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ADMINISTRAREA AFACERILOR iN TURISMUL RURAL

Abstract

Tourism is an important economic activity in
the European Union (EU). Also, tourism has great
potential as regards contributing to the achievement
of several major EU objectives, such as sustainable
development, economic growth, employment and
economic and social cohesion.

Rural tourism is a service sector with a
particularly complex product which depends on an
extremely fragmented supply. Each link in the chain
(travel agencies, tour operators, carriers, hoteliers,
restaurateurs, etc.) offers one element in the overall
product. Together, these components determine
tourists' experiences and their appreciation of the
service quality.
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JEL classification: D21, M10, M21, QO1.

1. COORDONATE DE DEZVOLTARE ALE
TURISMULUI RURAL

Turismul rural devine si pentru Romania
contemporand o afacere infloritoare datoritd faptului
ca 1In strategia dezvoltarii turismului romanesc
turismul rural ocupa un loc insemnat pentru ci, pe
langd faptul de a fi la moda, determina dezvoltarea
economicd si sociald a spatiului rural. Consecintele
pozitive asupra vietii comunitatilor satesti se reflecta
in:

- dezvoltarea activitatilor traditionale locale,
care pot determina dezvoltarea unui comert specific si
crearea de noi locuri de munca;

- cresterea veniturilor locuitorilor din asezarile
rurale generate de valorificarea resurselor locale,
turistice si agroalimentare;

- ridicarea nivelului de trai al locuitorilor
satelor prin facilitatile acordate (imprumuturi cu
dobanzi preferentiale, priorititi in dezvoltarea
infrastructurii locale — retea de drumuri, alimentare cu
apa sau gaz, telefonie);

In contextul in care tari dezvoltate din Europa
sau SUA discuta despre reinventarea regiunilor rurale
si a economiilor lor (Mark Drabenstott, 2003),
Romaénia, in calitate de viitor membru al Uniunii
Europene isi pune problema dezvoltarii rurale ca sansa
de combatere a saraciei in aceste zone si de dezvoltate
a tarii In ansamblul ei.

Cauzele acestei tendinte se regasesc in procesul
de globalizare a pietelor si strategiilor de
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regionalizare. Romania, ca toate celelalte tari care vor
adera la Uniunea Europeana se confrunta cu provocari
carora va trebui sd le faca fatd in anii ce vor urma,
politicile sale de dezvoltare regionald plasandu-se
intre necesitatile interne si cerintele externe.

in Uniunea Europeani, dezvoltarea rurali a
capatat o atentie sporitd in cadrul Politicii Agricole
Comune (PAC), devenind, astfel, al doilea pilon al
acesteia.

Intr-o analiza succintd, spatiul rural romanesc
are o importantd deosebita, sub aspectul elementelor
pozitive si negative, datorita ponderii relativ mari a
suprafetelor agricole si forestiere pe care o detine
Romania fatd de suprafata Uniunii Europene, a
ponderii populatiei ocupate in agricultura, a traditiilor
si obiceiurilor specifice.

Prin noua orientare a PAC, un obiectiv major
este implementare a unei dezvoltari rurale durabile,
prin asigurarea pe termen lung a dezvoltarii §i
stabilitatii sociale, economice §i culturale a spatiului
rural, in interconditionalitate cu protectia §i
conservarea mediului §i peisajelor, a pastrarii
traditiilor si patrimoniului cultural romanesc.

Acest obiectiv va sta la baza Planului National
de Dezvoltare 2007-2013 si a Documentului Unic de
Programare, prin care vor fi aplicate masurile de
dezvoltare rurald, finantate din fondurile nationale si
cele europene (PND 2004 — 2006).

Principiile urmarite de MAPDR pentru
aplicarea unei politici de dezvoltare rurald durabila, in
conformitate cu cerintele europene, vizeaza
multifunctionalitatea agriculturii, abordarea
multisectoriald si integratd a economiei rurale,
flexibilitatea financiara 1in sprijinirea dezvoltarii
rurale, transparenta in elaborarea, implementarea §i
gestionarea  fondurilor pentru programele de
dezvoltare rurala.

Romania are posibilitatea implementarii noilor
politici structurale si de dezvoltarea rurala, astfel ca
Ministerul Agriculturii, Padurilor si Dezvoltarii
Rurale, reorganizat, in 2004, detine in structura
actuala un Departament de dezvoltare rurald,
evidentiindu-se astfel, importanta acordatd acestui
sector.

Satul european nu va mai arata asa cum e in
prezent si, in nici un caz, nu va semana cu tipicul sat
romanesc, bazat pe gospodarii care-si asigura traiul de
pe o zi pe alta. Pentru a ajuta populatia din mediul
rural s se reorienteze catre afaceri mai profitabile,
Comisia Europeand a propus mutarea unei parti a
subventiei pentru productia agricola catre activitati
economice alternative pe care intentioneazd sa le
incurajeze n mediul rural.
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Constienta de faptul cd agricultura clasica este
o afacere putin profitabild, Comisia Europeana, a decis
sa modifice structura de subventionare a activitatilor
economice din mediul rural, punand accentul in
primul rand pe servicii si pe turism.

Intr-un raport recent al Comisiei Europene se
preciza faptul ca turismul rural, afacerile pe Internet si
protejarea speciilor rare sunt citeva dintre activitatile
alternative pe care Guvernele europene vor fi capabile
sd le subventioneze pentru a-i tine pe fermieri in
mediul rural.

Ceea ce se doreste ca si rezultat final vizeaza:

-cresterea competitivitatii fermelor,
imbunatitirea  managementului  pamantului  §i
diversificarea economiei rurale si nivelului de trai la
tara;

- incurajarea biodiversitatii;

- integrarea unui numar mai mare de femei pe
piata muncii din mediul rural, dezvoltarea de afaceri
de mici dimensiuni $i incurajarea turismului rural.

Romaénia are mari posibilitati de dezvoltare a
turismului rural, practicarea acestuia fiind nu numai
posibila, dar si foarte necesara in etapa actuala.
Veniturile banesti realizate vor conduce la ridicarea
nivelului de civilizatie a satului romanesc, iar
locuitorii sdi, prin ospitalitatea deosebitd, ar putea
schimba radical imaginea Romaéniei in lume. Pentru
aceasta este necesard elaborarea unei politici clare si
de perspectiva, cu stabilirea unor obiective precise si
judicios esalonate in timp, spre care sa fie dirijate
resursele financiare interne si internationale. Cerintele
contemporane fatd de turism sunt tot mai exigente din
punct de vedere al asigurarii unui confort cat mai
ridicat. Acest lucru presupune o infrastructurd tot mai
ampld care sd asigure facilitati de servicii turistice
diversificate, transport, aprovizionare, amenajari
pentru divertisment etc.

S-au stabilit astfel si s-au intreprins, pentru
dezvoltarea turismului rural in perspectiva, o serie de
masuri si actiuni, intre care (Florina Bran, 1997):

1. Crearea premiselor organizatorice §i
legislative prin:
constituirea Asociatiei Nationale pentru
Turism Rural, Ecologic si Cultural (ANTREC);

- constituirea unor societdti private specializate
in turism rural;
promovarea, prin initiativa Ministerului
Turismului a unor legi privind acordarea unor facilitati
pentru dezvoltarea turismului rural in zona montana,
Delta Dunarii si pe litoralul Mérii Negre;

2. Identificarea potentialului rural romdnesc
care se preteazda dezvoltarii turismului de acest gen,
prin:

realizarea unor studii de evaluare a
patrimoniului turistic rural si a posibilitatilor de
integrare in sistemul turistic european;

- identificarea gospodariilor taranesti ce pot fi
incluse in circuitul turistic, in special in zonele
etnografice;

3. Formarea profesionald pentru turismul rural
prin organizarea de actiuni cum ar fi:

- seminarii pentru formarea prestatorilor si
touroperatorilor pentru turismul rural din intreaga tara;
seminarii pentru formarea tinerilor din
principalele zone etnografice ca ghizi si agenti locali
pentru agroturism.

4. Cooperarea cu organizatiile internationale
din domeniul turismului rural (O.V.R., Eurogites),

5. Pregatirea gospodariilor taranesti pentru a
deveni capabile sa presteze servicii turistice, prin:

- acordarea de consultantd si asistenta tehnica
din partea Ministerului Turismului, a asociatiilor si
organizatiilor nationale §i internationale care activeaza
in domeniu;

- organizarea de manifestari (seminarii, actiuni

practice) nationale, regionale si locale pentru
prestatorii de servicii agroturistice;
6.Atestarea gospodariilor taranesti

selectionate pentru prestarea serviciilor agroturistice,
pe baza Normelor si criteriilor elaborate de
Ministerul Turismului

7. Lansarea pe piata internd §i internationala
a ofertei turismului romdnesc prin:

- organizarea de manifestari §i realizarea de
materiale promotionale de catre asociatiile si
organizatiile nationale ale turismului rural, cu sprijinul
prestatorilor individuali de servicii turistice, al
firmelor specializate si al agentiilor de turism si
touroperatorilor din turismul romanesc;

- organizarea de actiuni de marketing si
promovare in cadrul programelor promotionale ale
ministerului Turismului;

- colaborarea cu firme strdine specializate,
interesate in organizarea de circuite rurale in Europa
Centrala si de Est si introducerea ofertei roméanesti in
catalogul acestora;
editarea unui  catalog al ofertelor
gospodariilor taranesti atestate din zonele etnografice
selectionate.

8. Formarea expertilor in managementul
agroturistic la nivel local, regional si national,
precum §i continuarea actiunilor de formare a
prestatorilor din refeaua turistica rurald §i a
valorificatorilor ~ specializati in  comercializarea
acestui produs, prin:

- organizarea de cursuri in cadrul Institutului
National de Formare si Management pentru Turism;

- organizarea de actiuni in teritoriu, grupate pe

zone;

- organizarea §i participarea la actiuni externe
de formare, in special in domeniul managementului
turistic.

9. Facilitarea colaborarii intre organismele si
organizatiile implicate in dezvoltarea turismului rural
din Romania si organisme similare din celelalte tari
europene cu un turism rural traditional, prin:

-sprijinirea asocierii la organismele
internationale de profil;
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-participarea la actiuni internationale i
invitarea reprezentantilor organismelor internationale
la actiuni organizate pe plan intern.

10. Asigurarea wunor facilitati in sprijinul
dezvoltarii turismului rural prin:

- facilitarea accesului gospodariilor taranesti si
al intreprinderilor mici de artizanat la credite din
fondurile alocate de la bugetul statului;

- crearea unui Fond Mutual pentru turismul
rural, in vederea acordarii de credite cu dobanzi
subventionate si de garantii gospodariilor taranesti
atestate.

2. MODUL DE ADMINISTRARE AL
AFACERILOR iN TURISMUL RURAL

Afacerile sunt constructii complexe care
transformd munca, imaginatia, riscul si capitalul
intreprinzatorului in profit durabil cu care societatea
sau consumatorii vor rasplati satisfacerea nevoilor sau
placerilor lor.

Numerosi specialisti in turism rural au
identificat Romania ca fiind tara cu potentialul cel mai
mare din Europa in ceea ce priveste dezvoltarea
turismului rural ca o sursa de venit importantd atat
pentru investitori cat i pentru bugetul tarii.

Aceasta afacere este consideratd, asa cum
afirma cercetatorii (Ion Talaba, 2002), drept riscanta
pentru ca sunt cateva elemente care lipsesc din peisaj
pentru a face ca turismul rural sd poatd deveni In
Romaénia ceea ce poate si meritd. Mai intai lipseste
infrastructura (in special drumuri) care sd faciliteze
accesul spre acele locuri dorite de turistii care vor si
altceva decat soare pe un petic de nisip impreuna cu
mii de alte persoane. Mai apoi lipseste promovarea,
mai ales in exteriorul tarii, a posibilelor destinatii
turistice In mediul rural din Romania. Si nu in ultimul
rand lipseste know-how-ul, adica stiinta de a oferi unui
turist o experienta care trece dincolo de o cazare buna
si masa imbelsugata.

Cu siguranta ca a administra o afacere in turism
inseamnd mult mai multd muncd decdt in oricare
domeniu pentru cd factorii subiectivi, ce tin de
perceptia consumatorului, sunt dominanti in raport cu
alte domenii de activitate. Aceasta face ca efortul
intreprinzatorului in turism sa fie indreptat mai ales
catre concepereca ofertei sale pana la cel mai
nesemnificativ detaliu, pentru a asigura continuitatea
fluxului de turisti catre destinatia pe care afacerea sa o
ofera.

De o maniera generald (Octavian Thor Pleter,
2005) in administrarea unei afaceri trebuie avute 1n
vedere urmatoarele:

(1) constructia strategica a afacerii;

(2) constructia economica;

(3) constructia juridica si investitionald;

(4) constructia financiara;

(5) constructia de marketing si vanzari;

(6) constructia operationald si manageriala;

(7)  constructia fiscala si contabila;

Modul de administrare al afacerilor, indiferent
de domeniul de referinta, nu poate fi abordat integral
in cateva pagini de lucrare la o conferinta. Aceastd
tema constituie subiectul a numeroase cursuri, carti...

De aceea, in lucrarea de fatd ma voi opri asupra
aspectelor generale legate de constructia strategica a
afacerii, Incercand, in linii mari, sd cuprindem céate
putin si din celelalte dimensiuni ale afacerii in
turismul rural.

Ideea de la care se pleaca este cd succesul in
turismul rural depinde de gradul de satisfacere a
clientilor in masurd sa induca un comportament prin
care experienta turisticd in mediul rural din Romania
sd poatd deveni una ce merita repetata.

Existd, 1n opinia specialistilor (Todd Comen,
2004), zece componente care trebuie luate 1In
considerare atunci cand se fac referiri la satisfacerea
asteptarilor unui turist:

1. Satisfacerea clientului si stagiile ciclului de
vizitare

2. Conceperea si managementul facilitatilor

3. Elaborarea unui meniu, masuri de siguranta
si sdndtate alimentara

4. Notiuni de marketing

5. Imbunititirea performantei fiscale si a
managementului financiar

6. Comunicarea in stagiile ciclului de vizitare

7. Strangerea de informatii in stagiile ciclului
de vizitare

8. Vanzarea

9.  Satisfacerea  clientului
comunicarea imaginii locului

10. Pachetul turistic axat pe nisa de piatd
specifica

si  mediul:

2.1 Satisfacerea clientului si stagiile ciclului
de vizitare

Experienta unui turist ce vine §i viziteaza o
anumitd regiune din Roménia constd in mai multe
etape sau stagii:

(1) Descoperirea

(2) Stagiul de dinaintea sosirii

(3) Sosirea

(4) Sederea (ocuparea)

(5) Plecarea

(6) Urmarea

Un client este satisfacut atunci cand produsul si
serviciile oferite in toate aceste stagii ale experientei
turistice au fost de calitate si au Indeplinit asteptarile
si nevoile lui.

Pe tot parcursul experientei turistice,
proprietarul sau promotorul de turism trebuie sa tina
cont de asa-numitele ,, momente de adevar”.
Conceptul ,,momente de adevar” a fost introdus pentru
prima datd in turism de catre Jan Carlzon, fost
presedinte al companiei Scandinavian Airline Systems
care a definit termenul ca fiind “orice interactiune
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intre personalul companiei si clienti. Astdzi termenul
este folosit pe scara larga si include toate aspectele
legate de experienta turisticd a oaspetelui care
provoaca o anumitd impresie despre calitatea
serviciilor oferite de catre o companie, firma, asociatie
etc.

Orice interactiune intre oaspete si cel ce oferd
serviciile poate fi un ,,moment de adevar”.

Fiecare cuvant rostit poate fi un posibil test al
asteptarilor clientului i fiecare interactiune are
potentialul de a crea o impresie negativa, pozitiva sau
neutrd asupra clientului. De exemplu, un moment de
adevar apare atunci cand portarul deschide usa unui
hotel si spune oaspetelui ,,Bine ati venit”. Un moment
de adevar este si cel in care oaspetele soseste noaptea,
dupd un drum lung si obositor §i este asteptat cu o
cand aburinda de cafea sau ceai. Conceptul de moment
de adevar a fost extins dincolo de limitele Iui initiale
pentru ca acum sd includd, de exemplu, pe langd
interactiunile propriu-zise dintre oaspete si gazda,
atmosfera, curatenia si confortul din holul unde se face
receptia. Toate acestea contribuie la o prima impresie
a oaspetelui asupra locului unde va urma sa fie cazat.
Acestea sunt, asadar, momente de adevar care pot
influenta radical perceptia oaspetelui referitoare la
intregul sejur, adica asupra produsului si serviciilor
turistice oferite.

De obicei, se pot face un numar de prezumtii
de la care sa se porneascd atunci cand vorbim de
satisfacerea clientului:

1. Valoarea experientei, asa cum este ea
perceputa de catre turist, este una cumulativa.

2. Unele momente de adevar pot fi negative,
altele pot fi neutre.

3. Valoarea totald a unei experiente este vazuta
ca un lant; un singur moment de adevar negativ poate
»rupe” lantul, chiar daca celelalte momente au fost
toate pozitive.

Pentru a reusi ,,sd uimim” clientul, unitatea de
cazare trebuie s ofere servicii exceptionale si produse
de calitate. Si acest lucru nu este imposibil. Exista
metode prin care se pot impune si pot fi mentinute
anumite standarde de calitate a serviciilor pentru a
reusi satisfacerea fiecarui client care calca pragul.

Daca nu se incearca acest lucru, pericolul de a
fi repede ,,clasati” si pusi pe lista ,,locurilor pe unde nu
voi mai cilca niciodatd” este unul foarte mare.
Statisticile si studiile efectuate arata clar cum ca:

* 1 din 4 clienti se declara nemultumiti de
experienta turistica,

* 96% din cei nemultumiti nu se plang
niciodata la fata locului,

* clientul mediu relateaza experienta neplacuta
la cel putin alte 10 persoane cunoscute,

* 67% din clientii nemultumiti nu se mai intorc
niciodata in locul respectiv.

Statisticile mai spun ca de fapt nici un client nu
este de fapt ,,un singur” client.

Neglijarea unuia poate de fapt insemna
pierderea altor 10 potentiali clienti. in plus, un client

satisficut se va intoarce la unitatea de cazare cheltuind
alti bani, sau va recomanda locul si altor persoane. Si
cand se ajunge in acest stadiu incep a fi atinse
scopurile financiare ale afacerii.

in mod obisnuit, inainte de plecare, oaspetii pot
fi rugati sa completeze un chestionar referitor la
calitatea experientei prin care oaspetele tocmai a
trecut. Chestionarele trebuie colectate si apoi analizate
de catre proprietar. Comentariile si parerile exprimate
in aceste chestionare vor ajuta proprietarul si ia
deciziile cele mai bune pentru a remedia unele dintre
deficientele constatate. Acesta este stagiul in care
proprietarul are oportunitatea de a construi o relatie de
lungd duratd cu clientul. Metode de comunicare
neintrusive (trimiterea de scrisori, brosuri, carti
postale, invitatii sau oferte speciale pentru clienti care
au mai fost la pensiune) sunt cele mai indicate pentru
a putea mentine o relatie de afaceri pe un timp mai
lung cu un anumit client. Asemenea materiale sau
gesturi ajutd la mentinerea 1n atentia clientului a
pensiunii si Incurajeaza posibilitatea de a reveni si/sau
de a recomanda pensiunea unor terte persoane.

2.2 Conceperea si managementul facilitatilor

Proprietarul unei afaceri in turism rural trebuie
sd-si conceapa si sa-si conduca afacerea de-o maniera
profitabila, sid creeze valoare pentru client si sa-i
satisfaca asteptarile.

Conceperea si managementul facilitatilor din
cadrul unei pensiuni sunt importante din doua cauze:
mai Intdi, pensiunea este principala
proprietate a celui care a deschis afacerea In domeniul
turistic;

- in al doilea rand, cazarea este fundamentul pe
baza caruia se poate dezvolta mai apoi o serie de alte
activitati si atractii turistice;

- in al treilea rand conceperea produselor
turistice sau elaborarea unor pachete turistice
impreuna cu parteneri locali ca o modalitate eficientd
de a genera venituri aditionale si de a incuraja turistii
si calatorii sa stea mai mult intr-o anumita regiune.
Pensiunea poate si trebuie sd fie centrul oricarei
experiente turistice pentru ca pensiunea este elementul
de sigurantd pe care se poate baza orice turist si, in
plus, reprezintd si valoarea cea mai mare din tot
pachetul cumpdrat de catre un client.

Pensiunea si facilitatile reprezintd o investitie
majora de timp si bani din partea proprietarului. Pe
masurd ce valoarea proprietatii va creste odatd cu
cresterea ratei de profitabilitate, mentinerea in conditii
bune a proprietatii devine cruciald pentru succesul
afacerii.

O pensiunea trebuie sd reflecte atat
personalitatea proprietarului si locul unde aceasta este
amplasata cat si principalele cerinte pe care clientela
specifica o solicitd. Conceperea pensiunii, felul cum
aceasta aratd au asupra vizitatorului atdt un impact
vizual cat si unul fizic.
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Este foarte important ca proprietarul sa tina
cont de ceea ce publicul tintd doreste de la o pensiune
referitor la:

- conditii de cazare (zona de dormit, zond de
imbracare/dezbracare, spatiu de depozitare, spatiu de
lucru, baie, spatiu de relaxare), iluminare, design si
decorare interioare, siguranta clientului ;

- conceperea bucatariei

- conceperea salii de mese

- intretinere $i curatenie

-claborarea meniurilor, respectarea etapelor
ciclului de productie alimentard, a regulilor de
conduita.

2.2.1 Marketingul

Marketingul este stiinta prin care se transmite
un mesaj consistent potentialilor clienti ai unei firme
utilizdndu-se mai multe cdi de comunicare.
Marketingul este esential pentru succesul unei
pensiuni si include mai multe tactici pe care o firma le
poate aplica pentru a atrage si mentine o clienteld. Un
plan de marketing poate include urmétoarele metode:
scrisori directe, publicitate, pagind internet, punct de
vanzare, telemarketing, relatii cu publicul, promotii,
distributie brosuri, studii §i analize, previziuni
economice, relatii cu clientii.

Intrebarea cea mai importanta pe care trebuie
sd ne-o punem atunci cand elaboram un plan de
marketing, mai ales In turism, este ,cum putem
dezvolta relatii de lunga durata cu clientii nostri?”

O firma de turism cum ar fi o pensiune sau o
agentie vinde atdt nigte bunuri concrete, palpabile (un
pat, o masa etc.) cat si experiente intangibile cum ar fi
0 anumita atmosfera, un anumit fel de a livra servicii.
Combinatia dintre produse si servicii devine o
experientd care determind ,,povestea” pe care clientul
0 va spune prietenilor cand se intoarce acasa. Asa cum
turistul va povesti celor pe care 1i cunoaste experienta
prin care a trecut, proprietarul pensiunii sau atractiei
turistice poate veni in iIntdmpinarea potentialilor
clienti cu propria poveste despre produsul turistic si
serviciile oferite. Pand la urma marketingul nu este
altceva decat o modalitate de a descrie experientele pe
care potentialii clienti le pot astepta dacad cumpara
produsul turistic respectiv.

Etape ce trebuie urmdrite in strategia de
marketing:

(1) Identificarea segmentului de piata (clientii)

(2) Determinarea celei mai potrivite modalitati
de a ,,ajunge” la segmentul respectiv

(3) Elaborarea materialelor si informatiilor

(4) Transmiterea informatiei

(5) Comunicarea cu clientii interesati prin
servicii de calitate

(6) Incheierea tranzactiei

(7) Colectarea de informatii de la turisti in
timpul stagiului de ocupare al ciclului de vizitare

(8) Elaborarea si implementarea unei strategii
post-vizita

In mod obligatoriu activitatea de marketing
incepe cu un studiu de piata.

Studiul de piatd este procesul prin care se
aduna datele si informatiile care il vor ajuta pe
proprietarul pensiunii sa Iinteleagd cerintele si
asteptarile grupului tinta de clienti. Cel mai facil mod
de a obtine astfel de informatii este sondajul de opinie.
Sondajele de opinie trebuie astfel formulate incat sa
reflecte acele aspecte care 1l intereseaza pe proprietar.
In final, studiul de piati va determina si locul si
modalitatea de plasare a mesajului strategiei de
marketing.

Alte elemente avute in vedere:

- construirea unei imagini pentru marketing

- crearea unui slogan

- crearea unei brosuri si a altor materiale
promotionale

- comunicarea in etapele ciclului turistic

- colectarea de informatii pentru dezvoltarea
produsului, etc.

2.2.2 Managementul financiar

Ceea ce il intereseaza pe turist, in primul rand,
este un raport favorabil pret/valoare: dacéd o destinatie
posedd multe dintre caracteristicile care fac oferta
atragatoare si are §i un pret rezonabil poate atrage mai
usor publicul. Nu multe locuri pot emite aceasta
pretentie dar ea poate ajuta. Dar chiar si locurile cu
preturi ridicate pot face fatd dacd dau un sentiment al
valorii banilor — o dimensiune care este distinctd de un
pret scazut.

A asigura un astfel de raport presupune un mod
optim de gestionare a resurselor reflectate, in final,
intr-un bun management financiar. Managementul
financiar este un domeniu extrem de important pentru
succesul unei afaceri. In cele ce urmeazi vor fi
prezentate cateva aspecte considerate a fi esentiale in
orice initiativd care urmdreste Imbundtatirea
managementului financiar al unei pensiuni rurale.

Urmarirea performantei financiare a pensiunii
va determina daca afacerea respectivd are profit sau
este in pierdere. Inregistrarea veniturilor §i a
cheltuielilor este extrem de importantd si de aceea
contabilitatea la zi este un instrument care, utilizat in
mod corect, va oferi o imagine clard asupra
profitabilitatii afacerii respective. Tranzactiile legate
de activitatea pensiunii trebuie inregistrate in mod
riguros. Acest lucru poate fi facut relativ simplu si n
principal inseamna consemnarea tuturor veniturilor si
cheltuielilor ce apar in activitatea zilnicd a pensiunii.

Pensiunile, in functie de serviciile si produsele
pe care le oferd, vor avea mai multe tipuri de surse de
venit. Unele pensiuni au doar camere de cazare pe
cand altele ofera si alte servicii ca de exemplu sala de
conferintd, sala de mese, magazin de suveniruri etc.
Pentru a maximiza veniturile fiecare afacere din
domeniul turismului va trebui sid determine exact
serviciile si produsele turistice pe care le ofera spre
vanzare.
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Conceptul de ,,centre de profit” desemneaza de
fapt acele domenii din industria turismului care au
potentialul de a crea venituri. Insi, pe langa
potentialul de venit, aceste centre inseamnd si
cheltuieli. Atunci cand veniturile depasesc cheltuielile
vom spune ca avem profit. Cateva din centrele de
profit asociate cu o pensiune vor include:

» Camere

* Servicii alimentare

» Magazine (suveniruri, bunuri)

* Spatii pentru intalniri de grupuri

« Sdli pentru conditie fizica

* Centre pentru oameni de afaceri

Camerele oferite spre cazare sunt principalele
centre generatoare de profit dintr-o pensiune. Profitul
se realizeaza in momentul in care pensiunea ,,vinde”
camere la un pret mai mare decat costurile de operare.
Foarte putine pensiuni reusesc sa opereze la o rata de
ocupare de 100%. Daca proprietarul ia in considerare
variatiile impuse de sezoane (anotimpuri) si faptul ca
unele camere s-ar putea s nu fie disponibile in orice
moment al anului atunci o ratd de ocupare de mai este
una mult mai realista.

Venit/CAM este venitul generat de o camera
vanduta si aratd in ce masura contribuie camerele la
venitul total al pensiunii. Indicatorul aratd de
asemenea care anume camere trebuie vandute mai des
pentru a mari venitul pensiunii.

Venit/CL este venitul generat de fiecare client
si indica venitul mediu generat de fiecare oaspete care
este servit la pensiune. Daca pensiunea are mai multe
centre de profit indicatorul respectiv aratd care anume
dintre acestea contribuie si in ce proportie la venitul
total al pensiunii.

Este un indicator care ne spune care anume
dintre centrele de profit trebuie promovate mai mult
pentru a mari venitul pensiunii.

Majoritatea pensiunilor  tin statistici
asemanatoare exemplului de mai sus. Statisticile vor
trebui sa includa:

* Sume adunate in urma vanzarii camerelor de
cazare;

* Numar de camere vandute pe zi;

* Sume de bani colectate din alte centre de
profit;

* Sume de bani adunate din orice alte surse si
care au legdtura cu activitatea pensiunii.

Datele economice si contabile astfel colectate
vor ajuta proprietarul pensiunii sa-si dea seama unde
si cat profit se creeaza. In acest fel se vor putea face
previziuni economice, se pot planifica extinderi sau
alte activitati si pot fi accesate fonduri rambursabile
sau nerambursabile pentru finantarea acestora.

Pentru fiecare din aceste centre de profit,
proprietarii vor incerca sa maximizeze profitul.

Primul pas in aceastd directic este evaluarea
potentialului de vanzare. Odata ce potentialul a fost
stabilit proprietarul poate dezvolta cdi prin care si
adauge valoare la produsul de baza si poate adopta

strategiile de marketing cele mai potrivite pentru a-si
vinde produsul la pretul cel mai bun.

Spre exemplu, pentru a mari veniturile generate
de vanzarea camerelor, se pot implementa doua
strategii:

- cresterea numdrului de camere ,,vandute”
pe an

- madrirea tarifului practicat.

Tacticile adoptate pentru ca aceste strategii sa
devind operationale vor putea sa includa una sau mai
multe din variantele urmatoare:

» Colaborarea cu operatori de turism pentru a
maéri numarul de camere ,,vandute”

* Mérirea numarului de vizitatori

» Atragerea unor persoane care au nevoie de
cazare temporara pe perioadd mai lunga

* Parteneriatul cu alte pensiuni pentru a atrage
grupuri de turisti.

Metodele de mai sus ar putea duce la marirea
ratei de ocupare insd, pe de altd parte, ar putea
insemna §i scaderea tarifului practicat, mai ales in
cazul in care se lucreaza cu o agentie specializatd sau
cu un turoperator.

O posibila strategie ce poate fi aplicatd pentru a
mentine tariful este addugarea de valoare la pachetul
turistic oferit. Masurile ar putea consta in:

* Servirea unei mese gratuite (incluse in pret),

* Oferirea de bauturi din partea caseli,

*Oferirea unor servicii personale,
exemplu (curatat haine, célcat etc.)

» Adaugarea unei zone de relaxare si agrement
cu acces numai pentru oaspetii cazati,

* O sala de sport,

* Servicii de ingrijire a copiilor,

*Oferirea unor bunuri alimentare sau suveniruri
din partea casei.

Maximizarea veniturilor

Existda mai multe metode prin care se pot
maximiza veniturile unei pensiuni. Acestea vor
include:

* Durata de sedere,

+ Existenta mai multor optiuni pentru camere
(tipuri de camere)

* Pachete turistice cu valoare addugata,

« Oferte speciale,

* Tarife ajustabile.

ca de

2.2.3 Durata de sedere

Principala metodd de a maximiza veniturile
unei pensiuni este extinderea perioadei de sedere.
Pentru a putea face acest lucru este nevoie ca turistul
sd aibd motive suficiente pentru a sta intr-o anumita
regiune. Atunci cand un turist sau célator alege o
anumitd destinatie de obicei persoana respectiva are
deja In minte o anumitd duratd a sederii. Cateva din
metodele care pot determina un turist sa stea mai mult
decat a planuit initial sunt:
Un pachet turistic extins ce implica
deplasarea intr-o zond retrasd si apoi intoarcere la
pensiune pentru inca o noapte de cazare;
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Crearea unor evenimente la sfarsit de
saptamana care pot determina clientul sa stea pentru a
participa la ele;

* Elaborarea unor pachete de 3,5 sau 7 nopti de
cazare cu tarife speciale pentru familii cu copii si
pentru cupluri.

2.3 Cresterea frecventei de vizitare

O metodd destul de mult wuzitatd este
incurajarea oaspetilor sa revind la pensiune. Se spune
ca este mult mai usor si mai putin costisitor ca o firma
sd 1si faca publicitate unor persoane care deja i-au fost
clienti decat si giseasci altii. In masura in care
proprietarul reuseste sa stea in contact cu fosti oaspeti
ai pensiunii (prin carti postale, email sau buletine de
informare periodice) vor exista sanse ca acestia sa
devina din nou oaspeti ai pensiunii, punandu-se astfel
bazele unei colaborari ce poate fi de lunga durata.

2.4 Colaborari cu mestesugari si artizani

Un centru de profit adesea desconsiderat este
crearea unui magazin se suveniruri. Foarte multe
hoteluri, chiar si dintre cele mari, au dedicat un spatiu
insuficient pentru un asemenea magazin. Este din
multe puncte de vedere o oportunitate pierduta.
Majoritatea turistilor, mai ales cei aflati in vacanta,
doresc sa cumpere lucruri care s le aminteasca de
destinatia turisticaA unde si-au petrecut concediul.
Construirea unor parteneriate cu mesteri populari
(artizani) din regiune este o modalitate foarte buna de
a oferi produse autentice si interesante pentru
vizitatorul care calca pragul unui asemenea magazin
aflat in incinta pensiunii. Pe langd faptul ca turistul
pleacd multumit cu o amintire, un asemenea magazin

genereaza venit suplimentar pentru proprietarul
pensiunii  §i completeaza veniturile mesterilor
populari.

2.5 Spatiu si facilitati pentru intilniri de
afaceri sau diferite evenimente comunitare

O pensiune care poate oferi spatiu suplimentar
pentru diferite intdlniri de afaceri sau evenimente
comunitare are premisele pentru suplimentarea
veniturilor pensiunii respective. Nu trebuie uitat,
desigur, cd pe langd o investitie mai mare necesara,
existenta i operarea unor asemenea spatii implica si
costuri mai ridicate de promovare, intretinere si
dotare. Chiar §i asa, majoritatea proprietarilor de
pensiuni care dispun si de asemenea spatii au afirmat
ca veniturile lor au crescut si ca investitiile facute au
meritat efortul.

2.6 Colaborarea cu tur-operatori

Colaborarea cu operatori de turism are
potentialul de a creste volumul de vanzari, dar in
acelagi timp duce la scdderea tarifelor practicate.
Acest lucru se intdmpla pentru ca tur-operatorul
trebuie sa aiba si el profit. De asemenea tur-operatorul
porneste de la premisa cd din moment ce el va
determina o ratd de ocupare mai mare a pensiunii
respective pe o perioadd mai lungd de timp atunci
poate solicita o reducere de pret.

Costurile de functionare ale unei asemenea
agentii sunt destul de ridicate pentru ca au nevoie de
dotéri de ultima ora in ceea ce priveste comunicarea $i
in plus trebuie sa aibd angajati cu pregatire
profesionald ridicatd. Exigentele impuse unei
asemenea agentii cresc §i mai mult cand are de a face
cu turisti sau parteneri din strainatate.

Beneficiile colabordrii cu o agentie sau un tur-
operator sunt numeroase si vor include:

* Venituri care altfel nu ar fi fost realizate
(camere ,,nevandute”),

* Recunoasterea din partea altor tur-operatori,

» Oaspeti noi care vor putea sa revind pe cont
propriu,

* Oaspeti noi care ar putea directiona alte
persoane direct spre pensiune,

* Oportunitatea de a extinde zona de piatd si de
marketing,

* Posibilitatea de a realiza profit mai mult din
alte centre de profit.

2.7 Elaborarea unor turistice
impreuna cu parteneri locali

pachete

O modalitate eficientd de a genera venituri
aditionale si de a Incuraja turistii si calatorii sa stea
mai mult Intr-o anumita regiune este ca pensiunea, in
colaborare cu parteneri locali, s elaboreze pachete
turistice variate.

Parteneriatul in elaborarea si vanzarea unui
pachet turistic poate creste valoarea de perceptie a
fiecarui element constituent ceea ce va rezulta in mai
multi bani pentru toti cei implicati.

2.8 Management financiar
sezoanele mai putin ocupate

pentru

Extra-sezoanele sunt o provocare majora
pentru tot ceea ce Inseamna industria turismului.

Intreprinzitorii din acest domeniu trebuie si
facd in asa fel incdt s puna deoparte bani pentru
perioadele in care turistii vin in numar mic sau chiar
deloc. Uneori acest lucru nu este posibil si atunci
proprietarii de pensiuni apeleaza la credite pentru
reparatii curente sau pentru extinderi. Creditul
contractat si dobanzile aferente vor trebui platite
indiferent de sezonul turistic parcurs de pensiunea
respectiva. Alte costuri care apar chiar si atunci cand
nu sunt clienti la pensiune vor include cheltuieli de
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publicitate, cheltuieli cu anumite utilitati, salarii
pentru personalul mentinut in perioada de extra-sezon,
cheltuieli curente ale proprietarului etc.

Banii pusi deoparte pentru asemenea sezoane
se numesc in contabilitate depozite sau rezerve
financiare. Majoritatea acestor bani vor fi utilizati de
catre proprietarii de pensiuni pentru a face noi
investitii sau pentru a le Imbunatati pe cele existente.
Rezervele financiare vor putea fi utilizate si pentru
plati curente cum ar fi dobanzi bancare, salarii, utilitati
etc. De aceea este extrem de important ca proprietarii
pensiunilor rurale sa puna deoparte bani in timpul
sezoanelor turistice aglomerate. Astfel ei vor putea
depdsi mult mai usor dificultdtile impuse de extra-
sezoane.

2.9 Previziuni economice si planificarea
bugetara

Atunci cand tranzactiile sunt notate cu
acuratete si in fiecare zi va rezulta un set de date care
poate fi utilizat pentru a face previziuni economice
privind afacerea respectivd. Asemenea previziuni pot
ajuta proprietarul sa se pregdteascd pentru urmatoarele
sezoane turistice. Pregatirea inseamna de fapt
planificare, iar planificarea este importantd pentru ca
este principala cale spre progres si dezvoltare.

Planificarea bugetara este procesul prin care se
previzioneaza viitoarele tranzactii.

Aceastd operatiune economicd este aproape
intotdeauna asociatd cu previziunea economica. Mai
intai proprietarul pensiunii face previziuni legate de
vanzarile de anul viitor. Apoi proprietarul va trebui sa

estimeze costurile necesare pentru a realiza vanzarile
respective. Cand toate aceste date sunt cunoscute
proprietarul va sti ce cheltuieli 1si poate permite si ce
nu. Planificarea bugetard si previziunile economice
permit de asemenea estimari in ceea ce priveste
necesarul de personal, de provizii §i materiale, de
utilitati si de alte cheltuieli pentru a satisface nevoile
clientilor din sezonul turistic urmator.
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