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1.Tour-operatorii – funcţii şi tipologie.

În industria turistică, tour-operatorii pot fi consideraţi după unii specialişti drept angrosişti. Spre deosebire de agenţiile de voiaj, tour-operatorii „sunt întreprinderi de mari dimensiuni, puternic concentrate pe plan naţional şi internaţional, atât pe orizontală, cât şi pe verticală".

Tour-operatorul este un organizator de voiaje care face oficiul de producător pentru industria turistică. Procesul de producţie în acest caz acoperă o perioadă care poate varia între 12 şi 13 luni.

Tour-operatorii se diferenţiază după nivelul de integrare a produselor turistice şi după capacitatea lor de ofertă. De asemenea, ei se pot diferenţia după poziţionare, după destinaţie, după profilul socio-demografic al clientelei, după activităţile oferite.
Funcţiile tour-operatorului:                 

În    structura    organizatorică    a   unui    producător   de   voiaje, departamentul producţie joacă un rol esenţial, tour-operatorul având ca misiune, în funcţie de obiectivele şi strategia aplicată, conceperea şi crearea de produse turistice. El îndeplineşte patru funcţii:
•  o funcţie de studiu de piaţă şi previziune;
•   o funcţie de cercetare a produselor;
•   o funcţie tehnică de fabricare a produselor turistice;
•   o funcţie economică, legată de fixarea preţurilor.

Categorii de tour-operatori
Numărul şi structura tour-operatorilor depind de gradul de integrare al produselor pe care le asigură şi de capacităţile de care dispun. Ei se pot împărţi în trei categorii principale:
a)   generalişti (universali), care creează şî pun la dispoziţia beneficiarilor categorii diverse de produse;
b)   specializaţi, care sunt profilaţi pe un singur gen de turism;
c)   punctuali, care sunt profilaţi pe produse oferite la comanda unor grupuri de clienţi.

Dezvoltarea rapidă a tour-operatorilor a generat schimbări în managementul firmelor şi în modul lor de operare, devenind absolut necesară o bază financiară solidă, pentru a se putea achita preţul curselor charter. în consecinţă, unii tour-operatori cu dimensiuni modeste au fost absorbiţi de mari corporaţii cu activitate diversificată, alţii s-au asociat cu companii aeriene sau lanţuri hoteliere, iar alţii s-au implicat în dezvoltarea staţiunilor turistice.

Există şase motive pentru care un turist ar apela la un tour-operator în achiziţionarea unui pachet de vacanţă:
•    cazarea: tour-operatorii achiziţionează un contingent considerabil de camere cu mult timp înainte. Ei garantează cazarea turiştilor la destinaţiile de vacanţă cele mai populare, care altfel ar putea să nu fie disponibile la momentul luării deciziei privind destinaţia de vacanţă;
•    reducerile: prin negocierile pe care le fac, tour-operatorii obţin reduceri importante pe care le transmit mai departe turiştilor. Aceste pachete de vacanţă pot fi cu 25% mai ieftine decât alternativa de achiziţionare directă a serviciilor turistice ce le compun;
•    accesibilitatea: ca parte a pachetului de vacanţă se află şi vizitarea unor atracţii populare sau participarea la diverse distracţii la care, altfel, turistul ar avea un acces mai dificil;
•    confortul: voiajele forfetare au avantajul efectuării unei singure plăţi pentru toate serviciile şi  facilităţile incluse, ceea ce scuteşte turistul de grija achiziţionării fiecărui serviciu şi efectuarea fiecărei plăţi în parte;                                                                                                                          
•    varietatea: voiajele forfetare oferă toate serviciile, atracţiile şi facilităţile disponibile în zonă, ceea ce ar fi greu de obţinut de turist pe cont propriu;
•     securitatea financiară: asigurată de legislaţia în materie.

Produsul pe care tour-operatorii îl oferă este pachetul de servicii format din servicii de transport, cazare în hotel, transfer la şi de la aeroport. Pe lângă acestea, pachetul poate cuprinde şi servicii de divertisment, plimbări, închirieri maşini şi altele. Avantajul pe care îl prezintă acest produs pentru turişti este preţul forfetar, care este mai mic decât suma tarifelor serviciilor cuprinse în pachet, dacă acestea ar fi fost cumpărate separat. Un alt avantaj pe care îl prezintă voiajul forfetar pentru turist este comoditatea achiziţionării unui singur produs de călătorie, turistul fiind scutit de grija luării unei decizii pentru achiziţionarea fiecărui serviciu pentru a compune o vacanţă completă şi pentru alcătuirea unui program de vacanţă (traseu, obiective, divertisment etc.). în plus, achiziţionarea unui produs al unui tour-operator cu reputaţie reduce posibilitatea apariţiei riscurilor legate de calitatea produsului.

În ultima vreme s-au răspândit pachetele de vacanţă în care este asigurată doar cazarea, serviciile de masă fiind asigurate de turist şi pachetele de vacanţă în care transportul se face cu automobilul condus de turist (în acest caz, elementul de transport asigurat de voiajul forfetar este feribotul).
Pachetele de vacanţă sunt concepute şi oferite de tour-operatori pe baze speculative şi de aceea este
important pentru aceştia să poată influenţa cererea în favoarea voiajelor forfetare. Aceste produse includ o valoare adăugată variabilă de la un produs la altul.

Companiile maritime
În categoria tour-operatorilor intră şi companiile maritime, produsul oferit de acestea fiind croaziera, o formă de tour cu vaporul care apelează, pentru asigurarea cazării, la hotel. Croazierele vizează un pachet de servicii de vacanţă prestate în cadrul unui hotel plutitor. Relaxarea totală şi varietatea porturilor vizitate sunt condiţiile principale puse de mulţi turişti, iar companiile care asigură aceste croaziere sunt foarte solicitate. Croazierele prezintă câteva avantaje pentru turişti:
•     servirea mesei se poate face 24 de ore din 24, de la un mic dejun consistent la cină;
•     un steward se ocupă de cel mult doi pasageri;
•     turiştii au o gamă largă de posibilităţi de divertisment: baruri, restaurante, sală de fitness, cinema şi  cazino.

Tipuri de croaziere:
a)   croaziere care oferă un circuit prin mai multe porturi;
b)   zbor şi croazieră - „fly & cruise" - introdus în 1980;
c)   „cruise and stay": croazierele de tip „fly & cruise" pot fi combinate cu cazare la un hotel pe uscat, pentru o perioadă de timp;
d)   croazieră în jurul lumii;
e)   croazieră cu tematică: croaziere pentru vizitarea unor ruine istorice din estul Mediteranei; croaziere muzicale (pe vapor este invitată o orchestră).

Rezervarea pe un vapor de croazieră începe prin alegerea cabinei. Această alegere depinde de: numărul de pasageri care doresc să stea împreună, facilităţile sanitare, preţul care trebuie plătit, poziţia cabinei pe vas.
Organizatorii de croaziere europeni cei mai cunoscuţi sunt: francezi (Paquet, Club Mediterranee), greci (Chandris, Epirotiki), italieni (Costa), scandinavi (Kloster, Royal Caribbean Cruise Line), ruşi, englezi (P&O, White Star Line, Cunard Line).

Transportatorul aerian
Majoritatea voiajelor forfetare includ călătoria cu avionul, iar pentru destinaţiile aflate la distanţă medie sau scurtă, zborurile charter reprezintă forma de transport dominantă. Contractele cu companiile de transport aerian pun la punct detalii referitoare la modalităţile de folosire a aeronavelor, la costurile implicate, precum şi la penalităţile ce trebuie plătite în cazul nerespectării contractelor. Contractele încheiate cu transportatorul aerian având ca obiect cursele regulate constau în alocarea unui număr de locuri tour-operatorului. Se cade de acord asupra unei date după care compania aeriană poate vinde locurile alocate tour-operatorului, dacă acesta nu a asigurat ocuparea lor. Pentru cursele charter, tour-operatorul plăteşte 10% din valoarea cursei înaintea zborului şi restul după efectuarea acesteia.

Rezervările de spatii de cazare
Contractele privind cazarea turiştilor pe  care  le încheie tour-operatorii pot fi de mai multe feluri:
1)   când aceştia se obligă să plătească un număr de paturi chiar dacă acestea vor fi ocupate sau nu ulterior, în acest caz, avantajul constă în faptul că tour-operatorul poate oferi un preţ mai bun, iar dezavantajul este că orice loc neocupat este o pierdere pentru tour-operator.
2)   când tour-operatorului i se alocă un număr de locuri până la o anumită dată. Acest tip de contract prezintă avantajul că, în urma negocierilor, se poate obţine un preţ rezonabil, iar pentru tour-operator scade riscul neocupării locurilor. După expirarea datei, tour-operatorul poate face rezervări prin fax pentru locurile neocupate.
3)   rezervarea ad-hoc prin fax a locurilor solicitate de clienţi, al cărei avantaj este faptul că tour-operatorul nu-şi asumă nici un risc. Există şi dezavantajul costului prea mare pentru client.
Din punct de vedere al localizării, tour-operatorii se deosebesc de hoteluri, care de obicei sunt localizate în număr mai mare în ţările receptoare de turişti, ei fiind localizaţi în ţările emiţătoare de turişti, având totuşi filiale în unele ţări receptoare mai mari.
Experienţa tour-operatorilor ca producători şi distribuitori de servicii turistice, cunoaşterea pieţei internaţionale şi accesul lor la servicii complementare creează o dependenţă a ţărilor receptoare de aceştia.
Activitatea tour-operatorilor se desfăşoară uneori prin integrarea pe orizontală, caz în care câţiva tour-operatori mari domină sectorul. Alteori, tour-operatorii se integrează pe verticală, cu liniile aeriene şi/sau cu lanţurile hoteliere.  
2. Comercializarea produselor turistice de către TO.

Strategii pentru vânzarea călătoriilor
În general, în aprecierea importanţei unei firme de turism se iau în considerare cifra de afaceri, valoarea adăugată şi numărul de clienţi, în cazul tour-operatorilor, cifrele obţinute trebuie interpretate diferit. De fapt, această activitate presupune un produs cuprinzând un mijloc de transport la care se adaugă una sau mai multe prestaţii (de hotelărie, de agrement). Unii tour-operatori vând doar zboruri. Ei se comportă ca nişte angrosişti şi au o activitate de ticketing. Vânzarea doar de zboruri/călătorii cu avionul presupune adoptarea de către tour-operator a uneia din strategiile următoare:                     -                                           .
•  cumpără deliberat locuri în avion în număr mare pentru a beneficia de reduceri importante şi a monta voiaje forfetare la preţuri atractive, în acest caz, activitatea de tiketing constituie o axă de vânzare structurală;
•  rezervă un anumit număr de locuri doar pentru circuitele care le programează. Dacă ansamblul de programe nu-şi găseşte clienţi, el propune atunci doar tocurile pentru zborurile respective, în acest caz, ticketingul prezintă dimensiuni pur conjuncturale.

în general, tour-operatorii pot opta pentru două tipuri de strategii: cea de specializare şi cea de abordare generalistă.
· Strategia de specializare: există tour-operatori specializaţi pe o destinaţie geografică anumită; este o strategie riscantă pentru că poate interveni o lovitură de stat, un război şi circuitul respectiv este scos de pe piaţă. Specializarea mai poate fi pe o temă, (pelerinajul, aventurile ş.a.), sau pe un segment de clientelă (tineri căsătoriţi, persoane handicapate, persoane în vârstă, populaţia homosexuală şi orice altă categorie de populaţie). Strategia specializării constituie pentru numeroşi tour-operatori o soluţie pentru eliminarea concurenţei, pentru a evita instabilitatea pieţei şi a clientelei.  

· Strategia generalistă are două orientări:
· O Strategia de integrare se regăseşte în toate sectoarele de activitate economică şi constituie pentru firmă o chestiune de politică generală. Refuzul unor întreprinderi de a integra ansamblul de prestaţii se datorează următorilor factori: probleme de competenţă (datorită multitudinii de cunoştinţe pe care trebuie să le aibă un prestator), pericolul pieţelor captive (pe acele pieţe captive prestatorii se obişnuiesc cu lipsa concurenţei, putând deveni mai puţin competitivi), mărimea capitalului necesar (pentru a se diversifica în numeroase activităţi, prestatorul trebuie să mobilizeze mase importante de capital), prezenţa furnizorilor dominanţi (un tour-operator poate fi forţat să se adreseze unui prestator aflat într-o poziţie de monopol, care poate abuza de puterea sa), absenţa prestaţiilor adaptate, performanţele mediocre ale furnizorilor, competenţe limitate necesare pentru negocieri. 
· O Strategia masei critice constă în alegerea acelei dimensiuni care să permită confruntarea directă cu concurenţa. Aceasta poate să îmbrace mai multe forme:    
· strategia „apropierii" de concurenţă;   
· strategia de achiziţie a concurentului;    
· strategia de protecţie, pentru a fi mai puţin vulnerabil şi a recâştiga credibilitatea pieţei.
3. Firme tour-operatoare în turismul mondial.

Tour-operatori internaţionali
Primul tour a fost realizat în 1841 de  Thomas Cook, care a oferit pachete de servicii în întreaga lume, Birma a rămas o putere în industria călătoriilor, deşi structura proprietăţii s-a modificat de multe ori.                                                 
Tour-operatorii sunt prezenţi în număr mai mare în Anglia şi Germania, apoi în ţările scandinave şi Japonia. Cei din ţările Europei de Nord oferă voiaje forfetare Ia preţuri medii, iar cei din Europa de Sud propun produse sofisticate unei clientele restrânse.
Tour-operatorii din ţările emiţătoare au anumite avantaje faţă de concurenţii lor din ţările receptoare, şi anume:
•     posibilitatea mai bună a vânzării;
•     cunoaşterea mai temeinică a gusturilor şi nevoilor clienţilor potenţiali;
•     apropierea de potenţiali clienţi;
•     posibilitatea de transfer al turiştilor către şi din ţările receptoare;
•     asigurarea unei percepţii adecvate a turiştilor asupra performanţelor acestora.

În Marea Britanic, ţara în care au apărut prima dată tour-operatorii, principalii producători sunt Thompson, Owners Abroad şi Airtours primii doi concentrând 60% din volumul vânzărilor naţionale de voiaje forfetare. Alte nume prezente pe această piaţă sunt Yugotours, Iberotravel, Best Travel, Unjit Travel, Cosmosair Pic, Asprotravel şi The Air Travel Group. Deşi în 1989-1990 a avut loc o criză puternică, piaţa voiajelor forfetare în această ţară este foarte largă, cu aproximativ 10 milioane de voiaje forfetare vândute pe an.

Thomson, cel mai important tour-operator din Marea Britanic, este şi liderul mondial în materie de voiaje forfetare. Firma deţine aproape o treime din piaţa britanică de vacanţe, vânzând anual peste 4 milioane de pachete de vacanţă. Operează pe o largă gamă de staţiuni, oferind o varietate de tipuri de vacanţă pentru toate vârstele şi gusturile. Toate produsele sale sunt alcătuite pe acelaşi principiu: să fie cel mai bun pe piaţă, să asigure clienţilor cea mai bună vacanţă posibilă pentru banii lor. Zborurile charter decolează de pe 21 de aeroporturi britanice. Thomson dispune de 4 000 hoteluri şi apartamente şi oferă călătorii la 21.000 de turişti. Thomson Holidays Limited este compus din: Thomson Holidays, Just, Portland Direct, Club Freestyle, Thomson Gold, Thomson Platinum şi Skytour-s. Thompson Holidays Limited este divizia operativă pentru voiaje a grupului de turism Thomson Travel Group.

Principala piaţă europeană pentru vânzarea voiajelor forfetare este Germania. Piaţa este deţinută de doi tour-operatori (TUI KG- Touristik Union Internaţional şi NUR TOURISTIC - Neckerman undReisen) care concentrează 50% din vânzări, primul 33%, iar al doilea 16%. Alături de aceştia mai există Lit-Gesamt şi Der. Tour-operatorii germani s-au dezvoltat având la bază reţele comerciale de mari magazine sau bănci şi grupuri de agenţii de turism. La nivelul anului 1991 Touristik Union International era cel mai mare tour-operator din lume. Cheia reuşitei sale este diversitatea destinaţiilor produse şi o extrem de bogată promovare.

În Franţa, dezvoltarea tour-operatorilor este mai redusă decât în alte ţări europene, respectiv Germania şi Marea Britanic. Pe piaţa franceză există peste 300 de organizatori de turism cu aproximativ 20 000 de
salariaţi. Principalii tour-operatori francezi, conform unui clasament realizat în 1994, sunt Club Mediterranee (singurul implantat puternic şi pe pieţele externe), Nouvelles Frontieres (care a adoptat o politică de creare de agenţii exclusive în Franţa şi în Europa), Frain, Sotaire, Chorus Frantour şi Charters et C (Look). Primii trei tour-operatori concentrează doar 30% din vânzările naţionale, în acest caz, dezvoltarea s-a realizat pe baza vânzării marilor formule de voiaje (transport aerian şi întâmpinarea la aeroport sau circuite de tip „tracking"). Grupurile importante au fost realizate sub variate forme juridice şi financiare: de la acorduri de cooperare la integrări.
Nouvelles Frontieres, cel mai mare tour-operator francez, a luat naştere în anul 1967. Are 4 600 de angajaţi în 211 filiale răspândite în toată lumea şi 150 de destinaţii disponibile. Cu 2.530.450 clienţi anual, înregistrează vânzări de 7.844.400 FF pe an.
în ţările nordice, piaţa este caracterizată printr-un procent foarte ridicat de pătrundere a tour-operatorilor. în cazul Suediei acest procent este de 40%. în Suedia, Sun International, Airtours şi Imholg concentrează 70% din producţia de voiaje forfetare. Această cerere ridicată de voiaje se datorează nivelului ridicat al veniturilor pe locuitor al acestor ţări şi poziţiei geografice ce impune utilizarea avionului ca mijloc de transport pentru vacanţele la soare. Succesul tour-operatorilor din aceste ţări este asigurat de calitatea prestaţiilor. De asemenea, se observă o concentrare puternică a pieţei voiajelor forfetare.
în Olanda, primii trei tour-operatori (HIT Holand International, Arke Reisen şi Neckerman Hollande) deţin 50% din piaţă.

În Elveţia, Kuoni, Hotelplan, Airtours şi Imholg concentrează 70% vânzări.

în cazul continentului nord-american tour-operatorii îşi orientează producţia spre destinaţiile americane sau canadiene (Florida, California, Hawaii etc.). Alte destinaţii sunt: Insulele Caraibe, Europa, America Latină. Aceşti tour-operatori au o arie mai restrânsă de acţiune decât cei europeni, datorită distanţei demografice, a varietăţii formelor de turism şi proximităţii unor destinaţii populare ca Mexic şi Canada, în Statele Unite 70% din producţia de voiaje forfetare se orientează spre destinaţii nord-americane populare. Printre principalele destinaţii externe, pe lângă cele menţionate anterior, se află Asia de Sud-Est. Cel mai mare tour-operator american este American Express Travel, care este o parte a marii societăţi de servicii financiare, American Express, urmat de Carton, (parte a societăţii A VCO Financial Services). Alţi tour-operatori importanţi pe această piaţă sunt: Gateway Holidays (înfiinţat de linia aeriană TWA), ETC Travel Club (înfiinţat de Eastern Airlines), în Canada, cei mai importanţi tour-operatori sunt: Canadian Pacific, Tour- Montreal şi Venturex.

în Japonia turiştii au o mare înclinaţie spre călătorii în străinătate în grupuri şi în sistem Inclusive Tour-. Aceasta se datorează menţinerii unor preţuri relativ înalte la călătoriile companiilor aeriene regulate din Japonia, limitării zborurilor charter în interes turistic, reglementării stricte privind facilităţile acordate transportului aerian, barierei lingvistice întâmpinate de japonezi atunci când călătoresc peste hotare şi dorinţei acestora de a vizita mai multe destinaţii în cadrul aceluiaşi voiaj extern. Ca urmare a acestor particularităţi, voiajele organizate în Japonia au două forme: voiaje de grup organizate la nivelul întreprinderii pentru angajaţi şi familiile lor şi voiajul forfetar pentru turişti individuali sau grupuri. Tour-operatorii japonezi sunt companii de mari dimensiuni, implicate în turismul intern şi extern, precum şi în unele domenii ale industriei de loisir. Ei se asociază cu liniile aeriene şi lanţurile hoteliere mai puţin decât cei din Europa. Pe primele locuri ca mărime se află: Japon Creative Tours, Jet Tours, Japon Travel Bureaux, Nippon Travel Agency şi Kiuki Nippon Tourist Ltd.

Pentru turism, dezvoltarea tour-operatorilor americani şi japonezi prezintă o mare importanţă, mai ales pentru lanţurile hoteliere şi liniile aeriene.

În Republica Cehă, unul dintre cei mai importanţi tour-operatori este AVE Travel Ltd. Are aproximativ 100 de angajaţi şi 10 sedii în Praga. Numărul de turişti străini, clienţi ai AVE, este de 150 000 pe an.
Colaborează cu 150 de unităţi de cazare turistică şi, în plus, oferă 200 de apartamente private, studiouri şi camere. AVE are reprezentanţi în SUA şi Germania.

Travco - Travel Company of Egipt, cu o activitate de 17 ani în domeniu, peste 123 de milioane lire steriline în active şi un profit anual de 185 milioane $ este unul dintre cei mai importanţi tour-operatori egipteni. Are 1.000 de angajaţi vorbitori de mai multe limbi străine şi colaborează cu o serie de tour-operatori cu activitate internaţională.

