MANAGEMENTUL STRATEGIC ÎN CADRUL HOTELULUI MAJESTIC

C U P R I N S

INTRODUCERE .................................................................................................... 4

CAPITOLUL I –
PREZENTAREA GENERALĂ A HOTELULUI MAJESTIC ............... 6
1.1. SCURT ISTORIC ................................................................................................. 7

1.2. CARACTERISTICI DE ANSAMBLU ALE HOTELULUI MAJESTIC ............................ 9

1.3. ORGANIZAREA ŞI FUNCŢIONAREA ................................................................. 11
1.4. ANALIZA PIEŢEI ............................................................................................. 15
1.5. INDICATORII CIRCULAŢIEI TURISTICE .......................................................... 20
1.6. ANALIZA PRINCIPALILOR INDICATORI ECONOMICO-FINANCIARI .................. 28

CAPITOLUL II –
ELEMENTE TEORETICE PRIVIND STRATEGIILE ŞI 

MANAGEMENTUL STRATEGIC .............................................. 35
2.1.    ELEMENTE TEORETICO – METODOLOGICE ALE SRATEGIILOR 

    ŞI MANAGEMENTULUI STRATEGIC ............................................................. 36
2.2.   TIPURI DE STRATEGII MANAGERIALE ......................................................... 43
2.3.   METODOLOGIA DE ELABORARE A STRATEGIILOR ..................................... 45
2.4.    ROLUL STATEGIILOR DE MANAGEMENT în EFICIENŢA FIRMELOR ............... 50

CAPITOLUL III –  DIAGNOSTICUL ACTIVITĂŢILOR HOTELULUI MAJESTIC

ŞI STRATEGIA ADOPTATĂ ..................................................... 52
3.1. ANALIZA-DIAGNOSTIC ÎN DEPARTAMENTELE HOTELULUI MAJESTIC .......... 53

3.1.1. DIAGNOSTICUL ECONOMICO-FINANCIAR .............................. 53
3.1.2. DIAGNOSTICUL JURIDIC ......................................................... 56
3.1.3. DIAGNOSTICUL COMERCIAL .................................................. 58
3.1.4. DIAGNOSTICUL TEHNIC .......................................................... 70
3.1.5. DIAGNOSTICUL SOCIAL (AL RESURSELOR UMANE) ................. 72

3.2. ABORDĂRI ACTUALE ALE STRATEGIEI ŞI MANAGEMENTULUI 

       STRATEGIC ÎN CADRUL HOTELULUI MAJESTIC ............................................ 76
CAPITOLUL IV – PROPUNERI DE PERFECŢIONARE A STRATEGIILOR

ANAGERIALE ÎN CADRUL HOTELULUI MAJESTIC ............................................... 86
4.1. FUNDAMENTAREA STRATEGIEI DE DEZVOLTARE 

A HOTELULUI MAJESTIC ................................................................................ 87
4.2. STRATEGIA DE DEZVOLTARE A HOTELULUI MAJESTIC ..................................... 89

CONCLUZII GENERALE ...................................................................................... 94
ANEXE
BIBLIOGRAFIE
I N T R O D U C E R E


Resursele turistice ale României o situează printre ţările cele mai dotate din acest punct de vedere, care pot fi puse în valoare datorită acumulărilor din ultimul timp în procesul de reformă, ce vizează descentralizarea şi privatizarea acestui sector important al economiei.


Sectorul privat hotelier din Bucuresti a înregistrat o dezvoltare şi modernizare, astfel, reunind tradiţia de mai multe secole a ospitalităţii cu restricţiile unei gestiuni performante, activitatea din Hotel Majestic se desfăsoară astfel încât să menţină o poziţie bună pe piaţă şi în faţa concurenţilor prin: prestarea serviciilor la o calitate superioară; obţinerea unui raport bun calitate/preţ; printr-o ofertă cât mai mare şi vastă pentru satisfacerea celor mai rafinate cereri; ameliorarea echipamentelor şi a confortului.


Există persoane care plătesc sume mari pentru un sejur deosebit şi de calitate, deci, calitatea şi satisfacerea clienţilor devine o forţă majoră care trebuie îmbunătăţită nelimitat, pentru că însuşirea acestor calităţi poate determina avantaje mari.


În lucrarea de faţă mi-am propus să analizez situaţia managementului strategic din Hotel Majestic, pentru că managementul strategic reprezintă deciziile şi acţiunile care se iau pentru realizarea obiectivelor hotelului şi are în vedere întreg managementul acestuia, care se bazează pe strategie.


Astfel, în capitolul I al lucrării se abordează prezentarea generală a hotelului, care cuprinde: scurt istoric, caracteristicile de ansamblu ale hotelului, organizarea şi funcţionarea acestuia, analiza pieţei pe care Hotel Majestic îşi desfăşoară activitatea, analiza indicatorilor circulaţiei turistice şi analiza principalilor indicatori economico-financiari.


În ceea ce priveşte capitolul II am prezentat elementele teoretico-metodologice ale strategiilor şi managementului strategic, tipurile de strategii manageriale pe care se bazează managementul strategic, metodologia de elaborare a strategiilor şi rolul acestora în eficienţa firmelor.

În capitolul III am avut în vedere analiza-diagnostic din departamentele Hotelului Majestic, analizând diagnosticul economico-financiar, juridic, comercial, tehnic şi social (al resurselor umane) şi sintetizând punctele forte şi slabe ale acestora, pentru ca în finalul capitolului să prezint abordările actuale ale strategiei în cadrul Hotelului Majestic, pe baza etapelor managementului strategic.

În finalul lucrării, adică în capitolul IV, am încercat să realizez fundamentarea strategiei de dezvoltare a hotelului şi să formulez unele propuneri pentru strategia de dezvoltare a hotelului şi am tras concluziile generale activităţii managementului strategic din Hotel Majestic.

Pentru ca măsurile ce trebuiesc luate pentru ca viitorul hotelului să fie sigur şi rentabil şi să facă faţă problemelor de mediu şi concurenţei, sper ca propunerile mele să fie un punct de referinţă pentru acestea.

CAPITOLUL   I

PREZENTAREA GENERALĂ A HOTELULUI MAJESTIC

1.1. SCURT ISTORIC

1.2.    CARACTERISTICI DE ANSAMBLU ALE HOTELULUI MAJESTIC

1.3. ORGANIZAREA ŞI FUNCŢIONAREA

1.4.  ANALIZA PIEŢEI

1.5.  INDICATORII CIRCULAŢIEI TURISTICE

1.6. ANALIZA PRINCIPALILOR INDICATORI ECONOMICO-FINANCIARI

1.1. SCURT ISTORIC
1.1.1. ÎNFINŢAREA HOTELULUI MAJESTIC

Clădirea în care se află în prezent Hotel Majestic a fost construită în anul 1920, iar în anul 1960 a devenit un hotel de 2*.

      
Prima consolidare şi renovare a clădirii, pe atunci anexă a teatrului Odeon a fost facută în anul 1970.

     
În anul 1993 s-a înfiinţat Societatea Majestic, iar hotelul era cotat la categoria 2*.

      
Începând cu anii 1994-1995, hotelul a devenit de 4*.

1.1.2. POLITICA DE INVESTIŢII
      
Societatea Majestic este societate pe acţiuni, 98% aparţinând părţii turcesti, iar 2% Societăţii Lido S.A.

      
Structura capitalului social al Societăţii Lido S.A. (care are ca principale obiective de activitate, administrarea patrimoniului şi turismul) este:

- Fondul Proprietăţii de Stat (F.P.S.) – 42,869%;
- S.I.F. Transilvania – 2,868%;

- persoane fizice – 54,263%;

Partea majoritară a acţionarilor S.C. Majestic a dus o politică de investiţii de 5,6 milioane U.S.D. în anul 1994-1995, în anul 2000 capitalul social ajungând la 1.450.000 U.S.D.

1.1.3. POLITICA DE DEZVOLTARE ŞI MODERNIZARE
      
Hotel Majestic (4*) este amplasat în Bucureşti, în centrul comercial, financiar şi cultural al capitalei, între Pasajul Comedia, care leagă Calea Victoriei de strada Academiei, fapt care face ca acesta să fie considerat hotelul “oamenilor de afaceri”.

În prezent, hotelul deţine 74 de camere, care include 1 Majestic Suite, 3 Dacia Suite, camere pentru handicapaţi şi nefumători, unde se poate întâlni stilul tradiţional într-o armonie perfectă cu cele mai moderne facilităţi.

      
Construcţia în care se află hotelul este realizată în manierea neoclasică şi este finisată cu tencuieli cu praf de piatră, tratat cu bosaje, ancadramente, pliastrii şi decoraţii la ferestre, iar la balcoane sunt parapeţi din fier forjat.

Acoperişul este realizat în sarpanta, învelit cu tablă zincată, iar ultimul nivel este exprimat în faţadă ca mansardă.

      
Finisajele interioare sunt alcătuite din:

· tapet şi lambriuri pe pereţi;

· plafoane false fonoabsorbante;

· pardoseli din mochetă în spaţiile de cazare şi în restaurante;

· pardoseli din marmură la parter şi mezanin;

· placaje ceramice în grupurile sanitare.

În anul 2000, Societatea Majestic Turism S.A., care administrează Hotel Majestic, finanţează o investiţie prin care să se marească numărul de camere, noua aripă a hotelului având etaje cu 55 de camere şi unităţi Food&Beverage, piscină, schimbarea configuraţiei restaurantului, construirea unei săli de conferinţă multifuncţională, cu pereţi mobili (pentru a mări sau micşora spaţiul în funcţie de situaţie) şi echipată cu aparatură ultramodernă, cu instalaţie de tradus automată şi cu grup sanitar propriu.

Structurarea noii clădiri va beneficia de o instalaţie unică în România-un sistem care foloseşte energia apei ce produce caldură şi aer condiţionat.

1.1.4. RELAŢIILE CU CONCURENŢA

      
Hotel Majestic are pe piaţa în care îşi desfăşoară activitarea numeroşi concurenţi dintre care: Hotel Athenee Pelace Hilton (4*), Hotel Inter-Continental (4*), Hotel Lido (4*), Hotel Sofitel (4*), Hotel Crowne Plaza Flora (5*), Hotel Mariott (5*), precum şi unele dintre hotelurile de 3* ca: Hotel Ambasador, Hotel Dorobanţi, Hotel Minerva.

      
Din punctul de vedere al relaţiilor cu concurenţa foarte puternică, Hotel Majestic se menţine pe piaţă datorită politicilor şi strategiilor adoptate de conducere, având un grad de ocupare bun.

      
Este foarte important pentru Hotel Majestic să-şi poată păstra actualii clienţi şi să-i atragă pe cei potenţiali. Fiind un hotel destinat în principal oamenilor de afaceri, amplasarea acestuia reprezintă un atu în plus pentru că hotelul este situat în centrul economic, financiar şi cultural al Bucureştiului.

      
Concurând pe o piaţă foarte puternică, pentru Hotel Majestic este vitală prestarea serviciilor la o calitate superioară şi îmbunătăţirea acestora pentru satisfacerea celor mai pretenţioase cereri ale clienţilor.

1.2. CARACTERISTICILE DE ANSAMBLU ALE HOTELULUI MAJESTIC

STATUTUL ŞI FUNCŢIONAREA HOTELULUI MAJESTIC
      
Hotel Majestic este administrat de Societatea Majestic Turism S.A., activitatea şi funcţionarea sa făcându-se conform Hotărârii Guvernului României N.R.601 din 6 octombrie 1997 privind clasificarea structurilor de primire turişti (făcută în funcţie de carecteristicile constructive, de calitatea dotărilor şi a serviciilor prestate).

      
Între Hotel Majestic şi Teatrul Odeon există un contract de asociere în participaţiune, pe o durată de 40 de ani.

      
Funcţionarea hotelului are în vedere respectarea “Normelor privind clasificarea unităţilor cu activitate hotelieră şi alimentaţie din turism” din anul 1991, elaborate de Ministerul Comerţului şi Turismului.

Ca urmare, activitatea hotelului este structurată funcţional pe nivele, după cum urmează:

- Parter, cu o suprafaţă utilă de 677,97 mp: 

· Restaurant şi salon pentru servit micul dejun;

· Café-Bar, Bar de zi şi camera bar;

· Recepţie hotel, hol recepţie şi birou recepţie;

· Spaţii de depozitare;

· Grup sanitar public;

· Garderobă;

· Anexe bucătărie;

· Magazin;

· Anexe funcţionale;

· Spaţii de circulatie.

- Subsol, cu o suprafaţă utilă de 508,20 mp:

· Depozite pentru alimentaţia publică;

· Spaţii frigorifice pentru alimentaţia publică;

· Bucătărie;

· Spălătorie, uscătorie şi călcătorie;

· Centrală termică;

· Centrală de ventilare;

· Spaţiu rezervat pentru apărare civilă;

· Depozite de lenjerie;

· Depozite diverse;

· Ateliere;

· Toaleta pentru personal + camera serviciu;

· Bucătării;

· Spălătorie vase;

· Spaţii de circulaţie;

· Spaţiu pentru gunoi.

- Mezanin, cu o suprafaţă utilă de 202,15 mp:

· Spaţii anexe;

· Vestiare;

· Grupuri sanitare + garderobă;

· Centrală telefonică;

· Birouri;

· Spaţii de curculatie;

· Depozite.

- Etajele I-V, cu următoarea structură a suprafeţelor utile: etajul I-573, 41mp, etajul II şi    V-1720, 50 mp şi etajul III-919, 15 mp:

· În hotel există 74 de camere de 1-2 paturi, suite, saună, sală de conferinţă, centru de afaceri, salon de coafură şi frizerie. Totalul suprafaţelor utile în Hotel Majestic este de 4601, 38 mp.

      
Societatea proprietară a Hotelului Majestic este Bayindir Majestic Hotel Construction and Management S.A., deţinătoare a 98% din acţiuni şi cu o formă de proprietate majoritară privată.

1.3. ORGANIZAREA şi FUNCTIONAREA HOTELULUI MAJESTIC

      
Organizarea şi funcţionarea Hotelului Majestic, adică repartizarea activităţilor şi operaţiunilor pe lucrători, asigurarea coordonării lor şi adoptarea de măsuri concrete pentru realizarea obiectivelor fixate, funcţionează prin gruparea următoarelor activităţi:

· de contact nemijlocit cu clientela (front-office în sens larg);
· cu caracter birocratic;
· recepţia, serviciul de etaj şi serviciul de alimentaţie;
· departamentele de bază-cazarea şi alimentaţia, la care se adaugă departamentele de administraţie şi cel al prestaţiilor auxiliare;
· operaţionale, reprezentate de prestaţia serviciilor hoteliere (sunt activităţile generatoare de încasări);                                                                    

· funcţionale, activităţi indispensabile bunei funcţionări a hotelului, acoperind funcţii de administraţie, control, comercializare, întreţinere (sunt activităţi care înregistrează numai costuri). 

1.3.1. INFORMAŢII PRIVIND PERSONALUL ŞI CONDUCEREA 

HOTELULUI MAJESTIC.  

      
Personalul hotelului, care asigură buna organizare şi funcţionare a acestuia, se ridică la aproape 103 de persoane angajate la care se adaugă cele 11 persoane din departamentul tehnic cu statut de colaboratori, număr ce depăşeşte normele internaţionale în domeniu, care sunt de 1,64 persoane/camera la categaria “confort”, încadrându-se între categoria “confort” şi categoria “lux” (unde normele sunt între 2-2,5 persoane/camera).

      
În ceea ce priveşte categoriile de personal, comparaţia cu aceleaşi norme arată o depăşire de aproximativ 5% atât în cazul personalului angajat în activitatea de alimentaţie publică, cât şi a celui de întreţinere.

      
Personalul hotelului, de la recepţioneri până la contabilul şef şi directorul general îndeplinesc cerinţele impuse de activitatea în domeniul serviciilor hoteliere: aspect fizic plăcut, naturaleţe, bun simţ, uşurinţă în exprimare, tact, stabilitate emoţională, maturitate, capacitate de perfecţionare, experienţă în domeniu.

      
Fiecare departament al hotelului este condus de un director de departament care respectă profilul postului, ce cuprinde:

· funcţia;

· superiorul ierarhic;

· sarcinile speciale;

· calificarea necesară.

      
Conducerea superioară reglementează regulamente de ordine interioară, prin care se stabilesc condiţiile de muncă în cadrul hotelului, aplicarea lor fiind obligatorie pentru orice problemă care nu este reglementată printr-un text legal sau o convenţie colectivă.                                                                     

      
Personalul hotelului cunoaşte în detaliu oferta (serviciile), fiecare fiind în masură să satisfacă cele mai pretenţioase cereri ale clienţilor.

1.3.2. DEPARTAMENTELE ŞI OBIECTIVUL DE ACTIVITATE AL                                          HOTELULUI MAJESTIC.

      
În Hotel Majestic funcţionează următoarele departamente:

· de contabilitate, condus de directorul economic sau contabilul-şef, având ca responsabilitate activităţile de casierie, facturare, controlul încasărilor, debitorii, furnizorii şi trezoreria (verificarea finală a încasărilor hotelului), cuprinzând şi resursele umane;

· de aprovizionare condus de şeful responsabil cu aprovizionarea, care transmite comenzi furnizorilor şi gestioneaza stocurile. Serviciul de aprovizionare centralizează toate comenzile emise de către diferitele servicii ale hotelului, fiind singurul în masură care poate să transmită comenzile furnizorilor;

· de front-office, activităţile sale specifice desfăşurându-se la nivelul holului de intrare, condus de şeful de recepţie care are în subordine ceilalţi angajaţi ai acestui departament (recepţioner, lucrător rezervări, telefonistă, casier, facturier, bagajist şi lucrătorii de noapte);

· de cazare, condus de directorul de cazare care are în subordine şeful de recepţie, guvernanta generală şi administratorul şef. Cazarea turiştilor în hotel se face la orice oră, în limita locurilor disponibile (în acest sens lucrătorii de la recepţie  trebuie să cunoască foarte bine starea permanentă a camerelor pentru evitarea surprizelor neplăcute) şi în funcţie de rezervările şi contractele facute anterior şi confirmate. Hotelul este dotat cu camere pentru handicapaţi şi nefumători dotat cu cele mai moderne facilităţi, având următoarea structură: single, double, French-cu pat de mijloc, suite şi apartamente. 

· de alimentaţie, condus de directorul de alimentaţie care are în subordine şeful de restaurant, responsabilul cu banchetele şi reuniunile şi directorul executiv din departamentul de alimentaţie. Restaurantul Majestic oferă într-o ambianţă deosebită preparate culinare cu specific românesc, turcesc şi internaţional, iar Snack Barul Majestic oferă gustări calde şi reci, precum şi o gamă variată de băuturi şi cockteiluri. Salonul restaurantului se încadrează Normelor aprobate prin Ord. M.T. NR.56/1995, şi anume: 1,3m*m/loc la masă;

· de resurse umane, ale cărui atribuţii sunt: angajarea, recrutarea, promovarea, pregătirea angajaţilor; remuneraţia angajaţilor; analiza şi evaluarea posturilor.

· tehnic, foarte util pentru buna funcţionare a echipamentelor tehnice şi electronice, necesare pentru desfăţurarea eficientă în hotel. Personalul acestui departament este format din electronist, electrician, mecanic, decorator, ei având un statut de colaboratori cu hotelul.

· alte servicii, folosite datorită faptului că majoritatea clienţilor acestui hotel sunt oameni de afaceri, iar premisele de bază ale unei afaceri de succes sau ale unei întâlniri de afaceri sau în interes de serviciu sunt aparatura performanta în domeniu şi ambianţa, astfel, serviciile oferite de Hotel Majestic stau la dispoziţia clienţilor în Business Center şi Meeting Room. Pentru relaxare şi menţinerea formei fizice, centrul de întreţinere pune la dispozitia clienţilor: saună, masaj, coafură, frizerie.

      
Obiectul de activitate al Hotelului Majestic îl reprezintă practicarea turismului, fiind o unitate hoteliera care încearcă să se menţină pe piaţa şi în faţa concurenţilor şi să-şi perfecţioneze prestaţia serviciilor pentru menţinera clienţilor actuali şi să-i atragă pe cei potenţiali.

1.3.3. PROCESUL DE RECRUTARE, ANGAJARE, FORMARE ŞI PERFECŢIONARE

A ANGAJAŢILOR ÎN HOTEL MAJESTIC.
      
Departamentul de resurse umane al hotelului funcţioneaza pe principiul că angajarea personalului necesar constituie o condiţie esenţială pentru buna funcţionare a hotelului şi pentru realizarea obiectivelor propuse, având rolul de a găsi personalul potrivit cerinţelor posturilor din hotel, pe care să-l îndrume şi să-l perfecţioneze pentru a cunoaşte oferta şi funcţiile pe care le au în cadrul hotelului. Resursele umane sunt în strânsă interdependenţă cu celelalte resurse ale hotelului, pornind de la obiectivele fundamentale pe care le urmăresc până la legăturile care există între ele.

      
Recrutarea personalului se face foarte eficient pentru găsirea şi selectarea celor mai potrivite persoane, necesare atât pentru obţinerea necesarului numeric, cât şi pentru asigurarea unei calităţi ridicate a forţei de muncă.

Departamentul de resurse umane porneşte activitatea de recrutare de la previziunea şi planificarea resurselor umane şi de la analiza posturilor ce urmează a fi ocupate, alegând persoanele care întrunesc calităţile, cunoştinţele, deprinderile şi aptitudinile necesare.

Ca surse de recrutare se pot folosi:

· candidaţi din interiorul hotelului (prin promovare sau transfer spre un alt post.  Acesta este un bun factor de motivare a personalului, avantajul fiind că respectivii candidaţi nu mai au nevoie să se familiarizeze cu hotelul şi cu politica dusă de acesta. Aceştia sunt aleşi numai dacă conving că pot face faţă responsabilităţilor şi că pot veni cu idei noi;

· candidaţi din exterior cu pregătire şi calificare bună.

Integrarea personalului nou angajat în grupul şi locul de muncă este foarte importantă, aceştia primind informaţii despre hotel şi noul loc de muncă.

Formarea şi perfecţionarea personalului necesare anumitor categorii de presonal se fac prin anumite programe specializate sau chiar prin schimb de experienţă, unde angajaţii îşi pot îmbogăţii arsenalul de cunoştinţe, metode, aptitudini, deprinderi în domeniile în care au deja o calificare de bază.

1.3.4. STIMULAREA ŞI MOTIVAREA ANGAJATILOR ÎN HOTEL MAJESTIC.
Munca şi responsabilitatea ce revine fiecărui angajat din hotel sunt răsplătite cu salarii pe măsură şi cu anumite avantaje complementare, fiind motivaţi şi stimulaţi de conducera hotelului în funcţie de performanţele personale.

Nivelul salariilor se modifică în favoarea angajaţilor, dupa caz, prin: potenţialul lor, vechimea în muncă, prime oferite cu anumite ocazii

Angajaţilor le sunt acordate sancţiuni şi recompense, în funcţie de activitatea, performanţele, aptitudinile şi ideile fiecăruia.

      Facilităţile oferite salariaţilor din Hotel Majestic pot fi:

· financiare, sub forma primelor;

· socio-profesionale, prin promovare;

· recreative, prin posibilitatea de a petrece anumite sejururi, costurile fiind suportate de hotel.

1.4. ANALIZA PIEŢEI

1.4.1. OFERTA HOTELULUI MAJESTIC.
Hotel Majestic este o unitate hotelieră de 4*, amplasat în centrul comercial, financiar şi cultural al capitalei, are o activitate permanentă şi este mereu disponibil clienţilor, oferind servicii de calitate bună şi tarife pe măsură.

     Structura serviciilor oferite de hotel este următoarea:

· camere dotate cu aer condiţonat;
· tv. color şi sistem Pay-Tv;
· mini-bar;
· telefon cu facilităţi Voice Mail;
· sistem automat de trezire;
· posibilităţi de a utiliza computer LEPTOP în toate camerele hotelului;

· mini-safe;

· Restaurantul Majestic oferă preparate culinare cu specific românesc, turcesc şi internaţional;

· Drink Bar şi Snack Bar oferă cele mai variate băuturi;

· room-service la dispoziţia clienţilor 24 de ore pe zi;

· Business Center;

· Meeting Room;

· computere, conectare internet, telex, fax, copiatoare, retroproiectoare, ecran Filip Chart, tv, video;

· centru de înfrumuseţare cu saună, masaj, fitnes, coafură, frizerie;

· casă de schimb valutar;

· servicii medicale;

· angajaţii (în special cei care intră în contact cu clienţii) vorbesc franceza, germana, engleza şi turca;

· parcare.

. 

      
Hotel Majestic are numeroşi colaboratori, cu ajutorul cărora îşi oferă serviciile, aceştia fiind: agenţii de turism (Marshal, Simpa), bănci (Finas Banck), societăţi de asigurări (Astra), companii de transport aerian (Tarom), societăţi comerciale, furnizori străini.

     
Tarifele practicate de Hotel Majestic sunt:

WEEKDAYS (Monday-Friday)                      WEEK-END (Friday-Monday)

Single Rom       195 USD;                                Single Room    115 USD;

Double Room   240 USD;                                 Double Room  160 USD;

Suite                 290 USD;                                 Suite                 200 USD.

                             BREAKFAST and TAXES  included.

      
Sistemul de tarifare este diferenţiat în funcţie de tipul camerei, perioada de timp pentru care este ocupată camera, gradul de ocupare al camerelor.

Tarifele de cazare afişate reprezintă preţul închirierii unei camere pentru 24 de ore. Pentru o cameră dublă tarifele pot diferi în funcţie de câte persoane închiriazî camera.

      
Sunt acordate şi anumite facilităţi pentru anumite segmente de clienţi (grupuri de turişti care staţionează un anumit număr de zile în hotel) sau se folosesc tarife degresive (tariful pentru o cameră scade dacă aceasta este închiriată mai multe zile).

      
Cărţile de credit acceptate sunt: VISA, AMERICAN EXPRES.

      
Rezervările se pot face prin: fax, e-mail, internet, telefon.


Pentru a face o comparaţie cu hotelurile concurente de pe piaţa bucureşteană, se evidenţiază nivelul tarifului de cazare (fără micul dejun) al unei camere duble ocupate în regim de single pentru clienţii pe cont propriu.

	Peste 300 USD
	201-300 USD
	101-200 USD

	HILTON

MARIOTT

- hoteluri de 5* -
	CROWNE PLAZA

INTERCONTINENTAL

LIDO

SOFITEL

- hoteluri de 4* -
	BUCURESTI

CONTINENTAL

MAJESTIC

- hoteluri de 4* -

	
	
	CARO-CLUB

HELVETIA

MINERVA

- hoteluri de 3* -


1.4.2. CLIENŢII HOTELULUI MAJESTIC.

      
Datorită faptului că Hotel Majestic este considerat “hotelul oamenilor de afaceri” majoritatea clienţilor sunt oameni de afaceri români sau străini, care călătoresc pentru a face afaceri, motive profesionale, în interes de serviciu, participări la reuniuni sau conferinţe.

Nefiind persoane cu probleme financiare, clienţii acestui hotel se dovedesc a fi foarte sensibili la confortul şi la calitatea serviciilor oferite, astfel se urmăreşte satisfacerea tuturor cerinţelor acestora.

      
Prezenţa în hotel a acestor clienţi este foarte avantajoasă, ei utilizând o gamă foarte variată de servicii pe care le oferă hotelul, servicii pe care un client venit în vacanţă nu le-ar folosi.

      
Clientela de afaceri aduce multe avantaje hotelului, şi anume: rezervările se fac înainte iar riscurile de neplată sunt în general excluse, dacă au fost mulţumiţi clienţii vor reveni, voiajele lor sun repartizate pe tot parcursul anului, ceea ce contribuie pozitiv la ocuparea hotelului.

Pentru oamenii de afaceri motivaţia şederii într-un hotel bine cotat este foarte importantă pentru că ei vin să încheie contracte sau să facă anumite vânzări şi nu vor să pună în pericol imaginea lor sau a firmei pe care o reprezintă.

1.4.3. RELATIILE CU CONCURENTA.

     
Pe piaţa pe care Hotel Majestic îşi desfăşoară activitatea sunt concurenţi puternici cărora trebuie să le faca faţă pentru a supravieţui şi pentru a avea un grad de ocupare bun.

      
Datorită faptului că Hotel Majestic este considerat “hotelul oamenilor de afaceri” principalii concurenţi ai acestuia sunt hotelurile care vizează aceleaşi categorii de clienţi.

       
În principal, concurenţii sunt hotelurile de 4* şi 5*, unele având atuuri importante de care anumiţi clienţi ţin cont, şi anume: distanţa mai mică faţă de aeroport, posibilitatea de a face transferuri spre sau la aeroport la cererea clienţilor, lanţul din care face parte, pentru că unii clienţi, în general oamenii de afaceri, nu folosesc serviciile unui hotel dacă nu cunosc lanţul din care face parte sau dacă nu au mai folosit serviciile acelui hotel.

      
Principalii concurenţi ai Hotelului Majestic sunt:

· Hotel Athenee Palace Hilton (5*), inaugurat în 1997, fiind primul hotel de 5* din Bucuresti, care oferă o gamă variată de servicii, având în plus faţă de Majestic: posibilitatea de a închiria maşini clienţilor, piscină, jaccuzi, Casino, un număr mai mare de camere (272), dar şi tarife mai mari. Societatea proprietară este Athenee Phenix Group SA, forma de proprietate majoritară find privată. O cameră single (fara mic dejun) ajunge la peste 300 USD.

· Hotel Mariott (5*), deschis în anul 2000, face parte dintr-un mare lanţ hotelier, fiind cotat pe piaţă ca un concurent serios, prezenţa sa pe piaţă simţindu-se şi la Hotel Majestic, de unde a acaparart un anumit număr de clienţi. Are 402 camere, tarifele fiind între 159-290 USD, iar la apartamente între 319-829 USD, oferind o gamă foarte largă de servicii.

· Crowne Plaza Flora (4*), cu 164 de camere, oferind în plus: posibilitatea de închiriere a maşinilor, utilizarea piscinei acoperite şi a terenului de tenis, copiii clienţilor având şi posibilitatea de a se juca pe un teren special amenajat. Forma de proprietate este privată, fiind deţinută de societatea Ana Hotels S.R.L.

· Hotel Sofitel (4*), care face parte din grupul ACCOR, bine cunoscut pe plan internaţional. Are 203 camere, cu o amplasare bună, fiind aproape de aeroport, iar serviciile pe care le oferă în plus, în comparaţie cu Majestic sunt: posibilitatea clienţilor de a utiliza piscina şi terenul de tenis. Tarifele practicate sunt cuprinse între 258-283 USD, iar la suit 316 USD. Centrul de afaceri WORLD TRADE CENTER atrage multi clienţi de afaceri. Forma de proprietate este privată, fiind deţinută de W.T.C.B.-C.C.I.B.  S.R.L.

· Hotel Inter-Continental (4*) are 423 camere, 20 de birouri, 3 localuri şi 2 restaurante, funcţionând cu un contract fransiza, forma de proprietate majoritară este privată, fiind deţinut de Compania Hoteliera Inter-Continental Romania S.A. Face parte din grupul Inter-Continental Corporation and Resorsts; a fost proiectat în 1968 şi dat în folosinţă în anul 1971. Este amplasat în centrul oraşului, într-o zonă de maxim interes cultural, comercial şi financiar. Construcţia hotelului are un aspect modern, cu o intrare principală foarte spaţioasă. Tariful de cazare al unei camere single (fără mic dejun) este între 200-300 USD.

· Hotel Lido (4*) are 119 camere cu o gamă variată de servicii, fiind amplasat în centrul capitalei, fiind deţinut de Compania Hoteliera Inter-Continental Romania S.A. (ca şi în cazul Hotelului Inter-Continental). Tarifele practicate se încadrează între 200-300 USD (fără micul dejun).

· Hotel Bucuresti (4*), cu 446 camere, forma de proprietate majoritară fiind de stat, aparţinând Societăţii Turism S.A.

· Hotel Continental (4*), cu 53 de camere, forma de proprietate majoritară fiind privată, hotelul aparţinând societatii Continental S.A. Nivelul tarifelor practicate este între 100-200 USD (ca şi în cazul Hotelului Majestic).

1.5. ANALIZA CIRCULATIEI TURISTICE


Pentru analiza circulaţiei turistice se iau în calcul următorii indicatori:

· numărul de turişti, care arată evoluţia turiştilor care frecventează Hotel Majestic şi care s-au cazat în hotel;

· numărul de înnoptări, care arată numărul nopţilor în care turiştii au fost cazaţi în hotel;

· durata medie a sejurului, care arată în medie câte zile au fost cazaţi turiştii în hotel. Se calculează ca raport între numărul de înnoptări şi numărul de turişti;

· gradul de ocupare, este considerat o rată fundamentală şi se calculează ca (număr camere ocupate/număr camere disponibile) x 100, şi are o exprimare la nivel de zi, lună, an.

Deci, analiza circulaţiei turistice se face pentru

1) Număr turişti (număr persoane cazate) în Hotel Majestic 

- mii -

	Anii
	Nr. turisti
	Români
	Străini

	1998
	6636
	164
	6472

	1999
	5869
	168
	7701

	2000
	5920
	166
	5736
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Număr turişti (număr persoane cazate) în Hotel Majestic (%)

	Anii
	Nr. turisti (mii)
	Români (%)
	Străini (%)

	1998
	6636
	2,47
	97,5

	1999
	5869
	2,86
	97,13

	2000
	5920
	2,81
	97,18
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Analizând variaţia numărului de turişti total în perioada 1998-2000, se constată o scalare a acestuia, de la 6636 (în anul 1998) la 5869 (în anul 1999), pentru ca în anul 2000 să crească puţin peste anul 1999, ajungând la 5920.

Din analiza numărului de turişti pe naţionalităţi se poate observa numărul mare de turişti cazaţi în hotel în perioada 1998-2000, în comparaţie cu turiştii români care ating cote foarte mici. Acest lucru se poate explica şi datorită faptului ca Hotelul Majestic este destinat în principal oamenilor de afaceri.

Se poate lua în considerare şi faptul că oamenii de afaceri români pot deţine reşedinţe secundare dacă nu locuiesc permanent în Bucuresti şi că turiştii români care vin în vacanţă, de obicei nu se cazează la un hotel de 4* din cauza situaţiei economice şi a nivelului veniturilor destul de mic.

Modificări absolute şi relative ale numărului de turişti în Hotel Majestic în perioada 1998-2000

	Anii
	Număr turişti
	Modificarea absolută
	Indicele dinamicii
	Ritmul mediu de creste

	
	
	Baza fixă

(n/1
	Baza în lanţ

( n/n-1
	Baza fixă

I n/1
	Baza în lanţ

I n/n-1
	Baza fixă

R n/1
	Baza în lanţ

I n/n-1

	1998
	6636
	0
	-
	1
	-
	0
	-

	1999
	5869
	-767
	-767
	0.88
	0.88
	-0.12
	-0.12

	2000
	5920
	-716
	51
	0.89
	1
	-0.11
	0
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unde:
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- indicator în perioada curentă (anul 2000);
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 - indicator în perioada de bază (anul 1998);
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  - anii pe care se efectuează analiza;



x   - indicator al circulaţiei turistice (număr de turisti)



Deci, se observa că:

Ritmul mediu al numărului de turişti a scăzut în 2000 cu 5,5 faţă de anul 1998, situaţie determinată de conjunctura economică, politică, socială a ţării şi a pieţei unde se desfăşoară activitatea Hotelului Majestic.

· Număr înnoptări în Hotel Majestic

	Anii
	Nr. înnoptări
	Români
	Străini

	1998
	17088
	240
	16948

	1999
	14406
	231
	14175
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Număr înnoptări în Hotel Majestic (%)

	Anii
	Nr. înnoptări
	Români
	Străini

	1998
	17088
	1,4
	98,6

	1999
	14406
	1,6
	98,4

	2000
	13706
	1,85
	98,15
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Analizând valorile absolute ale fiecărui an cu valorile anului luat ca bază de comparaţie se poate observa o scădere continuă a numărului de înnoptări de la 17088 în anul 1998 la 14406 în anul 1999 şi iar o scădere în anul 2000, ajungându-se la 13706. Se poate remarca scăderea semnificativă a numărului de înnoptări în anul 1999.


De asemenea, se poate observa numărul mic al turiştilor români în comparaţie cu cel al turiştilor străini, observându-se o uşoară creştere a acestora în fiecare an.


Modificări relative şi absolute ale numărului de înnoptări în Hotel Majestic în perioada 1998-2000

	Anii
	Număr înnoptări
	Modificarea absolută
	Indicele dinamicii
	Ritmul mediu de creste

	
	
	Baza fixă

(n/1
	Baza în lanţ

( n/n-1
	Baza fixă

I n/1
	Baza în lanţ

I n/n-1
	Baza fixă

R n/1
	Baza în lanţ

I n/n-1

	1998
	17088
	0
	-
	1
	-
	0
	-

	1999
	14406
	-2682
	-2682
	0,84
	0,84
	-0,16
	-0,16

	2000
	13706
	-3382
	-700
	0,80
	0,95
	-0,2
	-0,05
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unde:
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 - indicatorul în perioada curentă (anul 2000);
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 - indicatorul în perioada de bază (anul 1998);



n  - numărul de ani pe care se efectuează analiza = 3;



x  - indicator al circulaţiei turistice (numar înnoptări).

Deci, se observa că:

Ritmul mediu al numărului de înnoptări a scazut în 2000 cu 10.5% faţă de anul 1998.

Durata medie a sejurului

	Anii
	Nr.turişti
	Români
	Străini
	Nr.înnoptări
	Români
	 Străini
	Durata medie pe sejur
	Români
	Străini

	1998
	6636
	164
	6472
	17088
	240
	16948
	2,5
	1,4
	2,6

	1999
	5869
	168
	7701
	14406
	231
	14175
	2,4
	1,3
	1,8

	2000
	5902
	166
	5736
	13706
	254
	13452
	2,3
	1,5
	2,3
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În perioada analizată (1998-2000) nu se observă diferenţe mari de la an la an, cu observaţia că în anul 2000 s-a înregistrat cea mai mică medie pe total turişti. Se poate observa că durata de şedere a turiştilor străini este mai mare decăt a turiştilor români pe toată perioada analizată. Cea mai mare durată de şedere a turiştilor români a fost în anul 2000 (1,5), iar a turiştilor străini în anul 1998 (2,6), cu o scădere bruscă în 1998 la 1,8 şi cu o creştere în anul 2000 (2,3).
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4) Gradul de ocupare

	Anii
	Grad de ocupare (%)

	1998
	60,4

	1999
	55

	2000
	51,15


In anul 2000 structura gradului de ocupare pe luni a fost:

	01
	02
	03
	04
	05
	06
	07
	08
	09
	10
	11
	12

	40,7
	55,9
	58,8
	51,1
	57,2
	55,9
	45,1
	26,6
	62,9
	63,9
	54,3
	41,4


Analizând structura gradului de ocupare în perioada 1998-2000 se poate observa o scădere semnificativă de la 60,4% în anul 1998 la 55% în anul 1999 şi iarăşi o scădere până la 51,15% în anul 2000.

Privind structura pe luni a gradului de ocupare în anul 2000 se poate observa scăderea acestuia în lunile de vară, atunci când este sezonul estival şi când majoritatea oamenilor merg în vacanţă, iar Hotelul Majestic este destinat în principal oamenilor de afaceri

Modificarea absolută şi relativă a gradului de ocupare în Hotel Majestic:

	Anii
	Grad de ocupare (%)
	Modificarea absolută
	Indicele dinamicii
	Ritmul mediu de creste

	
	
	Baza fixă

(n/1
	Baza în lanţ

( n/n-1
	Baza fixă

I n/1
	Baza în lanţ

I n/n-1
	Baza fixă

R n/1
	Baza în lanţ

R n/n-1

	1998
	60,4
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	1999
	55
	-5,4
	-5,4
	-0,9
	-0,9
	-0,1
	-0,1

	2000
	51,15
	-9,25
	-3,85
	0,9
	0,9
	-0,2
	-0,1
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unde:
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 - indicatorul în perioada curentă (anul 2000);
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 - indicatorul în perioada de bază (anul 1998);



n  - numărul de ani pe care se efectuează analiza; 



x  - indicator al circulaţiei turistice (gradul de ocupare).


Se observă că ritmul mediu al gradului de ocupare a scazut în anul 2000 cu 9, faţă de anul 1998.

1.6. ANALIZA PRINCIPALILOR INDICATORI ECONOMICO-FINANCIARI
Se analizeaza urmatorii indicatori economico-financiari:

1) Venituri:

- mii lei - 

	Anii
	Venituri totale
	Venituri cazare
	Venituri alimentaţie
	Venituri din prestări servicii

	1998
	26908389
	200933723
	4293800
	2222096

	1999
	39590920
	28927283
	5845635
	4717263

	2000
	45564160
	32087783
	6642550
	6833827


	Anii
	Venituri cazare (%)
	Venituri Alimentaţie (%)
	Venituri din prestări servicii (%)

	1998
	74,67
	15,96
	8,26

	1999
	73,07
	14,76
	11,91

	2000
	70,42
	14,58
	14,99
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Se observă o pondere foarte ridicată a veniturilor din cazare (mult peste normele internaţionale în domeniu), mult mai mare decât veniturile din alimentaţie şi prestări servicii şi o creştere continuă a tuturor veniturilor în perioada 1998-2000, venitul total aproape    dublându-se din anul 1998 până în anul 2000.

Modificari absolute şi relative ale veniturilor totale în Hotel Majestic:

	Anii
	Venituri totale
	Modificarea absolută
	Indicele dinamicii
	Ritmul mediu de creste

	
	
	Baza fixă

(n/1
	Baza în lanţ

( n/n-1
	Baza fixă

I n/1
	Baza în lanţ

I n/n-1
	Baza fixă 

R n/1
	Baza în lanţ

R n/n-1

	1998
	26908389
	0
	-
	1
	-
	0
	-

	1999
	39590920
	12682531
	12682531
	1,47
	1,47
	0,47
	0,47

	2000
	45564160
	18655771
	5973240
	1,69
	1,15
	0,69
	0,15
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Deci: Se observă că din 1998 până în 2000 veniturile totale au crescut continuu.


[image: image18.wmf]%

30

100

130

100

I

R

130

100

3

,

1

100

69

,

1

100

x

x

I

5

,

9327885

2

18655771

1

n

x

x

1998

/

2000

1998

/

2000

1

n

1

n

1998

/

2000

i

n

1998

/

2000

=

-

=

-

=

=

×

=

×

=

×

=

=

=

-

-

=

D

-


unde:
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 - indicatorul în perioada curentă (anul 2000);
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 - indicatorul în peri
oada de bază (anul 1998);



n  - numărul de ani pe care se efectuează analiza (3); 


x  - indicator al circulaţiei turistice (veniturile).

Deci: Ritmul mediu al veniturilor  a crescut în 2000 cu 30% faţă de anul 1998.

Din analiza datelor privind contribuţia activităţilor importante aducătoare de venituri, la o cifră de afaceri de aproximativ 2 milioane dolari SUA înregistrată de societatea S.C. Bayindir Majestic S.A. în 1996, rezultă:


        %

	Structura veniturilor
	Nivel Majestic
	Nivel International
	Calificativ

	Cazare
	74
	49
	Foarte Bine***

	Restaurant
	13,3
	30,1
	Slab

	Bar
	6,3
	14,1
	Slab

	Telefon
	4,8
	2,8
	Foarte bine

	Inchirieri Auto
	0
	1,2
	Lipsa serviciu

	Alte servicii (spălătorie, saună, coafură şi frizerie, secretariat etc)
	1,6
	2,8
	Slab

	Total:
	100
	100
	


Sursa: Hotel Majestic

***De menţionat că ponderea ridicată a încasărilor din activitatea de cazare, mult peste normele internaţionale în domeniu se explică şi prin situaţia dificilă a activităţii de alimentaţie publică şi a celorlalte servicii cu excepţia încasărilor din convorbirile telefonice.

O comparaţie şi mai detaliată de mediile înregistrate în industria hotelieră în ţările importante din Europa, Asia şi SUA este următoarea:

Comparaţia performanţelor SC Baymajestic SA cu mediile din ţările cu tradiţie:

	Structura veniturilor:
	MAJESTIC
	Franta
	Germania
	Marea Britanie
	Hong Kong
	Australia
	Mexic
	S.U.A.

	Cazare
	74
	63,5
	53,8
	47,9
	48,7
	55,24
	55,8
	86,6

	Restaurant
	13,3
	22,1
	26,9
	31,7
	29,7
	24
	22,8
	19,5

	Bar
	6,3
	5
	13
	13,5
	7,7
	12
	11,2
	5,9

	Alte servicii
	6,4
	6,4
	6,3
	6,9
	13,9
	9
	10,2
	7,5

	TOTAL:
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100
	100


2) Cheltuieli totale în activitatea Hotelului Majestic

- mii lei -

	Anii
	Cheltuieli totale
	Cheltuieli cazare
	Cheltuieli Alimentaţie
	Cheltuieli din prestări servicii

	1998
	18156524
	1808266
	7945554
	5877242

	1999
	30035881
	2403299
	14095450
	8905223

	2000
	40814031
	-2869169
	-17105983
	-14481746


	Anii
	Cheltuieli cazare (%)
	Cheltuieli Alimentatie (%)
	Cheltuieli din prestări servicii (%)

	1998
	9,9
	43,8
	32,3

	1999
	8
	46,9
	29,6

	2000
	7,02
	41,9
	35,48


Structura cheltuielilor totale în Hotel Majestic
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Se poate observa din analiza structurii cheltuielilor totale că acestea au avut o creştere continuă de la 18.156.524 în anul 1998 la 30.035.881 în anul 1999 pentru a se ajunge în anul 2000 la 40.851.930. Acelaşi lucru se poate spune şi despre cheltuielile din alimentaţie, cazare şi prestări servicii, chiar dacă ponderea cheltuielilor din cazare şi prestări servicii este mai mică decât cea a cheltuielilor din alimentaţie (43,8% în anul 1998 şi 46,9% în anul 1999).

Modificari absolute şi relative de cheltuieli totale în Hotel Majestic

	Anii
	Cheltuieli totale
	Modificarea absoluta
	Indicele dinamicii
	Ritmul mediu de creste

	
	
	Baza fixa

(n/1
	Baza în lant

( n/n-1
	Baza fixa

I n/1
	Baza în lant

I n/n-1
	Baza fixa

R n/1
	Baza în lant

R n/n-1

	1998
	18156524
	0
	-
	1
	-
	0
	-

	1999
	30035881
	11879357
	11879357
	1,65
	1,65
	0,65
	0,65

	2000
	40851930
	22695406
	10816049
	2,25
	1,36
	1,25
	0,36
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unde:

[image: image23.wmf]n

x

 - indicatorul în perioada curentă (anul 2000);
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 - indicatorul în perioada de bază (anul 1998);



n  - numărul de ani pe care se efectuează analiza; 



x  - indicator al circulaţiei turistice (cheltuieli).
Deci: Ritmul mediu al cheltuielilor a crescut în 2000 cu 50% faţă de anul 1998, fapt datorat şi de situaţia economică a ţării şi de inflaţie.

3) Cifra de afaceri

	Anii
	Cifra de afaceri
	Modificarea absoluta
	Indicele dinamicii
	Ritmul mediu de creste

	
	
	Baza fixa

(n/1
	Baza în lant

( n/n-1
	Baza fixa

I n/1
	Baza în lant

I n/n-1
	Baza fixa

R n/1
	Baza în lant

R n/n-1

	1998
	26903419
	0
	-
	1
	-
	0
	-

	1999
	39490181
	12586762
	12586762
	1,47
	1,47
	0,47
	0,47

	2000
	45360860
	1847441
	5870679
	1,17
	1,15
	0,17
	0,15
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Indicatorii medii sunt:
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unde:
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 - indicatorul în perioada curentă (anul 2000);
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 - indicatorul în perioada de bază (anul 1998);



n  - numărul de ani pe care se efectuează analiza; 



x  - indicator al circulaţiei turistice (cifra de afaceri).

Deci: Ritmul mediu al cifrei de afaceri a crescut în 2000 cu 8,1% faţă de anul 1998.

Din analiza structurii cifrei de afaceri se poate observa creşterea acesteia continuă în perioada 1998 crescând la 39490181 în anul 1999 şi ajungând la 45360860 în anul 2000. La creşterea continuă a cifrei de afaceri a contribuit şi creşterea veniturilor, în principal, a celor din cazare.

4) Rata rentabilităţii

Se face analiza posibilităţilor hotelului de a realiza profit calculând:

· Rata rentabilităţii comerciale (RRC) = profit brut / cifra de afaceri * 100;

· Rata rentabilităţii financiare (RRF) =  profit net / capital propriu * 100;

	Anii
	Profit brut
	Cifra de afaceri
	Profit net
	Capital propriu
	RRC
	RRF

	1998
	8858360
	26903149
	5219398
	14098849
	32,92
	37,02

	1999
	11636110
	39490181
	7377206
	149680654
	29,47
	50,025

	2000
	5024737
	45360860
	4038739
	51969903
	11,07
	7,77
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Din analiza ratei rentabilităţii comerciale, se observă scăderea continuă a acesteia, în anul 2000 având o scădere bruscă datorită creşterii cheltuielilor în activitatea hotelului, a scăderii numărului de turişti şi a gradului de ocupare.

Referitor la rata rentabilităţii financiare se observă o creştere a acesteia în anul 1999, faţă de anul 1998, cu aproximativ 20%, fapt datorat creşterii capitalului propriu şi a număruljui de servicii prestate, după care aceasta a înregistrat o scădere foarte bruscă, datorită scăderii profitului net şi a caşpitalului propriu.

Acest capitol de prezentare generală a Hotelului Majestic, evidenţiază istoricul acestuia caracteristicile de ansamblu, organizarea şi funcţionarea hotelului, analiza pieţei unde acţionează, analiza circulaţiei turistice şi a principalilor indicatori economico-financiari ce caracterizează activitatea hotelului.

Toate aceste informaţii evidenţiază aspectele evoluţiei Hotelului Majestic în cadrul pieţei pe care concurează.

CAPITOLUL   II

2.1. ELEMENTE TEORETICO – METODOLOGICE ALE SRATEGIILOR ŞI MANAGEMENTULUI STRATEGIC

2.2.   TIPURI DE STATEGII MANAGERIALE

2.3.   METODOLOGIA DE ELABORARE A STRATEGIILOR

2.4. ROLUL STATEGIILOR DE MANAGEMENT ÎN EFICIENŢA 

FIRMELOR

2.1. ELEMENTE TEORETICO – METODOLOGICE ALE SRATEGIILOR ŞI MANAGEMENTULUI STRATEGIC

In conceperea şi fundamentarea activităţii firmei, un rol esenţial îl au strategia şi managementul strategic elaborate de organismele manageriale. Concretizarea strategiei şi a managementului strategic jalonează dezvoltarea întreprinderii, de conţinutul lor depinzând eficacitatea sistemelor din care fac parte.

2.1.1.CONCEPTUL DE STRATEGIE ŞI PRINCIPALELE CARACTERISTICI

“Stategiile desemnează ansamblul obiectivelor majore pe termen lung, principalele modalităţi de realizare, împreună cu resursele alocate, în vederea obţinerii avantajului competitiv potrivit obiectivelor stabilite de întreprindere.”

Strategiile implică previziuni, obiective, evaluări şi asigurări de resurse, decizii şi acţiuni, eventuala modificare a acestora, căile şi modalităţile de realizare.

Trăsăturile definitorii ale strategiilor sunt:

· strategiile au în vedere întotdeauna realizarea unor scopuri bine precizate, denumite misiuni sau obiective, ele fiind motivul de acţiune al strategiilor, calitatea lor fiind determinantă pentru performanţele firmei;

· strategiile vizează perioade viitoare din activitatea firmei;

· organizaţia firmei, în ansamblul sau, reprezintă sfera de cuprindere a strategiei;

· strategia cuprinde elemente esenţiale, concentrându-se asupra evoluţiilor majore ale firmei. Cel mai adesea, prin strategie se prevăd mutaţii de natură să asigure supravieţuirea şi dezvoltarea firmei;

· baza strategiei este abordarea corelativă a organizaţiei cu mediul în care aceasta îşi desfăşoară activitatea, prevederile ei vizând realizarea cât mai eficace între firmă şi mediu, reflectată în performanţele acesteia;

· conţinutul strategiei trebuie să exprime interesele proprietarilor, managerilor, salariaţilor, clienţilor, pentru ca astfel şansele de succes ale strategiei să fie mari.

· strategia are în vedere prefigurarea unui comportament competitiv pentru organizaţie pe termen lung, ţinând cont de cultura firmei şi de evoluţiile contextuale;

· scopul demersului de elaborare al strategiei depinde de obţinerea unei sinergii cât mai mari;

· modul de concepere al strategiei trebuie să aibă în vedere şi să favorizeze desfăşurarea unui intens proces de invadare organizaţionala, fiind necesară capacitatea firmei de a sesiza schimbările în mediul în care operează, şi de a răspunde acestor schimbări;

· pe baza principiului echifinalităţii se abordează strategiile; potrivit acestui principiu există mai multe modalităţi de resurse prin care se poate asigura atingerea obiectivelor;

· strategiile, uneori, au un caracter formalizat, sub forma unui plan (business plan);

· scopul principal al elaborarii strategiilor şi criteriul cel mai important de evaluare a calităţii sale este obţinerea avantajului competitiv.

Eficienţa unei strategii depinde de gradul de realism al acesteia determinat de: calitatea previziunilor, evaluarea corectă a potenţialului şi capacităţilor competitive ale firmei, cunoaşterea, cuantificarea şi ierarhizarea factorilor de influenţă exogeni, flexibilitatea structurilor organizatorice, cunoaşterea şi rezolvarea operativă a unor influenţe sau factori neprevăzuţi, spiritul întreprinzator şi calitatea generală a sistemului managerial.

Organizatoric, implementarea şi realizarea strategiei necesită stabilirea acţiunilor şi ierarhizarea lor, a timpului pentru realizarea fiecărei acţiuni şi ordinea cuvenită, repartizarea acţiunilor persoanelor de competenţă, înştiinţarea acestora şi precizarea responsabilităţilor, elaborarea unui program şi a unui calendar adecvat realizarii obiectivelor fundamentale şi a celor derivate.

Elaborarea şi aplicarea stategiilor constituie un instrument managerial major de profesionalizare a conducerii şi creştere a competitivităţii firmei.

Ţinând cont ca fundamentarea strategiilor trebuie sa fie corectă, pentru a se realiza obiectivele propuse, este necesară cunoaşterea şi luarea în considerare a următoarelor elemente esenţiale:

· diferenţierea stategiei în funcţie de faza de viaţă a firmei;

· luarea în considerare a factorilor endogeni şi exogeni ai firmei;

· asigurarea continuităţii elaborării şi aplicării strategiilor şi politicilor firmei;

· multidimensionalitatea strategiei globale;

· elaborarea şi implementarea strategiei;

· flexibilitatea strategiei;

Pentru buna fundamentare a strategiilor se urmăresc următoarele modalităţi:

· identificarea şi luarea în considerare a tuturor prognozelor privind mediul în care acţionează firma;

· realizarea unor studii de diagnosticare şi analiză a punctelor forte şi slabe ale firmei;

· realizarea unor studii de marketing.

Dupa fundamentarea corectă a strategiilor urmează elaborarea strategică care urmăreşte:

· formularea obiectivelor firmei;

· precizarea obiectivelor fundamentale care trebuie să fie realiste, mobilizatoare, stimulatoare şi pe înţelesul tuturor;

· stabilirea opţiunilor stategice;

· dimensionarea resurselor necesare ;

· fixarea termenelor iniţiale şi finale de realizare a obiectivelor;

· stabilirea avantajului competitiv.

2.1.2. CONCEPTUL DE MANAGEMENT STRATEGIC 


Managementul strategic are un rol esenţial în conceperea şi fundamentarea activităţiilor firmelor, fiind o concretizare esenţială a previziunii.

Fundamentat şi corelat organic cu funcţia de previziune, managementul strategic presupune descifrarea şi anticiparea schimbărilor şi modelelor ce trebuiesc realizate în interiorul firmei şi în relaţiile acesteia cu mediul, receptivitate maximă la nou, dinamism şi flexibilitate în funcţiile manageriale, astfel încât să evite discordante între cerere şi ofertă, între nou şi vechi, asigurând o competitivitate ridicată.

Conceptul de management stategic cuprinde un program general de acţiune şi alocare a resurselor pentru realizarea pe termen lung a obiectivelor majore.

“Managementul strategic cuprinde un set de decizii şi acţiuni, concretizat în formularea şi implementarea de planuri proiectate pentru a realiza obiectivele firmei.”
 

“Prin management strategic se are în vedere întregul management al firmei bazat pe strategie, deci, se referă la managementul ştinţific al firmei, care, întotdeauna, este fundamentat de stategie.”

         Managementul strategic trebuie să se bazeze pe stategii performante care studiază şi găseşte soluţii optime la o serie largă de obiective şi probleme viitoare ca:

· raportul cerere-ofertă;

· care servicii sunt profitabile;

· dacă se oferă clienţilor ceva în plus în raport cu posibilităţile concurenţilor de pe piaţă; 

· dacă pot descuraja legal concurenţii;

· care este cea mai adecvată politică de preţuri ;

· motivaţia salariaţilor;

· politica de personal;

Ca principiu, managenentul strategic este un atribut esenţial şi exclusiv al conducerii de vârf al firmei.

Managementul strategic stabileşte şi oferă o viziune şi un cadru general unitar de acţiune la toate nivelurile ierarhice în special la cel de vârf, busolând toate activităţile şi inducând responsabilitatea punctelor cheie din structura organizaţională în realizarea întregului proces.
2.1.2.1. TRĂSĂTURILE MANAGEMENTULUI STRATEGIC

Caracterul tridimensional este specific pentru formularea şi implementarea managementului strategic, având urmatoarele forme:

· raţional şi analitic (dimensiunea economică), misiunea sa principală fiind formularea orientărilor tehnico-economice externe, ţinând seama de oportunităţile şi constrângerile mediului, pe de o parte, iar pe de altă parte de forţele şi slăbiciunile firmei.

· socio-politic (dimensiunea umană), fiind important în formularea strategiei. Raportul de putere şi presiunile socio-politice interne şi externe au un impact deloc neglijabil asupra funcţionării firmei.

· Birocratic (dimensiunea organizaţională), constituită din ansamblul persoanelor şi compartimentelor firmei încadrate într-o configuraţie concretă, precum şi din totalitatea relaţiilor stabilite între acestea în vederea realizării obiectivelor propuse. Structura organizatorică integrează elementele umane care se regăsesc în toate sistemele firmei, şi contribuie la definirea rolurilor şi statutului acestora. În intermediul acestui spaţiu organizatoric există şi se produce o cultură organizaţională formată dintr-un ansamblu de valori, idei, limbaje şi raţionalităţi, care constituie norme implicite pe care individul le interiorizează, si, faţă de care el îşi raportează în mod conştient comportamentul.

“Patologia strategică constituie, în acelaşi timp, un instrument de diagnoză indispensabil managementului strategic deoarece permite recunoaşterea situaţiilor în care se află firma, şi, în consecinţă, pune în aplicare acţiuni care să elimine defectele trecute, acţionând, după caz, asupra uneia din cele trei dimensiuni, strategiile irealiste şi inadecvate induse de astfel de situaţii putind fi prevenite.”

2.1.2.2. ASEMĂNĂRI ŞI DEOSEBIRI ÎNTRE MANAGEMENTUL STRATEGIC 

 ŞI PLANIFICAREA STRATEGICA

Managementul strategic reprezintă un proces continuu, dinamic de revizuire, actualizare şi adaptare permanenta a deciziilor strategice în funcţie de diferitele elemente ce apar pe parcurs, în timp ce planificarea strategică descrie activităţi periodice desfăşurate în firmă pentru a face faţă schimbărilor din mediu sau, având un caracter secvenţial.

Managementul strategic are în vedere comportamentul firmei în mediu sau exterior, strategiile şi deciziile interne, flexibilitatea necesară adaptării la noile situaţii, în timp ce planificarea strategică se limitează la relaţiile firmei cu mediul înconjurător.

Managementul strategic constă într-o serie de decizii strategice şi acţiuni care presupune adaptarea firmei la mediul extern, iar planificarea strategică presupune un plan care poate lăsa neschimbată cultura firmei.

Managementul strategic include şi controlul strategic, ce constă în asigurarea că strategia aleasă este implementată corespunzător şi aduce rezultatele dorite, respectiv în analiza diferenţelor şi efectuarea modificărilor necesare, spre deosebire de planificarea strategică care presupune formularea şi evaluarea alternativelor strategice, alegerea strategiei şi întocmirea de planuri.

„Managementul strategic are un conţinut mai bogat şi o sferă de cuprindere mai largă decât planificarea strategică, pe care, o include în calitate de instrument de realizare. El constă într-un ansamblu de decizii şi acţiuni ce au ca rezultat formarea, implementarea şi controlul strategiilor adoptate în vederea relizarii obiectivelor şi adaptării sale profitabile la schimbările mediului înconjurător.”

2.1.2.3. AVANTAJELE ŞI LIMITELE MANAGEMENTULUI STRATEGIC

Necesitatea de a face faţă multiplelor provocări  ce caracterizează în prezent mediul de afaceri, determină firmele sa practice managementul strategic care le oferă următoarele avantaje:

· oferă o imagine de ansamblu corentă asupra viitorului firmei şi un cadru unitar de decizie şi acţiune  la toate nivelurile de conducere;

· asigura conştientizarea sporită a ameninţărilor şi oportunităţilor mediului în care acţionează firmele;

· asigură o înţelegere mai bună a strategiilor concurenţilor şi la luarea măsurilor ce se impun pentru contracararea impactului acestora;

· constituie un ghid preţios de stabilire a priorităţilor în materie de alocare a resurselor;

· asigură coerenţa deciziilor strategice cu cele curente şi tactice, şi coordonarea cea mai bună a tuturor unităţilor operaţionale şi funcţionale din cadrul firmei;

· contribuie la clarificarea şi înţelegerea misiunii şi a scopului organizaţiei şi, în consecinţă, la creşterea nivelului de angajare a întregului personal pentru realizarea acestora şi a strategiei firmei;

· deciziile strategice bazate pe o largă participare a managerilor şi specialiştilor diferitelor niveluri ierarhice,asigură dezvoltarea spiritului de echipă;

· contribuie la motivarea angajaţilor şi la reducerea rezistenţei faţă de schimbare, prin formularea unor strategii explicite şi prin îmbinarea strânsă dintre formularea şi implementarea strategiei.

In pofida  avantajelor sale incontestabile managementul strategic are şi o serie de limite şi neajunsuri:

· activitatea legată de formularea strategiei necesită un consum mare de timp, aceasta realizându-se în detrimentul altor responsabilităţi din cadrul firmei;

· dacă cei ce participă la fundamentarea strategiei nu sunt implicaţi şi în implementarea acesteia, ei se pot eschiva de la resposabilităţile individuale pentru inputul procesului de decizie;

· când gradul de participare este redus, subordonaţii pot percepe eronat inputurile managerilor legate de soluţiile alese, se pot simţi dezamăgiţi de opţiunile strategice alese.

2.1.2.4. ATRIBUŢII, COMPETENŢE ŞI RESPONSABILITĂŢI ÎN  MANAGEMENTUL 

 STRATEGIC

In managementul strategic sunt trei niveluri ierarhice şi, respectiv, trei categorii de manageri:

· managerii superiori de la nivelul firmei, care se ocupă de probleme ce vizează orizonturi largi de timp, stabilesc obiectivele fundamentale şi adoptă decizii ample şi profunde asupra activităţii firmei;

· managerii de la nivelul mediu, care asigură legătura între managerii superiori şi cei de la nivelul inferior al piramidei ierarhice. Ei se ocupă cu probleme ce vizează orizonturi medii de timp, iau decizii şi întreprind acţiuni pivind anumite sectoare şi compartimente;

· managerii de la nivelul inferior, ale căror atribuţii constau în realizarea sarcinilor curente, operaţionale, pe orizonturi scurte de timp, şi coordonează unele sectoare operaţionale sau funcţionale. Principala lor responsabilitate constă în realizarea obiectivelor tactice de către grupul de muncă

2.2. TIPURI DE STRATEGII MANAGERIALE

Marea varietate a concepţiilor factorilor decizionali, a cercetărilor în management, se reflectă în proliferarea unei diversităţi de strategii manageriale.

Strategiile fimelor se pot clasifica dupa următoarele criterii:

a) După forma de proprietate asupra capitalului social deosebim:

· Strategii independente, care sunt specifice firmelor cu proprietate privată asupra capitalului social, care deţin autonomie deplină si manifestă independenţă totală asupra formulării strategiei.

· Strategii avizate, specifice firmelor cu proprietate majoritar publică, cu autonomie mare, dar nu deplină. Strategia acestor firme trebuie să fie avizată de Adunarea Generală a Acţionarilor.

b) După sfera de cuprindere deosebim:

· Strategii globale, care vizează ansamblul activităţii firmei şi se caracterizează prin complexitate ridicată şi un mare efort creator al conducerii pentru elaborarea, selectarea, adoptarea orientarilor strategice. Aceste strategii impun folosirea unui instrumentar rafinat de prognozare, de diagnosticare şi decizie, precum şi experienţă, intuiţie şi gandire logică a managerilor, îndeosebi celor din conducerea participativă a firmei.

· Strategii parţiale, se referă la unele activităţi ale firmei, fiind caracterizate prin complexitate redusă, folosind resurse relativ limitate. Se concretizează de obicei în programe şi planuri pe domenii şi se aprobă la nivelul managementului participativ sau de către conducerea superioară.

In cadrul firmelor mari, cu grad ridicat de concentrare şi diversificare a serviciilor, se stabileşte o strategie globală la nivel de firmă şi strategii parţiale pentru diferite verigi ale firmei.

c) După scopurile urmărite deosebim:

· Strategii de redresare, care urmăresc obţinerea unor performanţe calitative şi cantitative similare celor realizate în perioada anterioară. Această strategie vizează recuperarea unor pieţe sau segmente de piaţă pierdute prin eliminarea deficienţelor şi valorificarea superioară a atuurilor înregistrate în perioada trecută. De regulă, această strategie se adoptă după o perioadă de declin a firmei.

· Strategii de consolidare, care urmăresc menţinerea şi uşoara întărire a capacităţii competitive a firmei pentru obţinerea unor rezultate similare cu cele realizate în perioada trecută. Această strategie vizează o uşoară întărire a laturii calitative a activităţii firmei.

· Strategii de dezvoltare, care vizează obţinerea unor performanţe calitative şi cantitative superioare celor realizate în perioada trecută, prin întărirea capacităţii competitive a firmei. Această strategie impune promovarea unor schimbări calitative importante în toate domeniile de activitate ale firmei.

-.

d) După natura orientărilor privind sfera produselor, a pieţelor şi tehnologiilor deosebim:

· Strategii ofensive, care vizează pătrunderea pe noi pieţe sau creştera cotei firmei pe pieţele existente. Acest tip de strategie impune asimilarea de noi servicii, modernizarea serviciilor, introducerea de noi tehnologii cu randamente ridicate, dezvoltarea sistemului creativ-inovativ.

· Strategii defensive, care vizează renunţarea la unele pieţe sau scăderea cotei pe pieţele actuale în comparaţie cu competitorii. Aceste strategii sunt generate de modificarea condiţiilor pe anumite pieţe.

· Strategii axate pe specializare, care se caracterizează prin sfera restrânsă a serviciilor, dar cu performanţe tehnice, economice şi sociale superioare. Acest tip de strategie impune modernizarea permanentă a serviciilor, pentru a nu pierde avantajul competitiv. Totodată, această strategie se poate baza şi pe o integrare în aval şi amonte.

Integrarea în aval presupune fabricarea unor semiservicii necesare manufacturării serviciului, iar integrarea în amonte presupune fabricarea unor semiservicii în care serviciul care formează obiectul specializării este folosit ca materie primă.

· Strategii axate pe diversificare, care se caracterizează prin lărgirea gamei de servicii .

Diversificarea se poate face în domenii înrudite, în domenii neînrudite sau se pot combina cele două tipuri de diversificări.

e) După natura orientărilor care asigură competitivitatea firmei deosebim:

· Strategii orientate spre costuri reduse, care asigură o putere competitivă în ramurile în care cumpărătorii sunt foarte sensibili la preţ. Această strategie se bazează pe un control riguros al costurilor şi promovează unele tehnologii care să asigure reducerea acestora.

· Strategii orientate pe diferenţierea serviciului, care pot asigura un avantaj competitiv, îndeosebi în ramurile în care preferinţele consumatorilor sunt prea diversificate pentru a fi satisfăcute de un serviciu standard. Un serviciu diferenţiat asigură mai multe avantaje consumatorilor. Prin aceste strategii de diferenţiere firma asigură o calitate mai bună pentru serviciile care sunt cele mai dorite de consumatori. Diferenţierea serviciului, un preţ mai mare şi o loialitate a cumpărătorilor faţă de marca serviciului si, va fi implicit, un avantaj competitiv pentru firmă.

· Strategie axată pe o nişă a pieţei, care vizează satisfacerea cerinţelor unui grup mai restrâns de consumatori, care, doresc servicii de calitate bună sau servicii foarte ieftine. Firma poate obţine un avantaj competitiv dacă satisface mai bine cerinţele segmentului respectiv de consumatori, şi dacă segmentul este suficient de mare şi profitabil.

· Strategii axate pe calitate, care vizează fabricarea unor produse de calitate mai bună decât a competitorilor. În această situaţie preţul este mai mare şi de regulă se obţine un profit superior.

· Strategii bazate pe avantajul tehnologic, care sunt orientate pe achiziţionarea tehnologiei de vârf, ceea ce asigură costuri mai reduse şi o calitate superioară a serviciilor si, implicit, un avantaj competitiv firmei.

2.3. METODOLOGIA DE ELABORARE A STRATEGIILOR

Metodologia de elaborare şi fundamentare a strategiilor cuprinde ansamblul etapelor, tehnicilor, metodelor şi moelelor folosite în vederea fundamentării strategiilor.

2.3.1. FUNDAMENTAREA STRATEGIEI

            Pentru concepera strategiilor este necesară cunoaşterea şi luarea în considerare a următoarelor elemente esenţiale, numite premise:

1. Diferenţierea strategiei în funcţie de faza de viaţă a firmei. Firma parcurge secvenţe temporale variate (demarare, creştere, maturitate şi declin), în cadrul cărora procesele de management şi execuţie au o intensitate diferită. În evoluţia firmei, adaptarea la cerinţele şi exigenţele mediului dobândesc valenţe diferite. Aceste stadii prin care trece firma presupun soluţii decizionale şi operaţionale diferite, astfel încât, în orice fază se află, firma caută să ocupe o poziţie pe piaţă care să-i permită obţinerea de profit.

2. Luarea în considerare a factorilor endogeni şi exogeni ai firmei, ale căror interese sunt major afectate de conceperea şi derularea strategiei.

3. Asigurarea continuităţii elaborării şi aplicării strategiilor şi politicilor micro economice. Procesul complex de elaborare şi aplicare a strategiilor trebuie să aibă un demers continuu, generat de firmă, care produce mutaţii semnificative în intervale scurte de timp, generate de factori interni şi externi, si, de modificările din mediu, care influenţează considerabil comportamentul managerial, economic şi comercial al firmei. Acestea trebuie să devină trăsături definitorii ale firmei, a căror implementere se poate realiza prin amplificarea dimensiunii previzionale, prospective a managementului firmei.

4. Multidimensionalitatea strategiei globale, premisa care are în vedere faptul că, în fundamentarea strategiei este necesară luarea în considerare a unor aspecte de natură economică, tehnică, managerială, socio-umană, juridică, în proporţii care să reflecte ponderea lor în mecanismul de funcţionare al firmei. Datorită caracteristicilor firmei nu pot fi omişi parametrii de funcţionare si constructivi în conturarea strategiei globale.

5. Abordarea sistematică a elaborarii şi implementarii strategiei. Procesul strategic se bazeaza pe două aspecte pricipale. În primul rând, pe abordarea firmei ca sistem deschis, în sensul că aceasta se manifestă ca o componentă a numeroase sisteme contextuale, cu care se află în relaţii continue pe multiple planuri. În al doilea rând, pe amplificarea conexiunilor dintre firmă şi mediu, alcătuit dintr-o gamă cuprinzătoare şi diversă de variabile exogene care condiţionează constituirea şi comportamentul economic, comercial, managerial al firmei şi, pe de altă parte, firma este tratată ca sistem ce influenţează semnificativ mediul ambiant, imprimându-i frecvent notabile particularităţi.

6. Flexibilitatea strategiei. Strategia trebuie abordată flexibil, să fie succeptibilă la modificări, să se adopte în funcţie de modificările ce intervin în unii parametrii dimensionali şi funcţionali ai firmei. Dat fiind faptul că intervalul de timp de la elaborare până la aplicarea efectivă a strategiei este adesea destul de mare, pot apare unele nesincronizări ce reclamă modificarea parţială a conţinutului său. Aşadar, se impune elaborarea unor strategii flexibile.

7. Internaţionalizarea activităţilor economice, proces cuprinzător, extrem de complex, în continuă intensificare. Multiplicarea legăturilor cu mediul ambiant naţional, dar mai ales internaţional, susţinută şi de amplificarea caracterului deschis, adaptiv al firmei, impune elaborarea unor strategii complexe, capabile să surprindă aceste legaturi şi să le orienteze spre eficienţă.

2.3.2. MODALITĂŢI DE FUNDAMENTARE A STRATEGIEI

            Principalele elemente ale etapei de fundamentare a strategiei, obţinute prin valorificarea premiselor, sunt:

· Identificarea şi luarea în considerare a prognozelor ştiinţifice, tehnice, comerciale, financiare, manageriale privind mediul în care operează firma. Nu poate fi concepută o strategie realistă fructificarea amplă a informaţiilor desprinse din prognoze, elaborate global şi pe domenii, referitoare la mediul în care există şi funcţionează firma. Lipsa ori insuficienţa acestora determină un grad redus de fundamentare a strategiilor si, în timp, la o diminuare a performanţelor şi a competitivităţii. Prognozele sunt predicţii pe termen lung a tendinţelor din diverse domenii, sunt instrumente de cunoaştere şi investigar, în timp, a tendinţelor viitoare. Elaborarea de prognoze la nivel de economie, ramuri şi subramuri trebuie concepută şi realizată sistematic, astfel încât să faciliteze flexibilitatea strategică a firmelor şi funcţionarea unui veritabil management strategic la nivelul acestora.

· Realizarea unor complexe studii de diagnosticare şi analiză, prin intermediul cărora se evidenţiază cauzal punctele forte şi slabe ale activităţii firmei şi/sau ale mediului în care aceasta acţionează şi se elaborează recomandări strategice şi tactice, valorificabile în fundamentarea strategiei. Diagnosticele se referă la trecut şi prezent, punând la dispoziţia managementului principalele atuuri şi vulnerabilităţi ale firmei şi mediului contextual, ce urmează a fi eliminate prin proiecţii strategice. Analizele sunt interne, având ca obiect viabilitatea economico-financiară şi managerială a firmei, cât şi externe, referindu-se la pieţele de vânzare şi aprovizionare, concurenţă, consumatori, anumiţi factori ai mediului ambiant. Firma poate să-şi remodeleze unele activităţi sau sistemul managerial pe baza informaţiilor obţinute din aceste analize.

· Efectuarea de aprofundate studii de marketing, care ajută la cunoaşterea în detaliu a necesităţilor pieţei şi, ale căror rezultate sunt valorificabile în elaborarea strategiei firmei, globală sau parţială. Cercetările de marketing oferă informaţii cu privire la:

· Pieţele şi segmentele de piaţă cu cele mai bune perspective pentru firmă;

· Particularităţile serviciilor solicitate;

· Nivelul preţurilor acceptate de piaţă;

· Modalităţile de distribuire a serviciilor pe piaţă;

· Acţiunile promoţionale ce urmează a fi iniţiate şi desfăşurate;

Aceste informaţii se folosesc la fundamentarea strategiilor (obiectivele şi resursele angajate în operaţionalizarea lor).

· Realizarea unor studii ecologice, fiind un element major al etapei de fundamentare. Importanţa sa este condiţionata de profilul de activitate, dimensiunea şi amplasarea firmei.


Aceste studii ajută la dezvoltarea firmei în conformitate cu cerinţele impuse de mediu.

2.3.3. ELABORAREA STRATEGIEI

A doua etapă de realizare a strategiei, deosebit de complexă, are în vedere următoarele aspecte: 

- formularea misiunii firmei trebuie să fie punctul de plecare în elaborarea strategiei. Se bazează pe explicarea în detaliu a raporturilor dintre management, salariaţi şi context. Rolul formulării misiunii firmei constă în:

· să asigure consensul în cadrul organizaţiei asupra scopurilor urmrite;

· să fumizeze un fundament pentru motivarea folosirii resurselor;

· să dezvolte o concepţie pentru alocarea resurselor firmei;

· să stabilească un climat, o armonie generală a firmei;

· să-i stimuleze pe cei ce se identifică cu scopurile şi direcţiile de acţiune ale firmei şi să-i împiedice pe cei ce nu sunt capabili;

· să faciliteze reflectarea obiectivelor în sistemul de organizare al firmei;

· să formuleze ţelurile generale ale firmei şi să le transmită în obiective referitoare la costuri, perioade şi rezultate, care să poată fi evaluate şi controlate;

- precizarea obiectivelor strategice, fiind prima componentă operţională a strategiei, reprezentând exprimările calitative ori cantitative ale scopului pentru care aceasta a fost înfiinţată şi funcţionează. Obiectivele strategice trebuie să îndeplinească următoarele caracteristici:

· să fie realiste, în sensul luării în considerare a capacităţilor şi posibilităţilor efective de care dispune firma;

· să fie mobilizatoare pentru salariaţi;

· să fie formulate şi prezentate astfel încât să fie înţelese de toţi componenţii firmei;

· să fie stimulatoare prin abordare sistematică a intereselor firmei şi componentelor sale organizatorice;

- stabilirea opţiunilor strategice, generate de dimensiunea şi natura obiectivelor fundamentale. Un element important îl reprezintă tipul de strategie pentru care se optează. La fel de importantă este şi modalitatea de implementare a opţiunilor strategice, care trebuie să ia în considerare principalele variabile exogene ce influenţează comportamentul firmei, intensitatea manifestării lor, precum şi capacitatea de adaptare prin schimbare a firmei.

- dimensionarea resurselor necesare în realizarea obiectivelor, o importanţă deosebită având dimensionarea fondurilor de investiţii, apelându-se la indicatori specifici cantitativi şi calitativi. Se precizează sursele de finanţare, furnizorii şi condiţiile de asigurare a acestora.

- fixarea termenelor, iniţiale şi finale, de realizare a obiectivelor, care sunt integrate în conturarea celorlalte componente strategice, fiecare având şi o pronunţată dimensiune temporară. Termenele se fixează în funcţie de natura, complexitatea şi dificultatea obiectivelor asumate şi a opţiunilor strategice, precum şi de volumul şi modul de asigurare a resurselor angajate.

- stabilirea avantajului competitiv, care determină valoarea strategiei şi poate viza, în esenţă, fie realizarea unui cost redus al serviciilor, fie diferenţierea acestora în una sau mai multe privinţe faţă de produsele concurenţilor.

- articularea strategiei globale, care se referă la configuraţia de ansamblu a strategiei globale, referitoare la firmă în ansamblul său.

- stabilirea strategiilor pe domenii (strategii parţiale). Strategia globală constituie funda-mentul strategiilor parţiale, referitoare la unele domenii specifice, la nivelul cărora obiectivele, opţiunile strategice şi resursele, ce urmează a fi angajate au dimensiuni reduse. Din acest motiv se elaborează strategii manageriale ce pun accent pe remodelarea sistemului de management sau a unor componente ale acestuia, strategii comerciale, financiare, inovaţionale şi în domeniul productiei.

2.3.4. IMPLEMENTAREA STRATEGIEI

Implementarea strategica cuprinde următoarele etape:

I. Pregătirea implementarii strategiei, bazată pe un program de pregătire adecvat cu două coordonate majore, pregătirea climatului din cadrul firmei, pentru rezistenţa la schimbări şi pentru implicarea pozitivă a personalului şi asigurarea premiselor tehnico-materiale, umane, financiare şi informaţionale necesare.

II. Remodelarea parţială sau integrală a sistemului managerial al firmei, având în vedere modificarea principalilor parametrii constructivi şi funcţionali ai managementului de ansamblu şi ai componentelor sale majore, facilitându-se operaţionalizarea unor opţiuni strategice şi implicit realizarea obiectivelor fundamentale ale firmei.

III. Operarea schimbărilor strategice preconizate, vizând următoarele aspecte tehnice, economice, umane, manageriale.

IV. Evaluarea rezultatelor strategiei, care trebuie efectuată atât pe parcursul implementării opţiunilor strategice, cât si, mai ales, în finalul procesului strategic. Este necesar să surprindă atât efecte cuantificabile, concretizate în sporuri cantitative ale unor indicatori economici, generate de obiectivele strategice, cât şi efecte necuantificabile. Este indicat să se ţină cont de tipul de strategie pentru care s-a optat pentru că elementele cantitative şi cantitative se manifestă diferit în funcţie de aceasta.

V. Conceperea şi operaţionalizarea unor perfecţionări care, în situaţii extreme conduc la o nouă strategie. Este necesar ca aceasta să se coreleze cu parametrii soluţiilor noi preconizate pentru a se asigura continuitate în operaţionalizarea strategiei.

2.4. ROLUL STRATEGIILOR ÎN EFICIENŢA FIRMELOR

“Strategiile, prin elaborarea şi aplicarea lor constituie un instrument managerial de profesionalizare a conducerii firmei şi de creştere a competitivităţii firmei.”

Prin strategie se trasează traiectoria de evoluţie a firmei pentru o perioadă relativ îndelungată, prin care se asigură managerilor şi angajaţilor o direcţionare raţională a eforturilor, o consistenţă şi consecvenţă a deciziilor şi acţiunilor, subordonate atingerii obiectivelor riguros şi precis stabilite.

Strategia ajută la reducerea substanţială a riscurilor ce însoţesc inerent orice activitate, deci diminuează pierderile potenţiale şi ridică moralul personalului, datorită scăderii riscurilor de apariţie a erorilor.

Prin strategie se facilitează crearea şi dezvoltarea unei culturi de întreprindere competitive centralizată pe realizarea unor obiective globale, deţinând un loc major în înregistrarea unei evoluţii performante pe termen lung.

Managementul curent este fundamentat pe strategii care prin natura lor facilitează şi amplifică integrarea firmei în mediul în care este amplasată şi în care îşi desfăşoară activitatea.

Elementul decisiv pentru supravieţuirea şi pentru atingerea performanţelor firmei este avantajul competitiv, determinat tot de folosirea strategiei.

Toate avantajele determinate de folosirea strategiei în firma se concretizează în rezultatele sau performanţele firmei, obţinându-se rezultate net superioare faţă de perioada în care nu s-a apelat la folosirea strategiilor. 

                                                    CAPITOLUL III.

DIAGNOSTICUL ACTIVITĂŢILOR HOTELULUI MAJESTIC ŞI STRATEGIA ADOPTATĂ

3.1. ANALIZA-DIAGNOSTIC ÎN DEPARTAMENTELE 

HOTELULUI MAJESTIC

    3.1.1. DIAGNOSTICUL ECONOMICO-FINANCIAR;

    3.1.2. DIAGNOSTICUL JURIDIC;

    3.1.3. DIAGNOSTICUL COMERCIAL;

    3.1.4. DIAGNOSTICUL TEHNIC;

    3.1.5. DIAGNOSTICUL SOCIAL (AL RESURSELOR UMANE).

3.2. ABORDĂRI ACTUALE ALE STRATEGIEI ŞI MANAGEMENTULUI STRATEGIC ÎN CADRUL HOTELULUI MAJESTIC.

3.1. ANALIZA-DIAGNOSTIC ÎN DEPARTAMENTELE HOTELULUI MAJESTIC

     
Analiza-diagnostic reprezintă o investigaţie a principalelor aspecte economico-financiare, juridice, comerciale, tehnice şi sociale, efectuându-se în vederea identificării punctelor forte şi slabe, precum şi a cauzelor şi efectelor acestora.

     
In analiza-diagnostic propriu-zisă se culeg şi se sistematizează datele referitoare la domeniile investigate, se analizează şi se interpretează datele şi se identifică punctele forte şi slabe ale fiecărui domeniu.

     
In diagnosticarea Hotelului Majestic se face analiza următoarelor domenii de interes:

                     3.1.1.DIAGNOSTICUL ECONOMICO-FINANCIAR ŞI DE GESTIUNE.


Pentru a analiza evoluţia financiară a Hotelului Majestic, se folosesc date din bilanţurile contabile pe perioada 1998-2000. Prin această analiză, se pun în evidenţă instrumentele şi procedurile de gestiune şi se urmăreşte situaţia financiară a activităţii.

     
In analiza acestui domeniu se culeg şi interpretează date cu privire la urmatorii indici şi indicatori financiari (exprimaţi în mii lei).

1. Indici şi indicatori privind profitabilitatea:

1.1. PROFITUL BRUT = Total Venituri – Total Cheltuieli, exprimat pentru anii:

1998 
[image: image30.wmf]®

28229573 – 19371213 = 8858360

1999 
[image: image31.wmf]®

42409291 – 30773181 = 11636110

2000 
[image: image32.wmf]®

47496089 – 42471352 = 5024737  

Acest indicator arată capacitatea hotelului de a obţine profit, observându-se că acesta a avut o creştere în anul 1999, după care în anul 2000, a scăzut, datorită creşterii cheltuielilor şi a scăderii numarului de turişti.

1.2. PROFITUL NET = Profitul Brut – Impozitul pe profit, exprimat pentru anii:

1998 
[image: image33.wmf]®

8858360 – 3638962 = 5219398

1999 
[image: image34.wmf]®

11636110 – 4258904 = 7377206

2000 
[image: image35.wmf]®

5024737 – 985998 = 4038739  

Din acest indicator se evidenţiază nivelul profitului care poate fi folosit pentru dezvoltare, observându-se că are aceeaşi tendinţă cu a profitului brut.

1.3. MARJA PROFOTULUI = Cifra de afaceri – Costurile variabile ale serviciilor vândute, exprimat pentru anii:

1998 
[image: image36.wmf]®

26903419 – 18156524 = 8746895

1999 
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39490181 – 30035881 = 9454300

2000 
[image: image38.wmf]®

45360860 – 40814031 = 4816829  

Acest indicator măsoară marja disponibilă pentru acoperirea costurilor fixe şi de a asigura un anumit profit.

2. Indici privind creşterea hotelului:

2.1. INDICELE DE CREŞTERE AL VÂNZĂRILOR = Cifra de afaceri în anul curent(2000) / Cifra de afaceri în anul de bază (1998)

45360860 / 26903419 = 1,686063  
[image: image39.wmf]®

arată de câte ori au crescut vânzările

2.2. INDICELE DE CREŞTERE AL VÂNZĂRILOR = Profitul brut în anul 2000 / Profitul brut în anul 1998

      
5024737 / 8858360 = 0,5672311  
[image: image40.wmf]®

arată de câte ori a crescut profitul                                             

3. Indicatori privind lichidităţile:

3.1. DISPONIBILITĂŢILE ÎN CASĂ ŞI BANCĂ = Conturi la bănci în lei + Conturi la bănci în devize în ţară + Casa în lei + Casa în devize, exprimat pentru anii:

1998 
[image: image41.wmf]®

135721 + 97215 + 10205 + 4103 = 247244

1999 
[image: image42.wmf]®

156715 + 1186060 + 11127 + 3737 =1357639

2000 
[image: image43.wmf]®

127842 + 68114 + 6422 + 5204 = 207582  

Acest indicator măsoară lichiditatea hotelului şi capacitatea de a face plăţi în numerar.

3.2. INDICELE LICHIDITĂŢII = (Active curente – Stocuri) / Datorii curente, exprimat pentru anii:

1998 
[image: image44.wmf]®

(4210715 – 272131) / 6985271 = 0,56

1999 
[image: image45.wmf]®

(5744010 – 334723) / 8172266 = 0,66

2000 
[image: image46.wmf]®

(29931222 – 394317) / 9266710 = 3,18  

Acest indicator arată măsura în are hotelul poate să-şi onoreze obligaţiile, fără să se bazeze pe vânzarea serviciilor.

4. Indicatori privind finanţarea hotelului prin datorii:

4.1. INDICELE DATORIILOR FAŢĂ DE TOTAL ACTIVE = Datorii totale /Total active

       
14660946 / 63296414 = 0,2316236 
[image: image47.wmf]®

arata capitalul total procurat prin credite

4.2. INDICELE DATORIEI FAŢĂ DE CAPITALUL PROPRIU = Datorii totale / Capitalul total al acţionarilor

       
14660946 / 40529800 = 0,3617325 
[image: image48.wmf]®

măsoară proporţia prin care capitalul social este asigurat prin credite şi din depuneri ale acţionarilor.

Sinteza diagnosticului economico-financiar şi de gestiune se face prin evidentierea punctelor forte şi slabe ale acestuia, în tabelul următor.

TABEL N.R. 3.1.

BILANŢUL PUNCTELOR FORTE ŞI SLABE ALE ANALIZEI 

ECONOMICO-FINANCIARE ŞI DE GESTIUNE ÎN CADRUL 

HOTELULUI MAJESTIC

	PUNCTE

FORTE
	PUNCTE

SLABE
	CAUZE
	EFECTE

	0
	1
	2
	3

	Existenţa unui sistem contabil şi informaţional fiabil
	
	este necesar pentru buna desfă-şurare a activităţii hotelului.
	uşureză munca şi gestionează bine activităţile din hotel

	Compartimentul de facturare
	
	pentru că o activitate eficientă necesită eliberarea notelor de plată ale clienţilor în timp util
	contribuie la buna

desfăşurare a activi-tăţii din contabilitate

	Cifra de afaceri a crescut în ultimii trei ani continuu
	
	datorită creşterii preţurilor şi a gamei de servicii folosite de clienţi
	ajuta la creşterea 

eficienţei activităţii 

hotelului

	
	Cheltuielile au  crescut continuu
	pentru că au crescut preţurile la materiile prime şi materiale, au crescut cheltuielile cu prestarea serviciilor şi cele cu salariile
	poate duce la scăde-rea rentabilităţii

	0
	1
	2
	3

	
	Hotelul are datorii pe termen scurt şi lung
	datorită faptului că în anul 2000 hotelul se extinde şi se modernizează, extinzându-şi gama de servicii
	aceste datorii pot reduce sau încetini unele activităţi ale hotelului 

	hotelul are capaci-tatea de a obţine profit
	
	pentru că în ultimii trei ani au 

crescut veniturile, cele mai mari fiind obţinute din cazare 
	profitul obţinut poate fi folosit pentru dez-voltare şi stimulare

	capacitatea de a

face plăţi în 

numerar
	
	datorită disponibilului din con-

turile la bănci (în lei şi devize) şi din casă
	pot duce la diminua-rea datoriilor pe termen scurt

	disponibilitatea

hotelului de a 

acoperi costurile

fixe şi de a asigura profit
	
	datorită marjei profitului obţinută şi cifrei de afaceri care este mai mare decât costurile variabile ale serviciilor vândute
	ajută la desfăşurarea 

unei bune activităţi

	indicele vânzărilor şi al profitului au crescut în ultimii trei ani 
	
	pentru că în anul 2000 a cres-cut cifra de afceri şi profitul brut, comparativ cu anul 1998 
	duce la creşterea 

eficienţei activităţii

hotelului


                                                        3.1.2. DIAGNOSTICUL JURIDIC

Analiza acestui domeniu implică investigarea următoarelor aspecte juridico-legale privind activitatea Hotelului Majestic:

· fondul de comerţ, repezentat de ansamblul bunurilor corporale şi necorporale folosite pentru desfăşurarea activităţii hotelului, în condiţii de competitivitate şi rentabilitate. Bunurile corporale (mobile şi imobile) sunt reprezentate de utilaje, mobilier, construcţia şi terenul, asupra cărora societatea proprietară are drepturi imobiliare. Bunurile necorporale sunt numele hotelului, emblema acestuia, categoria de încadrare, acestea reprezentând drepturi private asupra hotelului;

· situaţia juridică asupra construcţiei şi terenului, dreptul de proprietate asupra acestor bunuri imobile fiind deţinut de societatea proprietară a Hotelului Majestic;

· situaţia datoriilor, arată faptul că hotelul are datorii pe termen lung şi scurt, pe care le achită la timp, neavând restanţe de plată;

· situaţia fiscală, arată ca societatea este înregistrată la circa financiară şi că îşi achită impozitele şi taxele;

· situaţia angajării personalului, care se face prin contracte de muncă, respectându-se plata salariilor către angajaţi şi contribuţia la fondul de asigurări sociale şi de pensie;

· situaţia mediului, analiza făcută arătând că hotelul nu poluează mediul;

· situaţia contractelor, pe care le are hotelul cu agenţiile de turism din ţară şi străinătate, se desfăşoară legal. 

Sinteza diagnosticului juridic se face prin evidenţierea punctelor forte şi slabe ale acestuia, în tabelul de mai jos.

TABEL N.R. 3.2.

              BILANŢUL PUNCTELOR FORTE ŞI SLABE ALE ANALIZEI JURIDICE ÎN

                                               CADRUL HOTELULUI MAJESTIC

	PUNCTE

FORTE
	PUNCTE

SLABE
	CAUZE
	EFECTE

	0
	1
	2
	3

	Societatea proprie-tara majoritară a hotelului este o firma particulară
	
	pentru ca în momentul în 

care a preluat hotelul a facut investitii mari, ridicându-l de la categoria de2* la 4* 
	a condus la creşterea capitalului social al hotelului

	angajaţii sunt

încadraţi legal

având contracte de

muncă
	
	deoarece activitatea hotelului se desfăşoară conform legilor in vigoa-re şi Codului Muncii
	oferă angajaţilor posibilitatea de a obţine vechime si

experienţă în muncă

	0
	1
	2
	3

	Bunurile corporale
	
	sunt deţinute de societatea 

proprietară şi corespund 

încadrării la categoria 4*
	se evită problemele legale privind dreptul de proprietate

	Contracte cu agenţii de turism din ţară şi din afara ţării
	
	sunt necesare pentru a face cunoscută oferta de servicii a hotelului şi pentru a ajuta la creş-terea gradului de 

ocupare 
	ajută la atragera potenţialilor clienţi


                                        3.1.3. DIAGNOSTICUL COMERCIAL.

     
Diagnosticul comercial ajută la estimarea locului pe care hotelul îl ocupă în cadrul pieţei, evidenţiind consecinţele negative şi pozitive, actuale şi de viitor.

     
Sunt analizate următoarele elemente ale activităţii comerciale:

· Pozţtia hotelului şi principalele caracteristici ale zonei unde este amplasat: Hotel Majestic este situat în capitala Bucureşti, în centrul comercial, financiar şi cultural al acesteia, oferind căi de acces rapide spre toate zonele importante şi posibilitatea practicării unor diverse activităţi;

· Serviciile oferite: Hotel Majestic pune la dispoziţia clientilor 74 de camere dotate cu cele mai moderne facilitati, oferind condiţii speciale pentru handicapaţi şi nefumători; Restaurantul Majestic oferă într-o ambianţă deosebită preparate culinare cu specific românesc, turcesc şi din bucătăria internaţională; Barul şi Snack Barul oferă gustări calde şi reci şi o gamă variată de băuturi şi cockteiluri; room service-ul este la dispozitia clienţilor 24h / zi; Business Center şi Meeting Room oferite clientilor de afaceri, dar care nu cuprind serviciile necesare, sala de conferinţă având doar 20-25 de locuri, nefiind dotată cu instalaţie de tradus automată şi cu grup sanitar, fapt pentru care este cuprinsă în politica de modernizare a hotelului; pentru relaxarea clienţilor hotelul mai oferă şi un centru de întreţinere, dotat cu saună, masaj, coafură, frizerie.

· Structura clientelei: în Hotel Majestic majoritatea clienţilor sunt oameni de afaceri străini, fapt pentru care este şi numit “hotelul oamenilor de afaceri”, prezenţa turiştilor cetăţeni români fiind în proporţii foarte mici.

· Nivelul tarifelor şi preţurilor practicate: Hotelul Majestic foloseşte tarife în conformitate cu calitatea serviciilor oferite, având în vedere prevederile Legii concurenţei 21/1996 şi Ordinul Ministrului Turismului nr.16/1997 privind aprobarea politicii tarifare în structurile de primire turistice, potrivit căruia tarifele se determină “în mod liber, pe baza cererii şi ofertei şi a calităţii serviciilor oferite”. Tariful de cazare pentru o cameră dubla ocupată în regim single (fără micul dejun), pentru un client pe cont propriu, este între 100-200 USD, ceea ce reprezintă un tarif bun în comparaţie cu competitorii din aceeaşi categorie de încadrare. În acest sens putem da câteva exemple de tarife, pe care le practică hotelurile concurente: Hotel Bucureşti şi Continental – între 100-200 USD; Crowne Plaza, Inter-Continental, Lido şi Sofitel – între 200-300 USD; Hilton şi Mariott – peste 300 USD;

· Numărul de turişti şi gradul de ocupare al Hotelului Majestic: numărul de turişti sosiţi în 1999 a suferit o scădere faţă de numărul de turişti sosiţi în 1998, după care, în 2000 a avut o uşoară creştere a acestora; gradul de ocupare a scăzut continuu din 1998 până în 2000 datorită apariţiei pe piaţă a unor noi concurenţi şi pentru că Hotelul Majestic nu aparţine unui lanţ hotelier. Analizând numărul de turişti din Hotel Majestic pe naţionalităţi se poate observa ponderea mică a clienţilor români (aproximativ 3%), majoritatea clienţilor fiind cetăţeni străini (97%).

· Modul de promovare şi comercializare a serviciilor Hotelului Majestic: se face la nivel destul de scăzut, hotelul nedispunând de un compartiment de marketing. Totuşi, hotelul îşi face cunoscute serviciile prin pliante, pagina pe internet (destul de săracă în informaţii), participări la târguri, apariţii în reviste de specialitate, contracte cu agenţii de turism. Pentru a afla părerile clienţilor în legatură cu serviciile oferite şi calitatea acestora, există chestionare în fiecare cameră a hotelului.

· Nivelul de stocare şi aprovizionare al hotelului: se face într-un mod bine organizat, existând spaţiile şi condiţiile necesare din punct de vedere igienic, al mărimii şi al calităţii.

Sinteza diagnosticului comercial se face prin evidenţierea punctelor forte şi slabe ale acestuia.

TABEL N.R. 3.3.

BILANŢUL PUNCTELOR FORTE ŞI SLABE ALE ANALIZEI COMERCIALE  ÎN CADRUL HOTELULUI MAJESTIC.

	PUNCTE

FORTE
	PUNCTE

SLABE
	CAUZE
	EFECTE

	0
	1
	2
	3

	Hotelul este înca-drat la categoria 4*
	
	oferta de servicii a hotelului se încadrează normelor din categoria 4* şi funcţionează conform acestor norme
	atrage un anumit gen de clienţi care pot aduce benficii pentru hotel

	Amplasamentul Hotelului Majestic
	
	hotelul este amplasat în capitala României, în centrul comercial, financiar şi cultural
	posibilitatea clienţilor hotelului de a practica o diversitate de activi-tăţi într-un timp util.

Din locul unde este amplasat hotelul, se poate ajunge în timp util în toate zonele capitalei

	Activitatea perma-nentă a hotelului
	
	pentru că hotelul este situat în capitală, unde se desfăşoară majoritatea activităţilor comerciale, financiare, culturale, fapt care determină prezenţa în hotel a clienţilor (în general oameni de afaceri)
	asigură o bună şi continuă funcţionare a activităţii hotelului şi a echipamentelor tehnice, ajutând la creşterea gradului de ocupare şi a cifrei de afaceri

	0
	1
	2
	3

	
	inexistenţa garajului
	datorită lipsei de spaţiu
	poate produce nemul-ţumirea clienţilor care au folosit ca transport automobilul

	
	parcarea nu există în oferta hotelului
	datorită lipsei de spaţiu
	poate avea efect nega-tiv, dacă în hotel sunt cazaţi mai mulţi clienţi care circulă cu maşina

	Tarifele practicate
	
	datorita concurenţilor care folosesc tarife mai mari sau apropiate de cele ale Hotelului Majestic (100-200 USD pentru camera single – fără mic dejun pentru o persoană pe cont propriu) care îşi stabileşte tarifele pe respectarea ri-guroasă a raportului cali-tate-preţ şi a prevederilor legale
	pot ajuta la atragerea de noi clienţi, iar dacă au stabilitate poate duce la câştigarea încrederii clienţilor

	Se acceptă cărţi de credit
	
	pentru că în hotel sunt cazaţi mulţi oameni de afaceri ce folosesc cărţi de credit şi pentru că în ultimul timp acestea sunt din ce în ce mai folosite
	clienţii nu trebuie să folosească alte mijloace de plată, cărţile de credit fiind mult mai comod de folosit şi mai sigure

	Evoluţia cifrei de afaceri în ultimii trei ani
	
	cifra de afaceri a crescut în perioada 1998-2000 datorită desfăşurării unei bune activităţi, prestaţiei de calitate a serviciilor oferite şi datorită 
	poate avea efecte pozitive pentru acţionari şi poate duce la creşterea capitalului social al hotelului

	0
	1
	2
	3

	
	
	intensificarii activităţilor financiare, comerciale din ţară, care au tras mulţi oameni de afaceri, unii dintre aceştia ca-zându-se în hotel şi ape-lând la serviciile acestuia
	

	Respectarea rezervărilor şi a tarifelor
	
	datorită faptului că se consideră un hotel serios cu clienţi serioşi, care-şi respectă rezervările. Stabilitatea şi seriozitatea din acest punct de vedere este vitală pentru câştigarea încrederii clienţilor şi pentru fidelizarea acestora.
	poate atrage multi clienţi şi îi poate fideliza pe cei potenţiali.

	Arhitectura, confortul şi decorul
	
	fiind un hotel de lux, încadrat la categoria 4* şi clienţii fiind în general oameni de afaceri din anumite medii sociale este necesară existenţa unui decor, a unei arhi-tecturi de bună calitate şi de bun gust. În general, clienţii plătesc tarifele şi cer în schimb un nivel mare de confort al tuturor serviciilor oferite
	poate mulţumi sau fideliza clienţii, aceste elemente fiind foarte importante în activitatea hotelului pentru a crea un mediu plăcut, ambiant şi care să le ofere maximum de confort.


	0
	1
	2
	3

	Curaţenia generală
	
	datorită faptului că aceasta este primordială pentru activitatea unui hotel de 4*, având un rol determinant în crearea imaginii hotelului respectiv şi ajută la crearea primei impresii a clientului despre hotel
	ajută la mulţumirea şi satisfacerea clienţilor şi la crearea imaginii hotelului în exterior

	Confortul şi dotările camerelor
	
	datorită faptului că sp-aţiile pentru cazare sunt dotate cu tv color, radio, mini-bar, telefon cu faci-lităţi Voice Mail, sistem automat de trezire, posi-bilităţi de a utiliza com-puter Leptop, mini-sofa, mobilă şi decoraţiuni interioare; acestea se încadrează normelor de clasificare în categoria 4*
	ajută la satisfacerea nevoilor şi preferin-ţelor încercând să-i determine să rămână în hotel. Este foarte important pentru un client să găsească în camera de hotel tot ce are nevoie.

	Activitatea de recepţie 
	
	este determinată de spaţii bine stabilite, formată din: recepţie  propriu-zisă, casierie, concierge, comisionari. Este una din cele mai importante activităţi pentru că prima dată contactul clientului cu hotelul se face prima dată prin recepţie 
	importantă pentru crearea imaginii hote-lului. Activitatea de recepţie îşi poate pune amprenta asupra canti-tăţii de servicii vându-te, având un rol im-portant pentru deter-minarea clienţilor de a solicita serviciile clientilor.

	0
	1
	2
	3

	Posibilitatea obţinerii unor informaţii de la recepţie 
	
	pentru că informaţiile despre hotel sunt foarte importante pentru clienţi, mai ales pentru cei care nu cunosc îndeajuns hotelul
	efectul existenţei aces-tor informaţii deter-mina posibilitatea clienţilor de a cunoaş-te serviciile oferite de hotel.

	Echipamentele şi instalaţiile
	
	datorită faptului că hote-lul are activitate perma-nentă, echipamentele şi instalaţiile funcţionează tot timpul anului, fiind verificate periodic şi se încadrează normelor de clasificare de 4*
	contribuie la oferirea unui confort corespunzător şi la buna desfăşurare a activităţii hotelului

	Calitatea serviciilor existente
	
	oferta de servicii a hotelului se încadrează normelor din categoria 4*, acestea fiind de bună calitate şi diverse
	ajută la satisfacerea şi fidelizarea clienţilor, care percep calitatea prin solicitarea de si-guranţă, confort, liniş-te, curăţenie, amabili-tatea personalului

	Serviciile de rezervare pentru transport, specta-cole, restaurant, închirierii auto
	
	deoarece aceste servicii sunt necesare clienţilor (mai ales celor străini) care vor să cunoască oraşul, zona, iar serviciile oferite îi sunt foarte necesare
	îmbunătăţesc oferta de servicii şi oferă clienţilor posibilitatea de a-şi petrece timpul liber

	Centru de întreţinere fizică
	
	necesar în cadrul unui hotel de 4*, oferind saună, masaj, frizerie, coafură
	oferă clienţilor o oază de relaxare, uneori foarte necesară dupa o zi incarcată.

	0
	1
	2
	3

	
	Piscina
	în prezent lipseşte datorită spaţiului limitat
	poate duce la nemul-ţumirea unor clienţi care vor să facă sport

	
	Teren de sport
	lipseşte datorită lipsei de spaţiu
	poate nemulţumi unii clienţi care vor să facă sport

	Servicii medicale
	
	sunt foarte necesare în anumite situaţii de criză. Sunt oferite pentru ocro-tirea sănătăţii clienţilor
	sunt foarte folositoare pentru clienţi şi pentru angajaţii hotelului

	Schimb valutar
	
	datorită faptului că în hotel majoritatea clienţilor sunt străini, de naţionalităţi diferite care au nevoie de monedă romanească în unele situaţii, fiindu-le mai comod să apeleze la schimbul valutar din cadrul hotelului
	scutesc clienţii de căutarea unui alt punct de schimb valutar în afara hotelului, reducându-se neplăcerile de a fi păcăliţi (cei care nu cunosc moneda românească)

	Preparatele culinare din restaurantul hotelului
	
	datorită faptului că în hotel sunt oameni de afaceri străini din multe 

ţări şi cărora trebuie să li se satisfacă preferinţele culinare, Restaurantul Majestic oferă într-o ambianţă deosebită preparatele culinare cu specific românesc, turcesc şi internaţional
	Produc satisfacţie şi nemultumirea clienţilor dacă preparatele au fost de bună calitate şi conform cerinţelor

	0
	1
	2
	3

	Room-service la dispoziţia clienţilor 24h, asigurat de restaurant
	
	pentru că la categoria 4* serviciul de room-service este obligatoriu să existe şi pentru că este necesar 

într-un asemenea hotel
	lipsa acestui serviciu poate genera nemulţumiri din partea unor clienţi

	Barul şi Snack Barul Majestic
	
	sunt necesare într-un ho-tel de 4*, oferind clienţi-lor o gamă variată de bău-turi şi cockteiluri şi posi-bilitatea de a savura o se-rie de gustări calde şi reci
	contribuţia la petrecerea cât mai placută a timpului pe care clientul îl petrece în hotel

	Curăţenie şi starea bună a spaţiilor din departamentul de alimentaţie
	
	pentru că este primordial ca activitatea din alimen-taţie să se desfăşoare în condiţiile cele mai bune de igienă şi curăţenie
	produc o impresie bună clienţilor şi ajută la formarea imaginii hotelului

	Decorul, ambianţa şi confortul din Restaurantul şi barul Majestic
	
	confortul, ca şi în restul hotelului, împreună cu decorul corespunzător oferă clienţilor o ambianţă placută pentru că aceştia să se simtă bine, pentru ca clientul să fie mulţumit de ceea ce-i oferă hotelul
	produc relaxarea şi satisfacerea clienţilor

	Accesul clienţilor în restaurant se face prin holul hotelului
	
	deoarece clientul când in-tră în restaurant trebuie să găseasca confort şi o am-bianţă plăcuta, nu miros de la anumitele preparate care se servesc în restau-rant, astfel, intrarea trebu-ie să se facă prin holul hotelului
	Este mai comod şi mai confortabil pentru clienţi o astfel de intrare în  restaurant, ferindu-i de surprize neplăcute

	0
	1
	2
	3

	Lista de meniu este în limba română şi în alte limbi de circulaţie internaţionala
	
	este necesar la un hotel de 4* şi mai ales că în Hotel Majestic sunt cazaţi în general oameni de afaceri străini din diferite ţări
	este mai comod pen-tru clienţi şi evită neplăcerile care se pot produce dacă meniul nu ar fi în alte limbi de circulaţie interna-ţională

	Vesela şi paharele sunt de calitate superioară
	
	datorita faptului că este un hotel de lux, clienţii au un anumit statut social este necesară existenţa unei vesele de calitate superioară
	determină clienţii să se simtă bine, să savu-reze băuturile şi să mănânce cu plăcere. Aceasta poate impune şi o anumită impresie despre hotel

	Gama de preparate servite are aspect organoleptic, nutriţional şi igienico-sanitar
	
	pentru că într-un restaurant de lux, gama de preparate trebuie să fie foarte sofisticată, să arate bine, cu gust cores-punzător şi să respecte normele de igienă
	ajută la satisfacerea corespunzătoare a preferinţelor culinare ale clienţilor

	Servirea rapidă
	
	este obligatoriu într-un restaurant de lux ca în orice situaţie, indiferent cât este de aglomerat, personalul din alimenta-ţie să-şi facă treaba corespunzător şi să nu lase clientul să aştepte şi să se plictisească.
	dacă servirea este facută corespunzător determină clienţii să mai apeleze la servi-ciile restaurantului

	0
	1
	2
	3

	Clientela de afaceri
	
	pentru că Majestic este numit “hotelul oamenilor de afaceri”, majoritatea clienţilor aparţinând aces-tei categorii. Hotelul ofera servicii corespunzătoare pentru activitatea acestor clienţi
	ajută la creşterea eficienţei hotelului şi la obţinerea unei cifre de afaceri corespun-zătoare

	
	Turiştii
	sunt în număr mic pre-zenţi în hotel datorită faptului că tarifele nu sunt corespunzătoare pentru  cei care vin în vacanţă şi că hotelul nu este situat 

într-o zonă turistică
	duce la scăderea gradului de ocupare şi al numărului de înnop-tări, precum şi la neu-tilizarea unor servicii oferite de hotel

	Numarul de clienţi străini şi numărul de înnoptări al clienţilor străini
	
	clienţii străini ai hotelului sunt majoritatea oameni de afaceri care stau în hotel pe durata derulării afacerilor pentru care au

venit în ţară
	produce efecte poziti-ve asupra gradului de ocupare şi al număru-lui de înnoptări, dar şi asupra utilizării servi-ciilor oferite de hotel

	
	Numărul de clienţi români şi numărul de înnoptări al acestora
	sunt în număr foarte mic în hotel, acest lucru dato-rându-se şi situaţiei aces-tora din ţară şi faptului că unii oameni de afaceri români care nu locuiesc permanent în Bucureşti, posedă o locuinţă secun-dară în acest oraş, sau  derularea afacerilor se deplasează spre oraşul de reşedinţă
	produce efecte negative care duce la scăderea gradului de ocupare şi al număru-lui de înnoptări ale hotelului

	0
	1
	2
	3

	Hotelul duce o politică de dez-voltare şi moder-nizare începând cu anul 2000
	
	pentru că era necesară o modernizare şi o dezvol-tare a hotelului, pentru a face faţă concurenţei şi pentru a oferi serviciile de care au nevoie
	poate atrage mai mulţi clienţi şi-i poate determina să folosească serviciile hotelului

	
	Gradul de ocupare al hotelului a scăzut continuu în ultimii trei ani
	datorită lipsei unor servi-cii din oferta hotelului, a apariţiei pe piaţă a unor noi şi puternici concurenţi şi datorită neapartenenţei hotelului la un lanţ hotelier
	duce la scăderea numărului de turişti şi la scăderea cifrei de afaceri şi a eficienţei hotelului

	
	Sala de conferinţă nu corespunde cerinţelor clienţilor
	pentru că nu este echipată corespunzător, are capacitate mică, nu deţine instalaţie de tradus automată şi grup sanitar
	determină nemulţumi-rea clienţilor şi-i poate determina pe aceştia să nu mai apeleze la serviciile hotelului

	
	Serviciile oferite sunt asemănătoare cu ale hot-lurilor concurente
	deoarece este greu, în condiţiile prezente din România, să ofere servicii unice
	daca serviciile nu sunt oferite într-un stil propriu al hotelului, clienţii se vor plictisi

	
	În hotel nu există servicii de divertisment
	datorită lipsei de spaţiu
	unii clienţi se pot plictisi, fapt ce-i determină să aleagă serviciile altui hotel

	Nivelul de stocare şi aprovizionare
	
	pentru că există spaţii şi condiţii bune pentru aceste activităţi, respectându-se normele de igienă şi calitate a acestor activităţi
	determină desfăşurarea unei activităţi rentabile

	0
	1
	2
	3

	
	In hotel nu există departament de marketing 
	datorită politicilor actuale ale hotelului
	datorită acestui fapt, mulţi potenţiali clienţi nu ştiu de existenţa hotelului şi de servi-ciile oferite de acesta

	
	Semnalizarea rutieră nu există, iar materialele publicitare sunt puţine
	pentru că nu există un departament de marketing care să se ocupe de promovarea hotelului, mai ales în condiţiile prezente, când pe piaţă sunt mulţi competitori puternici
	are efecte negative asupra gradului de ocupare şi al rentabilităţii hotelului

	Reduceri de tarife în week-end
	
	folosite pentru a atrage clienţii la sfârşitul săptămânii când hotelul are mai puţini clienţi
	atrage unii clienţi


3.1.4. DIAGNOSTICUL TEHNIC.

     
Analiza acestui diagnostic cuprinde informaţii calitative şi cantitative cu privire la mărimea, structura, sistarea suprafetelor construite şi anexe:

· camerele hotelului: sunt în număr de 74, oferind un confort corespunzător şi o gamă variată de servicii de cameră şi condiţii speciale pentru nefumători şi handicapaţi;

· capacitatea şi suprafaţa sălilor din restaurant şi bar: corespund criteriilor de clasificare, oferind condiţii confortabile clienţilor;

· sala de conferinţă: are o capacitate foarte mică (20 – 25 locuri), nu este echipată   corespunzător, neavând instalaţie de tradus automată şi grup sanitar, fapt pentru care este supusă modernizării începând cu anul 2000;

· dotarea tehnică a bucătăriei restaurantului: funcţionează corespunzător normelor de clasificare şi igienice;

· starea echipamentelor şi utilajelor tehnice: este bună, fapt ce se datorează şi activităţii permanente a hotelului, funcţionarea acestora nefiind întreruptă;

· respectarea normelor de igienă şi de prevenire şi stingere a incendiilor (PSI): se face în toate departamentele hotelului.

     
Sinteza analizei diagnosticului tehnic se face prin evidenţierea punctelor forte şi slabe ale acestuia, evidenţiate în tabelul următor.

TABEL N.R. 3.4.

BILANŢUL PUNCTELOR FORTE ŞI SLABE ALE ANALIZEI TEHNICE

 ÎN CADRUL HOTELULUI  MAJESTIC

	PUNCTE

FORTE
	PUNCTE

SLABE
	CAUZE
	EFECTE

	0
	1
	2
	3

	Sunt aplicate principalele măsuri de P.S.I. şi de respectare a condi-ţiilor de igienă
	
	prezenţa acestor măsuri este primordială pentru orice activitate
	pot duce la evitarea unor mari dezastre şi neplăceri

	Starea şi funcţionarea bună a echipamentelor şi instalaţiilor
	
	datorită activităţii permanente a hotelului  şi pentru că într-un hotel de 4*, ca Majestic, oferi-rea unui confort şi a unor condiţii de cea mai bună calitate, sunt foarte importante 
	se încadrează în condiţiile de clasifi-carea şi contribuie la formarea unei imagini favorabile a hotelului şi la buna funcţionare a acestuia

	0
	1
	2
	3

	
	Capacitatea şi dotarea slabă a sălii de conferinţe
	datorită lipsei de spaţiu, dar în prezent este supusă politicii de dezvoltare şi modernizare
	determină clienţii care au nevoie de astfel de servicii să nu mai apeleze la oferta hotelului

	Serviciile tehnice şi modul de func-ţionare al acestora (telefon, tv, încăl-zire, apă, electrici-tate)
	
	pentru că sunt necesare pentru dotarea camerelor şi a hotelului, ajutând la satisfacerea clienţilor
	duc la lărgirea ofertei de servicii şi a confortului hotelului

	
	Existenţa unui număr mic de camere single
	datorită lipsei de spaţiu, dar sunt cuprinse în politica dezvoltare a hotelului
	determină închirierea apartamentelor şi a camerelor duble în regim de single, pen-tru că majoritatea clienţilor sunt oameni de afaceri care închi-riază camera doar pentru o persoană

	Salonul de servire şi barul satisfac criterii de clasifi-care
	
	pentru că hotelul oferă spaţiul necesar, decorul şi confortul, corespunzător categoriei de încadrare
	oferă condiţii bune pentru clienţi


3.1.5. DIAGNOSTICUL SOCIAL (AL RESURSELOR UMANE)

     
Analiza domeniului social ne ajută să înţelegem locul şi rolul resurselor umane în activitatea hotelului, precum şi drepturile şi obligaţiile acestuia pornind de la premisa că resursele umane sunt similare cu celelalte resurse de care dispune hotelul, având un rol foarte important în activitatea acestuia, fără ele neputând fi desfăşurată nici o activitate.


În Hotel Majestic acest doemniu funcţionează pe baza legislaţiei sociale, care are un caracter normativ şi impune limite legale tuturor acţiunilor desfăşurate în domeniul personalului şi asigură reguli minime de gestiune a relaţii.lor sociale.


Se urmăreşte astfel, îmbunătăţirea randamentului fiecărui angajat, a comportamentului său profesional şi a performanţelor în muncă.

Analiza acestui diagnostic se face interpretând următoarele date:

· numărul şi structura salariaţilor: sunt în conformitate cu necesarul bunei desfăşurări a activităţii hotelului, astfel încât să se ofere clienţilor cele mai bune servicii;

· evoluţia cheltuielilor cu personalul: care au crescut continuu din 1998 (când au fost de 5.877.242 mii lei) ajungând în anul 1999 la 8.905.223 mii lei, iar în anul 2000 au avut o valoare de 14.481.746 mii lei;

· recrutarea şi selecţionarea angajaţilor: se face conform cerinţelor posturilor vacante, condiţia fiind ca angajatul să corespundă din punct de vedere al calificării şi specializării;

· climatul de muncă şi social: în hotel existând o atmosferă propice unei bune desfăşurări a activităţii, între angajaţi neexistând conflicte;

· nivelul salariilor: este diferenţiat în funcţie de postul ocupat, de sarcinile, responsabilităţile şi pregătirea fiecăruia, fiind în concordanţă cu munca prestată;

· fluctuaţia şi mişcarea forţei de muncă: se face mai des la nivelul departamentului de alimentaţie, pe postul de bucătar, în restul departamentelor activitatea şi fluctuaţia forţei de muncă este slăbită;

· programele de promovare a personalului: în Hotelul Majestic făcându-se în funcţie de pregătirea şi performanţele fiecăruia.

Sinteza diagnosticului social se face prin evidenţierea punctelor forte şi slabe prezentate în tabelul următor.

TABEL N.R. 3.5.

BILANŢUL PUNCTELOR FORTE ŞI SLABE ALE ANALIZEI  SOCIALE

 ÎN CADRUL HOTELULUI  MAJESTIC

	PUNCTE

FORTE
	PUNCTE

SLABE
	CAUZE
	EFECTE

	0
	1
	2
	3

	Numărul personalului şi pregătirea acestuia
	
	fiecare departament are un număr corepunzător şi necesar de personal, care corespunde nivelului de pregătire şi cerinţelor posturilor pe care le ocupă fiecare
	ajută la buna desfăşurare a activităţii hotelului în toate departamentele

	Recrutarea şi selectarea personalului
	
	pentru că aceste două activităţi ale procesului de organizare sunt foarte importante, de calitatea şi pregătirea celor angajaţi depinzând multe din activităţile hotelului
	formează o echipă de angajaţi care influ-enţează eficient toate activităţile hotelului

	Personalul din recepţie are o pre-gătire corespunză-toare, cunoscând mai multe limbi internaţionale
	
	prin personalul de la recepţie clientul intră pntru prima dată în contact cu hotelul, deci aceştia trebuie să aibă un comportament corespunzător şi să poată comunica cu diferiţi clienţi
	ajută la formarea unei impresii bune despre hotel şi serviciile oferite de acesta

	Coordonarea personalului şi a activităţii hotelului
	
	pentru că resursele umane asigură func-ţionarea corespun-zătoare a activităţii şi a celorlalte componente ale ofertei hoteliere
	o activitate şi o coordonare bună pot duce la creşterea eficienţei hotelului

	0
	1
	2
	3

	Personalul are locuri de muncă sigure
	
	datorită recrutării şi selectării corespunză-toare este foarte eficient pentru hotel să aibă o stabilitate din punct de vedere al personalului
	ajută la motivarea angajaţilor şi-i deter-mină să îndepli-nească obligaţiile cu responsabilitate

	Implicarea angajaţilor
	
	pentru că sunt motivaţi şi încurajaţi corespunzător primind o remuneraţie pe măsura prestaţiei
	determină creşterea calităţii serviciilor oferite

	Angajaţii care intră în contact cu clienţii prezintă un aspect fizic plăcut, amabili
	
	este foarte important ca personalul care intră în contact cu clientul să facă o bună impresie, aceştia fiind reprezentanţii hotelului
	formează o impresie plăcută, bună clienţilor


     
In urma efectuării analizei-diagnostic în departamentele hotelului s-au obtinut următoarele avantaje (informaţii), cu privire la:

· cauzele care determină decalajele hotelului faţă de competitori;

· adaptarea hotelului la cerinţele mediului în care îşi desfăşoară activitatea;

· necesitatea lor în fundamentarea strategiilor şi a măsurilor de redresare a activităţii hotelului.

· principalele caracteristici ale ofertei de servicii;

· categoria de clienţi;

· sectorul de cazare şi restaurantul hotelului;

· situaţia economică a acestuia;

· starea tehnică a dotărilor, echipamentelor şi utilajelor;

· situaţia juridică şi socială în cadrul Hotelului Majestic.

3.2. ABORDĂRI ACTUALE ALE STRATEGIEI ŞI MANAGEMENTULUI

STRATEGIC ÎN CADRUL HOTELULUI MAJESTIC

ETAPELE MANAGEMENTULUI STRATEGIC ŞI STRATEGIILE

UTILIZATE ÎN CADRUL HOTELULUI MAJESTIC

     
Managementul strategic are un rol esenţial în conceperea şi fundamentarea activităţii hotelului, fiind fundamentat şi corelat organic cu funcţia de previziune, presupune descifrarea şi anticiparea schimbărilor şi modelelor ce trebuiesc realizate în interiorul hotelului şi în relaţiile acestuia cu mediul, receptivitatea la nou, dinamism şi flexibilitate în funcţiile manageriale, asigurând o competitivitate ridicată.

     
Managementul strategic se bazeazâ pe strategii, care trebuie să fie performante şi să găsească soluţii optime pentru o serie de probleme.

     
Una din componentele managementului fundamental o reprezintă planificarea strategică, cu rol de interfaţă între hotel şi mediu, în care acesta îşi desfăşoara activitatea. Planificarea strategică este determinată de managementul strategic.

ETAPELE PROCESULUI DE MANAGEMENT STRATEGIC
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3.2.1. STRATEGIILE ADOPTATE ÎN FUNCŢIE DE ANALIZA FACTORILOR EXTERNI

     
Această analiză se face pe două niveluri: micromediu şi mediul operaţional, datorită faptului că hotelul poate avea o activitate de succes dacă este ancorat intr-un mod corespunzător în mediul în care îşi desfăşoară activitatea.

     
Analiza mediului are ca scop identificarea factorilor de mediu care pot influenţa semnificativ acţiunile desfăşurate de hotel. Cunoscând aceşti factori se pot elabora politicile şi strategiile hotelului.

     
In efectuarea analizei mediului se porneşte de la structura acestuia care este format din:

· mediul general;

· mediul operaţional.

a) MEDIUL GENERAL
Mediul general este compus din:

   Mediul economic care include:

· salarizarea forţei de muncă;

· impozitele plătite de salariaţi şi firme;

· inflaţia;

· costul materiilor prime folosite;

· preţurile la produsele şi serviciile oferite de către firmele producătoare.

     
Toate aceste elemente ale mediului economic influenţează relaţiile hotelului cu mediul şi măsura în care reuşeşte să-şi realizeze obiectivele.

     
Astfel, pentru a putea exista pe piaţă şi pentru a avea o competitivitate bună, conducerea hotelului a adoptat o strategie globală, economică, care vizează toate activităţile din hotel, de oferire a salariilor care să menţină personalul, să-l stimuleze şi să-l motiveze corespunzător; acesta fiind acordat şi în funcţie de cerinţele postului pe care-l ocupă fiecare angajat şi în funcţie de performanţele fiecăruia.

     
Strategiile economice sunt stabilite pe baza criteriilor economice obiectivul lor fiind realizarea unui profit rezonabil, fiind adoptate în funcţie de mişcările din mediul economic.

     
Strategiile de stabilire a tarifelor şi preţurilor practicate de hotel s-au adoptat ţinând seama de situaţia economică generată de creşterea impozitului pe venit, de calitatea serviciilor oferite şi de costul materiilor prime. Nivelul tarifelor şi preţurilor practicate de Hotel Majestic este acceptabil, în comparaţie cu cel al unor hoteluri concurente.

     
Din acest punct de vedere este adoptată o strategie de atragere a unui număr mai mare de clienţi prin practicarea unor tarife mai mici în week-end (strategie orientată pe costuri reduse).



   Mediul social intervine în activitatea managementului strategic sub două aspecte:

· demografic, activitatea hotelului fiind influenţată de caracteristicile populaţiei în funcţie de vârstă, venituri şi pregătire.

     
Din acest punct de vedere conducerea hotelului a adoptat o strategie organizatorică, care se bazează pe existenţa unui număr mare de cadre bine pregătite din domenii diferite care să perfecţioneze activitatea hotelului şi să poată face faţă concurenţei prin prestarea unor servicii de bună calitate.

     
Strategiile de recrutare şi selectare a personalului impun angajarea unui personal cu calităţile necesare ale postului vacant din punct de vedere al pregătirii, calităţilor fizice şi morale. Aceste strategii se adoptă în special pentru personalul care intră în contact cu clienţii.

· civic. Conducerea hotelului ţine seama în adoptarea deciziilor de valorile civile care se pot schimba, adică modul de viaţă şi de mentalităţile oamenilor, nivelul de educaţie, petrecerea timpului liber.

     
Astfel, sunt adoptate strategii de diversificare a serviciilor, acestea fiind diversificate, astfel încât să corespundă normelor de încadrare ale hotelului şi să fie necesare şi să mulţumească clienţii hotelului. Pentru realizarea cu succes a acestor strategii de diversificare  s-a apelat la cadre bine pregătite şi la potenţialul organizatoric al hotelului.



   Mediul politic, care se referă la politica guvernului şi a partidului, incluzând atitudinea guvernului faţă de dezvoltarea, de promovarea legilor, din acest punct de vedere strategiile hotelului sunt adoptate prin respectarea legilor în vigoare care vizează domeniul de activitate.



   Mediul legislativ, constă în normele şi legile care trebuiesc respectate şi care urmaresc eliminarea monopolului, protecţia consumatorilor (clienţilor) şi încadrarea angajaţilor în muncă conform Codului Muncii.

     
Astfel, în conformitate cu legislaţia în vigoare, în anul 1994 Hotel Majestic a adoptat o strategie de privatizare, patrimoniul trecând în proprietatea unei societăţi private. Această strategie s-a bazat pe prevederile legislative privind privatizarea şi pe viziunea managerilor şi a specialiştilor din cadrul hotelului privind modul de privatizare.

     
Datorită adoptării strategiei de privatizare, s-a adoptat o strategie manageriala nouă, care a constat în remodelarea caracteristicilor structurale şi funcţionale ale sistemului de mangement al hotelului. Aceasta strategie a implicat o reproiectare managerială laborioasă şi o echipă de manageri fermă în acţiuni.

     
In urma strategiei de privatizare s-a adoptat şi o strategie de dezvoltare, când hotelul şi-a stabilit obiective superioare din punct de vedere cantitativ şi calitativ celor din perioada precedentă, trecând de la categoria de 2* la cea de 4*, serviciile încadrându-se normelor de clasificare acestei categorii. Această strategie de dezvoltare s-a bazat pe investiţii serioase şi solide făcute de firma proprietară şi pe baza potenţialului tehnic şi comercial de care dispune hotelul.



   Mediul tehnologic care influenţează activitatea hotelului prin realizările ştiinţifice şi tehnologice din societate.

     
Din acest punct de vedere conducerea  hotelului a adoptat strategii informaţionale pentru a reproiecta sistemul informaţional, prin apelarea masivă la tehnica modernă de calcul, foarte necesară, atât pentru buna desfăşurare a activităţii hotelului, cât şi datorită faptului că în hotel majoritatea clienţilor sunt oameni de afaceri. S-au investit sume apeciabile în sisteme automatizate pentru constituirea unui puternic colectiv informaţional. Astfel, este posibilă utilizarea computerelor Leptop în toate camerele hotelului şi sala de conferinţă. Această strategie urmăreşte implicarea hotelului şi a activităţii lui în procesul tehnologic modern şi sunt bazate pe avantajul tehnologic.

b) MEDIUL OPERAŢIONAL

Mediul operaţional este compus din:

Clienţi, sunt cei care apelează şi utilizează serviciile oferite de hotel. Ţinând cont de faptul că majoritatea clienţilor hotelului sunt oameni de afaceri, conducerea hotelului a adoptat o strategie de specializare, care se bazează pe existenţa unor servicii necesare acestor categorii de clienţi (strategii bazate pe o niţă importantă a pieţei).

    
Serviciile oferite de hotel au fost supuse şi unei strategii de diversificare a acestora, prin lărgirea gamei de servicii, folosindu-se un personal bine pregătit şi montat corespunzător şi unei strategii axate pe calitate.



Furnizorii, care oferă hotelului materii prime şi materiale, de a căror calitate depinde şi calitatea serviciilor oferite de hotel. Astfel, s-au adoptat strategii de alegerea furnizorilor cei mai potriviţi pentru hotel, din punct de vedere al condiţiilor de plată, al calităţii mărfurilor şi materiilor prime furnizate, al preţurilor.



Concurenţii, în condiţiile economiei de piaţă, este obligatorie “lupta corectă” cu concurenţa pentru menţinerea poziţiei pe piaţă şi pentru atragerea de noi clienţi. În aceste condiţii, conducerea hotelului a adoptat strategia de cunoaştere a concurenţilor, prin efectuarea de analize pentru aflarea punctelor forte şi slabe ale acestora şi ce strategii folosesc.

     
Strategiile adoptate şi folosite de Hotel Majestic pentru supravieţuirea pe piaţă în lupta cu concurenţa, sunt reprezentate de anumite căi de acţiune care creează hotelului avantaje faţă de concurenţii actuali şi potenţiali, aceste strategii ofensive fiind de promovare a serviciilor oferite, practicarea unor preturi stimulative prin reduceri), de diversificare a ofertei, de instruire şi perfecţionare a personalului, în mod continuu.


Grupurile sociale de presiune, joacă un rol foarte important atât în ceea ce priveşte controlul asupra calităţii serviciilor, cât şi pe linia pregătirii şi tratării corespunzătoare a personalului.

     
In acest sens s-au adoptat strategii de recrutare şi selectare a personalului bine pregătit şi cu specializare corespunzătoarte, precum şi strategii organizatorice care se bazează pe existenţa unui număr mare de cadre bine pregătite, din domenii diferite, precum şi pe perfecţionarea personalului şi a organizării hotelului.

3.2.2. STRATEGIILE ADOPTATE ÎN FUNCŢIE DE ANALIZA FACTORILOR INTERNI

     
Se face analiza folosirii resurselor şi a potenţialului hotelului.

     
Factorii interni care influenţează managementul strategic şi strategiile sunt:

· Hotelul şi managementul acestuia

     
Din acest punct de vedere s-au adoptat strategii globale referitoare la structura organizatorică şi strategii parţiale cu privire la sistemul de planificare a obiectivelor, sistemul de control al activităţii.

· Departamentul tehnic, necesar pentru buna desfăşurare a activităţii hotelului prin nivelul calitativ al utilajelor şi echipamentelor s-au adoptat şi folosit strategii bazate pe avantajul tehnologic, orientate pe achiziţionarea şi folosirea unor mijloace tehnice moderne, care asigură costuri mai mici şi o calitate superioară a serviciilor şi, implicit, un avantaj competitiv al hotelului.
· Departamentul de aprovizionare (gestiune a stocurilor), din acest punct de vedere hotelul folosind strategii de diversificare a aprovizionării, urmărindu-se oferirea unei game variate şi calitative de produse şi servicii.
· Departamentul financiar-contabil, unde se folosesc strategii bazate pe avantajul tehnologic, prin folosirea unor instrumente informaţionale performante şi moderne pentru buna gestionare şi contabilizare a activităţii hotelului şi strategii de consolidare (prin creşterea creativităţii firmei).
· Resursele umane, care sunt incluse în departamentul de contabilitate (hotelul neavând un departament de resurse umane), influenţează activitatea hotelului prin: numărul de angajaţi, vârsta şi nivelul de pregătire, atitudinea salariaţilor, astfel, se folosesc strategii parţiale, care vizează domeniul important al resurselor din hotel, aceste strategii referindu-se la angajarea personalului care corespunde cerinţelor postului şi care poate fi benefic pentru hotel.
     
Se folosesc şi unele strategii de redresare pentru unele categorii de personal prin specializare şi instruire corespunzătoare.

· Activitatea de marketing se desfăşoara la un nivel slab, hotelul neavând departament de marketing, promovarea şi comercializarea serviciilor făcându-se prin pliante, pagină pe internet, participarea la târguri, apariţia în reviste de specialitate, hotelul din acest punct de vedere neavând adaptata nici o strategie de promovare corespunzătoare, pentru a face cunoscute serviciile oferite şi pentru a atrage potenţialii clienţi.
     
Din analiza factorilor interni şi externi care influenţează activitatea hotelului, conducerea acestuia a adoptat o ampla strategie de dezvoltare, modernizare şi diversificare a serviciilor din anul 2000, care cuprinde extinderea numărului de camere, modernizarea şi mărirea sălii de conferinţe (care va avea un număr mare de locuri, pereţi mobili pentru a se mări sau micşora spaţiul în funcţie de situaţie, instalaţie de tradus automată, grup sanitar propriu), construirea unei piscine. Această strategie a fost adoptată în vederea păstrării clienţilor şi pentru a atrage clienţi potenţiali şi pentru a face faţă concurenţei puternice.

3.2.3. STRATEGIILE ADOPTATE ÎN FUNCŢIE DE ANALIZAREA MISIUNII ŞI OBIECTIVELOR HOTELULUI

     
Misiunea trebuie actualizată pentru că mediul, care este în continuă schimbare, poate impune reformularea acesteia.

     
Misiunea hotelului reprezintă orientările prin:

· servicii oferite de hotel, care sunt multiple şi diverse, încadrându-se criteriilor de clasificare la categoria 4*;

· segmentul de consumatori cărora li se adresează, care este format din oameni de afaceri şi turişti;

· aria geografică unde îşi vinde serviciile, hotelul fiind amplasat în centrul capitalei;

· tehnologia folosită, care este modernă şi performantă;

· preocuparea de supravieţuire, creştere şi profitabilitate aceasta fiind activitatea principală a hotelului;

· valorile, aspiraţiile şi crezurile promovate în cadrul hotelului;

· preocuparea pentru imaginea publică, activitate majoră în cadrul hotelului;

· preocuparea pentru angajaţi, activitate importantă, angajaţii find cei care reprezintă hotelul şi care vând serviciile acestuia; astfel, aceţtia sunt motivati şi remuneraţi corespunzător activtăţilor prestate.
     
Misiunea hotelului ajută la conturarea obiectivelor strategice şi la modalităţile de atingere a acestora, având un impact favorabil în formularea strategiilor.

     
Formularea misiunii se corelează cu unele elemente desprinse din analiza punctelor forte şi slabe ale hotelului.

     
Stabilirea obiectivelor strategice are ca fundament misiunea hotelului, punctele forte şi slabe ale acestuia, oportunităţile şi ameninţările în dezvoltarea activităţii hotelului.

     
Obiectivele strategiceale Hotelului Majestic vizează:

· legătura cu piaţa:
- poziţia hotelului în raport cu competiţia;

- poziţia cotei de piaţă;

- ce clienţi vizează;

· legătura cu inventivitatea, creativitatea şi angajarea personalului în diversificarea serviciilor;

· eficienţa, atingerea anumitor nivele;

· resursele materiale şi financiare de care dispune;

· nivelul profitului şi al cifrei de afaceri;

· performanţa managerială şi de dezvoltare şi atitudinea angajaţilor;

· responsabilitatea faţă de clienţi şi de stat;

· încurajarea personalului.

3.2.4. FORMULAREA STRATEGIILOR

     
Formularea strategiilor s-a format diferenţiat, în funcţie de nivelul vizat:

· la nivel de ansamblu, al hotelului, analizându-se influenţa factorilor de mediu externi şi interni, puncte forte şi puncte slabe, oportunităţi şi pericole;

· la nivelul departamentelor, cu luarea în considerare a problemelor de ansamblu ale firmei.

În funcţie de mediul general în care acţionează, Hotelul Majestic, conducerea acestuia a  adoptat o strategie globală pe termen lung, care vizează toate departamentele hotelului şi din care rezultă următoarele strategii parţiale:

	Departamentul
	Strategia
	Termenul

	Economico-financiar
	Economice, stabilite pe baza criteriilor economice, având ca obiectiv realizarea unui profit rezonabil
	Mediu 

	
	De stabilire a tarifelor şi preţurilor
	Scurt

	
	Orientate pe costuri reduse şi pe avantajul tehnologic
	Scurt

	Resursele umane
	Organizatorice
	Scurt

	
	De recrutare şi selectare a personalului vine pregătit şi care să corepsundă postului vizat
	Mediu

	
	De redresare pentru unii angajaţi
	Mediu

	Comercial
	Diversificare a serviciilor
	Mediu

	
	De dezvoltare
	Mediu

	
	De alegere a furnizorilor cei mai potriviţi
	Scurt

	
	Ofensive, de promovare
	Lung

	
	De diversificare a aprovizionării
	Scurt

	Juridic
	Bazate pe respectarea legilor
	Scurt, mediu şi lung

	Tehnic
	De dezvoltare
	Mediu

	
	Informaţionale
	Scurt

	
	Bazate pe avantajul tehnologic
	Mediu 


3.2.5. IMPLEMENTAREA STRATEGIILOR ÎN PLAN

     
Este etapa finală a procesului de management strategic, care ia în considerare principalele variabile exogene ce influenţează activitatea hotelului, intensitatea manifestării lor şi capacitatea de adaptare a hotelului prin schimbare.

     
Aplicarea strategiilor şi a planurilor de acţiune pentru aplicarea acestora implică participarea următoarelor forţe:

· Conducerea oamenilor, adică capacitatea de conlucrare în vederea aplicării strategiilor în practică, în Hotel Majestic obiectivele, căile de realizare a acestora şi planurile de acţiune sunt aduse la cunoştinţa celor care trebuie să le îndeplinească, fiind explicate pe larg pentru a putea fi înţelese, această comunicaţie fiind şi premisa implementării strategiilor. Din acest punct de vedere, motivarea este foarte importantă, angajaţii hotelului primind stimulente proporţional cu performanţele individuale.

· Structura organizatorică compusă din toate părţile hotelului, în care vârful piramidei îndeplineşte rolul de management strategic, iar baza rolul operaţional, care aplică strategiile;

· Sistemul informaţional şi de control, este folosit pentru implementarea strategiilor, fiind format din bugetul de alocare a resurselor necesare pentru fiecare obiectiv strategic, sistemul informaţional, regulile şi politicile hotelului, sistemul de stimulente;

· Resursele umane, foarte importante în Hotel Majestic, pentru că la atingerea obiectivelor strategice angajaţii au un rol hotărâtor, ca şi performanţele, pregătirea şi cunoştinţele acestora.

· Tehnologia, care participă la implementarea strategiilor prin echipamentele şi utilajele corespunzătoare şi performante.

În acest capitol, se evidenţiază analiza diagnostic a Hotelului Majestic, făcută pe domeniile economico-financiar, juridic, comercial, social şi tehnologic, iar cu ajutorul informaţiilor şi rezultatelor acestor analize au fost evidenţiate punctele forte şi slabe ale fiecărui diagnostic cu explicarea cauzelor şi efectelor acestora.

În a doua parte a capitolului, au fost evidenţiate strategiile adoptate în cadrul hotelului, în funcţie de etapele managementului strategic.

CAPITOLUL   IV

PROPUNERI DE PERFECŢIONARE A STRATEGIILOR MANAGERIALE ÎN CADRUL HOTELULUI MAFESTIC

4.1. FUNDAMENTAREA STRATEGIEI DE DEZVOLTARE A HOTELULUI MAJESTIC

4.2. STRATEGIA DE DEZVOLTARE A HOTELULUI MAJESTIC

4.1. FUNDAMENTAREA STRATEGIEI DE DEZVOLTARE A HOTELULUI MAJESTIC


In prezent, conducerea Hotelului Majestic şi-a propus o strategie de dezvoltare, care vizează obţinerea unor performanţe calitative şi cantitative superioare celor realizate în anii trecuţi, prin întărirea capacităţii competitive a hotelului, care se bazează pe o situaţie economică bună, dublată de un potenţial tehnic şi comercial apreciabil.

“Viitorul hotelului, proiectat sub forma strategiilor se realizează prin valorificarea unui variat material informaţional, furnizat de surse multiple, din interiorul si, mai ales, din afara hotelului.”

FUNDAMENTAREA STRATEGIILOR DE DEZVOLTARE ALE HOTELULUI 

MAJESTIC ÎN FUNCTIE DE METODOLOGIA DE ELABORARE A ACESTORA


In fundamentarea strategiei de dezvoltare a Hotelului Majestic s-a ţinut cont de următoarele elemente esenţiale:

· strategia de dezvoltare adoptată în cadrul hotelului se diferenţiază în funcţie de faza de viaţă a acestuia, care se află în perioada de creştere, căutând sa ocupe o poziţie bună pe piaţă, care să-i permită obţinerea de profit. Caracteristicile strategice ale hotelului în această fază de viaţă fiind: oferirea unor servicii standardizate pe piaţa naţională, existenţa unor concurenţi puternici şi numeroşi;

· în fundamentarea strategiei de dezvoltare se ţine cont de factorii interni şi externi ai Hotelului Majestic, pentru armonizarea diferitelor categorii de interese, astfel, s-au luat în considerare: salariaţii, care trebuiesc remuneraţi, motivaţi, perfecţionaţi şi protejaţi corespunzător; managerii pentru a manifesta o competenţă profesională de calitate; clienţii hotelului, care aşteaptă servicii de calitate care să le asigure satisfacţie şi confort maxim;

· strategia de dezvoltare trebuie să fie flexibilă, succeptibilă de modificări, de adoptări în funcţie de modificările din cadrul mediului intern şi extern, pentru că Hotelul Majestic este într-o continuă mişcare, aceste moldificări putând afecta considerabil comportamentul managerial, comercial şi funcţional al acestuia.

Aceste elemente esenţiale, de care se ţine cont în fundamentarea strategiilor de dezvoltare, permit, prin valorificarea lor, evidenţierea etapelor de fundamentare a strategiilor de dezvoltare în cadrul hotelului, care sunt:

· identificarea şi luarea în considerare a prognozelor comerciale, financiare, tehnice şi manageriale privind mediul unde operează şi acţioneaza Hotelul Majestic, pentru că nu poate fi concepută o strategie de dezvoltare eficientă fără informaţii desprinse din prognozele globale şi pe domenii, referitoare la mediul unde acţionează şi funcţionează hotelul. Aceste prognoze sunt foarte importante pentru necesităţile, posibilităţile şi evoluţia viitoare a hotelului, elaborarea acestora fiind o condiţie esenţiala a succesului;

· realizarea studiilor de diagnosticare, prin intermediul cărora se evidenţiază cauzele şi efectele punctelor forte şi slabe ale activităţii hotelului, acestea ajutând la elaborarea recomandărilor pentru strategiile de dezvoltare.

Elaborarea şi formularea strategiei de dezvoltare este etapa de formulare şi definitorie a componentelor strategice ale hotelului, care dă o imagine asupra strategiei şi cuprinde:

· formularea misiunii hotelului, fiind punctul de plecare în elaborarea strategiilor de dezvoltare, concepând şi promovând strategii adecvate pentru a asigură o eficienţă dorită şi un loc bun pe piaţă, utilizând raţional resursele;

· precizarea obiectivelor strategice vizate în cadrul Hotelului Majestic, care ţin seama de capacitatea şi posibilitatea efectivă de realizare de care dispune hotelul, să motiveze şi să stimuleze angajaţii, să fie formulate şi prezentate astfel încât, să poată fi înţelese şi să fie stimulatoare şi să ia în considerare interesele tuturor;

· stabilirea opţiunilor strategice, generate de obiectivele strategiei de dezvoltare, care, în cadrul Hotelului Majestic, se referă la strategii de penetrare, de dezvoltare a pieţei, de dezvoltare şi diversificare a serviciilor şi care condiţioneaza decisiv conţinutul şi funcţionalitatea acesteia;

· stabilirea şi dimensionarea resurselor necesare care s-au solicitat pentru realizarea obiectivelor strategice de dezvoltare şi care se fac în funcţie de volumul şi importanţa investiţiei, de eficienţa mijloacelor circulante, de propriul fond de dezvoltare, de creditele obţinute;

· fixarea termenelor iniţiale şi finale de realizare a obiectivelor strategice stabilite în Hotel Majestic, termenul de iniţiere a strategiei de dezvoltare făcându-se în anul 2000, acestea urmând să se deruleze pe parcursul a 5 ani datorită complexităţii obiectivelor asumate;

· stabilirea avantajului competitiv, care reprezintă valoarea ce rezidă din realizarea strategiei de dezvoltare, care pentru Hotel Majestic reprezintă diferenţierea serviciilor oferite faţă de cele ale concurenţilor, prin prestarea acestora la un nivel calitativ ridicat şi prin diversificarea gamei de servicii, necesare clienţilor hotelului;

· stabilirea stategiei de dezvoltare pe domenii, care vizează strategii de dezvoltare a unor subdiviziuni organizatorice ale hotelului (strategii de dezvoltare parţiale).

4.2. STRATEGIILE DE DEZVOLTARE ALE HOTELULUI MAJESTIC

PROPUNERI ALE STRATEGIEI DE DEZVOLTARE PENTRU HOTEL MAJESTIC

Strategia de dezvoltare vizează obţinerea unor rezultate superioare celor precedente (atât calitative, cât şi cantitative), prin întărirea capacităţii competitive a hotelului. Această strategie impune promovarea unor schimbări calitative importante în toate domeniile de activitate ale hotelului.

Pentru a creşte satisfacţia clienţilor, pentru a diminua riscul pierderii clienţilor reali sau potenţiali şi pentru a avea o competitivitate puternică, varietatea, calitatea şi diversitatea sunt mijloace care asigură competitivitatea şi eficienţa serviciilor prin îmbogăţirea conţinutului ofertei şi creşterea calităţii acesteia.

Datorită faptului că în ultimii trei ani au scăzut durata medie a sejurului şi gradul de ocupare, în Hotel Majestic trebuiesc luate măsuri de creştere a eficienţei şi de exploatare la maxim a ofertei de servicii.

Astfel, analizând situaţia în care se afla Hotel Majestic, pe baza punctelor forte şi slabe ale departamentelor acestuia, comparativ cu situaţia competitorilor, pentru obţinerea unei cote bune pe piaţa unde acţionează şi a unei notorietăţi ridicate, se propun următoarele strategii de dezvoltare, derivate din strategia globală pentru fiecare departament al hotelului:

În departamentul comercial:

· abordarea unei strategii de realizare a unor servicii unice originale, care să fie puternic promovate pe plan intern şi internaţional, care să corespundă standardelor internaţionale şi care să atragă un număr important de clienţi;

Acest lucru se poate realiza prin constituirea unei echipe de conducere bine organizate şi competentă, care să poată îmbunătăţi valoarea serviciilor şi să vină cu idei noi şi performante, dar care să se bazeze şi pe un personal bine pregătit, perfecţionat şi specializat, care să poată duce hotelul spre o dezvoltare competitivă.

· Promovarea unei strategii de marketing, care să se bazeze pe forme de comunicaţie de departamentul de marketing şi care să facă cunoscută oferta hotelului şi să colaboreze cu cât mai multe agenţii de turism din ţară şi din străinătate;

· Dezvoltarea unor strategii de penetrare, care să porneasca de la serviciile şi piaţa existentă, formulând un set de acţiuni care să amplifice procentul de piaţă deţinut, fapt ce se poate realiza prin producţia proprie de servicii care să elimine concurenţa;

· Adoptarea de strategii de dezvoltare a serviciilor prin promovarea şi sporirea calităţii serviciilor, ceea ce trebuie sa se întâmple permanent;

· Folosirea permanentă a strategiei de diversificare a serviciilor, foarte necesară în relaţiile cu concurenţa şi pentru obţinerea unei rentabilităţi ridicate a activităţii, strategie ce trebuie să cuprindă:

· oferirea unor servicii de calitate, care să poată fi percepute de clienţi, care să includă cerinţele şi nevoile acestora, adică siguranţă, linişte, amabilitatea personalului, curăţenie, divertisment. Trebuiesc adoptate îmbunătăţiri calitative care pot fi percepute de clienţii hotelului, adică de clienţii de afaceri, care, în general, sunt foarte pretenţiosi în ceea ce priveşte calitatea prestării serviciilor;

· implicarea tuturor angajaţilor, începând cu departamentul de control şi terminând cu cel operaţional, calitatea serviciilor realizându-se doar dacă aceştia sunt pregătiţi şi motivaţi corespunzător pentru a crea servicii de calitate, deci, în acest sens, comunicaţia şi stimularea angajaţilor trebuie să funcţioneze bine şi să încurajeze iniţiativa proprie a fiecărui angajat;

· existenţa unei calităţi în toată activitatea hotelului pentru ca serviciile să fie la cel mai bun nivel;

· abordarea şi colaborarea cu parteneri de cea mai bună calitate;

· permanenta îmbunătăţire a calităţii serviciilor oferite, comparativ cu ale competitorilor de frunte pentru a le putea face faţă, prin existenţa unor soluţii noi, originale;

· după politica de dezvoltare şi modernizare a sălii de conferinţă este utilă organizarea unor simpozioane, prezentări, seminarii pentru a face cunoscută oferta şi pentru a atrage anumiţi clienţi;

· mărirea gamei de servicii şi oferirea unui raport bun calitate/preţ, prin ameliorarea echipamentelor şi activităţilor de divertisment, modernizarea continuă a echipamentelor de interior şi a faţadei clădirii, amenajarea unui garaj şi a unei parcări păzite pentru maşinile clienilor, introducerea serviciului de închirieri maşini pentru clienţii doritori, căutarea unei soluţii de spaţiu pentru amenajarea unui teren de sport, amenajarea în holul hotelului a unor standuri care să cuprindă o gamă variată de cărţi, broşuri, reviste, tipărite în limbi de circulaţie internaţionala despre anumite domenii din România pentru a le cunoaşte şi clienţii străini.

· După încheierea strategiei de dezvoltare, care a cuprins şi modernizarea sălii de conferinţă (foarte folositoare pentru clienţii de afaceri), trebuie adoptată o strategie de preţuri promoţionale, prin oferirea unor tarife mai mici la toate serviciile şi chiar introducerea unor servicii suplimentare în tarif, pentru atragerea clienţilor şi pentru fidelizarea acestora;

· In perioadele când gradul de ocupare este în scădere, în general în sezonul estival, este necesară coordonarea unor gratuităţi şi stimulente clienţilor, prin oferirea unei mese gratis sau a unor cadouri specifice;

· Formularea unei strategii de integrare intr-un lanţ hotelier, care să ajute la cunoaşterea notorietăţii hotelului şi la promovarea şi comercializarea serviciilor sub o anumită marcă;

· Adoptarea şi abordarea unor strategii de menţinere fermă a clientelei de afaceri şi de stimulare a turismului de afaceri, acaesta privind, în sens larg, “călătoriile oamenilor pentru scopuri legate de munca lor, mai exact, deplasările în sens oficial, comercial sau de altă natură, participările la diverse manifestări organizate de întreprinderile economice sau organisme administrative pentru reprezentanţii lor. Deşi călătoriile lor presupun desfăşurarea unei activităţi remunerate, ele sunt asimilate turismului, deoarece organizarea şi funcţionarea lor implică utilizarea dotărilor turistice de cazare, alimentaţie, agrement, cât şi de consumul unor servicii specifice furnizate de organizatorii de vacanţe.
Turismul de afaceri deţine, astăzi, circa 20% din totalul călătoriilor şi aproape ¼ din totalul încasărilor turistice, având cote diferite de la o ţară la alta, în funcţie de dotarea turistică şi de nivelul de dezvoltare economică.”

Majoritatea clienţilor hotelului sunt oameni de afaceri, fapt pentru care este şi numit “hotelul oamenilor de afaceri”, fiind necesară menţinerea acestor clienţi prin satisfacerea cât mai bună a cerinţelor şi atragerea unor clienţi potenţiali prin prestarea unei activităţi promoţionale pe măsură, care duc la creşterea notorietăţii şi imaginii hotelului. Pentru aceasta trebuie prestate serviciile cele mai moderne şi de calitate care sunt folositoare acestor tipuri de clienţi.

Clienţii de afaceri sunt foarte importanţi pentru activitatea hotelieră pentru că menţin acestuia o activitate permanentă, fapt care se datorează activităţii lor desfăţurate pe tot parcursul anului.
· Folosirea unor strategii partiale, care să vizeze domeniile slabe ale hotelului, cum ar fi activităţile de marketing, care sunt necesare şi foarte utile pentru crearea imaginii dorite de conducerea hotelului şi activităţile care urmăresc activitatea, perfecţionarea, stimularea şi motivarea personalului, fără de care nu ar fi posibilă atingerea niciunui obiectiv strategic;
Diferenţierea imaginii hotelului, în rândul clienţilor care acţionează diferit la o anumită imagine, chiar şi atunci când ofertele concurente sunt similare. O imagine de succes este rezultatul unei identităţi pe care hotelul trebuie să şi-o creeze, acest lucru fiind posibil prin susţinerea unor puternice campanii promoţionale, atât pe plan intern, cât şi internaţional şi prin integrarea într-un lanţ hotelier cunoscut, care să ajute la formarea unei imagini, a unei notorietăţi şi identităţi care să eficientizeze activitatea Hotelului Majestic. Crearea propriei identităţi se face cu scopul de a modela imaginea clienţilor consumatori despre hotel, trebuind să sugereze un mesaj unic referitor la poziţia şi calitatea serviciilor oferite pe piaţă, acest mesaj trebuie transmis într-un mod diferit pentru a nu fi confundat cu mesajele concurenţilor.

Crearea unei imagini şi a unei notorietăţi solide necesită multă muncă şi o creativitate pe măsură, aceasta trebuie transmisă permanent prin toate mijloacele posibile. Din acest punct de vedere, spaţiul în care hotelul prestează serviciile, devine un puternic element generator al imaginii acestuia.

Elaborarea unor strategii de poziţionare sau de diferenţiere a serviciilor, pentru că nevoile clienţilor diferă, fiecare fiind atras de o anumită ofertă.

Această strategie tinde spre oferirea unor servicii unice, dacă este posibil, pentru a spori volumul de servicii prestate. Acest lucru este posibil prin furnizarea serviciului cerut repede, cu amabilitate şi profesionalism din partea personalului.

Trebuiesc alese bine modalităţile de diferenţiere pentru a fi eficiente şi semnificative, pentru că nu orice diferenţă reprezintă un element de diferenţiere.

Modurile de difereniere faţă de concurenţi trebuiesc alese cu grijă, aceasta implicând anumite costuri, dar şi numite avantaje pentru clienţi. Diferenţierile pe care hotelul va trebui să le facă, trebuie să îndeplinească următoarele cerinţe pentru a fi eficiente: să corespundă unor avantaje bine apreciate de clienţi; să fie prezentate într-un mod aparte, caracteristic hotelului; să fie superioare celor folosite în perioada precedentă; să poată fi aduse la cunoştinţa clienţilor; să fie unice, caracteristice hotelului, pentru a nu lăsa posibilitatea concurenţilor să le copie; să fie accesibile pentru ca să ofere clienţilor posibilitatea de a le consuma şi să fie profitabile şi eficace pentru activitatea hotelului. Din acest punct de vedere hotelul trebuie să adopte o strategie de poziţionare, care să proiecteze oferta şi imaginea hotelului astfel încât să ocupe un loc distinctiv şi apreciabil în atenţia clienţilor pe care acesta îi vizează. Astfel, se pot alege strategii de poziţionare în funcţie de clienţi, de concurenţă, de calitate sau de preţ, care trebuie să fie clar elaborate şi să aibă o comunicaţie eficientă.

· Adoptarea unei strategii care să vizeze ocuparea unei poziţii mai bune pe piaţă, pentru aceasta fiind necesară o viziune clară şi concisă pe termen lung din partea conducerii hotelului, o înnoire a gamei de servicii prin mărirea acestora şi prestarea lor la o calitate superioară, să existe o promovare eficientă şi susţinută şi serviciile de întreţinere să fie la un nivel superior, calitativ, să-şi formeze o specializare pe servicii, adică să presteze anumite servicii care nu sunt oferite de concurenţi;
· Adoptarea unor strategii puternice de promovare şi comunicare, care presupun elaborarea unui program de promovare a serviciilor care cuprinde: identificarea clienţilor pe care-i vizează şi imaginea lor de serviciile hotelului, definirea obiectivelor comunicării şi promovării, stabilirea bugetului pentru aceste acţiuni, urmărirea efectelor acţiunii pentru a vedea în ce măsură clienţii au fost informaţi şi dacă acţiunile au fost eficiente.
În departamentul resurselor umane:

· Adoptarea unor strategii de estompare a conflictelor din cadrul hotelului prin păstrarea şi stimularea personalului calificat, bine pregătit, generator de idei, prin schimbarea unor mentalităţi învechite, prin promovarea unei comunicări permanente bazată pe încredere reciprocă;

· Este necesară abordarea unor strategii de diferenţiere. Strategia de diferenţiere care trebuie folosită continuu, este cea a personalului, astfel hotelul putând să obţină un puternic avantaj competitiv prin angajarea şi pregătirea unui personal cu calităţi superioare celor ale personalului concurenţilor. Criteriile impuse de această strategie, pe care trebuie să le îndeplinească angajaţii hotelului sunt: competenţă (să posede cunoştintele şi aptitudinile necesare postului ocupat), amabilitate (angajaţii trebuie să fie atenţi, respectuoşi şi prietenoşi), credibilitate (să fie demni de încredere), siguranţăa (trebuie să-şi îndeplinească cu promptitudine şi cu consecvenţă obligaţiile), spirit de răspundere (să acţioneze şi să răspundă urgent la cererile şi problemele clienţilor) şi comunicativitate (angajaţii trebuie să-i înţeleagă pe clienţi şi să se exprime pe înţelesul acestora).
În departamentul tehnic:

· Formularea şi abordarea unei strategii inovaţionale, care să introducă tehnologia modernă tot timpul în activitatea şi în gama serviciilor oferite;
· Strategii de menţinere a avantajului competitiv prin folosirea unor mijloace tehnice şi echipamente de întreţinere de calitate ridicată care să măreasca nivelul confortului;
În departamentul economico-financiar şi de gestiune:

· Strategii financiare, care trebuiesc adoptate pentru îmbunătăţirea parametrilor de profitabilitate şi baritate ai hotelului;
· Adoptarea unor strategii economice, care să vizeze creşterea profitului şi a cifrei de afaceri, prin prestrea unor servicii de calitate ridicată, cu care să fie atraşi şi menţinuţi tot mai mulţi clienţi;
CONCLUZII GENERALE

Datorită faptului că managementul strategic are un rol esenţial în conceperea şi fundamentarea activităţii tuturor firmelor, fiind fundamentat şi corelat organic cu funcţia de previziune, acesta presupune descifrarea şi anticiparea schimbărilor, a metodelor ce trebuiesc realizate în interiorul firmelor şi relaţiile acestora cu mediul, receptivitatea maximă la nou, dinamism şi flexibilitate în toate funcţiile manageriale, astfel încât să evite discordanţele dintre cerere şi ofertă, între nou şi vechi, asigurând o competitivitate ridicată.

Astfel, în lucrarea de faţă mi-am propus să realizez o analiză a managementului strategic şi a strategiilor folosite de Hotelul Majestic din Bucureşti. 

Rezultatele analizei efectuate se structurează astfel:

· In capitolul I am făcut prezentarea generală a Hotelului Majestic, ce cuprinde următoarele aspecte:

1.1. Scurt istoric al hotelului, care cuprinde date despre perioada de înfiinţare a hotelului şi despre politica de privatizare şi investiţii, făcută în anul 1994, când hotelul a fost preluat de societatea turcă Bayindir Majestic Hotel Construction and Management S.A., societate privată care deţine 98% din acţiuni şi care în anul 1994-1995 a făcut o politică de investiţii de 5,6 milioane USD, în urma căreia hotelul a devenit de 4*.


Incepând cu anul 2000, hotelul este supus unei strategii de dezvoltare şi modernizare.

In structura acestui subcapitol am prezentat şi relaţiile pe care hotelul le are cu concurenţa puternică şi serioasă de pe piaţa unde acţionează.

1.2. Caracteristicile de ansamblu ale hotelului, care vizează statutul şi funcţionarea hotelului.

1.3. Am prezentat organizarea şi funcţionarea Hotelului Majestic, cu analiza asupra personalului şi conducerii hotelului; prezentarea departamentelor, procesul de recrutare, angajare, perfecţionare a angajaţilor, precum şi modalităţile de salarizare şi remunerare a acestora.

1.4. Analiza pieţei unde Hotel Majestic îşi desfăşoară activitatea, prin analiza ofertei de servicii, a clienţilor acestui hotel şi a concurenţei cu care acesta se confruntă.

1.5. Analiza indicatorilor circulaţiei turistice, prin care am avut în vedere următorii indicatori: numărul de turişti, adică persoanele cazate în hotel, numărul de înnoptări, durata medie a sejurului şi gradul de ocupare al hotelului. Pentru analiza acestor indicatori s-au folosit date din evidenţele hotelului pe ultimii trei ani (1998-2000).

1.6. Analiza principalilor indicatori economico-financiari, prin care am urmărit evoluţia veniturilor, cheltuielilor, cifrei de afaceri şi a cotei rentabilităţii hotelului, folosind date din bilanţul hotelului pe o perioadă de trei ani (1998-2000).

· Capitolul II prezintă elementele teoretice privind managementul strategic şi strategiile, care ar trebui sa fie baza de lucru în orice activitate. Astfel acest capitol are următoarea structură:
2.1. Sunt prezentate elementele teoretico-metodologice ale strategiilor şi managementului strategic ce curpinde  evidenţierea conceptului de strategie şi principalele sale caracteristici, conceptul de management strategic, trăsăturile esenţiale ale acestuia, precum şi asemănările şi deosebirile dintre managementul strategic şi planificarea strategică, avantajele şi limitele managementului strategic.

2.2. Reprezintă tipurile de strategii manageriale şi evidenţierea acestora în funcţie de anumite criterii.

2.3. Prezintă metodologia de elaborare a strategiilor, care cuprinde fundamentarea strategiilor şi modalităţile de fundamentare a acestora, elaborarea şi implementarea strategiilor.

2.4. Evidenţiază rolul strategiilor în eficienţa firmelor.

· In capitolul III am efectuat o analiză în departamentele hotelului şi am evidenţiat strategiile folosite, astfel:
3.1. Analiza-diagnostic în departamentele Hotelului Majestic, cu analiza domeniilor economico-financiar, juridic, comercial, tehnic şi social, sinteza acestora fiind făcută prin evidenţierea punctelor forte şi slabe.

3.2. Am prezentat abordările actuale ale strategiei în cadrul hotelului, în funcţie de etapele managementului strategic.

· In ultimul capitol (IV) am prezentat:
4.1. Fundamentarea strategiei de dezvoltare a hotelului în funcţie de metodologia de elaborare a acesteia.

4.2. Propuneri de strategii de dezvoltare pe care ar trebui să le foloseasca hotelul.

Concluzii generale privind rezultatele analizei lucrării.
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ANEXA NR.1

ORGANIGRAMA HOTELULUI MAJESTIC
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Diagramă2

		1998		1998

		1999		1999

		2000		2000



Romani

Straini

1.4

98.6

1.6

98.4

1.85

98.15



Foaie1

		(1) Numar turisti (numar persoane cazate) in Hotel Majestic

		Anii		Nr. Innoptari		Romani		Straini

		1998		17088		240		16948

		1999		14406		231		14175

		2000		13706		254		13452

		Numar turisti (numar persoane cazate) in Hotel Majestic (%)

		Anii		Nr. Innoptari		Romani		Straini

		1998		17088		1.4		98.6

		1999		14406		1.6		98.4

		2000		13706		1.85		98.15
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