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1. Prezentarea societatii

1.1. Prezentarea S.C. Balneoclimaterica S.A.

S.C. Balneoclimaterica S.A. s-a constituit ca  o societate comerciala pe actiuni, cu personalitate juridica romana, specializata in turism.

Obiectul principal de activitate al societatii consta in hoteluri si moteluri cu restaurant.

Capitalul social subscris este stabilit la suma de 32.968.150.000 lei, care este subscris si varsat integral. 

Capitalul social este impartit in 1.171.790 actiuni nominative, cu valoare nominla de 25.000 lei fiecare, detinute de actionari, proportional cu aportul lor la capitalul social, dupa cum urmeaza :

S.C. Salina Invest S.A.
24.071.400.000 lei - 73,02 % - 962.856 act.

APAPS
  3.673.400.000 lei - 11,14 % - 146.936 act.

Altii
 5.223.350.000 lei - 15,64 % - 208.934 act.

Adunarea Generala a Actionarilor este organul de conducere al  societatii, care reuneste totalitatea actionarilor, decide asupra activitatii societatii si asigura politica economica si comerciala.

Administrarea si gestionarea societatii se exercita de catre Consiliul de Administratie, care este alcatuit intre trei si sapte administratori numiti de Adunarea Generala Ordinara, cu urmatoarea componenta : presedinte, vicepresedinte, membrii.

Controlul gestiunii se realizeaza de catre trei cenzori interni si un cenzor extern , alesi si revocati de Adunarea Generala, prin vot secret, pe durata de 3 ani, cu posibilitatea de a fi realesi.

 La inceputul anului 2002 S.C.Balneoclimaterica S.A. a fost preluata de lantul hotelier “Danubius Hotels Group”; are in patrimoniu 4 hoteluri : Sovata,  Faget, Bradet, Alunis si 47 vile, care se afla in statiunea Sovata.

Lantul Danubius a fost constituit in anii ‘70 in Ungaria, iar in 1992 a fost privatizat, 53% apartinand in prezent unui cetatean englez Sir Bernard Sveth.

Lantul are hoteluri in Ungaria , Cehia ( Masienbad), Romania (Sovata), Slovacia (Pesteny), Croatia.

In Ungaria are 48 de hoteluri, dintre care 21 in Budapesta. Majoritatea hotelurilor sunt de 3,4 si 5 stele.

Danubius include si un lant mai mic, lantul Danubius Beta Hotels de care apartin hoteluri de 1,2 stele ( 18 hoteluri : Balatonfured, Keszthely, Kecskemet, Sopron, Orfu, Heviz, Gyor, Pecs, Eger etc.)

1.2.
Prezentarea hotelului Sovata

Hotelul Sovata s-a construit in 1974 cu 324 locuri, impreuna cu un restaurant, o cofetarie si  o sala de conferinte reprezentativa. In 1975 intra in functiune baza de tratamente, care se afla in incinta hotelului si care a fost inchis in 1996 pentru renovare, insa din lipsa de fonduri nu functioneaza nici in prezent.

Tratamentul se face la baza de langa lacul Ursu, care apartine tot de S.C Balneoclimaterica S.A. In septembrie anul curent incep renovarile, care conform planului vor fi terminate pana in iunie 2003.

In incinta hotelului functioneaza 3 cabinete medicale, un bar, un salon de cosmetica, frizerie, manichiura. In fata hotelului este amenajat o parcare exclusiv pentru clienti. 

Hotelul are 162 camere, pe fiecare etaj 27, dintre care 21 cu doua paturi, patru in regim single si 2 apartamente. Camerele sunt dotate cu telefon (prin centrala) si televizor ( telecomanda se da la receptie).

2. Stabilirea obiectivelor

2.1. Stabilirea obiectivelor generale ale firmei

Obiectivele firmei studiate sunt:

· Renovarea hotelului pana in data de 15 mai 2003, adica:

· Reamenajarea receptiei

· Introducerea sistemului informatic in gestiunea hotelului

· Schimbarea mobilierului din camere

· Zugravirea hotelului

· Reamenajarea parcarii din fata hotelului

· Instalarea de noi centrale termice

· Renovarea bazei de tratament existent in interiorul hotelului, pana in data de 15 iunie

· Organizarea de cursuri de perfecţionare profesională pentru personalul societatii
· Cresterea duratei sejurului
· Cresterea productivitatii muncii
· Cresterea calitatii serviciilor
· Cresterea gradului de ocupare
2.2.Elaborarea obiectivelor de marketing si comunicare

Obiectivele de marketing ale firmei SC Balneoclimaterica SA sunt:

· Patrunderea pe alte segmente de piata(piata germana, piata maghiara)

· Consolidarea si dezvoltarea segmentului clientelei natioanle

· Cresterea numarului de clienti in extrasezon

· Cresterea gradului de informare a publicului despre produsul turistic

Obiectivele comunicarii sunt stabilite de la felul raspunsului care se asteapta de la clienti, acest raspuns putand fi structurat pe baza modelului ierarhiei efectelor, pe trei trepte : nivelul cognitiv, afectiv si conativ-comportamental.

Orice obiectiv al comunicarii pentru a fi util, trebuie sa indice trei elemente : o intentie, o proportie si un termen; in specificarea intentiei trebuie sa se precizeze si segmentul tinta caruia i se adreseaza ; in cazul firmei studiate intentia se concretizeaza in felul urmator : cresterea notorietatii produsului turistic, tinta fiind piata internationala. In ceea ce priveste termenul in care se urmareste realizarea obiectivului, societatea isi fixeaza obiectivele de comunicare de regula pe un an.
3. Analiza SWOT

3.1. Analiza macromediului firmei

Prima parte a diagnosticului consta in analiza mediului inconjurator. Intrepriderea este un sistem deschis care interactioneaza cu mediul sau de referinta intr-o maniera mai mult sau mai putin directa. Din acest punct de vedere exista 3 categorii de intreprinderi:

· intreprinderi care contempla evenimentele 

· intreprinderi care incearca sa intealeaga evenimentele 

· intreprinderi care provoaca evenimentele

Intr-un mediu in care schimbarile sunt din ce in ce mai rapide va castiga intreprinderea care poate sa anticipeze posibilele evolutii ale factorilor conjuncturali si care se poate adapta la orice situatie. 

Alvin Toffler este de parere ca ceea ce vedem azi nu este numai o framantare economica, ci un fenomen mult mai profund care face referinta la criza generala a industrialismului, criza care transcede diferentele dintre capitalism si comunismul de stil sovietic, o criza care distruge baza energetica, sistemul de valori, structurile familiare, modul de comunicare, sentimentul spatiului si al timpului si economia.

In acelasi timp, Toffler considera ca actuala economie mondiala este o economie spasmodica in cadrul careia se confrunta putrenice forte ascendente si descendente, in care crizele economiilor nationale transmit unde de soc global.

Desigur, eco-spasmul nu este decat un scenariu, iar scenariile, oricat de plauzibile ar fi, ramane doar fictiuni. Si totusi acest aspect ne poate largi vederile conventionale asupra problemelor, incluzand ca factor de influenta si variabile ecologice, tehnologice, sociale sau militare.

Cert este ca in acesta conjunctura, natiunea-stat nu mai poate face fata problemelor fundamentale ridicate de mutatia spre supra-industrializm. Prin urmare, se pare ca internationalizarea societatilor este una din cheile restabilizarii economiei mondiale, alaturi de supra-industrializarea politici de angajari, a factorilor de decizie in economia nationala si de accelerarea miscarii spre democratia anticipativa. 

Diversificarea societatii, comutarea ei de omogenitatea industriala la eterogenitatea supra-industriala este unul din procesele fundamentale ale epocii noastre, care impune o multitudine de strategii de tranzitie, in continua schimbare.

Primul obiectiv al studiului mediului este acela de a evidentia oportunitatiile si constrangerile de pe piata.

O constrangere poate rezulta dintr-o evolutie nefavorabila a mediului care ar putea cauza intreprinderii o scadere a rentabilitati sale globale. Importanta unei constrangeri se masoara prin probabilitatea ei de realizare si prin intensitatea prejudiciului care ar putea fi cauzat firmei turistice.

Evolutia factorilor de conjunctura care poate antrena dezvoltarea intreprinderi poate fi condiderata o oportunitate.

Intensitatea unei oportunitati se masoara prin certitudinea realizarii ei sau prin avantajul potential detinut fata de concurenti.

In analiza oportunitatilor si constrangerilor, marketerul va avea in vedereprincipali “actori” de pe piata si principali factori de conjunctura.

“Actori” de pe piata sunt:

· intreprinderea

· furnizori

· clienti

· intermediari in distributie

· concurenti actuali si potentiali

· alte institutii si organizatii publice

Factorii conjuncturali sunt:

· demografici

· economici

· ecologici

· tehnologici

· politico-legali

· socio-culturali

Principalele dificultati care pot fi intalnite in analiza mediului inconjurator sunt legate de subiectivitatea analistului care poate privilegia o variabila a mediului in raport cu altele; pe de alta parte, cand problema analizata este globala sau strategica, mediul este foarte vast si in acest caz, ar trebui sa se aiba in vedere un demers strategic al ansamblului de date, plecand de la general la particular

	Macromediu: 

· factori demografici

· factori economici

· factori politici

· factori juridici

· factori socio-culturali

· factori tehnologici

	Ramura:

· constrangeri directe (produse de substitutie, noi intrati in ramura)

· constrangeri indirecte

	Piata:

· concurenti

· intermediari in distributie

· clienti

	Intreprinderea:

· puncte forte

· puncte slabe


Matricele de analiza ale mediului inconjurator cel mai frecvent utilizate sunt cele ale lui M.Porter, Boston Consulting Group si General Electric.

In ceea ce priveste intreprinderea analizata, analiza mediului este realizat de compartimentul de marketing din cadrul firmei SC Balneoclimaterica SA, care insa nu este suficient de dezvoltat, si putem spune ca nu dispune de cadre cu o pregatire corespunzatoare, astfel diagnosticul se realizeaza superficial.

Analiza macromediului firmei SC Balneoclimaterica SA se prezinta in felul urmator:

	Evaluarea mediului inconjurator
	Puncte forte
	Puncte slabe

	Context national

	Imaginea de popor ospitalier
	1
	0

	Stabilitatea socila si politica
	0
	1

	Libera circulatie turistica
	1
	0

	Functionarea serviciilor publice
	1
	0

	Context regional

	Imaginea de regiune ospitaliera
	1
	0

	Atitudinea puterilor publice regionale fata de turism
	0
	1

	Calitatea infrastructurii si echipamentului turistic
	0
	1

	Existenta unor intreprinderi de dimensiuni mari in regiune
	0
	1

	Protectia naturii
	0
	1

	Clima
	1
	0

	Atractii turistice culturale, istorice, sportive, naturale
	1
	0

	Context local

	Imaginea destinatiei turistice
	0
	1

	Atitudinea puterilor publice locale cu privire la turism
	0
	1

	Sezonalitatea turistica
	1
	0

	Persectivele de dezvoltare a destinatiei turistice
	1
	0

	TOTAL
	8
	7


3.2. Analiza micromediului firmei

A doua parte a analizei se refera la diagnosticul intern. Evaluarea periodica a modului de gestionare a unei intreprinderi este o necesitate determinata de schimbarile permanante care se produc in mediu si de interactiunea continua intre susbsitemele care constituie intreprinderea.

Diagnosticul intern trebuie sa tine seama si de alte variabile, cum sunt cultura de intreprindere si relatia dintre startegia si structura organizatorica.

T. Levith est de parere ca o societate, dupa ce a determinat nevoile si exigentele consumatorilor, cauta sa le satisfaca respectand urmatoarele conditii:

· satisfacerea nevoilor si exigentelor consumatorilor trebuie sa fie compatibila cu strategia intreprinderi

· rata rentabilitatii intreprinderii trebuie sa fie compatibila cu obiectivele acestuia 

Analistul trebuie sa fie capabil sa confrunte permanent informatiile culese din interiorul si din afara intreprinderii. De aceea, diagnosticul trebuie efectuat in perioada de stagnare sau de crestere economica si nu in faza de regresie.

Principalele dificultati intampinate la stabilirea diagnosticului intern se refera la:

· lacune si omisiuni ale sistemului de informatii disponibile

· informatii inprecise si de o importanta nesemnificativa pentru analiza

· transformarea informatiilor brute in informatii operationale

Dupa lectura atenta a materialului disponibil, analistul va efectua o triere a informatiilor culese, selectionand si retinand doar acele date care se afla in legatura directa cu problema identificata in prealabil. El trebuie sa faca apel la cultura sa economica generala pentru a determina importanta relativa a informatiilor si mai ales pentru a le interpreta corect.

In faza urmatoare analistul trebuie sa-si puna o serie de intrebari care sa-l ajute sa contruiasca un prim tabel de analiza:

· Intreprinderea obtine un profit sau inregistreaza pierderi ?

· In raport cu concurentii, ea se pozitioneaza mai bine sau mai rau pe piata ?

· Care este punctul forte al concurentului cel mai puternic ?

· Care sunt factorii de succes pentru intreprindere ?

· Intreprinderea poseda acesti factori ?

· De ce alte intreprinderi din ramura sunt mai bine pozitionate pe piata ?

· Obiectivele sunt corect stabilite ?

· Programul de marketing se deruleaza in mod corespunzator ?

Particularizat la specificul activitatii din turism, un diagnostic cuprinde urmatoarele faze:

1. Efectuarea bilantului produsului

2. Efectuarea bilantului cereri existente

3. Pozitionarea produsului in raport cu pozitia sa globala

Bilatul produsului are drept scop evidentierea punctelor forte si a punctelor slabe ale acestuia in functie de urmatoarele criterii:

· Contextul national 

· libera circulatie turistica

· stabilitatea economica si monetara

· Contextul regional

· imaginea de regiune ospitaliera

· distanta fata de pietele turistice

· Contextul local

· notorietatea produsului

· proiecte de dezvoltare a activitati turistice 

· caile de comunicatie si  accesul la acestea

Bilantul cereri existente evidentiaza punctele forte si slabe ale firmei in functie de urmatoarele criterii:

· Clientela dupa zona de provenienta

· Clientela dupa forma de turism practicata

· Frecventa turistica zilnica

· Durata medie a sejurului

Daca intervin modificari importante in evolutia clientelei in ultimii ani, trebuie identificate si analizate cauzele care au determinat aceste schimbari. In acelasi timp trebuie identificat si masurat impactul actiuniilor de promovare-publicitate utilizate de unitatea turistica in cursul anilor precedenti.

Dupa determinarea pozitiei unitatii turistice pe piata sa globala, se stabilesc principalele actiuni de intreprins, pentru ameliorarea sau suprimarea punctelor sensibile, precum si datele limita de realizare acestora.

Micromediul este constituit din furnizorii de resurse, intermediarii, firmele concurente si clientela.

Relatia cu furnizorii de resurse este destul de favorabil intreprinderii, deoarece acesta isi poate impune in negocieri propriile conditii privind preturile, modalitatile de plata.

Legatura cu mass-media, in urma privatizarii s-a inrautatit, au aparut tot feluri de informatii nefondate, abia acum relatia a inceput sa se amelioreze.

Relatiile cu institutiile si fondurile financiare, bancile si societatile de asigurari cat si cu organismele puterii de stat si ale administartiei publice (prefectura, primarie, consiliul judetean, fisc, garda financiara) sunt cele formale, nu exista nici un fel de  inconvenient. Societatea isi realizeaza tranzactiile bancare prin Banca Comerciala Romana.

Societatea colaboreaza cu multe agentii de turism, cele mai multe apartin lantului Danubius. Intre agentii si societate  sunt incheiate diferite contracte, majoritatea lor sunt contracte de comision. Cu acestia comunicarea este continua, rezervarile sunt transmise prin fax, telefon sau e-mail, acestia sunt confirmate de hotel. La fiecare sfarsit de sezon sunt trimise brosurile, pliantele pentru sezonul urmator.

Clientii hotelului in ceea mai mare parte sunt clienti care se prezinta:

· cu bilete de odihna si tratament , care pot fi : - bilete pentru pensionari(  veterani,colectiv)


       - bilete pentru bugetari 

Acestea sunt eliberate de Ministerul Muncii si au 50% reducere.

· bilete cumparate de la agentii de voiaj : acestea pot fi sau nu platite anticipat la agentie,caz in care clientul se prezinta cu voucherul si beneficiaza de pachetul de servicii cumparat ; sau poate plati la hotel

· turisti individuali (independeti)

Grad de ocupare(se calculeaza pe camera)

	Anul
	1999
	2000
	2001
	2002

	Ianuarie
	21%
	20,5%
	19.5%
	19%

	Februarie
	18,5%
	25%
	51%
	20.5%

	Martie
	45%
	54%
	58.5%
	40%

	Aprilie
	50%
	34%
	60%
	39.7%

	Mai
	68%
	58%
	61.8%
	50.81%

	Iunie
	80%
	70%
	71.7%
	72%

	Iulie
	73%
	74%
	74%
	75%

	August
	87%
	85%
	86%
	90%

	Septembrie
	65%
	60%
	50%
	55%

	Octombrie
	40%
	39%
	47%
	45%

	Noiembrie
	35%
	47%
	46%
	53%

	Decembrie
	30%
	25%
	22%
	25%


In ceea ce priveste concurenta, situatia se prezinta astfel:

A). Piata internationala

Datorita faptului ca din 1974, de cand s-a construit hotelul Sovata nu s-a facut nici o renovare, si a faptului ca din 1996 s-a inchis si baza de tratament nu se poate vorbi de o pozitie pe piata internationala a statiunii Sovata.

B). Piata interna

Concurenta interna poate fi clasificata pe 2 grupe :

1.
In Romania mai exista 2 statiuni cu factori curativi asemanatori celui din Sovata : Amara si Techirghiol. Dintre acestea, Sovata se situeaza pe primul loc, avand o infrastructura mai  bine dezvoltata si avand apele cele mai sarate.

2.
In tara exista 27 statiuni balneoclimaterice, dintre care 13 ar putea fi considerate de interes international, insa nici unul nu este ( Covasna, Tusnad, Buzias, Sangeorz-Bai, Slanic-Moldova).  In fiecare an se face o clasificare a acestora si Sovata se situeaza pe locurile 3,4; de obicei locul 4, dupa Olanesti, Covasna si Felix.

Insa nici pe plan intern  nu se poate vorbi de o concurenta puternica, toate statiunile sunt in aceeasi stare deoarece  s-au facut putine renovari.

In ceea ce priveste concurenta locala exista cateva hoteluri, care pot fi  luate in considerare

· Hotelul Edelweiss a fost construit in 1998 de olandezi,are 3 stele,  tariful este 60 Euro/noapte si 50 Euro in cazul cazarii pentru mai multe nopti. Conditiile sunt excelente insa si preturile sunt mai  ridicate, iar hotelul are o capacitate redusa.

· Hotelul Hefaistos, care are acelasi tarife ca si hotelul Sovata 900.000 lei/noapte si in prezent si conditiile sunt asemanatoare.

3.3. Analiza produsului turistic si/sau segmentului de produs

Notiunea de produs turistic desemneaza ansamblul elementelor necesare satisfacerii nevoilor unui turist de la domiciliul sau permanent pana la destinatia turistica si retur.

Segmentul produsului turistic este constituit din orice unitate( hotel, restaurant, excursie), care poate constitui un esantion reprezentativ al produsului turistic.

Principalele particularitati ale produsului turistic sunt:

· Durata de viata a produsului turistic este adeseori limitata la o noapte, o masa, o zi

· Produsul turistic nu este nici mobil si nici stocabil si poate provoca adesea grave dezechilibre sezoniere

· Simultaneitatea dintre productia serviciului si consumul propriu-zis

· Definitia produsului turistic inglobeaza transportul de la domiciliul permanent al turistului pana la destinatia turistica si retur. Transportul este un factor deosebit de important in turism. Activitatea turistica se poate desfasura fara atractii deosebite si chiar fara cazare organizata, dar este de neconceput fara existenta mijloacelor de transport.

Factorii de provenienta externa pot modifica unele componente ale produsului turistic. De exemplu, construirea unei autostrazi poate antrena disparitia unei parti a clientelei de tranzit. De aceea, analiza periodica a produsului turistic este absolut necesara. Oricare ar fi tipul si importanta produsului turistic, analiza va permite ameliorarea sau suprimarea punctelor sensibile, identificarea si solutionarea unor probleme ascunse sau crearea unor noi produse.

Pentru analiza produsului turistic se foloseste tehnica brainstormingului sau grile de evaluare care includ si aprecieri referitoare la mediul inconjurator.

Continutul si dimensiunea unei grile de evaluare sunt dependente de produsul studiat; grila este mult mai detaliata in cazul unui hotel de 1000 de camere decat in cazul unui camping de 50 de locuri.

Evaluarea produsului turistic se desfasoara dupa urmatoarea structura:









Grila de analiza a mediului inconjurator a fost realizata in subcapitolul anterior.

1. Analiza globala:

	a). Analiza calitatii instalatiilor si echipamentelor turistice:
	Puncte forte
	Puncte slabe

	Anul introducerii in circuitul turistic a echipamenetlor turistic
	1
	0

	Clasificarea unitatii turistice
	0
	1

	Proximitatea unitatii turistice fata de caile de acces
	0
	1

	Aspectul exterior
	0
	1

	Perioada de activitate de la 1 iunie pana la 1 octombrie si de la 1 decembrie pana la 15 februarie
	1
	0

	Perioada de inactivitate de la 16 februarie pana la 30 mai si de la 1 octombrie pana la 30 noiembrie
	1
	0

	Parcare
	1
	0

	Amplasamentul unitatii turistice
	1
	0

	TOTAL
	5
	3

	b). Analiza calitatii prestatiei serviciului turistic
	Puncte forte
	Puncte slabe

	Numar angajati
	0
	1

	Nivelul de calificare a personalului
	0
	1

	Gradul de satisfactie a clientelei:

· Calitatea serviciului de primire

· Tinuta personalului

· Alte eforturi efectuate pentru satisfacerea clientelei
	1

0

0
	0

1

1

	Sistemul de motivare utilizat pentru stimularea personalului:

· Nivelul salariilor in raport cu media pe ramura sau pe regiune

· Asigurare spatiilor de locuit pentru personal
	0

0
	1

1

	Criterii financiare:

· Tarifele practicate

· Evolutia tarifelor in ultimii 3 ani

· Evolutia CA in ultimii 3 ani

· Acceptarea cartilor de credit
	1

0

1

1
	0

1

0

0

	Adaptarea prestatiilor oferite la gusturile, nevoile, asteptarile clientelei
	0
	1

	Raportul calitate-pret
	1
	0

	TOTAL
	5
	8


2. Analiza detaliata pe tipuri de activitati

	a). Activitatea de cazare
	Puncte forte
	Puncte slabe

	Instalatii si echipamente

	Arhitectura si decoratiunile interioare
	1
	0

	Curatenia
	1
	0

	Suprafata pe unitate de cazare
	1
	0

	Caliatea mobilierului
	0
	1

	Starea grupurilor sanitare
	1
	0

	Materialul pus la dispozitia clientilor
	0
	1

	Echipamente pentru seminarii, conferinte, mese festive
	0
	1

	Calitatea prestatiei serviciului de cazare

	Garantia rezervarii
	1
	0

	Respectarea preturilor afisate
	1
	0

	Serviciile oferite clientelei:

· Instalatii sportive si de agrement: piscina, sauna, sala de gimnastica, teren de tenis, teren de golf

· Salon de coafura

· Spatii comerciale
	0

1

0
	1

0

1

	Alte servicii la cerearea clientilor:

· Baby-sitter

· Excursii organizate
	0

1
	1

0

	TOTAL
	8
	6


	b). Activitatea de alimentatie publica pentru turism
	Puncte forte
	Puncte slabe

	Instalatii si echipamente

	Curatenia localurilor de alimentatie publica
	1
	0

	Starea materialului si echipamentelor
	0
	1

	Echipamente pentru receptii, mese festive
	1
	0

	Amplasarea parcarii
	1
	0

	Distanta dintre local si parcare
	1
	0

	Numarul grupurilor sanitare in raport cu numarul clientilor si starea acestora
	1
	0

	Calitatea iluminatului
	1
	0

	Calitatea prestatiei serviciului de alimentatie publica

	Ambianta generala
	0
	1

	Decoratiunile interioare
	0
	1

	Calitatea meniurilor oferite
	1
	0

	Raportul calitate-pret
	1
	0

	Accesul animalelor in restaurant

· accept

· refuz
	1
	0

	TOTAL
	9
	3


	c). Activitatea de agrement
	Puncte forte
	Puncte sensibile

	Instalatii si echipamente

	Unitatea turistica dispune de autorizatii (de la primarie, politie, pompieri etc)
	1
	0

	Unitatea turistica are in dotare mijloace de transport
	1
	0

	Instalatii pentru primire: necesitatile variaza in functie de conditiile climaterice
	0
	1

	Personalitati invitate la spectacol
	0
	1

	Ziaristi invitati la spectacol
	0
	1

	Existenta unei parcari corespunzatoare capacitatii de primire
	0
	1

	Facilitati de cazare si de alimentatie
	1
	0

	Calitatea prestatiilor serviciuluide agrement

	Numarul personalului angajat
	0
	1

	Securitate pentru participanti (calitatea serviciului de paza)
	1
	0

	Existenta garderobei si a seifurilor pentru pastrarea obiectelor de valoare
	1
	0

	Alte servicii: baby sitter
	0
	1

	TOTAL
	5
	6


Din analiza efectuata reiese ca printre PUNCTELE FORTE ale produsului turistic se afla:

· Calitatea instalatiilor si echipamentelor turistice:

·  amplasamentul unitatii turistice

· existenta parcarii

· perioada de activitate este destul de mare

· Activitatea de cazare are cateva puncte forte, cum ar fi:

· curatenia

· incadrarea spatiilor de cazare in standardele prevazute de lege

· starea grupurilor sanitare

· respectarea preturilor afisate

· garantia rezervarii

· existenta unui salon de coafura

· Activitatea de alimentatie publica are cele mai multe puncte forte:

· curatenia localurilor

· existenta echipamentelor pentru receptii, mese festive

· distanta mica dintre local si parcare

· exista un numar corespunzator de grupuri sanitare in raport cu numarul clientilor

· In ceea ce priveste activitatea de agrement, acesta are si puncte forte, dar si sensibile:

· unitatea turistica dispune de autorizatii de la primarie, politie, pompieri

· unitatea are mijloace de transport in dotare, insa nu suficiente

· calitatea serviciului de paza este satisfacatoare

Printre PUNCTELE SENSIBILE ale intreprinderii analizate se regasesc urmatoarele:

· In privinta calitatii instalatiilor si echipamentelor amintim:

· Aspectul exterior

· Distanta destul de mare fata de caile de acces

· In ceea ce priveste calitatea prestatiei serviciului turistic exista cateva probleme, care ar trebui ameliorate:

· Numarul angajatilor este prea mare, ceea ce inseamna ca productivitatea muncii este scazuta

· Nivelul de calificare al personalului

· Tinuta personalului, nu exista uniforme pentru tot personalul

· Nivelul salariilor este scazut

· Nu se asigura cazare pentru salariati

· Oferta nu se adapteaza nevoilor clientilor

· Activitatea de cazare are ca puncte slabe:

· Calitatea mobilierului, care trebuie schimbat

· Nu exista instalatii sportive si de agrement

· Exista prea putine servicii complementare

· Activitatea de alimentatie publica desi are cele mai multe puncte forte, are si puncte sensibile, cum ar fi:
· Starea echipamentelor

· Ambianta generala

· Decoratiunile interioare

· Activitatea de agrement are printre punctele sensibile:
· Putine personalitati invitate la spectacole

· Ziaristii nu sunt invitati la spectacole

· Numarul angajatilor in activitatea de agrement este prea mare

· Lipsa serviciilor complementare

Analiza produsului turistic evidentiaza punctele forte si punctele sensibile ale acestuia. Ea permite optimizarea deciziilor de amelioare sau de suprimare a punctelor sensibile.

4. Elaborarea strategiei de marketing

4.1. Stabilirea planului strategic

Elaborarea unei strategii nu exclude riscul insa poate sa-l diminueze.

Scopul unei strategii nu consta in a previziona viitorul; o strategie este fondata doar pe estimari rationale a evenimentelor care s-ar putea intampla in viitor. Daca aceste estimari sunt diferite de cele facute initial, este recomandat sa se revizuiasca si sa se modifice in consecinta planul de actiune.

Crearea unui plan strategic presupune utilizarea tuturor informatiilor obtinute.

Managerii unitatilor turisticetrebuie sa aiba in vedere influenta factorilor din mediul exterior, respectiv: factori economici(reglementari privind preturile ce pot fi practicate, rata de crestere a pietei de referinta, a venitului mediu pe locuitor, rata inflatiei), factori sociali(comportamentul de cumparare sau timpul afectat odihnei si tratamentului), factori tehnici sau aparitia unor noi tehnologii, factori legati de concurenta(noi produse oferite pietei, preturi practicate, mijloacele de comunicare cu piata, canale de distributie utilizate de concurenta)

Dupa stabilirea diagnosticului urmeaza etapa fixarii obiectivelor si in aceasta etapa este recomandat ca intreprinderea sa-si propuna obiective usor de cuantificat si de evaluat. Un bun manager isi stabileste odata cu planul de actiune si mijloacele de evaluare a concordantei dintre obiectivul stabilit si rezultatele obtinute.

Programarea actiunilor ce vor fi intreprinse este indispensabila pentru realizarea obiectivelor, mai ales in cazul unor intreprinderi de dimensiuni mari. Ea permite alocarea eficienta a resurselor de care are nevoie intreprinderea pentru realizarea obiectivelor sale.

Elaborarea unui plan strategic presupune imaginatie si intuitie pentru anticiparea tendintelor de evolutie a pietei, a curentelor de moda, pentru determinarea intensitatii concurentei; in acelasi timp, crearea unui plan strategic se bazeaza si pe experienta managerului, desi trecutul nu reflecta intotdeauna viitorul.

Persoana responsabila cu elaborarea planului strategic trebuie sa stimuleze participarea tuturor colaboratorilor pentru ca ideile bune nu sunt, in mod obligatoriu, rezultatul judecatii si creativitatii unei singure persoane.

Teoretic, se stabilesc mai multe planuri strategice, insa in practica se testeaza doar unul dintre acestea.

Planul strategic are in vedere optiunea pentru anumite categorii de produse sau servicii si pentru anumite piete. El face referinta la termenul mediu si lung, spre deosebire de planul operational prin care se determina mijloacele necesare pentru realizarea obiectivelor.

La elaborarea unui plan strategic trebuie sa se aiba in vedere si mijloacele de evaluare-control a eficientei intreprinse. Armonizarea elementelor cuprinse in planul strategic se realizeaza cu ajutorul mixului de marketing, care reprezinta dozajul estimat optim intre diferitele alternative pentru realizarea rezultatului asteptat.

Plan de promovare a unui produs turistic destinat tineretului

Obiectivul: dezvoltarea segmentului clientelei tinere

Durata de viata: 1 an

	Nr. curent
	CE?

Actiuni de intreprins
	CINE?

Responsabilul actiunii
	CUM?

Mijloacele necesare
	UNDE?

Locul unde se vor desfasura actiunile
	CAND?

Data de realizare a actiunilor
	CAT?

Costul estimat sau profitul asteptat

	1.
	Invitatie adresata unor agentii de turism pentru cunoasterea produsului turistic
	directorul
	Telefon si scrisoare de invitatie
	Actiune nationala si internationala
	La sfarsitul sezonului turistic
	Costul sejurului invitatilor

	2.
	Publicitatea in presa profesionala si in cele mai cunoscute ziare in randul tineretului
	directorul
	Anunturi in presa
	Regional si national
	In extrasezon (conform avizului specialistilor)
	Costul tarifului publicitar

	3.
	Participare la un salon de turism
	directorul
	Prezenta la stand
	National si international
	In luna februarie, aprilie
	Costul calatoriei cazare, amenajarea standului

	4.
	Oferta de programe turistice
	Secretarul
	Posta, posta electronica
	National
	In extrasezon
	Cheltuieli de expeditie a coresponden-tei


Mixul de marketing pentru dezvoltarea clientelei tinere

	Componentele mixului de marketing
	Politici
	Strategii

	Produs
	Crearea unui produs adecvat pentru clientele tineret(grup)
	Programul va cuprinde:

· organizarea de evenimente sportive

· organizarea de baluri, carnavaluri, concursuri, jocuri de societate

· meniurile vor fi variate

	Pret
	Pretul va fi fix, ca sa nu ofere surprize neplacute. Ultima saptamana a sejurului va fi gratuita in extrasezon.
	Pretul de vanzare atragator

	Distributie
	Crearea unui parteneriat cu institutii de turism
	Stabilirea unui parteneriat da posibilitatea crearii unui produs original, care poate fi oferit unui segment mai mare de clientela la preturi mai mici.

	Comunicare externa
	Relatii cu presa profesionala
	Invitatii adresate unor ziaristi penru petrecerea unui sejur in hotelul “Sovata”

	Comunicare interna
	Implicarea personalului in activitatea de primire si de acces
	Formarea personalului de primire si de acces;

Oferirea de reduceri pentru copiii angajatilor


4.2.Stabilirea planului de actiune

Daca planul strategic si mixul de marketing sunt considerate satisfacatoare si daca bugetul de marketing este echilibrat, atunci se poate trece la actiune. Aceasta presupune distribuirea tuturor sarcinilor intregului personal al intreprinderii.

Realizarea planului de actiune presupune alocarea eficienta a tuturor resurselor de care dispune intreprinderea.

Intregul personal trebuie sa fie informat de responsabilitatile care ii sunt atribuite si sa cunoasca obiectivele intreprinderii.

Aplicarea in practica a unui program de marketing se face in mod simultan la trei nivele:

· planul de marketing pe termen mediu si lung

· planul de actiune annual

· gestiunea proiectelor

Planul de marketing pe termen mediu si lung constituie un punct de reper pentru intreprindere pe o perioada de 3 sau 5 ani. El fixeaza prioritatile ofertei comerciale si stabileste mijloacele necesare pentru realizarea acesteia.

In cazul hotelului nostru propunem urmatorul plan de marketing pe termen mediu si lung pentru dezvoltarea segmentului clientelei tinere:

Plan de marketing pe termen mediu si lung pentru dezvoltarea segmentului clientelei tinere

	Obiectiv
	Masuri necesare
	Mijloace necesare
	Costuri
	Prioritati de actiuni

	0
	1
	2
	3
	4

	Dezvoltarea segmentului de clientela tineret
	Construirea unei baze sportive(teren de tenis,de golf, sala de fitness )
	Amenajare

Echipamente sportive

Diverse materiale
	700.000 $
	In urmatorii 5 ani

	
	Crearea unei sali de reuninui
	Amenajare

Decor

Mobilier

Diverse materiale
	5000$
	In cursul anului

	
	Participarea la salonul de turism
	Deplasare in tara/localitatea 

Participare la stand
	10.000$
	In luna februarie, aprilie

	
	Publicitate in revista Catering
	10 texte publicitare
	2500$
	Noiembrie

Decembrie

Ianuarie

Februarie

Martie

Aprilie

Mai

	
	Publicitate prin Internet
	Crearea unui site
	300$
	In cursul lunii viitoare


Daca se doreste o viziune mai clara a desfasurarii actiunilor de realizat, se pot clasa in ordine cronologica elementele cuprinse in plan.

Planul de actiune anual detaliaza ansamblul proiectelor necesare realizarii obiectivelor. El prezinta obiectivul avut in vedere, piata vizata, data de realizare a fiecarui proiect, descrierea detaliata a fiecarui proiect, responsabilitatile fiecarei persoane implicate in realizarea proiectelor.

Metoda cea mai frecvent utilizata pentru elaborarea unui plan annual de actiune consta in prezentarea in ordine cronologica a actiunilor de realizat.

Pentru manager este insa mult mai util un plan care permite vizualizarea lui pe obiective, pe segmente de piata sau pe responsabilitati.

Vizualizarea pe segmentede piata a planului:

	PLAN DE MARKETING

	Obiectiv: patrunderea pe piata germana

Data de inceput a actiunii: 01.03.2003

Actiunea: pregatirea unei misiuni Koln la timp de 10 zile

Punct final: 11.03.2003

Proiect nr. 1

Responsabil: Fulop Janos

Cum?: calatorie

Cat?: 3000$

Observatii: Domnul Fulop vorbeste germana

	PLAN DE MARKETING

	Obiectiv: patrunderea pe piata maghiara

Data de inceput a actiunii: 01.04.2003

Actiunea: pregatirea unei misiuni la Pecs timp de 5 zile

Punct final: 06.04.2003

Proiect nr. 2

Responsabil: Szegedi Erika

Cum?: calatorie

Cat?: 300$

Observatii: Doama szegedi vorbeste maghiara


Aceste date pot fi introduse in calculator, in acest caz existand posibilitatea de a consulta in mod permanent planul de actiune si intr-un scurt timp.

Planul de actiune poate fi prezentat si in ordinea cronologica a actiunilor de intreprins.

Prezentarea cronologica a planului de actiune pe 2003

	Nr. crt.
	Obiectiv
	Debut
	Actiunea
	Final
	Responsabil
	Locul
	Cost
	Observatii

	1.
	Penetrare pe piata  germana 
	01.03
	Pregatirea unei misiuni la Koln 
	11.03
	Fulop Janos
	Koln
	3000$
	Fulop J. vorbeste germana

	2.
	Penetrare pe piata maghiara
	01.04
	Pregatirea unei misiuni la Pecs
	06.04
	Szegedi Erika
	Pecs
	300$
	Szegedi E. vorbeste ungureste

	3.
	Penetrare pe piata nationala
	10.04
	Pregatirea unei misiuni la Bucuresti
	12.04
	Tosa Petru
	Bucuresti
	200$
	-


Prezentarea pe obiective permite evidentierea faptului ca realizarea unui anumit obiectiv presupune un numar mic de proiecte, in timp ce altele sunt incarcate cu un numar mult prea mare de proiecte.

Durata planului de actiune este de 12 luni, in tot acest timp verificandu-se derularea in conditii de maxima eficienta a proiectelor corespunzatoare fiecarei luni. Proiectele nereusite sunt analizate pentru a se identifica si elimina cauzele esecului. Realizarea proiectelor lunare presupune determinarea nevoilor de mijloace publicitare pentru un an, dar si previziunea acestora pe termen mediu.

Nevoi de suporturi publicitare pe anul 2003:

· Pentru public:este necesar redactarea unor pliante, brosuri, carti postale care vor fi puse la dispozitia clientilor in incinta hotelului si vor fi trimise clientilor fideli si celor potentiali; vor fi afisate panouri informative la intrarea in statiune si cateva in statiune

· La asociatiile profesionale vor fi trimise pliante, brosuri cuprinzand informatii privind statiunea si oferta turistica; deasemenea se vor realiza diapozitive, prospecte care vor fi puse la dispozitia acestor asociatii

· Presei vor fi distribuite pliante, brosuri, prospecte, dosare tehnice la conferintele de presa si la evenimentele realizate de firma

· Agentiile de voiaj cu care colaboreaza firma vor primi brosuri, pliante, diapozitive, prospecte, dosare tehnice pentru ca acestia sa cunoasca cat mai bine oferta firmei

Nevoile de suporturi publicitare pe urmatorii ani sunt asemanatoare celui din 2003, bineinteles cu intensificarea acestora.

Gestiunea unui proiect: responsabilitatea privind acesta este bine definita.

Invitatie adresata presei

	Actiuni de intreprins
	05/05.
	12/05
	19/05
	26/05
	02/06
	09/06

	Se cauta parteneri locali care sa sponsorizeze actiunea pentru a face sejurul ziaristilor cat mai placut
	X
	
	
	
	
	

	Se redacteaza lista cu ziaristii invitati
	
	X
	
	
	
	

	Se redacteaza programul vizitei
	
	
	X
	
	
	

	Se redacteaza scrisorile de invitatie
	
	
	X
	
	
	

	Se pregateste dosarul de presa
	
	
	
	X
	
	

	Se finalizeaza dosarul de presa
	
	
	
	
	X
	

	Se expediaza invitatiile
	
	
	
	
	
	X


4.3. Comunicare obiectivelor

Obiectivele urmarite de acest plan de marketing sunt:

· Consolidarea si dezvoltarea segmentului clientelei tinere nationale si internationale

· Patrunderea pe piata germana si maghiara

· Cresterea numarului de clienti in extrasezon

5. Stabilirea bugetului de marketing

Bugetul de marketing nu constituie un obiectiv in sine, pentru ca el nu este decat expresia financiara a unui plan de marketing prin care se poate realiza un obiectiv.

Bugetul reprezinta un instrument de control-evaluare a ezulattelor obtinute, a venituirlor si acheltuielilor in perioada de referinta. El trebuie sa permita comaprarea rezultatelor obtinute cu cele previzionate. Periodicitatea controlului bugetului de marketing este, de obicei, lunara.

Bugetul de publicitate(lunar)

	Suport de publicitate
	Sume(lei)

	Presa locala (Ziarul Recurs)

TV local(Pro-Tv Targu-Mures)

Radio(Radio Mix FM)

Brosuri, pliante, carti postale

Panouri informative
	5.000.000

20.000.000

15.000.000

5.000.000

6.000.000

	Total
	51.000.000


Bugetul de comunicare al firmei SC Balneoclimaterica SA(lunar)

	Mijloace de comunicare
	Sume(lei)

	1.Publicitate

Presa locala (Ziarul Recurs)

TV local(Pro-Tv Targu-Mures)

Radio(Radio Mix FM)

Brosuri, pliante, carti postale

Panouri informative


	51.000.000

5.000.000

20.000.000

15.000.000

5.000.000

6.000.000

	2.Promovarea vanzarilor

Sejurul ziaristilor in hotel

Concursuri

Participarea la salonul de turism


	115.000.000

50.000.000

15.000.000

50.000.000

	Total
	155.000.000


6.Evaluarea si controlul activitatii de marketing

6.1. Analiza valorii adaugate

Valoarea adaugata este indicatorul economico-financiar care exprima surplusul de valoare peste valoarea consumurilor provenite de la terti. Acest surplus de valoare este creat prin valorificarea resurselor umane, materiale, tehnice si financiare aflate la dispozitia intreprinderii.

Valoarea adaugata prezinta interes ca indicator de performata economico-financiar, reprezentand sursa de acumulari banesti din care se face remunerarea participantilor directi si indirecti la activitatea firmei.

Pentru analiza valorii adaugate utilizam urmatorul model factorial:

VA=Nt*Nzt/Nt*CA/Nzt*VA/CA,

Unde:
Nt- numarul de turisti



Nzt- numar zile turisti



CA-cifra de afaceri



VA- valoarea adaugata



Nzt/Nt-durata medie a sejurului



CA/Nzt- incasarea medie zilnica



VA/CA- VA la 1 leu CA

Datele necesare analizei:

	Nr. crt.
	Denumirea indic.
	U.M.
	Simbol
	Nivel
	Abatere

	
	
	
	
	2001
	2002
	

	1
	Numar turisti
	Turisti
	Nt
	16.769
	19373
	2.604

	2.
	Nr. zile turisti
	Zile turisti
	Nzt
	32.980
	31.782
	-1.198

	3.
	Cifra de afaceri
	Mii lei
	CA
	8.549.360
	8.938.364
	389.004

	4.
	Valoarea adaugata
	Mii lei
	VA
	5.425.000
	6.380.000
	955.000

	5.
	Durata medie a sejurului
	Zile
	Ds=Nzt/Nt
	1,9667
	1,6405
	-0,3262

	6.
	Incasarea medie zilnica
	Mii lei/zi
	I=CA/Nzt
	259.229
	281.240
	22.011

	7.
	Gradul de integrarea a activitatii
	%
	VA/CA
	63,46%
	71,38%
	7,92%


Analiza nivelului si a dinamicii:

VA0=5.425.000 mii lei

VA1=6.380.000 mii lei

∆VA=VA1 –VA0=955.000 mii lei – abaterea absoluta

IVA=VA1/VA0*100=117,6% - abaterea relativa

∆IVA= IVA-100=17,6%

Din analiza nivelului si a dinamicii reiese ca nivelul VA a crescut de la o perioada la alta cu 955.000 mii lei, care reprezinta o crestere de 17,6%.

Masurarea influentei factorilor asupra indicatorului:

a). Influenta modificarii numarului de turisti:

∆VA(Nt)=(Nt1-Nt0)*(Nzt/Nt)0*(CA/Nzt)0*(VA/CA)0
∆VA(Nt)=842.429 mii lei

b). Influenta modificarii duratei medii a sejurului

∆VA(Nzt/Nt)=Nt1*[(Nzt/Nt)1-(Nzt/Nt)0]*(CA/Nzt)0*(VA/CA)0
∆VA(Nzt/Nt)=-1.039.439 mii lei

c). Influenta modificarii incasarii medii zilnice

∆VA(CA/Nzt)=Nt1*(Nzt/Nt)1*[(CA/Nzt)1-(CA/Nzt)0]*(VA/CA)0
∆VA(CA/Nzt)= 443.906 mii lei

d). Influenta modificarii gradului de integrare a activitatii

∆VA(VA/CA)=Nt1*(Nzt/Nt)1*(CA/Nzt)1*[(VA/CA)1-(VA/CA)0]

∆VA(VA/CA)= 708.157 mii lei

Verificare:

∆VA=∆VA(Nt)+ ∆VA(Nzt/Nt)+ ∆VA(CA/Nzt)+ ∆VA(VA/CA)

955.000~955.053

Din analiza realizata reiese ca cea mai mare influenta pozitiva asupra VA o are numarul de turisti, care a crescut de la o perioada la alta cu 115,5%. Aceasta crestere se poate datora tarifelor practicate, imbunatatirii calitatii serviciilor, promovarii produsului turistic.

Durata medie a sejurului s-a redus, ceea ce a avut influenta negativa asupra VA, acesta a scazut cu 0,32 de zile. Acesta poate fi ameliorat sub incidenta unor factori motivationali, cu ar fi imbinarea ambientalului cu pragmaticul.

6.2. Controlul activitatii de marketing

Controlul este un proces permanent care de buteaza inca di  etapa de definire a obiectivelor. El permite masurarea diferentelor dintre ceea ce se asteapta sa rezulte se ceea ce se realizeaza efectiv. In acelasi timp, controlul permite identificarea si analiza cauzelor care genereaza disfunctionalitati in realizarea obiectivelor, punand la dispozitia managerului si instrumentele de ameliorare a punctelor sensibile.

Schema generala a controlului actiunilor intreprinse







Dupa implementarea planului de marketing se va urmari:

· La nivelul marketingului analitic:

· Respectarea termenelor si a limitelor impuse de bugetul de marketing pentru a putea determina raportul calitate/cost al studiului

· La nivelul marketingului strategic:

· Se va verifica flexibilitatea actiunilor intreprinse.Pentru acesta se va realiza o analiza a riscului produs/piata si eventual o analiza a ratei de concentrare a clientilor si a furnizorilor

· Se incearca reducerea probabilitatii de aparitie a constrangerilor si utilizarea oportunitatilor oferite de mediul inconjurator prin determinarea contributiei fiecarei activitati la cifra de afaceri si la beneficii

· Se va evalua rentabilitatea pe termen lung printr-o analiza a vanzarilor

· Se va evalua rentabilitatea pe termen scurt prin determinarea eficientei fiecarei activitati in parte

· In ceea ce priveste marketingul operational
· Privind politica de produs se va urmari etapa din ciclul de viata al produsului si contributia produsului la cifra de afaceri a intreprinderii. Acesta se va realiza prin analiza vanzarilor si a cifrei de afaceri.

· Se va urmari indicele de satisfactie a clientelei prin analiza procentului de reclamatii si prin efectuarea de anchete in randul clientilor

· Pentru controlul activitatii de marketing privind politica de pret se va realiza un studiu al concurentei prin urmarirea tarifelor practicate de acestia; un studiu al cererii prin calcularea coeficientului de elasticitate si un studiu al costurilor prin determinarea pragului de rentabilitate si calcularea costului pentru fiecare produs

· Pentru a controla eficienta politicii de marketing se va urmari eficienta compartimentului de vanzari. Se vor calcula pentru aceasta: CA/canal de distributie, cheltuieli fixe si variabile/ canal de distributie. Pentru a controla reprezentantii vanzarilor se va lua in considerare numarul de prospecte puse la dispozitia publicului si indicele de utilizare a potentialului zonei

· Pentru politica de comunicare se va verifica rentabilitatea efortului promotional, prin urmarirea evolutiei indicelui de notorietate a intreprinderii si rentabilitatea investitiilor efectuate pentru promovare publicitate

Controlul si evaluarea actiunilor intreprinse presupune reorganizarea si adaptarea structurii compartimentului de marketing la straetgiile si obiectivele fixate.

Eficienta compartimentului de marketing nu depinde numai de caliatatea structurii sale, ci si de modul in care sunt recrutati, motivati si promovati membrii sai.

Intreprinderile trebuie sa-si revada periodic obiectivele, produsele si resursele. Aceasta analiza este cu atat mai necesara, cu cat ritmul schimbarilor de pe piata turistica este din ce in ce mai rapid.

6.3.Monitorizarea gradului de satisfactie a turistului

Monitorizarea gradului de satisfactie a turistului se poate realiza prin administrarea unor chestionare in randul clientilor si prin analiza procentului de reclamatii. Chestionarele pot fi administrate de receptionist sau se pot afla in camere, si clientii care doresc pot sa-l completeze.

Prezentam un model de chestionar pentru determinarea gradului de satisfactie a turistului:

LOCALITATEA ……………………………..

ORAS ………………………………………..

JUDET………………………………………..

NR. CAMEREI………

DATA SOSIRII………………………………



	1. Cum apreciati hotelul nostru ?
	(
	(
	(
	(
	(

	2. Daca va intoarceti in aceasta zona care sunt sansele de a va reintoarce la noi ?
	   (
	  (
	(
	(
	(

	3. Cum este camera dumnevoastra ?
	
	
	
	
	

	Atractivitate
	(
	(
	(
	(
	(

	Conditii fizice
	(
	(
	(
	(
	(

	Curatenie
	(
	(
	(
	(
	(

	Televizor
	(
	(
	(
	(
	(

	Incalzire
	(
	(
	(
	(
	(

	4. Si baia ?
	
	
	
	
	

	Conditii fizice
	(
	(
	(
	(
	(

	Curatenie
	(
	(
	(
	(
	(

	5. Cum apreciati serviciile noastre ?
	
	
	
	
	

	La sosire – prietenos / eficient
	(
	(
	(
	(
	(

	La plecare – prietenos / eficient
	(
	(
	(
	(
	(

	Room service
	(
	(
	(
	(
	(

	Menaj
	(
	(
	(
	(
	(

	6. Cum apreciati relatia cost – beneficiu ?
	(
	(
	(
	(
	(

	7. Cum apreciati conditiile fizice si curatenia din acest hotel ?
	
	
	
	
	

	Exterior
	(
	(
	(
	(
	(

	Sala de conferinta
	(
	(
	(
	(
	(

	Coridor
	(
	(
	(
	(
	(

	8. Cum apreciati restaurantul ?
	
	
	
	
	

	Calitatea mancarurilor
	(
	(
	(
	(
	(

	Serviciile
	(
	(
	(
	(
	(

	Pretul
	(
	(
	(
	(
	(

	Curatenia
	(
	(
	(
	(
	(


9. La sosire rezervarea camerei dumneavoastra a fost in ordine ?


(  Da
( Nu

10. Care este scopul sederii in hotel  ?


( Tratament  
( Odihna 
( Afaceri

11. Daca exista un angajat al hotelului care a fost  in mod  deosebit prietenos sau prompt la rugamintele dumneavoastra va rugam sa ne comunicati pentru a putea fi recompensat : 

……………………………………………………………………………………………

12. Apreciem orice alte comentarii pe care doriti sa le faceti :

……………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………

13. Dumneavoastra sunteti sfatuitorii nostrii cei mai buni.Va rugam sa faceti recomandari :

……………………………………………………………………………………………

……………………………………………………………………………………………

14. Exista domenii in care nu am fost la nivelul asteptarilor dumneavoastra ?

……………………………………………………………………………………………

15. Au existat probleme pe care nu am reusit sa le rezolvam ? Daca da, explicati: 

……………………………………………………………………………………………

16. Daca nu ati fi stat la noi, ce hotel ati fi ales ?

……………………………………………………………………………………………

17. Ce va determinat sa stati aici ?

· Ziarul 


· Brosura de la agentii de voiaj 

· Tv

· Radio

· Paginile Aurii

18. Numele si adresa dumneavoastra :

Numele :

Strada :

Localitatea :
Judetul : 

Cod :

Nr. telefon :
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