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CUVANT-TNAINTE

Acest mic compendiu hotelier se adreseaza:

antreprenorilor care au motivarea, anduranta si profesionalis-
mul necesar de a pune actori multipli impreund pentru a crea
un proiect novator in ospitalitate;

proprietarilor de active imobiliare care doresc sa-si diversifice
activitatea in vederea maririi profitabilitatii si a diminuarii ris-
cului in investitii;

investitorilor independenti si/sau structurali care vor sa
cunoasca mai bine domeniul in care investesc;

expertilor din domeniul:

o constructiilor (incluzand arhitecti, designeri, manageri
de proiecte, ingineri de structura si de instalatii, experti
in studii geologice, experti in amenajarea teritoriului etc.
care participa la dezvoltarea proiectelor imobiliare in
domeniul ospitalitatii fara sa-1 cunoasca indeajuns);

o juridic (avocati care participa la redactarea contractelor
din sectorul hotelier);

consultantilor de specialitate care doresc sa-si imbogateasca
cunostintele;

managerilor din industria ospitalitatii care doresc sa aprofun-
deze tainele si modul in care a luat nastere proprietatea de care
este legatd activitatea lor;
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o studentilor din facultatile de studii economice si din cele de
turism si ospitalitate;

o curiosilor care doresc sa se inspire dintr-un domeniu total nou.

Cartea se bazeaza pe experienta vasta a autorului, care a partici-
pat la proiecte hoteliere in mai multe tari si pe mai multe continente,
incepand de la formarea viitorilor hotelieri si culminand cu consilierea
cadrelor de conducere, expertilor si investitorilor din acest domeniu
cu mare impact economic, social si emotional. In definitiv, industria
hotelierd participa la crearea de momente de mare satisfactie pentru
utilizatorul final, care este ,Maria Sa Clientul, pentru ca ne place s
spunem ca acest client este (sau ar trebui sa fie) un adevarat rege.
Autorul si-a desfagurat o mare parte a activitatii profesionale intr-un
mediu in care se vorbeste limba franceza si in care traducerea cuvantului
Lrege” este roi. Daca insd scriem acest cuvant utilizand puncte intre
litere, obtinem R.O.1., sau rata rentabilitatii investitiei, care reprezinta
un indicator financiar utilizat pentru a masura eficienta sau profita-
bilitatea unei investitii, raportand castigul obtinut la costul total al
investitiei. Pentru ca o afacere hoteliera sa aduca profit, trebuie, ca in
orice afacere, sa existe mult profesionalism, pe langa o conjunctura
favorabila, si... un pic de noroc. Cum insa nu putem sa cream conjunc-
turi globale favorabile si nici nu stim pe unde , locuieste” norocul, vom
aduce, in schimb, o mica contributie, prin aceasta carte, la completarea
si structurarea unor notiuni folosite in industria ospitalitatii, industrie
care se bazeaza pe inteligenta, ca si alte industrii, de altfel, insa aici
vorbim de ,inteligenta mainii“, ,inteligenta creierului® si ,,inteligenta
inimii“. Cum nu suntem nici specialisti in cardiologie sau ortopedie,
ne vom limita numai la o mica parte dintre notiunile ce stau la baza
dezvoltarii unui proiect hotelier, macar pentru a aduce o contributie la
»inteligenta creierului®, care, in plan global, se diminueaza cu aceeasi
viteza cu care se dezvoltd inteligenta artificiala.

Vom dezvolta aceste notiuni folosindu-ne de o vasta experienta
academica confruntata cu cea practica si vom face apel la un bun



INTRODUCERE

De ce sa investesti in hoteluri?

Investitia intr-un hotel poate parea complexa la inceput, mai ales pen-
tru un investitor nou, insa ofera o serie de avantaje unice si atractive.
Vom explora impreuna de ce hotelurile pot fi o optiune inspirata, com-
parandu-le atat cu alte tipuri de investitii (actiuni, obligatiuni, start-
upuri sau afaceri traditionale), cat si cu investitiile imobiliare clasice
(proprietati rezidentiale sau comerciale, precum birourile si cele din
domeniul retailului). Vom descoperi aspecte financiare-cheie — de la
randament si stabilitate la diversificarea veniturilor —, tendinte de
piata actuale din industria hoteliera, valoarea de prestigiu si impactul
social pozitiv al hotelurilor, precum si flexibilitatea in dezvoltarea si
adaptarea acestui tip de afacere. Vom dezvolta pas cu pas fiecare etapa
a unui proiect hotelier si vom explica specificitatea industriei hoteli-
ere si elementele care constituie fundamentul proiectului de investi-
tii in acest domeniu complex, dar foarte profitabil din multe puncte de
vedere, atunci cand investitiile au un fundament corect. Practic, vom
parcurge etapele similare celor unui plan de afaceri, pentru a inte-
lege si a evita greseli fundamentale observate de-a lungul unei cariere
lungi in acest domeniu abordat de multe ori emotional.
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In paralel, vom arunca o privire asupra oportunitatilor din
Romania si vom vedea de ce piata locala devine tot mai atractiva pen-
tru investitiile hoteliere. Pana atunci, vom face o scurta incursiune in
fundamentele domeniului ospitalitatii, pentru a intelege mai bine pe
ce ne bazam atunci cand vorbim de aceastd industrie. Vom parcurge
impreuna fiecare dintre etapele dezvoltarii unui proiect hotelier si
vom crea la sfarsit un glosar, cu scopul facilitarii gasirii rapide a unei
notiuni, cu explicatiile si exemplele sale. Acesta este si motivul pentru
care am intitulat aceasta lucrare Compendiu, in fine, mai degraba, Mic
compendiu hotelier.
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INDUSTRIA OSPITALITATII

Cele trei domenii fundamentale
ale ospitalitatii

Industria ospitalitatii reprezinta un sector economic vast, care
cuprinde serviciile si activitatile dedicate primirii, gazduirii, hrani-
rii si recreerii clientilor sau turistilor, fie in scop de agrement, fie in
scop profesional. Aceasta include, printre altele, hoteluri, restaurante,
baruri, cafenele, statiuni turistice, servicii de catering, evenimente si
multe alte activitati conexe. Depaseste cu mult domeniul HORECA
(hoteluri, restaurante si cafenele), care este mult mai limitat in abor-
dare, si penetreaza si alte sectoare, in care ospitalitatea, prin carac-
terul ei centrat pe client, reprezinta o plusvaloare semnificativa (pre-
cum in sdndatate, in industria de lux, in firmele corporative etc. etc.).
O alta confuzie care s-ar putea face este cea in care, in loc de
ospitalitate, sa vorbim de turism. Cu toate cd putem considera secto-
rul ospitalitatii ca parte a celui de turism (sau invers?), atunci cand ne
referim la ospitalitate, punem accentul mai mult pe managementul
procesului ospitalier, iar atunci cand vorbim de turism, punem accen-
tul mai mult pe impactul economic al turismului, cat si pe partea de
distributie, precum agentiile de voiaj, tur-operatorii, transportul pe
cablu si cel turistic in general etc. Cum nu exista o linie de demarcatie
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clara intre cele doua domenii economice — si nici nu ar trebui sa
existe —, iInca nu avem o unanimitate de opinii privitor la acest lucru.
De mentionat cd, in Romania, in mediul academic, turismul a fost
considerat mult mai ,,nobil“ de studiat decat ,,ospitalitatea® si numai
in ultimii ani managementul ospitalitatii a devenit un sector de sine
statator demn de studiat si in universitati. Dovada este faptul ca inca
nu avem nicio facultate de management hotelier, ci numai un dome-
niu in facultatile de stiinte economice unde se studiaza si economia
turismului. Trebuie sa amintim si faptul cd industria ospitalitatii nu
s-a bucurat in trecut de faima pe care o meritd. Un director de hotel
era considerat a fi un ,,sef de unitate®, iar un director de restaurant, un
,carciumar®. Astazi, in tarile dezvoltate, un director de hotel este tot
atat de apreciat precum un director de banca sau de orice altd firma
industriala.

Revenind la ospitalitate, trebuie sa mentionam ca, inca de la
inceputurile sale, ea a reprezentat o manifestare fireasca a umanitatii.
Oamenii au oferit hrana, adapost si protectie strainilor sau calatorilor.
Pe masura ce societatea a evoluat, ospitalitatea a capatat forme mai
complexe, dezvoltandu-se pe baza a trei domenii principale.

Domeniul privat. Acesta este locul de nastere al ospitalitatii —
oferirea de mancare, bautura si, uneori, cazare in cadrul unei gospo-
darii private, pentru prieteni, rude sau calatori. Ganditi-va la traditiile
de ospitalitate din satele romanesti sau la mesele oferite musafirilor
in culturile arabe. Era un gest de generozitate, respectat si apreciat in
comunitate.

Domeniul social. Aici, ospitalitatea devine un act colectiv si
simbolic. De exemplu, marile festivaluri sau mesele comunitare orga-
nizate de orase sau biserici pentru a marca sdrbatori importante.
Ospitalitatea sociald este influentata de normele culturale si sociale,
adesea servind drept expresie a coeziunii sociale.

Domeniul comercial. Odatd cu aparitia hanurilor medievale
si, mai tarziu, a hotelurilor si restaurantelor, ospitalitatea a intrat in
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domeniul economic. Nu mai era vorba doar de a primi pe cineva din
generozitate, ci de a oferi servicii in schimbul unui pret. Exemplul
modern il reprezinta lanturile hoteliere internationale, unde fiecare
serviciu este atent calculat pentru a produce profit.

Aceasta clasificare ne ajuta sa intelegem radacinile ospitalitatii,
insa ea nu ne explica pe deplin transformarile spectaculoase prin care
a trecut industria moderna.

Formarea industriei moderne a ospitalitatii

Primele hoteluri moderne au aparut in secolele XVIII-XIX, intr-o
lume aflata in plina revolutie industriala. Calatoriile au devenit mai
accesibile datorita cailor ferate si navelor cu aburi, iar pentru prima
data, o mare parte a populatiei a inceput sa beneficieze de concedii.

Aceastd schimbare a adus cu sine:

» 0 separare clara intre cei care gestionau operatiunile zilnice
(receptie, curatenie, bucatarie) si cei care detineau sau inves-
teau in proprietati (hoteluri si resorturi);

 aparitia investitorilor si bancilor care au privit hotelurile ca
pe niste active de portofoliu, punand accent pe randament si
valoare imobiliara, iar acest lucru a contribuit la aceasta schim-
bare.

Exemplu: mari branduri, ca Marriott sau Hilton, au inceput sa

dezvolte lanturi de hoteluri in orasele mari, iar investitorii au vazut
oportunitati imobiliare uriase in detinerea acestor proprietati.
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Impactul brandurilor,
distributiei si tehnologiei

La sfarsitul secolului al XX-lea si inceputul secolului al XXI-lea, trei
elemente au remodelat industria.

Internetul a democratizat accesul la informatie, hotelurile
independente au castigat vizibilitate, dar, in acelasi timp, au deve-
nit dependente de platforme de distributie online (OTA), precum
Booking.com sau Expedia. Internetul a contribuit si contribuie si la
o transparentizare a industriei, o accentuare a rolului reputatiei si
aparut noi modele hibride. Pentru a supravietui, hotelurile mici s-au
afiliat la colectii precum Ascend Collection, Autograph Collection
etc. sau la consortii de marketing (lanturi voluntare) precum Best
Western, Relais et Chateaux sau The Leading Hotels of the World etc.,
pastrandu-si unicitatea, dar beneficiind de puterea de marketing si de
tehnologia unui brand mare. A contribuit la acest model si dezvolta-
rea rapida a investitiilor structurate prin fonduri de investitii, inclusiv
cele de tip Real Estate Investment Trust (REIT)!.

In acelasi timp, au luat amploare Internet of Things (IoT) si IA.
Astazi, un oaspete poate rezerva si cere informatii suplimentare unui
asistent IA, poate controla lumina, temperatura camerei sau comanda
room-service direct de pe telefon, iar multe operatiuni sunt automa-
tizate pe baza unor algoritmi specifici. Ne aflam insa in perioada de

1 Un fond de investitii imobiliare sau de tip REIT (Real Estate Investment
Trust) este o companie care utilizeaza un fond comun de capital inves-
titional pentru a achizitiona sau dezvolta si, de obicei, pentru a gestiona
un portofoliu de proprietati generatoare de venituri. REIT-urile functio-
neaza in mod similar cu fondurile mutuale sau cu fondurile tranzactionate
la bursa (ETF), in sensul cad le permit investitorilor de retail sa se expuna
la piata imobiliara fara a suporta costurile ridicate si durerile de cap care
insotesc detinerea si gestionarea proprietatilor imobiliare.



INDUSTRIA OSPITALITATII 25

pubertate a digitalizarii in industria hoteliera si, din pacate, aceste
transformari tehnologice vin din exteriorul acestei industrii.

Exemplu: lanturi precum Marriott folosesc aplicatii mobile prin
care clientul poate sa faca check-in, sd deschidd usa camerei sau
sa solicite servicii fara sa mai interactioneze direct cu personalul.
Experienta clientului este urmarita, datorita IA, in timp real si corec-
tata. Transformarea digitald a unei afaceri hoteliere este in plina dez-
voltare si fara limite.

Astazi, apartenenta la un brand major a devenit cruciala, mai ales
in ceea ce priveste obtinerea finantarii pentru dezvoltare: bancile pre-
fera sa investeascd in proiecte asociate cu nume mari si sisteme de
rezervare solide.

Emotiile si amprenta emotionala
in ospitalitate

Ospitalitatea nu mai este doar despre functionalitate, ci si despre
experientd, respectiv despre emotie. Clotaire Rapaille, in cartea sa
The Culture Code: An Ingenious Way to Understand Why People Around
the World Live and Buy as They Do (vezi referinta bibliografica nr. 1), a
demonstrat ca fiecare interactiune cu un brand lasa o amprenta emo-
tionala in subconstientul nostru.

Exemplu: un sejur intr-un hotel unde fiecare detaliu este perfect
(parfumul camerei, tonul vocii receptionerului, muzica ambientala)
poate crea o impresie pozitiva atat de puternicd, incat clientul va
reveni si va recomanda locatia. In era social media, aceastd emotie
este amplificata: o recenzie buna pe Trip Advisor poate influenta zeci
sau sute de alti potentiali clienti.
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De la satisfactia clientului la economia
experientei (exponomy)

Modelul clasic de economie a serviciilor — daca serviciul livrat depa-
seste asteptarile clientului - nu mai este suficient. Astazi, in econo-
mia experientei, ceea ce conteaza este trairea memorabila. Clientul
nu cauta doar un pat confortabil sau o masa gustoasa, ci o poveste
(vezi tabelul urmator).

Criteriu de comparatie

Economia serviciilor

Economia experientei

Ce oferim

Servicii

Un eveniment

Natura ofertei

LIntangibila“

Memorabila

unei nevoi

Metoda Adaptare/flexibilitate Personalizare
Rolul vanzatorului Furnizor Regizor

Rolul cumparatorului Client/consumator Invitat
Motivatia clientului Sa i se raspunda Povestea

Motivatia vanzdtorului

Sa raspunda nevoilor
clientului

Sa se alinieze cu stilul
de viata al clientului

Valoarea pentru client

Modul de livrare
a serviciului

Emotiile primite

Tabelul 1: Economia experientei vs economia serviciilor

Exemplu: un hotel care ofera o cina privata pe plaja, la apus, nu
vinde doar méncare, ci vinde o experienta de viata. In 1999, Joseph
Pine si James Gilmore au dezvoltat un nou mod de a gandi despre
conectarea cu clientii si asigurarea loialitatii lor (vezi referinta bibli-
ografica nr. 65), care este de acum un ,clasic”, imbratisat de cititori si
companii din intreaga lume si citit in mai mult de o duzina de limbi.
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Si, desi lumea s-a schimbat in multe feluri de atunci, calea catre inima
unui client nu s-a schimbat. De fapt, ideea de a pune in scena o expe-
rienta pentru a ldsa o impresie memorabila si profitabila este acum
mai relevanta ca oricand. Cu un torent continuu de marci care ataca
consumatorii din toate partile, cum facem sa scoatem in evidenta pro-
pria marca?

Concluzie

Industria ospitalitatii trece printr-o revolutie: de la a oferi servicii la
a crea experiente memorabile, de la simpla cazare la transformarea
personala. Investitorii si liderii care vor intelege aceasta schimbare
profunda - combinand ratiunea cu emotia si tehnologia cu ospitalita-
tea autentica — vor construi afaceri durabile si profitabile in noua era
a ospitalitatii.
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