor, de gradul de incadrare
si calitatea serviciilor prestate.
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¢) Mai mult decat in alte sectoare comerciale, se asigura un camp mai larg de
promovare si introducere a progresului tehnic, atit iIn domeniul productiei preparatelor
culinare cat si al comercializarii si prestarii de servicii.

d) Un grad ridicat de dotare cu capital fix (unele cu un nivel superior de tehnicitate)
care impune cheltuieli mult mai ridicate cu Intrefinerea si repararea lor, precum si Incadrarea
cu personal de inalta calificare.

e) Stabilirea formatiilor de lucru si a orarelor si programelor de desfasurare a
activitatii se caracterizeaza printr-o flexibilitate ridicata.

7.3. Analiza clientilor din alimentatia publicd

Unul din cei mai valorosi specialisti ai secolului XX, Joe Baum,
(Restaurant and Institution, February, 5, 1986) definea problematica
serviciului de alimentatie i1n modul urmator: “un restaurant are in vedere
o actiune de bazd — cel mai simplu act al alimentatiei pe care il
transformd intr-un ritual care implicd ospitalitate, imaginatie, satisfactie
si eleganta si atmosfera”.

Viziunea unilaterala a restaurantului, ca templu al gastronomiei
este depasitd astdzi. Restaurantul devine tot mai mult un centru de
recreere si destindere. Clientii doresc distractie, agrement, informalitatea

fiind regula de baza.

Restaurantele de astazi sunt proiectate pentru a gazdui clientii.

Cercetarile efectuate de Asociatia Nationald de Restaurante in SUA au evidentiat
motivatia folosirii serviciilor de alimentatie publica:

— antidot al plictiselii;

— evitarea muncii in bucatarie;

— nevoia de socializare;

— nevoia de a fi servit;

— consumarea unor preparate culinare diferite de cele servite acasa.

Specialistii in domeniu au identificat sase mari mobiluri de cumparare care pot genera
nevoia de a prefera un anumit tip de unitate de alimentatie publicd. Aceste mobiluri de
cumparare pot fi refinute in urmatoarele formule: S.O.N.C.A.S. sau S.A. B.O.N.E., sintetizand
initialele cuvintelor:

S fecuritate S |ecuritate
O rgoliu A [fectivitate
N utate B |unastare
C (onfort O |rgoliu

A |viditate N |outate

S [impatie E |conomie

e Securitatea este consecinta instinctului de conservare: teama de noutate; teama de
necunoscut; dorinta de a fi in totalitate asigurat de calitatea serviciului prestat. Satisfactia se
percepe prin: calitatea produsului, notorietatea, traditia firmei.

e Orgoliul este nevoia unei persoane de a se afirma, de a fi la moda, de a domina.
Alegerea anumitor preparate culinare foarte scumpe, sau a unor sortimente de vin prestigioase
raspund, uneori, dorintei de a epata. In fata unui asemenea client, ospatarul poate spune: “Noi
v-am rezervat cea mai buna masa...”.
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e Noutatea este dorinta unora de a-si satisface curiozitatea, de a-si schimba
obiceiurile, de a cauta senzatii noi, cum ar fi noile preparate culinare sau descoperirea unui
coktail.

e Confortul sau Bunastarea este inclinatia unei persoane pentru economia de timp, de
efort.

e Rationalitatea sau Economia este mobilul individului orientat spre o buna afacere
care influenteaza, in final, actul de consumatie.

e Simpatia sau Afectivitatea este comportamentul caracterizat prin dorinta unei
persoane de a avea o relatie privilegiatd, de a fi fericita, ceea ce antreneaza o incredere
naturald si permanenta vizavi de altd persoana.

Tipuri de clienti
Sub impulsurile acestor mobiluri de cumparare se poate vorbi de urmatoarea tipologie
a clientilor (Ristea, Tudose loan-Franc, 1996):
e clientul in defensiva;
clientul credul;
clientul indiferent;
clientul cu reputatie;
clientul avertizat.

Clientul in defensiva este clientul care nu are, apriori, nevoia unui sfatuitor pentru a-si
alege consumatia. El gadndeste cd nimeni nu va putea sau nu va sti sa-l influenteze, dimpotriva
el cauta sa domine, vrand totul sau imediat. Vorbeste putin si nu doreste sa intre in relatie cu
interlocutorul sau. El nu se intereseaza decat de produsul pe care vrea sa-1 consume incercand
sd obtind maximum de prestatii cu un minim de cheltuieli.

In fata unui asemenea client, ospatarul va trebui si posede o foarte buni cunoastere a
produselor si 0 mare tehnicitate in comunicarea profesionala.

Clientul credul este persoana care asteaptd, in primul rand, o relatie afectivd cu
personalul unitatii de alimentatie publica. El gandeste ca daca ospatarul dovedeste simpatie
pentru el, sfatuindu-I intr-un anume sens, acesta trebuie sa fie un lucru bun.

Deci, un asemenea client trebuie tratat cu gentilete si curtoazie, Totusi, dacd se va
simti lezat, “furat”, el va replica puternic.

Clientul indiferent este persoana care se limiteaza la nevoia de a manca si bea, In
cadrul unui buget precis. Acest tip de client nu este intalnit frecvent in restaurantele de lux,
fiind clientul privilegiat al restaurantelor cu autoservire sau al unitatilor fast-food.

Clientul cu reputatie este o persoand care inainte de a se decide sa frecventeze o
anumita unitate de alimentatie publica va consulta un prospect/un ghid. Aprecierile acestui
client vor fi cu atat mai severe cu cat serviciile prestate nu vor fi in conformitate cu aprecierea
din prospectul/ghidul consultat.

In fata unei reclamatii emise, ospitarul trebuie sa faca dovada unui real profesionism.

Clientul avertizat este o persoana realista, foarte sensibild la calitatea produselor pe
care le consumad, la elementele de confort si de estetica a unitdtii. El cere mult de la personalul
unitagii pentru ca el nu poate sa-1 disocieze de prestatia de serviciu pe care o doreste. Cu
siguranta, este cel mai bun client.

Figura 1 permite vizualizarea tipurilor de clienti dupa interesul pe care-1 poartd unitatii
de alimentatie publica sau produsului:

63



Client in defensiva

G Unitate de alimentatie publica @

A

client exigent
vrea tot, imediat
dificil de convins
face reclamatii

Client avertizat

e client realist

e cunoaste bine nevoile sale
e sensibil la calitate

e cere consideratie

Client cu reputatie

conformitate cu ghidul

e are incredere in prescriptii
e asteaptd un produs

in

gscwowm= ()

Client indiferent

evita vanzatorii
client de autoservire

O+

Client credul

e agsteapta o relatie afectiva
e consuma ceea ce 1 se
propune

Figura nr. 1 — Tipuri de clienti

Pentru o mai buna intelegere a clientilor se poate utiliza si urmatoarea tipologie:

Tipologia clientelei

sunt recunoscuti printr-o puternica
stapanire de sine (= exprimare slabd)

1 1
1
P | T P | T
1
| |
_________________ .II)._______________________________________':l:__________________
1
R | I D
. ! 1
sunt recunoscutl ca ' D R ' sunt recunoscuti ca
exercitdnd un control slab | ' exercitand un control
asupra semenilor ' \ puternic asupra semenilor (=
(= putin afirmativ) ' ' puternic afirmativ)
' i
P | P |
! T
__________________ ¥%____________________________________ AN
]
|
1 1
R ! D R ! D
1 1
]

sunt recunoscuti printr-o slaba stapanire

' Exemplu: demonstrativul cu
tendinta tonica.

de sine (= exprimare puternica)

Figura nr. 2
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P = ponderatul

T = tonicul

— stie sa se controleze
— i place analiza, logica si competenta

— apartine familiet de “oameni
rezonabili”

— este prudent, circumspect

— evalueazda §i  cantareste  toate

argumentele

— apreciaza argumentele clare

are un mod de viatd ordonat

este calm si serios

gestica sa este expresia seninatatii i
a preciziei; este limitata la minim

— are vocea monotond

— 1si alege cuvintele,
riguroase

exacte si

— se controleaza permanent

— simte mereu nevoia afirmarii

— cauta eficienta

— 1si fixeaza obiective si cauta sa le
atinga

— 11 place riscul

— i plac provocarile

— vorbeste rapid, precis si in mod direct
— se exprimd adesea pe un ton
afirmativ

— este discret

— are raporturi informale

R = Receptivul

D = Demonstrativul

— stabileste usor contacte si relatii

agreabile

— este orientat spre alfii, atent,
disponibil

— are nevoie de anturaj, cautd
aprobarea faptelor sale

— nu decide nimic fard parerea
apropiatilor

— are nevoie sa fie inteles, iubit

— este sensibil al gentilete

— nu i place sd spunad nu

— este destins, amabil

— gestica sa este moderata si dovedeste
interes pentru semeni

— are vocea sensibila, calda

— vorbeste calm si este dispus sa
asculte

— este Tn armonie cu mediul

— este emotiv, instinctiv, actioneaza din
impuls

— are pasiuni pe care stie sd si le arate

— actioneaza adesea din inspiratie

— pare inconstant cand se “aprinde”

— ocupa mult spatiu

— privirea sa trddeaza emotii
— este expansiv

— are 0 voce expresiva,
registre

— utilizeaza fraze scurte si incisive

— 1si exprimad si cautd aprobarea de sine
— sinceritatea sa 1l face adorat sau
detestat

cu multe

7.4. Tipuri de unitati de alimentatie publica

Clasificarea unitatilor de alimentatie publica este realizata dupa mai multe criterii:

Dupa caracterul activitatii
unitdfi permanente
unitdfi sezoniere
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Dupa gradul de confort
— unitati de categoria de lux
— unitati e categoria |
— unitdti de categoria a —I1 — a
— unitati de categoria a —III-a
— unitati de categoria a —IV-a

Dupa forma de vanzare:

a) unitati cu vanzare clasica (ospatari)

Aceasta forma se utilizeaza in restaurantele clasice si specializate de categoria lux, I si
a —II-a. Proiectarea acestei forme de servire presupune Insusirea temeinica de catre ospatari a
tehnicii de servire a consumatorilor.

In functie de rolul pe care il are ospatarul in efectuarea operatiunilor de servire se
poate aplica:

— sistemul de servire direct (ospatarul efectueazd toate operatiile procesului de
servire direct la masa consumatorilor);

— sistemul indirect (produsele portionate se aduc la masa de catre ospatari, iar
consumatorii se servesc);

— servirea la gheridon (realizarea pe o masuta speciald, in fata consumatorilor, a
unor operatii finale de pregatire a preparatelor comandate).

b) unitati cu vanzare prin vanzatori — se utilizeaza in cofetdrii, patiserii etc. pentru
consumul pe loc sau la domiciliul clientului.

C) unitati cu autoservire — se practicd In restaurantele cu autoservire, unitati de tip
express, cantinele-restaurant etc.

Tipurile de unitati care pot functiona in Romania, conform ordinului nr.1296 din 15
aprilie 2010 pentru aprobarea Normelor metodologice privind clasificarea structurilor de
primire turistice, sunt urmatoarele:

Tipul de unitate/Categoria de clasificare (stele) - 54 3 2 1

1. Restaurant

1.1. Clasic x X X X X
1.2. Specializat
1.2.1. Pescaresc X X X X -
1.2.2. Vanatoresc X X X X -
1.2.3. Rotiserie - X X X X
1.2.4. Zahana - X X X X
1.2.5. Dietetic - X X X X
1.2.6. Lactovegetarian - X X X X
1.2.7. Familial/pensiune - X X x X
1.3. Cu specific
1.3.1. Crama x X X X -
1.3.2. Cu specific local x x x X -
1.3.3. Cu specific national x x X X -
1.4. Cu program artistic X X X - -
1.5. Braserie/Bistrou x x X X X
1.6. Berdrie - - x X X
1.7. Gradind de vara x X X X —
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2. Bar
2.1. Bar de noapte X X - - -
22.Bardezix x X X X
2.3. Café-bar, (cafenea) x X X X X
2.4. Disco-bar (discoteca, videotecd) X X X X -
2.5. Bufet-bar - - x x x
3. Fast-food
3.1. Restaurant-autoservire - - X X X
3.2. Bufet tip expres - - X X X
3.3. Pizzerie - - x x X
3.4. Snack-bar - - x x X
4. Cofetarie x X X X -
5. Patiserie, placintarie, simigerie X X X X -
Cuvantul “restaurant” este de origine franceza si a aparut in secolul al XVl-lea
desemnand, mai intai, un aliment care reface (restaurator de energie). Brillat Savarin
considera ca restauratoare de energie: carnea, ciocolata si consommé-ul. De la acest sens s-a

trecut la cel de local specializat in vanzarea alimentelor care refac. Primul restaurant demn de
acest nume a fost fondat in 1782 la Paris — “Marea taverna a Londrei”.

Restaurantul clasic

Este unitate de alimentatie publicad cu grad de dotare superior, avand caracter de
recreere si divertisment prin intermediul unor programe turistice sau al unor dotari: statii
muzicale, televizoare, video etc.

Restaurante cu specific national (crama, zahana, surd etc.)

Prin amplasare si amenajare trebuie sa reprezinte stilul de constructie local, inclusiv
dotarile respective. intregul mobilier, vesela, ornamentele interioare, tinuta lucratorilor,
inventarul textil trebuie sd simbolizeze specificul unitatii. De asemenea, specialitatile de
preparate culinare trebuie sa reprezinte obiceiurile de alimentatie locala.

Restaurantul pensiune ofera mesele de pranz si seara, pretul preparatelor fiind orientat
pe varianta meniului fix.

Restaurantul de lux are, In general, o capacitate mai mica de 100 de locuri; se bazeaza
pe doud elemente esentiale: calitatea servirii si a preparatelor culinare. Multe din ele au
maestri bucdtari care se inscriu pe linia celor mai prestigioase traditii gastronomice. Ospatari
sunt experti, servirea realizandu-se in conditii desavarsite. Existenta acestui tip de unitate
necesitd combinarea a trei elemente esentiale:

— manifestarea unei cereri pentru astfel de servicii

— lucratori 1nalt calificati

— manageri competenti.

Activitatea desfasuratd in acest tip de restaurant este complexa, fapt demonstrat de
cercetdrile efectuate in SUA. Consumul de munca in unitatile de alimentatie publica (SUA):

Tipul de unitati Ore de munca directd pentru 100 de clienti
- restaurant de lux 72,3
- restaurant familial 20,7
- autoservire 18,3
- fast-food 10,5

Tabelul nr. 1
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Restaurantele familiale

Procesul de productie este simplu, existand o dotare minima, listele de meniuri sunt
mai reduse, imbinandu-se servirea prin ospatari cu autoservirea.

Timpul de asteptare a serviciului este mai mare decat in unitatile fast-food. Prezinta o
mare flexibilitate In schimbarea meniurilor, existand un control al costurilor si preturilor, iar
articolele mai scumpe sunt substituite de cele mai ieftine. Clientul care opteaza pentru un
restaurant familial cauta un tip de servire informal, simplu si relativ ieftin (mai scump decat in
unitdtile fast-food). Principala strategie a acestui tip de restaurant constd in mentinerea
pretului la niveluri acceptabile, incercand in acelasi timp sd Tmbunatiteasca calitatea si
aspectul preparatelor si al serviciilor.

Pizzeria este dependentd de aceleasi sortimente, totusi a intervenit o diversificare
permanentd a produselor tip pizza, precum si a altor preparate culinare specific italiene.
Segmentul pizza de pe piata alimentatiei a deschis drumul unei noi activitati — livrarea la
domiciliu a preparatelor culinare (timpul standard de livrare: 30 minute).

De asemenea, existd numeroase alte tipuri de restaurante, cum ar fi cele specializate in
preparatele din peste, vanat, etc. O mare expansiune cunosc restaurantele apartinand
diferitelor bucatarii nationale: chinezesti, mexicane, vietnameze, etc.

Restaurantele tip Budget Steak House sunt restaurantele specializate in preparate din
carne (Vvita si porc), care s-au dezvoltat odatd cu inceputul anilor ‘70. Pe parcurs, acestea si-au
diversificat meniul prin adaugarea carnii de pui, peste sau a salatelor.

Restaurantul fast-food (in S.U.A. — 45% din cifra de afaceri a restaurantelor in 1995).
Denumirea de fast-food este cunoscutd pe toate meridianele, dar managerii acestui tip de
restaurant preferd ca acest tip de unitate sd fie numit “quick-service restaurant” (Q.S.R.)
(restaurant cu servire rapida).

Caracteristicile unui fast-food:

— amplasare strategica;

— meniu relativ limitat;

— un volum 1nalt al vanzarilor;

— serviciu rapid, fiind servifi un numar mare de consumatori; un grad inalt de
autoservire (debarasarea meselor);

— folosirea unui management inalt calificat;

— preturi foarte competitive;

— bucatarie mai simpla, fara preparate elaborate culinare.

Unitdtile au devenit tot mai sofisticate, intervenind schimbari de la un decor simplu la
folosirea unor elemente de imbunatatire a ambiantei.

Deoarece aceste unitati ofera un meniu foarte specializat, bucatariile sunt concepute in
functie de tipul preparatelor culinare respective. Aceste unitati, pot fi privite mai mult ca
intreprinderi de productie decat ca restaurante traditionale.

Mc Donald’s reprezintd industrializarea unui serviciu, care de reguld include o
cantitate mare de munca prin aplicarea prin intermediul managementului a acelorasi modele
de analiza, proiectare, organizare si control, caracteristice sectorului manufacturier. Toate
acestea au avut o mare importantd in succesul acestui tip de restaurant. Pe aceasta bazd se
creeaza un produs de calitate, Intr-un timp scurt si la un cost scazut.

Activitatea de alimentatie rapida este dominatd de lanturi de restaurante,
managementul acestora fiind foarte complex. Cu aceste 8500 restaurante in SUA, Mc
Donald’s are nevoie de o structurd manageriald uriasd, pentru ca toate partile sistemului sa
functioneze Impreuna intr-o strategie bine definitd de servire a clientului.

Introducerea unui nou produs oferd un exemplu griitor al acestor complexitati. Intr-un
restaurant traditional, introducerea unui produs nou presupune fundamentarea unei retete,
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includerea ei Tn meniu si introducerea in consum. Introducerea unui produs nou in unitatile de
fast-food necesitd schimbéri in liniile tehnologice folosite, studierea preferintelor si
perceptiilor consumatorului din piete geografice mult diferite, stabilirea politicii de
marketing, a cerintelor de ambalare a produsului.

Cand Wendy a inceput sa ofere un sortiment de cartofi copti si cand Burger King a
introdus hamburgherul cu suncd, cererea pentru cele doua produse (cartofi, suncad), a crescut
atat de mult incat piata celor doua produse a fost dezechilibrata.

Cand Mc Donald’s a introdus Chicken Mc Nuggets s-a confruntat cu problema
aprovizionarii in fiecare saptdmana a 2,5 mil. kg carne de pui pentru restaurantele sale din
S.U.A. La sfarsitul anilor ‘80, Pepsi Taco-Bell — a lansat meniul cu 59 centi articolul,
deschizand terenul pentru razboiul preturilor care a devenit regula generald pentru unitatile
fast-food.

Braseria: tip de unitate specializata in vanzarea berii, dar §i a unor bauturi aperitive
sau a bauturilor calde; ofera o bucatarie simpld cu cateva preparate pe zi; este, de regula,
amplasatd in centrul oraselor si zonelor cu mare frecventa pietonala.

Pub: unitate tipic englezeasca unde se serveste o mare varietate de bere sub presiune,
sortimente de whisky si amestecuri de diferite bauturi.

Barul american: un loc confortabil, intim, ideal pentru primirea turistilor si a
oamenilor de afaceric2, servind o gama largad de bauturi, indeosebi sub forma de cocktail; in
mod frecvent apeleaza la serviciile unui pianist pentru a crea o ambiantd muzicala.

Cabaretul: asigura aceleasi prestatii ca si barul american; prezintd un spectacol si
uneori se poate dansa.

Discoteca: unitate destinatd clientelei tinere care cautd distractia si amuzamentul,
dansand si consumand toate felurile de bauturi in sunetul muzicii moderne.

Bistrou: restaurant de capacitate redusa care desface bauturi alcoolice si nealcoolice si
un sortiment redus de preparate culinare.

7.5. Managementul activitatilor desfasurate in cadrul restaurantelor
7.5.1. Organizarea spatiilor din cadrul restaurantelor

Organizarea spatiilor se va realiza tinand seama de:

— necesitatea utilizarii integrale a suprafetei comerciale;

— pastrarea diferentiatd a materiilor prime, a semipreparatelor, a unor produse finite,
dupd natura si caracteristicile de conservare ale fiecdreia, asigurandu-se temperaturile
corespunzatoare de pastrare, ca si respectarea conditiilor igienico-sanitare in vigoare;

— prelucrarea materiilor prime in spatii separate, t{inand seama de vecinatatile
admise, ca si de dotarea si instalatiile necesare prelucrarilor respective (carne, pasare, peste,
legume si fructe, oua etc.);

— realizarea productiei de preparate culinare in sectii distincte (bucatarie calda,
bucatarie rece, produse de cofetarie si patiserie), finandu-se seama de:

e principiul vecinatatii imediate a activitatilor care au o relatie comuna, vizand

realizarea de drumuri scurte;

e principiul neinterferarii circuitelor;

e principiul gestiondrii unice si al posibilitatii de cuprindere 1n aria vizuald a

bucatarului gestionar a intregii activitati ce se desfagoara in bucatarie;

e principiul controlului si verificarii, atat a marfurilor cat si a personalului;

— organizarea In spatii separate a prepararii produselor de cofetarie si patiserie,
asigurandu-se pastrarea, prepararea, coacerea si finisarea produselor, pastrarea
corespunzatoare a acestora, dotarea separata cu utilaje si mobilier a laboratorului;

69



— asigurarea de fronturi catre oficiu, pentru bucataria calda, bufetul rece, barul de
bauturi si spalatorul de veseld; in cazul unitatilor cu autoservire, aprovizionarea liniilor de
autoservire se face direct din bucatarie, lipsind serviciul,

— spatiile pentru spalarea veselei si a vaselor pot fi organizate separat sau inglobate
in sectiile pe care le servesc;

— dotarea fiecdrui spatiu afectat procesului de preparare a produselor culinare — cu
instalatii de spalat cu apa calda si rece;

— colectarea deseurilor rezultate din prelucrarea materiilor prime, in pubele
amplasate intr-un spatiu cu acces din exterior §i cu acces din exterior si cu ventilatie directa;

— accesul catre grupurile sanitare in folosinta consumatorilor, cat si catre cele ale
personalului unitatii, nu este admis direct din sala de consumatie si respectiv din spatiile de
lucru; grupurile sanitare pentru consumatori se cor amplasa in apropierea spatiilor de primire
a publicului si retrase fata de circulatia acestuia;

— dimensionarea garderobei (1 m tejghea la 75 locuri la mese) in functie de profit,
categoria $i marimea unitatii, aceasta fiind obligatorie numai in cazul unitatilor cu peste 80 de
locuri la mese; garderoba se amplaseaza in afara fluxului principal de intrare si iesire din
local.

7.5.2. Organizarea circuitelor (fluxurilor)

Organizarea interioard judicioasd a unitdfii de alimentatie publicd presupune si
stabilirea unor fluxuri tehnologice optime, astfel incat activitatea sa se poata desfasura in bune
conditii §i in spatii minime. Pentru aceasta trebuie avutd in vedere organizarea cel pufin a
urmatoarelor circuite:

— al materiilor prime de la receptie si depozitare la sectiile de pregatire si preparare;

— al servirii si debarasarii;

— al evacuarii deseurilor;

— al personalului, in sensul oficiu-sala de consumatie; sala de consumatie-oficiu si
spre grupurile sanitare;

— al consumatorilor spre garderoba — sala de consumatie — grupul sanitar.

In stabilirea acestor circuite din cadrul restaurantelor trebuie sd se urmareasci:

— realizarea unui flux continuu si unisens;

— neinterferarea diferitelor circuite;

— realizarea unor trasee scurte si directe;

— respectarea circulatiei pe dreapta.

Analiza managementului activitatilor in cadrul restaurantului va fi structurata pe trei
aspecte:

1. managementul sectorului de servire;

2. managementul sectorului de productie;

3. managementul realizarii unei activitati de alimentatie profitabile.

7.6. Managementul sectorului de servire

Va fi analizat managementul unui restaurant clasic. Problemele manageriale cu care se
confruntd unitatea de alimentatie sunt, intr-o masura mai mare sau mai mica, aceleasi,
indiferent de tipul ei.

Managerul restaurantului supravegheaza toate aspectele legate de serviciul de
alimentatie si rdspunde de gestiunea personalului, a stocurilor, a calitatii etc. Aceastd pozitie
necesitd o baza solida de cunostinte si experientd. Managerului i este direct subordonat seful
de sala (ospatarul principal) si bucatarul sef.
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Intr-o unitate de dimensiuni mari esenta muncii managerului este, in principal, una
administrativa, adica de coordonare a muncii celorlalti manageri. Intr-o unitate de dimensiuni
mai reduse, managerul are mai mult timp liber pentru consumator si poate raspunde direct de
toate operatiile zilnice din cadrul restaurantului.

Principalele atributii ale managerului restaurantului:

— stabileste Tmpreund cu sefii de sectii(sectia bucdtarie, bar,
bufet), necesarul de produse finite si materii prime;

— stabileste Tmpreund cu bucatarul-sef planul-meniu (planul de
productie) pentru ziua urmatoare, consultand si personalul din sectorul de
servire;

— participa personal la primirea si receptionarea marfurilor si
ambalajelor in unitate, precum si la restituirea acestora din urma;

— rezolva operativ reclamatiile si sesizarile facute de consumatori;
— urmareste §i supravegheaza in permanentd modul 1n care se
respectd de catre toti angajatii normele de igiend si protectia muncii,
aplicarea regulilor de servire a consumatorilor, se implica in pregatirea
profesionald a lucratorilor;
— initiazd Tmpreund cu Intregul colectiv introducerea unor noi
sortimente de preparate culinare In functie de profilul unitatii;

— TImpreund cu ceilalti manageri din cadrul unitdtii stabileste sarcini de serviciu
pentru fiecare sectie, loc de munca si lucrator in parte, aplicand conceptul de munca in echipa,
(bazat pe flexibilitate in functie de numarul de consumatori din sectorul unui lucrator, de
situatiile de crizd);

— controleaza zilnic operatiile de casd, obiectele de inventar, utilajele de lucru,
ustensilele, agregatele frigorifice, Intrefinerea lor curentd, conditii corespunzatoare de
functionare;

— raspunde de rezultatele financiare, analizdnd permanent costurile si profitul,
fundamentand politicile si strategiile unitatii.

7.6.1. Organizarea sectorului de servire

Are 1n vedere, In primul rand, organizarea interioard a restaurantului in vederea credrii
unei cat mai bune ambiante prin dotarea corespunzatoare cu mobilierul si obiectele de
inventar adecvate, pregatirea §i servirea unor preparate si produse culinare si a bauturilor la
nivelul exigentelor consumatorilor, asigurarea si respectarea tuturor condifiilor igienico-
sanitare, alegerea formelor de servire cele mai adecvate si realizarea unui nivel impecabil de
servire.

Asigurarea unei bune serviri reclama existenta unei bune dimensionari si amplasari
,care sd includa:

— spatiu de acces si iesire (vestibul, hol, garderoba);

— sala de consumatie compartimentata cit mai atragator (80-200 locuri la mese);

— spatii de legaturi cu bufetul, barul si bucataria;

— grup sanitar pentru consumatori;

— biroul sefului de restaurant (sala).

Se vor respecta urmatoarele reguli:

— comunicarea directd (prin oficiul ospatarilor), intre sala de consumatie si spatiile
de productie;

— organizarea circuitului de servire si debarasare in jurul oficiului, astfel incat
distanta de parcurs pentru un ospatar sa nu fie mai mare de 30-40 m;

— accesul ospatarilor in sala de consumatie sd se facd in directie opusd accesului
consumatorilor;
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— asigurarea de cai de acces separate pentru intrarea si iesirea ospatarilor, in procesul
de servire a consumatorilor;

— circulatia consumatorilor 1n sala de consumatie spre mese trebuie sa se faca in sens
invers fluxului de distributie.

In scopul bunei desfasuriri a activititii de alimentatie publicd, un loc important il
detine stabilirea programelor orare de functionare si organizarea formatiilor de lucru, care
prezinta pentru aceasta activitate cu specific aparte.

Responsabilitatea cheie a activitatilor desfasurate in sectorul de servire, ca si in
celelalte sectoare, se referd la satisfacerea clientului, cu un accent deosebit pe serviciul
personal. Tipul de serviciu oferit este legat de ceea ce clientul doreste. Astfel, pentru un fast-
food, clientii asteaptd servicii ieftine si rapide. Apar diferentieri referitoare la cerintele de
servire a unor mese diferite (pranz si cind): pranz — eficienta si promptitudine, cind — serviciul
dureaza mai mult, servirea fiind foarte bine esalonati. In restaurantele clasice, servirea la
mese conduce la cresterea gradului de interactiune dintre lucritori si clienti. In acest proces,
calitatea serviciului de alimentatie este legata direct de calitatea procesului de servire (un
ospatar nepregatit poate conduce la o serioasa scadere a calitatii serviciului, in ciuda faptului
ca acesta include preparate culinare de calitate. O tehnicd de servire desavarsita poate
contribui la realizarea unui serviciu de calitate chiar atunci cand preparatele nu au o calitate
deosebita.

In vederea asigurarii conditiilor necesare servirii consumatorilor, o mare parte din
volumul de munca al personalului dintr-o unitate de alimentatie se realizeaza inainte de
inceperea programului de functionare al acesteia. Astfel, in perioada de timp de pana la
deschiderea propriu-zisd a unitatilor, personalul de serviciu din sala de servire executa o serie
de operatiuni pentru:

1. pregatirea obiectelor de inventar necesare transportdrii, prezentarii, servirii §i

consumadrii preparatelor si bauturilor;

2. realizarea “mise-en-place”-ului (aranjarea salonului);

3. aranjarea salii pentru servirea consumatorilor, precum si pregitireca sa pentru

inceperea activitatii de primire si realizarea comenzilor date de consumator.

Aranjarea salonului (mise-en-place)

Reprezintd ansamblul operatiunilor ce se efectueazd pentru pregatirea si aranjarea
mobilierului si a obiectelor de inventar pentru realizarea serviciului de alimentatie.

Etapele mise-en-place-ului:

1. Alinierea si fixarea meselor

2. Asezarea fetelor de masa — fete de masa de aceeasi culoare, cu acelasi desen.

3. Marcarea locului se face prin farfuria-suport, farfuria intinsa sau servet

4. Aranjarea tacamurilor (exemple: cutitele, lingurile in dreapta, furculitele in stanga
farfuriei-suport; cutitele cu taisul lamei spre farfurie, lingurele si furculitele cu concavitatea in
sus, tacamurile de desert in fata farfuriei suport, lingurita cu manerul spre dreapta; tacamurile
se aseaza de la interior spre exterior, in ordinea inversa servirii preparatelor; numarul maxim
de 10 tacamuri pentru un consumator: 3 dreapta, 3 stanga, 3 in fata farfuriei suport, cutitul
pentru unt in stanga pe farfuria pentru paine).

5. Aranjarea paharelor. Acestea se aseazd de la varful cutitului mare catre centrul
mesei, de la mic la mare, in urmatoarea ordine: aperitiv, vin alb, vin rosu, apa minerala.
Numarul maxim de pahare este patru.

6. Aranjarea farfuriei pentru paine si a cutitului pentru unt.

7. Aranjarea obiectelor de menaj si de inventar marunt (sare, piper, scrumiere, vaze de
flori).

8. Aranjarea servetelor.

9. Aranjarea scaunelor.
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etape:

Mise-en-place-ul se va diferentia in functie de tipul de masa (mic-dejun, pranz, cind),
de tipul de serviciu (a la carte, a la table), masa oficiala, banchet, etc.

Atributiile ospatarului principal (sef de sald). Raspunde de intreaga activitate
desfasurata in saloanele restaurantului:

1.

2.

e

intocmeste grafice pentru activitatea de curdtenie si iIntretinere, urmarind si
verificand corecta realizare a acestora;

organizeaza echipele de serviciu in salon, Intocmind grafice de lucru pentru
ospatari si ajutoarele acestora;

se preocupa ca listele de preparate si bauturi sd contind denumire corecte ale
acestora, cu preturile reale, completate la zi, fara stersaturi si adaugiri,

primeste consumatorii si ii conduce la masa (in unitatile de categorii superioare);
efectueaza operatiunile de transare, flambare, portionare, pregétire in salonul
restaurantului;

urmareste serviciul efectuat de catre ospatari si ajutoarele acestora, ludnd masuri
operative de remediere a eventualelor greseli;

inlocuieste managerul restaurantului (seful de unitate) ori de cate ori acesta
lipseste din unitate.

Atributiile ospatarului. Ospatarul joaca un rol foarte important, deoarece el petrece cel
mai mult timp cu clientul, in comparatie cu ceilalti angajati:

1.

2.

9]

prezentarea Iintr-o f{inutd de lucru corespunzitoare, care demonstreaza atat
respectul fata de propria persoana, cat si fata de client;

aplicarea cu strictete a regulilor servirii consumatorilor;

executa aranjarea meselor la intrarea in serviciu si a salonului, participand la toate
activitatile de pregatire a unitatii in vederea deschiderii;

intampina consumatorii la intrare, oferindu-le masa si locurile preferate;

prezinta listele de meniuri la masa consumatorilor, intervenind cu recomandarile la
cererea acestora si cu unele precizari privind tehnologia diferitelor sortimente de
preparate sau durata pregatirii preparatelor;

ridicd comenzile de la sectii, In timpul necesar succesiunii meniului, evitand
pauzele mari intre etapele mesei.

Principalele etape ale serviciului de alimentatie:
In unitatile de alimentatie, cu efectuarea serviciilor prin ospatari, avem urmatoarele

primirea si conducerea consumatorilor la masa;

prezentarea preparatelor si a bauturilor;

primirea comenzilor §i transmiterea acestora la sectii;

completarea mise-en-place-ului mesei, in functie de comanda dats;

aducerea preparatelor si bauturilor de la sectiile de productie si distributie
(bucatarie, bar, bufet);

servirea propriu-zisa a consumatorilor;
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g) debarasarea meselor;

h) intocmirea si prezentarea notei de plata si incasarea valorii consumatiei facute;

1) Incheierea serviciului — despartirea de consumatori.

Aceste sarcini sunt realizate in mod diferit in functie de tipul de restaurant, existand
urmatoarele trasaturi generale:

- a) Etapa realizarii de cétre seful de unitate, ospatarul principal,
@ ospatari sau in anumite restaurante de personalul specializat in acest
scop, respectandu-se toate regulile protocolului si care sunt pe cat de
variate, pe atat de complexe, in functie de sexul, varsta, numarul
consumatorilor, categoria si tipul unitatii.

Lucratorul salutd primul, recomandandu-se formulele de salut
consacrate: buna dimineata, buna ziua etc. Nu se va lua initiativa de a
intinde mana consumatorilor, dar daca acesta o va face, lucratorul este
obligat sd raspunda. Se vor evita abrevierile in salut. Este neplacut
pentru un consumator care a intrat in salon sa nu fie intampinat de
cineva, avand momente de ezitare in alegerea mesei, fiind finta
privirilor celorlalti consumatori §i simtindu-se stingher.

Dupa salutul de rigoare, lucratorul merge putin in fatd, putin lateral (nu cu spatele la
consumator), aratand directia mesei propuse sau rezervatd. Se ofera scaunul etc. Restaurantul
trebuie sa fie ocupat echilibrat (nu unele raioane exclusiv ocupate si altele libere).

b) Prezentarea preparatelor si bauturilor

Cunoasterea detaliatd de catre consumatori a ansamblului de prestari de servicii ce le
ofera unitatile de alimentatie, precum si a caracteristicilor si Insusirilor preparatelor culinare
si bauturilor ce se gasesc la dispozitia lor, contribuie in mare masurd la popularizarea
activitafii unitagilor, permanentizarea consumatorilor, cresterea volumului vanzarilor.

In principal, se folosesc patru forme de prezentare:

— prezentarea scrisa prin liste de meniuri si bauturi, afise etc.;

— prezentarea vizuald, se poate realiza cu ajutorul platourilor direct la mesele
consumatorilor sau in cadrul unor expozitii cu vanzare;

— prezentarea orald (directd) realizatd de catre personalul de servire prin
recomandarea preparatelor culinare si a bauturilor (importante efecte promotionale);

— prezentarea mixta.

Lista de preparate. Totalitatea preparatelor de bucitarie (calde sau reci), de cofetarie-
patiserie si alte marfuri alimentare pe care o unitate de alimentatie publica le pune la
dispozitia consumatorilor.

De reguld, consumatorii doresc oferte de meniuri variate. Este important ca lista sa se
adreseze gusturilor majoritatii, existind un numar de alegeri suficient de mare. Trebuie evitate
meniurile cu un numar mare de articole (de exemplu, 60), care ridica probleme de alegere
clientilor, cat si probleme organizatorice in bucatarii. In mod ideal, meniul nu ar trebui sa
includa mai mult de 30-35 articole.

Proiectarea meniului trebuie sa aiba in vedere scopul principal al acestuia — instrument
de promovare a vdnzarilor care va permite consumatorilor sa selecteze produsele in mod
eficient si corect. Lista reflectd conceptele restaurantului n domeniul conceperii meniurilor.

Cateva consideratii referitoare la design-ul listei:

1. Articolele meniului trebuie sa fie usor de recunoscut si descrise pe scurt.

2. 1In centrul paginii — articolele ce se vand cel mai bine.

3. Intocmitd intr-o grafica placuta, sa fie scrisd corect, citet, fard stersdturi sau
adaugari. Preparatele din bucdtdria internationald trebuie sa apara scrise cu denumirea
originald. in afard de limba romana, preparatele se scriu si in una sau dou limbi de circulatie
internationala.
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4. Trebuie specificate distinct: specialitatea unitatii, a zilei si a bucatarului sef;
gramajele (pe componente principale); pretul.

5. In lista, preparatele se trec, de reguld, in ordinea in care se servesc la masi:

— gustarile clade si reci;

— supe, ciorbe-borsuri, consommé-uri;

— preparate din peste;

— antreuri calde si reci (preparate din oud, preparate din paste fainoase, pizza,
preparate din ficat, creier etc.);

— preparate de baza;

— salatd — care Insoteste preparatele de baza,

— branzeturi;

— dulciuri de bucatarie, cofetarie-patiserie, specialitati de inghetata;

— fructe.

Se impune stabilirea preturilor si in functie de concurentd cu determinarea limitei
inferioare §i a limitei superioare a preturilor, in final pretul nostru aflandu-se, de regula, intre
cele doua limite.

Lista de bauturi

La fel ca la preparate, bauturile sunt prezentate pe grupe, de regula in ordinea in
ordinea in care se ofera intr-un meniu:

— aperitive;

—  vinuri;

— bere;

— bauturi digestive;

— bauturi, amestecuri de bar;

— bauturi racoritoare;

— ceaiuri, cafea.

[

- ui ,I ‘& m In prezentarea preparatelor culinare, a
-y o - - J - . . . . .
S i1 ' ' bauturilor si a propunerilor de meniu trebuie

avute In vedere regulile de constituire a
meniurilor, ca si de asociere intre bauturi si
preparate culinare, cum ar fi:

— branzeturile pot fi servite ca
gustari sau antreuri, dar de regula, se ofera dupa preparatul de baza (pentru turistii englezi si
americani la sfarsit, impreuna cu fructele);

— daca s-a oferit inghetata, nu se mai servesc si fructe;

— trebuie evitate in cadrul aceluiasi meniu, doud preparate cu materia prima
asemanatoare, doud preparate din aceeasi carne, doud preparate cu acelasi mod de pregatire
(prajit, la gratar etc.), doud preparate din vanat, doua preparate cu aceeasi garnitura, cu acelasi
sos, doud deserturi continand fructe;

— gustari — aperitive si vinuri albe seci,

— preparate din peste — vinuri albe seci;

— preparate de baza — vinuri rosii seci $i demiseci usoare la preparatele din carnuri
albe si vinurile tari la carnurile rosii;
preparatele din carne de pasare — vinuri albe seci si demiseci;

— branzeturi — toate vinurile cu exceptia celor dulci;

— desert — vinuri dulci;

— cafea — coniacuri, lichioruri.

¢) Primirea comenzilor §i transmiterea acestora la sectiile de productie :
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In timpul preludrii comenzii, se ofera clientilor informatii referitoare la modul de
preparare a mancarurilor si la modul lor de servire, ordinea si durata de servire.

Se recomanda luarea comenzii complete, de la inceput, cu toate preparatele si
bauturile, pentru ca ospatarul sa-si poatd organiza bine serviciul.

In continuare, ospatarul intocmeste bonul de marcaj in douid exemplare, originalul
fiind dat sefului de sectie care executa comanda (bucatarie, bufet, bar). Exemplarul doi
ramane la carnet. In general, contine urmitoarele elemente: denumirea sectiei, cantitatea si
denumirea marfii, pretul unitar, valoarea totald, data, semnitura s$i numar de marca a
ospatarului.

La bucatarie, ospatarul transmite bonul bucatarului sef care anuntd bucatarilor
comanda respectiva.

d) Completarea mise-en-place-ului mesei:

In timp cat ospatarul se afld la sectii, ajutorul completeaza mise-en-place-ul la masa
respectiva in functie de comanda stabilita.

Exemplu: Daca sunt doud persoane la o masa de patru locuri, se ridica si se depun la
consold (masa de serviciu), obiectele de inventar care sunt in plus.

Ospatarilor, de reguld, le revine drept spatiu de servire cu un anumit numar de mese.
In multe restaurante, ospatarii lucreaza in echipe (de reguld doi), acoperind zone mai mari,
cautand ca totul sa fie organizat in sa fel incat, cand unul din ei se afla in bucatarie, celalalt
trebuie sd fie in sala de servire, pentru a fi cineva disponibil pentru clienti tot timpul.

e) Aducerea preparatelor si bauturilor de la sectii

Ospatarul verifica cantitativ si calitativ preparatele. Aducerea preparatelor se face in
ordinea in care se consumd in conformitate cu meniul comandat evitandu-se pauzele mari
intre servirea a doua preparate.

Desi servirea este cea mai importanta activitate n spatiul de servire, lucratorii acestuia
impart si responsabilitatea pentru calitatea preparatelor culinare. Aceasta se referd, in primul
rand, la servirea la timp a preparatelor calde pentru a nu se raci.

f) Servirea propriu-zisa a consumatorilor cu preparatele si bauturile comandate, se face
dupa mai multe sisteme, respectand regulile de servire, diferentiate dupa caracteristicile
tehnologice ale preparatelor, tipul mesei, numarul si structura persoanelor servite, tipul
unitatii etc.

Regulile de servire reprezintd procedurile standard de realizare a serviciilor de
alimentatie pentru a obtine un serviciu de calitate.

Reclamatiile privind calitatea preparatelor sunt transmise personalului de servire care
trebuie sa fie pregatit pentru rezolvarea lor. Aceasta necesita existenta din partea lucratorului
a cel putin doud lucruri. Mai intai, trebuie sa existe dorinta de a asculta cu atentie plangerile
clientului, iar in al doilea rand un sistem functional de activitati care va permite lucratorului
sd corecteze prompt orice eroare. Cu alte cuvinte, angajatilor trebuie sa li se delege autoritatea
in acest sens. Un client nemulfumit, este cu mult mai scump decat o masa pierdutd. Clientii
reprezintd potentiale vanzari viitoare §i un important mijloc publicitar pentru serviciile de
calitate oferite.

g) Debarasarea meselor — consta in inlaturarea obiectelor de inventar si a resturilor
menajere si transportarea lor in locurile special destinate. Debarasarea este o operatiune
relativ complexa ce constd In respectarea unor reguli meticuloase privind ordinea, felul si
modul in care se realizeaza pentru a deranja cat mai putin consumatorul.

h) Intocmirea si prezentarea notei de plati si incasarea valorii consumatiei ficute.

Nota de platd se intocmeste la cererea consumatorului, la schimbarea turei si la
inchiderea unitatii, de catre ospatar sau casier, fie independent, la masa de serviciu, fie
impreuna cu consumatorul. Nota de plata se intocmeste in doud exemplare, originalul se ofera
consumatorului, iar copia ramane in carnet.
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i) Incheierea serviciului — despartirea de consumatori — presupune un protocol amiabil
din partea personalului, care include obligatoriu invitarea clientului pentru noi vizite la
unitate. Ospatarul revine in raion, debaraseazd complet masa, reface mise-en-place-ul si
asteapta alti consumatori.

La sfarsitul zilei sau a turei de lucru, fiecare ospatar inscrie bonurile de marcaj (dupa
copie), valoarea fiecdrui bon intr-un formular denumit Borderou de vénzare, in care se
stabileste valoarea totala a marfurilor si preparatelor receptionate si primite de la sectii.
Borderourile intocmite de ospatari pe sectii se predau lucratorilor gestionari pentru a
confrunta exactitatea valorilor de pe copiile bonurilor cu cele din originalul primit la sectie,
dupa care certificd aceasta prin semnaturd; ele se inainteaza apoi sefului de unitate impreuna
cu monetarul rezultat din vanzare si care trebuie sa fie egal cu valoarea Inscrisa in borderou si
in monetarul borderoului. Pentru determinarea totalului vanzarilor pe sectii si pe total unitate,
se Intocmeste documentul Centralizator de borderouri, in doua exemplare, din care originalul
se predad la casieria intreprinderii odatd cu monetarul ce Insoteste numerarul rezultat din
totalul vanzarilor unitatii. Copia centralizatorului impreund cu borderourile pentru vanzare si
cu bonurile de marcaj raman 1n unitate.

Spatiul de servire reprezinta locul 1n care preparatele culinare sunt vandute,
vehiculandu-se importante cantitati de marfuri si bani. Din aceastd perspectiva, activitatea de
control e deosebit de importantd. De exemplu, cea referitoare la notele de platd (existenta
corespondentei intre cantitatile de preparate culinare, preturile unitare §i total), aceasta pentru
a impiedica ca lucrdtorii din spatiile de servire sa se comporte ca mici intreprinzatori,
contribuind la reducerea incasarilor unitatii.

In concluzie, managementul spatiului de servire este realizat, in esenti, de seful de
sald si/sau de seful de restaurant. Acestia trebuie sa-si dedice o mare parte a timpului pentru a
superviza servirea corecta a clientilor. Astfel, managerii au posibilitatea sa stabileasca un
contact direct cu clientii, sd rezolve unele reclamatii, s urmareascd modul de pregitire al
lucratorilor etc. Responsabilitatile pentru spatiul de servire le includ si pe cele referitoare la
personalul de curatenie, casieri, precum si activititile de inchidere si deschidere a
restaurantului.

7.7. Managementul sectorului de productie

Din multe puncte de vedere existd o similitudine intre sectorul de productie (bucatarie)
si o fabricd. Anumite fabrici sunt de asamblare, in timp ce altele realizeaza bunuri finite,
pornind de la materii prime. O distinctie similard poate fi facutad si referitor la restaurante.
Unele sunt axate pe “operatii de asamblare” unde preparatele sunt realizate in etapa finald a
procesului de productie si portionate. In altele, produsele sunt realizate incepand procesul
tehnologic de la materiile prime.

Sectiile sectorului de productie:

— sectia de bucatarie;

— sectia bar;

— sectia bufet.

Deoarece serviciul prompt este dependent de realizarea la timp a preparatelor culinare,
bucataria are o responsabilitate majora in cadrul serviciilor de alimentatie publica.

Spatiile propriu-zise pentru productie cuprind:

— spatii pentru prelucrarea primara a materiei prime (curatare, spalare, transare etc.);
spatii pentru prepararea la cald (bucataria calda);
spatii pentru pregdatirea preparatelor ce se servesc reci (bucdtaria rece):

— spatii pentru prepararea produselor pentru cofetarie si patiserie.
Sectiile bar si bufet sunt denumite sectii de productie si distributie:
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— bar (prepararea, divizarea, distribuirea bauturilor);

— bufet (prepararea, divizarea, distribuirea preparatelor reci).

Exista o serie de spatii anexe:

— spatii pentru spalarea veselei si a vaselor de bucatarie;

— spatii de depozitare (primirea §i receptia marfii, pastrarea articolelor de bacanie,
pastrarea alimentelor perisabile, pastrarea legumelor si fructelor, pastrarea bauturilor,
ambalaje, obiecte de inventar, alte spatii).

Este important ca in organizarea acestor spatii sa se respecte principiile enumerate mai
sus. De exemplu, in circuitul materiilor prime de la locul de pastrare si de la acesta la sectia
de pregatire si preparare, ca si in circuitul semipreparatelor si de evacuare a deseurilor, trebuie
sa se evite incrucisarile asigurandu-se cele mai scurte trasee.

Productia culinara este condusa de reguld de bucatarul sef. De asemenea, managerul
restaurantului trebuie sa coordoneze activitatea bucatariei incat este important ca acesta sa
dispuna de o bogata experienta 1n activitatea practica de realizare a preparatelor culinare.

Atributiile bucatarului sef (unul din cele mai importante posturi din restaurant):

1. Conduce, controleaza si raspunde de intreaga activitate a procesului de productie
culinar si de cofetarie-patiserie, in unitatea sau sectia pe care o gestioneaza.

2. Urmareste aprovizionarea la timp cu cantitdfile necesare de produse si materii
prime.

3. Receptioneaza cantitativ si calitativ produsele si materiile prime conform
dispozitiilor legale.

4. Colaboreaza cu seful unitatii la stabilirea sortimentelor de preparate, corespunzator
specificului unitatii, la Intocmirea planului meniu (de productie), zilnic, la ultima ord de
serviciu, avand in vedere preferintele consumatorilor si materiile prime de care dispune
unitatea.

5. Raspunde de calitatea preparatelor pregatite in sectia de productie si de continua
imbunatatire a acestora prin introducerea de noi sortimente cu specific local, national, {indnd
seama de gusturile consumatorilor.

6. Supravegheaza intreaga activitate de aplicare a normelor igienico-sanitare.

7. Supravegheazad si tine instructaje cu lucratorii privind protectia muncii, tehnica
manuirii utilajelor.

8. Supravegheaza ridicarea comenzilor de catre lucratorii din procesul servirii, in ceea
ce priveste aspectul si gramajul fiecarui produs.

Intr-o unitate mica, seful bucitar cumpéra si stocheaza materiile prime si pregateste
toate preparatele culinare. Intr-o unitate mai mare, seful supravegheazi munca celorlalti si
participd putin la activitatea de pregatire directa a mesei. Mulfi proprietari actioneaza ca sefi
bucatari, preferand sd controleze in acest mod mai bine activitatile din bucatarie. Sefii
bucatari pe deplin calificati sunt foarte cdutati pe piata internationald a muncii. Aceastd
pozitie necesitd vaste cunostinte despre preparatele culinare, tehnologiile de alimentatie,
precum si abilitati manageriale. Toate acestea se dobandesc in ani indelungati de experienta.

Totusi se spune in mod ironic ca bucatarii au nu numai toate marimile si formele, dar
si nivele diferite de calificare. In functie de complexitatea activitatii restaurantului, cerintele
de calificare ale bucatarilor se pun Tn mod diferit. Spre deosebire de restaurantele clasice, in
unitatile fast-food operatiunile pot fi Invatate repede, datoritd standardizarii procesului
tehnologic, acestea putand renunta la unele elemente referitoare la calificare si experienta.

In functie de marimea restaurantului si de complexitatea activitatilor va exista un
anumit numar de lucrdtori generalisti sau specializati in realizarea diferitelor tipuri de
preparate culinare.

O alta activitate este cea de aprovizionare a restaurantului in care una sau mai multe
persoane specializate in aceastd activitate achizitioneaza, receptioneaza loturile de marfuri
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destinate restaurantului, verificand aspectele cantitative si calitative (merceolog, sef de
depozit etc.).

7.7.1. Productia de preparate culinare

Principala responsabilitate a spatiului de productie este calitatea preparatelor culinare
servite clienfilor. Aceasta nu este numai o problema legatd de gustul alimentelor, dar si de
igiena si sdnatatea produselor.

Productia de preparate culinare este o activitate complexd, datoritd varietatii
operatiilor de transformare a materiilor prime alimentare si a preparatelor culinare, care se
realizeaza pe baza specificatiilor din retetele de fabricatie si din planurile meniu.

Retetele de fabricatie

Pentru a avea controlul asupra calitatii si costului mesei se utilizeaza retetele culinare
standardizate. Ele cuprind cantititile de materii prime necesare fabricarii fiecarui preparat.
Ele servesc calcularii costului productiei sau a preturilor de vanzare cu amanuntul. In acest
mod se creeaza posibilitatea realizarii unor preparate culinare care prezintd aceleasi
caracteristici.

In planul meniu se inscriu zilnic cantititile pe fiecare sortiment stabilit a se produce,
introdus efectiv 1n fabricatie, precum si stocul ramas la sfarsitul zilei, necesarul total din
materia prima pentru realizarea productiei din ziua respectiva. Prin intocmirea planului meniu
se urmdreste stabilirea unor structuri sortimentale care sd asigure satisfacerea cererii
consumatorilor, in conditiile unor costuri de productie minime.

Planul meniu se completeaza intr-un singur exemplar si cuprinde urmatoarele rubrici:

— 1in coloana planificat se Inscriu sortimentele ce se prevad a se produce in ziua
urmatoare. Documentul se Intocmeste la ultima ord de lucru a zilei precedente de cétre seful
unitatii, seful bucatar si de regula seful de sal;

— in coloana intrat in productie se completeaza cantititile de sortimente efectiv
planificate si introduse 1n fabricatie pentru ziua respectiva,

— in coloana ramas la sfarsitul zilei se Inscriu cantitdtile de preparate (produse)
ramase in sectie.

Intre coloana planificat si intrat in productie, pot aparea diferente determinate de
modificarea n ultimul moment a cererilor consumatorilor sau de posibilitatile de a se asigura
cantitatile necesare de materii prime si auxiliare.

Planul-meniu nu constituie un document de inregistrare in evidenta operativa si
contabilitate. Acest document foloseste pentru urmdrirea in orice moment a proceselor de
productie, a modului in care se respecta structura sortimentelor prevazuta in retetare.

Fatd de procesele de productie din intreprinderile industriale, productia de preparate
are cateva trasaturi specifice:

— grad redus de mecanizare;

— productie de serie mica si unicate;

— structura sortimentala foarte variata;

— modificarea zilnica a unei parti de structura sortimentala;

— reluarea zilnica a productiei de la faza aprovizionarii (bucatariilor) cu materiile
prime necesare;

— proces de productie fara stoc.

Tehnologia de fabricatie a preparatelor culinare cuprinde urmatoarele faze, mai
importante:

— planificarea productiei zilnice;

— receptionarea cantitativa si calitativd a materiilor prime;
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— pregatirea materiilor prime pentru fabricatie (transare, spalare etc.) si lansarea lor
in productie;

— fabricatia (executarea amestecurilor, fierbere, coacere);

— controlul cantitativ si calitativ al productiei,

— distributia preparatelor culinare;

intretinerea si repararea utilajelor.

Controlul calitatii si costului sunt in mod normal activitati paralele cu productia de
preparate culinare.

Controlul costului se refera la materii prime, munca, utilaje, preparate culinare.
Referitor la acest ultim aspect o dimensiune importanta se refera la controlul costului. In afara
dimensiunilor cantitative avem in vedere si o dimensiune calitativa.

Exemplu: Sa presupunem ca doi clienti au comandat friptura la tava si portia este in
mod normal de 120 grame. Daca un client primeste o portie de 100 de grame si celalalt de 140
de grame, desi cantitatea totald e aceeasi (costurile nefiind afectate) clientii vor observa
diferentele. Portiile trebuie sa fie aceleasi pentru fiecare client si la fiecare vizita.

Spalatul vaselor, desi nu este o activitate calificatd este una importantd. (exemplu:
intreruperea servirii in restaurantele care nu dispun de veseld si tacAmuri curate). Aceste
activitati necesitd o mare cantitate de munca, costul muncii pentru aceastd activitate avand o
pondere importanta in structura costului.

Activitatea de curdtenie — datoritd cerintelor deosebite de igiend din bucatarii
reprezintd o activitate permanentd. Operatiunile de anvergura de curdtenie atat pentru
bucatarie cat si pentru restaurant se realizeaza in timpul noptii.

Operatiunea de deschidere a restaurantului cuprinde pornirea echipamentelor,
aprovizionarea bucatariilor, verificarea prezentei la lucru, a faptului dacd sectoarele de
productie si de servire sunt acoperite cu personal.

Operatiunile de inchidere a restaurantului cuprind depozitarea alimentelor si
bauturilor, curatenia si igiena bucatariei si a salii de servire, Incuierea restaurantului.

Sectia bar joaca un rol important. De reguld, profitul care se obtine din consumul de
bauturi este mai mare decat cel obtinut din oferirea de preparate culinare.

7.8. Managementul realizarii unei activitati de alimentatie profitabile

Este esentiala practicarea unui management eficient
care trebuie sia mentind standardele de baza ale
restaurantului referitoare la costuri si calitate pentru a
asigura cea mai buna experienta posibild pentru clienti.
Toate activitatile care se desfasoara in restaurant au
ca obiectiv permanent obtinerea unui profit ca baza pentru
mentinerea activitdtii, lansarea de noi produse si servicii,
extinderea activitatii si recompensarea eforturilor si riscurilor proprietarilor si a activitatii
lucratorilor.
Existd doud modalitati fundamentale de crestere a profiturilor:
a. cresterea vanzarilor
b. reducerea costurilor
In cautarea celor mai bune solutii, managerii le folosesc impreund.
a. Cresterea vdanzarilor
Abordarile de baza pentru cresterea vanzarilor se referd la a vinde la cat mai multi
clienti, crescand baza de clienti prin atragerea clientilor potentiali, sau de a vinde mai mult la
clientii actuali. In practica se vor folosi ambele cii. Cresterea bazei de clienti se realizeazi de
reguld cu ajutorul mijloacelor de promovare. Trebuie mentionata importanta serviciilor de
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alimentatie de calitate care contribuie la crearea unei bune reputatii a restaurantului si la
promovarea prin intermediul referintelor actualilor clienti.

Pentru cresterea vanzarilor catre clientii actuali, cea mai simpld cale se referd la
cresterea preturilor. Dar fara un pret competitiv se poate asista la pierderea bazei de clienti, si
nu la cresterea globala a incasarilor.

Modalitatile eficiente de crestere a vanzarilor pe client se referd la perfectionarea
procesului de planificare a meniurilor, cresterea calitatii serviciilor, utilizarea unor noi tehnici
de vanzare.

Planificarea meniului — meniul reprezintd principalul instrument de planificare in
activitatea de alimentatie, care defineste produsul restaurantului, strategiile si tacticele avute
in vedere. Inainte de a realiza planul meniu, trebuie cercetatd piata tinta, determinat sistemul
de preferinte a consumatorului, veniturile si comportamentele lor de consum. Informatii
valoroase pot fi obtinute din analiza concurentei (ofertele de meniu, servire, preturi). Un alt
aspect important se referd la marimea bucatariei, numarul de persoane si gradul de inzestrare
tehnica. Pe aceastd baza se pot fundamenta tipurile de preparate culinare care pot fi realizate,
precum si cantitatea posibil de produs in orele de varf.

Una din cele mai comune strategii de reproiectare a
meniurilor se referd la combinarea tipurilor de preparate culinare in
cadrul unui meniu fix. Combinatiile respective vor fi vandute la un
pret global inferior sumei preturilor individuale. (Ex. in fast-food:
hamburgher, cartofi prijiti, bautura ricoritoare). In conditiile in care
se oferd un pret competitiv, aceasta strategie va convinge o parte a clientelei sd consume mai
mult decat ar fi consumat in mod obisnuit. In cazul restaurantelor clasice (servirea la mese)
aceasta strategie se refera la oferirea unor cine sau pranzuri complete (meniu fix — a la table).

Introducerea unor noi tehnici de vanzare are in vedere, in primul rand, cresterea
vanzarilor de bauturi.

In acest proces, priceperea si implicarea ospatarului este esentiali. De exemplu,
sugerarea in functie de preparatele culinare servite a unor tipuri de bauturi, soiuri de vinuri ,
de regula dintre cele mai scumpe.

b. Reducerea (controlul) costurilor

In acelasi mod in care cresterea preturilor poate inlitura clientela restaurantului,
reducerea costurilor se poate oglindi in reducerea calititii prin folosirea unor ingrediente mai
ieftine, micgsorarea portiilor, cresterea normei de servire pe ospatar, actiondnd 1n aceeasi
directie.

Reducerea costurilor trebuie sa rezulte din cresterea eficientei referitoare la:

— mai buna organizare a activitatii personalului in sensul cresterii productivitatii
muncii;

— imbunatatirea controlului costului (materii prime, procesul productiei culinare,

“This is an

ExompP [ff‘ TE}
J

etc.)

Reducerea costurilor prin Tmbunatatirea eficientei si nu prin ieftinirea activitatilor (in
sensul de mai sus) va avea un impact mai mare asupra profitului. Oricum, trebuie avut in
vedere ca o crestere a vanzarii va fi insotitd si de o anumita crestere a costurilor variabile (de
exemplu, costul pentru materiile prime).

Cel mai important aspect al profitabilitdfii unei unitati de alimentatie este controlul
costului. In general, in structura incasarilor unui restaurant (cazul SUA) avem urmitoarele
ponderi:

— materii prime si proces de productie 30%
— forta de munca 35%
— management 20%
— profit 15%

81



Managerii trebuie sd urmareasca respectarea acestor procente. Cheia reducerii
costurilor se referd la realizarea unei atente analize a operatiilor, identificAndu-se sectoarele
in care acestea pot fi reduse fird si intervind o descrestere a calitatii. In acest mod sunt
stabilite standarde realiste, performantele fiind urmarite in functiec de aceste standarde.
Ponderile diverselor categorii de costuri reflecta eficienta diferitelor segmente ale activitatii.
(Exemplu: costului preparatelor culinare reflectd modul in care se realizeazd controlul
aproviziondrii si productivitatea angajatilor de la bucatarie); ponderea costurilor cu munca
reflectd eficienta muncii §$i a managementului personalului precum si concordanta dintre
volumul de vanzari si marimea personalului.

Controlul  aprovizionarii — functia de control a aprovizionarii asigurd calitatea
viitoarelor preparate culinare i preturi competitive. Trebuie aplicate principiile gestiunii
stocurilor pentru a preveni aparitia rupturilor de stoc care vor afecta incasarile si imaginea
restaurantului.

Folosirea computerelor — are o influentd directd asupra unei mai bune gestionari a
restaurantului, toate masurile de control al costului putdnd fi mai usor si mai repede operate
cu ajutorul computerului.

Exemple:

— prin intermediul computerului — transmiterea bonurilor de
marcaj In bucatarie; se reduce astfel traficul din bucatarie, se mareste
LT rapiditatea oferirii serviciilor si se permite astfel ospatarilor sa

s e petreacd mai mult timp cu consumatorii; se reduce posibilitatea
vinderii de preparate culinare neinregistrate;

— realizarea computerizata a notelor de plata;

— realizarea unui mai bun sistem informational (situatia vanzarilor pe ospatar, media
incasarilor pe client, ponderea preparatelor culinare si a bauturilor in totalul incasarilor).
Toate aceste informatii ajutd marketingul si activitatea de planificare a meniului (eliminarea
articolelor nerentabile), analizarea profitabilitatii.

— sistemul computerizat ofera informatii referitoare la gestiunea materiilor prime, a
activitafii de bucatarie, activitatea de inventariere. Inventarierile §i aprovizionarea pot fi
simplificate folosind sisteme computerizate. Se introduce o listd cu toate articolele necesare.
Fiecdruia i se atribuie un cod numeric, care va apare si pe lista cu ingredientele din reteta
culinara.

Unul dintre numeroasele instrumente ale analizei economice utilizate de management
pentru a-si realiza functia de control (a costurilor) este pragul de rentabilitate.

e Prima etapa in analiza pragului de rentabilitate constd in delimitarea, in cadrul
costurilor totale de productie, a “costurilor fixe” si a “costurilor variabile”.

e In etapa a doua se reprezinti grafic aceste elemente si se calculeazi pragul de
rentabilitate cu ajutorul formulei:

CF
P, ¢,
[=CT=R-p,=CF+CT
R-p,=CF+R-c,
R(p, —¢c,)=CF,
unde: ¢, = cost variabil pe produs;

pu = pret unitar;
CF = costuri fixe.

"F/L,‘y s an

R =
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Pragul de rentabilitate reprezinta acel grad al utilizarii capacitatii de productie (cazare,
sectia de productie) la care sunt recuperate in intregime costurile fard sa se obtind profit.
Pentru preparatele culinare calculul pragului de rentabilitate se poate realiza pe fiecare
sortiment in parte sau grupa de preparate. Se pot elimina astfel din productie acele preparate
care necesitd un consum mare de munca si care nu aduc profit. Pentru hoteluri si alte unitati
de cazare se determind gradul de ocupare minim.

Controlul calitatii preparatelor culinare si a procesului de servire

Referitor la preparatele culinare, calitatea se traduce prin respectarea retetelor de
fabricatie, respectarea structurii sortimentale stabilite prin planurile meniu, utilizarea
materiilor prime de calitate, respectarea tuturor fazelor de fabricatie a preparatelor.

Capitolul “Managementul  Activitatilor de Alimentatie
Publicd” prezintd atat regulile generale de organizare a activitatii
acestui compartiment, dar si regulile de organizare eficientd a
activitatilor specifice acestui sector. Deosebit de complexa,
alimentatia publicad poate influenta considerabil satisfactia clientilor.

De multe ori neglijatd, gastronomia este importantd pentru
obtinerea unui produs turistic de calitate si este apreciatd ca atare de

clientii cu experienta

Obiectivul permanent trebuie sa fie obtinerea unui profit ca baza pentru menginerea
activitatii, lansarea de noi produse si servicii, extinderea activitdtii §i recompensarea
eforturilor si riscurilor proprietarilor si a activitatii lucratorilor.

Datele prezentate mai sus sunt menite sa lamureasca macar partial cdile de atingere a
acestor obiective.

Crearea si dezvoltarea unei activitifi de alimentatie publica nu poate fi realizata fara
un studiu preliminar de piata, prin care sa se fundamenteze elementele mixului de marketing.

Activitatea de alimentatie rapidd este dominatd de lanturi de restaurante,
managementul acestora fiind foarte complex.

Analiza managementului activitdtilor in cadrul restaurantului se face pornind de la
cele trei sectoare importante, astfel: managementul sectorului de servire, managementul
sectorului de productie, managementul realizarii unei activitati de alimentatie profitabile.
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1. Elementul esential al serviciului de alimentatie publica este:
a). activitatea de primire a cliengilor
b). activitatea de vanzare

c). satisfacerea nevoilor clientilor

2. Ordonati etapele studiului de piatd necesar credrii si
dezvoltare unei activitati de alimentatie publica:

a). culegerea informatiilor de piata

b). analiza oportunitatii proiectului

¢). definirea obiectivelor proiectului de investifii

d). studierea rentabilitatii proiectului

3.Studierea rentabilitatii proiectului de investitii cuprinde:

a). analiza cererii, care cuprinde determinarea pietei potentiale, segmentarea cererii,
etc.

b). analiza concurentei

¢). analiza factorilor de mediu

d). previziunea cifrei de afaceri (numarul de clienti mediu/zi, pret mediu/zi, etc.)

4. Care sunt cele sase mari mobiluri de cumpdrare care pot genera preferinta unui
anumit tip de unitate de alimentatie publica?

5. Caracteristicile clientului avertizat sunt:
a). exigenta
b). sensibil la calitate
c). face reclamatii
d). cere consideratie
e). evita vanzatorii
f). client realist
g). cunoaste bine nevoile sale

6. Analiza managementului activitdtilor in cadrul restaurantului va fi structurata
pe:

a). managementul sectorului de servire

b). managementul sectorului de receptie si depozitare

¢). managementul sectorului de productie

d). managementul realizarii unei activitati de alimentatie profitabile

7. Printre atributiile ospatarului sef, intdlnim:

a). intocmirea unor grafice pentru activitati de curatenie, intretinere
b). organizeaza echipele de serviciu in salon

¢). aplica cu strictete regulile servirii consumatorilor

d). inlocuieste seful de unitate de cate ori acesta lipseste din unitate

8. Intr-o unitate mica, seful bucitar realizeaza urmitoarele operatiuni:
a). cumpara si stocheaza materiile prime

b).pregateste toate preparatele culinare

¢). participa mai putin la activitatea de pregatire directd a mesei
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9. Pragul de rentabilitate reprezinta:

a) acel grad al utilizarii capacitatii de productie care determinad un minim de profit

b) acel grad al utilizarii capacitatii de productie la care sunt recuperate in intregime
costurile farda sa se obtina profit

c) acel grad al utilizarii capacitdfii de productie care permite realizarea de noi
investitii In domeniu

10. Prima etapa in analiza pragului de rentabilitate constd in delimitarea:
a) costurilor totale de costurile fixe

b) costurile fixe de costurile variabile

c¢) cele doua costuri componente ale costului total

d) costurile variabile de costurile totale

Raspuns:
l.c; 2.¢c,a,b,d; 3.d; 4.S.ON.C.A.Ssau S.A.B.ON.E. 5.b,d,f, g
6.a,c,d; 7.a,b,d; 8.a,b; 9.b; 10.b,c;

1. Enumerati etapele studiului de piata

2. Care sunt principalele tipuri de clienti?
3. Definiti un anume tip de client

4. Care este tipologia clientelei?

5. Tipuri de restaurante
6
7
8

pass @

FAIL [] . Definiti pragul de rentabilitate

. Care sunt sectiile sectorului de productie?
. Cum se poate realiza cresterea vanzarilor si reducerea
costurilor?

85



CAPITOLUL 8
MANAGEMENTUL AGENTIEI DE TURISM

8.1. Conceptul de agentie de turism (agentie de voiaj)

Agentia de voiaj joaca un rol esential In continud expansiune
in lumea voiajului si a turismului. Referitor la agentiile de voiaj, in
tarile cu activitate turistica sustinutd, aceasta reprezintd o
intreprindere independenta sau o retea de sucursale, avand ca obiect
rezervarea si comercializarea de bilete la mijloacele de transport (60
- 80 % din cifra de afaceri in Franta), vanzarea produselor turistice
(voiaje forfetare) realizate de citre agentiile tour-operatoare etc. In
sens mai larg, tour-operatorul insusi este un agent de voiaj.

Fara agentia de voiaj ar fi, practic, imposibil pentru célétor si
turist sa cumpere cele mai convenabile servicii de transport la cele mai competitive preturi,
cele mai convenabile toururi, croaziere, pachete de servicii turistice si alte produse legate de
voiaj.

In dictionarul de turism, Charles J. Metelka (1986) sustine c¢i voiajul inseamna a face
o calatorie dintr-un loc in alt loc, cu orice mijloace de transport pentru niste scopuri bine
definite, cu sau fara revenire la punctul initial de plecare. Deci voiajul este mai mult decat un
simplu transport. Se afirma ideea ca turismul si voiajul includ relatii si fenomene asociate cu
calatoriile si vizitele temporare ale indivizilor.

Desi multe firme turistice furnizeaza bunuri si servicii direct catre clienti, fara ajutorul
unor intermediari, cea mai mare parte a operatiilor de pe piata turistica se realizeaza prin
intermediul agentiilor de voiaj si a toururilor operatoare.

Agentiile de voiaj fac rezervari de calatorii pentru clienti, vand bilete de transport si
alte servicii in numele producatorilor de servicii.

Ele sunt comercianti cu amanuntul, adicd vand servicii de voiaj furnizate catre
consumatorul final. Afacerile agentiilor de voiaj sunt scindate aproape egal intre voiajul de
afaceri (52%) si voiajul personal (48%). Circa 21% din vanzarile lor se refera la pachetele de
servicii turistice. Este clar faptul ca agentiile de voiaj au o influentd considerabild asupra
clientilor si prin aceasta asupra vanzarilor altor firme ce servesc caldtorii. Marea majoritate a
clientilor ce calatoresc in scopuri turistice cer informatii agentului lor de voiaj referitoare la
alegerea unui pachet de servicii turistice, selectarea hotelului, realizarea unui itinerariu.

Toururile-operatoare, in calitatea lor de angrosisti de voiaje, cumpara spatii si servicii
de la firmele ce servesc turistii (hoteluri, restaurante, intreprinderi de agrement). Ele vand
apoi serviciile acestor firme cdtre consumatori adesea prin agentii de voiaj detailiste in
schimbul unui comision de vanzare. Angrosistii de voiaj (American Express) adesea isi vand
propriile toururi si en-detail prin intermediul sucursalelor, dar ei lucreaza si cu agentii
en-detail care vand pachete de servicii turistice pe piata locala.

In acelasi timp, intreprinderile turistice cauti sa realizeze propriile lor pachete de
servicii turistice, oferind un pret cu amanuntul mai mic decat suma preturilor tuturor
serviciilor, in conditiile in care clientul le-ar cumpara separat.

Conform Conventiei Internationale de la Bruxelles, organizatorul de voiaje reprezinta
orice persoand care in mod curent se angajeazd Tn numele sdu sd procure altei persoane, care
ar plati un pret global, un ansamblu grupat de prestatii de transport si alte servicii in legatura
cu deplasarea spre o anumita destinatie.

In Romania, sucursalele de vanzare a produselor turistice sunt numite agentii de
turism. Spre deosebire de agentiile de voiaj din alte tari, comercializarea biletelor la
mijloacele de transport este la inceputurile sale. Problema principald ar fi cea a cedarii unor
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comisioane de catre transportori in favoarea vanzatorului (in Franta 6,7% pentru transportul
intern, 10 % pentru transportul international).

Agentiile de turism sunt unitati
comerciale care ofera si vand servicii
turistice asigurate de prestatori directi —
hoteluri, restaurante, unitdti de transport, de
tratament — in baza unor contracte sau
conventii. Agentiile de turism
comercializeazda de reguld pachete de
servicii care grupeaza in cadrul aceluiasi program serviciile prestate de mai multi prestatori si
se ocupa de publicitatea si promovarea acestora in scopul realizarii unui profit.

Serviciile turistice ce fac obiectul de activitate al agentiilor de turism sunt
urmatoarele:

e organizarea, promovarea $i vanzarea de programe si actiuni turistice in tard si in
strdindtate: excursii, sejururi, vacante, manifestari cultural-artistice, sportive, stiintifice si
religioase, alte actiuni interne si internationale;

e rezervarea §i comercializarea serviciilor de cazare, masda, transport, agrement,
tratament si curd balneard, asistentd turistica (ghizi), Inchirieri de autoturisme cu sau fara
sofer, obtinerea de vize turistice;

e rezervarea §i comercializarea de bilete la mijloacele de transport, spectacole si
manifestari artistice, sportive sau la alte activitati de divertisment si agrement in cadrul
sejurului sau programului turistic.

Astfel, activitatile realizate de agentia de voiaj vizeaza, in principal:

Vianzarea de bilete pentru orice mijloc de transport, terestru, maritim sau aerian se
face cu indeplinirea urmatoarelor conditii:

— cunoasterea tarifelor si a breviarelor respective (furnizate gratuit de céatre
transportator);

— cunoasterea biletelor si a conditiilor de emitere;

— cunoasterea orarelor de serviciu a diferitelor mijloace de transport;

— efectuarea periodicd a inventarului biletelor vandute si varsarea sumelor incasate
(minus comisionul) transportorului.

Vanzarea de servicii turistice

Izolate — agentia se ocupa cu rezolvarea si vanzarea unor servicii izolate

Complexe — voiaje generice si voiaje forfetare. Acestea pot fi: individuale si colective
(fiind 1n general insotite de unul sau mai multi functionari ai agentiei); cu itinerariu propus de
client si cu itinerariu propus de agentie.

Voiajul colectiv (sau de grup) este conceput, in primul rand, din punct de vedere al
itinerariului si al pretului (costul optim); ulterior se determina cota individuala de participare,
pe care clientul le poate obtine in timpul voiajului, platind separat.

Organizarea unui voiaj constd in elaborare a unui deviz estimativ pentru determinare
pretului de vanzarea 1n pregatirea si furnizarea tuturor serviciilor de transport, de primire si de
agentie.

Concomitent are loc vanzarea unor servicii complementare: servicii de schimb valutar,
emiterea de travelers cheques (cecuri de cilatorie).

8.2. Conceptul de tour-operator

Tour-operatorii pot fi considerati angrosistii industriei turistice. Produsul lor este
pachetul de servicii (programul de tour). Tour-operatorii ofera servicii de transport, cazare n
hotel si transfer la si de la aeroport. Turistul plateste un pret mai mic pentru acest pachet decat
daci incearca sa faca toate aceste aranjamente pe cont propriu. In plus, la caracteristicile de
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baza, pachetul de servicii cuprinde si servicii de agrement, plimbari, Inchirieri de masini si
alte servicii.

Primul tour, 1n acceptiunea modernd, a fost realizat de Thomas Cook in 1841 (care
poate fi considerat organizatorul primei excursii). Cook a oferit pachete de servicii in intreaga
lume, ideea castigand teren foarte repede, nu numai in Anglia, dar si in alte tari europene si in
SUA. Firma lui Thomas Cook a ramas lider in domeniul turismului. Principalul sau rival a
fost si este compania “American Express”. Cele doud companii functioneaza ca angrosisti de
servicii si ca agentii de voiaj detailiste; aceasta inseamna ca vand servicii pe care le distribuie
direct publicului, prin propriile lor filiale si agentii. American Express, de exemplu, este
implicat in multe activitati. Ea a fost prima companie care a emis cecurile de calatorie.

Pe langa tour-operatori activeaza si liniile aeriene propriu-zise. Multe dintre ele sunt
angajate in afacerile hoteliere, precum si in transporturi. Aceasta situatie le avantajeaza pentru
ca propun pachete proprii de servicii de transport aerian si de cazare hoteliera.

Companiile maritime sunt, de asemenea, tour-operatori. Croazierele sunt o forma de
tour (deplasare) cu vaporul, apeland 1n acelasi timp la hotel pentru asigurarea cazarii.
Croaziera este aproape singura forma de serviciu turistic oferitd de companiile maritime,
liniile maritime regulate ramanand de domeniul trecutului.

Puternica dezvoltare a turismului din ultimii ani, 1n special in Europa, este, in parte,
rezultat al cresterii numarului firmelor ai cdror manageri s-au ocupat cu initierea, organizarea
si promovarea toururilor.

Expansiunea rapidd a tour-operatorilor a generat schimbari in managementul si in
metodele de operare ale firmelor. Astfel, a devenit necesard o
bazd financiard mai solidd pentru plata “cash” a preturilor
curselor charter de catre grupurile tour. Unii tour-operatori au
fost absorbifi de catre corporatiile mari cu activitate diversa,
altii intretin legaturi cu liniile charter particulare sau cu
lanturile hoteliere, altii s-au implicat in dezvoltarea statiunilor
turistice.

Exista doua tipuri de toururi:

e tourul tip pachet de servicii turistice — reprezintd
tourul cu toate rezervarile facute in avans. Poate include atractiile zonei sau serviciile de
agrement local. Atractiile importante includ: soarele, marea si activitati sportive.

e tourul cu ghid (condus) care include peisajul sau alte atractii speciale; aceste toururi
sunt Tnsotite de un ghid cunoscator al aranjamentelor si activitatilor calatoriei. Persoana care
conduce astfel de toururi este ghidul. El este poliglot, comunica bine cu oamenii si rezolva o
varietate de probleme ridicate nu numai de aranjamente de calatorie, dar si de ducerea lor la
bun sfarsit. El trebuie sd rezolve probleme privind bagajele pierdute si servicii hoteliere
nesatisfacatoare, Tmbolndviri neprevazute si probleme interpersonale in cadrul grupului. El
este 1n acelasi timp si psiholog si specialist in voiaje.

In functie de scopul propus, toururile sunt: de ordin educativ, istoric, religios,
stiintific, de tratament, cultural, etnic etc.

8.3. Personalul si structura organizatorica a unei agentii de turism

Structura personalului unei agentii de voiaj la nivelul turismului international se
compune din:

Personalul administrativ — indeplineste sarcini de gestiune generala (contabili, casieri,
etc.), precum si alte sarcini administrative.

Personalul de specialitate este format din:

— personalul cu functii de conducere;

— personalul destinat vanzarilor;
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— personalul de executie.

Cerintele managerilor sunt:

— cunoagterea de limbi straine;

— experienta 1n activitate;

— capacitatea de a fi un bun animator;

— capacitatea de a conduce personalul, de a suscita entuziasm;

— capacitatea de a forma “echipe” cu vanzatorii si ceilalti executanti, de a da nastere la
coeziune.

Cerintele pentru personalul destinat vanzarilor sunt:
_.—JT.\Y/ = — cunoasterea in profunzime a .servicivil(.)r foll’ldl,lt‘e;
o — perfecta cunoastere a cel putin doud limbi straine;

S 44 — sd inspire incredere si simpatie;

— prezenta si educatie ireprosabila;

— intelegere si toleranta in confruntarile cu clientii cei
mai neavizati;

— spirit de inifiativa si adaptare la cele mai insolite

cerinte;

— capacitatea de a intui imediat psihologia clientului.

Cerintele pentru personalul de executie (constituit din personalul care nu lucreaza
decat cu clientii) constau intr-o buna cunoastere a limbilor striaine si a tipurilor de servicii care
se vand.

Personalul de asistenta turistica format din:

e Curierii sau sefii de grup (managerii tourului) insotesc turistii in voiaje punandu-le
la dispozitie serviciile comandate cu anticipatie de catre agentie, pentru ca voiajul sa se
desfagsoare conform programului fixat, iar clienfii sa nu aibd nici o preocupare vizand
organizarea tourului.

¢ Ghizii turistici se ocupa cu Intdmpinarea turistilor n localitatile de destinatie pentru
a-1 Insofi 1n vizitarea acestora, aratandu-le frumusetile naturale, obiectivele arheologice,
artistice, folclorice si istoria localitatilor.

e Interpretii se ocupd cu intdmpinarea clientilor in localitdtile de sosire sau de tranzit,
punandu-se la dispozitia lor pentru a-i ajuta In diferite operatiuni ce trebuie efectuate pentru a
putea sa continue calatoria.

Din componenta unei agentii de voiaj de dimensiuni mari putem mentiona:

Biroul dezvoltare cu rolul de asigurare a cresterii vanzdrilor. La conducerea acestui
birou trebuie sa se afle un expert in relatiile publice, care sa cunoasca in profunzime mediul
de afaceri vizat de agentie, sa fie o persoana influenta si cu conexiuni in cadrul comunitagilor
de afaceri.

Acest birou trebuie sa aiba intocmit un fisier general al Intreprinderilor si persoanelor
cu care au stranse legaturi de afaceri pentru a le putea expedia programe, scrisori, oferte, etc.
O vasta documentatie trebuie sa stea la dispozitia biroului (ghiduri profesionale, anuare
publice si private, buletine tehnice etc.), pentru a fi posibild cunoasterea nu numai a numelor
si titlurilor diverselor persoane ce trebuie contractate, dar i importanta pe care acestea o au in
mediul lor.

Biroul distributie organizat pe doud sectoare cu atributii specifice:

e Sectorul contracte

— Incheie contracte cu furnizorii de servicii de transport;

— stabileste conditiile si tarifele de vanzare a biletelor, ca si comisioanele agentiei;

— intocmeste toate instructiunile cu privire la vanzarea biletelor, la contabilizarea si
plata lor;

— trateaza toate problemele de principiu cu furnizorii in ceea ce priveste aplicarea
exactd a normelor contractuale.
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e Sectorul bilete (titluri de calatorie):

— se ingrijeste de atragerea biletelor si de distribuirea acestora catre filiale si sucursale,
impreund cu materialul de emitere (tarife, orare, manuale, breviare etc.), cand nu este altfel
stabilit in contract;

— se ingrijeste de Intocmirea registrelor de bilete si raspunde de gestionarea biletelor.

e Biroul turism organizat in doud sectoare :

1. Sectorul productie realizeaza urmatoarele trei activitati principale:

— programare generald care se ocupa cu studiul programelor de voiaj (exceptand

congresele), care cuprind urmatoarele operatiuni:

— formarea itinerariului;

— alcatuirea devizului estimativ al costului pe baza informatiilor si tarifelor preluate
din documentatia agentiei sau din acordurile speciale facute cu filialele, furnizorii sau agentii
corespondente, pentru serviciile prestate si pentru preturile aplicate fiecarui tip de serviciu;

— formarea de contingente (rezervari anticipate ale mijloacelor de transport sau ale
camerelor de hotel in limitele contractuale);

— efectuarea eventualelor plati anticipate Tn numerar pentru rezervarea contingentata
de servicii (ca in cazul voiajelor spre localitdfi ce nu au o capacitate receptiva suficienta si
unde hotelurile cer plati anticipate, deseori Insemnate, pentru rezervarea camerelor);

— modalitati de executare si de vanzare a voiajelor;

— programul provizoriu sub forma diverselor tipuri de publicatii (brosuri, pliante,
reviste etc.).

e Activitati operative care vizeaza realizarea efectiva a programelor turistice.

e Activitati care vizeaza organizarea de congrese si pelerinaje si, in general, de
programe cu caracter profesional si religios.

2. Sectorul receptie — constd in organizarea serviciilor de primire si de acces si
cuprinde urmatoarele activitati principale:

— Incheierea de contracte cu hoteluri si restaurante;

— incheierea de contracte cu furnizorii altor tipuri de servicii, sdli de conferinte,
agentii de spectacole etc.;

— incheierea de contracte cu agentiile corespondente, adica acele agentii de voiaj
care opereaza in localitatile In care nu exista birouri ale agentiei, pentru furnizarea serviciilor
de primire, de acces si servicii diverse (rezervari de locuri in mijloace de transport etc.).

Biroul de servicii complementare compus din:
e Sectia servicii bancare care:
— emite si vinde cecuri de calatorie;
— emite carti de credit;
— efectuarea schimbului valutar.
e Sectia asigurdri diverse si expedieri bagaje care:
— emite si vinde polite de asigurare (bagaje, avion);
— se ocupa de organizarea generald a serviciului de expediere a bagajelor.
e Sectia servicii diverse care incheie acorduri pentru vinzarea de bilete la spectacole,
articole de librarie (ghiduri, harti topografice si automobilistice), suveniruri.

Biroul tarife si documentare format din:
e Sectia tarife care intocmeste, tipareste si difuzeaza breviare si tabele de tarife pentru
servicii turistice de orice tip, pentru uzul diverselor filiale ale agentiei.
e Sectia documentare care intocmeste, tipareste si difuzeaza pentru fiecare localitate de
interes turistic documentatii cuprinzand toate informatiile necesare pentru organizarea optima
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a serviciilor §i pentru un serviciu optim de informare a clientelei; procurarea de orare, anuare,
publicatii editate de furnizorii de servicii si de Intreprinderi turistice pe care le difuzeaza
periodic catre filiale si sucursale, pentru o optima desfasurare a activitatii agentiei.

Biroul publicitate format din:
e Sectia contracte care incheie contracte si pregateste planurile publicitare, devizele si
comenzile pentru publicitate.
e Sectia redactionald pregateste nu numai mesajele publicitare, dar se ocupa si de inserarea
textelor publicitare In publicatiile agentiei si urmareste redactarea si tiparirea publicatiilor:
reviste, rubrici de stiri, brosuri etc.

8.4. Baza de date constituitd de agentiile de turism

Intr-o agentie de importantd medie, cu caracter international, documentatia trebuie si
aiba in vedere:

— tarile vizate ca destinatie turisticd;

— serviciile de transport pentru ajungerea la destinatie;

— serviciile turistice de prestat.

Documentatia este constituita din totalitatea informatiilor referitoare la:

— localitatile de interes turistic;

— localitatile de interes profesional.

Pentru fiecare localitate sunt necesare urmatoarele informatii cu caracter general si
profesional:

a) informatii generale

— informatii istorice, geografice (populatie, hidrografie, clima, flora si fauna),
politice, religioase, moneda curenta, unitati de masura, drapel si limba vorbita etc.;

— cdile de acces si itinerariile cele mai obisnuite pentru a ajunge In tard pe cale
terestrd, maritima, aeriana;

— strazi nationale, autostrazi, canale de navigatie, cai ferate, porturi, acroporturi;

— plaje, insule, lacuri, munti cu dotari de sejur si de odihna;

— companiile maritime §i aeriene (nave si avioane de linie, nave de croazierd) care
circula in tara si spre exterior;

— formalitati vamale;

— gastronomie, mancaruri nationale, vinuri, alte bauturi specifice, ape minerale;

— tratamente balneare, diverse sporturi;

— manifestari folclorice, artistice, festivaluri;

— restaurante si alte unitafi de alimentatie publica, teatre, sali de spectacole renumite;

— obiective turistice si dotari pentru conferinte si congrese;

— dotare hotelierd, in general, case de vacantd, cimine, camping.

b) informatii profesionale

— instructiuni pentru vizitarea tarii Intr-o saptdmana, 10 zile, 15 zile, o luna;

— lista hotelurilor existente (anuare);

— itinerariile vizitelor §i excursiilor cele mai renumite in principalele localitati

turistice;

— tipuri de servicii de primire 1n localitati;

— indicarea limbilor vorbite in localitati:

— lista toururilor efectuate cu transport auto (excursii, circuite) sau cu diverse alte
mijloace;

— lista si calendarul croazierelor si voiajelor turistice aeriene;
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— tipuri si conditii de inchiriere de mijloace auto in diverse localitati;
— Instructiuni cu caracter valutar, vize, pasapoarte si certificate sanitare.

8.5. Realizarea unui tour turistic (voiaj forfetar)

1. Alegerea destinatiilor urmarite prin tourul-turistic vizeaza, de cele mai multe ori,
zonele turistice de renume. In vederea realizirii tourului firma trebuie si adune un important
volum de informatii prin care va reusi sa realizeze o buna planificare a tourului respectiv (vezi
baza de date).

2. Organizarea propriu-zisd a tourului respectiv — cele mai multe toururi se
organizeazd sub forma pachetelor de servicii turistice si se fac cunoscute prin intermediul
pliantelor, brosurilor ce prezinta, pe scurt, gama serviciilor oferite. Organizarea efectiva a
unui tour ridicad numeroase probleme:

o distanta si amplasarea geograficd — agentiile de turism trebuie sa ia in considerare
toate elementele ce tin de destinatia respectiva;

e realizarea unui echilibru Intre activitatea organizata si evenimentele care au loc in
destinatia respectiva si timpul liber aflat la dispozitia turistului, pe care si-1 va organiza
singur. Tourul turistic trebuie sa ofere un echilibru, combinand optiunile in grup cu cele ale
individului.

e situatia cazdrii — este o sursd de probleme pentru cd planificatorii tourului nu pot
realiza in totalitate tipul de cazare dorit. Hotelurile trebuie alese in functie de distantele ce
trebuie parcurse si atractiile turistice din zona respectiva;

e membrii tourului turistic — reusita organizarii in grup trebuie sd {ind cont de
caracterul membrilor, realizand o adaptare la varsta turistilor, preocupari, educatie;

e bugetul tourului respectiv — unele economii pot fi incluse in pregatirea tourului
referitoare la activitatea de cazare etc.

Orice element adaugat tourului respectiv conducere la cresterea pretului, de aceea
organizatori tourului trebuie sa compare atractia turistica a elementelor respective cu cresterea
de preturi care se va realiza prin includerea acestor elemente.

e stabilirea pretului tourului-turistic — majoritatea agentiilor de turism si a tour-
operatorilor considerd ca numirul de 15 turisti reprezintd minimul dimensiunii unui grup. in
cadrul toururilor tip pachete de servicii se considera drept dimensiune minima 25 de persoane.
Orice scadere a dimensiunii grupului sun aceasta limitd conduce la cresterea pretului pe turist.
Preturile trebuie sa se inscrie intre limitele minime $i maxime ale pretului tipului respectiv de
program turistic Intr-o anumita perioada a anului, sd se ia in calcul cheltuielile promotionale
pe care le presupune tourul respectiv, mai ales in conditiile in care promovarea unui nou tour-
turistic necesita o asemenea cheltuiala.

¢ Influente inflationiste i modificarea cursurilor de schimb.

In final, pretul tourului-turistic reprezinti o medie a cheltuielilor complete, avand in
vedere si comisionul ce revine agentiei. In directia cresterii incasirilor, unele agentii adauga
unele articole care pot fi vandute odatd cu tourul respectiv. Acestea se refera la vanzarea de
asigurari, harti si ghiduri turistice, transportul bagajelor etc.

8.6. Operarea programelor de tour-turistic
De regula, exista trei modalitati principale prin care un program de tour-turistic poate
fi realizat si oferit clientilor:

I. realizarea programului de tour-turistic de catre un tour-operator de renume si
vinderea acestuia prin intermediul agentiilor de turism. Aceastd manierd reduce riscurile de
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nevindere a tourului-turistic respectiv de catre agentiile de turism, dar 1n acelasi timp,
contribuie la scaderea Incasarilor agentiilor de turism;

II. organizarea propriu-zisa a tourului turistic — aceastd activitate complexd necesita
cunostinte complexe in domeniul turismului si apoi realizarea unei campanii proprii a tourului
turistic. Aceastd modalitate presupune un risc mai mare, cheltuieli mai mari, dar poate
conduce la cresterea incasarilor agentiei;

III.  folosirea exclusiva a serviciilor oferite de toururile-operatoare din destinatia
turistica respectiva.

Atunci cand va fi folosit serviciul angrosistului, renumele acestuia va influenta
vinderea si realizarea tourului-turistic respectiv.

8.7. Coordonarea pachetelor de servicii turistice

Organizarea efectiva a tourului-turistic necesitd o buna cunoastere a actiunilor ce
urmeaza a fi realizate si existenta unei bune coordondri a acestor tipuri de servicii.
Participantul la tourul-turistic va fi informat prin brosura tourului sau a programului turistic.

Asociatia Nationald a Agentiilor de Turism din Romania a realizat un model cadru
privind conginutul programului de vanzare a produsului turistic. Programul de tour-turistic
trebuie sa contina elementele:

— perioada de desfasurare a tourului respectiv;

— itinerariile cu rutele stabilite si destinatiile;

— mentionarea numarului de cazari;

— pretul global corespunzdtor serviciilor oferite si acontul ce trebuie achitat la
inscriere;

— cantitatea si calitatea serviciilor furnizate;

— mijloace de transport utilizate;

— categoriile hotelurilor;

— numarul de locuri;

— vizite cu ghid;

— prezenta sefului de grup;

— termenele pentru Inscriere;

— termenele si conditiile pentru renuntari, penalizari, rambursarea avansului;

— conditiile de anulare a voiajului din partea agentiei de turism.

8.8. Realizarea brosurii tourului

Cand faza de negociere cu diferifii prestatori a fost incheiata, organizatorul de tour
editeaza si difuzeaza gratuit o brosura care prezintd produsele turistice propuse.

1. Conceperea brosurii:

— prezentarea brosurii trebuie sd fie 1Ingrijitd pentru ca
determina, in parte, succesul voiajului propus;

— catalogul va reproduse stilul organizatorului, dar va fi adaptat
clientelei acestuia: tanara si relaxatd, varstnica si preocupata de confort,
bogata sau cu venituri medii, familiald sau individuala etc.;

— Dbrosurile contin tot mai des texte semnate de jurnalisti,
ambasadori ai tarilor de destinatie sau scriitori;

— organizatorul va folosi fotografii de calitate; cu cat tara este mai putin atragatoare,
cu atat fotografiile trebuie sa Inveseleasca realitatea;

— tirajul este 1n functie de reteaua de distributie si de numarul prezumat al clientilor;

93



— brosura contine, in general, o parte centrald sau finala ce prezinta preturile,
detasabila si care va putea fi inlocuita anual, fard a modifica toata brosura.

2. Promovarea brosurii

Brosurile pot fi distribuite fie prin agentii de voiaj, fie prin reteaua proprie — circuitul
scurt. In primul caz trebuie urmiriti aprovizionarea si verificarea dacd brosurile sunt
prezentate clientului. De asemenea, reprezentatul organizatorului va vizita agentiile pentru a
le prezenta diferitele voiaje descrise in brosurd. Agentul de voiaj va prezenta clientului, in
primul rand, produsele organizatorului care, in schimb, {i va acorda un comision. In cazul in
care agentie distribuitoare nu are 1n vedere privilegierea anumitor organizatori, reprezentatul
acestora din urma va cauta mijloace de stimulare a angajatului agentiei. Cel mai bun mijloc
este oferirea unui voiaj promotional la un pret modic sau gratuit.

Agentia de voiaj joacd un rol esential in continua

expansiune in lumea voiajului si a turismului. Fara agentia de voiaj
ar fi, practic, imposibil pentru célator si turist sd cumpere cele mai
convenabile servicii de transport la cele mai competitive preturi,
cele mai convenabile toururi, croaziere, pachete de servicii
turistice si alte produse legate de voiaj. Ele sunt comercianti cu
amanuntul, adicd vand servicii de voiaj furnizate catre
consumatorul final.
Tour-operatorii sunt considerati angrosistii industriei turistice. Produsul lor este pachetul de
servicii (programul de tour). Tour-operatorii ofera servicii de transport, cazare in hotel si
transfer la si de la aeroport. Turistul plateste un pret mai mic pentru acest pachet decat daca
incearca sa faca toate aceste aranjamente pe cont propriu. In plus, la caracteristicile de baza,
pachetul de servicii cuprinde si servicii de agrement, plimbari, inchirieri de masini si alte
servicii.

Pe langa tour-operatori activeaza si liniile aeriene propriu-zise. Multe dintre ele sunt
angajate in afacerile hoteliere, precum si 1n transporturi. Aceasta situatie le avantajeaza pentru
ca propun pachete proprii de servicii de transport aerian si de cazare hoteliera.

Companiile maritime sunt, de asemenea, tour-operatori. Croazierele sunt o forma de
tour (deplasare) cu vaporul, apeland 1n acelasi timp la hotel pentru asigurarea cazarii.
Croaziera este aproape singura forma de serviciu turistic oferitd de companiile maritime,
liniile maritime regulate raimanand de domeniul trecutului.

Agentia de voiaj joaca un rol esential in continua expansiune in lumea voiajului si a
turismului. Referitor la agentiile de voiaj, in tarile cu activitate turisticd sustinuta, aceasta
reprezinta o intreprindere independenta sau o retea de sucursale, avand ca obiect rezervarea si
comercializarea de bilete la mijloacele de transport (60 - 80 % din cifra de afaceri in Franta),
vanzarea produselor turistice (voiaje forfetare) realizate de catre agentiile tour-operatoare etc.
In sens mai larg, tour-operatorul insusi este un agent de voiaj.

Fara agentia de voiaj ar fi, practic, imposibil pentru calator si turist sa cumpere cele
mai convenabile servicii de transport la cele mai competitive preturi, cele mai convenabile
toururi, croaziere, pachete de servicii turistice si alte produse legate de voia;.
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1. Raspundeti cu A sau F:
a) agentiile de turism sunt considerate en-gross-istii industriei turistice
b) toor-operatorii sunt considerati en-gross-istii industriei turistice

2. Personalul administrativ indeplineste:
a) functii de conducere

b) sarcini de gestiune generala

c¢) diverse sarcini administrative

3. Biroul distributie cuprinde urmatoarele sectoare:
a) sectorul contracte

b) sectorul productie

c) sectorul bilete

d) sectorul receptie

4. biroul turism cuprinde:
a) sectorul productie

b) sectorul receptie

¢) sectorul servicii bancare
d) sectorul servicii diverse

5. Scaderea dimensiunii unui grup turistic determina:
a) cresterea pretului/turist

b) scaderea pretului/turist

¢) nu modifica pretul/turist

Raspunsuri:
1. a-F,b-A; 2. b,c; 3. a,c; 4. a,b; 5. a

. Ce este o agentie de voiaj?

Ce este 0 agentie tour-operatoare?

Ce reprezinta voiajul forfetar?

Care sunt principalele birouri din cadrul agentiilor de
turism?

5. Cum se realizeaza programele turistice?

el
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