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CAPITOLUL 1
MEDIUL CONCURENTIAL AL FIRMEI TURISTICE

Mediul concurential al firmei este in principiu mediul extern al acesteia, desi exista situatii In
care un anumit fel de concurenta se manifesta si in interiorul firmei, concurentd ce este evidenta
in cadrul lanturilor hoteliere, retelelor de alimentatie publica etc.

Atunci cand o firma doreste sa aiba control asupra dezvoltarii sale, trebuie sd caute sa
identifice influenta factorilor de mediu, a oportunitatilor de pe piata dar si a elementelor ce tind
sa ameninte buna desfagurare a activitatilor sale. Managerii trebuie sa administreze resursele
firmei pe care o conduc in asa fel incat sa exploateze oportunitatile si sa contracareze elementele

cu impact negativ.

1.1. FIRMA TURISTICA

Activitatea economica se desfasoara in cadrul si prin intermediul unor entitati individualizate
si autonome. Aceste entitati autonome 1si au originea intr-o diversitate de factori si conditii:
distributia inegald a resurselor in teritoriu, initiativa particulara a subiectilor de proprietate,

Unitatile economice contemporane care sustin oferta de bunuri si servicii sunt deosebit de
variate ca profil (industriale, agricole, de constructii, de consultanta juridica etc.); ca dimensiune
(mici, mijlocii, mari); ca nivel de inzestrare tehnicd (manufacturi, unitati mecanizate,
automatizate etc.)".

Intreprinderea este acea unitate economica producitoare care se caracterizeaza printr-un gen
specific de activitate, printr-o functionalitate si organizare tehnologica, prin capacitatea de a
produce anumite bunuri, de a se conduce si gestiona rational, precum si prin autonomia sa
financiara.?

In jurul acestei unitati polarizeaza subunitatile si marile unitati, motiv pentru care ea este
considerata unitate de baza. “Intreprinderea este un mini-sistem de coordonare si cooperare, care

raspunde principiului de coordonare ierarhica”. Firma nu este decat un set de contracte cu un

I N. Dobrota - Economie Politica, Ed. Economic, Bucuresti, 1997, pag. 120
% 1dem - pag. 12



agent central - utilizatorul, intreprinzatorul, caruia i se incredinteaza responsabilitatea de a
conduce si gestiona, de a face sa se execute multitudinea de contracte care definesc in mod
explicit si implicit conditiile in care intreprinderea poate sa dispuna de resursele ce-i sunt puse la
dispozitie de actionari, banci, manageri etc.

R. Lanquar in lucrarea “L’economie du tourisme” este de parere ca “intreprinderea este locul
de intalnire al factorilor de productie sau input-urilor, definite ca resurse umane sau de munca,
resurse naturale si resurse de capital. Scopul oricarei intreprinderi este de a maximiza diferenta
dintre valorile de achizitie a factorilor de productie si castigurile din vanzarea produselor sau
serviciilor (output-urilor)”.

Activitatea unei firme este rezultatul propriei gestiuni dar si a influentelor externe pe care le
suportd. Cu alte cuvinte, firma isi desfasoara activitatea in cadrul unui mediu ambiant care i este
specific.

La modul general, mediul ambiant reprezintd ansamblul firmelor, organizatiilor si
indivizilor, precum si ansamblul factorilor care influenteaza sau pot influenta comportamentul
unei firme.

In literatura de specialitate existd doua abordari referitoare la mediul ambiant al firmei:
abordarea macroeconomica care apreciaza ca firma este o componenta a mediului sau ambiant si
abordarea microeconomica care apreciaza ca mediul ambiant este definit numai prin influentele
care vin din exteriorul firmei. Deci, mediul firmei poate fi segmentat in: micro si macromediu, pe
de o parte, si in mediu intern $i mediu extern pe de alta parte.

Micromediul cuprinde mediul intern §i ansamblul intreprinderilor, organizatiilor si
indivizilor din cadrul mediului extern - Tn general variabile controlabile.?

Macromediul grupeaza variabile necontrolabile ce cuprind mediul economic, geografic,
natural, tehnologic, cultural si politico-legislativ.

Activitatile turistice sunt extrem de variate, interdependenta dintre acestea, legaturile
existente intre acestea si alte ramuri ale economiei nationale, diversificarea motivatiilor precum
si cresterea numarului de factori cu actiune de durata si spatiere care influenteaza raporturile
dintre cerere-ofertd au facut ca turismul sia devind o adevaratd industrie, al carui rol este in
continua crestere.

Organizarea activitatii turistice urmareste sincronizarea si corelarea acestui domeniu cu

¥ G. Carstea (coordonator) - Analiza strategici a mediului concurential - Ed. Economica, Bucuresti, 2002, pag. 23



celelalte ramuri ale economiei, integrarea turismului in sistemul functional unitar al economiei,
in strategia generald a dezvoltarii.

Fiind foarte fragmentata, activitatea turistica prin caracteristicile sale pe de o parte, capata
dimensiunea unei industrii in care costurile factorului capital sunt foarte ridicate (infrastructura,
echipamente), investitiile se amortizeaza lent. Pe de altd parte, este o industrie in care factorul
muncd are o contributie ridicata, este constituitd dintr-un lant de Tntreprinderi mici si mijlocii al
caror rol este strategic in dezvoltarea armonioasa a turismului si In care preponderenta o detin
unitatile familiale si intermediarii de caldtorii ce asigurd distributia produsului turistic catre
clienti, asa cum demonstreaza experienta tarilor cu traditie in domeniul turismului.

Intreprinderea turistica, ca orice altd intreprindere este considerati o entitate autonomi de
productie, ce dispune de un patrimoniu si al carei viitor depinde de vanzarea produselor sau
serviciilor turistice, de buna gestionare a resurselor interne si externe. In baza proprietatii private,
intreprinderea isi determina obiectivele si de aici rezultd autonomia acesteia; in ceea ce priveste
patrimoniul firmei acesta este format din totalitatea bunurilor nemateriale si materiale, bunuri ce
alcatuiesc substanta materiald a acestuia, impreuna cu renumele, imaginea de marca, know-how.

Intreprinderea turistici vizeaza maximizarea profitului, scop ce presupune combinatii ale
factorilor de productie cele mai putin costisitoare si scara de productie cea mai avantajoasa.

Intreprinderile turistice pot fi structurate pe urmitoarele grupe:

Intreprinderi hoteliere, similare si complementare acestora cuprind unititi care servesc
cazarii si alimentatiei publice ale turistilor: hanuri, campinguri, hotelarie lejera (pensiuni
familiale, case de oaspeti, ferme de vacanta etc.), hoteluri clasificate in diferite categorii functie
de gradul de confort si lux, stabilimente de alimentatie publicd usoara si de stil (baruri,
autoserviri, cantine, cluburi, restaurante regionale sau de lux etc.).

Tntreprinderi de transport colectiv: companii de transport persoane, companii de cii ferate, de
aviatie, organizatori de croaziere, inchiriatori de masini.

intreprinderi de animatie (agrement) : asociatii, case de cultura, teatre, cluburi, cazinouri, sali
de jocuri, discoteci, parcuri de distractii, cluburi de vanatoare si pescuit, cluburi de bowling,
biliard etc.

Agentii si organizatorii de calatorii, respectiv intermediarii dintre producatori (cei de mai
sus) si consumatori (turistii). Acestia asigura conceperea si distributia unor produse turistice

complexe. Pentru delimitarea activitatii de concepere de cea de distributie trebuie facuta



distinctia intre agentii “angrosisti” si organizatori pe de o parte, si agentii “detailisti” pe de alta
parte.

Organizatia Mondialda a Turismului (WTO) defineste organizatorii sau fabricantii
(angrosistii) ca fiind cei care alcatuiesc, prepara inainte ca cererea sa fie formata, calatorii si
sejururi organizand transportul, rezervand diferite mijloace de cazare si propunand o serie de
servicii de baza si complementare. A doua categorie, agentii detailisti furnizeaza publicului
informatii asupra célatoriilor posibile, cazéri si alte servicii incluzand onorariile si conditiile de
servire.

Ca si in alte sectoare ale economiei, utilizarea economicd a produsului se exprimd prin
consum iar intre elementele structurale ale sistemului unitatilor de baza ce produc si
intermediaza servicii pentru turisti, se realizeaza legaturi directe si indirecte cu scopul satisfacerii
la un nivel cat mai inalt a cererii turistilor.

De aceea, antrenarea prestatiilor de servicii turistice, alegerea intermediarilor si adoptarea
deciziilor cu privire la canalele de distributie ce se vor folosi reprezinta o problema deosebit de
complexa.

Optiunea pentru un anumit tip de distributie este strans legata de eficienta masurilor de
patrundere pe diferite piete, ceea ce presupune analiza masurilor in care produsul turistic, politica
tarifar-valutara, promovarea si canalele de distributie influenteaza cererea si a reactiilor cererii si
ale ofertei concurente fatd de oferta produsului turistic pe care il prezentam.”

Desigur, nivelul de baza al activitatii turistice integreaza in structura sa functional
organizatoricad si alte unitati care concura, direct sau indirect, la asigurarea viabilitatii acestui
sector, si anume: mass-media, jurnalele si revistele specializate pe turism, agentii de publicitate
turistica, firmele de consulting, institutiile specializate in investitii turistice si, nu in ultimul rand,
scolile si societatile de formare profesionala in turism.

Pe cat de sensibila la diversele influente ale mediului extern - ca majoritatea firmelor de
altfel - intreprinderea turistica este pe atat de complexa. Ea este un sistem deschis - intretinand
schimburi cu mediul sub forma fluxurilor de intrare si de iesire - si, totodata, un sistem complex,
deoarece relatiile cu mediul sunt numeroase si variate.

Activitatea de piata a intreprinderii este marcata de prezenta in spatiul mediului a unui

numar variabil de firme concurente.

*T. Cosmescu - Turismul - Ed. Economici, Bucuresti, 1998, pag. 130



1.2. FORTELE MEDIULUI CONCURENTIAL iN TURISM

Problematica analizei mediului concurential al firmei si al fortelor care actioneaza in cadrul
acestuia a capatat noi dimensiuni in lucrarile de referinta ale lui Michael Porter, care trateaza
mecanismele concurentiale in care sunt implicati firme care, indiscutabil, unele vor fi
castigatoare iar altele nu, datoritd diferentelor existente intre ele in ceea ce priveste pozitia
competitiva §i avantajul competitiv pe care il detin. Porter sustine ca, insumarea fortelor care
actioneaza asupra mediului concurential determind rentabilitatea potentiald a unei ramuri de
activitate.

Modelul propus de Porter a devenit element de referinta la scard mondiala, in literatura de
specialitate si In practica manageriala pentru caracterul sau sintetic si pentru faptul ca identifica
clar fortele cele mai intense comune pietelor specifice tuturor industriilor ce sunt generate de
actiunile si reactiilor firmelor rivale ce opereaza pe pietele respective, in ciuda diferentelor
existente in acelasi timp intre piete si in concordanta cu strategia competitiva a acestora.

Strategia competitivd a unei firme este cea stabilitd si urmata in dorinta de a obtine succesul
pe piata, respectiv a unor avantaje fatd de firmele concurente.

Strategiile competitive ale firmelor prezinta cateva caracteristici ale orientarii si manifestarii

efectelor lor pe piatd si anume:’

sunt stabilite in functie de capacitatea managementului de varf al firmelor de

reprezentare corectd si de previzionare realistd a tendintelor ce se manifesta pe piata, de

existenta unor forte stimulatoare si a unor restrictii n mediul socio-economic, precum si
de rezultatele generate de aplicarea strategiilor respective;

- au cele mai mari sanse de succes pe piata atunci cand se axeaza pe competentele
distinctive detinute de firme, ceea ce face ca imitarea sau contracararea lor de catre alte
firme sa fie simtitor ingreunata si, In consecinta, fara prea mari sanse de succes;

- sunt stabile atdta vreme cat asigura realizarea unor performante economico-financiare
bune si progresive sau, cel putin, mentinerea pozitiei dobandite de firme pe piata;

- sunt modificate ori de cate ori fortele competitive de pe piata isi intensifica actiunea, cu

alte cuvinte atunci cand unele firme rivale se angajeaza in noi strategii;

interfera cu strategiile firmelor rivale si cu tendintele manifestate pe piata, in sensul ca

® C.Russu - Management strategic - Ed. All Beck, Bucuresti, 1999, pag. 96



sunt determinate profund de acestea si, la randul lor, le influenteaza la un nivel
comparabil de intensitate; in consecinta, strategia fiecarei firme de pe piata este,
deopotriva, activa si reactiva in raport cu piata in ansamblu si cu fiecare dintre firmele

rivale in parte.

Fortele care actioneaza intr-un mediu concurential sunt:

1. Rivalitatea dintre firmele concurente;

2. Barierele in calea celor care doresc sa intre pe piata;

3. Puterea de negociere a cumpairatorilor (turistilor);

4. Puterea de negociere a furnizorilor (prestatorilor);

5. Amenintarea pe care o reprezinta substituentii pentru respectivele produse/servicii

In turism, rivalitatea se referd la intensitatea comportamentului concurential in interiorul

ramurii.

Factorii care determina intensitatea rivalitatii potrivit modelului propus de Porter sunt:

1.

6.

Cresterea lenta sau scaderea cererii turistice;

. Costurile fixe ridicate;
. Concurenti imprevizibili si diversificati;

2
3
4.
5

Ciclicitatea vanzarilor si functionarea intermitenta sub capacitate;

. Preferintele cumparatorilor pentru anumite produse/servicii ale unor anumite firme si

atasamentul lor fata de acestea;

Intensitatea barierelor la iesire.

Comportamentul concurential priveste aspecte precum tendintele permanente de depasire a

concurentilor prin reduceri de pret, diversificarea produselor/serviciilor turistice, publicitate mai

mult sau mai putin agresiva, campanii promotionale, creditarea distribuitorilor de produse

turistice. Activitatea concurentilor in sectorul turistic poate fi intensa sau slaba functie de dorinta

firmelor turistice de a-si pastra cota de piata fara a afecta echilibrul pietei printr-0 instigare la

razboiul preturilor. Datorita numarului mare de firme rivale de pe piata turistica se manifesta si o

diversitate de strategii ale caror obiective au mari sanse de reusitd insa, daca asociem

multitudinea firmelor cu inscrierea dimensiunilor lor in limite restrinse, desfasurarea unei

competitii intense §i corecte pe piata turistica nu mai este un ideal ci o realitate.

Intensitatea concurentei de piata si gradul de diferentiere al produselor/serviciilor turistice se



afla intr-o relatie de inversa proportionalitate deoarece costurile pe care le presupune schimbarea
preferintelor cumpdratorilor de la un produs/serviciu la altul sunt nesemnificative. Daca
produsele sau serviciile concurente sunt puternic diferentiate din punct de vedere al costurilor, al
facilitatilor de plata, al serviciilor auxiliare oferite, atunci acest factor devine extrem de restrictiv,
ceea ce duce la diminuarea intensitatii competitiei si permite firmelor sa-si consolideze pozitiile
pe piata.

Firmele turistice au o capacitate diferitd de a utiliza instrumentele competitive functie de
intensitatea competitiei de pe piata. Cererea turistica este influentata de sezonalitatea activitatilor
a carei amploare si frecventa are consecinte directe atat asupra turismului si a eficientei acestuia
cat si asupra altor ramuri ale economiei. Concentrarea cererii turistice In anumite perioade ale
anului, ca principal aspect de manifestare al sezonalitatii, duce la practicare unor preturi foarte
ridicate la produsele/serviciile turistice comercializare, suprasolicitarea mijloacelor de transport,
a spatiilor de cazare si alimentatie, a celorlalte servicii si a personalului de servire, determinand
calitatea slaba a serviciilor, nemultumirea turistilor; cand dimpotriva, cererea turistica scade in
perioadele de extrasezon sau sezon intermediar, capacitatile respective raman practic nefolosite
sau au un grad de utilizare foarte scazut iar pentru a mentine un volum al vanzarilor firmele
recurg la diverse pachete de servicii oferite turistilor gratuit sau facilitati de plata etc.

Numarul firmelor turistice dispuse sd-si asume riscuri mai mari prin initierea unei strategii
noi creste in masura in care potentialele avantaje rezultate din aplicarea acesteia sunt mai
promitatoare. Trebuie luate in considerare posibilele reactii ale firmelor concurente Ia
schimbarea strategiei unei firme: daca aceste reactii se produc cu intdrziere sau sunt absente,
firma care initiaza schimbarea strategiei sale are suficient timp pentru a castiga avantaje
substantiale din miscarea facutda (first-mover advantage), greu de recuperat de catre firmele
concurente.

Exista o relatie de proportionalitate directd intre intensitatea competitiei de pe o piata si
intensitatea barierelor la iesirea de pa piata respectiva, in primul rand nivelul costurilor de iesire.
Este evident ca atunci cand costurile iesirii de pe o piata sunt mari, firmele prefera sa raimana pe
piata respectiva, si sd se infrunte cu alte firme existente, chiar in conditiile Tn care profiturile sunt
mici sau se inregistreaza pierderi.

Dupa M. Porter, analiza concurentilor ar solicita urmatoarele etape:

1. Stabilirea concurentilor actuali si potentiali urmata de obtinerea informatiilor privitoare



la obiectivele de piata ale acestora, reprezentarile lor despre ei insisi si despre ramura in
care activeaza, identificarea strategiilor actuale ale concurentilor si determinarea
principalelor abilitati ale acestora.

2. Sinteza judecatilor de valoare asupra concurentilor prin care se poate estima profilul
reactiei fiecarui concurent fatd de posibilii pasi strategici ai firmei sau fatd de
modificarile mediului.

Analiza concurentilor prezentatd de Porter este o0 metoda cuprinzatoare cu privire la viitor,
care are in vedere si factori motivationali. Ea este o operatiune complexa si presupune o
colectare sistematica si continuad de informatii si presupune o mare risipa de energie - fapt pentru
care este practicatd de firme mari si active pe plan international.

Deoarece analiza concurentilor este atat de complexa, firmele isi formuleaza strategiile pur
intuitiv, pe baza unor impresii generale despre situatia concurentei. Un astfel de procedeu ar
putea provoca actiuni rapide. In primul rand, in cazul intreprinderilor mici si mijlocii lipsa
analizei concurentiale este una dintre slabiciunile principale ce poate constitui si motivul unor
insuccese.’

In viziunea lui M.R. Luttgens, etapele care pot fi parcurse in analiza concurentei sunt
urmitoarele:’

- definirea celor mai importanti concurenti si a importantei lor relative pe piata;

- portofoliul de produse (analiza produselor concurente, avand in vedere atractivitatea lor);

- cresterea incasdrilor din prestari servicii turistice/comercializarea la un nivel ridicat a
produselor turistice si a cotelor de piata corespunzatoare;

- descrierea structurilor de desfacere si de distributie;

- determinarea punctelor forte si a celor slabe in ceea ce priveste fortele de vanzare;

- analiza masurilor de prelucrare a pietei(strategii de comunicare);

- participarea la intregul volum de publicitate (share of voice);

- sinteza si concluzii: amenintari i sanse pentru firma.

Autorul propune in continuare un model chiar care cuprinde denumirea celor mai importanti

concurenti/produse i marimea pietei acestora.

Dinamica actuald a concurentei se afla in stransa legatura multiplele provocari ale pietei. Pe

® N.Al. Pop (coord.) - Marketing strategic - Ed. Economica, Bucuresti, 2000, pag. 120
" M. R. Luttgens - Marketingplanung. Von der Unternehmensstrategie zur operativen Marketingplanung-Crusjus,



de o parte, produsele se caracterizeaza printr-un nivel al calitatii comparabil si printr-0 relativ
ridicata intersanjabilitate. Pe de alta parte, motivatia si comportamentul consumatorului fata de
cumparare se caracterizeaza printr-o complexitate si printr-o polarizare in crestere. In al treilea
rand, se accentueaza procesul de penetrare pe piata a diferitelor marci si se amplifica lupta
acestora pentru a castiga un loc stabil in constiinta consumatorilor.

Potentialii intrati pe piata turisticd pot produce modificari semnificative in sector prin
capacitatile de productie si resursele pe care le introduc in competitie, prin eforturile intense pe
care le desfagoara pentru a se introduce avantajos pe piata si prin posibilele noi conceptii
strategice pe care le promoveaza.

Dacad intrd noi firme in sector, ele aduc un surplus de capacitate. Cand cererea nu creste
pentru a absorbi acest supliment, noile venite trebuie sa lupte pentru a castiga o parte din cererea
existentd. Insd, pentru a-si face loc, ele pot concura fie reducand preturile, fie imbunatatind
caracteristicile produselor, fie ambele metode. Efectul net al noilor intrari va fi, probabil,
scaderea nivelului general de rentabilitate al sectorului respectiv. Intrarea este ingreunata de
existenta barierelor, care au multe surse.

Barierele la intrare pe piatd constituie determinantii esentiali ai amenintarii pe care
potentialii intrati o prezinta pentru firmele existente pe piata respectiva. Aceste bariere sunt
urmatoarele:

1. economiile de scara;
beneficiile experientei;
accesul la know-how;
loialitatea clientilor fata de o marca;
cerintele de capital;
accesul la canalele de distributie;
costurile de reorientare ridicate;

politicile guvernamentale;

© N o gk~ wDN

accesul la factorii de productie cu cost scazut.
Economiile de scara reprezinta scaderea costului mediu al prestatiei datorita cresterii
volumului productiei. Liderul pietei sau marii producatori ce beneficiaza de avantajul reducerii

costurilor vor pune accent in cadrul procesului competitional pe strategia de pret.

Bern, 1997, pag. 129 si urm
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Putem asocia reducerea costurilor unor etape specifice activitatii firmei. Astfel, initial,
preturile sunt mai reduse decat costurile, aceasta situatie fiind generata de necesitatea investirii
unor importante sume de bani in echipamente tehnologice, infrastructura, mijloace circulante etc.
In etapa urmaitoare, in conditiile in care cererea si vanzirile cresc, preturile depisesc costurile,
nregistrandu-se o crestere semnificativa a veniturilor obtinute de firma. In aceasta etap, datorita
maririi volumului de productie si mentinerii constante a cheltuielilor fixe, pretul produsului
turistic scade, dar cu ratd mai mica decat cea a reducerii costurilor, producatorul obtinand o rata
ridicata a profitului marginal. Din momentul in care ciclul de viata al produsului atinge pragul de
maturitate, accentul va fi pus pe relatia pret-cost, pe reducerea costurilor si obtinerea de profituri.

Reducerea costurilor este generatd in principal de mentinerea nivelului costurilor fixe in
conditiile in care productia creste, ceea ce va permite reducerea costului pe unitatea de produs.?

Scaderea costurilor totale este determinata si de un alt factor si anume - specializarea. Adam
Smith sustine in lucrarea “Avutia natiunilor” cd diviziunea muncii duce la cresterea
randamentelor individuale ale muncitorilor si minimizarea costurilor asociate muncii. Atunci
cand concurenta pe piata se intensifica, iar liderul pietei doreste sa detina pozitia de monopol, el
va micsora preturile obligdnd astfel competitorii care practica preturi mai mari sa paraseasca
sectorul, stabilitatea pe piata putand fi stabilita dupa depasirea acestei etape.

Daca se pot obtine avantaje de cost importante din productia de serie mare, noii veniti vor
trebui fie sa se adapteze, fie sd aibd costuri unitare mai mari, suportdind marje de profit
diminuate.

Beneficiile experientei. Costurile unitare scazute pot fi obtinute acumuland cunoastere,
adica gasind modalitati din ce in ce mai eficiente de a actiona, modalitati care, daca sunt
semnificative, vor plasa automat in dezavantaj costurile unitare ale noilor veniti lipsiti de
experienta.

Pe parcursul desfasurarii activitatilor turistice, personalul capata experienta, reducerea
costurilor fiind generata de eficientizarea functiunilor de productie, administrare, vanzari,
marketing si distributie. Efectul experientei poate fi observat in toate sectoarele, indiferent de
natura, structura sau ciclul de viata al acestora.

Surse ale efectului experientei pot fi considerate:

® D. A. Constantinescu, A. M. Ungureanu, A. Ghenciu, M. Dimofte, E. Breban - Management strategic - Colectia
Nationala, Bucuresti, 2000, pag. 93
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- cresterea productivitatii muncii;

- specializarea muncii;

- perfectionarea procesului tehnologic.

Accesul la know-how poate proteja firmele de noii veniti iar accesul la cunoasterea
procesului si la metodele specifice pot face dificila intrarea pe o piata.

Loialitatea clientilor fata de o marca . Clientii ar putea avea marci preferate sau relatii stranse
cu furnizorii lor curenti, fiind reticenti la ideea de a le intrerupe. Noii veniti ar trebui sa fi
convinga pe potentialii clienti ca merite sd suporte costurile de redirectionare pe care le implica
trecerea la produsul unui nou venit. Aceasta s-ar putea dovedi o puternica bariera la intrarea pe o
piata.

Cerintele de capital. Cand costurile de capital sunt ridicate se limiteazd numarul
potentialilor noi veniti. Astfel de costuri cuprind instalarea echipamentelor de productie,
costurile de cercetare-dezvoltare, crearea retelei de distribuitori, cheltuieli publicitare de lansare.

Accesul la canalele de distributie. Este destul de dificil pentru un producator necunoscut pe

.....

piata sa convinga un detailist important sa ii preia produsul, fard a-i acorda facilitati importante,
cum ar fi o campanie publicitara de sprijin. Daca toate pietele de desfacere importante sunt deja
inchise noilor veniti, acestia se confrunta cu cheltuieli suplimentare de formare a propriilor retele
de distributie directa.

Politicile guvernamentale pot constitui o barierd la intrare in masura in care guvernul
incearca sa reglementeze sectorul in cauza, adoptand un regim sever de acordare a licentelor,
acordand fransize exclusive, impunerea de standarde de calitate, taxe vamale, accize sau
stabilesc reguli a caror respectare cere un efort financiar deosebit din partea firmelor.

Accesul la factori de productie cu cost scazut poate fi o barierd pentru potentialii
Indepartat a creat bariere pentru dezvoltarea industriei textile din tarile dezvoltate.

Agentii economici care decid sd investeasca in sectorul turistic, pe langa aspectele
mentionate mai sus, trebuie sa analizeze:

- modul in care alte firme au patruns in sectorul respectiv;

- resursele de care dispun companiile care actioneaza pe piata vizata,

- valoarea investitiilor si comportamentul agentilor economici cu care firma va dezvolta

inevitabil relatii de cooperare;
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- rata de crestere a sectorului - daca rata de crestere poate asigura posibilitati de dezvoltare
a noilor veniti.

In vederea mentinerii cotei de piatd, companiile care actioneaza intr-o ramurd economica,
trebuie sa reactioneze la intrarea altor agenti economici prin acoperirea deficitului dintre cerere si
oferta, reducerea costurilor, imbunatatirea produsului, a tehnologiei, sau prin acordarea de
facilitati cumparatorilor etc.

Puterea de negociere a cumpiratorilor (turistilor). Cumparatorii pot exercita presiuni
asupra firmei ce le furnizeaza produse sau servicii turistice, fie ca este vorba de grupuri de turisti,
fie ca sunt turisti individuali. Clientii pot avea o putere de negociere In urmatoarele situatii:

- cand sunt putini cei care doresc achizitionarea unui anumit pachet de servicii;

- cand costurile de reorientare sunt scazute si astfel loialitatea pentru o anumita firma este
slaba; in aceasta situatie, produsele turistice puternic diferentiate ofera cumparatorului
sanse mai mici de a-si exercita puterea decat cele relativ nediferentiate;

- cand turistii se afla in fata multor prestatori marunti;

- cand produsul nu prezinta o0 importanta deosebita pentru client;

- cand turistii au multe informatii despre ofertele concurente, pe care le folosesc in
negociere;

Puterea turistului este mare, daca achizitioneaza un anumit produs turistic, sau daca acest
produs este standardizat, iar costurile implicate de schimbarea furnizorului sunt mici. De
asemenea, obtinerea unei rate scazute a profitabilitatii de catre turist il obligd pe acesta sa
negocieze clauze contractuale cdt mai bune la achizitionare. Spre exemplu, n cazul
comercializarii produselor de lux, sistemul de distributie conferd o putere deosebita firmelor
aflate pe verigile finale ale lantului de productie si comercializare a produsului.® Concluzionand,
puterea de negociere a clientilor este determinata de: gradul de concentrare al turistilor in raport
cu organizatorii de calatorii; importanta pe care o acorda prestatorul turistului; gradul de
standardizare al produsului; costurile si posibilitatea turistului de a renunta la un anumit
prestator.

Cand turistii se afla in fata unor alternative numeroase iar costul de reorientare este scazut
sau chiar inexistent, ei sunt cei care detin puterea. Cu cat potentialii turisti sunt in numar mai

mic, cu atat puterea lor este mai mare. Puterea turistilor se manifestd in mod obignuit prin

°D. A. Constantinescu (coord.) - op.cit., pag.96
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capacitatea de “a trage in jos preturile”.

Puterea de negociere a prestatorilor este reflectata de capacitatea acestora de a ridica
preturile fara a-si afecta in mod negativ vanzarile sau prin diminuarea calititii produselor
turistice livrate. Puterea prestatorilor este puternic influentata de caracteristicile pietei dar si de
importanta pe care o acorda turistii presatorului. Comportamentul prestatorilor si puterea lor de
negociere pot afecta rata profitabilitatii sectorului turistic. Factorii care influenteaza puterea de
negociere a prestatorilor sunt:

1. Gradul de concentrare al prestatorilor . Daca acesta este superior gradului de concentrare
prestator.

2. Gradul de diferentiere si de substitutie intre produsele diferitilor prestatori.

3. Posibilitatea integrarii in portofoliul propriu a activitatilor desfasurate de catre prestator.
Integrarea activitatilor desfasurate de catre un prestator in portofoliul de activitati propriu altor
“actori” ai pietei duce la scaderea puterii de negociere a prestatorului respectiv.

4. Importanta pe care o acorda prestatorul turistului. Cand cumparatorul este un client
important, acesta din urma va beneficia de un tratament preferential din partea prestatorului.

5. Existenta unor asocCiatii ale cumparatorilor. Modificarea preturilor poate determina
gruparea cumparatorilor 1n asociatii in vederea protejarii intereselor proprii.

Porter considera ca un furnizor puternic indeplineste anumite conditii si anume:

- dimensiunea furnizorului depaseste dimensiunea beneficiarului;

- furnizorul trebuie sa ofere pietei un produs unic sau diferit de cele care fac parte din

aceeasi grupa de produse;

- furnizorul practica preturi ridicate;

- oferta furnizorului nu este concurata de produse de substitutie;

- integrarea de catre furnizor a activitatilor din aval poate sd creeze probleme

beneficiarilor.

Amenintarile reprezentate de produsele substituente. Produsele substituente reprezinta
moduri alternative de a satisface nevoile clientului. Efectul acestor produse asupra sectoarelor de
activitate este de genera un plafon al preturilor, deoarece o crestere de pret il poate determina pe
clientul candva loial sa treaca la substituentul acelui produs. Din acest punct de vedere, a nu

cumpara deloc are acelasi efect cu a cumpara substituentul, pentru ca ambele situatii reprezinta
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reducerea cererii efective pentru acel sector de activitate.

Amenintarea substituentilor este mare in urmatoarele situatii:

- exista diferite moduri convenabile de a satisface aceeasi nevoie a clienti lor;

- clientul suporta costuri de redirectionare scazute cand trece la substituent;

- clientul prezinta o mare sensibilitate la pret, iar substituentul are un pret scazut.

In concluzie, utilitatea modelului propus de Porter privind aceste forte ale mediului
concurential ce actioneaza pe o piatd, adaptat la domeniul turistic, constd in faptul ca,
prezentdndu-le sistematic si evidentiind determinantii, ofera posibilitatea cle a evalua fiecare
fortd in parte, impactul actiunii conjugate a acestora si, a profitabilitatii potentiale pe care
industria respectiva o asigura. In baza evaludrii realiste a fiecirei forte competitive de pe piata,
fiecare firma care actioneaza pe piata respectiva isi poate stabili o strategie competitiva astfel
ncat™:

- sase protejeze cat mai bine de efectele nefavorabile ale actiunii fortelor competitive;

- sa foloseascd, in avantajul ei, regulile care guverneaza competitia pe piata pe care

opereaza;

- sa-si asigure o pozitie competitiva cat mai puternica in raport cu celelalte firme de pe

piata, fructificandu-si adecvat abilitatile si competentele distinctive pe care le poseda.

1.3. CARACTERISTICILE MEDIULUI CONCURENTIAL iN TURISM

Sansele de reusita ale unei firme turistice depind Tn mare masura de realismul si calitatea
cercetarilor pietei turistice, a mediului concurential in care isi desfasoara activitatea, in baza
acestora, fundamentand si punand in aplicare o strategie care sa-i asigure succesul pe piatd. Pe
baza concluziilor rezultate din analiza celor doua elemente mentionate se poate diagnostica
situatia actuald a firmei din punct de vedere al pozitiei competitive si al masurii in care strategia
pe care si-a propus-o raspunde adecvat realitatilor pietei si concurentei ce se manifesta in cadrul
acesteia.

Mediul concurential al firmei turistice este format din toate organizatiile si fortele cu care se
confruntd in desfasurarea activitatii ei. Mediul este caracterizat de o serie de caracteristici ce

deriva pe de o parte din specificul activitatii turistice si pa de alta parte din interactiunile ce se

19C. Russu - op.cit., pag.101
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nasc intre fenomenul turistic si celelalte ramuri ale economiei nationale.
Mediul concurential in turism se caracterizeaza prin:
1. Unicitate;

2. Sensibilitate;

3. Dinamism;

4. Complexitate;

5. Incertitudine;

6. Capacitate distincta de a suporta cresterea sustinuta a firmei.

Unicitatea mediului concurential rezultd din faptul ca orice firma turistica actioneaza intr-un
mediu propriu, individualizat ale cdrui caracteristici sunt determinate de trasaturile individuale
ale firmei, de resursele materiale si umane de care aceasta dispune, de credibilitatea cu care se
confrunta pe piata etc.

Sensibilitatea mediului concurential se manifestd prin influenta pe diverse céi a activitatii
firmei iar la rdndul sdu aceasta suporta influentele firmei care Sunt direct proportionale cu
dimensiunile acesteia, pozitia detinuta pe piata etc. Aceasta caracteristica permite fiecarei firme
sa identifice si sa evalueze oportunitatile si amenintarile, sa stabileasca punctele forte si slabe ale
sale in vederea cresterii eficientei.

Dinamismul mediului se referd la ritmul de schimbare al fenomenului turistic. Conectat la
dinamica economico-sociald, turismul reactioneaza in fata numerosilor factori, diferiti ca natura
si rol, cu actiune globald sau particularizata asupra unor forme ori componente ale activitatii
turistice. De exemplu, cresterea economica, oferta, mutatiile demografice si timpul liber sunt
factori ce determina o mare frecventd a schimbarii mediului extern a firmei turistice - deci o
dinamica crescutd - ceea ce inseamna ca participantii la piata turistica trebuie sa analizeze
permanent activitatea furnizorilor, clientilor si competitorilor lor. Mediile externe in general pot
avea un ritm de schimbare scazut, acestea fiind medii stabile si, pot fi medii instabile atunci cand
acest ritm al schimbarii este ridicat. Din aceastd a doua categorie apreciem ca face parte mediul
concurential turistic care, asa cum am aratat mai sus, este supus continuu la numeroase schimbari
datorita factorilor ce actioneaza asupra activitatii turistice.

Complexitatea este proprie unui mediu in care fortele ce actioneaza asupra lui si schimbarile
ce au loc in cadrul lui sunt diverse si greu de interpretat. Structura organizationald, gradul de

descentralizare, modul de exercitare al autoritatii precum si sistemele informationale sunt factori
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ce pot contribui la cresterea capacitatii firmei de a face fata complexitatii fenomenelor externe.
Managerii trebuie sa fie deschisi, flexibili, receptivi pentru a raspunde prompt la schimbarile
intervenite in mediul extern.

Incertitudinea mediului subliniazad faptul cd circumstantele viitoare ale mediului
concurential ce pot afecta o firma nu pot fi previzionate cu acuratete. Cu cat este mai mare
incertitudinea mediului extern a unei firme, cu atat se va consuma mai mult efort si timp pentru
analizarea posibilelor influente pe care le are acesta asupra firmei respective.

Dacd nu ar exista incertitudinea, agentii economici ar cunoaste tot ce este relevant pentru
obtinerea de profit, toate sansele de profit ar fi in intregime cunoscute si, in consecinta, poate tot
profitul ar fi egal cu zero. Astfel, daca ar exista certitudinea la toti agentii economici ca veniturile
sunt mai mari decat cheltuielile, atunci oferta ar spori asa de mult in raport cu cererea, ca s-ar
echilibra veniturile si cheltuielile iar ajungand la profit zero si, disparand orice stimulent. Dar, in
realitate, din cauza incertitudinii, profiturile exista, fara sa fie reduse la zero prin concurentd.™

Gradul de incertitudine este direct proportional cu complexitatea si dinamismul unei
activitati economice §i cum activitatea turistica se caracterizeaza prin dinamism si complexitate
accentuata putem aprecia ca acest grad este de incertitudine ridicata.

Capacitatea diferita mediului de a suporta cresteri sustinute ale firmelor poate fi mai mare
sau mai mica functie de nivelul resurselor pe care le are la dispozitia firmei respective. Atunci
cand firmele actioneaza in medii cu capacitate mare, ele sunt capabile sa acumuleze resurse
interne precum capital, experienta si echipamente performante. Aceste resurse interne pot facilita
procesele de inovare si extindere ale firmei, asigurandu-i pozitia pe piatd si rezistenta In
perioadele de crizd. Din pacate insa, un mediu cu capacitate mare are tendinta sa atraga noi
firme.

Pe masura ce factorii de mediu se schimba §i mediul concurential al firmei devine din ce in
ce mai turbulent, agentii economici trebuie sd 1si schimbe strategiile, astfel incat sd mentina
echilibrul mediu-resurse disponibile.

La nivel international, specialistii au identificat anumite tendinte ce influenteaza mediul
extern al firmelor. Astfel, John Naisbitt a identificat, in lucrarea Megatrends, urmatoarele
tendinte In mediul extern:

1. Trecereade la 0 societate industriala la una informationala

1 C. Popescu, D. Ciucur, D. L. Morega - op.cit., pag. 113
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2. Trecerea de la economia nationala la cea globala, deoarece economiile nationale sunt din
ce Tn ce mai puternic influentate de interdependentele globale;

3. Schimbarea de la o viziune pe termen scurt la una pe termen lung, pe masura ce firmele
analizeaza din ce in ce mai serios implicatiile pe termen lung ale actiunilor intreprinse pe
termen scurt;

4. Trecereade la centralizare la descentralizare;

5. Democratia reprezentativa a fost inlocuita cu cea participativa, pe masura ce muncitorii §i
consumatorii vor sa joace un rol mai activ in relatia cu guvernul, cu firma cu piata;

6. Trecerea de la ierarhii la retele, deoarece, pe masura ce se dezvoltd tehnica de varf,
schimbul de idei devine posibil prin intermediul retelelor, in locul relatiilor de
comunicare ierarhica.

In analiza mediul extern al firmei, analistii trebuie si ia in considerare, pe lingd aceste
tendinte globale generale si acele tendinte ce se manifesta pe pietele turistice la nivel global,
regional sau national. Ca tendinta generald, piata turistica inregistreaza o crestere, in ritmuri
superioare celor ale dinamicii economiei mondiale iar aceastd evolutie s-a mentinut pe fondul
unor evenimente economice si politice ce au afectat toate sectoarele economice, ceea ce
demonstreaza o oarecare detasare a turismului fata de problemele economico-sociale.

Cresterea pietei turistice prezintd o laturd cantitativd - exprimata de sporirea numarului
calatoriilor si a consumurilor aferente - si una calitativa, rezultat al atragerii in circuitul turistic a
noi zone si tari, a unor segmente tot mai largi ale populatiei, de o mare diversitate din punct de
vedere economic, socio-cultural si afectiv. Aceste evolutii genereaza, la randul lor, o serie de
mutatii structurale.

Astfel, pe piata turistica, se mentine accentuatd tendinta de concentrare; circa 70-80% din
totalul activitatii turistice se desfasoare in si iIntre tarile superdezvoltate; noii veniti - tari din
Europa de Est si din zona Asiei de Est si Pacific, unele avand o putere economica mai redusa si o
evolutie contradictorie Tn acest plan - nu reusesc o pozitionare de durata in topul tarilor turistice
si o crestere sensibild a cotei lor de piata.'?

Schimbari semnificative ale consumurilor turistice, respectiv, ale pietei sunt generate si de
tendintele unor factori determinanti. Dintre acestia, un rol mai important revine fenomenului de

imbatranire a populatiei, in special in tarile dezvoltate, cresterii duratei timpului liber, ascensiunii

12 Rolica Minciu - op.cit., pag. 157
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factorilor socio-culturali si emotionali asupra celor materiali, obiectivi in formarea cererii.
Dependente de evolutiile economice pozitive, actiunile acestor factori se reflectd in tendintele de
fragmentare a vacantelor si efectuarea mai multor calatorii de scurtd duratd, de largire a
perioadelor de desfasurare a deplasarilor si, implicit, atenuarea sezonalitatii, in diversificarea
destinatiilor etc. Atragerea permanentd in circuitul turistic a noi categorii de turisti a caror
(aranjamente IT).

Corespunzator modificarilor cererii se produc mutatii si in cadrul ofertei; se urmareste
apropierea de dinamica nevoilor si chiar anticiparea lor, dar si respectarea constrangerilor de
protejare a resurselor si eficientd a producatorilor. In aceste conditii, oferta este caracterizati ca
inregistrand o profunda innoire™ este vorba de imbunatatirea calitativa a produselor consacrate si
de largirea gamei sortimentale, prin crearea de noi tipuri de vacanta.

O alta tendintd se refera la comercializarea vacantelor, unde, alaturi de intermediarii
consacrati si agentii de voiaj, se implica, tot mai mult, companiile aeriene, lanturile hoteliere,
institutii reprezentand destinatiile turistice, cu efecte asupra canalului de distributie, pretului,
conditiilor de comercializare etc.

Un alt aspect - ce priveste piata turistica in ansamblul sau - se fundamenteaza pe efectul
poluator al turismului si pe accentuarea acestuia ca urmare a intensificarii calatoriilor. In scopul
contracararii acestor efecte, sunt promovate cu prioritate formele ecologice de petrecere a
vacantei, paralel cu sporirea responsabilitatilor statului, organismelor de turism, turistilor insisi in

dezvoltarea turismului durabil, Tn protejarea resurselor.
1.4. EVOLUTIA MEDIULUI CONCURENTIAL. FACTORI DE INFLUEN’[A

Mediul concurential al firmei include industria de profil, furnizorii, cumparatorii, potentialii
noi veniti, bunurile/serviciile de substitutie si competitorii importanti. Aceste componente le-am
analizat anterior ca forte ale mediului concurential, si in continuare vom vedea cd toate acestea
actioneaza sub impactul unor factori care le modifica intensitatea functie de manifestarile lor.

Adaptarea la mediul concurential - din ce in ce mai turbulent - necesita, in prezent, mult mai

multa flexibilitate din partea managerilor. Tn acest sens, mediul extern al firmei trebuie cunoscut

B Fr. Vellas - Turismul- Tendite si previzini, Ed. Walforth, Bucuresti, 1995, pag. 60
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in detaliu. Asupra mediului extern actioneaza patru categorii de factori de influenta, clasificati pe
baza naturii actiunii specifice exercitate asupra firmei si pot fi considerati patru medii specifice:

1. Factorii politico-legali, ce formeaza mediul politico-legal;

2. Factorii economici, ce formeaza mediul economic;

3. Factorii socio-culturali ce alcatuiesc mediul socio-cultural,

4. Factorii tehnologici ce Tntregesc mediul tehnologic.

Cunoasterea detaliatd a actiunii tuturor acestor factori asupra firmei este deosebit de utila
deoarece ajutd managerii sa inteleagd si sa explice deciziile si comportamentele pe care le
observa in cadrul firmei pe care o conduc si permite un studiu amanuntit al relatiei In continua
schimbare dintre firma si mediul sau extern.

Industria turistica sau a ospitalitatii cum mai este denumitd in literatura de specialitate
reprezintd ansamblul firmelor producatoare sau prestatoare de servicii/produse turistice identice
sau profund substituibile, astfel incat aceste firme sunt angajate intr-o competitie stransa intrucat
satisfac aceleasi nevoi ale acelorasi tipuri de consumatori. Industria cuprinde, deci, firme
concurente care incearca sa acopere cu produse/servicii o parte cat mai mare a pietei turistice si,
prin aceasta, sa marginalizeze alte firme si chiar sa le scoatd de pe piata. Astfel, putem vorbi de o
rivalitate intre firme care depaseste concurenta obisnuita si care se desfisoarda in planul
preturilor, al diversificarii produselor/serviciilor, al publicitatii si reclamei. Pentru obtinerea unor
avantaje competitive pe termen lung asupra concurentilor, firmele 1si sacrifica in mod constient
avantaje pe termen scurt (de exemplu, vanzarea o perioada la tarife sub ale concurentei, cu o
marja de profit nuld sau chiar sub nivelul costurilor), ceea ce face ca rivalitatea sa se dovedeasca
costisitoare pentru competitori dar benefica pentru turisti.

Concurenta trebuie sd se desfasoare in cadrul industriei in limitele prevazute de
reglementarile legale, dar ea se intensifica sub actiunea anumitor factori independenti de aceste
reglementari. Intrucat factorii care determini intensitatea competitiei afecteaza, frecvent in
masura hotaratoare, nivelul performantelor firmei si pozitia competitivd a acesteia, ei trebuie
urmiriti, pentru a sesiza la timp schimbirile pe care le induc si pentru a reactiona eficace. Intre
acesti factori se numara:

- Gradul de atomizare al industriei - prin numarul de firme existente in cadrul acesteia,

cunoscut fiind faptul ca rivalitatea intre firme se intensificd atunci cdnd industria

respectiva este populatd de numeroase firme §i cand nici una dintre acestea nu ocupa o
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pozitie dominanta;

Ritmul de crestere al pietei - in sensul ca atunci cand ritmul scade concurenta se
amplifica, fiecare firma incercand sa-si extinda segmentul de piata acoperit pentru a-si
mentine nivelul vanzarilor;

Barierele la iesirea din industria respectiva - concurenta intensificindu-se atunci cand se
iese greu de pe piata specifica unei industrii;

Gradul de diferentiere al produselor/serviciilor turistice - intensitatea competitiei fiind
invers proportionala cu acest grad. Daca diferentierea se face prin pret, poate ca firmele
sd actioneze in directia reducerii acestora, ceea ce poate conduce la un adevarat “razboi
al preturilor”;

Caracteristicile specifice ale industriei turistice - de exemplu, existenta unor costuri fixe
ridicate datoritd specificului activitatii, a unor suprasolicitari a spatiilor de primire
turisticd in anumite perioade ale anului ca urmare a sezonalitatii activitatii turistice.
Practicile pe care firmele le adopta in astfel de situatii specifice - reducerea unor
anumitor tarife, schimbarea anumitor produse, diminuarea costurilor variabile - conduc,
de asemenea, la intensificarea concurentei in domeniul preturilor;

Formele de manifestare ale concurentei - incep sa fie din ce iIn ce mai diverse.
Concurenta devine mult mai puternica atunci cand, ca urmare a unor schimbari majore
produse in industrie - fuziuni sau diviziuni de firme, intrarea unor competitori puternici -
apar noi forme de competitie carora “trebuie sd se raspunda” printr-un management
performant, o noud viziune a derularii afacerilor, o noud pozitie fatd de competitie,

comportamente mai rafinate pe piata etc.

Furnizorii reprezinta sursele intrarilor de fortd de munca, materiale, banesti, informationale

etc. in firma. In relatiile furnizori-firma se manifestd determinati de tendinta firmei de a-si

procura intrarile in conditii cat mai avantajoase, de a apela la furnizori cat mai convenabili; lipsa

anumitor elemente de intrare din cele mentionate duce la accentuarea competitiei. Modificarile

profunde ce se pot manifesta in orice moment trebuie prevazute din timp pentru evitarea sau

diminuarea efectelor nefavorabile pe care le pot produce. Asa cum am aratat in subcapitolul

anterior forta de negociere a furnizorilor, respectiv capacitatea lor de a impune preturi sau limite

cantitative oferite pe piata constituie un factor cheie al competitiei in cadrul industriei.

Cumparitorii sunt potentialii turisti care achizitioneaza produse/servicii turistice pentru
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satisfacerea nevoilor proprii. Cumparatorii de produse/servicii turistice sunt de fapt consumatorii
acestora iar forta de negociere a lor, precum si schimbarile care se pot produce oricand in
nevoile, gusturile sau preferintele lor constituie oportunitati sau amenintari pentru firma si,
totodata, un alt factor cheie al competitiei.

Potentialii noi veniti pe piata industriei turistice sunt firme mari sau mici ce intentioneaza sa
intre pe aceasta piata, creand, astfel, probleme concurentiale suplimentare firmelor deja existente
pe ca. Firmele care deja opereaza pe piata turistica vor incerca sd creeze piedici care sa
ingreuneze succesul noilor veniti.

Produsele/serviciile de substituie sunt cele care satisfac prin functiile lor, aceeasi gama de
nevoi, gusturi sau preferinte ca si produsele/serviciile existente, putand astfel sa le inlocuiasca
atunci cand pretul lor sau conditiile de vanzare sunt mai avantajoase pentru cumparatori. Ele
reprezintd atat oportunitdti cat si amenintdri, lansarea lor pe piatd putand determina o
reconfigurare rapida si profunda a acesteia.™

Urmarirea atenta i continua a mediului concurential al firmei este o conditie necesara dar nu
Aceasta reclama existenta unui sistem informational adecvat, prin care sa se studieze mediul si sa
se faca previziuni realiste asupra evolutiei fiecareia dintre componentele sale. Constructia si
functionarea segmentului din sistemul informational al firme dedicat supravegherii mediului
trebuie judecata 1n termenii beneficiilor pe care realizarea unei astfel de functiile aduce firmei, si
nu in functie de dimensiunea firmei sau de cheltuielile pe care le genereaza.

Culegerea si receptionarea informatiilor privind mediul concurential al firmei trebuie
realizate, potrivit responsabilitatilor specifice, la toate nivelurile de conducere, conducerea de
varf avand rolul de a Tncuraja fluxul ascendent al acestei categorii de informatii, de a le utiliza
adecvat si de a recompensa corespunzator furnizorii de informatii. La randul lor, managerii de
nivel mediu si inferior pot culege informatii relevante din contactele multiple pe care le au cu
furnizorii, clientii, consumatorii, producatorii de produse/servicii de substitutie, creditori,
distribuitori etc.

Toate aceste componente enumerate mai sus si descrise succint evolueaza permanent si isi
pun amprenta asupra mediului competitiv. Factorii politico-legali, economici, tehnologici si

socio-culturali sunt cei care modifica permanent deciziile managerilor deoarece acestia

 C. Russu - op.cit., pag. 89
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actioneaza in mod direct asupra uneia sau alteia din componentele mediului concurential.

Factorii politico-legali se constituie Tn mediul politico-legal in care firma isi desfasoara
activitatea alaturi de toate celelalte. Cadrul legal este format din totalitatea legilor si
reglementarilor, precum si din sistemele de elaborare si aplicare a acestora. Componenta politica
este reprezentata de sistemul de relatii dintre autoritatile politice si de stat si agentii economici.
Diferentele de la tara la tard se datoreaza dezvoltarii unui specific national in domeniu.

Orice firma trebuie sa studieze periodic legislatia ce poate avea efecte asupra industriei sau
intereselor sale. Aceasta trebuie sa raspundd la intrebari precum: Legislatia este clara?
Reglementrile sunt depasite si necesiti anumite amendamente? In ce situatie legislatia le ofera
firmelor concurente un avantaj inechitabil?

In planul relatiilor externe, puterea politicid poate si avantajeze activitatea companiilor si
firmelor nationale prin diferite mijloace: bariere protectioniste pentru protejarea pietei interne,
permite asocierea producatorilor interni pentru obtinerea de avantaje concurentiale, ofera sprijin
politic pentru obtinerea unor contracte de export. Tn turism, un exemplu elocvent in acest sens
este programul guvernului prin care populatia cu venituri modeste isi poate permite un sejur pe
litoral la inceput si la sfarsit de sezon prin actiunea “Litoralul pentru toti” datorita tarifului impus
si subventionat de guvern pentru pachetul turistic respectiv. Asemenea actiuni ar trebuie sa
continue din partea puterii politice deoarece se stie ca preturile cel putin pe litoral sunt foarte
ridicate datorita bazei materiale invechite ce necesita costuri fixe ridicate, ceea ce face ca vacanta
la mare autohtona sa fie mai costisitoare decat vacanta la mare 1n tari vecine.

Factorii economici determina cat de usor sau cat de greu este pentru o firma sa aiba succes
cererea de produse/servicii. Daca cererea este variabila, iar costul capitalului este scazut, firmele
vor fi stimulate sa investeasca si si isi extinda activititile In Speranta ca vor fi profitabile. In caz
suficient pentru a investi.

Astfel, implementarea si succesul unei strategii este determinat de conditiile economice din
mediul extern firmei. Daca economia in ansamblul sau, este in plinad perioada de crestere, poate
exista cerere pentru un produs sau serviciu pentru care, in alte conditii nu ar exista. Similar,
oportunitatea de a exploata cu succes o anumita strategie depinde de cererea potentiald in conditii

de crestere economicd, cerere care In conditii de recesiune economica nu ar exista. Printre cei
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mai reprezentativi factori economici ce pot afecta activitatea unei firme turistice se numara:

conditiile de pe piata fortei de munca;

- ciclul de viata al produselor sau serviciilor turistice;

- firmele lider pe piata turistica;

- evolutia pietei de capital;

- sursele de profit;

- barierele la intrare si iesire de pe piata turistica.

Piata fortei de munca. Cea mai importantd componenta a produsului turistic este elementul
uman, cel ce organizeaza si executd programele turistice’®. Performanta economici a firmei
turistice depinde in mare masura de pregatirea profesionala a personalului angajat in activitatea
turisticd, de spiritul lui de ospitalitate, de constiinciozitatea §i promptitudinea cu care
reactioneaza la exigentele turistilor, pe scurt, de calitatea serviciilor prestate.

Nu toate sectoarele din turism ofera posibilitatea de a angaja un numar mare de persoane.
Dintre serviciile de baza, cele mai avide de fortd de munca se dovedesc a fi serviciile hoteliere si
de alimentatie publica.

Specificul fortei de munca ocupata in turism tine de urmatoarele aspecte:

caracteristicile profesiilor;

formarea profesionala a fortei de munca;

costul formarii fortei de munca pentru turism;

- permanentizarea fortei de munca in turism si eliminarea (diminuarea) caracterului ei

sezonier.

Ciclul de viata al produselor/serviciilor turistice. Oscar Snak in lucrarea “Marketingul
turismului” abordeaza ciclul de viata al produsului turistic ca pe o ,, rezultantd dinamica a
corelatiei dintre cerere si ofertd, cu o serie de oscilatii ale caror intensitate si volum sunt
determinate de sezonalitatea activitatii turistice in cursul unui an calendaristic”.'® Astfel, durata
viabilitatii unui produs turistic este determinata de suma ciclurilor de sezonalitate inglobate in
evolutia sa de la lansarea pe piata pana la declinul sau.

In cadrul pietei turistice, se remarca faptul ci frecventa de inlocuire a produselor este mult

mai redusa in raport cu alte marfuri si, ca urmare, ciclul de viata al produsului turistic se extinde

15 G. Postelnicu - Introducere in teoria si practica turismului - Ed. Dacia, Cluj-Napoca, 1997, pag. 180
18 0.Snak - Marketingul turismului, Academia Romana de Management, Bucuresti, 1994, pag.62
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pe un numar mai mare de ani. Aceastd particularitate se poate explica prin diversitatea mai
restransa a produselor turistice, comparativ cu diversitatea marfurilor.

Pe de alta parte, ciclul de viata al produselor turistice devine din ce in ce mai scurt, astfel ca
aranjamentele turistice oferite la inceputul secolului XX s-au perimat pe parcurs, fiind inlocuite
sau modificate, ca urmare a modificarilor survenite in cererea turistica.’

Produsul turistic avand un caracter modular, diferitele sale componente au durate de viata
diferite. Astfel, patrimoniul turistic va inregistra cea mai mare longevitate, suscitand interesul
turistilor timp de sute sau chiar mii de ani, in schimb un produs turistic de tip eveniment poate sa
aiba o durata de viatd de o zi. O anumita destinatie turistica va atrage un numar din ce in ce mai
mare de turisti pe masura ce devine cunoscuta pe piatd atat de cétre tour operatori, cat si de catre
consumatori. Aceasta va conduce la dezvoltarea ofertei turistice, a facilitatilor oferite pana la un
nivel care, la un moment dat, poate sa depaseasca cererea. Un astfel de produs turistic de tip
statiune cunoaste un ciclu de viata a carui duratd depinde de mentinerea atractivitatii sale pe
piata.

Firmele lider pe piata turistica. Fiecare piatd indiferent daca este locald, nationald sau
internationala, tinde sa aiba una sau doua organizatii lider, considerate a fi avangarda in
domeniul respectiv de activitate. Tn domeniul hotelier, Hilton, Marriott si Holiday Inn au dominat
piata american, in timp ce Forte si Meridian au dominat piata europeana. In tara noastra desi
aceste lanturi au patruns si pe piata romaneasca (Hilton, Marriott, Holiday Inn) nu putem vorbi
ca s-au si impus ca lider deoarece acestea sunt decit in capitald respectiv Sinaia (Holiday Inn).
Credem ca aceste pozitii de lider Sunt inca in formare stiut fiind faptul ca procesul de privatizare
n turism nu s-a incheiat iar aceste pozitii nu se pot afirma decat in conditii de economie de piata
functionala, ceea ce a lipsit Romaniei zeci de ani.

Situatia pietei de capital determina formele alternative de finantare a firmelor. Acestea pot fi
controlate de autoritatile guvernamentale si vor fi restrictionate, sau impulsionate, de conditiile
economice existente la un moment dat. De exemplu, rata dobanzii perceputd pentru creditele
acordate de banci variaza in functie de rata inflatiei, de evolutia economiei mondiale si de
reglementarile guvernamentale. Evolutia pietei de capital va afecta si asteptarile actionarilor in
ceea ce priveste performantele firmei, dorinta lor de a investi 1n actiunile firmei sau dorinta de a

vinde actiunile firmei.

7 Al. Nedelea - Politici de marketing in turism - Ed. Economica, Bucuresti, 2003, pag. 34
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Surse de profit in cadrul firmei. Intrebarea la care trebuie sa raspunda un bun specialist in
analiza strategici este “Cum se realizeaza profitul in domeniul respectiv sau in cadrul firmei?” Tn
cadrul firmei turistice, analistul va trebui sa studieze care din diviziile vor aduce profit, care isi
vor acoperi cheltuielile sau care sufera in diverse proportii pierderi. Spre exemplu, activitatea de
cazare ar putea fi sursa care aduce profit firmei, activitatea de alimentatie sa inregistreze o marja
de profit zero iar serviciile de agrement sa sufere pierderi.

In functie de situatia fiecarei activitati, firma poate opta sd mentina, sau nu, un sector de
activitate cu o profitabilitate redusa.

Barierele la intrare si la iesirea de pe piata. Un factor cheie pentru profitabilitatea unui
sector de activitate este usurinta patrunderii pe piatd si dificultatea iesirii de pe piatd a
concurentilor.

Societatile pentru care intrarea pe piata este facila Sunt, in mod normal, mai putin profitabile
si ofera o rentabilitate mai redusa a capitalului investit. Intrarea usoara pe piatd se poate datora
faptului cd pentru a infiinta o societate este necesar un capital relativ redus, ca barierele
tehnologice sunt reduse, ca pregatirea fortei de munca nu este complexa, sau ca nu exista bariere
legate de intrare.™®

Factorii socio-culturali reprezinta comportamente individuale sau de grup ce reflecta
atitudini, valori, obiceiuri. Acestia sunt completati de factorii demografici, etnici si de alti factori
ce reflectd modificarile in amploarea geografica a populatiei, deplasari din diverse zone in

Evolutia demografica, respectiv dinamica populatiei si mutatiile in structura acesteia pe
varste, profesiuni, medii, etc., procesul de urbanizare, timpul liber al populatiei active precum gi
moda traditiile, dorinta de cunoastere si instruire sunt factori socio-culturali cu mare impact
asupra fenomenului turistic in ansamblul sau, asupra performantelor oricarei firme turistice.

In ceea ce priveste evolutia demografica, cresterea numerica a populatiei dar si ritmul acestei
cresteri influent nemijlocit numarul turistilor potentiali. Cercetarile efectuate in acest sens au
confirmat cd o astfel de corelatie se realizeazd numai in tarile cu un nivel economic ridicat,
capabile si asigure locuitorilor lor conditii materiale necesare cilatoriei.”

Grupele de varsta participa in mod diferit la fenomenul turistic. Astfel, un segment cu o

8D, A. Constantinescu, A. M. Ungureanu, A.Ghenciu, M. Dimofte, E. Breban - op.cit. pag. 114
¥ Rodica Minciu - op.cit., pag. 43
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participare activd la migcarea turistica este tineretul care, reprezinta circa 30-35% din totalul
populatiei si manifestd comparativ cu alte categorii mai multa receptivitate fata de turism. O alta
categorie a populatiei, ce reprezintd o importanta sursa de largire a pietei turistice, o constituie

persoanele de varsta a treia. Cresterea duratei medii de viata, cu implicatii directe asupra

eqe e

veniturilor si un sistem de facilitati adecvat, se reflecta in intensitatea circulatiei turistice.?’

Alaturi de structura pe varste, un rol important il ocupa distributia populatiei pe categorii
socio-profesionale. Populatia cu un nivel superior de pregatire si instruire manifesta mai multa
inclinatie pentru consumul turistic ca urmare a perceptiei diferite a semnificatiei calatoriei dar si
a unor mijloace banesti mai mari.

Procesul de urbanizare determina la randu-i o serie de mutatii in structura nevoilor populatiei
influentand direct si evolutia mediului turistic. Concentrarea urbana are, pe langa numeroasele
avantaje asupra dezvoltarii economice si ridicarii calitatii vietii si efecte negative, vizand in
special deteriorarea mediului §i cresterea solicitarii nervoase a oamenilor aceasta ducand implicit
la nevoia de relaxare si refacere a organismului In zone linistite, nepoluate pentru odihna,
recreere, distractie.

Timpul liber si evolutiile acestuia conditioneaza afirmarea si manifestarea cererii pentru
calatorie, favorizand “transformarea turismului dintr-o activitate marginald intr-o veritabila
industrie” **

Paralel cu sporirea dimensiunilor timpului liber s-au produs mutatii semnificative si in
structura destinatiilor acestuia, in sensul prezentei turismului ca una din principalele forme de
utilizare a lui. Turismul, ca mod de ocupare a timpului liber, se manifestd indeosebi la sfarsitul
de varsta a treia - ca rezultat cumulat a cresterii duratei medii a vietii si reducerii timpului total
de munca - contribuie fundamental la practicarea pe scara larga a turismului.

Schimbarile ce pot interveni in cadrul acestor factori socio-culturali pot constitui oportunitati
sau amenintdri pentru firmele de pe piata turistica. Toate firmele care 151 doresc sd aiba succes pe
piatd trebuie sd fie constiente de schimbarile demografice, deoarece structura populatiei pe

varste, profesii, medii are un impact semnificativ asa cum am vazut mai Sus asupra

2 Fr. Vellas - op.cit. pag. 9

21 C. Angelescu, D. Jula - Timpul liber. Conditionari i implicatii economice, Ed. Economica, Bucuresti, 1997, pag.
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caracteristicilor cererii dar si asupra unor categorii de produse/servicii turistice.

Factorii tehnologici Sunt toate acele elemente ce definesc tehnologia momentului actual.
Atat tehnologia in sine, cat si evolutia inovatiilor tehnologice au o deosebita importanta pentru
dezvoltarea firmelor. Performantele mijloacelor de transport, tehnologiile n constructii
parametrii tehnici ai instalatiilor i echipamentelor specifice, sistemul de rezervari on-line sunt
doar cateva din acestia factori ai progresului tehnic de care firmele turistice trebuie sa tina cont in
vederea unei bune analize.

Tehnologia reprezinta un factor extern foarte important. Astfel, firma poate achizitiona cele
mai noi tehnologii, astfel incat sa poata sa isi dezvolte gama de produse si servicii. Factorul
tehnologic poate fi sprijinit sau incurajat de autoritatile guvernamentale. Procesul tehnologic
determina aparitia unor noi produse si servicii care pot constitui o amenintare pentru firmele ale
caror produse sau servicii pot fi considerate invechite din punct de vedere moral. Noile
tehnologii pot determina Tmbunatatirea activitatii si cresterea profitabilitatii, dar, in acelasi timp,
achizitionarea acestora poate sa necesite investitii substantiale si pregatirea prealabilda a
personalului.

In concluzie, pentru orice firma turistica, anumite influente ale mediului extern vor constitui
factori cu un impact mai mic sau mai mare n procesul decizional. Pentru unele firme, principalul
factor de mediu ce le influenteaza activitatea il constituie clientii, pentru altele principalul factor
va fi concurenta. Pe 1angd necesitatea constientizarii de catre manageri a influentelor pe care
mediul extern le exercita asupra firmei pe care o conduc, este foarte important ca acestia sa ia in
considerare modul in care unele elemente ale mediului concurential pot fi influentate astfel Tncat
sd se obtinad beneficii pentru firma. Acest lucru este dificil de realizat de catre firmele mici, cu o
putere relativ scazuta pe piata. Totusi, firmele mici trebuie sa identifice atat oportunitatile, cat si
amenintarile, astfel incat sa castige avantaje competitive si sa gaseasca cele mai eficiente

modalitati de utilizare a resurselor de care dispun.

1.5. ANALIZA MEDIULUI CONCURENTIAL iN TURISM

Pentru obtinerea unui control asupra dezvoltarii firmei, trebuie sd se caute identificarea

influentei factorilor de mediu, a oportunitatilor de pe piatd dar si a amenintarilor ce pot afecta

237
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buna desfagurare a activitatii sale. Managerii trebuie sd constientizeze importanta factorilor de
mediu si a schimbarilor ce au loc in mediul extern al firmei, trebuie sa gestioneze resursele
acesteia in asa fel incat sa exploateze oportunitatile si sd contracareze elementele cu impact
negativ. In acest sens, se impune fundamentarea procesului de planificare strategici pe
rezultatele analizei mediului concurential al firmei.

Rolul acestei planificéri este de a asigura optimizarea raporturilor dintre firma si mediu atat
in prezent cat si in viitor - permitand firmei sa actioneze in concordantd maxima cu mediul, in
ciuda conditiilor in permanenta schimbare.

Analiza mediului concurential cuprinde o multitudine de variabile printre care: situatia
pietei, volumul cererii, actiunile concurentei, starea pietei bunurilor de larg consum, situatia
pietei muncii si a capitalurilor, legislatia fiscald, evolutia politicilor economice si sociale,
evolutia factorilor socio-culturali, sistemele de valori s.a. Fiecare din variabilele evidentiate sunt
de o importanta capitala pentru intreprindere si ele pot face obiectul unor studii separate si
aprofundate.

Conjunctura economica este o dimensiune globala a mediului concurential al Tntreprinderii.
Tn misura in care componentele conjuncturii si evolutia lor sunt puse in legatura cu domeniile de
activitate ale firmei, conjunctura economica poate sa se identifice cu analiza externad sau analiza
mediului.

Conjunctura economica cuprinde mai multe componente ce pot fi exprimate sub forma de
indicatori, astfel: productia, investitiile, veniturile, factorii tehnologici, resursele materiale si
umane, consumul ca structura, volum si dinamica, factori monetari si financiari, elemente ale
politicilor comerciale, schimburile internationale, preturile interne si externe etc.

In opinia unor autori ai literaturii de specialitate, analiza conjuncturii trebuie si se efectueze

ludnd in considerare patru componente principale:

componente cu caracter demo-sociologic;

- componente rezultdnd din mentalitate si psihologie;

- componente rezultdnd din tehnologie, stiinte naturale si ecologie;

- componente de ordin economic.

In cadrul componentelor demo-sociologice un impact foarte mare il au: schimbirile

structurale in societate si economie la nivel mondial, accentuarea mobilitatii populatiei ca urmare

a schimbarilor ce au avut loc in tarile Europei de Est, raportul intre orele de munca si cele
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consacrate timpului liber, stiut fiind faptul ca in toate tarile se manifesta dorinta oamenilor de a
avea mai mult timp liber §i aceasta nu s-ar putea realiza datoritd impactului negativ asupra
productivitatii muncii.

Un rol important in analiza conjuncturii il au componentele ce izvorasc din mentalitatea gi
psihologia oamenilor unde se incadreaza: stilul de viata, dorintele consumatorilor, credintele in
anumite valori etc. Se constata n prezent o crestere a exigentelor pe toate planurile, fenomen
care se incadreaza in stilul de viata. Daca ne referim la cerintele consumatorilor, vom constata, in
primul rand, ca produsele care pun putine probleme sunt vandute in cantitati masive, in timp ce
articolele care implici numeroase probleme au tendinta de a se individualiza. In ansamblu, se
poate aprecia ca mentalitatea consumatorului este orientata spre satisfacerea dorintelor sale intr-0
masura tot mai mare si fara a-1 obliga la restrictii.

Componente legate de fehnologie, stiintele naturale si ecologie formeaza, de asemenea, o
laturd importanta in analiza conjuncturii. Dintre fenomenele majore care se estimeazd a se
amplifica pentru viitor sunt: penuria de materii prime, energie si mijloace de transport, presiunea
problemelor legate de mediu, penuria de produse alimentare. Probleme ecologice precum
poluarea aerului, apei sunt din ce in ce mai prezente si vor influenta in anumite masuri deciziile
intreprinderilor.

Componentele de ordin economic ale analizei conjuncturii sunt numeroase si pot fi studiate
sub aspectul implicatiilor lor asupra evolutiei activititilor economice la nivel national si
international. Numeroase prognoze estimeazd o scadere a productivitdtii muncii in tarile
industrializate datoritd unui complex de factori, cum ar fi: cerintele tot mai presante legate de
reducerea timpului de munca, cresterea aproape fara intrerupere a activitatilor neproductive,
exigentele ecologice care provoaca numeroase blocaje si amandri etc. Consumul are tendinta de a

In tarile industrializate cresterea veniturilor este disproportionati, iar de aici rezultd o
supracapacitate de cumparare disponibild din partea consumatorilor. Se apreciaza ca aceasta
tendintd poate fi infranatd prin impozite §i cheltuieli sociale, astfel incat sa fie posibila o
apropiere intre cerere si oferta.
esentiala a pietelor financiare actuale.

Schimbarile frecvente ale cursurilor valutare si deprecierea monetara reprezinta alte doua
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elemente ce trebuiesc analizate atunci cand se stabileste strategia intreprinderii in domeniul
financiar, comercial sau al productiei.

Din analiza conjuncturii decurg in mod evident o serie de consecinte pe plan strategic si
operational, pentru toate domeniile de activitate ale firmei: productie, comercial, cercetare-
dezvoltare, financiar-contabil, de personal.

Se vor impune, mai intai, o serie de schimbari structurale in economie legate de adaptarea
productiei la cerintele pietelor si la conditiile de mediu si de necesitatea asigurarii unui nivel
competitiv al productivitatii muncii.

Analiza conjuncturii pune in evidenta faptul ca atunci cand circumstantele de mediu devin
mai complexe, insecuritatea firmei este mai mare. Insecuritatea este o caracteristica a oricarui
sistem, ea fiind determinata de o multitudine de factori ce sunt dificili de previzionat.

In concluzie, se poate spune ci tinand cont de cele prezentate mai sus, analiza conjuncturii
pune in evidenta doud mari categorii de aspecte: legate de dificultatile mediului global si cele
legate de insecuritate firmei.

O analiza strategica complexa a firmei trebuie sa aiba in vedere aspecte ce vizeaza:

competente financiar-contabile si manageri al-contabile;

- accesul la finantare;

- structura costului si reteaua de distributie;

- barierele la intrarea si iesirea de pe piata;

- calitatile si abilitatile managerului;

- competente de productie si marketing;

- structura organizatorica, loialitatea si calitatea fortei de munca;

- reputatia pe piata si relatiile cu autoritatile de stat s.a.

Luarea deciziilor strategice se bazeaza pe un proces amplu de analiza si evaluare a mediului
de actiune al firmei, a competitivitatii in acest mediu si a capacitatii firmei de a infrunta
schimbarile produse in mediu. Managementului strategic 1i este specificd analiza continua a
mediului extern al firmei pentru a anticipa si sesiza la timp schimbarile din cadrul acestuia, iar pe
de alta parte, a situatiei interne a firmei pentru a evalua capacitatea ei de a face fata cu succes
schimbarilor.

Tn acest sens, este necesard o analiza a firmei ce acopera toate laturile activitatii ei si toate

domeniile specializate ale acesteia. Analiza SWOT este o analiza cu caracter calitativ a firmei
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ce permite formularea unui diagnostic asupra conditiei trecute si actuale a firmei sau a
domeniilor ei functionale (marketing, vanzari, distributie, cercetare-dezvoltare, productie etc.).

Denumirea acestui tip de analiza a firmei provine din limba engleza:

- Strenghts (puncte forte);

- Weaknesses (puncte slabe);

- Opportunities (oportunitati);

- Threats (Amenintari).

Primele doud notiuni privesc firma si reflectd situatia acesteia, iar ultimele doud privesc
mediul si impactul acestuia asupra activitatii firmei.

Punctele forte reprezinta competentele distinctive pe care firma le poseda la un nivel
superior in comparatie cu alte firme, ceea ce ii asigura un anumit avantaj in fata lor. Competenta
distinctiva aga cum am mai aratat, rezida intr-0 abilitate sau o resursa deosebitd sau exclusiva a
firmei ce poate fi transformata in avantaj competitiv. De cele mai multe ori punctele forte trebuie
determinati in urmatoarele domenii:

- Productie: eficienta, amplasament, costuri, flexibilitate;

- Inovatia produsului,

- Cercetare si dezvoltare;

- Marketing;

- Distributie: tour-operatori, agentii de voiaj etc.;

- Calitate: servicii, consultanta etc.;

- Abilitati organizatorice: mecanism de luare a deciziilor, motivarea personalului, sistem

informational etc.;

- Personal: calificare, perfectionare etc.

Punctele slabe sunt caracteristici ale firmei ce ii determina un nivel de performante inferior
celui al firmelor concurente (ex.: reducerea cotei pe piatd, deteriorarea pozitiei competitive,
erodarea imaginii firmei, vulnerabilitate la presiunile concurentei, costuri ridicate, handicap
tehnologic etc.).

Oportunitatile reprezinta factori de mediu externi pozitivi pentru firma ce pot conduce la o
noud strategie sau la o reconsiderare a celei existente in scopul exploatarii profitabile a
oportunitatilor aparute. Astfel de sanse apar in permanenta insa problema care se pune este ca

firma sa le poata identifica si astfel sa adapteze la timp propria strategie in vederea fructificarii
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acestor oportunitati.

Amenintarile reprezinta factori externi negativi ce pot afecta in mod nefavorabil capacitatea
firmei de a-si atinge obiectivele stabilite, determinand reducerea performantelor economico-
financiare. Aceste amenintdri provin din diverse cauze si pandesc firma permanent, insa
anticiparea si sesizarea lor la timp permite o reconsiderare a planurilor strategice astfel incat sa
se evite sau sd se minimizeze impactul acestora asupra firmei.

In cadrul acestei analize a mediului concurential trebuie asigurati o legituri logica intre
analiza punctelor forte si slabe pe de o parte si analiza oportunitatilor si amenintarilor pe de alta

parte. Prin acesta firma trebuie sa-si asigure raspunsurile la intrebari de genul:

Are intreprinderea puncte forte care sa reprezinte pentru concurenti bariere de intrare sau,
dimpotriva, puncte slabe care sa usureze trecerea acestor bariere?

- Care aptitudini protejeaza firma de ceilalti concurenti si care deficiente usureaza aceasta
rivalitate?

- Ce factori maresc sau scad capacitatea de negociere a firmei fata de clienti si furnizori?

- Marimea intreprinderii, comparativ cu cea a concurentilor, reprezinta o oportunitate sau o
amenintare?

- Care sunt calitatile care protejeaza firma de amenintarea produselor de substitutie?

- Care dintre aptitudini protejeaza intreprinderea de a-si schimba structura din cauza
proceselor evolutioniste? Care dintre ele ajutd intreprinderea sa foloseasca in favoarea ei
aceste procese?

Dupa cum am aratat mai sus, raspunsurile la aceste intrebari sunt necesare deoarece vizeaza
probleme strategice ce sunt cuprinse in planurile strategice de dezvoltare ale firmei. Fard a fi
exhaustivi, prezentam in continuare o lista de probleme de urmarit in cazul efectuarii unei
analize SWOT 1In domeniul turismului:

ANALIZA FIRMEI

A. Puncte forte potentiale

- Existenta unor resurse financiare disponibile;

- Prezenta unor competente distinctive in urmatoarele planuri: managerial, organizatoric,
cercetare-dezvoltare, calitatea serviciilor oferite turistilor, pregétirea si profesionalismul
personalului in turism, preturilor si tarifelor etc.;

- Posedarea unor brevete si/sau tehnologii ce confera firmei un avantaj competitiv;
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Detinerea pozitiei de lider sau de varf pe piata turistica,

Abilitati comerciale si in sfera distributiei deosebite;

Existenta unui sistem bine organizat si eficace de planificare strategica;

Viteza de reactie decizionala la modificarile produse in mediul intern si extern;
Calitatea culturii de Tntreprindere;

Cresterea fidelizarii turistilor fata de produsele/serviciile turistice oferite;

Alte eventuale puncte forte.

. Puncte forte potentiale

Inexistenta unei directii strategice clare;

Lipsa unor abilitati sau competente deosebite;

Existenta unei infrastructuri neadecvate, uzate fizic sau moral;

Erodarea permanenta a pozitiei competitive;

Vulnerabilitate la presiunile concurentei;

Existenta unor costuri ridicate si imposibilitatea de a actiona asupra lor
echipamentelor invechite ce necesitad cheltuieli mari de intretinere;

O politica neadecvata de distributie a produselor/serviciilor turistice;

Deteriorarea imaginii firmei in perceptia turistilor.

ANALIZA MEDIULUI
1. Oportunititi potentiale

Cresterea cererii de noi produse/servicii pe piata turistica;

Manifestarea unor stari de regres sau de stagnare la firmele concurente;
Posibilitatea Tncheierii unor contracte, acorduri avantajoase etc.

Alte eventuale oportunitati.

Amenintari potentiale

Adoptarea unor reglementari legislative restrictive sau cu impact nefavorabil;
Intrarea ntr-o perioada de recesiune la nivel national sau international;
Schimbari demografice nefavorabile;

Schimbari ale nevoilor, gusturilor, preferintelor turistilor;

Cresterea mai lenta, stagnare sau chiar recesiune a pietei turistice;

Intrarea unor noi competitori pe piata turisticd;

datorita
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- Presiunea crescanda a concurentei;

- Vulnerabilitate la fluctuatiile mediului de afaceri;

- Alte eventuale amenintari.

Tocmai datorita caracterului ei calitativ, analiza SWOT este foarte cuprinzatoare, acoperind
toate laturile activitatii firmei si toate domeniile specializate ale acesteia.?

Analiza complexa a mediului a devenit o parte esentiala si integranta a planificarii strategice,
care stabileste cadrul contextual in care planificarea poate fi realizatd intr-o maniera logica.”
Abordarea trebuie sa se realizeze intr-o maniera holistica, mai precis, evenimentele economice,
sociale, politice si cele din domeniul tehnologic trebuie privite in interdependenta lor, nu separat.
Analiza mediului trebuie sa fie cuprinzatoare, ca sferd de actiune, si integrativa, ca mod de
abordare.

Intr-o lume supusa in mod continuu schimbarii rapide, ar fi irational si te bazezi doar pe
analiza initiala sau chiar numai pe analizele realizate la anumite intervale de timp. Numai
urmadrirea i analiza continua a evenimentelor, precum si adaptarea permanenta a planului, pot fi
cu adevarat utile. Sistemul de analiza trebuie in asa fel conceput, incat sd permitd previziuni
alternative ale evenimentelor viitoare. Intr-un mediu incert si plin de risc nu putem cunoaste cu
precizie viitorul, indiferent cat de perfectionate ar fi tehnicile noastre de previzionare.

De asemenea, trebuie sa se ia in calcul posibilitatea aparitiei unor evenimente imprevizibile.
Aceasta constituie un corolar al observatiilor anterioare. In cadrul analizei finale, dupa luarea in
considerare a tuturor alternativelor, trebuie sa stabilim un plan de actiune bazat pe estimarile ce
vizeaza cel mai probabil viitor.

Procesul de analiza a mediului trebuie integrat sistemului decizional general al intreprinderii.
Speculatiile privind posibilele evolutii nu au prea mare valoare, daca reprezinta doar niste studii
interesante. Pentru a fi utile, ele trebuie sa fie orientate catre probleme sa ajute la adoptarea
deciziilor actuale pe baza perspectivelor viitoare. Pentru acesta este necesar ca sistemul de
planificare si de adoptare a deciziilor sa fie in asa fel conceput, incat sa permitd monitorizarea

evenimentelor §i avertizarea in timp util.

%2 C. Russu - op.cit., pag. 81
2 D. A. Constantinescu, A. M. Ungureanu, A. Ghenciu, M. Dimofte, E. Breban - op.cit., pag. 48
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CAPITOLUL 2
COMPETITIVITATEA IN TURISM

In perioada actuala, intreprinderea isi desfisoara activitatea intr-un mediu concurential intern
si extern deosebit de puternic. Confruntarea pe diferite piete este deosebit de dura iar competitia
trebuie privita la dimensiunile sale reale, fird a avea o viziune prea optimista, intrucat numai in
modul acesta se vor putea lua toate masurile ce se impun pentru a asigura securitatea si
dezvoltarea firmelor, indiferent de sectorul de activitate.

Orice agent economic din domeniul turismului isi doreste sd produca cat mai multe
produse/servicii turistice pe care si le comercializeze si astfel sa castige, si se dezvolte. Insa,
pentru a se impune pe o piata concurentiald, agentul economic trebuie sa obtina produse/servicii
competitive care sd se vanda in cantitati cel putin comparabile cu celelalte produse/servicii
concurente.
microeconomic, dar §i macroeconomic, deoarece, in prezent, din pacate, se manifestd o lipsa de
competitivitate a produselor/serviciilor romanesti atat pe piata interna cat si pe cea externa si in
consecinta a economiei nationale.

Competitivitatea sugereaza sigurantd, eficientd, calitate, productivitate ridicata,
adaptabilitate, reusitd, management modem, produse superioare, costuri scazute. Forta
competitiva a unei firme rezida in avantajele competitive si in competentele distinctive pe care le
poseda in raport cu alte firme concurente. Pentru a considera o firma competitiva este necesar sa

se efectueze o analiza riguroasa atat a firmei respective cat si a mediului de activitate a acesteia.

2.1. COMPETITIVITATEA TN NOILE CONDITII ALE GLOBALIZARII VIETII
ECONOMICE

Competitivitatea unei firme reprezintd capacitatea acesteia de a castiga in conditii de
concurentd, de competitie, pe piata internd sau externd. Ea este legata de obtinerea de bunuri si
servicii, desfagurarea unor operatiuni comerciale sau financiare, prestari de servicii de inalta
calitate si la costuri reduse comparativ cu concurentii, ceea ce asigura patrunderea, mentinerea si

consolidarea pe o anumita piatd, in raport cu alte produse sau servicii similare.
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obiectiv strategic primordial fiind o notiune fundamentala in strategie si analiza strategica. Nu se
poate ajunge la o activitate competitiva fara o strategie adecvata ce implica mutatii in structuri,
activitati si management. In 1954, Peter Drucker a punctat importanta deosebita a strategiei
pentru firma relevand ci aceasta raspunde la doua intrebari: In ce constd afacerea? si Care ar
trebui sa fie obiectul de activitate al firmei? Au urmat apoi si alte abordari ale unor reputati
specialisti in management insd, Michael Porter este considerat dupa toate probabilitatile
specialistul mondial in strategii in perioada actuala. Folosind termenul de “strategie generica”,
Porter aratd cd aceasta constd in “specificitatea abordarii fundamentale pentru obtinerea
avantajului competitiv urmadrit de firma, ce furnizeaza contextul actiunilor de intreprins in fiecare
domeniu functional”.

Indiferent de marimea si obiectul de activitate al firmelor, competitivitatea acestora isi are
originea 1n calitatea strategiilor pe care le adopta si le aplica. O definitie a strategiei general
admisa de specialistii romani In management ar fi: “ansamblul obiectivelor majore pe termen
lung ale firmei, principalele modalitati de realizare, impreuna cu resursele alocate, in vederea
obtinerii avantajului competitiv potrivit misiunii firmei”.

Din aceasta definitie a strategiei rezulta trasaturile sale definitorii, obligatorii de intrunit n

- Intotdeauna strategia are in vedere, in mod explicit si implicit, realizarea unor scopuri
bine precizate, specificate sub forma de misiune si obiective. Obiectivele reprezintd
fundamentul motivational si de actiune al strategiei, calitatea lor fiind determinanta
pentru performantele viitoare ale firmei,

- strategia vizeaza perioade viitoare din viata firmei, cel mai adesea 3-5 ani. De aici, si
gradul ridicat de risc si incertitudine ce-i este asociat, cu toatd gama consecintelor in
procesul operationalizarii;

- sfera de cuprindere a strategiei este firma in ansamblul sau - cel mai adesea - sau sectoare
importante de activitate ale acesteia. Chiar §i atunci cand se refera direct sau doar la
anumite domenii, ea are la baza luarea in considerare a problemelor de ansamblu ale
firmei;

- continutul strategiei se rezuma la elementele esentiale, concentrandu-se asupra

evolutiilor majore ale firmei, indiferent ca acestea reprezinta sau nu schimbari fata de
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perioada anterioarad. Adesea, prin strategie se prevad mutatii tehnologice, comerciale,
financiare, manageriale etc., de natura sa asigure supravietuirea si dezvoltarea firmei;
strategia se bazeaza pe abordarea corelativa a firmei cu mediul in care isi desfasoara
activitatea. Prevederile strategiei aii in vedere, in bund masura realizarea unei interfete
cat mai eficace intre firma si mediu, reflectata in performantele intreprinderii;

indiferent daca managerii care o elaboreaza sunt constienti sau nu, continutul strategiei
exprimad interesele proprietarului, managerilor, salariatilor, clientilor sau furnizorilor. Cu
cat aceasta reflectare este mai cuprinzatoare §i mai puternicd, cu atat sansele de
operationalizare cu succes ale strategiei sunt mai mari;

prin strategie, se are in vedere, prefigurarea unui comportament competitiv pentru
Tntreprindere pe termen lung;

obtinerea unei sinergii cat mai mari constituie intotdeauna, asa cum a precizat pentru
prima datd Igor Ansoff, scopul demersului de elaborare a strategiei. Expresia sa
economica o constituie generarea unei valori adaugate cat mai substantiale, recunoscuta
prin cumparare de catre clintii firmei;

Prin modul in care este conceputa strategia este necesar sa aiba in vedere si sa favorizeze
desfasurarea unui proces intens de invatare organizationald care sd duca nu numai la
insusirea de noi cunostinte de catre salariatii unei organizatii dar si transformarea lor in
noi abilitati care se reflecta in comportamentele si actiunile lor;

In firmele contemporane chiar si in cele de mici dimensiuni, strategia are, de regula, un
caracter formalizat, imbracand forma unui plan. Frecvent, acesta este un ‘business plan”
mai ales in firmele mici. In schimb, in marile corporatii, strategiile au, de regula,
programe pe termen lung, ale caror componente, proceduri si mecanisme de elaborare si
implementare sunt bine precizate;

Obtinerea avantajului competitiv, referitor in primul rand la costul sau calitatea
produsului, constituie scopul principal al elaborarii strategiei si criteriul cel mai
important de evaluare a calitatii sale. O strategie, care nu vizeaza si asigurda obtinerea

avantajului competitiv, nu prezinta, in fapt utilitate pentru intreprinderea respectiva.

Strategia se operationalizeaza prin decizii strategice, care pot avea urmatoarele caracteristici:

se refera la activitatile Tntreprinderii;

implica armonizarea activitatilor firmei cu mediul,

38



are n vedere sincronizarea activitatilor firmei cu potentialul resurselor;
implica alocari si realocari majore de resurse;
afecteaza deciziile operationale, intrucat genereaza un lant de decizii de importantd mai

redusa si de activitati operationale, privind utilizarea resurselor.

Cunoasterea acestor caracteristici este deosebit de utila atat in procesul de formulare a

strategiei, cat si in cel de aplicare a sa.

Fara indoiala, asigurarea unei competitivitati la nivelul oricarei firme trebuie sa constituie un

deziderat major pentru manageri. Insi, pentru a ajunge la un anumit nivel si mai departe la o

crestere a competitivitatii, managerul impreuna cu echipa sa trebuie sa aiba in vedere faptul ca

valoarea si aplicarea strategiilor nu reprezintd un scop in sine, ci constituie un instrument

managerial major de profesionalizare a conducerii si crestere a performantelor firmei. Rolul unei

strategii la nivelul firmei se concretizeaza in

trasarea, n primul rand, a traiectoriei de evolutie a firmei pentru o perioada relativ
indelungata. Prin aceasta, se asigura tuturor angajatilor o directionare rationala a
eforturilor, o consistenta si consecventd in timp a deciziilor si actiunilor, subordonate
atingerii unor obiective precis si riguros stabilite.

reducerea substantiald a riscurilor ce insotesc inerent orice activitate economica, prin
fundamentarea strategiei pe anticiparea evolutiilor contextuale si prin racordarea firmei
la acestea. Astfel, se diminueaza pierderile potentiale si, concomitent, se ridica moralul
personalului, datorita scaderii substantiale a erorilor, mai ales cele referitoare la aspectele
majore ale activitatii.

asigurarea unui fundament net superior prin initierea, adoptarea si aplicarea multimii
celorlalte decizii tactice si curente prin prefigurarea viitorului firmei si prin pregdtirea
acestuia.

facilitarea credrii $i dezvoltarii unei culturi de intreprindere competitive. Desi nepalpabila
si In mare masurd invizibild, cultura de intreprindere de tip competitiv, centratd pe
realizarea unor obiective globale, detine un rol major in inregistrarea unei evolutii

performante pe termen lung®.

Integrarea in mediul concurential reprezintd una din problemele cele mai dificile cu care

firma este confruntatd. Fundamentarea managementului pe o strategie riguroasa este de natura sa

0. Niculescu - op.cit., pag. 76
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faciliteze si sd amplifice eficacitatea integrarii firmei in complexul si dinamicul mediu
concurential in care este plasata.

Obtinerea si dezvoltarea unui avantaj competitiv constd in crearea unui segment viabil si
suficient de mare de cumparatori care sa fie interesat de achizitionarea de produse/servicii oferite
de firma pentru ca le percep ca avand o valoare globala superioara.

Avantajele competitive” ale unei firme sunt extrem de diferite, putand consta n:

- dimensiunea mare sau foarte mare a acesteia;

- oferirea de produse/servicii la cele mai mici preturi sau la cel mai inalt nivel calitativ;

- sioferirea de. produse/servicii adaptate cel mai bine cerintelor cumparatorilor;

- dominarea unui segment specific de piatd (un grup specific de cumparatori, o anumita

zona geografica etc.);

- oferirea unei valori globale cat mai mari pentru pretul primit, aceasta reprezentind 0
combinatie judicioasa si deosebit de atractivd pentru cumparator de calitate inalta, pret
convenabil etc.

Avantajul competitiv intr-un sector poate fi puternic sporit prin intermediul unor inter-relatii
manifestate intre agentii economici care concureaza in sectoare inrudite, daca aceste inter-relatii
pot fi atinse. Competitia interna are efecte pozitive in obtinerea §i sporirea avantajelor
competitive. Beneficiile care pot decurge sunt legate de:

- stimularea aparitiei de noi competitori prin desprinderi de firmele existente;

- crearea $i atragerea de noi factori de productie;

- extinderea si ridicarea calitatii cererii interne;

- Tncurajarea si imbunatatirea sectoarelor inrudite si de sprijin.
necesara a teoriei avantajului comparativ de inspiratie ricardiand, este circumscrisa acelorasi
categorii economice de cost si productivitate, cel putin prin insdsi definitia generala a
avantajului competitiv porterian (prin costuri si prin diferentiere) determind, in ultima instanta,
recunoasterea materializarii acestuia intr-un plus de productivitate fata de firmele concurente.”®

Forta competitivd a firmei ii determind acesteia o pozitie competitiva pe piatd. Evaluarea

% C.Russu - Management strategic ,Ed. A11 Beck, Bucuresti, 1999, pag.201
% N. Dobrota (coordonator) - op.Cit., pag.99

40



fortei competitive a firmei Constituie unul dintre obiectivele analizei interne a acesteia si se
concentreaza asupra urmatoarelor aspecte:

- avantajele competitive certe pe care firma le are in raport cu concurentii;

- contributia strategiei curente la intarirea fortei competitive a firmei si la Tmbunatatirea
pozitiei ei competitive pe piata;

- nivelul consolidarii/vulnerabilitatii pozitiei competitive detinuta de firma pe piata;

- perspectivele pozitiei competitive in conditiile mentinerii strategiilor curente;

- cerintele ajustarii strategiilor curente sau ale adoptarii unei noi strategii in conditiile
producerii unor modificari semnificative in cadrul sectorului de profil si pe piata
specifica;

- situarea firmei in raport cu firmele concurente la fiecare dintre variabilele-cheie ce
determinad competitivitatea si cu factorii dominanti de succes specifici sectorului (preturi,
calitate, inovare, distributie, promovare etc.);

- capabilitatile strategice ale firmei de a-si mentine si imbunatati pozitia competitiva in
conditiile actiunii fortelor motrice din cadrul sectorului, ale intensificarii presiunilor
concurentei si ale eventualelor miscari strategice ale principalelor firme concurente.

Forta competitiva a unei firme rezida in avantajele competitive si in competentele distinctive

pe care le poseda in raport cu alte firme concurente. Avantajele competitive ale firmei rezulta din
modul in care activitatile functionale ale acesteia se integreaza adecvat pentru a contribui la
realizarea obiectivelor ei strategice:

- realizarea celui mai scazut nivel de costuri din sector;

- oferirea de produse/servicii la cel mai Tnalt nivel calitativ din cadrul sectorului;

- reactia in cea mai scurta perioada la schimbarile produse pe piata.

M. Porter considera ca “avantajul competitiv este factorul-cheie pentru o firma sa atinga

performanta pe pietele competitive si nu poate fi inteles daca privim firma ca pe un intreg”.27

El rezultd din multiplele activitati separate pe care le executa o firma pentru proiectarea,

productia, marketingul, livrarea si sustinerea asiguratd produselor sale. Pentru a analiza sursele
de avantaj competitiv (concurential) Michael Porter introduce notiunea de lant valoric prin care
descompune o firma in activitati relevante din punct de vedere strategic, pentru a intelege

mecanismul costurilor si sursele de diferentiere potentiale si existente.

" M. Porter - The Competitive Advantage of Nations. Harvard Business Review, March-April 1990, pag.3
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Lanturile valorice ale firmelor dintr-o ramura economica difera intre ele, reflectand trecutul
fiecarei firme, strategiile alese si succesul in implementare. Nivelul relevant pentru construirea
unui lant valoric este cel al activitatii unei firme dintr-o anumita ramura. Lantul valoric al unei
firme dintr-o ramura poate varia oarecum pentru articole diferite din linia sa de productie, sau
pentru categorii diferite de cumparatori, zone geografice sau canale de distributie.

Lantul valoric arata valoarea totalda si se compune din activitati valorice si marja valorica.
Activitatile valorice sunt activitati distincte din punct de vedere fizic si tehnologic, pe care le
executd o firma si pot fi impartite in doud mari categorii: primare si de sprijin.

Activitatile primare sunt acele activitati ce presupun crearea fizica a unui produs, vanzarea
lui si transferul Iui la cumparator precum si asistenta post-vanzare. Activitatile de sprijin ajuta
activitatile primare prin furnizarea materiilor prime, a tehnologiei, a resurselor umane si asigura
diverse functii la nivelul firmei.

In cadrul fiecarei categorii de activitati primare si de sprijin exista trei tipuri de activitati,
care joaca un rol diferit in avantajul competitiv:

- Directe - sunt acele activitati implicate in crearea valorii pentru cumparator, cum ar fi
cele de asamblare, prelucrare a componentelor, utilizare a personalului de vanzari,
publicitate, proiectarea produsului, recrutare etc.

- Indirecte - sunt activitati ce fac posibila executarea activitatilor directe in mod continuu,
cum ar fi cele de intretinere, programare in timp, exploatare a dotarilor, administrare a
personalului de vanzari, administrare a studiillor de cercetare. tinerea evidentei
furnizorilor etc.;

- De asigurare a calitatii - sunt cele care asigura calitatea altor activitati, cum ar fi cele de
supraveghere, inspectie, supunere la probe si incercari, verificare, ajustare si reprelucrare.
Asigurarea calitatii nu este sinonima cu managementul calitatii deoarece multe activitati
valorice contribuie la calitate.

Adesea, rolul activitatilor indirecte si de asigurare a calitatii nu este bine inteles, facand ca
distinctia intre cele trei tipuri de activitati sa fie una importanta pentru diagnosticarea avantajului
competitiv. In multe ramuri, activitatile indirecte reprezinti o proportie a costului insemnat si in
continud crestere, si pot juca un rol important in diferentiere prin efectul lor asupra activitatilor
directe. In ciuda acestui fapt, activitatile indirecte sunt frecvent puse laolalti cu cele directe, desi

acestea au legitati economice foarte diferite. Exista raporturi de compensare reciproca intre cele
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doua categorii - cheltuielile mai mari pentru intretinere diminueaza costurile cu utilajele.

Activitatile de asigurare a calitatii sunt si ele predominante in aproape fiecare segment al
firmei, desi nu sunt decat rar recunoscute ca atare. Supunerea la probe si incercari, inspectia sunt
asociate cu multe activitati primare. Activitatile de asigurare a calitatii din afara operatiunilor de
exploatare sunt adesea mai putin evidente, desi tot atat de prevalente. Costul cumulat al
activitatilor de asigurare a calitatii poate fi foarte mare, asa cum se demonstreaza prin atentia
datd costului calitatii. Activitatile de asigurare a calitatii au frecvent efect asupra costului sau
eficacitatii altor activitati, iar modul In care sunt executate alte activitati influenteazad la randul
sau nevoia pentru alte tipuri de activitati de asigurare a calitatii.

Infrastructura firmei consta dintr-un numar de activitati care cuprind managementul general,
planificarea, managementul financiar, contabilitatea, asistenta juridica, relatiile cu autoritatile
statului si managementul calitdtii. Infrastructura vine in ajutorul intregului lant valoric, si nu al
activitatilor individuale. Infrastructura este uneori tratata ca “articole de cheltuieli generale”, dar
poate fi o sursa importanta de avantaj competitiv.

Pentru a face un diagnostic al avantajului concurential, trebuie sa identificam lantul de valori
necesar pentru a fi competitiv in sectorul studiat, iar apoi, sd evidentiem atuurile pe care le
poseda firma vizavi de acesta.

Rationamentul utilizarii lantului de wvalori pentru identificarea surselor avantaj ului
concurential implica urmatoarele etape:

a) gasirea lantului de valori adecvat si determinarea costurilor corespunzatoare diferitelor

activitati care il compun;

b) analiza modificarii costurilor fiecarei activitati tinind seama de factorii de evolutie

pertinenti;

c) determinarea costului relativ al concurentilor si a surselor diferentelor de cost;

d) remodelarea lantului de valori si controlul factorilor de evolutie a costurilor in ideea

aparitiei unor noi avantaje concurentiale.

In concluzie, aceasti abordare propusi de Porter este utild pentru ci da posibilitate firmei sa
evalueze fiecare fortd competitiva in parte, astfel incat firma sa poata stabili o strategie
competitiva proprie, sa foloseasca in avantajul ei regulile ce guverneaza competitia pe piata si sa-

si asigure totodata o pozitie competitiva in raport cu celelalte firme ce opereaza pe piata.
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Utilizarea lantului de valoare presupune evaluarea riguroasa a costurilor pe care le genereaza
desfasurarea activitatilor primare, de baza, si a activitatilor suport, de sprijin. Pe langa faptul ca
permite firmei determinarea pozitiei pe care o detine in planul costurilor in comparatie cu firmele
rivale, lantul de valoare ofera si indicatii cu privire la natura si localizarea masurilor ce trebuie sa
le ia pentru a reduce costurile si a-i creste competitivitatea din acest punct de vedere.

In viziunea lui M. Porter, sistemul de determinanti ai avantajului competitiv vizeaza teoria
investitiilor si inovatiilor. In contextul noii economii si al societitii cunoasterii, competitivitatea
si avantajul competitiv capatd noi abordari. Astfel, competitivitatea presupune o concentrare a
eforturilor spre investitiile in capital fizic (noi echipamente, cladiri etc.), investitii in capital
uman, in tehnologii performante si imbunatatirea celor existente precum si in sporirea
productivitatii si Imbunatatirea legaturilor de productie.

Toate celelalte avantaje, de ordin predominant calitativ si in mare parte necuantificabile, se
concretizeaza in rezultate sau performante economice ale firmei. Practica manageriald a firmelor
din tarile dezvoltate demonstreaza ca firmele, care 1si bazeaza activitatea pe strategii, obtin

rezultate economice net superioare celorlalte.

2.2. ELEMENTE DETERMINANTE ALE COMPETITIVITATII iN TURISM

In prezent, turismul roménesc ca si cel mondial este caracterizat printr-o puternica
concurentd intre destinatii. Unele dintre acestea reusesc sa faca fatd concurentei iar altele
esucaza. Astfel, destinatiile (statiunile sau insasi tarile) au din ce in ce mai mult nevoie de un nou
model de politica turistica care sa le influenteze pozitia concurentiala n actualele conditii de
concurenta.

Punctul de plecare in stabilirea strategiei pentru ameliorarea pozitiei concurentiale Tl

......

I. Conditiile factoriale, respectiv

Resursele naturale si culturale

Resursele de capital si infrastructura

Resursele umane.

Combinarea celor trei grupe de factori formeaza baza pozitiei concurentiale a unei destinatii.
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I1. Calitatea si structura ofertantilor care reprezintd destinatia §i experientele legate de
aceasta. Pozitia concurentiald a unei destinatii este determinatd intr-0 mare masurd de
diversitatea sa, gradul sau de specializare §i nu in ultimul rand de calitatea ofertantilor. Un
important factor concurential este calitatea produselor turistice datd de calitatea naturald (a
mediului), materiala (a bazei hoteliere, de alimentatie publica, de transport, sportive etc.),
imateriald (administrarea, informarea, Organizarea etc.).

I11. Structura pietei si structura organizatorica, circuitele de distributie, in calitatea lor de
determinante ale pozitiei concurentiale sunt puternic influentate de dimensiunea intreprinderii.
Fata 1n fatd cu concurenta mondiald, numeroasele intreprinderi mici $i mijlocii au dificultati in
constituirea unei destinatii unice in distribuirea produselor lor in lumea intreaga. Situatia este
general valabila iar pe de alta parte, acestea au costuri de productie si comercializare de nivel
mediu si dovedesc in general dificultati in a realiza economii interne, necesare dezvoltarii.
Avand in vedere aceste dificultati, in contextul concurentei companiilor de talic mondiala,
patrunderea si rezistenta acestora pe piata concurentei va deveni din ce in ce mai dependenta de
gradul in care acestia vor fi deschisi la cooperare si vor fi capabili sa renunte la o parte din
autonomia lor antreprenoriala in scopul asigurarii supravietuirii lor economice in sectorul
turistic.

IV. Conditiile de manifestare a cererii si de adaptare a ofertei, elemente de baza ale
specifice, nivelul veniturilor si nivelul social, gradul de saturatie s.a.), de experienta calatorilor
fata de noile produse. Turistii i consumatorii evoluati sunt un factor important pentru avantajul
concurential al unei destinatii; turistii care dau prioritate calitatii servesc drept control permanent
al calitatii si pot contribui substantial la avantajul concurential. Pentru a adapta oferta la
produsului turistic.

Masura in care aceste determinante pot contribui la pozitia concurentiald depind de tipul
destinatiei, respectiv de nivelul de dezvoltare socio-economica, particularitdti topografice,

climat, cultura, factori politici etc.
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2.3.0RIZONTUL COMPETITIVITATII iN TURISMUL ROMANESC

Volumul crescand si complexitatea ofertei de servicii turistice au generat dezvoltarea unei
adevarate industrii a calatoriilor si turismului, ceea ce justifica tratarea fenomenului turistic ca o
ramura distincta a economiei nationale in plina dezvoltare, constituind o componenta a sectorului
tertiar. Prin natura sa, fenomenul turistic este deosebit de complex, cu adanci implicatii sociale,
politice, culturale si economice. Intrepitrunderea componentelor sale eterogene da nastere unui
specific unic si original, care nu se identifica cu nici una din ramurile traditionale ale economiilor
nationale, explicand astfel tratarea sa Tn mod autonom. Dezvoltarea industriei turistice va fi pe
viitor intr-o permanenta corelatie cu nivelurile si ritmurile de dezvoltare ale celorlalte ramuri ale
economiei nationale.

Noile conceptii privind dezvoltarea turismului trebuie sa tina seama nu numai de raporturile
variate §i complexe existente intre turism si alte fenomene economico-sociale teritoriale, dar
trebuie sd se refere la fenomenul turistic insusi, asa cum se va contura el in viitorul apropiat.
Pentru Romania, acest concept vizeaza luarea in considerare a evolutiei fenomenelor sociale din
tara, care in conditiile economiei de piatd vor genera formarea unor noi categorii de turisti
potentiali, a unor noi motivatii pentru petrecerea timpului liber si In consecintd, aparitia si
dezvoltarea unor noi cereri turistice.

Participarea Romaniei la competitia turismului international, pe continent si pe glob, in
conditiile existentei unui patrimoniu turistic deosebit de valoros, la nivelul exigentelor pietelor
europene si mondiale ramane o problema de actiune ferma a guvernului.

Viziunea sistemica a strategiei dezvoltarii durabile® a turismului romanesc, in contextul
ajustarii structurale a intregii economii nationale, impune atentiei faptul ca turismul a devenit o
ramurd economicd prioritard in interdependentd organica cu celelalte ramuri si sectoare
economico-sociale.

Elementul hotérator, in plan stiintific si decizional, il constituie definirea unei conceptii
ferme, realiste privind valorificarea patrimoniului si obiectivele dezvoltarii durabile a turismului.

In viziunea programului de reforma si ajustare structural, etapa de tranzitie la economia de

piatd in tara noastrd presupune cresterea rentabilitdtii tuturor activitatilor prin valorificarea

% Acel tip de dezvoltare economici care asigura satisfacerea necesitatilor prezente, fard a compromite posibilitatea
generatiilor viitoare de a-si satisface propriile cerinte - H. Brudtland
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nivel mondial.

Alinierea turismului romanesc la aceste cerinte este necesara atat datorita mobilitatii sale
caracteristice, cat si importantei acestui sector in refacerea economicd a Romaniei.

Ca principii de baza ale unei asemenea strategii pot fi avute in vedere: privatizarea unitatilor
turistice, autonomia agentilor economici si integrarea Tn fluxul turistic mondial. Pe langa
acestea, statul joaca un rol semnificativ prin politica de dezvoltare turistica la nivel national.
Obiectivele unei politici turistice sunt:

- extraeconomice prin aplicarea in practica a libertatii de circulatie si de comunicare intre
tari si prin rolul cultural de valorificare a patrimoniului natural, artistic i arhitectural al
tarilor;

- economice calitativ si cantitativ deoarece politicile turistice favorizeaza anumite tipuri de
consum pentru a creste productia si a orienta spre sectoarele si regiunile ce prezintd un
interes special si au un efect pozitiv de antrenare asupra cresterii economice a comertului
exterior si ocuparii fortei de munca.

Instrumentele de politica turistica sunt cele ce decurg din politica economica globala, la care
se alaturd planificarea sectoriald si instrumentele specifice sectorului turistic. Politica economica
globala dispune de numeroase parghii pentru a favoriza dezvoltarea activitatilor turistice si pot fi
grupate in trei categorii: parghii financiare, fiscale si economico-sociale.

In stabilirea unei strategii de planificare a dezvoltirii turismului, un aspect important il
constituie metodele si procedeele de planificare. Mediul politic, economic, social, conjunctura cu
implicatiile ei la nivel national si mondial isi pun amprenta asupra structurii planurilor turistice
nationale. Aspectul cantitativ al planificarii atat in privinta obiectivului cat si al efectului urmarit,
consta in definitivarea acelor prevederi Optime de plan care sa maximizeze efectele economice
ale dezvoltarii turismului in conditiile economico-sociale si politice date. Instrumentele de
politica economica specifica sectorului vizeaza acele masuri ce sunt aplicate in domeniul turistic
si folosesc instrumentele bugetare, monetare si fiscale. Finantarea de bugetul de stat a
activitatilor turistice este destinata sa incurajeze dezvoltarea anumitor zone sau componente ale
ofertei turistice (ex. Acordarea de credite cu dob&nzi mici pentru incurajarea investitiilor n
turism). Masurile monetare sunt adoptate pentru a mentine sau chiar a mari competitivitatea

internationald a produselor turistice la export. Masurile fiscale au drept scop fie, stimularea
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firmelor turistice prin exonerarile, reducerile sau amanarile de plata a impozitelor, fie cresterea
veniturilor bugetare prin impozitarea diferentiata a activitatilor turistice.

Modul de ordonare a principalelor obiective incluse in strategia de dezvoltare a turismului
romanesc, precum si a cdilor de realizare a acestora, prezinta o serie de aspecte interesante pentru
conceptualizarea sistemului de valorificare a patrimoniului nostru turistic.

1. Cresterea competitivitatii ofertei turistice roménesti prin valorificarea potentialului
turistic, modernizarea si dezvoltarea bazei tehnico-materiali a turismului in concordanta
cu standardele internationale.

In scopul realizdrii unui asemenea obiectiv, Romania poate apela la urmitoarele cai de
realizare: incurajarea, sprijinirea si stimularea investitiilor de capital strdin in cele mai diverse
sectoare ale turismului romanesc; modernizarea unor unitti reprezentative din capitald, marile
orase ale tarii, de pe litoralul romanesc si din statiunile balneare si montane; elaborarea unor
studii de fezabilitate si documentatii tehnico-economice n vederea realizarii de noi unitati de
cazare, alimentatie, tratament, agrement s.a. In principalele zone turistice ale tarii; dezvoltarea si
lansarea unor oferte de programe si actiuni turistice speciale destinate unei clientele specifice;
promovarea unor forme specifice de turism (vanatoare, echitatie), diversificare ofertei de
agrement in unele destinatii turistice ( water-park pe litoralul roménesc - proiect ce urmeaza a se
derula in statiunea Mamaia); elaborarea unui Sistem optim de rezervare automata a locurilor de
cazare; realizarea i implementarea unui sistem informational adecvat noilor cerinte ale activitatii
de turism, aliniat la practica internationald, sustinut de o dotare tehnicd de calcul
corespunzatoare; restaurarea $i amenajarea unor monumente de arhitectura in vederea
valorificarii lor prin turism; crearea de lanturi hoteliere romanesti si introducerea in retele de
lanturi hoteliere internationale a unora din hotelurile noastre etc.

2. Perfectionarea cadrului organizatoric necesar dezvoltirii unui turism competitiv.

Analiza efectuata in acest domeniu au scos in evidenta faptul ca pot fi avute in vedere
urmatoarele cai de realizare: integrarea internationald, la nivelul organismelor centrale, cat al
unitatilor regionale, prin afilierea la diverse asociatii si organisme de profil din striinatate;
privatizarea intreprinderilor de turism si cresterea competentelor acestora in valorificarea
resurselor locale, in promovarea si comercializarea ofertelor proprii, in cooperare cu firme din
tara si strdine; folosirea pe scara larga a licitatiilor cu participare locala si internationald in

modernizarea si dezvoltarea bazei tehnico-materiale a turismului; diversificarea formelor de
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colaborare si cooperare cu firme din tara si strainatate in construirea si modernizarea drumurilor,
structurilor de primire, realizarea de instalatii de transport pe cablu, cazinouri, night-cluburi,
parcuri de agrement si distractii etc.;

3. Diversificarea si cresterea calititii serviciilor turistice

Cercetarea experientei tarilor cu activitate turistica moderna a scos in evidenta intre cele mai
importante urmatoarele prioritati: diversificarea serviciilor cu platd sau fara plata; cresterea
ponderii serviciilor suplimentare in totalul prestatiilor turistice; extinderea serviciilor in domeniul
sistemului de rezervare automatd a locurilor de cazare; urmadrirea instaurarii unui climat de
ordine si disciplina 1n toate unitatile turistice pentru asigurarea unor servicii de inalta calitate.

4. Formarea unei imagini reale, in Europa si In lume, despre Rominia ca tara
turistica.

Acest obiectiv se poate realiza prin organizarea unor actiuni promotionale pentru relansarea
ofertei romanesti pe piata europeana dar si pe alte piete din alte continente, imbunatatirea
continutului si calitdtii mesajelor publicitare, cresterea rolului si competentelor birourilor de
turism din strainatate, diversificarea publicatiilor turistice editate in mai multe limbi de circulatie
internationala.

5. Reconsiderarea actiunii de comercializare a produselor turistice romanesti pe piata
internationala.

Setul de masuri care se impun in realizarea acestui obiectiv sunt : asigurarea unui sistem
elastic de tarife si preturi in functie de sezon, conditii climatice, intensitate de trafic si grad de
solicitare; extinderea competentelor agentilor economici in teritoriu in domeniul contractarii pe
piata turistica externa si al fixarii unor tarife si preturi competitive; crearea unor agentii de turism
pe principalele piete traditionale si de reprezentante turistice pe alte piete emitente; extinderea
cooperdrii in domeniul comercializdrii unor produse turistice romanesti.

6. Dezvoltarea turismului de tineret

In vederea amplificarii miscarii turistice a tinerilor se propun pentru perioada 1996-2005
urmatoarele obiective strategice ale politicii de dezvoltare a turismului de tineret ce se va realiza
cu colaborarea directa dintre Ministerul Turismului, Ministerul Tineretului si Sportului si
Ministerul Educatiei si Cercetarii:

- cresterea participarii tinerilor la circulatia turistica interna;

- extinderea organizarii de programe pentru formarea si perfectionarea tinerilor in meserii
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cu caracter turistic (animatori, ghizi pentru diferite actiuni turistice);

- extinderea proiectelor de participare a asociatiilor de tineret, cluburilor, fundatiilor sau
oricarei forme de organizare non-guvernamentala la co-gestionarea si co-managementul
resurselor turistice din perspectiva dezvoltarii durabile;

- asigurarea si difuzarea informatiei turistice de interes pentru tineret;

- organizarea de actiuni turistice cu caracter educativ pe probleme interculturale, de
identitate a culturii nationale, de comportament turistic si ecologic, moral-religioase;

7. Asigurarea fortei de muncad corespunzitoare noilor programe, exigente si

tehnologii turistice.

Aceasta se va face dupa criterii stiintifice de recrutare, selectionare, formare si perfectionare
a tuturor lucratorilor din turism, instituirea unui sistem de stimulare si cointeresare a personalului
din turism, derularea unor cursuri de formare si perfectionare manageriala in turism, asigurarea
unei colaborari contractuale cu organizatii sau firme straine specializate.

Infiptuirea acestor obiective strategice va determina schimbari esentiale in turismul
romanesc, cu efecte pozitive si deosebit de importante din punct de vedere economic, social si
ecologic. Procesul de relansare a turismului si de consacrare a sa ca ramura prioritard a
economiei implica inventarierea si coordonarea tuturor premiselor in cadrul unei strategii de
dezvoltare realiste si bine integrate in programele de reforma ale societatii romanesti.”

Dezvoltarea turismului in Romania trebuie sa fie un obiectiv si un mijloc de dezvoltare
economico-sociala de ansamblu, in contextul politicii nationale de dezvoltare si de integrare in
structurile europene.

Dezvoltarea turismului trebuie sa aiba in vedere contextul economic actual iar acesta nu se
poate imagina fara un pachet de masuri care sa vizeze:

- Definirea precisd a obiectivelor activitatii turistice la nivel macroeconomic si

microeconomic;

- Impunerea unor standarde superioare de calitate prin educarea consumatorilor interni de
servicii turistice si prin realizarea de investitii Tn calitatea componentei tehnice a
serviciilor oferite;

- Cresterea calitatii functionale, relationale, prin reorientarea culturii organizatiei si

perfectionarea pregatirii agentilor economici implicati in oferta turistica in special in

% N. Neacsu - Turismul si dezvoltarea durabild, Ed. Expert, Bucuresti, 2000
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tehnici de studiu ale pietei, de orientare a eforturilor in concurenta internd si externa, in
localizarea concurentei si in folosirea constientd a mediului drept parte a investitiilor in
activitatea turistica;

- Repartizarea judicioasa a cheltuielilor de intretinere a mediului intre ofertantii si
consumatorii de servicii turistice;

- Crearea unei ,,imagini de marcd” pentru turismul romanesc prin sublinierea diferentelor
distinctive, in primul rind fatd de oferta tarilor vecine, si prin evidentierea avantajelor
competitive pe care le posedda Roméania, cum ar fi: varietatea reliefului, preturi
avantajoase, multiculturalitatea, unicitatea anumitor rezervatii §i ale unor monumente
culturale sau ale naturii sub protectie internationala etc.;

- Asocierea activitatii turistice cu preocuparile de protectic a mediului si cu sprijinirea
regenerdrii resurselor naturale.

Obiectivele strategice de dezvoltare a turismului sunt:*

1. Dezvoltarea produsului turistic astfel incat sa se asigure valorificarea superioara a

2. Reforma structurala si organizatorica, in scopul organizarii activitatilor turistice si al
credrii mecanismelor de functionare a acestora conform cerintelor economiei de piata,
vizeaza dezvoltarea fortelor pietei si intarirea capacitatii ofertantilor de a patrunde si
rezista pe piata concurentiala internationald, parteneriatul intre sectoarele comercial si
public, precum si corelarea strategiilor, programelor si actiunilor care contribuie la
dezvoltarea sectorului turistic si a calitatii serviciilor.

3. Dezvoltarea fortei de munca din turism, instrument necesar pentru asigurarea unei pozitii
concurentiale durabile.

4. Tmbunatitirea si dezvoltarea activitatii de marketing si promovare are drept scop crearea
unei imagini pozitive si corecte a Romaniei pe pietele furnizoare, recastigarea si
dezvoltarea pietelor, perfectionarea mecanismelor si instrumentelor activitatii de
marketing, inclusiv a modului de finantare a acesteia, implicarea sectorului privat in
comercializarea coordonata si eficientd a programelor turistice.

5. Integrarea turismului romanesc in tendintele europene si mondiale inclusiv de inlesnire a

fluxurilor turistice Inspre si in Romania privind: dezvoltarea si promovarea unui turism

%0 Gabriela Stanciulescu - Managementul operatiunilor de turism, Ed. All Beck, Bucuresti, 2002
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durabil, armonizarea reglementarilor specifice turismului cu prevederile legislative ale
tarilor Uniunii Europene, asigurarea si mentinerea pe plan intern a unui climat de
siguranta si securitate a turistilor, eliminarea obstacolelor referitoare la miscarea libera si
facilitarea circulatiei turistice interne si internationale, participarea activd in cadrul
organismelor internationale si elaborarea documentelor pentru integrarea europeand pe
linie de turism.

6. Asigurarea protectiei, securitatii si sigurantei turistilor privind: siguranta si interesele
consumatorilor, accesul la informatii adecvate, educarea consumatorilor, care vizeaza
recunoasterea Romaniei ca o destinatie turistica sigura, ce promoveaza respectul fata de
consumatori si drepturile acestora.

7. Perfectionarea cadrului juridic necesar atingerii obiectivelor de dezvoltare a turismului,
de creare si perfectionare a mecanismului de functionare a acestuia vizeaza evaluarea
nivelului actual de reglementare si stabilirea necesitatilor, armonizarea cadrului normativ
cu legislatia internationald, corelarea activitatilor si a necesitatilor de reglementare cu
celelalte sectoare de activitate, promovarea propunerilor specifice turismului, controlul
privind aplicarea legislatiei specifice turismului.

8. Corelarea politicii In domeniul turismului cu politica economica nationala, prin stabilirea
propunerilor legislative si a masurilor concrete care sa faciliteze dezvoltarea turismului.

Acestea ar fi in linii mari directiile de actiune si cdile de crestere si dezvoltarea a sectorului
turistic la nivel national Pe de o parte acestea se pot realiza de catre firmele turistice, prin politica
sectorului in care activeaza, dar mai ales prin interventia statului prin politica macroeconomica
corelatd cu masurile ce se intreprind in vederea pregatirii aderarii Romaniei la structurile
europene.

La nivelul firmelor turistice, in conditiile in care turismul modern capata dimensiuni din ce
in ce mai importante, o problema deosebita cu care se confrunta in tot mai mare masura industria
turistica este asigurarea unor servicii de un nivel calitativ superior. Calitatea este componenta ce
apasa asupra sporirii eficientei activitatilor turistice si care trebuie sa fie avutd in vedere de catre
orice strategie de dezvoltare la nivel microeconomic.

Pentru managementul unei firme de turism, strategia serviciilor distribuite catre turisti,

constituie planul de actiune menit sd asigure obtinerea unor rezultate economice pozitive in
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confruntarea cu competitorii ei. Tn elaborarea unei strategii competitive a serviciilor turistice,

managerii firmelor au in vedere urmatoarele componente™":

identificarea, analizarea si selectionarea elementelor de baza ale strategiei;
intelegerea necesitatilor ce se ivesc in aplicarea strategiei;

integrarea elementelor de baza intr-un plan strategic cuprinzator si consistent.

Pentru reusita ei 1n activitatile desfasurate (profitabilitate) firma de turism trebuie sa

stapaneasca elementele de baza ale strategiei, de asa maniera, incat ele sa se integreze organic si

armonios in obiectivele de activitate ale firmei. Aceste obiective vor fi realizabile numai n

conditiile 1n care pentru fiecare produs turistic sau serviciu va exista o orientare strategica clar

formulata, in concordantd cu nevoile pietei si ale segmentelor de piatd, in masura sa accepte

produsele oferite.

Din aceste considerente, strategia serviciilor turistice apeleaza la conceptul de marketing si

pentru elaborarea unor strategii partiale, ca de exemplu:

strategia gamei de servicii - o firma poate sa-si extindd sau sd-gi restranga paleta
serviciilor, dupa necesitatile pe care le ofera piata;

strategia de preturi si tarife - gama de produse turistice ale unei firme se va restrange sau
competitorilor;

strategia calitatii - pleca de la faptul ca argumentul esential al competitivitatii produselor
si serviciilor turistice este calitatea serviciilor prestate, in functie de care se determina si
eforturile promotionale de pétrundere, mentinere sau extindere pe diferite segmente de
piatd;

conceptul de produs turistic: nici o firma de turism nu riscad lansarea la intamplare pe
piata a unui produs turistic. Pregatirea pentru comercializare incepe deci din momentul in
care studiile de piata atestd utilitatea produsului si va continua pana in momentul cand
produsul este apt spre a fi comercializat. Planurile Strategice se diferentiaza deci si din
punct de vedere al particularitatilor produsului, dictate, inainte de toate de sezonalitatea
activitatii turistice, de durata ciclului de viatd al produsului si de conditiile in care

produsul creat va putea fi valorificat.

Pentru un manager nu este suficient sd-si cunoasca propria firma si clientela proprie; el

%1 V. Neagu - Managementul turistic si al serviciilor turistice, Ed. Sylvi, Bucuresti, 2000
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trebuie sd stie cum actioneaza intreprinderile competitoare. Informatiile pe care le poate obtine
despre firmele concurente sunt tot attea elemente care contribuie la orientarea politicii proprii in
elaborarea planurilor strategice care sa vizeze In permanentd o mai buna competitivitate pe piata.
Studierea atentd a competitorilor este necesarda in special pentru a se distinge firma de acesti
concurenti si de a se plasa in acest fel mai bine pe piata. Relevarea punctelor slabe sau forte ale
propriei firme in comparatie cu competitorii poate sugera idei noi, solutii noi, susceptibile de a
contribui la imbunatitirea continutului ofertelor. In plus, studierea manifestarilor competitorilor
mai are avantajul cd permite analizarea in profunzime a masurii in care strategia adoptata este
sau nu suficient de eficienta.

Pozitia competitiva a firmelor turistice este determinata de existenta unor aspecte pozitive si
negative legate de aceasta laturd a activitatii lor. Identificarea acestor aspecte este facilitatd daca
analiza pozitiei competitive se efectueaza prin prisma factorilor determinanti ai acesteia.

- posedarea unor avantaje competitive (de cost, de calitate a produselor turistice);

- abilitati in domeniul marketingului turistic superioare mediei in sector;

- detinerea unor competente distinctive;

- practicarea unui management creativ, dinamic si eficace;

- capacitate manageriala de intelegere corecta a realitatilor sectorului si pietei turistice;

- controlul unui segment important al pietei turistice precum si cresterea segmentului de

piata acoperit cu produsele turistice proprii;

- detinerea imaginii de competitor redutabil pe piata;

- oferirea unor produse turistice sensibil diferentiate de cele ale firmelor concurente;

- cresterea fidelitatii turistilor fata de produsele/serviciile turistice oferite;

realizarea unor costuri competitive, sub nivelul mediei acestora pe piata, s.a.

- lipsa unor avantaje competitive reale;

- lipsa resurselor financiare necesare;

- aplicarea unor strategii necorespunzatoare, reflectatd in reducerea performantelor
economico-financiare;

- distributia neadecvata a produselot/serviciilor turistice;

- realizarea produselor/serviciilor turistice la costuri superioare;
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- Intdmpinarea unor dificultati Tn dezvoltarea produselor/serviciilor turistice;

care aceasta prezintd cel mai ridicat potential;

- deteriorarea imaginii firmei in perceptia clientilor, s.a.

Pentru efectuarea unei evaluari riguroase® se poate cuantifica, cu obiectivitate maxima,
pentru propria firma si pentru cele concurente, fiecare factor cu actiune pozitivd mentionat mai
sus prin calificative (foarte slab, slab, mediu, puternic, foarte puternic). Se obtine astfel,
reprezentarea suficient de obiectivd si de detaliatd a pozitiei competitive a propriei firme in
raport cu cea a firmelor concurente, precum si a factorilor care determind, in mod pozitiv sau

negativ, forta competitiva a firmei si, implicit, pozitia ei.

2.4. MANAGEMENT- MARKETING COMPETITIV IN TURISM

-----

Existenta numeroaselor firme din orice economie, ce desfasoara activitati din ce in ce mai
diverse, demonstreaza clar o anumitd polarizare a acestora in doua categorii - unele care
Inregistreaza performante notabile, prospera si se dezvolta continuu, iar altele supravietuiesc cu
greu in mediul concurential extrem de dinamic iar indicatorii economico-financiari sunt modesti.
Astfel, putem caracteriza firmele din cele doua categorii:

- primele 1si directioneaza clar activitatea spre realizarea unor obiective fixate cu realism
pe bazd de analize temeinice, sunt reactive la schimbarile produse In mediul lor de
actiune, sunt capabile sa valorifice profitabil oportunitatile aparute, au o activitate
eficientd, toate acestea datorita aplicarii unui management performant;

- cele din a doua categorie sunt in deriva, au o activitate fara o finalitate precisa, sufera de
pasivitate cronicd, sunt incapabile sa sesizeze si sa exploateze oportunitatile oferite de
schimbarile interne sau externe, cu alte cuvinte se conduc printr-un management
ineficient.

Examinarea atenta a factorilor care determina succesul sau esecul unei afaceri reprezinta o

preocupare permanentd a teoreticienilor si practicienilor din domeniul managementului ce a

% C. Russu - op.cit., pag. 113
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permis conturarea treptatd a unei metodologii specifice de analiza si directionare strategica a
activitatii firmei. Cei mai puternici competitori creeaza valoare, obtin avantaje competitive si
distribuie optim valoarea creata imbunatatind totodata raportul efecte/eforturi.

Competitivitatea unei firme presupune efectuarea intdi de toate a unei analize critice a
capacitatilor de care dispune, adicad a fortelor si slabiciunilor tuturor componentelor firmei, cu
referire speciald la factorii cheie de succes si la concurenta. Ea depinde de buna functionare a
ansamblului componentelor sale.
imbunatatire a performantelor ei in conditiile stabilirii unei strategii competitive adecvate
mediului ei de afaceri si este parte integrantd a planificarii strategice alaturi de analiza
perspectivelor de evolutie a firmei, in cadrul careia se evidentiaza tendintele, oportunitatile si
amenintarile care pot influenta semnificativ aceasta evolutie si analiza portofoliului strategic al
firmei, in cadrul careia se evalueaza perspectivele pe care aceasta le are in diferite domenii de
afaceri, se compara perspectivele respective, se identifica cele mai promitatoare, se stabilesc
prioritati si se aloca in mod corespunzator resursele necesare.

Oportunitatile oferite de piata reprezinta oportunitati potentiale, daca firma nu-si utilizeaza
resursele disponibile pentru a le exploata. Asadar, este important sd evaluam oportunitatile
oferite de piatd in stransa corelatie cu resursele firmei si cu mediul acesteia. In general, toate
resursele pot fi utilizate pentru atingerea obiectivelor strategice. Analizand avantajele sau
dezavantajele oferite de resursele firmei, putem determina valoarea strategica a acestora. Acestea
nu trebuiesc analizate dintr-o perspectiva interna, ci trebuie evaluate in raport cu cerintele impuse
de mediu si cu caracteristicile concurentei. Opinia stockholderilor externi poate fi diferita de cea
a managerilor interni atunci cand evalueaza avantajul unui produs/serviciu, a unei resurse sau
unei anumite competente. Concluzionand, putem spune cd orice resursa poate fi utilizatd
strategic si ca avantajul competitiv poate proveni din orice latura a activitatii firmei.

Managementul competitivititii (competitiv) este procesul amplu si complex de
conducere previzionala bazat pe anticiparea avantajului competitiv potrivit misiunii firmei
si a competentelor distinctive pe care le poseda in raport cu firmele concurente, a
modificirilor si evolutiei mediului concurential in care firma isi desfisoara activitatea
astfel incat pe termen lung sa se asigure formularea si aplicarea corespunzitoare a

strategiei stabilite.
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Obtinerea avantajului competitiv este rezultatul unei strategii concurentiale care urmareste sa
stabileasca o pozitie profitabila si sustenabila fata de fortele care determina concurenta in cadrul
ramurii.

Aceasta strategie se sprijina pe doud aspecte deosebit de importante si anume: primul ar fi
atractivitatea ramurilor de activitate din punct de vedere al profitabilititii pe termen lung si
factorii care o determind. Nu toate ramurile oferd ocazii egale de profitabilitate sustinuta, iar
profitabilitatea inerenta ramurii proprii este una din componentele esentiale in determinarea
profitabilitatii unei firme. Al doilea aspect de mare importanta in strategia concurentiala se refera
la factorii determinanti ai pozitiei concurentiale relative dintr-o ramura economica.

In majoritatea ramurilor economice, unele firme sunt mult mai profitabile decat altele,
indiferent de media profitabilitatii pe ramura.

Atat atractivitatea cat si pozitia competitiva pot fi modelate de o firma, si acesta este lucrul
care face ca alegerea strategiei competitive sa fie o sarcina atat de dificila, cat si incitanta.

Avantajul competitiv decurge fundamental din valoarea pe care o firma este capabila sa o
creeze pentru cumparatorii sai 1n asa fel incat sd fie mai mare decét costurile inregistrate de firma
pentru crearea ei. Valoarea este ceea ce sunt dispusi cumparatorii sa plateasca, iar valoarea
superioara derivd din oferirea unor preturi mai scazute decat cele ale concurentilor pentru
beneficii echivalente, sau din furnizarea unor beneficii unice care fac mai mult decat sa
compenseze un pret mai ridicat.

Strategia concurentiala trebuie sa rezulte dintr-o intelegere rafinata a regulilor concurentei
care determind atractivitatea unei ramuri.® Obiectivul final al strategiei concurentiale este si faca
fata acestor reguli si, in situatia ideala sa le modifice in favoarea firmei.
sfera turismului are ca punct de plecare performantele firmei turistice ce sunt determinate de
variabile specifice ce nu se regasesc la firmele cu activitate industriala.

Performantele in domeniul turistic se pot masura prin elemente cum ar fi: satisfactia
consumatorilor, eficienta operatiunilor, ratele de crestere a firmelor si sectorului, segmentele de
piatd cucerite si profitabilitatea. In cadrul ofertei turistice, indicatorii de misurare a
performantelor pe termen scurt sunt influentati de actiuni promotionale cum ar fi lansarea

pachetelor turistice de vacantd, caz in care singurul scop este cresterea vanzarilor si a

%M. Porter - idem, pag. 17
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segmentelor de piatd, cu consecinta adesea asupra scaderii eficientei i profitabilitatii.

Performantele sunt afectate si de politica in sectorul public, in special de modificari ale
reglementarilor legislative, aranjamente internationale, legislatia in domeniul concurentei.
Controlul preturilor a exercitat o puternica influenta in sectorul de transport turistic, de exemplu
tarifele pe liniile aeriene internationale, pe care guvernele In mod implicit, dacd nu chiar in mod
deschis, le-au subventionat. Mai mult, promovarea turismului de catre institutiile publice si
oferirea de subventii si/sau stimulente fiscale au avut un impact marcant asupra productiei, de
exemplu n relatiile de ofertare turistica pentru cazare.

Firma turistica are initiativa ofertei, insa clientul este cel care decide daca un produs turistic
corespunde dorintelor, preferintelor si gusturilor sale. De aceea, serviciile turistice trebuie sa fie
conforme acestor interese, gusturi si preferinte si in acelasi timp clientul trebuie informat cu
aceasta conformitate, transformandu-l dintr-un potential turist in unul real si poate constant.

Elaborarea oricarei strategii privind produsul turistic, patrunderea pe o piatd, organizarea
distributiei, masurile de promovare, etc. se bazeaza in consecintd pe datele furnizate de
activitatea de studiere permanentd, sistematica si metodica a cerintelor si tendintelor de evolutie
a pietei turistice. Aceste studii vizeaza urmatoarele aspecte conjuncturale:

a) Trasaturile caracteristice ale pietei turistice. Organizatorii de turism si prestatorii de
servicii trebuie sa cunoasca care produse turistice Sunt solicitate, ce pondere trebuie sa
aiba serviciile componente, care sunt caracteristicile calitative si cantitative minime pe
care trebuie sa le Intruneasca aceste produse pentru a fi acceptate, volumul si nivelul
cererii probabile pentru produsele respective, care sunt tendintele preturilor si tarifelor la
produse turistice cu continut similar.

b) Pozitiile castigate de ofertantii concurenti. Pe piata turistica succesul sau esecul unei
actiuni de patrundere cu un produs turistic sunt conditionate de cele mai multe ori de
atitudinea si pozitia pe o piatd data a ofertantilor concurenti. Analiza ofertelor concurente
propriei initiative, cunoasterea instrumentelor de marketing folosite de concurenta, in ce
regiuni sau zone isi atrage concurenta propria clienteld, care sunt categoriile de turisti
carora li se adreseaza si care este nivelul mediu al veniturilor acestora.

c) Pozitia castigati pe o piata de produsul turistic. Determinarea pozitiilor castigate pe o

piatd de un produs turistic sau de un ansamblu de produse constituie un element
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important de fundamentare a strategiei de marketing.

Orientarea eforturilor promotionale pe o piata, in conditii acute de concurenta a altor oferte
de produse turistice cu caracteristici similare si a unor produse si destinatii noi care ofera
eventual o competitivitate sporitd, se poate concretiza in doua directii:

- consolidarea pozitiilor castigate si mentinerea volumului vanzarilor realizate;

- extinderea vanzarilor produsului turistic si patrunderea pe noi segmente de piata.

In ceea ce priveste prima directie de actiune, aceasta ar urma si se prin redistribuirea cererii
n favoarea produsului turistic respectiv, pe seama restrangerii consumului produselor turistice cu
caracteristici similare ale altor ofertanti concurenti sau prin patrunderea pe segmente de piata
consumatoare de alte produse turistice.

A doua directie in orientarea eforturilor de promovare a produselor turistice s-ar putea realiza
prin atragerea cererii potentiale, care in trecut din diverse motive nu a putut fi captata sau prin
extinderea ofertei si in alte cercuri de populatie neconsumatoare relativa de servicii turistice.

Tinand cont de ritmurile crestere ale circulatiei turistice la nivel mondial si pe diferite piete,
se urmareste elaborarea unei strategii adecvate pentru atingerea ponderilor scontate in vanzarea
produselor turistice pe pietele pe care firma este interesatd sa-si promoveze oferta de servicii si
pentru a obtine o competitivitate ridicata.

In conditiile in care firmele ofertante de servicii turistice pe piata internationala trebuie sa
faca fata unei concurente crescande a multimii de oferte de noi destinatii, precum si eforturilor
tarilor turistice traditionale de a-si mentine pozitiile castigate, practica turistica inregistreaza trei
strategii de baza in domeniu:

- Strategia globali. Tn acest caz, piata este consideratdi ca un tot unitar, obiectivul
principal urmarit fiind atragerea tuturor consumatorilor potentiali de servicii turistice,
adoptand un singur program de marketing turistic pentru ansamblul pietei.

- Strategia diferentiatia. Aceasta porneste de la premisa ca in cadrul pietei turistice exista
mai multe categorii de consumatori cu preferinte diferite, care necesitd servicii tot mai
mult diferentiate. Prin oferirea unor produse turistice variate se urmareste satisfacerea
diferentiatd a cererii acestor categorii de clienteld, in baza unor programe adaptate
diferentiat segmentelor corespunzatoare de piata.

- Strategia concentrata. Avand in vedere caracteristicile specifice ale diferitelor produse

turistice pentru care o firma ofertantd poate castiga adeziunea unor segmente de piata,
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strategia concentrata isi indreapta eforturile de marketing spre unul sau unele segmente
distincte ale pietei.

In ceea ce privesc firmele ce doresc si intre in sectorul turistic, acestea trebuie s ia in
considerare in primul rand costurile intrdrii pe piata turistica si in al doilea rand barierele
strategice de intrare pe piata.

Costurile de capital sunt scazute iar identificarea unei nise si cheltuielile aferente promovarii
produsului pentru a-l aduce in atentia potentialilor turisti nu constituic obstacole majore la
intrarea pe piatd. Este necesar ca si clientii sd fie convinsi de viabilitatea firmei 1n ceea ce
priveste garantia asupra platilor in avans. Un cost semnificativ al intrérii este cel referitor la
cerintele de angajament. Teoria face distinctie intre barierele neutre si cele strategice pe care le
ridicd firmele. Chiar in situatia in care se presupune cd existd informatii perfecte, teoria
economica poate arata ca firmele existente sunt avantajate.

Barierele strategice de intrare sunt instaurate prin eforturile facute de firmele existente pe
piata de a impiedica accesul firmelor nou venite. Exemple tipice sunt adoptarea de preturi limita
pentru diferentierea produselor, cresterea cheltuielilor cu publicitatea, eforturi sporite pentru
cresterea eficientei sau a capacitdtilor, pentru scaderea costurilor de productie. Firmele isi
intaresc activitatea strategica de baza, astfel ca, firma isi atinge obiectivele tindnd cont de
oportunitatile si amenintarile mediului, de punctele forte si cele slabe ale sale.

Produsele/serviciile sunt competitive atunci cand acestea au capacitatea de a se impune pe 0
piata concurentiala, cu alte cuvinte se vand in cantitati comparabile cu cele in care s-au vandut
produsele concurente.

Din pacate, piata romaneasca actuald este plind de exemple si situatii din care rezultd ca
serviciile realizate In Romania sunt, in general, necompetitive. Ca urmare a crearii cadrului
legislativ si institutional, consumatorul de produse si servicii turistice a Inceput sa se orienteze
tot mai mult spre acele produse si servicii cu raport maxim calitate/pret, indiferent de
provenienta lor.

Astfel, la nivel micro si macroeconomic, trebuie sa se actioneze cu competentd, energie si
si antropici, infrastructura generald, obiective de interes turistic, echipamentul turistic (baza
tehnico-materiala a turismului).

Factorii mentionati mai sus, fac obiectul in mod curent al cercetarilor din economia
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turismului, cu scopul de a readapta in permanenta oferta la tendintele de evolutie a cererii si de a
descoperi rezervele ce vor putea spori competitivitatea firmei turistice.

Data fiind specificitatea activitatii turistice, nu se recomanda ,,fabricarea” unui produs
turistic ca dupa aceea sa se caute posibilitatea de comercializare a lui pe piata, ci se recomanda sa
se determine mai Intai, daca exista o cerere reald pe piata, apoi, pe baza analizei pietei, sa se faca
amenajirile necesare in vederea alcituirii corespunzitoare a produsului turistic. In aceste
conditii, se impune necesitatea aplicarii unor metode moderne de cercetare pentru organizarea,
dezvoltarea si promovarea diferitelor forme adecvate de turism. Aceastd necesitate justifica

aplicarea principiilor si metodelor de marketing si in industria turistica.

------

Marketingul nu reprezinta altceva decat strategia organizatorilor si a prestatorilor de servicii
turistice de a descoperi noi clienti, de a patrunde pe noi piete, sau segmente de piata, de a
mentine si cultiva pietele traditionale. Continutul si functiile marketingului au o importanta
crescanda in cadrul conceptului avantajului competitiv strategic al firmei turistice. Acest concept
contine urmatoarele elemente principale:

- analiza situatiei;

- dezvoltarea strategiei (inclusiv realizarea conceptului propriu de marketing al firmei;

- punerea in aplicare si controlul strategiei.

Dupa cum am aratat In capitolul anterior, competitivitatea firmei rezida in calitatea
strategiilor pe care le adopta si le aplica, astfel ca, putem spune ca marketingul turistic este
elementul cheie prin instrumentele pe care le detine si prin prisma carora se poate aprecia
competitivitatea firmei turistice. Tnainte de toate, este necesar si cunoastem exigentele si
tendintele pietei turistice, sd se orienteze oferta de servicii in conformitate cu dimensiunea si
structura cererii, sa se stabileasca o strategie in domeniul preturilor si tarifelor, a distributiei, sa
de vanzare in functie de sezonalitatea activitatii turistice.

Studiile previzionale in domeniul turismului sunt cu atdt mai necesare cu cat ponderea
activitatilor de turism in ansamblul activitatilor desfasurate la nivelul unei economii nationale

este mai mare, cu cat este mai efemera piata in ceea ce priveste fluctuatiile cererii si cu cat este
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mai instabil comportamentul clientelei.

La fel ca in celelalte sectoare, planificarea in turism face parte din procesul de ansamblu de
luare a deciziilor privind dezvoltarea viitoare a turismului, prin intermediul acesteia asigurandu-
se precizarea obiectivelor de atins, stabilirea si selectarea variantelor de actiune, implementarea
acestora si evaluarea rezultatelor care se vor obtine pe seama lor. Scopul planificarii este acela de
a crea premisele pentru incurajarea actiunilor care sd conducd la realizarea a tot ceea ce este
dezirabil si la prevenirea a ceea ce este indezirabil.**

Planificarea strategica de marketing isi propune sa stabileasca pozitia pe care firma de turism
o ocupa vizavi de competitorii ei, precum si in viziunea clientelei prezente si viitoare, obiectivele
si scopurile de atins, strategiile de urmat si actiunile care vor asigura indeplinirea obiectivelor
stabilite.

Planificarea strategica de marketing in domeniul turismului isi propune in principal:

=

Analiza portofoliului produs-piata;

2. Elaborarea modelelor de crestere tip produs-piata;

3. Pozitionarea firmei si serviciilor sale.

1. Portofoliul produs-piata la nivelul unei companii mari de turism denumit si portofoliul
de SBU-uri (de unititi strategice - strategic business units®®) este constituit din unitati si
subunitati de turism avand structuri proprii de management, conturi proprii de venituri §i
cheltuieli, piete proprii, precum si planuri proprii.

In turism, o unitate de afaceri strategica poate fi o intreprindere sau o subunitate a acesteia, o
directie, un serviciu, o unitate de exploatare iar in cazul firmelor mici, unitatea de afaceri
strategica poate fi concretizata intr-un produs sau serviciu turistic si intr-o piata implicate intr-0
afacere. In functie de necesitati, fiecare produs, segment de piata sau cuplu produs-piatd se va
putea repartiza cate unei echipe de marketing-management, elaborandu-se bugete de venituri si
cheltuieli distincte.

Cei ce se ocupa de problemele de marketing ale firmei au sarcina de a urmari, de a analiza si
de a prognoza tot ceea ce tine de : cresterea sau declinul fiecarei unitati de afaceri; extinderea sau
restrangerea fiecarui segment de piatd; cash-flow-ul fiecarei unitate strategica; eficienta

investitiilor; accentuarea concurentei; configuratia ciclului de viata etc.

% T. Gherasim, D. Gherasim - Marketing turistic, Ed. Economic, Bucuresti, 1999, pag. 127
% L. Bovee, J. V. Thill - Marketing, Mc.Graw Inc., New York, 1992, pag. 77
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Fiecare unitate strategicd de afaceri va determina cu precizie pietele tinta, obiectivele,
strategiile globale, precum si programele particulare de marketing referitoare la produsele sau
serviciile oferite, la nivelurile de pret, la sistemele de distributie si promovare etc.

2. Modele de crestere tip produs-piati. Portofoliile de afaceri nu vor putea fi mentinute la
un nivel de profitabilitate acceptabil fara a fi adaptate la schimbarile continue care apar sub
influenta concurentei si clientelei, precum si sub incidenta progresului tehnico-stiintific. Astfel,
acestea trebuie sa fie supuse unor revizuiri permanente, utilizand modele de crestere produs-
piata.

Strategii de crestere produs-piata:

Produse prezentate Produse noi

Piete prezentate Penetrarea pietei Dezvoltarea produsului

Piete noi Dezvoltarea pietei Diversificare

Sursa: T. Gherasim, D. Gherasim - op.cit., pag. 131

Penetrarea pietei este recomandata ca si strategie firmelor de turism ale caror servicii se
furnizeaza deja pe pietele existente, care nu sunt inca saturate. Principala caracteristica a acestei
strategii constd in aceea ca fara a schimba produsele si in cadrul pietei existente, firma urmeaza
sa-si extinda propriul segment de piata.

Strategia dezvoltarii produselor presupune actionarea pe piata turistica veche cu produse noi,
aceasta Tnsemnand extinderea portofoliului de servicii (agrement, cazare-masa, transport,
garantarea securitatii pe timpul sejurului etc.) pe care le pune la dispozitie clientelei efective si
potentiale. Astfel, clientela veche se fidelizeaza iar cea potentiala este incitata sa se transforme n
efectiva, marind sansele de mentinere a firmei pe piata si de extindere chiar a propriului segment.

Strategia dezvoltarii pietei consta 1n gasirea unor piete noi pentru serviciile vechi.

Strategia diversificarii este orientata spre gasirea unor piete noi pentru produsele noi.

Adoptarea oricarei dintre strategiile propuse impune o foarte detaliatd analiza prealabila a
conditiilor concrete in care firma isi va desfasura activitatea viitoare, a avantajelor si
dezavantajelor oferite de fiecare dintre ele.

3. Pozitionarea firmei si serviciilor sale este operatiunea prin care se urmareste crearea si
mentinerea unei imagini favorabile asupra acesteia, respectiv asigurarea avantajelor competitive

si profitabilitatii pe termen lung.
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Planul strategic de marketing reprezinta rezultatul activitatii de planificare strategica prin
care se asigura coordonarea tuturor eforturilor orientate spre dezvoltarea viitoare de marketing a
firmei turistice. E1 este elaborat sub coordonarea managerului firmei datoritd faptului ca
implicatiile unui astfel de plan depasesc functia de marketing a acesteia - succesul sau esecul
strategiilor afectand ansamblul intreprinderii.

Elementele principale ale unui astfel de plan privesc:

- misiunea firmei,

- rezultatele analizei mediului intern si extern al firmei si industriei turistice in ansamblu;

- descrierea fiecarei unitati de planificare strategica;

- pietele tinta;

- diagnosticul si obiectivele de marketing ale firmei turistice;

- strategia cheie de marketing;

- pozitionarea firmei si produselor sale;

- strategii referitoare la mix-ul de marketing;

- proceduri de control strategic;

Astfel, acest plan permite firmei sd se orienteze pe termen lung, integrand in structura sa
planurile pe termen scurt.

Elaborarea planurilor strategice de marketing turistic este o activitate complexa, care
presupune luarea In considerare a unei multitudini de factori diferiti ca naturd si ca mod de
actiune. (ex.: tehnici, juridici, economico-financiari, operationali, administrativi si de personal,
de mediu). Oricare dintre factorii amintiti poate anula o decizie sau poate introduce elemente de
risc imposibil de neglijat.

Conceptul de marketing eficient presupune o permanentd cercetare a mediului extern a
intreprinderii, pentru a gasi sanse si a satisface anumite utilitati (in dezvoltarea demografica, in
tehnica noua, intr-o situatic de conjunctura favorabila, in legaturd cu concurentii cu nevoile
clientilor etc.). In acest fel se pot recunoaste si evita din timp riscurile.

Obiectivele stabilite de firmda ar putea fi formulate si ordonate in diferite moduri,
corespunzator conditiilor concrete in vederea asigurarii stocurilor firmei, imbunatatirea calitatii
serviciilor, accelerarea vitezei de rotatie a stocurilor, imbunatatirea aprovizionarii

consumatorilor, s.a.
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Tipologia obiectivelor firmei

a) Obiective pentru pozitionarea b) Obiective de rentabilitate pe piata
+ cota de piata . profitul
. cifra de afaceri . rentabilitatea cifrei de afaceri
« importanta pietei . rentabilitatea capitalului total
« 10i piete . rentabilitatea capitalului propriu
c) Obiective financiare d) Obiective sociale
« solvabilitatea « satisfactia muncii pentru angajat
. lichiditatea « venitul si siguranta sociala
« gradul de autofinantare . integrarea sociald
« Structura capitalului « dezvoltarea personala
e) Obiective ale puterii si de prestigiu
- independenta
« 1maginea si prestigiul
. influenta politica
. influenta sociala.

Sursa: prelucrat dupa: Ulrich P., Fluri E. - Management. Eine konzentrierte Einfuhrung - Bern- Stuttgart,1984, pag. 81

Strategiile de marketing reprezinta nucleul strategiilor manageriale ale firmelor de turism,
elaborarea si implementarea lor necesitand eforturi intelectuale si financiare relativ mari, dar care
se justifica din plin prin contributia pe care o au la reducerea riscurilor si incertitudinilor a caror
amploare este cu atdt mai mare cu cat intervalul de timp 1n care opereaza este mai indelungat.

Strategiile de marketing urmaresc, in consecinta, selectionarea masurilor de dirijare rationala
a activitatii firmei, evaluarea punctelor slabe ce pot frana desfiasurarea activitatea firmei si
decizia privind metodele ce trebuie aplicate pentru realizarea sarcinilor stabilite prin planurile
economice.

Succesul unei strategii de marketing depinde de:

- stabilirea si aplicarea metodelor si procedeelor tehnice de cercetare a pietei, care sa

furnizeze previziuni si anticipari asupra preferintelor clientelei potentiale;

- adoptarea operativd de solutii adecvate pentru desfasurarea activitatii firmelor in

concordanta cu aceste anticipari §i previziuni.

Elaborarea strategiei de marketing cuprinde urmitoarele faze®®:

a) stabilirea strategiei de piata si a segmentului de piata;

b) stabilirea orientarii concurentiale strategice si a mix-ului de marketing;

% R.Kuhn - Marketing - Analyse und Strategie, Bern, 1990, pag.52
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f)
9)

definirea obiectivelor de actiune fata de concurenta si consumatorii de servicii turistice;
alegerea alternativelor distributiei;

stabilirea masurilor detaliate de marketing;

stabilirea i adaptarea infrastructurii de marketing;

stabilirea proiectului de buget si a planului financiar.

Conceptul de marketing este inteles drept un sistem unitar, in cadrul caruia exista legaturi

strénse Tntre obiectivele marketingului, strategiile acestuia si mix-ul de marketing. Strategiile de

marketing si mix-ul de marketing sunt rezultatul unei concretizari si detalieri a obiectivelor

marketingului. Tn timp ce obiectivele pot fi interpretate ca o filosofie supraordonati a firmei,

strategiile reprezintd masuri structurate in interiorul carora se petrece mix-ul de marketing, ca un

proces curent, operativ.’

Pornind de la directiile fundamentale de dezvoltare a activitatii turistice - produsele si piata,

rezultd urmatoarele alternative de orientare a strategiei de marketing:

a)

b)

d)

concentrarea activitatii asupra deservirii pietelor actuale cu produsele turistice existente;
aceastd alternativa este o strategie pe termen scurt, nefiind una de dezvoltare propriu-zisa,
urmarind inainte de toate mentinerea pozitiilor castigate pe o piata. Ea se poate aplica cu
rezultate bune numai pe pietele in care previziunile indica o evolutie rapida a cererii de
masa pentru produsele turistice traditionale comercializate.

concentrarea activittii asupra deservirii pietelor turistice actuale cu produse turistice noi,
respectiv cu cele traditionale imbunatati te; aceastd strategie este cunoscuta sub
denumirea de strategie de extindere a produselor turistice;

concentrarea activitatii asupra castigarii de noi piete pentru produsele turistice existente.
Denumita si strategie de extindere a pietei, ea urmareste cresterea volumului de activitate
turistica prin castigarea unei clientele tot mai numeroasa.

dezvoltarea simultana a produselor noi sau a produselor turistice imbunatatite si a pietelor
noi. Aceastd strategie se numeste strategie de diversificare si asigurd obtinerea
rezultatelor economice scontate numai in masura in care priorititile pe termen lung si

programele de dezvoltare a produselor si pietelor sunt bine fundamentate.

Instrumentele de care dispune marketingul si pot fi considerate criterii de apreciere a

......

%7). Becker - Marketing - Konzeption. Grundlagen des strategischen, Munchen, 1998, pag. 11
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I.  Produsul turistic;

Il. Preturile si tarifele;

I1l. Canalele de distributie a produsului turistic;
IV. Promovarea produsului turistic.

Combinatia optima a acestor instrumente prin deciziile adoptate pentru atingerea unui scop
propus, legat de organizarea si promovarea eficientd a unor actiuni turistice, este cunoscuta in
literatura de specialitate sub denumirea de “marketing-mix”. Aceasta combinatie optima trebuie
sa influenteze pozitiv, de asemenea, valorificarea unui produs turistic in vederea rezultatelor
economice globale scontate din activitatea firmei respective.

I. Produsul turistic. Reprezinta ansamblul de servicii si facilitati care se materializeaza in
ambianta specifica a factorilor naturali si antropici, care sunt elemente componente ale ofertei si
pot exercita o forta pozitiva de atractie asupra turistilor™,

O alta definitie atribuita produsului turistic este “ansamblul de bunuri materiale si servicii
capabil sa satisfaca nevoile de turism ale unei persoane intre momentul plecarii $i momentul
sosirii in locul de plecare”.*®

Bunurile materiale se pot concretiza in urmatoarele grupe:

- un patrimoniu de resurse naturale, culturale, artistice, istorice, arhitectonice etc., ce
formeaza cadrul fizic de baza si care vor manifesta o atractie pentru turisti incitandu-i la
vacante;

- anumite elemente de infrastructura sau echipamente care, desi nu genereaza motivatia
sau cererea de turism, contribuie in mod hotarator la satisfacerea acesteia (hoteluri,
restaurante, terenuri, sali de sport, de spectacol, conferinte etc.)

- unele facilitati de acces, legate de mijloacele de transport (vehicule si cai de comunicatii)
alese de turisti pentru a ajunge la obiectivele dorite.

Pentru a fi considerate elemente ale unui produs turistic, acestea trebuie sa fie asamblate in
scopul satisfacerii nevoii de turism. Trebuie facuta mentiunea ca nu elementele materiale ca atare
definesc produsul turistic, ci serviciile sau prestatiile realizate prin intermediul lor (nu autocarul -
ci serviciul de transport; nu hotelul - ci cazarea; nu plaja - ci agrementul pe care aceasta 1l ofera).

Serviciile care dau continut produsului turistic se constituie intr-0 combinatie de cel putin

* 0. Snak - Economia si organizarea turismului, Ed. Sport - Turisr, 1976, pag.374
% A Parenteau - Marketing practique du torurism d’uccueil, 2erne edition, Editions Jaques Lanore, Paris, 1993, pag. 12
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patru tipuri de baza: transport, cazare, alimentatic si de agrement. Nu intotdeauna produsul
turistic presupune prestarea tuturor celor patru tipuri de servicii. Sunt situatii cand turistul solicita
numai servicii de agrement si de cazare sau de cazare si alimentatie sau transport, cazare si
agrement.

Dintre toate serviciile care dau continut produsului turistic, indispensabil este serviciul de
agrement, Tn lipsa caruia celelalte trei categorii ies din sfera de cuprindere a turismului.

Produsul turistic are o serie de componente caracteristice, care pot si trebuie sa fie masurate,
ca de exemplu: transportul de la locul de resedinta al turistului pana la destinatie si inapoi;
transportul in zona de destinatie, functie de programele si excursiile solicitate de turist;
mijloacele de cazare si alimentatie oferite; activitate principala si secundara la destinatia turistica
(odihna, tratament, agrement, sport, excursii etc.).

Din punct de vedere al functionalitatii sale si al eficientei economice, orice produs turistic se
caracterizeaza printr-o anumita perioada de viabilitate. Ciclul de viata a unui produs turistic este
o rezultanta dinamica a corelatiei intre cererea si oferta turistica, influentata fiind ca intensitate si
profil de sezonalitatea activitatii turistice pe parcursul unui an calendaristic. Viabilitate unui
produs este in fapt suma ciclurilor de sezonalitate care se integreaza in evolutia produsului
analizat pe intreaga perioada de timp ce se scurge de la lansarea lui pe piata pana la declinul sau.
Lansarea unui produs turistic pe o piatd si masurile de promovare a vanzarilor in diferite
perioade ale ciclului sdu de viatd trebuie sa se bazeze pe analize minutioase, care sa permita
evaluarea ciclului de viata al fiecarui produs turistic oferit spre comercializare.

Necesitatea de a introduce in gama serviciilor turistice comercializate produse turistice noi,
la momentul oportun, spre a mentine capacitatea pietei si potentialul de competitivitate a ofertei
globale pe o piata data, implica o vasta munca de cercetare pentru crearea si lansarea in vanzare,
la timpul potrivit, a acestor produse. Ritmul de inovatie tehnologica al caracteristicilor
produselor noi si adaptarea ofertei la cererile modificate ale clientelei trebuie sa preceada ritmul
evolutiv al comercializarii, ceea ce nu se poate realiza decat printr-o previziune fundamentata a
duratei perioadelor ciclului de viata al fiecarui produs turistic.

Il. Preturile si tarifele. O politica a preturilor si tarifelor subliniazd ca acestea sunt
determinate de piata si nu de costurile individuale.

In materie de pret si tarife, competitivitatea reprezinti capacitatea unei firme turistice de a

satisface cerintele clientelei si de a desface produsul turistic sub nivelul tarifelor practicate de
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concurentd, care oferd destinatii cu caracteristici apropiate. Este cunoscut ca productivitatea
crescanda a muncii sociale determina o tendintd generald de scadere a preturilor si tarifelor, ceea
ce fundamenteaza teoretic necesitatea ca intreprinderile turistice ce vizeaza o competitivitate de
perspectiva sa-si descopere permanent rezerve de reducere a cheltuielilor legate de productia si
comercializarea produsului turistic. Aceasta nu inseamna insa ca nivelul preturilor si tarifelor
tuturor serviciilor si marfurilor vandute turistilor inregistreaza tendinte de scadere continua.
Practica turistica demonstreaza ca pe piata mondiald se inregistreaza uneori cresteri temporare si
chiar tendinte de crestere de preturi si tarife pe perioade mai indelungate, ceea ce se explica, pe
de o parte, printr-o conjunctura favorabila rezultatd din modificarea temporara a raportului intre
cerere si ofertd, iar pe de alta parte, prin adoptarea unei anumite strategii de preturi si tarife de
catre o firma cu o pozitie consolidata pe piata.

I1l. Canalele de distributie a produsului turistic. Comercializarea produsului turistic se
realizeaza de prestatori prin doua sisteme de desfacere: direct, catre clienti si indirect, printr-un
lant de intermediari sau agentii de turism care, in schimbul unui comision, preiau sarcina legarii
prestatorilor de servicii turistice cu consumatorii acestor servicii. Pe masura patrunderii mai
intense pe pietele turistice externe mai indepartate si pe masura cresterii volumului si
diversificarii gamei serviciilor oferite, canalele de distributie devin tot mai lungi si se complica
cu tot mai multe verigi, ca rezultat al adancirii diviziunii muncii pe plan international si al
influentei factorilor distanta - sezonalitate, care separa practic tot mai pronuntat in spatiu si in
timp pietele turistice trimitatoare de destinatiile si programele oferite pentru petrecerea
vacantelor.

Stabilirea unei politici de distributie adecvate trebuie sa includa:

- alegerea formei adecvate de distributie, care sa corespunda cat mai bine specificului
formelor de turism practicate. Alegerea este determinatd de interactiunea factorilor
specifici de piata (nivelul si frecventa cererii, conjunctura turistica, gradul de atractivitate
a produsului turistic, competitivitatea si concurenta altor ofertanti etc.);

- alegerea agentiilor de turism, a intermediarilor este infaptuita pe baza urmatoarelor
criterii: volumul de activitate si pozitia agentului pe pietele trimitatoare; politica de
vanzare adoptata de agentul de voiaj, care trebuie sa fie interesat de asigurarea unui cadru
de colaborare de lunga durata; specializarea agentului de voiaj in comercializarea unui

anumit gen de aranjamente turistice; personalul calificat de care dispune; reteaua de
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puncte de vanzare sau de intermediari de care dispune agentia partenera etc.

- scurtarea verigilor de distributie urmareste eliminarea unor verigi intermediare.

Colaborarea cu agentiile de turism prezinta avantaje atat pentru turisti, cat si pentru firmele
turistice cu care se stabilesc relatii contractuale.

IV. Promovarea produsului turistic. Activitatea de promovare constd in transmiterea de
diferite cai de mesaje si informatii menite sa informeze operatorii de turism §i pe turistii
potentiali asupra caracteristicilor produsului turistic si asupra elementelor componente ale
serviciilor turistice oferite spre comercializare, sd le dezvolte o atitudine pozitivd fatd de
produsul turistic, fata de firma prestatoare de servicii, cu scopul de a provoca modificari
favorabile in mentalitatea si obiceiurile turistilor.

Firmele, organizatiile si institutiile interesate in promovarea pe scard larga a turismului isi
organizeaza, aproape fara exceptie, centre de informare (puncte, birouri sau oficii), avand
caracter permanent sau ocazional. Centrele de informare sunt organizate pe principiul teritorial,
pe cheltuiala firmelor, oficiilor de turism sau a statului, fiind amplasate in localitatile, zonele si
tarile in care clientele turistica este cea mai numeroasa, ele Tmbracand, de cele mei multe ori,
forma birourilor sau oficiilor de informare. Rolul lor este de a oferi, pe toate caile informatii utile
clientelei turistice, atat in localitatile emitente, cat si in cele receptive, antrenand in sistemul de
distribuire a acestora agentiile de voiaj, transportatorii auto, maritimi, feroviari etc., unele
organisme nationale, asociatiile de consumatori, sindicatele etc.

Comunicarea intre firmele turistice i piata se realizeaza pe cdile obisnuite, care se afla la
dispozitia oricarui intreprinzator. Varietatea acestora fiind foarte mare, s-a impus necesitatea
sistematizarii lor in asa fel incat, plecandu-se de la strategiile generale de marketing si de la
obiectivele specifice strategiilor promotionale, sd se creeze posibilitatea selectarii celor mai
adecvate forme de promovare.® Asa s-a ajuns la gruparea lor in categoriile de mai jos:

- publicitate;

- promovarea vanzarilor;

- relatiile publice;

- forta de vanzare;

- marketingul direct;

- promovarea prin marca,

“0T. Gherasim, D. Gherasim - op.cit., pag. 149
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- sponsorizarea;

- saloanele profesionale.

Pentru a-si atinge obiectivele, promovarea turistica trebuie realizatd combinand cat mai
multe din aceste forme, nefiind excluse nici cazurile in care firmele le folosesc pe toate.

Promovarea este necesard in comercializarea oricarui produs turistic, indiferent de

complexitatea elementelor componente sau de sezonalitatea in care se ofera aceste servicii.
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CAPITOLUL 3
PERFORMANTA - RENTABILITATE IN TURISM

Progresul oricarei societati depinde intr-o masura decisiva de eficienta cu care sunt folosite
resursele umane, naturale si financiare de care dispune. Masurarea eficientei, adicd a cheltuielilor
si rezultatelor se manifesta ca o cerinta obiectiva pentru orice agent economic.

Concordanta rezultatelor cu nevoile reale ale economiei nationale reprezinta criteriul general
de apreciere a eficientei pentru orice activitate economico-socialda. Minimizarea volumului
resurselor consumate pentru obtinerea oricarei unitati de efect reprezintd singura solutie de
optimizare a dezvoltarii in conditii de eficientd, corespunzator exigentelor ce le impune

competitivitatea practica.
3.1 RELATIA EFICIENTA - RENTABILITATE -PERFORMANTA

In conditii de tranzitie insi, aceasta capiti o importantd fundamentala, deoarece presiunea
exercitatd de nevoia sociala asupra resurselor se intensifica, mecanismele competitiei presupun
eliminarea activitdtilor ineficiente, iar trecerea de la dezvoltarea extensiva la cea intensiva devine
alternativa cea mai avantajoasa pentru progresul fiecarei natiuni.**

Eficienta exprimd In esentad calitatea activitatii economice de a utiliza rational factorii de
productie In intreprindere. Ea este o cerintd fundamentala pentru economie si trebuie sa ghideze
in permanenta actiunile si deciziile economice. Eficienta este perceputa ca un termen de
evaluare, un concept valoric, ce se masoara prin raportul dintre valoarea productiei obtinute si
valoarea resurselor intrate.”

Eficienta se aplica in sfera tuturor activitatilor economico-sociale si poate fi definita sub
forma cantitatii de efect util retinutd in unitatea de efort. Eficienta reflecta atat efectele
economice, cat si cele sociale. Ea exprima cresterea maxima a rezultatelor cu minim de efort de
cheltuieli si timp, aceasta, sigur, tinind cont de specificul diferit de la 0 ramuri la alta. In acest

sens, se pune problema stabilirii combinatiei celei mai favorabile a factorilor de productie, ca

proportii pentru obtinerea rezultatelor economice celor mai bune pentru prezent si viitor in

“! C.Popescu, D.Ciucur, D.I.Morega - op.cit., pag. 22
2 D.Ciucur, LGavrild, C.Popescu - op.cit., pag. 328
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interesul unitatii, individului, ca si al intregii societati.

Eficienta economica exprima raportul dintre efectul util (rezultatul) si efortul necesar pentru
obtinerea lui sau invers, raportul dintre consumul de factori de productie, pe de o parte si
rezultatele obtinute, pe de altd parte. Cu cat efectul economic sau social este mai ridicat, Tn
conditiile un ui efort economic dat, cu atat eficienta este mai mare. Aceeasi semnificatie are si
minimizarea cheltuielilor efectuate pentru obtinerea unei unitati de rezultate.

Surprinderea complexitatii cheltuielilor si rezultatelor cu ajutorul unui sistem de indicatori
presupune fundamentarea calculului economic pe un ansamblu de principii care sa constituie
suportul teoretico-metodologic al masurarii fenomenelor si proceselor economice.

Un principiu frecvent intalnit in literatura de specialitate se refera la necesitatea delimitarii
riguroase a efectelor si eforturilor in timp §i spatiu, precum si a eforturilor de efecte.

Pornind de la exigentele masurarii fenomenelor si proceselor economice, apreciem ca
masurarea cheltuielilor si rezultatelor agentilor economici, presupune in primul rand clarificarea
principiilor de baza ale calculului economic. Acesta se refera in esenta la: luarea in considerare a
efortului integral pe toate treptele structurii economice - decurge cu necesitate din faptul ca
desfasurarea oricarei activitati economico-sociale antreneaza alocarea, utilizarea si consumarea
de resurse®®; reflectarea complexititii efectelor; delimitarea in timp si spatiu a eforturilor, a
efectelor si asigurarea comparabilitatii lor; convertirea tuturor efectelor in efecte economice;
compatibilitatea indicatorilor care exprima eforturile si efectele; luarea in considerare a unui
etalon in aprecierea nivelului profitabilitatii; veridicitatea informatiilor cu privire la cheltuielile si
rezultatele activitatii economice.

In desfisurarea unei activititi economice reflectarea efortului integral ca principiu al
masurarii eficientei trebuie sa aiba in vedere elementele primare ale oricarui fapt economic:
munca, resurse Naturale, capital.

Delimitarea categoriilor de resurse trebuie sa tind seama de factorii obiectivi §i subiectivi ce
intervin in activitatea economicd si care determind modificari intre ceea ce am proiectat sa
alocam si ceea ce am repartizat efectiv diferitelor domenii, Intre ceea ce am repartizat efectiv si
ceea ce se utilizeaza, intre ceea ce se utilizeaza si ceea ce se consuma, precum i intre ceea ce se
consuma si ceea ce trebuie sa se consume. Astfel, in cadrul factorilor obiectivi, putem aminti:

standardul dezvoltarii economice si gradul de asigurare cu resurse; structura si calitatea

%3 C. Popescu, C.Ciucur, D. I. Morega - op.cit, pag. 121
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resurselor; caracterul strategiei economice; necesitatea unor rezerve si stocuri; particularitatile
utilizarii $i consumarii capitalului fix etc.

Tn cadrul factorilor subiectivi, prezinti importantd deosebita evaluarea necorespunzitoare a
resurselor si nevoii sociale; fundamentarea nerealistd a repartizdrii resurselor; aplicarea
contradictorie a parghiilor economico-financiare etc.

Analiza calitativa a efortului integral trebuie sa delimiteze influentele factorilor obiectivi si
subiectivi astfel Incat masurarea acestuia sa se faca independent pentru resursele avansate, pentru
cele ocupate si consumate.

In masurarea cheltuielilor si rezultatelor o importanti deosebiti o are reflectarea
complexitatii efectelor economico-sociale pe toate treptele structurilor economiei.

Eforturile si efectele se diferentiaza nu numai dupa natura si modul de transformare din
resurse alocate in resurse consumate, respectiv dupa continutul si modul de exprimare, ci si in
functie de spatiul si timpul de manifestare astfel incat apare necesitatea delimitarii in timp si
spatiu a eforturilor, a efectelor si a eforturilor de efecte. Astfel, pe baza acestei delimitari in timp
si spatiu a efectelor si eforturilor se pot asigura premisele comparabilitatii indicatorilor care le
dimensioneaza. Omogenizarea vizeaza asigurarea comparabilitatii intre re sursele avansate si/sau
utilizate si resursele consumate, fiind determinatd de diferitele categorii de resurse care au functii
diferite in activitatea economica, de modalitatea diferita de transformare din resurse avansate in
resurse consumate si de modul in care participa la formarea efortului integral.

Pentru comparabilitatea rezultatelor economice cu eforturile ficute, la nivelul economiei,
ramurilor, unitatilor economice, ca §i a corelatiei ce se stabileste In timp si spatiu intre efect si
efort, se folosesc o serie de categorii valorice: pret, profit, credit, dobanda, care duc la stimularea
producatorilor pentru obtinerea unor rezultate maxime.

Rentabilitatea este o problemad care preocupa orice agent economic, deoarece scopul
activitatii sale este acela de a obtine profit, de a desfasura o activitate rentabila.

Desfasurarea activitatii economice 1n scopul obtinerii unui profit cat mai mare trebuie sa se
bazeze pe o teorie economicd coerentd care are sarcina de a orienta eforturile materiale,
financiare $i umane ale intreprinderii in cadrul mediului concurential.

Obtinerea unui profit in crestere se poate asigura prin micsorarea incertitudinii, a riscului
asumat in activitatea economica. Dacd nu ar exista incertitudinea, atunci s-ar cunoaste toate

elementele care duc la obtinerea profitului, agentii economici vor avea certitudinea ca veniturile
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sunt mai mari decat cheltuielile si s-ar inregistra o crestere a ofertei in raport cu cererea ceea ce
va duce la un echilibru intre venituri si cheltuieli si profitul ar fi egal cu zero. Tn realitate, insa,
incertitudinea si riscul fac ca profiturile sa existe, fara sa fie reduse la zero prin concurenta.

Intrucat, intr-o lume fira incertitudine, nu ar exista nici profituri si nici pierderi, rezulta ca
am putea considera profitul sau pierderea ca o consecinta a incertitudinii.

Prin urmare, profitul nu este o plata care trebuie facuta pentru a obtine o resursa, el este un
rest, este ceea ce ramane din venit dupa ce s-au acoperit costurile totale, este rezultatul
previziunii viitorului cu mai mare acuratete decat au facut-o ceilalti concurenti. El este un venit
aleator, si nu un venit forfetat, ceea ce determina pe fiecare agent economic sa anticipeze cat mai
bine circumstantele activitatii sale.”!

Potrivit teoriei neoclasice a riscului, ale carei teze au fost elaborate de A. Marshall si
dezvoltate de A. C. Pigou, o intreprindere care isi desfasoara activitatea in conditii de
incertitudine si al carei profit este o variabila intamplatoare, are in vedere urmatoarele aspecte:

- cuantumul profitului scontat;

- marimea fluctuatiilor posibile ale profitului.

Pornind de la teoria unitatii marginale, Marshall si Pigou au incercat sa fundamenteze
comportarea intreprinzatorului. Astfel, daca existd doua variante posibile care dau acelasi profit
scontat, intreprinzatorul alege acea variantd in care fluctuatia profitului scontat este mai mica.
Adoptarea unei decizii, presupune alegerea variantei care permite obtinerea aceluiasi profit, dar
n conditiile unei fluctuatii minime.

Teza fundamentala a teoriei neoclasice a riscului este “pentru un profit scontat mai mare,
intreprinzatorul este gata sa accepte un risc mai mare”. Conceptul de risc este de natura
financiara, de unde necesitatea de a surprinde si de a previziona marimea lui. Rentabilitatea
scontata este cea care, pentru perioada viitoare, are cea mai mare posibilitate de a se realiza.

Atunci cand se spera obtinerea de castig intr-o anume directie, forta de munca si capitalurile
sunt dirijate in acea directie. Astfel, profitul este cel care incitd la luarea initiativelor de a
dezvolta activitatea. El indeplineste o serie de functii:

1. Profitul permite degajarea surselor necesare dezvoltarii economice si finantarea actiunilor
riscante fiind asadar sursa principala de autofinantare. Existenta resurselor proprii si deciziile de

investitii se afla in stransa legatura.

# C. Popescu, C. Ciucur, D. I. Morega - op.cit., pag. 114
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2. Este principal mijloc de control al eficacitatii firme lor si al muncii lucratorilor acestora.
Personalul firmei este interesat de reducerea costurilor de productie, avand totodata dreptul la o
parte din acest profit.

3. Este indicator sintetic al activitatii economice deoarece intreaga activitate a firmei este
exprimatd prin profit iar marimea si dinamica lui reflectd calitatea muncii depuse, a actului
managerial, a dotarii tehnice existente, premisa a dezvoltarii viitoare si scopul final al oricarui
agent economic.

In concluzie, rezultd din cele prezentate cid cerintele eficientei economice privesc
maximizarea rezultatelor, concomitent cu minimizarea cheltuielilor, precum si optimizarea
folosirii resurselor de munca, materiale si banesti. Criteriile eficientei economice trebuie sa
guverneze, de fapt, orice domeniu de activitate umana, inclusiv cel social. Rentabilitatea, in
schimb, reprezinta eficienta activitatii la nivel microeconomic prin compararea rezultatelor
financiare - profitul - cu cheltuielile facute pentru obtinerea acestora. Eficienta economica are un
continut mai complex, reflectd masura in care o activitate produce efecte economice pozitive pe
unitatea de efort, realizate pe piata prin intermediul raportului dintre cerere-oferta.

Performanta este aprecierea calitativa a unei intreprinderi care se masoara prin indicatori
economico-financiari de lichiditate, solvabilitate, de activitate (productivitatea muncii, eficienta
utilizarii activelor, etc.), de profitabilitate (rata profitului, rentabilitatea absoluta si relativa).

Performanta poate fi definita ca ,,0 stare de competitivitate a intreprinderii atinsa printr-un
nivel de eficacitate si productivitate care-i asigura prezentd durabila pe piata™®.

Astfel, din definitia de mai sus, performanta reclama prezenta simultana si complementara a
celor doua “ingrediente” care sunt, luate in parte, conditii necesare, dar nu si suficiente de
performantd. Acest lucru este important, deoarece o viziune globala asupra performantei este
posibila doar prin corelarea dinamicilor celor doi indicatori.

Eficacitatea defineste masura in care rezultatele obtinute de o firma corespund
performantelor dorite. Deci, ea se masoara prin compararea rezultatelor efectiv obtinute cu
rezultatele propuse.

Eficacitatea economica se refera la nivelul sau gradul de indeplinire a obiectivelor de natura
economica stabilite pentru o perioada spre a fi realizate de catre firma. in cazul in care obiectivul

a fost atins 100% , se poate vorbi de eficacitate maxima, iar in restul cazurilor de anumite grade

% Maria Niculescu, G. Lavalette - Strategii de crestere - Ed. Economici, Bucuresti, 1999
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partiale de eficacitate.

In concluzie, eficacitatea, este un raport intre efectele efective si cele propuse, raport ce arata
aptitudinea unei firme de a realiza cu succes obiectivele propuse.

Productivitatea este calitatea unui factor de productie de a contribui la crearea unei mase de
bunuri si servicii in conditiile mentinerii la un nivel constant de perfectionare a celorlalti factori
de productie. Forma de baza a productivitdtii recunoscutd de literatura economicd este
productivitatea muncii, insa productivitatea nu priveste numai munca vie. Michel Didier aprecia
n lucrarea ,,Economie. Les regles du jeu” ca productivitatea muncii este un indicator important
dar partial.

Productivitatea rezulta din ansamblul factorilor de productie, din combinarea acestora si nu
este numai rezultatul muncii. Avand in vedere acest fapt, atat la nivel microeconomic cat si la
nivel macroeconomic, se determind productivitatea globald, care exprima ,performanta de
ansamblu sau eficacitatea globali a factorilor de productie”.*®

De aici, ar putea sa rezulte matematic urmatoarea formula:

Performanta = Productivitate x Eficacitate

Bogdan Andronic, In lucrarea citatd mai sus, aduce in discutie o metaford prin care exprima
relatia de mai sus si anume: ,, .... putem compara intreprinderea cu motorul unui autoturism,
eficacitatea cu pedala de acceleratie, iar productivitatea cu pedala de ambreiaj... ,,.

Asadar, o intreprindere performantd este si eficace, si productiva, acestea fiind efecte
(rezultate). Tn acelasi timp, eficacitatea si productivitatea sunt cauze care determina performanta.
Daca eficacitatea este inteligibila prin nivelul de satisfacere a exigentelor externe - clienti, stat,
furnizori, salariati (prin motivarea muncii si cresterea gradului de securitate), actionari -,
productivitatea este masurabila prin indeplinirea asteptarilor mediului intern al intreprinderii.
Legatura stransa dintre mediul intern si cel extern justifica dubla abordare si ridica urmatorul
aspect de ordin tehnic: judecarea coerentd a unui indicator care poate fi cuantificat
(productivitatea) si a cuantificarii altuia, care imbraca si nuante subiective (de ex.: gradul de
satisfacere a clientilor).

Tn analiza economico-financiara, performantele intreprinderii sunt apreciate in primul rand in
termeni de “crestere”, inteleasa ca aptitudine a Tntreprinderii de a-si mari volumul de activitate.

Indicatorii folositi pentru caracterizarea acestei cresteri sunt: cifra de afaceri, valoarea adaugata,

% M. Didier - Economie. Les regles dujeu, 2-¢ edition, Ed. Economica, Bucuresti, 1989, pag. 182
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productia exercitiului in corelatie cu totalul activelor, potentialul uman, etc. Analiza
performantelor este completatd cu investigarea aspectelor privind rentabilitatea (in marime
absoluta si relativa) sub acceptiunea sa economica, financiara si comerciala.

Pentru caracterizarea dimensiunilor activitatii intreprinderii, pentru aprecierea rezultatelor si
masurarea performantelor sale comerciale se urmaresc indicatorii de mai sus iar orice evaluare
incepe prin investigarea complexd a acestor indicatori, in dinamica §i comparativ cu obiectivele
stabilite, pe total si pe diverse structuri specifice. O judecata pertinentd, in masura sa evidentieze
situatia reald necesitd corelarea indicatorilor de mai sus, si in special a cifrei de afaceri, cu trei
elemente esentiale intr-o economie de piata: rata inflatiei, pozitia firmei pe piata, politica de
preturi si tarife.

Sursele de date necesare analizei rezultatelor si performantelor unei intreprinderi sunt: planul
de afaceri, bugetul de venituri §i cheltuieli, statisticile comerciale, contabilitatea sintetica si
analitica, alte date ale evidentei operative. In mod egal sunt utile o serie de informatii din afara
intreprinderii: anuare statistice, legi si alte acte normative, statistici internationale, studii de piata
etc.

In concluzie, performanta intreprinderii presupune cunoasterea:

a) obiectivelor, strategiilor si politicilor curente ale firmei;

b) gradului de indeplinire a obiectivelor de natura economica stabilite pentru o perioada spre

a fi realizate de firma, adica a gradului de eficacitate economica atins;

€) nivelul productivitatii factorilor de productie, in special al productivitatii muncii;

d) performantele obtinute reflectate in principalii indicatori economico-financiari:
profitabilitate, lichiditate, solvabilitate, profit/actiune, recuperarea investitiilor, cota de
piatd detinuta etc.

Performanta reprezintd o categorie economicd prin care se apreciaza calitatea activitdtii
desfasurate de catre agentii economici cu ajutorul unor indicatori precum: cifrda de afaceri,
valoare adaugata, rentabilitate, productivitate a muncii, profit brut si net etc.

Profitul poate sd nu reprezinte telul intreprinderii, dar el este necesar pentru atingerea
obiectivelor. Tn general, cei mai puternici competitori:

- creeaza valoare;

- obtin avantaje competitive si distribuie optim valoarea creata;

- imbunatatesc raportul efecte/eforturi.
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Obtinerea unei performante superioare reclama indeplinirea tuturor celor trei conditii
mentionate anterior, deoarece este posibil ca o firmd sd desfisoare o activitate eficientd fara a
obtine insd un avantaj competitiv, sau anumite produse/servicii sa poata detind un anumit avantaj
competitiv chiar daca apartin si sunt produse de Intreprinderi ineficiente. Cu alte cuvinte, rezulta
ca o firma poate fi eficientd dar nu si competitivd pe piatd caz in care nu putem vorbi de
performanta la nivel global sau putem vorbi de o competitivitate la nivelul firmei dar nu si de
eficientd, ceea ce va duce din nou la o lipsa de performanta.

Competitivitatea unei firme presupune efectuarea unui diagnostic sau a unui inventar critic al
capacitatii de care dispune, adica al fortelor si slabiciunilor tuturor componentelor firmei, cu
referire speciald la factorii cheie de succes si la concurentd. Ea depinde de buna functionare a
ansamblului componentelor sale.*’

In conditiile actuale cand factorii pietei primeaza in sistemul de variabile care explica
rezultatele unei ntreprinderi, analiza cifrei de afaceri este esentiala pentru aprecierea locului
intreprinderii in cadrul sectorului sau de activitate, a pozitiei sale pe piata, a aptitudinilor acesteia
de a lansa, respectiv de a dezvolta diferite activititi intr-o maniera profitabild. In functie de
nivelul cifrei de afaceri se poate preciza daca intreprinderea este suficient de importanta, daca are
semnificatie raportarea rezultatelor sale la cele ale sectorului, respectiv daca partea sa de piata e

neglijabild, putdndu-se lua decizii strategice in consecinta.*

3.2 RENTABILITATEA FIRMEI TURISTICE

3.2.1. Aspecte conceptuale si factori de influenta
Organizarea si desfasurarea oricarei activitati economice trebuie sa fie, concomitent, utila,
adica sa raspunda unor nevoi reale ale societatii, si sd fie rentabild, adica sa creeze profit prin
asigurarea unor incasari mai mari decat costul total de productie.
Rentabilitatea se afla in stransa corelatie cu profesionalismul intreprinzatorilor, cu timpul cu
mijloacele materiale si financiare investite pentru o activitate economica, pe fondul progresului
stiintifico-tehnic si ecologic.

Rentabilitatea este o forma a eficientei care se concretizeaza in capacitatea firmei de a

* C. Russu - Management si competitivitate, Tribuna economica nr. 1/1 998, pag.9
* Maria Niculescu - Diagnostic global strategic, Ed. Economica, Bucuresti, 1997, pag. 229
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utiliza frontiera posibilititilor de productie in interes propriu.*

Rentabilitatea sintetizeaza actiunea tuturor factorilor procesului de productie, fiind un
indicator de prim plan in sistemul de indicatori ai eficientei economice la nivel microeconomic,
ceea ce duce la concluzia ca ceea ce defineste rezultatul activitatii din economie, eficienta
economica, nu poate fi altceva decat valoarea suplimentara ramasa peste cea cheltuita,
plusprodusul, comparativ cu mijloacele investite pentru realizarea acestei valori. Rentabilitatea
este o categorie economica legata de existenta productiei de marfuri si a relatiilor banesti. Ca o
unitate economica sa fie rentabild, ea trebuie sd acopere toate cheltuielile de productie si de
circulatie din venituri proprii si sd realizeze un profit. Rentabilitatea reprezintad capacitatea
unitatilor economice de a obtine profit de care sa dispuna ele si societatea in vederea dezvoltarii
economice. Ea aratd eficienta cu care sunt folosite resursele materiale si umane in sfera
productiei materiale, este 0 componentd organica a eficientei economice cu care nu poate fi
identificata.

Rentabilitatea este o cerintd a dezvoltarii economice. Obtinerea de plusprodus este o
necesitate obiectiva, o conditie pentru asigurarea unei cresteri economice sustinute.

Pentru a cerceta daca o firma este viabila se impune masurarea ratei rentabilitatii. Tot in
acest sens se utilizeaza si rata profitului, intre cei doi indicatori nefiind deosebiri esentiale, ci
doar nuante care nu schimbad concluzia generald, insd oferda informatii mai apropiate de

In conditiile economiei de piati concurentiale, maximizarea ratei profitului este criteriul
esential al deciziilor firmei de a face cheltuieli cu dezvoltarea, mentinerea sau restrangerea unei
activitati economice. Astfel, agentul economic are posibilitatea sd actioneze in primul rand,
asupra volumului productiei, pentru a gasi acele dimensiuni ale cantitatii de bunuri economice
care sd maximizeze incasarile totale, minimizand, in acelasi timp, costurile totale.

Rentabilitatea se poate determina la nivel de produs, unitate economicad sau la nivel de
ramurd. La toate aceste nivele ea se poate exprima atat in marime absoluta, cat si in marime
relativa cu ajutorul ratelor rentabilitatii.

Rentabilitatea absoluta a unitatilor economice este datd de masa profitului, care la randul
sau, este in functie de nivelul preturilor de vanzare si de cel al costurilor si se determina ca

diferenta intre acestea.

*D. Ciucur, I. Gavrild, C. Popescu - op.cit., pag. 313
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In marimi absolute, indicatorii rentabilitatii sunt:

1. Rezultatul exploatarii (profitul sau pierderea) care reprezinta diferenta dintre veniturile si
cheltuielile din exploatare : Re= V. — Ch,

2. Rezultatul curent al exercitiului reprezinta diferenta dintre veniturile si cheltuielile
curente. Veniturile curente sunt veniturile din exploatare Tnsumate cu cele financiare. Cheltuielile
curente reprezinta suma cheltuielilor din exploatare si a celor financiare.

3. Rezultatul financiar, ca diferenta intre veniturile si cheltuielile financiare: R¢= V¢ —Chg
4. Rezultatul extraordinar este diferenta dintre veniturile si cheltuielile exceptionale:
Rex = Vex - Chex

5. Rezultatul exercitiului inaintea impozitarii stabilit prin insumarea rezultatului curent cu
cel extraordinar.

6. Profitul impozabil este format pe baza rezultatului inaintea impozitarii la care se adauga
depasirile fata de nivelurile legate la unele categorii de cheltuieli sau se corecteaza cu deducerile
fiscale prevazute de lege.

7. Rezultatul exercitiului sau rezultatul net este calculat ca diferenta intre profitul impozabil
si impozitul pe profit.

Tn contextul indicatorilor rentabilititii in teorie si practica se asociazi, respectiv examineaza
si marjele. Pentru turism, activitatea de cazare este operationala marja costurilor variabile sau
marja costurilor directe.

Pentru diagnosticul intern, integrat in acceptiunea cuprinzatoare a managementului, cat si
pentru informarea celor care activeaza in mediul financiar (banci, organe fiscale, parteneri de
afaceri) un rol important prin capacitatea de reflectare a performantelor revine ratelor
rentabilitatii ca parte integranta a unui larg sistem de rate economico-financiare. Ratele
rentabilitatii, ca indicatori de eficienta, sunt marimi relative care exprima gradul in care
resursele avansate sau consumate aduc beneficii, respectiv profit si pot capata diverse forme.

Prin rate se examineaza stari si echilibre ale unei activitati trecute, prezente §i viitoare, se
apreciaza parametrii de functionare a sistemului firmei.

Ratele rentabilitatii operationale atat in diagnosticul static cat si in cel dinamic sunt:

1. Rata rentabilitatii economice;
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2. Rata rentabilitatii financiare;

3. Rata rentabilitatii comerciale;

4. Rara rentabilitatii resurselor consumate;

5. Rata rentabilitatii capitalului fix si circulant.

Importanta ratelor rentabilitatii este deosebit de mare deoarece:

- favorizeaza orientarea structurii productiei pe produse, ramuri s$i subramuri, in scopul
gasirii celor care asigura cel mai mare avantaj. Fluxurile economice se redirectioneaza
permanent, imprimand activitatilor economice o dezvoltare inegalda deoarece agentii economici
vor restrange sau abandona activitatile cu profit mic in favoarea celor care asigurd un profit mai
mare.

- stimuleaza gestiunea prin utilizarea rationala a resurselor;

- contribuie la intdrirea interesului intreprinzatorului pentru diferentierea produselor avand

n centrul acesteia modernizarea conceptului de calitate;

- favorizeaza segmentarea pietei si diferentierea strategiilor concurentiale.

Rentabilitatea sintetizeazd actiunea tuturor factorilor procesului de productie, exprima
principalele laturi ale eficientei utilizarii acestora. Sporirea rentabilitatii presupune o crestere
maxim posibila la un moment dat a profitului raportata la resursele alocate de societate unitatii
sau ramurii economice respective.

Cresterea maxim posibila a profitului nu poate fi conceputd ca o situatic absolutd si
definitiva. Structura factorilor ce conditioneaza marimea rentabilitatii se afld intr-o permanenta
evolutie. Dinamica extrem de rapida si diversd a acestor factori care intrd in corelatie, nu poate
fixa rentabilitatii o valoare absoluta si definitiva, ci determina miscarea acestora, imprimandu-i
tendinta de a se apropia cat mai mult de acest punct. Astfel, cresterea maxim posibila a profitului
apare ca fiind o suita de momente a caror evolutie se inscrie pe o linie de tendinta.

Cresterea rentabilitatii, ca expresie sintetica a gestionarii eficiente a factorilor de productie
disponibili la un moment dat contribuie la accelerarea progresului economico-social. Ea
conditioneaza largirea surselor reproductiei Cdt si formarea fondurilor necesare stimularii
materiale a producatorilor.

Sporirea rentabilitatii are implicatii favorabile nu numai pe plan intern, ci si in cadrul
relatiilor economice internationale ale tarii respective. Cu cat produsele create si serviciile

prestate sunt de o calitate mai buna, au costuri mai reduse si o rentabilitate mai ridicata, cu atat se
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Rentabilitatea este 0 marime variabila in timp si spatiu, in functie de un sistem de factori ce o
influenteaza si de care agentul economic trebuie sa tind seama.

Factorii cei mai relevanti care influenteaza rata rentabilitatii pot fi grupati astfel:

1. Factori legati de productie;

2. Factori legati de pret;

3. Factori legati de cost.

Acesti factori actioneaza in mod sistemic, fiecare factor avand cate o contributie si astfel,
intregul sistem de factori agregati infl uenteaza rata rentabilitatii.

Fiecare factor de influentd trebuie analizat i dimensionat inca din faza de proiectare a
activitatii economice, astfel incat sa se cunoascd din acest moment gradul de rentabilitate ce va
trebui urmadrit pe toata durata activitatii respective. Analiza financiara va trebui sa arate concret
cu ce costuri se va demara activitatea creatoare de bunuri economice, care sunt resursele
disponibile si cele care pot fi atrase, felul de utilizare al acestora, care va fi profitul estimat la
inceputul activitatii si pragul minim de rentabilitate.

Rentabilitatea trebuie gandita, realizatd si folositd avand in vedere ca ea combina trei
caracteristici sintetizatoare: reprezinta o capacitate, un potential de randament; este o notiune
financiara; exprima un rezultat care comporta in mod normal o parte din renta economica, adica
un supravenit legat, cel putin partial, de lipsa de elasticitate a mediului inconjurator.”

In concluzie, rentabilitatea este un criteriu de apreciere a viabilitatii firmei si ea se poate
obtine printr-o gestiune corespunzatoare a activitatii economice, prin realizarea unor anticipari
stiintifice si realiste privind evolutia propriei activitati a agentilor economici §i a conjuncturii
pietelor pe care ei actioneaza, altfel se poate ajunge la starea de faliment.

Utilizarea cat mai eficientd a resurselor umane, materiale si financiare ale societatii
reprezintd conditia esentiala a progresului economico-social, una dintre trasaturile fundamentale
ale economiei de piata.

In acest context, si activitatea turistici, prin modul de organizare si desfisurare, se
subordoneaza acestui obiectiv, urmarind obtinerea unor rezultate economice pozitive,
concomitent cu satisfacerea, in conditii superioare a cerintelor turistilor.

Rentabilitatea firmei de turism reprezinta eficienta apreciata din perspectiva intregului sistem

%D, Ciucur, I. Gavrild, C. Popescu - op.cit., pag. 316
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de factori de productie utilizati si consumati pentru producerea si comercializarea produselor
turistice ntr-o anumita perioada.

Activitatii de turism T1i revin sarcini multiple in directia eficientei economic-sociale, insa,
eterogenitatea §i complexitatea produsului turistic confera eficientei o sferda mai largda de
cuprindere si evaluare.

Eficienta economica in turism are un caracter complex deoarece exprima rezultatul unui
ansamblu de activitati specifice: turism intern, international, alimentatie, prestari de servicii,
desfaceri de marfuri, transport, etc. Rezultatele activitatii de turism Tmbracd simultan doua
aspecte, care se interconditioneaza si se intrepatrund reciproc: eficienta economica si eficienta
sociald. Fiecare dintre aceste componente ale eficientei activitatii de turism are atat efecte directe
cat si indirecte.

Complexitatea activitatii de turism presupune o mare diversitate a dotarilor de baza
materiala, iar aprecierea corecta a eficientei utilizarii acestora presupune o metodologie vasta si
diversificata.

Eficienta are in vedere efectul util (rezultatul) obtinut din realizarea produselor turistice si
cheltuiala (efortul) facut pentru obtinerea lui: E = . Acest raport trebuie sa fie ¢ supraunitar, iar
cresterea eficiente i presupune maximizarea indicatorului de eficienta.

Continutul eficientei presupune ca fiecare activitate turistica sa corespunda unor nevoi reale,
sa asigure recuperarea cheltuielilor, sa contribuie la realizarea profitului, deci sa fie rentabila.

Profitul producatorului din turism este diferenta dintre Incasarile totale sau cifrei de afaceri
(cantitatea de prestatii vandute inmultitd cu tariful de comercializare pe piatd) si suma valorii
factorilor care determina cantitatea de prestatii vandute.

Acest profit, ca functie determinatd de cele doua elemente (cifra de afaceri si costurile)
incepe sd se realizeze cand productivitatea marginald a fiecarui factor, exprimata valoric, este
egala cu pretul sau, ceea ce inseamna ca producatorul va utiliza un factor de productie in cantitati
tot mai mari atita timp cat incasarile care decurg din utilizarea unor cantitati suplimentare din
acel factor vor fi superioare pretului pietei pentru factorul respectiv sau costul platit pentru
cantitatea (suplimentard) cu care a sporit consumul acelui factor.

Datorita caracterului complex al activitatii turistice care presupune permanent un anumit
numdr de factori, iar rezultatul este functie de acestia, rezultd ca producdtorul 151 maximizeaza

profitul marindu-si productia de servicii (produse) turistice atata timp cat incasarile ce decurg din
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cresterea cu o unitate a factorilor sunt superioare costului acestora. Maximizarea este o problema
scop acopera practic toti factorii care concura la cresterea venitului sau scaderea costurilor unei
activitati turistice, precum si optiunile prestatorilor pentru o activitate sau alta.

Tn turism, intre rata si masa profitului, relatia este direct proportionala, iar masa profitului®

este influentata de o serie de factori precum:

1. Nivelul productivitatii sau randamentul factorilor care influenteaza volumul rezultatelor,
fapt ce impune firmei turistice sa se orienteze spre actiuni ce conduc la o productivitate
mai mare;

2. Tarifele de vanzare si costul, intrucat masa profitului este diferenta dintre cele doud; orice
scadere a costurilor si crestere a tarifelor de vanzare a serviciilor turistice are efecte
pozitive in planul ratei profitului;

3. Volumul, structura si calitatea activitatii turistice, care actioneaza asupra masei profitului;

4. Viteza de rotatia a capitalului.

Definind sintetic, rentabilitatea reprezintd capacitatea intreprinderii de a realiza profit

necesar continuitatii si dezvoltarii activitatii, cat si remunerarii capitalurilor.

In asigurarea acestei capacitati este interesat detinatorul si utilizatorul factorilor de productie.

Notiunea de rentabilitate are un caracter relativ. Aptitudinea de a degaja rezultatele monetare

nu poate fi judecatd independent de mijloacele angajate pentru a le obtine. De aceea, analiza
rentabilitdtii nu se limiteaza la investigarea indicatorilor ei absoluta, ci si a celor relativi, obtinuti
prin raportarea rezultatelor la mijloacele angajate sau consumate pentru desfasurarea activitatii

respective.

3.2.2. Analiza indicatorilor partiali ai rentabilitatii
Contul de profit si pierdere este un document contabil de sinteza care sintetizeaza veniturile
si cheltuielile intreprinderii pe categorii de activitati (exploatare, financiara si extraordinard),
explicind modul de formare al rezultatelor. Oferd informatiile necesare pentru intelegerea si
explicarea profitului sau pierderii inregistrate de un agent economic. Astfel, analiza acestui
document de sintezd contabila permite calcularea a trei indicatori partiali de rentabilitate:

- rezultatul exploatarii

LT Cosmescu - Turismul, Ed. Economica, Bucuresti, 1998
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- rezultatul financiar;

- rezultatul extraordinar.

Din cei trei va rezulta un indicator global - rezultatul exercitiului (inainte si dupa
impozitare).

Tot contul de profit si pierdere permite calcularea unor marimi valorice ce caracterizeaza
comportamentul economic al intreprinderii. Aceste marimi sunt numite solduri intermediare de
gestiune, reprezentand indicatori sub forma de solduri, numite si marje, ce pun in evidentad
etapele formarii rezultatului exercitiului in stransa conexiune cu structura de venituri si cheltuieli
aferente activitatii unei intreprinderi. Practic, tabloul soldurilor intermediare de gestiune (SIG) o
alta varianta de prezentare a contului de rezultate. SIG propune un alt mod de grupare a
veniturilor si a cheltuielilor, precum si evidentierea mecanismului de formare a principalilor
indicatori de rezultate si performante.

Sistemul indicatorilor de rezultate si rentabilitate permite investigarea complexa a
rentabilitatii absolute, precum si, corelarea acesteia cu volumul si structura activitatii.

1. Rezultatul brut al exploatirii (RBE) - este primul sold intermediar de gestiune cu
semnificatie in termeni de rentabilitate, ce indica contributia activitatii de exploatare la formarea
rezultatelor. Explica performantele economice ale unei firme iar méarimea sa este dependentd de
metoda de amortizare adoptatd, de politica financiara si de cea fiscala. Se calculeaza prin
deducerea remunerarii statului si a personalului din valoarea adaugata, ceea ce reprezinta de fapt
contributia capitalului la crearea rezultatelor firmei.

RBE = (Valoarea adaugati + subventii pentru exploatare) — (Impozite si taxe +
cheltuieli cu personalul)

Este considerat un rezultat partial in sensul ca nu tine cont de toate cheltuielile suportate de
ntreprindere n activitatea sa de exploatare. Mai exact, nu ia in calcul consumul de capital fix
(amortizarea) si cheltuielile cu provizioanele din exploatare.

Ca expresie a surplusului monetar generat de activitatea curentd a intreprinderii, RBE
masoara contributia globala pe care exploatarea o aduce autofinantarii firmei.

Analiza marimii, structurii si dinamicii RBE permite nu numai aprecierea rentabilitatii si
performantelor economice, dar si a eficient politicii sale financiare

2. Rezultatul exploatirii (RE) - caracterizeaza performantele comerciale si financiare ale

unei Intreprinderi, independent de politica financiard sau fiscala. Spre deosebire de RBE, acest
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indicator ia 1n calcul cheltuielile cu amortizarea si provizioanele din exploatare, putandu-se
calcula simplu ca diferenta intre veniturile si cheltuielile din exploatare.

3. Rezultatul curent (RC)- reprezinta rezultatul obtinut din activitatea curenta (normala ) a
intreprinderii. Acest indicator permite aprecierea impactului politicii financiare a Tntreprinderii
asupra rentabilitatii deoarece acesta este determinat prin luarea in considerare a elementelor
financiare

RC = RE + Venituri financiare - Cheltuieli financiare

Este considerat expresia activitatii normale a firmei deoarece nu ia in considerare elementele
de ordin extraordinar.

4. Rezultatul extraordinar (R extr.) - este diferenta dintre veniturile si cheltuielile ce nu
sunt legate de activitatea normald si obisnuitd a activitatii. Calculul acestui indicator permite
masurarea influentei elementelor extraordinare in formarea rezultatului global al intreprinderii.

5. Rezultatul net (R net) - corespunde sumei rezultatelor curent si extraordinar corectate cu

impozitul pe profit.

3.2.3. Analiza rentabilititii pe baza ratelor in turism si analiza factoriala a acestora

In analiza rentabilititii respectiv a performantei economico-financiare se utilizeaza
urmitoarele rate ale rentabilitatii**;

|. Rata rentabilitatii economice;

> Rata rentabilititi

3. Rata rentabilitatii comerciale;

4. Rata rentabilitatii resurselor consumate;

5. Rata rentabilitatii capitalurilor

3.3. OPTIMUL RENTABILITATII FIRMEI TURISTICE
Optimul economic desemneaza acea situatie sau stare a economiei care asigura cea mai buna
eficientd economica, corespunzand cel mai bine intereselor economice urmarite.

Tendinta spre optim a preocupat totdeauna cercetatorii fenomenelor si proceselor economice.

Ea tine de natura umana, de dorinta omului spre mai bine, de ndzuinta lui homo sapiens devenit
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homo economicus de a-si atinge telurile propuse cu minim de efort.*

Odata cu procesul de matematizare a stiintei economice, a inceput sa se contureze continutul
economic al categoriei de optim. A alege dintre mai multe variante pe cea care asigura cea mai
buna eficientd economica, corespunzand cel mai bine intereselor economice inseamna de fapt a
cauta acea situatie in care se obtine maximum de rezultate cu minimum de eforturi, in conditiile
respectarii anumitor limite impuse de domeniul de cercetare dat.

Primii care Tncercat maximizarea si minimizarea unor functii matematice definite n
domeniul economic, au fost reprezentantii scolii economice neoclasice, cunoscute si sub numele
de scoala “economiei matematice” ce a dominat economia politicd occidentald la sfarsitul
secolului al-XIX-lea si inceputul secolului al-XX-lea. Eforturile lor s-au concretizat in elaborarea
conceptului de “optim paretian” de catre Wilfredo Pareto.

“Optimul lui Pareto” se defineste ca o pozitie dincolo de care (Sau plecand de la care) este
imposibil sa ameliorezi bunastarea cuiva (dirijandu-l spre o pozitie pe care o preferd),
“transformand” bunuri si servicii prin productie sau schimb, fard a diminua bunastarea oricui alt
cuiva.

Aplicarea criteriului de optim paretian se loveste de anumite limite iar pentru a le evidentia
este necesar sa se tina seama de conditiile alocarii optime a resurselor:

1. Repartitia bunurilor economice intre consumatori este (poate fi) optimd numai in
conditiile pietelor cu concurenta perfecta.

2. Repartitia factorilor intre diferite ramuri, intreprinderi sau produse, este optima atunci
cand ratele marginale de substitutie tehnicd intre factori sunt aceleasi, in toate cazurile de
productie.

3. Maximizarea bunastarii se referda (exprimd) concomitent la alocarea factorilor de
productie intre diferitele activitati si alocarea bunurilor de consum personal intre consumatori.

Cercetarea economica in domeniu a continuat pe directia “economiei bunastarii” si a
optimului social. Au fost o serie de dificultati intampinate in operationalizarea teoriei, mai ales
ca urmare a imposibilitatii masurdrii cantitative a utilitatii date de preferintele personale ale
indivizilor. De aceea, preocuparile s-au axat asupra problemelor optimizarii functiilor de
productie, care domina cercetarea optimului economic. Treptat, s-a constituit un capitol distinct

al economiei contemporane - teoria utilizarii eficiente a resurselor.

2y, C. Nechita si colectiv - Economie Politica vol. II - Ed. Porto Fianco, Galati, 992, pag. 36
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Limitele si analiza critica a optimului paretian constau in:

a) Prima critica adusa optimului paretian decurge din insasi ipoteza formularii lui:

interesul general este suma intereselor particulare (individuale). De aici pornind, costurile
suportate de producatori sunt considerate costuri pentru societate, beneficiile producatorilor sunt
beneficiile societatii. Ori, aceasta nu se verificd intotdeauna nici macar in cadrul pietelor cu
concurenta perfectd. De aceea, diversi specialisti au incercat sa redefineasca optimul paretian
prin insumarea i maximizarea surplusurilor consumatorilor si ale producatorilor. Alti autori, au
criticat ideea masurarii bunastarii prin suma surplusurilor consumatorilor si producatorilor, ei
punand problema cunoasterii daca fiecare agent economic este strict avantajat sau . dezavantajat
de o anumita situatie particulard de preturi. Criticand ideea preturilor constante si a legaturii
permanente intre optimul Pareto si un echilibru de piata concurential, L. Philips pleaca de la teza
devenita celebra, a lui W. J. Baumol si P. Brradford “la modul general si in situatii realiste, o
alocare optima a resurselor ar necesita preturi discriminatorii”. El dezvoltd ideea celor doi
specialisti americani in sensul cad este nerealistd ipoteza absentei puterii monopolurilor §i a
preturilor discriminatorii. Atrage atentia asupra faptului ca economia contemporana este
caracterizata de piete imperfecte, si de la existenta lor trebuie sd se porneasca in incercarea
gasirii unui model de optimizare a resurselor existente in societate.

b) O alta limitd a optimului Pareto consta in aceea ce nu ia in considerare externalitatile
devenite extrem de importante pentru caracterizarea economiei reale actuale. Daca nivelul de
consum al unor consumatori exercitd o influenta asupra utilitatii obtinute de ceilalti consumatori,
respectiv daca nivelul productiei anumitor Intreprinzatori influenteaza costurile suportate de altii,
atunci optimul Pareto nu se mai realizeaza. Aceasta interdependenta intre functiile de utilitate si
functiile de cost este surprinsd prin termenii de “economii §i dezeconomii externe”, fie ele de
productie fie de consum.

Economiile externe de productie apar in situatia in care cresterea productiei unei
intreprinderi antreneaza beneficii, din care o parte a acestora revin altor firme. Apare astfel o
diferenta intre venitul privat si cel social, in favoarea celui de-al doilea. Expansiunea primei
intreprinderi face posibila functionarea altora la un cost mai scazut, respectiva intreprindere
nefiind remunerata pentru avantajele oferite celorlalte.

Economiile externe de consum apar atunci cand sporirea consumului unui individ poate duce

si la marirea satisfactiei altuia.
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Dezeconomiile externe de productie apar cand expansiunea unei firme antreneaza pierderi
altor agenti economici. Costul privat si cel social nu coincid, cel din urma fiind mai mare.

Dezeconomiile externe de consum se manifesta, spre exemplu, in situatia in care cel de-al
doilea consumator vrea sa-l imite pe primul si isi mentine un standard de consum superior

Tn concluzie, economiile si dezeconomiile externe afecteaza repartitia resurselor.

c) Economia de piatd functioneaza obisnuit conform principiului excluderii, adica: cei ce
platesc pentru a obtine un bun il pot consuma, cei care nu platesc nu au acces la el.

Insa, exista si bunuri care nu se supun acestui principiu cum sunt: calitatea mediului natural,
iluminatul public, folosirea strazilor si a infrastructurii generale, apararea nationala. Aceste
bunuri, numite publice sau colective, se caracterizeaza prin faptul ca folosirea lor poate satisface
o persoani firi a diminua satisfactia celorlalte. In cazul acestor bunuri, este important de
remarcat faptul cd, existenta lor antreneaza distorsiuni de pret si situatii nerentabile in diferite
sectoare. Solutia optima nu mai este cea a egalizarii pretului cu costul marginal >

Plecand de la aceste abordari ale optimului in economie, putem spune ca in ceea ce priveste
rentabilitatea Tn turism, optimul acesteia este nivelul maxim pe care poate atinge in conditii date.
Pentru aceasta este necesar de stiut cd nivelul si dinamica rentabilitatii si a ratei rentabilitatii sunt
influentate de: productivitatea muncii in turism, costul serviciilor prestate, volumul si structura
produselor/serviciilor turistice, nivelul preturilor de vanzare a produselor si tarifele serviciilor,
viteza de rotatie a capitalului etc. Actionand in diverse moduri asupra acestor factori de influenta,
putem spera intr-o crestere maxim posibila a rentabilitatii firmei turistice.

Cresterea productivititii muncii. Productivitatea si rentabilitatea se afla intr-o stransa
legatura de conditionare reciproca. La nivel microeconomic, ridicarea gradului de rentabilitate se
asigurd, in principal, pe calea cresterii productivitdtii muncii, in sensul cd perfectionarea
tehnologica, organizarea stiintificd a productiei si a muncii, ridicarea nivelului de pregatire
profesionald al salariatilor duc la reducerea costurilor de productie si prin aceasta la sporirea
profiturilor. Deoarece, in turism, cresterea productivitatii si imbunatatirea calitatii serviciilor se
regasesc adesea intr-o relatie inversa (ca urmare a specificului de pronuntat caracter manual al
serviciilor turistice), apare necesara desfagurarea activitatii intr-o maniera care sa asigure

echilibrul intre calitatea si cantitatea serviciilor prestate, echilibru ce se constituie Tntr-un

¥ N. Dobroti - Economie Politica, Ed. Economici, Bucuresti, 1997, pag. 189
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obiectiv specific al utilizarii personalului.

este superioard cresterii salariului mediu. In cazul in care cresterea productivitatii muncii este
mai mica sau egala cu cresterea salariului mediu se inregistreaza o diminuare a ratei rentabilitatii.
De aceea, se impune ca in cadrul unitatilor, ritmul de crestere a productivitatii sa fie superior
ritmului de crestere a salariului mediu.

Raportul rentabilitate - productivitate a muncii trebuie analizat si prin prisma influentei pe
care 0 exercitd mirimea profitului si a rentabilitatii asupra productivitatii. In cazul in care o parte
cat mai mare a profitului ramane la dispozitia prestatorului, respectiv pentru constituirea
mijloacelor financiare necesare largirii si modernizarii ofertei de servicii precum si cointeresarii
materiale a celor care au participat la crearea ei, creste rolul stimulativ al rentabilitatii, creand
premisa ca la acest nivel sa se actioneze mai intens in directia potentarii factorilor de crestere a
productivitatii muncii.

Reducerea costurilor serviciilor prestate, bazata, atit pe diminuarea cheltuielilor
materiale, cat si a celor cu munca vie, se reflectd in nivelul rentabilitatii prin sporirea profitului.
Aceasta se obtine prin introducerea progresului tehnic (utilaje si tehnologii moderne, cu
rentabilitate sporitd) care actioneaza atdt in directia reducerii consumului de materiale,
combustibil, energie etc., cat si a cresterii productivitatii muncii, reducerea consumurilor
specifice de materii prime, materiale, organizarea superioard a productiei si a muncii, utilizarea
cat mai completa si eficienta a structurilor de primire turistica si a fondului de timp al salariatilor,
reducerea cheltuielilor neproductive, etc.

Cresterea volumului productiei turistice si realizarea unei structuri eficiente a acesteia.
atrage dupd sine marirea masei profitului in mod direct. Ea actioneaza indirect prin reducerea
costurilor serviciilor, intrucdt nu cresc sau cresc intr-un ritm inferior cresterii volumului
productiei turistice.

Realizarea unei structuri eficiente a productiei presupune o profilare si o specializare
rationald a firmelor turistice, asimilarea de produse turistice noi cu performante superioare,
adaptarea structurii ofertei turistice la cerintele potentialilor turisti, imbunatatirea calitatii
serviciilor turistice etc. Prin mecanismul preturilor si al ratei rentabilitatii, o structura eficienta a

productiei se reflecta in nivelul ratei medii a rentabilitatii i in masa profitului obtinut. Cresterea
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ponderii produselor turistice cu o ratd a rentabilitatii mai mare decat rata medie determina
cresterea acesteia din urma si prin aceasta si a masei profitului. Influenta calitatii serviciilor
turistice asupra rentabilitatii se exercitd atdt prin intermediul preturilor de vanzare mai ridicate,
cat si prin diminuarea cheltuielilor de distributie, ca urmare a cererii mai mari fata de astfel de
servicii.

Preturile la care se realizeazi produsele turistice si tarifele serviciilor turistice. Tn
conditiile Tn care nivelul pretului este sub marimea costurilor de productie, unitatile respective
vor lucra cu pierderi. Iata de ce obtinerea unor produse, intr-o structura sortimentala si calitativa
corespunzatoare cererii solvabile in dinamica sa, este un important factor ce conditioneaza

nivelul rentabilitatii.
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