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»CODRU” SI ,,DACIA”
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Datorita noilor modificari ce apar in comportamentul clientilor, hotelurile sunt obligate sa-si propuna noi obiective
si sd-si defineasca noi metode de conducere in masurd sa le asigure nu doar continuitatea activitatii, dar, mai ales,
redresarea acesteia in conditiile amplificarii complexitatii si dinamismului mediului economic. In acest articol sunt pre-
zentate recomandari hotelierilor pentru utilizarea strategiilor de comunicare bazate pe ipotezele influentei generatiilor si
strategia gestiunii feedback-urilor si recompenselor oaspetilor, in dependenta de specificul generatiei din care fac parte.

Cuvinte-cheie: strategie de fidelizare a clientilor, intreprinderi hoteliere, servicii hoteliere, teoria generatiilor,
factori ai loialitatii, model tridimensional, analiza SWOT a hotelului, hotel ,, Regency”, hotel ,,Codru”, hotel ,, Dacia”.

MANAGEMENT STRATEGIES BASED ON THE ELABORATION MECHANISMS OF

LOYALTY POLICY OF THE HOTEL'S CLIENTS REGENCY, CODRU AND DACIA

Due to the new changes that occur in customer behavior, hotels are obliged to propose new goals and to define new
leadership methods in order to not only ensure business continuity, but especially, its recovery due to an increase of
environmental complexity and economic dynamism. In this article are presented recommendations for hoteliers for using
communication strategies based on the hypothesis of generations influence and the strategy of feedback management
and guests’ rewards, depending on the generation specific they belong.

Keywords: customer loyalty strategy, hotel companies, hotel services, generation theory, loyalty factors, tridimensional
model, hotel SWOT analysis, hotel “Regency”, hotel “Codru”, hotel “Dacia”.

Introducere

Liderii eficienti stabilesc planuri de afaceri globale si definesc obiective strategice pentru a gestiona ope-
ratiunile lor. Strategiile ajuta la mentinerea directiei prestabilite, etapd dupa etapa, pentru a ajunge la rezulta-
tul solicitat. Strategiile de fidelizare urmaresc nu doar de a pastra clientii satisfacuti, dar si de a multumi
clientilor fideli. Satisfacerea clientilor nu este suficienta, or, chiar si clientii care spun ca sunt multumiti vor
pleca, dacd nu se vor simti cu adevarat valorosi si utili intreprinderii.

Prin cuantificarea si analiza satisfactiei clientilor se va asigura ca toate strategiile puse in aplicare servesc
imbunatatirii afacerii, iar prin studierea atributelor, care contribuie la ridicarea nivelului de satisfactie a clien-
tilor, strategia va putea fi directionatd spre concentrarea pe imbunétatirea experientei clientilor, loialitatii si
fidelizarii lor.

Intr-un alt articol ne-am propus sa studiem aprofundat factorii ce determind loialitatea clientilor, pe baza
carora se pot initia strategii de mentinere si fidelizare a clientelei hoteliere. Facand abstractie de la aceste su-
gestii, in prezentul articol vor fi analizate strategiile manageriale ale activitatii hotelurilor ,,Codru” si ,,Dacia”
si, in urma rezultatelor, vor fi propuse sugestii pentru managerii hotelului ,,Regency”.

Hotelul ,,Codru”. Managerii hotelului adopti o strategie agresiva de dezvoltare pentru a aduce brand-ul
Codru la adevirata sa valoare. In fiecare an planificarea strategica pune in prim-plan analiza pozitiei hotelu-
lui pe piatd. Pe baza informatiilor pe care le pune la dispozitie sistemul informational, se evalueaza situatia
prezenta, stabilindu-se pozitia pe care o are hotelul pe piata si se anticipeazd modificarile ce vor influenta
capacitatea sa de satisfacere a clientilor. In acest scop, se face o cercetare a mediului ambiant al hotelului
pentru a cunoaste fortele necontrolabile ale acestuia, comportamentul consumatorilor, pentru a afla de ce
clientii folosesc serviciile hotelului si ale pietei care ofera cele mai multe date cu privire la ce servicii trebuie
prestate, cum si cand. Analizdnd rezultatele acestei cercetari, se elaboreaza directiile evolutiei viitoare si
caile de obtinere a rezultatelor dorite.

Strategia hotelului poate fi trasatd prin urméatoarele elemente generale:

— mentinerea pozitiei castigate pe piata;

— maximizarea cotei de piata pe segmentele specifice;
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— maximizarea gradului de ocupare si a eficientei, rentabilitatii;

— mentinerea clientilor actuali prin politica de pret si serviciile oferite si atragerea de noi clienti;

— dezvoltarea si obtinerea profitului din serviciile secundare ale hotelului.

In urma studiului detaliat al segmentelor de clienti hotelieri in anii precedenti, marketerii au adoptat o
strategie de concertare pe segmentele de piata cu cele mai mari procente in cadrul vanzarilor in anii prece-
denti, Insd nu au exclus segmentele de marketing mai slabe in vanzari, acordandu-le o atentie deosebita in
perioadele sezonului slab de cazare.

Pentru a trasa mai elocvent directiile strategice, am utilizat analiza SWOT a hotelului ,,Codru”.

Puncte forte:

1) localizat ideal in centrul orasului;

2) hotel cu istorie (construit in 1974);

3) marca Codru cunoscutd pe plan national;

4) cazare in peste 130 camere echipate cu toate cele necesare;

5) sili de conferinta ce pot gazdui pana la 600 de persoane simultan;

6) restaurant cu specific international;

7) bar cu sommelier-i;

8) servicii de calitate 24 ore;

9) gamd diversificatd de servicii;

10) personalizarea serviciilor prin intermediul fisierului clientilor;

11) comunicare interdepartamentala buna;

12) personal atent si receptiv, tanar si distractiv;

13) preocuparea pentru cunoasterea in permanenta a opiniilor clientilor referitor la serviciile prestate si
calitatea acestora (chestionarul ,,Client”, existent in camera si la receptie, poate fi completat de catre fiecare
client, precum si feedback-urile online care se apreciaza);

14) calitatea echipamentului din dotare;

15) multitudinea de mijloace prin care se pot face rezervéri (prezenta online 24 ore);

16) politica flexibila referitoare la rezervarile de grup ale clientilor;

17) utilizarea soft-ului Fidelio V8 pentru rapiditatea confirmarii rezervarilor, precum si a efectuarii ope-
ratiunilor de check-in — check-out;

18) pozitie financiard puternica, valorificare bund a veniturilor si cheltuielilor, ceea ce se concretizeaza
in obtinerea unui profit in toate sectoarele de activitate;

19) actiunile promotionale desfasurate prin intermediul relatiilor publice: organizarea de cuconade, festi-
valuri culturale si gastronomice.

IR

Puncte slabe:

1) rotatia intensd a cadrelor;

2) personal din ce In ce mai nemotivat;

3) echipa de conducere nereceptiva la cererile personalului;

4) flexibilitate redusad a tarifelor pentru anumite categorii de clienti (individuali, de exemplu);

5) reduceri de cheltuieli la nivelul tuturor departamentelor;

6) soft-ul hotelier nu este conectat la niciun GDS (Global Distribution System);

7) inexistenta politicii ecologiei (Green apeal);

8) servicii limitate de fitness;

9) inexistenta serviciilor SPA.

Oportunitati:

1) parteneriat cu companii aeriene internationale;

2) posibilitatea cresterii gradului de confort si atragere de noi clienti ca urmare a modernizarii hotelului,
in special a holului;

3) organizarea trainingurilor profesionale pentru personal;

4) costul resurselor umane foarte scazut;

5) posibilitatea castigarii noului segment de piata interna si externa (dotarea cu echipament pentru peroane
cu abilitati reduse);
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6) extinderea serviciilor prin lansarea ofertelor de catering;

7) perspective favorabile de crestere a indicatorilor de eficienta;

8) obtinerea avansului fata de concurenti printr-o politica mai flexibild privind organizarea evenimentelor;

9) posibilitatea de organizare a evenimentelor de amploare, oferindu-se serviciile hotelului la pachet (de
exemplu, cazarea cu dejun inclus, arenda salii pentru organizarea conferintelor, apa la conferinta, pauzele de
cafea si pranzul, toate formand un pachet de conferinte);

10) existenta unei baze de date foarte cuprinzatoare (referitor la clientii existenti sau potentiali; referitor la
personal etc., datoritd experientei istorice a hotelului).

Riscuri:

1) cresterea presiunilor concurentiale (au aparut multe hoteluri de 4 stele, inclusiv in zona hotelului. in
plus, hotelul concurent pe pozitia evenimentelor, ,,Leogrand”, dispune de tarife foarte elastice);

2) reducerea cheltuielilor se simte in toate sferele hotelului;

3) dependenta relativ mare de agentiile de turism;

4) fluctuatiile cursului de schimb valutar;

5) razboiul preturilor;

6) oferirea serviciilor de masa, nepersonalizate;

7) politica (fiscald, monetara etc) si tendintele ei.

Deci, putem conclude ca hotelul ,,Codru” este o companie mare, este foarte de succes (21 de puncte forte
si 10 oportunititi), dar incd mai are unele puncte slabe si probleme (9 puncte slabe si 7 riscuri).

Analizand pe orizontala, dupd cum sugereaza aceasta tehnica, punctele forte domina, deci hotelul dispune
de un mediu intern puternic. O situatie asemanatoare este si la mediul extern, desi nu atat de sigura. Astfel,
marketerii hotelului ,,Codru” trebuie sa identifice alternativele strategice bazadndu-se pe punctele forte, prin
care, fiind bine utilizate, s-ar beneficia de oportunitati sau s-ar evita amenintarile reale si riscurile. O alta
alternativa strategica ar fi utilizarea oportunitatilor pentru depdsirea punctelor slabe cu care se confrunta
hotelul. Si, in final, se va tine cont de minimizarea punctelor slabe (de exemplu, recomandam introducerea in
planul strategic a credrii zonei SPA in hotel) si de necesitatea de a evita amenintarile (de exemplu, reducerea
dependentei de agentiile de turism prin contactarea directa a clientilor).

O astfel de analiza s-a facut si la hotelul ,,Dacia™:

Puncte forte:

1) hotelul este curat si bine amenajat;

2) dimensiunea / capacitatea hotelului corespunde cu necesitatile pietei;

3) preturile sunt mai ieftine decat la concurenti;

4) existd o imagine de marca bazata pe o istorie bogata a hotelului;

5) amplasamentul in zona centrala a capitalei;

6) vecinatatea cladirii ,,Le Roi” ce ofera arenda oficiilor — posibilitate de deservire a clientilor lor;

7) existenta unui parc vast de parcare in centrul orasului;

8) aplicarea politicii preturilor bugetare pentru mai multe categorii de clienti.

Puncte slabe:

1) fonduri disponibile limitate;

2) se oferd un serviciu practic identic cu cel de pe piata;

3) cladirea hotelului necesita reparatie;

4) promovarea hotelului este insuficientd;

5) necesitate stringentd de formare a personalului;

6) oferta orientata in principal pe turismul de afaceri, mai putin pe turismul de familie;

7) brand cunoscut in Republica Moldova, insa putin de tot (practic deloc) cunoscut peste hotarele ei;

8) hol mic, inexistenta spatiului pentru vizite ale clientilor;

9) dependenta mare de agentiile de turism;

10) dependenta mare de turismul de masa.

Oportunitati:

1) costuri reduse ale fortei de munca;

3) cazarea delegatiilor parlamentare creeaza oportunitéti de conlucrare cu mai multe intreprinderi de stat;
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4) Iincetinirea cresterii economice a redus capacitatea de a cheltui. Calatorii sunt in cautarea de oferte
sau pachete care i-ar putea ajuta sd economiseasca fard a avea intr-adevar un impact asupra experientei de
calatorie.

Riscuri:

1) expansiunea pe piatd a unui nou brand in zona;

2) costurile de operare sunt in crestere din cauza situatiei economice;

3) un nou concurent, cu preturi reduse, a penetrat piata;

4) este relativ zgomotos noaptea din cauza apropierii de strada;

5) pensiunile si apartamentele private Tnlocuiesc hotelurile;

6) schimbarea tendintei cererii fatd de apartamente si pensiuni spre hoteluri se considerd un proiect
costisitor;

7) conditiile economice ale tarii au un impact direct asupra castigurilor obtinute in industria hoteliera.

Concluzia: predomind punctele slabe in comparatie cu cele forte — 10 vs 8, cat si amenintarile versus
oportunititi — 7 vs 4. In consecinta, situatia poate fi consideratd mai precara comparativ cu cea a hotelului
,»Codru”, managerilor acestui hotel sugerandu-li-se un studiu amplu al managementului calitatii totale a
serviciilor, o analiza a bazei de date a clientilor, precum si 0 monitorizare permanentd a feedback-urilor lor,
care vor fi privite ca suport al directionarii tacticilor manageriale.

Urmatorul pas logic ar fi analiza obiectivelor strategice pe compartimente ale hotelului (ca punct de refe-
rintd a fost luat hotelul ,,Codru”):

A) obiectivele departamentului marketing:

— dezvoltarea si promovarea imaginii hotelului;

— orientarea spre clientii ce preferd agrement (de oferit serviciile solicitate);

— orientarea spre preferintele generatiei Y, ale carei vizite iau amploare;

— promovarea imaginii serviciilor suplimentare pe care le ofera hotelul (banqueting, organizare de eveni-

mente);

— promovarea activa a noului brand hotelier (rebranding efectuat in 2013);

— promovarea brandul restaurantului ,,DownTown”;

— dezvoltarea actiunilor de PR;

— gestionarea constanta a reputatiei online a hotelului.

B) obiectivele compartimentului ,,vanzari”:

— cresterea ratei de ocupare cu 25% pe perioada unui an;

— mentinerea volumului de vanzari pe categorii de clienti;

— cresterea numarului de clienti corporativi;

— cresterea vanzarilor din serviciile restaurantului si din MICE.

C) obiectivele Front-Office-ului si ale serviciului ,,rezervari”:

— imbunatatirea calitatii personalului prin organizarea de traininguri;

— reducerea cheltuielilor curente prin introducerea tehnologiilor;

— cresterea numarului de chestionare acumulate utilizate ca suport informativ valoros pentru serviciul

marketing si vanzari;

— imbunatatirea operativitatii confirmarilor clientilor.

E) obiectivele House-keeping-ului:

— introducerea serviciilor de lux personalizate (adaptate la necesitétile clientilor);

— introducerea elementelor de decor natural in fiecare camera (plantd naturala, cu efect alergic redus).

F) obiectivele restaurantului ,,DownTown”:

— organizarea festivalurilor gastronomice;

— organizarea degustatiilor de vinuri;

— diversificarea meniului pentru degustatii.

Anumite limite identificate de noi in analiza activitatii de servire a hotelului ,,Codru” sunt nivelurile de
standardizare a serviciilor care reduc posibilitatea de a personaliza oferta pentru nevoile specifice ale clienti-
lor. Managerii nu dispun de un sistem de management al satisfactiei clientilor si, chiar daca existad o buna
baza de date de clienti, colectarea de date nu este planificata, iar datele colectate nu intotdeauna sunt utilizate
de catre management pentru deciziile de marketing. Lipseste orice informatie de evaluare comparativa cu
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privire la nivelurile de satisfactie a clientilor. Hotelul are un potential bun pentru a satisface clientii si pentru
a concura, dar, pentru optimizarea strategiilor de fidelizare, conducerea trebuie sd adopte proceduri noi si
mai avansate de management al relatiilor cu clientii, precum si sa eficientizeze procesul back-office-ului. De
aceea, in continuare, venim cu sugestii privitor la dezvoltarea acestor strategii si, in special, propunem axarea
pe categorii de generatii pentru optimizarea procesului in sine.

Un factor important in procesul strategic de fidelizare este comunicarea cu clientii. Recomandam analiza
pe generatii a metodelor de comunicare cu oaspetii pentru a imbunatati procesul.

Generatia L (generatia linigtitd: 1925-1942) — discretie; prezentarea istoriei hotelului intr-o maniera for-
mald, logica; respect pentru vérsta si experienta lor (se va adresa: domnul, domnule, doamnad); utilizarea
gramaticii corecte si a bunelor maniere; utilizarea mesajelor ce contin istorii, traditii ale companiei; utilizarea
limbajului formal, inclusiv (noi, noud); se va tine cont de timp; se va concentra pe cuvinte, nu pe limbajul
corpului; prefera interactiunile personale e-mail-urilor.

Generatia Baby Boomers (1943-1959) — sunt diplomatici; utilizarea stilului direct de vorbire; folosirea
limbajului corpului pentru a comunica; prezentarea optiunilor, flexibilitate; evitarea manipularilor; se va stu-
dia ce este important pentru ei; li se va comunica misiunea hotelului pentru a-i include in activitatea acestuia.

Generatia X (1959-1977) — sunt tocitori, directi; utilizarea discutiilor directe, simple, se vor prezenta
fapte; utilizarea e-mail-ului ca instrument primar de comunicare; necesitd schimb imediat de informatii;
utilizarea stilului informal de comunicare; se vor evita jargoanele corporative.

Generatia Y (1978-1994) — sunt politicosi; utilizarea stilului pozitiv, respectuos, motivational, aplicatii
electronice de comunicare; se ca comunica in persoand in cazul in care mesajul este foarte important; utilizarea
e-mail-urilor §i mesageriei vocale; se va arata respect prin limba; se vor utiliza verbe de actiune; utilizarea
umorului se apreciaza; ei preferd sa invete in retele, n echipe care folosesc multimedia, deci prezenta online
24 ore este indispensabild; se recomanda initierea lor in istoria mércii pentru a fi creatori de continut in Internet;
li se vor acorda stimulente sau se vor organiza concursuri pentru a fi partajate online.

Generatia Z (1995 - -) — conectivitate constantd cu colegii prin Internet, mesagerii imediate / mesaje text,
telefonie mobila si site-uri de socializare, deseori sunt conectati online cu membri din diferite culturi care in-
fluenteaza in mod semnificativ procesul de decizie, deci partajarea experientelor este regula acestei generatii;
utilizarea comunicarii la distanta, nu 1n persoana; folosirea jargoanelor corporative se apreciaza doar pentru a
le cunoaste; utilizarea mesajelor scurte; considera e-mail-ul din domeniul trecutului; ascultarea atenta si ras-
punsurile rapide sunt principiile-cheie ale managementului comunicarii pentru aceastd generatie. Deoarece ei
sunt foarte exigenti fatd de branduri (le considera egale pe toate), este dificil a-i loializa prin aceastd metoda.
Totusi, atunci cand strategia de promovare de brand devine critica, se va utiliza metoda valorificarii oameni-
lor care iubesc brandul, Incurajandu-i sau inspirandu-i sd impartaseasca opiniile lor online, oferindu-li-se o
sursd de informatii autentice, demna de incredere. Mesajele nu vor fi plictisitoare, acestea vor fi concentrate
pe o strategie care oferd continut captivant. In plus, se va aprecia utilizarea diferitelor jocuri de marketing,
cum ar fi votarea, recompense, puncte, concursuri pentru a stimula actiunea. Daca se opteaza pentru un con-
tinut vizual, se va lua in considerare incurajarea adeptilor s prezinte imagini si video. Acest lucru poate fi o
strategie eficienta de angajament si o modalitate de a acumula mai mult continut vizual pentru a-1 partaja.

Aceste caracteristici vor sta la baza strategiei de comunicare a departamentului marketing si vanzari suge-
rate de autor. De asemenea, marketerilor hotelieri le propunem o strategie de fidelizare bazatd pe sistemul
feedback-urilor si recompenselor:

Generatia L — satisfactia lor este atmosfera calma si etica personalului. Doresc recunostinte subtile, pri-
vate, la nivel individual, fara de fast.

Generatia BB — vor aprecia reducerile, le place lauda, necesita recunoasterea posturii lor. Considera sti-
mulentele, cum ar fi certificatele de degustatii, scrisorile de multumire. Se bucura de recunoasterea publica,
deci li se va pronunta numele de fiecare data cand va fi intalnit 1n hotel (In caz de prezenta unui grad (stiintific,
militar, politic), este imperativ de a-1 pronunta).

Generatia X — nu sunt vrdjiti de recunostinta publicd, libertatea este cea mai bund recompensa. Prefera
feedback regulat si imediat. Sunt mai interesati de beneficii decat generatiile mai tinere (bonusuri, puncte,
reduceri, oferte speciale).

Generatia Y — le plac feedback-urile imediate; necesita frecvent comunicare, li se va oferi aceasta posibi-
litate prin incurajarea Tmpartasirii experientei pe site-ul hotelului; necesitd recunostinta pentru a o prezenta
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celor la care tin; ei vor plati pentru lucruri care conteaza pentru ei: design, atmosferd, calitate, servicii rapide,
exceptionale si unice.

Generatia Z — cei mai pragmatici, necesita reduceri, reduceri, reduceri.

Pentru asigurarea unei activitati eficiente, cerinta de baza fatd de conducerea hotelului consta in investiga-
rea periodica a intregii baze de clienti si vor fi aplicate strategii generale de fidelizare:

v satisfacerea asteptarilor clientilor: clientii satisfacuti sunt in cautarea de experiente de neuitat. Practi-
cile standard de fidelizare, cum ar fi extinderea check-out-ului oaspetelui in hotel sau personalizarea unui
element de meniu in restaurant, actualmente oaspetii doresc sa se simta apreciati si utili companiei; de ase-
menea, se recomanda anticiparea necesitatilor;

v’ se va oferi ceea ce s-a promis. Atunci cind asteptarile nu sunt satisfacute, serviciile ,,speciale” sau
~premium” nu corespund descrierilor, oaspetii se simt frustrati, iar experientele lor dezamagite;

v oaspetii fericiti sunt oaspeti fideli. Pentru a-i face fericiti, se vor exclude asteptarile. Timpul este un
factor important pentru toate generatiile, deci se recomanda asigurarea oaspetilor cu tot necesarul, pentru a
nu-i face sa astepte;

v se vor incuraja toate metodele de comunicare si gestionare a managementului reputatiei;

v' se vor administra rapid si eficient conflictele, astfel incét sa fie transformate in oportunitati de dezvol-
tare ulterioard a companiei;

v oaspetii vor fi incurajati sa comunice dezavantajele, limitele, lacunele percepute si vor fi recompensati
pentru aceasta;

v se va crea o politica de confidentialitate si de protejare a datelor cu caracter personal, informand oaspetii
despre aceasta;

v’ se vor aplica programe de ocrotire a mediului ambiant si ecostrategii (factor important al loializarii
generatiilor Y §i Z);

v’ se va monitoriza continuu satisfactia personalului, se va valoriza capitalul uman. Dat fiind faptul ca
existd o diferentd in ceea ce este studiat in institutiile de invatamant din domeniu si practica zilnica, este de
datoria managerului resurselor umane sa organizeze un sistem de formare continud a personalului, s identi-
fice abilitatile si sa vina cu propuneri de promovare 1n scopul satisfacerii necesitatilor individuale si colective
ale personalului. Se va institui un sistem mixt de recompense (individual si colectiv);

v’ se va urmari o strategie de inovare continud, care va face parte din cultura intreprinderii i va intra in
functiile managerilor hotelieri.

Concluzie

Tinand cont de pozitia Comisiei Europene privitor la provocéarile majore ,,Euro 2020” — ,,smart economy”,
recomandam instituirea unui management al inovarilor, al cunoasterii si al capitalului intangibil.

Aceste strategii vor sta la baza crearii unui plan general strategic pe care managerii hotelului ,,Regency” il
vor elabora pentru un timp indelungat si care va fi implementat si monitorizat constant de cétre administratia
hotelului.
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