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Abstract
CHARACTERISTICS OF CREATING TOURIST OFFERS IN 4-STAR HOTELS IN THE REPUBLIC OF
MOLDOVA
Tourism offers have always been relevant in the tourism industry as they can lead to the organization of a

revenue-generating activity. The drive to be the best in the market has always been present, therefore various strategies are
used when creating offers in order to promote the services a hotel provides, as well as to keep it one step ahead of its
competitors who have the same star rating. Pricing the offer at a reasonable cost can satisfy customer preferences while the
pricing policy ensures that the rates used are profitable. Identifying the tourist demand in the tourist market and highlighting
the services provided through the price offer can establish a close relationship between the customer and the hotel company,
which would ensure loyalty and create a positive image of the hotel.

Key words: offer, client, strategies, loyalty, market, service, hotel enterprise, insurance, tourism, services,

environment and mass environment.
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Serviciile hoteliere sunt o parte componenta a industriei ospitalitatii, serviciile care sunt prestate sunt
acelea de baza, auxiliare si elementare. Aceste servicii formeaza ofertele de pret a hotelurilor de 4 stele
din Republica Moldova, in scopul satisfacerii nevoilor primordiale ale oaspetilor. Serviciile incluse in
ofertd devin un criteriu important de alegere dintre mai multe hotele cu acelasi numar de stele. in
momentul cand clientul alege locul perfect de cazare, el cerceteaza toate ofertele hotelurilor, ludnd in
consideratie amplasarea hotelului, facilitdtile oferite gratis si contra platd, serviciile prestate, imaginea
pe care o are hotelul, analizdnd feedback-urile oaspetilor si nu in ultimul rand pretul final pentru timpul
petrecut in hotelul respectiv.

In Chisinau, Republica Moldova sunt cele mai multe hotele care mereu au usile deshise pentru
oaspetii lor. Astfel de hotele de 4 stele sunt:

Jolly Alon Hotel

Bristol Central Park Hotel

VisPas Hotel

Thomas Albert Hotel

Zentrum Hotel

Aria Hotel

Regency Hotel

Manhattan Hotel

Flowers Hotel
. Courtyard by Marriott

Hotelele evidentiate au o amplasare strategica cat si o imagine destul de avantajoasa pe piata
turistica nationala. Pentru a cerceta corect ofertele hotelurilor de 4 stele, a fost expediat un mesaj pe
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posta hotelurilor cu solicitarea expedierii unei oferte de pret pentru un eveniment care este preconizat si
cerintele fiind o sald de conferinta, cazare si servicii de catering. In tabelul de mai jos sunt reflectate

ofertele de pret a servciilor care au fost solicitate de un potential client.

Tabelul 1. Ofertele de pret a hotelurilor de 4 stele din Republica Moldova, Chisinau

dreptunghiulare (2
persoane per masa)

— un total de 30 de
persoane la locurile Tn
forma de ,,U”.

Criterii Zentrum Hotel Regency Hotel Jazz Hotel Bristol Hotel
Camera standard Camera single- 65 euro | Camera single- 65 Camera single- 75
single- 60 euro Camera dubla- euro euro

Pret cazare | Camera standard 75 euro Camera dubla- 70 Camera dubla- 80
dubla- 70 euro (cu mic dejun inclus) euro euro
(cu mic dejun inclus) (cu mic dejun (cu mic dejun inclus)
inclus)
—un total de 70 de
persoane n locuri Th
stil teatru
—un total de 40 de
persoane la mese
Descrierea | rotunde (10 persoane | Nu a oferit Nu a oferit Nu a oferit
salilor de pe masa) informatie informatie informatie
conferinti | —un total de 32 de
locuri la mese

Pret sali de Sala pentru 70
conferinti persoane la pret de
130 euro . . .
Sala pana la 10 170 euro pe zi 200 euro pe zi 140 euro pe zi
persoane la pret de
100 euro
Proiector, ecran, Flipchart, markere, Proiector, ecran, Pretul salii include
flipchart, laptop laptop, ecran,proiector, | flipchart, ecranul de proiectie,
(incluse in pretul microfoane (incluse in | laptop(incluse in sonorizare, plus 2
salii) pretul salii) pretul salii) microfoane,
wi-fi gratuit, un
flipchart si markere.
Contra plata:
Traducere Simultana
(include si
. microfoane) de la
Echipament 170,00 EUR/zi
Proiector GRATUIT
in loc de 20,00
EUR/zi
Pointer/unitate 20,00
EUR/zi
Extra
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Un flipchart 10,00
EUR/zi

75 mdl; cu 4 pozitii
100 mdl;

persoana;
Cina- de la 15 euro pe

Pranz- de la 10 euro
pe persoana;

Laptop/unitate 30,00
EUR/zi
Pauza de cafea- cu 2 | Pauza de cafea- de la Pauza de cafea- de | Pauza de Cafea/
pozitii 55 mdl pe 4,5 euro pe persoana; la 8 euro pe pers., de la
persoand; cu 3 pozitii | Pranz- de la 12 euro pe | persoani; 75 MDL,;

Pauza de Pranz/ pers:
de la 180 MDL;

Aceste tarife pot fi
utilizate numai pentru
rezervarile de grup
mai mari de 5 camere

Pret servicii Pranz- 250 mdl persoana; Cind- de la 12 euro | Cina/pers-
- (felul 1;2 si desert); pe persoana. de 1a 300 MDL
catering S ’
Cina- nu este un
meniu la alegere se
pregateste
personalizat Tn
dependenta de
bugetul companiei.
Apa in sala- 1 euro Apd in sala- 1 euro Apd in salda- 1 euro | Apain sala-
sticla (0,5 1) sticla sticla 0.7 I/ pers este de
Tarifele pentru 15,00 MDL
cazare includ toate Tarifele mentionate la
taxele, mic dejun, cazare include
acces la internet de urmatoarele facilitati:
mare viteza, facilitati - Micul Dejun in stil
de ceai in camera. Englezesc
Facilititi - Ceai/cafea/apa

complimentar.

- Fier si masa de
calcat.

- Acces gratuit in sala
de Fitness.

- Internet Wi/Fi.

- Parcare.

- 24/24 receptie

In cadrul formirii ofertelor de pret intreprinderile i-au in consideratie si cei 7 P al mixului de
marketing. In schema aliturati sunt reflectati acesti 7 P care contribuie la promovarea activitatii
hotelului dar si favorizeazd oferta. Philip Kotler a definit mixul de marketing ca fiind ,,un set de
instrumente pe care o intreprindere le poate aplica in atingerea obiectivelor de marketing in randul

Sursa: realizata de autor in baza ofertelor de pret a hotelurilor

audientei targetate”. Conform acestei definitii lucrurile sunt foarte simple. [47]

Tot ce este necesar sa intreprindd o afacere este sa creeze oferta la timpul potrivit si la pretul
gandit strategic. Cu toate cd existd destul adevar in aceasta perspectiva, este nevoie de multa munca
pentru a afla ce doresc oamenii si pentru a identifica preferintele lor. Managerii trebuie sd isi dea
interesul cum sa obtind un pret pe care potentialii clienti sunt dispusi sa plateasca si cum sa tenteze
atentia acestora catre serviciile hotelului. De aceea, mixul de marketing este locul perfect de unde sa
inceapd dezvoltarea planurilor pentru un serviciu sau produs. Mixul de marketing unifica toate deciziile
de marketing si actiunile intreprinse pentru a garanta succesul unui produs, marci sau serviciu pe piata.
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Aceste decizii sunt luate in patru domenii majore ale activitdtii intreprinderii, precum: politica de
produs, politica de preturi, politica de distributie si de comunicare.

Luand in consideratie acest mix de marketing au fost cercetate ofertele de pret a hotelurilor
utilizdnd ca metodd “Analiza SWOT”, care formeazd cea mai esentiald tehnicd manageriald pentru
intelegerea pozitiei strategice a unei Intreprinderii.

Analiza SWOT are ca obiectiv de a recomanda strategiile care asigura cea mai buna aliniere intre
mediul intern si extern: alegerea strategiei corecte, incat sa fie adaptate punctele tari la oportunitati, sa
reducd la minimum riscurile si sd excluda punctele slabe.

Tabelul 2. Analiza SWOT a ofertelor de pret ale hotelurilor de 4 stele din Republica Moldova

Puncte Forte Puncte Slabe

1) Raspuns prompt in ziua solicitérii a ofertei de | 1) Pretul arendei salii doar in valuta euro iar pretul
pret si scrisa corect gramatical; serviciilor de catering doar in valuta MDL;

2) Solicitarea detaliilor pentru a putea verifica | 2) Lipsa stampilei intreprinderii pe oferta de pret;
disponibilitatea salilor si camerelor pentru | 3) La majoritatea hotelurilor, structura ofertelor de
cazare; pret nu corespunde unui hotel de 4 stele;

3) Specificarea in ofertd a datelor de contact a | 4) Fotografiile salilor de conferintda care sunt
managerului; disponibile nu au fost expediate cit si nu sa

4) Emblema hotelului in oferta; invitat de vizitat hotelul;

5) Expedierea pozitiilor care pot fi la pauza de [ 5) Nu este indicat capacitatea salilor si ce
cafea, pranz si cina; amenajare este posibild cu respectarea distantei

6) Accentuarea faptului ca in pretul de cazare se sociale (teatral, U-shape etc);
include micul dejun; 6) Ofera a fost creata in limba romana;

7) Indicarea echipamentului tehnic care se ofera | 7) Oferta expediata doar cu preturile cu TVA
gratuit; inclus.

8) Indicarea numarului de camere care sunt
disponibile.

Riscuri Oportunitati
1) Greseli de pret in oferta expediaté; 1) Frecventa ridicata a cererii de servicii turistice;
2) Oferta concurentului sa fie mai atractiva si | 2) Participarea cu aceiasi oferta de pret la tendere;
avantajoasa; 3) Notoritatea hotelului pe piata turistica.
3) Confirmarea ofertei de cdtre client si apoi
din motive neclare anularea rezervarilor cu
putine zile inainte de evenimenul preconizat.

Sursa: realizata de autor

Fiecare oferta de pret este unica in felul sau, elementele sale importante fiind pretul si serviciile
prestate care include descrierea lor. Fiecare manager a hotelului cunoaste ca este de apreciat cand
raspunzi la cererea clientului rapid si coerent, luand Tn seama toate detaliile organizatorice cat si sa fie
raspuns la fiecare intrebare a clientului. Tn fiecare oferta au fost incluse si datele de contact a
managerului de hotel, cu siguranta ca este unul din punctele forte a unei oferte din motiv ca daca
potentialul client are intrebari sau solicitari aditionale sa revina cu un telefon pentru a obtine suportul
necesar. Dacd sa vorbim de prezenta emblemei hotelului atunci ea personalizeaza si formeaza o unicitate
a ofertei, aratda frumos si profesional. Un alt moment important specificat este ca fiecare hotel a
concretizat perioada Tn care se va desfasura evenimentul si cand va fi cazarea pentru a verifica
disponibilitatea Tn sistemele pe care le utilizeaza, iar daca se confirma se efectueza o rezervare prealabila
a salii si a camerelor pentru ale pastra ocupate de la alte solicitari in perioada respectiva. Cu siguranta ca
nici o Tntreprindere nu poate fi fara lacune, una din ele intalnite in ofertele hotelurilor este lipsa stampilei
pe oferta de pret, este considerat un punct slab, deoarece doar cu ea oferta devine oficiala si sigura in
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momentul cand de exemplu, oferta a fost aprobata si dupa emiterea contului de plata sa observat ca pe
bonurile de plata sunt un pret iar in oferta preturi mai mici.

Tn afaceri este important dacia compania este platitoare sau scutiti de TVA, de accea daci
clientul nu a specificat acest moment era profesional daca managerul expedia oferta cu preturile ce inlud
TVA si cu TVA 0%, deoarece din neatentia ambelor parti este posibil ca cand va veni momentul de a
expedia contul de plata, clientul sa specifice ca compania pe care o reprezinta sunt scutiti de aceasta taxa
si pot aparea probleme din punct de vedere contabil. Tn aceasti analiza au fost specificate riscurile si
oportunitatile care se formeaza dupa ce oferta de pret ajunge la client. Un risc ar fi ca oferta
concurentului sa fie mai atractiva, respectiv hotelele respinse pierd compania pentru colaborare dar si nu
se majoreaza veniturile. Este de remarcat ca fiecare oferta trebuie verificata de cateva ori pana ce va
ajunge la client, daca preturile specificate au fost indicate gresit atunci managerul risca sa achite
individual acesti bani, deoarece sunt clienti care pot afirma ca asa preturi erau in oferta expediata care a
fost semnata si aprobata.

Ce tine de oportunitati, in momentul cand este deschis sezonul turistic sau sunt formate multe
tendere pentru serviciile hoteliere, atunci cererea turistica este in crestere si hotelele primesc o multime
de solicitari de expediere a ofertelor de pret. Iar de fiecare data cand hotelul castiga cu oferta sa un
tender, atunci se formeaza notoritatea sa pe piata turistica contribuind la formarea imaginii hotelului dar
si promovarii lui. Cercetarea ofertelor de pret a hotelurilor de 4 stele din Republica Moldova este
necesara din punct de vedere concurential dar si daca se doreste majorarea veniturilor sau perfectionarea
ofertei hoteliere. Pe piata este necesar ca preturile sa fie atractive dar si competitive pentru ca cererea
turistica sa fie satisfacutd iar intreprinderile sa ofere oportunitati de alegere dar Tn acelasi timp sa
intreprinda tehnici si strategii care ar atrage clientul sa aleaga anume oferta sa de pret.

Concurenta este un mod de afirmare a economiei de piatd in care pentru un bun omogen si
substitutele sale, existenta un singur producator. Problema concurentei devine un interes pentru toti
actorii pietei, consumatorii; intermediarii sau producatorii. Fiecare intreprindere are ca obiectiv sa fie cat
mai competitiva, dar si venitul net sa fie cel mai avantajos. lar actiunile unei companii nu depind numai
de aceasta dar si de actiunile intreprinse de concurenti. In lipsa concurentilor orice Tntreprindere care se
afla pe piata turistica ar putea sa isi stabileasca liber preturile la un nivel Tnalt.

Industria ospitalitatii include intreprinderi hoteliere concurente care incearca sa acopere cu
serviciile sale o parte cat mai mare a pietei turistice si astfel si marginalizeze alte intreprinderi si chiar
sa le elimine de pe piata. Astfel, putem vorbi de o rivalitate intre firme care intrece concurenta clasica si
care se desfasoara in planul preturilor, al diversificarii serviciilor sau a publicitatii. Pentru a obtine unele
beneficii competitive pe termen lung asupra concurentilor, intreprinderile isi condamna in mod constient
beneficiile pe termen scurt, precum ar fi vanzarea pe o perioada la tarife sub ale concurentei, cu o marja
de profit nula, ceea ce face ca rivalitatea sa fie costisitoare pentru competitori dar avantajoasa pentru
turisti. Concurenta trebuie sa aiba loc Tn cadrul industriei in limitele prevazute de reglementarile legale,
dar ea se amplifica sub actiunea anumitor factori independenti de aceste reglementari.

Tntrucat factorii care determina intensitatea competitiei afecteaza, frecvent in masura hotaratoare,
nivelul performantelor firmei si pozitia competitiva a acesteia, ei trebuie urmariti, pentru a constata la
timp modificarile. Intre acesti factori se numara:

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

e Gradul de deosebire al serviciilor turistice care se remarca prin intensitatea competitiei care
este invers proportionald cu acest grad. Daca diferentierea se face prin pret, intreprinderile pot sa
actioneze in directia reducerii acestora, ceea ce poate conduce la un adevarat “razboi al preturilor”

e Caracteristicile specifice ale industriei turistice, precum existenta unor costuri fixe ridicate
datoritd specificului activitatii, a unor suprasolicitdri a spatiillor de primire turistica in anumite
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perioade ale anului ca urmare a sezonalitdtii activitafii turistice. Practiciile adoptate ar fi reducerea
unor anumitor tarife si aplicarea promotiilor. [44]

Concurenta in hotelele de 4 stele din Republica Moldova are un impact asupra deciziei de formare
a ofertei hoteliere. Fiecare hotel inainte de a stabili preturile la cazare in sistemele de rezervare online
dar si la serviciile prestate se orienteaza dupa piata pentru a stabili oferte competitive dar in acelasi timp
mai avantajoase decat la concurent. Daca sd vorbim de mediul online, atunci concurenta contribuie la
stabilirea preturilor din motiv ca in zilele noastre oaspetii preferd sa rezerveze camere pentru cazare
direct prin sistemele de rezervare, iar aceste sisteme sunt disponibile pentru fiecare. Astfel in momentul
cand responsabilii din departamentul de vanzari doresc sd creeze o ofertd pentru cazare, ei in primul
rand acceseaza paginiile concurentilor pe aceste sisteme 1n calitate de client pentru a putea vedea
preturile la concurentii sdi de la inceputul sdptdmanii, In weekend sau inainte de sarbatoari. Pasii de
analiza sunt urmatori:

Alegerea zilelor de check-in si de check-out;

Selectarea in bara de cdutare a unui hotel (concurent);
Selectarea pretului camerei pentru o persoana si pentru doua;
Cercetarea reducerii aplicate si durata ei;

. Politica de anulare a rezervarilor.

In baza analizei respective, hotelul intreprinde strategii care ar fideliza oaspetii si ar atrage clientii
de la concurenti.

Pentru cei care isi desfdsoard activitatea in industria hotelierd, maximizarea veniturilor este o
prioritate absolutd, iar atingerea acestui obiectiv necesitd adesea de intreprinde o strategia corecta de
stabilire a preturilor, la momentul potrivit. De fapt, efectuarea ajustarilor tarifului camerei in functie de
segmentarea clientilor, cererii sau analiza activitatii concurentului pot fi cheia succesului general al
afacerii. Strategiile care sunt Intreprinse de hotel pentu ca oferta sa sd fie mai atractiva decat la
concurent dar si ca s obtind mai multe rezervari din mediul online, sunt:

1. Strategia de paritate mentinerea unor rate consistente pentru acelasi produs, pe toate canalele
de distributie online.

2. Strategia pretului pe segment, oferirea preturilor pentru diferite segmente de clienti ca si
preturi mai mici pentru segmentele corporative in momentul cand se solicita rezervari de grupuri
mari cu o perioadd lunga de sedere cat si vanzarea camerelor la tarife speciale pentru agentiile de
turism.

3. Aplicarea reducerilor, pentru a fi mai atractive pentru clienti ele trebuie sa fie mai mari decat la
concurent dar 1n acelasi timp sa aduca venituri. Astfel cand oaspetele care a facut rezervarea prin
o persoana tertd, se oferd un tarif redus pe care il va putea utiliza dacd va face o rezervare direct
la receptia hotelului, aceasta ar incuraja sd rezerve direct la hotel fard ca Intreprinderea
respectiva sa achite comision.

4. Strategia pentru durata sederii, ajustarea preturilor in functie de durata sejurului. In momentul
cand cererea depaseste oferta, ar fi mai benefic sd se implimenteze o regula in care se stipuleaza
numar minim de zile.

5. Politica de anulare, perceperea unei rate mai mici in caz de anulare a rezervarii sau anularea
taxei, acest lucru se decide luand in seama politica aplicata de concurent.

6. Upselling, oferirea oaspetelui o camera de o categorie mai bund decat a fost in rezervare, un
upgrade a camerei (de la camera de tip double la deluxe). [40]

Analizand activitatea concurentului, hotelul trebuie sa propuna pietei ceva original pentru a atrage
oaspetii. Astfel, concurenta devine un stimulator a originalitatii si este cea care face ca intreprinderea
mereu sa fie in pas cu noile tendinte si inovatii daca doreste sa fie de succes. Originalitatea ofertelor este
datoritd departamentului de marketing al unui hotel, un bun exemplu este publicitatea online prin care se
prezinta oferta.

agkrwdE

222



INTERNATIONAL SCIENTIFIC-PRACTICAL SYMPOSIUM
Development of sustainable tourism: actualities and opportunities
September 27th, 2022

Hotelul Jolly Alon in perioada sarbatorilor de iarna a creat o ofertd ce tine de serviciile de
alimentatie si anume o cind de Craciun cu muzica vie la pian. Oferta respectiva este frumoasa vizual si
detaliile sunt clare pentru un oaspete, ea fiind si unica in felul sdu, deoarece in ajun de Craciun nici un
hotel nu venit cu ideea respectiva, dar totusi majoritatea hotelurilor au creeat careva oferte de sarbatori
orientandu-se dupa concurenti.

Bernardazzi Grand Hotel este un alt hotel de 4 stele care a hotarat sa isi bucure oaspetii prin o
ofertd avantajoasa, care include cazare si cind la un pret de 1600 mdl. Cu siguranta ca inainte de a creea
oferta sa luat in seama preferintele pietei dar si a fost analizata activitatea altor hotele in perioada ofertei
respective si au fost oferite oaspetilor hotelului mai multe avantaje in formd de reduceri si cadouri,
vouchere. De fi cel mai bun pe piatd este un obiectiv la mai multe intreprinderi, dar pentru il atinge este
nevoie de multd muncd, gindire strategica, analiza cererii turistice si cercetarea zilnicd a activitatii
concurentiilor pe retelele de socializare si a modificdrilor de pret pe sistemele de rezervare.

Prin concurentd, jocul cererii si al ofertei, piata se formeaza intr-un mecanism automat de reglare a
economiei, ce determind deciziile si comportamentul tuturor agentilor economici, garantand alocarea si
utilizarea eficienta a resurselor, distribuirea veniturilor si echilibrul economic pe termen lung. Analizand
ofertele concurentilor, hotelul isi stabileste preturile la serviciile prestate in asa mod ca atunci cand vor
aparea solicitari de grupuri pentru cazare, pentru desfasurarea unui eveniment in sdlile de conferinta a
hotelului sau participarea la tendere, atunci intreprinderea ia in seama preturile concurentilor mai ales a
celor care sunt apreciate pe piatd, astfel stabilind cele mai atractive preturi in asa mod ca sa obtina venit
dar si sa intereseze potentialul client.

Concluzii:

Industria ospitalitatii In Republica Moldova are succese remarcabile, sunt diverse hotele care se
remarca prin design frumos sau prin calitatea si diversitatea serviciilor. Fiecare din ele au planul sau de
afaceri care include strategii si tehnici care ar contribui la cresterea profitabilitatii a intreprinderii. Oferta
este cea care le deosebeste de concurenti, le face mai statornici pe piata turistica sau dimpotriva au
pierderi zilnice. La crearea ofertei, hotelurile analizeaza factorii de influentd, concurentii sai cat si
preferintele cererii turistice, cercetand piata Impreuna cu statisticile obtinute din anii trecuti de activitate
pentru a putea stabili metode de a obtine autoritate si Increderea clientilor. Hotelurile de 4 stele din
Republica Moldova utilizeaza mediul online pentru a-si promova activitatea dar si de a raspandi ofertele
sale pe plan national cét si international.

Crearea ofertelor contribuie la formarea imaginii hotelului prin promovarea pe internet cat si
strategiilor de marketing care sunt utilizate iar prin incheierea parteneriatelor cu software-uri si
sistemelor de rezervare online se reuseste ca activitatea hotelierd sa fie mereu in dinamica si zilnic
hotelul s primeasca rezervari si solicitari de expediere a ofertei de pret. Un hotel de 4 stele in tara
noastrd are perspective de dezvoltare dar si de a obtine reusite in domeniul ospitalititii datorita
serviciilor pe care le presteaza, dar ei trebuie sd tind cont de parerea clientilor, de acccea utilizarea
metodelor de cercetare precum chestionarul ar ajuta intreprinderea sd patrunda In mintea unui client si sa
ia decizii corecte. Crearea unei oferte hoteliere bazatd pe cercetare, competitivitate, reduceri, preferintele
oaspetelor, contribuie la formarea notorietatii hotelului pe piata turistica.
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