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INTRODUCERE

Importanta marketingului strategic este mult mai mult decat o pozitionare atat pe piata
cat si in mintea cumpdaratorului, marketingul strategic presupune o recunoastere a tuturor
concurentilor din acelasi domeniu asemanator cu al firmei analizate, sa stii sd identifici
avantajul competitiv ca mai apoi rezultatul s vinad din piata pe care o poti domina, devenind
mai bun decat rivalii dumneavoastra si totodata sa stim ce piete sa evitdm in cazul in care rivalii
nostri cunosc atuurile respectivelor piete.

Un alt motiv pentru care am ales sa elaborez aceasta lucrare este din perspectiva a ceea
ce Inseamna pentru mine marketingul strategic, pentru orice antreprenor si/sau angajat,
marketingul strategic te Tnvata sa observi avantajul competitiv si fortele de care tu dispui pentru
a concura cu rivalii din acelasi domeniu. Cel mai bun citat care-mi poate descrie motivarea
lucrarii este cel a lui David Packard, fondator al companiei Hewllet Packard,, "Marketingul este
prea important pentru a ramane la nivelul departamentului de marketing”. Importanta
marketingului strategic este doar o schimbare a modului de perceptie a definitiei generale, care
este usor trecutd de la ,,Facem tot ce putem si Tncercam sa vindem oricui” la -,,Facem doar ceea
ce rivalii nostri fac mai rdu decat noi si vindem doar pe acele piete pe care ne putem remarca”.

In prima parte, elemente definitorii ale pietei alimentatiei publice din municipiul
Targoviste am facut o analiza a pietei alimentatiei publice Tn municipiul Targoviste, avand ca
si subcapitole analiza structurii ofertei de restaurante din Romania, legislatie, reglementari si
restrictii pe piata structurilor de alimentatie public, primul subcapitol se refera la structura
ofertei de restaurante din Romania si mai ales sistemul HoReCa precum si studiul realizat de
catre cei de la Restograf, iar in partea de legislatie si restrictii am prezentat legile cele mai
importante pentru restaurant precum si restrictiile cu care acestia se confrunta.

In partea a doua se va realiza o rezentare generald a restaurantului Regal-Rustic, am
abordat ca si subcapitole ale lucrdrii: Scurt istoric, Pozitionarea in ramura de activitate,
Organizarea firmei, Analiza mediului si a pietei firmei,3.5 Strategia firmei pe termen lung si
scurt.

In partea a treia se realizeaza strategia de pozitionare si diferentiere a restaurantului
Regal-Rustic pe piata unitatilor de alimentatie publicad din Targoviste, am abordat o serie
subcapitole precum: Sondaj de opinie in randul clientilor, Analiza SWOT a restaurantului,
Analiza concurentei, Strategii de diferentiere si pozitionare utilizate de restaurantul Regal-
Rustic.

In aceasta parte exista si un studiu de caz, ce a fost realizat dintr-un sondaj de opinie in
randul clientilor Regal-Rustic privind impactul strategic si pozitionarea restaurantului Rustic,
acesta va fi abordat printr-un chestionar de 23 intrebari, cu timp de raspuns mai mic de 5 minute,
iar ca program de interpretare a rezultatelor voi folosi SPSS , de asemenea 1n analiza studiului
un factor important il are si contextul pandemic care ne reaminteste de: Pandemia de covid-19
a fost un factor care a Impins multe firme sa se adapteze la noua viata, multe dintre acestea s-
au orientat spre livrarea la domiciliu, de asemenea mancarurile tip fast-food au fost la mare
cautare de catre clientii care nu au mai dorit sa minance acasa, motiv pentru care in preajma
Craciunului si Revelionului, Regal a evidentiat un numar de productie de alimente mai mare
fatd de perioada dinainte de Craciun.

Obiectivele lucrarii sunt de doua tipuri, obiectivul central care se doreste a se afla
contributia eficientizarii in ceea ce priveste planificarea strategica la nivelul firmei Regal-Rustic
fata de concurentii sdi de pe piata de alimentatie publica din Targoviste si obiectivele specifice
care sunt strans legate de identificarea avantajelor/ dezavantajelor pe care le are Regal-Rustic
in strategia de diferentiere fata de concurentii sai.



1. ELEMENTE DEFINITORII ALE PIETEI ALIMENTATIEI PUBLICE
iN MUNICIPIUL TARGOVISTE

Piata alimentatiei publice este vazuta ca reprezentand acel ansamblu de retele si sisteme
in relatia cu clientii care dispune de procesul de vanzare-cumparare a bunurilor pentru
satisfactia personala.

Piata alimentatiei publice este construita dintr-o gama diversificata de concurenti care pot
oferi aceleasi produse de alimentatie precum: restaurante, cofetdrii, patiserii, fast-food-uri,
pizzerii, pub-uri, terase. Cresterea si dezvoltarea sectorului de alimentatie publica atat la nivel
microeconomic dar $i macroeconomic explica nevoia de consum a produselor fast-food.

Mancarea de tip fast-food consideratd atdt de catre oamenii de rand dar si de catre
specialistii in nutritie fiind catalogatd o mancare nesdnatoasa, insa practica economica, timpul
limitat in activititile de munca si cele de pregatire ce alcatuiesc mediul economic-dinamic,
romanii consuma cat mai des aceste mancaruri din cauza modului de livrare (fast-food=mancare
rapidd) dar si a modului de extindere a centrelor comerciale de acest tip din tara.

Top lanturi de fast food 2019
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Figura 1. Top 4 lanturi fast-food din Romania
Sursd: https://www.risco.ro/suport/practici-in-afaceri/top-lanturi-de-fast-food-3441

Chiar dacd mancarurile fast-food aduc la un loc o mare parte a populatiei, trasaturile
comune ale locuitorilor sunt interpretate mult mai dificil decat in mod normal, datorata
diferentelor culturale ale zonei de unde acestia provin. Mancarea fast-food se adreseaza tuturor
categoriile de varsta, predominant fiind tineretul.

Un impact pozitiv la stilul de viata sanatos il au specialistii In nutritie care nu incurajeaza
consumul de produse nesanatoase in special fast-food, bauturile alcoolice si un raport scazut al
consumului de fructe si legume (7,1%) studiul ce a fost realizat in perioada iunie a anului 2017.
1 Pe acelasi perioada a studiului a fost realizat un lot al alimentelor din carne consumate, pe
durata studiului s-au realizat urmatoarele valori ce sunt exprimate in procente raportate la
numarul populatiei din Romania precum si la frecventa zilnica, la 2-3 zile pe sdptdmana, 1 data
pe sdptamana cat si categoria rara de consum pentru consumul de carne (atat de porc cat si de
pasare), prin urmare putem observa ca cel mai mare consum a preparatelor fiind reprezentata la
carnea de pasare.

! faloloN Starea de nutritie si consum de alimente in Romania-2018

http://insp.gov.ro/download/cnmrmc/comunicate/starea-de-nutritie.pdf (accesat in data de 27.03.2022, ora 13:48)
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Tabelul 1. Frecventa consumului la alimente din carne

*+ carne de porc

frecventa lzilnic 1 2.3/sapt. ___ll/sapt. _____ lrar
6.3 40.8 29.7 23,1

<+ carne de pasire
| frecventa | zilnic ] 23/sapt ] l/sapt.______ [rar __|
10,2 63.8 19.1 6.9

«* preparatele de carne
| frecventa | zilnic ] 23/sapt.______Jl/sapt_______Jrar |
6 25.6 28.5 39.9

Sursa:http://insp.gov.ro/download/cnmrmc/comunicate/starea-de-nutritie. pdf

1.1. Analiza structurii ofertei de restaurante din Roméania

Pentru a intelege analiza ofertei de restaurante din Romania, trebuie sa intelegem
conceptul de oferta, definita ca fiind relatia Intre cantitatea dintr-un bun material sau serviciu,
dintr-o grupa de bunuri pe care un vanzator este dispus sd o cedeze, sd o ofere, contra plata,
intr-o perioadd determinati de timp, la nivelul pretului existent.?

Conform unui studiu realizat de céatre Restograf, pe teritoriul Romaniei se considera a fi
in prezent 46.000 de localuri (aici fiind incluse restaurante, cafenele, baruri si alte unitati de
profil), din acest total se considera ca jumadtate fiind restaurante iar restul unitati pe celelalte
formate?>.

Piata din Romania cunoscuta ca si HoReCa tinde sa aiba de a face cu consumatori din ce
in ce mai punctuali in ceea ce priveste oferta produselor, astfel ca atentia acestor clienti este
mult indreptata catre produsele de calitate ,,premium”, fiind foarte atenti la modul de prepare a
mancarurilor din propria farfurie, fiind mai mult indreptati spre un stil de viata sandtos prin
valorificarea produselor eco, dandu-si mai multa importanta asupra valorilor nutritionale din
fiecare portie oferita. Pentru a multumi toate categoriile de clienti dar si pentru a face fata zilnic
la clientii mult mai dificili, restaurantele trebuie sa se adapteze continuu la structurile meniului,
sa faca fata valurilor pandemice de Covid-19 care au pus in dificultate piata horeca, dar si sa
faca fata valului de scumpiri si a preturilor care au fost in continud crestere dupd pandemie.
Analiza ofertei acestor restaurante este indreptata spre consumatorul avizat ceea ce reflectd o
ofertd pe masura asteptarilor, iar evolutia pietei restaurantelor a evoluat atat din perspectiva
calitativa cat si cantitativa. Inovatia si multumirea clientilor este dorinta multor restaurante,
astfel cd multe dintre acestea s-au adaptat meniul in functie de client, clientul dorind sd manance
sandtos si a consuma mancaruri cu mai putine calorii, inspre aceastd dorintd au aparut n meniul
restaurantelor de tip fast-food, meniul ,,healthy”. Astfel ca structura pietei dupa meniul principal
si oferta restaurantelor din Romania este definita astfel:

2 Dobrota Nitd, Economie politicd, Editura Economica, Bucuresti, 1997, p. 159.
Rosca Cristina, Radiografia pietei de restaurante, cafenele si baruri din Romdnia,
https://www.zf.ro/companii/retail-agrobusiness/radiografia-pietei-restaurante-cafenele-baruri-romania-6-000-

3

19707348 (accesat in data de 04.04. 2022, ora 11:24).
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Structura pietei dupaéa meniul principal
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Figura 2. Structura pietei dupa meniul principal
Sursa: hitps://www.trendshrb.ro/actual/bune-si-rele-pe-piata-restaurantelor/

Conform unui studiu de piatd a celor de la Expressoft, se considerd cd numarul
predominant fiind cel al barurilor si localurilor de servire (pub, club, cafenele) ci nu cel al
restaurantelor asa cum ne asteptam. Mixul de oferta si cerere poate varia in functie de zona in
care ne aflam, avand si influente diferite din perspectivele de consum si clientii care au alte
asteptari decat cei din alte zone geografice, dar nu asta poate fi nevoia de succes a unui
restaurant, iar succesul se datoreazd mediului intern si mai ales a conceptului prin care
personalul trateazd clientul, modalitatile de servire, modalitatea de pregatire a produsului
respectiv, atmosfera in care esti servit, modul prin care ti se ia comanda, limbajul utilizat de
citre ospitar, frecventa livrarii. Insd marile orase precum Bucuresti, Constanta sunt singurele
in care numarul restaurantelor este mai mare decat cel al barurilor, studiul arata ca in Bucuresti
existd 51% din totalul entitatilor sunt de tip restaurant, spune Bianca lovu, marketing
Expressoft.

Distributia pietei horeca pe tip de entitate la nivel de oras
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Figura 3. Distributia pieteit HORECA pe tip de entitate la nivel de oras
Sursa: https://www.trendshrb.ro/actual/bune-si-rele-pe-piata-restaurantelor/
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2. PREZENTAREA GENERALA A RESTAURANTULUI REGAL-RUSTIC

Acest capitol se doreste a prezenta scurtul istoric al restaurantului Regal-Rustic,
pozitionarea acestuia in ramura de activitate, organizarea firmei, analiza mediului si a pietei
firmei precum si strategia firmei pe termen lung si scurt.

2.1. Scurt istoric D

Povestea restaurantului Regal-Rustic pe piata din Dambovita
incepe in perioada anului 2016, moment in care restaurantul se
lanseaza in piata din Targoviste pe strada Tudor Vladimirescu®.
Regal-Rustic a aparut pe piata din Targoviste concurand direct cu alte restaurante precum:
Restaurant Beraria Vlad-Tepes, Restaurant Millenium, Restaurant Terasa Casa Veche,
Restaurant Vatra, Restaurant Casa Domneascd, Restaurant Tolea, Restaurant Hanul
Voievozilor, Restaurant Urban 21 iar din perspectiva concurentilor indirecti se pot enumera:
Pizzeria Alexo, Maestro, LaGrasu.

Inainte ca restaurantul Regal-Rustic si se numeasci in acest fel, acesta a purtat numele
de Coliba Roméneasca, conceptul de servire si meniurile elaborate erau asemandtoare, singura
diferenta fiind intre denumire si marca. Restaurantul Regal-Rustic mai depinde de alte 2 locatii
de livrare de tip shaormerie, una dintre ele fiind gésite la aceeasi locatie ca si restaurantul, iar
cealalta locatie a shaormeriei Regal se afla pe strada Ion Ghica, microraionul 5, din Targoviste.

Un restaurant conectat cu doud shaormerii la nivelul Targovistei, ce are sediul in
Targoviste, judetul Dambovita, restaurantul are rolul de a gestiona strategia de diferentiere pe
pietele alimentatiei publice din Téargoviste, incat sa concureze perfect cu rivalii sdi, atentia
restaurantului se Indreapta foarte mult pe piata pe care actioneaza cat si pe resursa umand care
trebuie sa fie instruitd in permanenta pentru a obtine cele mai bune rezultate.

Politica de protectie a restaurantului Regal-Rustic in privinta clientilor se reflecta chiar
pe site-ul acestora care atentioneazad despre o politicd de protectie in privinta alergiilor acestia
informeaza atat publicul cat si clientii despre notiunea de alergie, dar si despre notiunea de
alergeni, alergiile privesc politica de protectie din Anexa 1, 1 f- normele metodologice precum
si ingredientele care sunt prevazute in articolul 7 alineat 6.2 si 11-14. In ceea ce priveste cealalta
politica de protectie face referire la politica de utilizare Cookie a site-ului, de asemenea pe site
publicul este informat despre utilizarea Cookie-urilor, ce sunt acestea, la ce ajutd, la ce se
folosesc aceste Cookie-uri si de ce acestea sunt importante pentru site si internet>.

Legatura care se realizeazad Intre Regal-Rustic si clientii acestora, este definita de niste
principii precum:

1. Valoarea produselor, claritatea, gustul, satisfactia oferita de acestea.

2. Satisfactia pretului foarte mic (in raport cu venitul mediu net al locuitorilor din
Targoviste se considerd ca pretul produselor este foarte mic In comparatie cu calitatea
produselor

3. Resursele materiale foarte usor de achizitionat

4. Simplitatea, amabilitatea, atmosfera frumos interpretata de catre personal

In ceea ce priveste o prima premisa de diferentiere pe care se poate baza strategia Regal
Rustic este chiar preturile diferentiate, aceasta strategie se bazeaza pe diferentele de preturi care
se realizeaza In Regal-Rustic comparativ cu restul concurentilor din Targoviste, preturile Rustic

4 #%x Rustic-House, https://restaurantrustichouse.ro/
5 #x% Regal Rustic-House, https://regalkebap.ro/politica-de-cookie/
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variaza de la 10 pana la 28 lei, iar meniul zilnic avand un pret de 23 lei. Pe langa strategia de
pret abordatd de catre Regal-Rustic, firma mai intervine si cu modalitatile de livrare:
posibilitatea de a comanda si de a ridica produsele de la restaurant, servire la masa, servirea la
domiciliu. Viziunea si dorintele Rustic-Regal care sunt proiectate in viitor, se doresc a dezvolta
cat mai multe puncte de servire pe teritoriul Targovistei prin:

e Respectul clientilor si satisfacerea acestora la nivelul municipiului Targoviste

e Aprecierea servirilor clientilor prin cei mai buni bucatari, servitori si personal

e Deschiderea a incd 2 serviri in Targoviste pe durata anului 2023-2025.

2.2. Pozitionarea in ramura de activitate

Restaurantul Regal-Rustic este o firma de pe teritoriul Romaniei, care activeaza in judetul
Dambovita, localitatea Targoviste. Regal-Rustic activeazd ca si ramura de activitate in
restaurant fast-food, clasificarea priveste unitatile de alimentatie publica fiind gasita in H.G. nr.
843/1999, din aceasta perspectiva se considera a avea codul CAEN inregistrat la 5610. Regal-
Rustic fiind un restaurant cu specific rustic, termenul de rustic are o terminologie ,,tardnesc”,
elemente de produse care sunt servite si in restaurant, precum diferitele tipuri de ciorbe,
mancaruri gatite, gratare, peste, salate, sosuri, deserturi. Unitatea de alimentatie publica
evidentiata prin specificul rustic poate fi observatd atit prin amenajarea localului, dotarile,
tinutele, lucritorilor, preparatele cu specific rustic. In aceasti categorie de livrare fiind
produsele de tip fast-food, unitatea de acest fel propune clientilor sai (in special tineretului), o
servire rapida de produse la preturi unitare, oferta de produse in aceasta directie a fast food-ului
fiind limitata la un sortiment standard, de regula bazat doar pe un singur produs de baza, fiind
prezentat de obicei pe panourile luminoase, preparatele fiind preluate de cétre clienti de la casa
in momentul platii si consumate in interior sau exteriorul unitatii. Alegerea unei locatii de
amplasare foarte buna asigura comerciantului o clienteld numeroasa pentru realizarea unei
afaceri prospere, prin urmare, importanta alegerii unei locatii foarte bune poate fi decisiva
pentru clientela, rolul unei locatii foarte bine alese va fi dublatd de calitatea produselor si
personalul foarte bine instruit.

Prin urmare, factorii care pot influenta vadul comercial pot fi numerosi dar si obiectivi,
putem aminti despre locul amplasarii (Strada Tudor Vladimirescu nr 77 A), calitatea produselor
si/ sau a serviciilor (serviciile de livrare, plasarea comenzilor sau ridicarea comenzilor) iar
factorii subiectivi ai vadului comercial sunt definiti de catre publicitatea comerciantului,
calitatea personalului angajat.

2.3 Organizarea firmei

Amintind despre locatia restaurantului Regal-Rustic situata pe strada Tudor Vladimirescu
din Targoviste, judetul Dambovita, fiind un restaurant care are o concurentd foarte mare pe
piata din Targoviste dar 1n acelasi timp fiind si o firma cu o structurd organizatorica foarte mica
dar in acelasi timp complexa fiind necesard desfasurarii activitatii de tip restaurant. Prin urmare
organizarea restaurantului Regal-Rustic fiind formata astfel:

Proprietarul afacerii - Persoana incredintatd cu cele mai mari responsabilitdti, precum
luarea deciziilor si orientarea strategiilor ce vor conduce firma la atingerea obiectivelor sale pe
termen mediu, lung si scurt.

Managerul general- Cunoscut drept cea mai importantd resursa a unei companii, acesta
avand doua roluri majore, cel traditional de a planifica, organiza si controla situatia firmei, si
rolul modern de a motiva si a dezvolta echipa. Un manager bun fiind acel om care stie sa
gestioneze diferentele de stari ale angajatilor, sa le inteleagd probleme, sa relationeze cu acestia,



sd vind cu un plus de energie sau cu o vorba buna acolo unde va fi nevoie, un astfel de manager,
fiind conducatorul care doreste o situatie win-win.

Asistent manager- Aceastd persoana asigura legdtura dintre persoana cu functia de
conducere si persoana din cadrul firmei, se ocupa de apelurile telefonice, rezervari, diferite
rapoarte, se ocupa de corespondenta (email, postd) si redacteaza raspunsurile la aceasta,
stabileste agenda de intalniri zilnice ale proprietarului afacerii pe baza programului acestuia si
in limita timpului, conduce si intdmpina persoanele pe care urmeaza s le Intdimpine managerul,
pastreaza confidentialitatea tuturor datelor la care acesta are acces.

Resursa umana- Rolul acesteia 1n firma este de a se orienta catre asigurarea, dezvolta si
mentine resurselor umane in cadrul firmei in vederea realizarii cu eficientd maxima a
obiectivelor si cel mai important catre satisfacerea nevoilor angajatilor, Inspre acest personal
dedicat resursei umane, managerii de resurse umana mai au si rolul de a crea un plan in a atrage,
retine, recruta, selecta, integra, instrui, recompensa, persoanele cu abilitdti de care firma are
nevoie.

Bucatar-sef — Coordoneaza activitatea in bucétarie, locul pentru realizarea preparatelor
culinare in vederea servirii, este atent la reglementarile sanitare si sanitar-veterinare legale in
vigoare, gestioneaza operatiile de pregatire preliminare specifice, gestioneaza de asemenea
cantitdtile in kilograme, numar de portii si sortiment 1n aria tehnologicd a zilei respective.

Bucitar — Aflandu-se in subcoordonarea bucatarului sef, acesta are rolul de a se ocupa de
preparatele zilei, de a asigura toate ingredientele oferite de catre bucdtarul sef, trebuie sa
respecte cerintele si indicatiile impreund cu sarcinile care 1i sunt atribuite de bucétarul-sef,
bucatarul poate avea deja experientd in domeniul de lucru dar in acelasi timp se afla intr-o etapa
de a invéta si de a acumula experienta.

BOH Cleaning — Persoana care se afla in spatele bucatariei si care are rolul de a curata
echipamentele , de a scoate gunoiul, de a organiza bucataria impreund cu produsele uscate, de
a asigura curatenia in zona de pregdtire a bucatariei, de a ajuta la pregatirea zilnica a
preparatelor, curatarea statiei dar si a resturilor de mancare, curatarea podelei, curdtarea dupa
terminarea orelor de lucru.

Ospatar- Are rolul de a asigura o servire placutd clientilor, sd asigure ca acestia au o
experientd placutd, comunicatd, calma, si care sa-i determine sa revind la local, pe langa acest
rol, un bun ospatar trebuie sa asigure curdtarea meselor, sd le aduca meniurile si sa le recomanda
clientilor feluri de mancare sau bauturd, sd asigure o servire placuta a clientilor si sa le acorde
atentia de care acestia sunt dispusi sa o primeasca.

FOH Cleaning- Asemanator cu rolul determinat de cei din BOH, acestia se ocupd de
curdtenia din partea din fata a restaurantului, locului de servire a alimentelor.

Casierul- Persoanele care ajutd la realizarea cumpdraturilor din restaurant, acestea ajuta
la incasarea platilor( cash, credit, bonuri de masa, tichete cadou), scanarea obiectelor,
verificarea preturilor, punerea in pungi a alimentelor, calcularea restului, verificarea casei de
marcat si verificarea banilor in casa Tnainte de inceperea muncii si la finalul turei de munca. De
asemenea un bun casier are nevoie de eficientd, rabdare, atentie la detalii, atitudine pozitiva,
calmi, cunostinte minime de operare a calculatorului. In prezent se cunoaste ci restaurantul
Regal-Rustic are un numar de 37 de angajati dupa activitatea de 6 ani cel mai mare numar al
angajatilor Rustic fiind in anul 2018 avind un numir de 43 angajati.®

6 ##* [ ista Firme, https://www.listafirme.ro/geva-expert-solution-srl-35895553/ (accesat la data de
12.05.2022, ora: 11:39)
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Figura 4. Organigrama restaurant Regal-Rustic

2.4. Analiza mediului si a pietei firmei

Restaurantul Regal-Rustic a realizat rezultate pe o piata atat de concurentiald, rezistand
din 2014 pana in prezent, unde firma trebuie sa fie in continud adaptare si In mentinere asupra
activitatii pe care o desfasoard asupra pietei. Rezultatul exercitiului pentru o firma este
determinatd de activitatea de performanta a resurselor interne si a functionarii sale. Dar un astfel
de rezultat este determinat bineinteles de catre potentialul firmei ce nu poate fi ramificat,
stratificat sau fructificat fara vreo cercetare care sa se realizeze asupra mediului de afaceri si a
pietei pe care aceasta activeazad, amintind despre restaurantul Regal-Rustic care activeaza pe
piata unitatilor de alimentatie publica, In aceastd zond, Rustic are scopul de a identifica noile
posibilitati de dezvoltare, de evolutie, de strategii precum si acei factori care pot sd puna in
primejdie rezultatele firmei.

Despre analiza mediului putem justifica prezenta mediului de marketing, care aceasta
cuprinde totalitatea factorilor ce pot avea o influentd asupra activitatii firmei si acei factori
asupra carora firma nu poate exercita nici un control, analiza mediului este de asemenea strans
legata de locul si rolul participantilor la mediu, interactiunile, intensitatile cu care actioneaza si
reactioneaza asupra raspunsurile la diferitele forme ale mediului care se afla in continua
schimbare, atunci cand vorbim despre mediul de marketing putem distinge micromediul si
macromediul.

Micromediul- Definit de cétre participantii cei mai apropiati ai firmei si care ajuta firma
intr-o relatie apropiata cu clientii, acestia sunt definiti de catre furnizorii de marfuri, atat
furnizorii de materii prime pentru realizarea preparatelor, furnizorii de ambalaj, echipamente,
utilaje, cei care presteaza serviciile de livrare si chiar angajatii firmei, dar In micromediul firmei
mai intervin si concurentii sai.

Exemple ai participantilor din micromediu sunt:

e Furnizorii de marfuri si materii prime pentru realizarea preparatelor: Regal are
contract cu furnizorii din Bucuresti si Pitesti pentru marfuri, materii prime in a realiza
preparatele, in special hamburgherii.

e  Angajatii: Asa cum am observat din figura 13 (organigrama restaurantului Regal
Rustic), angajatii sunt numerosi incepand de la managerul general ce are in subordine pe
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asistentul manager, urmat de resursa umand care se ocupa cu instruirea angajatorilor, iar
bucatarii sefi au in subordinea lor pe bucatarii si personalul de curdtenie din bucéitérie, din
perspectiva locatiei din fata putem gasi casierul, ospatarul si personalul care se ocupa de
curdtenia din partea din fatad a bucatariei.

e (Concurentii: Piata alimentara publica din Targoviste fiind diversificatd mai ales
in ceea ce privesc restaurantele, concurentii directi ai restaurantului Regal-Rustic sunt:
Restaurant Story-food, wine,music, Restaurant Millenium, Restaurant Mesopotamia,
Restaurant Spartan, Restaurant Sahmeran, Restaurant Berdria Vlad-Tepes, Restaurant
Brotacelul, Restaurant Vatra, Restaurant Terasa Casa Veche, Restaurant Mykonos.

e  Macromediul- Cel de al doilea element a unui mediu de marketing, fiind cel care
inglobeazd elementele mediului exterior care pot influenta firma, In macromediu se gasesc
factorii necontrolabili care intrd in relatii indirecte cu o companie, factori determinati pe un
termen mai lung, influenta acestor factori poate fi mai puternica sau mai putin puternica fata de
activitatea firmei.

e  Demografic- Restaurantul Regal-Rustic avand o gama variata a pietei tinta, fiind
format din publicul populatiei a cdror membrii a familiei au copii mai mici de 15 ani, si in
acelasi timp grupul tintd de peste 15 ani dar si caracteristicile definitorii ale demografiei
precum, marimea populatiei din Targoviste fiind de 91.655 locuitori, cu o structurd pe sexe
(masculin, feminin), densitate, mobilitate, rata natalitdtii, rata cdsatoriilor, rata mortalitatii,
speranta de viata, rasa, etnie, locul de rezidentd (atat rural cat si urban), afilierea religioasa
precum si educatia si ocupatia locuitorilor, din perspectiva practica importanta demografica a
restaurantului Regal-Rustic este determinat de numarul locuitorilor, structura pe sexe, atat rata
natalitatii cat si cea a mortalittii din oras, rasa si afilierea religioasa (aceste doua aspecte fiind
importante pentru preparatele oferite pentru a cunoaste caror nise de clienti se pot orienta cu
anumite produse), din ce medii sunt clientii care frecventeaza cel mai des restaurantul (ori din
mediul rural, ori din cel urban).

Acesti factori sunt utilizati de catre firme pentru a determina dimensiunile pietei
potentiale, In folosirea unor presupuneri si estimari referitoare la evolutia cererii si a serviciilor
prestate, pentru a stabili cel mai potrivit mix pentru piata alimentatiei publice, de asemenea
factorii demografici pot furniza indicii clare asupra structurii preturilor prin cunoasterea
veniturilor populatiei, firma stiind exact bugetul pe care-1 poate oferi un consumator asupra
produselor restaurantului.

o  Tehnologic-Importanta unui astfel de mediu pentru o firma contureaza factorii
care pot explica participarea tehnologiilor in realizarea ofertelor de pe aceasta piata, prin urmare
se pronuntd necesitatea si rolul tehnologiilor cu un accent pronuntat asupra oportunitatilor
existente pe o anumita piata, cu alte cuvinte necesitatea tehnologica utilizata la nivelul societatii
in care aceasta actioneaza impreund cu baza de materie formata (utilaj, echipament) acest mediu
fiind unul dintre cele mai schimbabile iar noile tehnologii va ajuta intotdeauna firmele sa-si
duca la bun sfarsit activitatea In special pentru a-si satisface nevoile consumatorilor.

Pentru factorul tehnologic 1indreptat catre restaurantul Regal-Rustic, se pot enumera
utilajele de productie pentru prelucrarea materiilor prime (masina de curatat cartofi, carne,
malaxor pentru cocd, laminor pentru coca, masina de umplut si tocat carnati, cuter, robot de
bucatarie), pentru utilaje tehnice de pregatire la cald (cuptor, masind de gatit, gratar, rotisor,
tigaie), utilaje frigorifice (vitrina frigorifica, vitrind bere si de racit sticle, dulap frigorific pentru
carne), mobilier tehnologic (masd de lucru de diferite forme, spalatoare, dulap pentru
instrumente, cuier pentru carne, etajera, masa de transport pentru carne, cutii, caserole), alte
utilaje auxiliare (masina de taiat mezeluri, paine, unt, masind de spalat vase, pahare, boiler,
cantar).
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Figura 6. Rotisor Figura 8. Masa de lucru

-Economic. Acest mediu determind structura ofertei, volumul cererii, determinand o
miscare a preturilor si o crestere in nivelul concurentei dar si mentinerea acestei concurente,
prin urmare mediul economic nu se refera doar la aceste elemente ci este de fapt alcatuit si din
componente ce pot influenta structura de consum dar si puterea de cumparare, firma trebuie sa
ia 1n calcul repartitia veniturilor si modificarea puterii de cumparare alaturi de evolutia
cheltuielilor care pot influenta atat costurile materiilor prime si a energiei dar si cele ale
consumadtorilor. De asemenea ne putem referi si la cadrul economic prin sistemul bancar,
politica fiscald sau nivelul investitiilor.

Punctual pentru restaurantul Regal-Rustic pentru mediul economic, putem lua in calcul
venitul minim per economie pentru Targoviste (2000 lei), pe care consumatorii il pot cheltui
pentru mancarurile tip-fast food lunar cu o suma de 100-150 lei pe persoand, din perspectiva
modificarilor preturilor, criza actuala a avut un impact negativ asupra acestor preturi, deoarece
in perioada dinainte de pandemie si mai ales de explozia cresterilor de preturi, anumite produse
ale restaurantului erau mult mai mici decat in prezent, un exemplu ar fi un kebab care inainte
costa 13 lei iar in prezent costa 15 lei, din perspectiva preturilor de concurenta, putem compara
preturile catorva concurenti ale restaurantului Regal-Rustic.

SLASIC e Meniu - 25
e Vierms - == L1
L&~ ot JREAN Meniu - 27 LEI
167" 1ci
167° tei == Meniu - 26 LEI
150 tes
SHICKEN GRILL. Meniu - 23 LEI
o
TR des IRISPY CHICKEN Me: 22 LEI
PR =X /EGETARIAN Vier 2o LE)
J CHEESBURGER ( VEAT TERES) 500 i Z1%0 lea
<mr . Bransd cedar , rosl. coapd. salatl ketchug.  cast 3URGER PUI Meniu - 20 LEl
e prai
MENIU CRISPY PUI{ VLAD TEPES) 700 s 20
ZO0™ e HEESBURGER PUI Me 2 LEI
1O des a
Figura 9. Meniu Beraria Vlad-Tepes Figura 10. Meniu Urban 21
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PIEPT DE PUI LA GRATAR (200 g) 15

PULPE DEZOSATE LA GRATAR (400 g) 15
ARIPIOARE PRAJITE SAU LA GRATAR (230 g) 11
ARIPIOARE PICANTE CU CORNFLAKES (280 g) (contine gluten, o) 15
CORDON BLEU DE PUI (200 g) (contine gluten, ou, produse derivate din lapte) 17
SNITEL DIN PIEPT DE PUI PANE/PARIZIAN/CU SUSAN/CU CORNFLAKES (200 g) (contine gluten, ou) 12
PIEPT DE PUI UMPLUT CU FICATEI (250 g) (contine gluten, on) 16
PUI TAVERNA (pui, spanac, cartofi aurii, ardei copti) (650 g) 35

PUI CU SMANTANA §1 PARMEZAN (piept pui, ciuperci, cartofi gratinati, smantdnd, cas, parmezan) (600 g) 39
PIEPT DE PUI CU MOZZARELLA, PIERSICI, CROCHETE CARTOFI, GEM DE AFINE (400 g) (consine produse

derivate din lapte, gluten) 32
PUI CURRY CU CREVETI (400 g) (creveti, piept pui, lapte de cocos, curry, pilaf de orez, ceapa, ardei, chilly) 47
PIEPT DE PUI CU GORGONZOLA PANE, ROSII CU MOZZARELLA, CROCHETE DE CARTOFI (450 g) (contine

gluten, ou, produse derivate din lapte) 35

FICAT DE PUI SOTE (200 g) 11
FICATEI DUBLIN (ficitei de pui in bacon, cartofi piure, ardei copti, sos tzatziki) (700 g) 33
ARIPIOARE PICANTE IN CORNFLAKES, CARTOFI COPTI, CASCAVAL PICANT PANE, 34

SOS TZATZIKI (600 g) (consine gluten, ou, produse derivate din lapte)
ARIPIOARE PICANTE, CARTOFI PRAJITI $I SOS DE USTUROI CU SMANTANA (500 g) (contine gluten, ou,

produse derivate din lapte) 22
FRIGARUI DE PUI (piept de pui, slininugi afumatd, ceapd, ardei, rosii) (450 g) 20

Figura 11. Meniu restaurant Millenium

|
AU v MANCARE GATITA  IRARETAS ﬁ v SATE v GARNITURI v SOSURI v DESERT

BULZ TRADITIONAL (250 GR) - 13 RON
CARNE LAGARNITA (250GR)- 20 LEI
CARTOFI CUPUI (80GR CARNE/200GR) - 12 LEI
LEGUME FRESH CU PUI {100GR CARNE/200GR| - 14 LEI
PUIDACIC (100GR CARNE/200GR) - 13 LE|
MUSACA DE PORC (350GR) - 13LE|
SNITEL VIENEZ (400GR)- 16 LEI
TOCANA JUPANULUI (BOGR CARNE/200GR) - 16 LEI
TOCANITA DE PUI CU CIUPERCI {80GR CARNE/200GR) - 13 LEI

TOCHITURA (100GR CARNE/200GR) - 16 LEI

Figura 12. Meniu restaurant Regal-Rustic

-Mediul socio-cultural. Inclinat spre exemplele statistice si a experientelor oamenilor

dintr-o societate si mai ales asupra structurii populatiei, se pot face adaptari asupra
comportamentului unor persoane pe o anumita piatd numai In conditia in care preferintele
sociale si culturale prevaleaza cu cele demografice reprezentate de varstd, sex, ocupatie, rasa,
deoarece la nivel cultural putem vorbi despre trecutul istoric al zonei (cetatea de scaun a celor
33 Voievozi). Referindu-ne la restaurantul Regal-Rustic, se poate observa si in meniu existenta
unor produse de post in perioadele
respective, de asemenea tot in meniu
putem observa cd Regal-Rustic tine
cont de clientii care tin dieta oferindu-
le produse cu cat mai putine calorii,
prezenta politicii de alergeni existd si
pe site dar si in restaurant, fiind atenti
la produsele care nu contin alergeni
pentru acele categorii de clienti care
pot fi alergice.

- Mediul politico-legal. Cadrul legal are un scop foarte bine organizat, ci anume fiind
menit sd Tmbunatateascd performantele economice si bunastarea clientilor, dar cel care poate
avea cea mai mare influenta asupra firmei fiind guvernul datorat legislatiei introduse, cele mai
importante elemente legale fiind cele care ajuta la protejarea consumatorilor, a concurentei si a
societdtii, dintre acestea putem aminti cateva precum legea nr 31/1990, privind societdtile
comerciale si legea nr 11/1991 privind combaterea concurentei neloiale.

2.5. Strategia firmei pe termen lung si scurt

Ca orice firma, restaurantul Regal-Rustic isi gestioneaza cu atentie obiectivele pe
termen scurt, mediu, lung, importanta unor obiective precise, clare, concrete care te pot ajuta
sd ajungi cu afacerea unde isi doresti chiar daca ai un nivel pe aceea piata sau esti cu aceasta la
inceput, stabilirea obiectivelor pentru restaurantul Regal-Rustic se stabilesc cu ajutorul studiilor
si chestionarelor, ceea ce include o cercetare de piata, stabilirea unui nou potential pentru
aceasta precum si lansarea unor noi produse cu ajutorul carora poate satisface plicerea
clientilor, toate aceste lucruri se intampla datoritd colaborarii dintre manager si organigrama
firmei la care participa si marketerii platiti.
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Strategia firmei pe termen lung si scurt poate avea inclinatii atit economice cat si mai
putin economice, pot exista obiective economice de marketing, sau obiective care nu tin de
sfera marketingului. Restaurantul Regal-Rustic ca si alte firme Incepe stabilirea obiectivelor in
favoarea unei perioade de timp, incepand cu stabilirea obiectivului pe termen lung pentru a stii
unde doreste sd ajunga ca mai apoi sa se concentreze pe obiectivele scurte si pe termen mediu
care 1i pot ajuta sa ajunga la atingerea obiectivului pe termen lung.

Obiective pe termen lung al restaurantului Regal-Rustic: Rustic doreste sd-si mentina
pozitia pe piata alimentatiei publice din Targoviste si pentru urmédtorii 10 ani, dorind sa-si
deschida pe langa restaurant si cele doud puncte de livrare deja deschise Incd 2. Un alt obiectiv
ce poate fi Incadrat la termenul lung fiind Timbunatatirea imaginii si lansarea de noi preparate
diferite de competitori, acesta totodata poate fi vazut si ca un obiectiv pe termen mediu datorata
de faptul ca la inceputul acestui an, la Rustic puteai gasi noul produs: pastrama de berbecut.

Obiective pe termen scurt si mediu: Cum am specificat obiectivul pe termen lung fiind
prioritar pentru a cunoaste ,,pasii’’, pentru atingerea sa, acesti pasi fiind reprezentati de
obiectivele ce sunt vazute ca termene scurte si medii. Prin urmare Rustic pentru a-gi
imbunatatirea imaginea, trebuie sa cunoasca satisfacerea clientilor, fidelizarea cat mai multor
clienti si imbunatatirea gradului de distributie.

Rapiditatea distributiei - timpul este inamicul principal al tuturor, indiferent de activitate
sau de domeniul in care lucrdm, astfel cd Regal-Rustic doreste sa imbunatateasca timpul de
livrare si distributia comenzilor incat clientii sa fie cat mai fericiti si multumiti de serviciul de
livrare atat la domiciliu cét si in incinta restaurantului.

Fidelizarea clientilor - fiind strins legat de rapiditatea distributiei, fidelizarea nu se
referda doar la livrarea la domiciliu, fidelizarea poate fi facutd si In restaurant, prin
comportamentul cat mai respectuos al ospatarului, casierului, calitatea comenzilor, gradul de
dezgustare, dar totusi o fidelizare importanta o poate realiza si comunicarea care se realizeaza
prin intermediul retelelor sociale sau informatiile care pot fi furnizate in baza telefonului mobil.

Imbunatatirea imaginii Regal-Rustic- Orice afacere isi doreste si-si imbunititeasca
imaginea pe o piatd, imbunatatirea poate fi privita ca un obiectiv pe termen scurt pentru a reusi
sa atragd cat mai multi clienti, astfel ca Tmbunatdtirea poate consta atat prin marcd, calitatea
produselor. Un aspect de imbundtétire deja s-a realizat, fiind vorba despre schimbarea marcii
firmei, prima avand aspectul unui vanzator care prepara o shaorma, iar mai apoi s-a schimbat
inspre una mai reprezentativa sigla Regal- Rustic este evidentiatd de catre un cerc pe care este
Inscriptionat ,,Rustic House” elementul in acest caz fiind penetrarea in mintea consumatorului
de termenul de casa, familie. Cu alte cuvinte se doreste a informa consumatorul cd ,,aici” este
casa 1n care el poate veni si sa se serveasca. Alte elemente definitorii ale siglei fiind tacamurile
reprezentate de furculitd, cutit si linguri care insumeazd untensile folosite In servirea
alimentelor.

Sloganul Regal-Rustic: ,,Nu gatiti ! Doar mancati

'9’

Prin exclamatiile utilizate, Rustic,

doreste sa atraga clientul intr-un loc pentru a se relaxa....si pentru a manca.

y;
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3. STRATEGIA DE POZITIONARE SI DIFERENTIERE A
RESTAURANTULUI REGAL-RUSTIC PE PIATA ALIMENTATIEI
PUBLICE DIN TARGOVISTE

3.1. Sondaj de opinie in randul clientilor

In ultimul capitol va fi realizata o cercetare de teren cu scopul de a urmari gradul de
diferentiere a restaurantului Regal-Rustic, in ceea ce priveste pozitionarea si diferentierea cu
alte unitati de alimentatie publica, scopul si motivul pentru care consuma din acest loc.

3.1.1. Metodologia studiului

Realizarea studiului a urmarit cateva etape, precum:

1. Cadrul cercetarii — stabilirea obiectivelor principale si a ipotezelor, alegerea surselor
de informatie (surse primare, direct de la clientii restaurantului) si a tipului de
cercetare (de teren), perioada de desfasurare a chestionarelor, locul cercetarii.

2. Culegerea datelor — Chestionarul a fost aplicat pe o perioadd de 3 saptamani,
modalitatea de desfasurare a fost fatd in fatd, iar respondentii au fost clientii
restaurantului Regal-Rustic

3. Rezultatele cercetdrii- Dupd ce datele au fost preluate, analizate si prelucrate, s-au
verificat ipotezele. Prelucrarea datelor a fost realizata in Excel dar si in SPSS.

Obiectivele cercetarii au vizat:

- motivele de alegere a restaurantului;

- frecventa de cumparare;

- nivel de satisfactie;

- produse preferate;

- produse si servicii superioare. dar si inferioare fata de concurenti;

- identificarea nemultumirilor, dar si a posibilitatilor de imbunatatire.

Ipotezele studiului au fost:

1. Aproximativ 70% dintre clienti sunt multumiti de locul de achizitie a produselor.

2. Aproximativ 60% dintre clienti sunt multumiti de timpul de asteptare in ceea ce

priveste ridicarea/ livrarea comenzilor, atat pentru livrarea la domiciliu cat si cea fizica.

3. Aproximativ 65% dintre clienti oferda un rdspuns pozitiv in ceea ce priveste
amabilitatea vanzatorului la ridicarea comenzii.

Pentru ancheta desfasurata am realizat un chestionar din 23 intrebari. Desfasurat pe un
numadr de 101 respondenti ai restaurantului Regal-Rustic care isi desfasoara activitatea pe strada
Tudor Vladimirescu. Ancheta s-a desfasurat pe perioada 3 iunie- 15 iunie 2022 fiind
reprezentatd de o cercetare de teren ce are drept scop preluarea informatilor de la sursele
primare, frecventa desfasurarii cercetarii fiind una ocazionala (care nu se va mai repeta in timp),
de asemenea cercetarea s-a desfasurat in orele de varf intre orele 11:00-13:00.

3.1.2. Principalele rezultate ale studiului

Rezultatele studiului vor fi oferite si sub forma de grafice.
Respondentii vor avea ca si variante de rdspuns variante pentru oferirea de note asupra
criteriilor ce 1i definesc cel mai bine precum tipurile de intrebari:
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Intrebarea care departajeazi clientii fideli de citre cei care au fost clienti Rustic-House:
1. Ati fost/sunteti client al restaurantului Rustic-House?

1. Ati fost/ sunteti client al
restaurantului Regal-Rustic?

m DA
mNU

Figura 13. Clientii restaurantului Regal-Rustic

Se poate observa in figura alaturata
ca din cei 101 respondenti care au raspuns
la chestionar, 73% se considerd clienti
Rustic, comparativ cu cei 27% ce NU se
considera client Rustic.

Studiul s-a concentrat din acest
punct catre procentul de 73% (74)
respondenti fiind considerati importanti.

Cei 74 de respondenti au oferit punctaje asupra criteriilor care-i determind sa cumpere
de la restaurant: 2. In ce masura urmadtoarele aspecte va determina sa cumparati din acest

restaurant.

2.1n ce masurd urmatoarele aspecte va determind s& cumparati din
restaurant?

3.04
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Figura 14. Principalele motive care ii determina pe clienti sd cumpere din restaurant

Apropierea fatd de casa:4x28+3x24+2x10+1x12=216/74=2,91
Recomandari prieteni: 4x21+3x36+2x10+1x7=219/74=2,95
Calitate produse: 4x35+3x35+2x2+1x2=251/74=3,39

Aspect interior: 4x19+3x42+2x10+1x3=225/74=3,04

Aspect exterior:4x8+3x29+2x33+1x4=189/74=2,55

Publicitate prin mass-media:4x1+3x9+2x37+1x27=132/74=1,78
Sigla restaurant: 4x21+3x12+2x28+1x13=189/74=2,55
Amabilitate personal: 4x31+3x26+2x13+1x4=232/74=3,13

Se poate observa ca cel mai mic scor este acordat pentru publicitatea prin mass-media
(1,78) iar la polul opus cel mai mare scor fiind acordat pentru calitatea produselor (3,39), prin
urmare, clientii vin la restaurant pentru produse, iar restaurantul ar trebui sa se axeze mai mult
spre publicitate pentru atragerea si mai multor clienti.

Conform urmatoarei figuri, cei mai multi frecventeaza restaurantul ocazional (48%), In
timp ce cei mai putini vin aici o data la 3 zile (11%).
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3.Cat de des frecventati acest restaurant?

11%

= O data la 3 zile

' = Saptamanal
b,
i = Ocazional

Figura 15. Frecventa clientilor in cadrul restaurantului

Pentru a ajunge 1n punctul de a acorda note produselor din restaurant, clientii au fost
intrebati ce fel de produse au consumat, dupa cum putem observa in figura de mai jos, la
intrebarea 4. Ce preparate ati consumat din acest restaurant?. Cei mai multi au raspuns ca vin
aici pentru salate (58), pe locul 2 fiind situat gratar (55) si cel mai putine voturi pentru categoria
de ciorbe (31).

4. Ce preparate ati consumat din acest restaurant?

80

60

55 58 53
43 40 45 44 40
40 31 34 29 30 34
19 16 21
. 0 i 1
CIORBE MANCARE GRATAR PESTE SALATE GARNITURI DULCIURI SOSURI  BAUTURI
GATITA

o

m DA m NU

Figura 16. Principalele preparate consumate de catre clientii din restaurant

Acordarea scorului mediu este mai mic fata de obicei datoratd raspunsurilor de la
intrebarea anterioara unde persoanele au raspuns ,,NU consum”. Dupa cum putem observa, in

figura 17: Pentru produsele pe care le-ati consumat. Va rog sa-mi acordati un punctaj de la 1
las.

5.Pentru produsele pe care le-ati consumat, Va rog sa-mi acordati un punctajde la 1

lab
4 35 3.39
3 2.64
o 505 2.47
1.83 ' 1.87

2

0

CIORBE MANCARE GRATAR PESTE SALATE GARNITURI DULCIURI SOSURI

GATITA

Figura 17. Scorul mediul in ceea ce privesc produsele consumate de catre clientii Rustic-House
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CIORBE: 1x0+2x0+3x4+4x11+5x16+0x43=136/74=1,83
MANCARE GATITA: 1x0+2x0+3x3+4x14+5x17+0x40=150/74=2,02
GRATAR: 1x0+2x0+3x3+4x10+5x42+0x19=259/74=3,5

PESTE: 1x0+2x0+3x2+4x4+5x29+0x39=167/74=2,25

SALATE: 1x0+2x1+3x11+4x14+5x32+0x16=251/74=3,39
GARNITURI: 1x0+2x2+3x6+4x24+5x13+0x29=183/74=2,47
DULCIURI: 1x0+2x0+3x4+4x16+5x24+0x30=196/74=2,64

SOSURI: 1x0+2x2+3x5+4x15+5x12+0x40=139/74=1,87

BAUTURIL: 1x0+2x1+3x6+4x26+5x20+0x21=224/74=3,02

Cel mai mic scor fiind Inregistrat pentru produsul ciorbe (1,83), comparativ cu scorul
cel mai mare pentru gratar (3,5), urmat de salate (3,39), prin urmare atat la consum cat si la
scor categoria gratar fiind printre preferintele clientilor, iar la celélalt capat fiind ciorba.

6. Ce nemultumiri aveti de la acest restaurant? (Daca
exista).

19%

= AGLOMERATIE ‘
60/0 ;
= SPATIU MIC

= MIROSUL DIN INTERIOR \' ’

= ALTCEVA. CE?

Figura 18. Principalele nemultumiri ale clientilor Regal-Rustic

In ceea ce privesc nemultumirile clientilor, putem observa la intrebarea 6, (figura 18) ca
cel mai multi considerd o mare aglomeratie in restaurant (55%), in timp ce o mica parte dintre
clienti considera un miros neplacut la interior (6%), prin urmare recomandarea pe care o pot
avea este aceea de a extinde spatiul din interior pentru a nu se mai crea aglomeratie, iar din
perspectiva mirosului, o aerisire cat mai constanta.

Elementele pe care le consider cele mai importante pentru o analiza in ceea ce privesc
clientii se poate regdsi la intrebarea 7 (figura 19), prin care clientii pot oferi note elementelor
evidentiate, putem observa ca:

7.Va rog sa-mi acordati un punctaj de la 1-5 la urmatoarele elemente

Figura 19. Principalele elemente importante ale restaurantului in viziunea clientilor
LOCATIE: 1x7+2x6+3x21+4x23+5x17=232/74=3,13

PRETURI PRACTICATE: 1x1+2x1+3x15+4x38+5x19=295/74=3,98
SIGLA RESTAURANTULUI: 1x0+2x12+3x26+4x16+5x20=266/74=3,59
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DESIGN INTERIOR: 1x0+2x0+3x26+4x36+5x12=282/74=3,81
DESIGN EXTERIOR:1x0+2x15+3x28+4x27+5x3=237/74=3,20
ASEZAREA MESELOR:1x0+2x1+3x30+4x33+5x10=274/74=3,70
CURATENIA SPATIULUI: 1x0+2x1+3x10+4x43+5x20=304/74=4,10
SERVICIILE DE LIVRARE:1x0+2x4+3x16+4x32+5x22=294/74=3,97

Se poate observa cel mai mare scor fiind oferit curdteniei spatiului (4,10), clientii
Rustic-House, apreciaza spatiul curat, iar cel mai mic scor fiind oferit locatiei (3,13), una dintre
nemultumirile clientilor fiind pozitionarea restaurantului in comparatie cu alte unitati de
alimentatie publica, apropiat in clasament de locatie mai este si design exterior (3,20), la acest
element restaurantul poate lucra Inspre imbunatatirea acestuia.

Studiul vine si cu o intrebare ce poate ajuta restaurantul Inspre imbundtétire, putem
observa la intrebarea 8 (figura 20: Ce ati imbunatdati la acest restaurant) ca dintre cei 74 de
respondenti 37% au raspuns cd nu schimba nimic, iar 28% au raspuns cd ar dori sa
imbunatateasca servirea si designul exterior.

8.CE ATI IMBUNATATI LA ACEST RESTAURANT?

ERVIREA
-
37% EINTERIORUL
@EXTERIORUL
@SIGLA
_ EXTERIORUL
P @mNIMIC

Figura 20. Principalele imbunétatiri pe care clientii le-ar oferi restaurantului

Fiind un studiu ce are ca importantd strategia de diferentiere si pozitionarea a
restaurantului Rustic-House comparativ cu alte unitati de alimentatie publica din Targoviste,
intrebarea 9. [n ce mdsurda sunteti multumiti de locatia restaurantului, (figura 21), ne poate oferi
ca cea mai mare parte dintre respondenti au punctat ca sunt destul de multumiti (45%) in timp
ce doar 15% ( nici, nici) au o parere neutra despre locatie si doar 39% au raspuns ca sunt foarte
multumiti de locatie.

9. In ce masura sunteti multumiti de locatia restaurantului
?

1% o

“ = FOARTE MULTUMIT

« DESTUL DE MULTUMIT
« NICI, NICI

/ « NEMULTUMIT
» FOARTE NEMULTUMIT

Figura 21. Gradul de multumire al clientilor Regal-Rustic in ceea ce priveste locatia
restaurantului
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Cei 74 de respondenti, care au raspuns intrebarii referitoare la principalul motiv pentru
care vin la acest restaurant, acestia au raspuns intr-un procent de 50% ca vin pentru produse,
urmat de motivul prietenii (18%), si doar 3% dintre acestia au raspuns ca servesc aici pentru
preturile accesibile. Prin urmare putem observa cum principalul motiv pentru care clientii vin
la acest restaurant este determinat de produse, putem deduce din acest rdspuns in ceea ce privesc
persoanele chestionate ca acestea frecventeaza restaurantul pentru a servi mancarea Regal-
Rustic, iar preturile fiind motivul mai putin preferat de acestia atunci cand vor decide sd vina
sa cumpere. Al doilea loc in chestionar fiind ocupat de cétre prieteni.

10. Care este motivul principal pentru care veniti la acest restaurant?
(Raspuns liber)

B PRODUSE
m PRIETENI
B LOCATIE
u FAMILIE

B ATMOSFERA

m PRETURI ACCESIBILE

Figura 22. Principalul motiv al clientilor pentru care frecventeaza restaurantul

Pentru clientii care au comandat de la Rustic, putem observa cd dintre cei 74 de
respondenti care au raspuns la intrebarea 11, doar 36% (27 respondenti) au comandat de la
Rustic si doar 64% au spus ca ,,nu” Dintre cei 27
respondenti care au raspuns afirmativ, putem observa
conform intrebdrii 12. Pentru cei care au raspuns DA,
ce fel de produse ati comandat, 48% au comandat
meniul zilei si 52%
produse din oferta (a
la  carte), prin
urmare, cei care
comandd  opteazd
pentru produsele din
ofertd in defavoarea  =MFNULZLE
= DA = NU meniului zilei. « PRODUSE
O altd intrebare pe DIN OFERTA
care 0 consider
importanta la acest
punct fiind

11. Ati comandat produse de
la Rustic-House?

12. Pentru cei care au
raspuns DA, ce fel de
produse ati comandat?

Figura 23. Cati clienti comanda de

la Regal-Rustic

Figura 24. Ce comanda clientii
Regal-Rusic

13. Ati comandat pentru:

intrebarea 13. Afi comandat pentru?,

m SERVICIU/ LOC DE cei 27 respondenti au fost de asemenea
MUNGA intrebati pentru ce comandd, prin
= DOMICILIU urmare am observat ca 63% comanda

la domiciliu si doar 37% la serviciu/
locul de munca. Prin urmare serviciile
de livrare sunt mai destinate

Figura 25. Principalul loc pentru care clientii domiciliului decat locului de munca

Regal-Rustic comanda
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Cei 27 respondenti au fost intrebati cat de des comanda, prin urmare 44% au raspuns
ocazional in timp ce doar 4% comanda o data la 3 zile.

14. Cit de des ati comandat? (RASPUNS LIBER)

m intotdeauna/ Mereu

= O data pe luna ‘
1M%0

m Saptamanal 4

= Ocazional

m O data la 3 zile

Figura 26. Frecventa comenzilor clientilor Regal-Rustic
Intrebati de nemultumiri 1n ceea ce privesc comanda, dar si despre aspectele pozitive

ale comenzilor, putem observa in raspunsurile oferite asupra nemultumirilor, 81% au fost ca nu
au nemultumiri in privinta comenzilor, iar 15% au

- - . . . . A A . . E a9
rispuns ci principala nemultumire fiind intarzierea si 16. Dar ;‘Spe“e P‘;Z‘t‘Ve- Care este
< A . « moti rinci ntr re ati
doar 4% au spus cd mancarea fiind neambalata otivie principa’ pentru care at
. comandat de la acest restaurant?
corespunzator.

(Raspuns liber)
15. Ce nemultumiri aveti in
privinta livrarii comenzilor de la
acest restaurant ? (DACA
EXISTA)? (Rispuns liber)

m Mancare buna

= Aspectul
mancarii
m Preturi

avantajoase
= Nu am obiectii

= intarzie
15%

4%
= Mancare »
neambalata
necorespunzator . L. .
= Nuam v Figura 28. Principalele multumiri

nemultumiri in privinta comenzilor

Figura 27. Principalele nemultumiri

in privinta comenzilor 2 oo < <
p ’ Inspre aspectele pozitive observam ca 67% au

notat ca si aspect pozitiv faptul cd mancarea este

foarte buna in timp ce doar 4% au considerat ca un aspect pozitiv fiind pretul avantajos.

Intorcandu-ne la cei 74 respondenti, acestia au fost intrebati in comparatie cu alte unitati
de alimentatie publica din Targoviste daca restaurantul Regal-Rustic, este superior sau inferior
in baza anumitor elemente. Din figura putem observa ca restaurantul Regal-Rustic din punctul
de vedere al celor 74 respondenti este superior la toate elementele analizate comparativ cu alte
unitati de alimentatie publica din Targoviste, prin urmare preferabil in randul clientilor fiind
gustul produselor si mai putin sigla restaurantului.

Dupa cum observdm in preferintele clientilor fiind gustul (73), urmat de aspectul
mancdrii (65), s1 in ceea ce privesc elementele mai putin apreciate de catre acestia putem discuta
despre sigla (53) si modalitatea de servire (55).
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17. Referitor la produsele existente in acest restaurant, comparativ cu alte unitati de
alimentatie publica din Targoviste, cum evaluati urmatoarele aspecte:

80 73
70 65
57 62 60 cs

60 55 56 53
50
40
30

17 19 18 - 16
20 19 14

I ; I I I
10

1 0 1 1
o N N
GUSTUL MIROSUL ASPECTUL MODALITATE DE LIVRAREA LOCATIA SIGLA TIMPUL DE ANGAJATII
MANCARII SERVIRE COMENZILOR ASTEPTARE

B Superior fata de concurenti M Inferior fata de concurenti

Figura 29. Principalele elemente comparative intre Regal-Rustic si alte unitati de alimentatie
publica
Toate cele 101 persoane chestionate care au fost rugate sa raspunda la intrebarea /8.
Considerati necesara lansarea unei aplicatii proprii Rustic-House?, putem observa din figura
alaturatad ca cei mai multi doresc lansarea unei aplicatii proprii (75%) in timp ce 25% sunt de
parere ca nu este necesar acest lucru.

18. Considerati necesara lansarea unei aplicatii
proprii Rustic-House?

= DA

o
\ /] "

Figura 30. Aplicatie proprie Rustic-House pentru lansare

Din totalul elaborat studiului (101), putem observa ca marea majoritate fiind barbati 53
(52%) si doar 48 femei (48%). Prin urmare cei care
19.Genul consumd mai multd mancare de la Rustic-House

fiind barbatii in comparatie cu femeile.

In ceea ce priveste mediul de provenienti al
clientilor Regal-Rustic, din figura 32, putem
observa ca cei care frecventeaza restaurantul sunt
din mediul Urban (58%) si doar 42% sunt din
mediul Rural, concluzia fiind interesanta deoarece

nu doar cei de la oras vin aici pentru a gusta.

= Feminin

= Masculin

Figura 31. Genul clientilor Rustic-House
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20. Proveniti din mediul

= Urban 40%,

= Rural S&¥0

Figura 32. Mediul de provenienta al clientilor Rustic-House
Din ultimele intrebari cd cei mai multi clientii fiind angajati (55) si cei mai putini avand
ca ocupatie antreprenoriatul (3%), urmat de catre someri (9%) si in final elevii si studentii

(12%).

21. Ocupatia dumneavoastra este:

60%
40%
20%
0% IRETN 9% | -
Elev/Student Angajat Somer Antreprenor
H PROCENT

Figura 33. Principalele ocupatii ale clientilor Regal-Rustic

In ceea ce priveste veniturile clientilor de la Regal-Rustic-House, putem observa ci
majoritatea avand un venit intre 2001-3000 lei (40%), iar cei mai putin fiind cei care au un
salariu peste 4000 lei (3%), se poate observa cd frecventeaza locurile chiar si persoanele care
nu au venituri (14%).

22. Venitul dumneavoastra este:

50%
40%

40%
30% 25%
20% 14%
1% °
-7% [ | l
10%
. 3%
0%

SUB 1000 LEI  INTRE 1000-2000INTRE 2001-3000INTRE 3001-4000 PESTE 4000 LEI  NU AM VENIT
LEI LEI LEI

Figura 34. Principalele categorii de venituri ale clientilor restaurantului
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In ceea ce priveste varsta, cei mai multi clienti Rustic, fiind cei cuprinsi intre 31-40 ani
cu un procent de 33%, 1n timp a doua categorie de varstd ce frecventeaza fiind persoanele
cuprinse Intre 21-30 ani (27%) iar tineretul frecventeaza intr-un procent mai mic restaurantul
(9%).

23. Varsta dumneavoastra este:

16-20 ANI

40%
30%
20%
10%

0%
21-30 ANI

31-40 ANI 41-50 ANI

B PROCENT

Figura 35. Principalele categorii de varsta ale clientilor Rustic

3.2. Analiza SWOT a restaurantului

Analiza SWOT a restaurantului ofera un tablou impartit in 4 cadrane, SWOT-ul prin
importanta si rolul pe care-l acorda oferd firmei un plus de orientare asupra oportunitatilor, 1i
atentioneazd din perspectiva amenintarilor, ii ajutd sd evidentieze mai usor punctele forte si sa
reuseasca sa transforme punctele slabe in cele forte.

Analiza SWOT a restaurantului Regal-Rustic-House, a condus astfel la evidentierea
punctelor forte dar si a celor slabe, urmarind oportunitatile pe care i le oferd mediul exterior dar
si 0 atentie sporitd 1n ceea ce privesc amenintarile.

Prin urmare, importanta acestei analize incepe din interior prin puncte forte si puncte
slabe (acestea fiind reprezentate de calitatile si defectele firmei, ce are si ce stie sa faca, si de
lucrurile care duc lipsa si le-ar putea Tmbunatati). Analizand oportunitatile si amenintarile,
acestea dau dovada de zona externad a afacerii si care poate veni ca un ajutor pentru acestea, iar
amenintarile (la fel ca si oportunitatile), sunt provenite din mediul exterior firmei si care de cele
mai multe ori nu ai control asupra acesteia.

PUNCTE FORTE
1. Preturi destul de accesibile (raportate la
veniturile populatiei)
2. Gestionarea site-ului foarte bine pusa la
punct
3. Promovarea noilor produse pe social
media (exemplu: supa crema de legume)
4. Diversificarea meniurilor (oferte variate de

produse)

5. Serviciul de livrare la domiciliu

6. O buna relationare cu clientii
restaurantului

7. Segmente diversificate pe piata (diferite
categorii de public)

PUNCTE SLABE
1. Lipsa unei parcari a restaurantului
2. Parteneriate limitate
3. Dificultatea in a recruta angajatii pe care
firma 1i doreste
4. Lipsa unor utilaje tehnologice necesare
dezvoltarii anumitor produse
5. Produsele de tip fast-food sunt considerate
nesanatoase de catre majoritatea populatiei si
in special de catre experti
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8. Utilizarea unui ambalaj foarte bun

9. Seriozitatea si punctualitatea angajatilor
10. Adaptarea asupra neprevazutului

11. Acoperirea cererii la nivelul municipiului

2. Dezvoltarea produselor vegane

3. Canale noi de distributie a livrarilor

4. Atragerea de noi clienti de la alti
competitori

5. Schimbarea dorintelor clientilor care ne
imbunatatesc creativitatea

6. Dezvoltarea pietei din Targoviste

7. Dezvoltarea unor colaborari cu diversi
furnizori (exemplu Tazz, Glovo)

8. Dezvoltarea unor competente suplimentare
in web & content marketing

9. Dezvoltarea unui serviciu de comunicare
(imbunatatirea unui chatbot pe site-ul web)

Targoviste
12. Livrare rapida a produselor in
restaurantul fizic
OPORTUNITATI AMENINTARI
1. Cresterea numarului de clienti si a cotei de | 1. Concurenta prin produse asemandtoare
piata mai ieftine

2. Legislatia n continud schimbare

3. Existenta taxelor care cresc costurile

5. Costurile ridicate (scumpirile materiilor
prime)

6. Criza COVID si existenta altei pandemii
6. Existenta unei crize economice in viitorul
apropiat

7. Costurile operationale care sunt in crestere
8. Deschiderea unui restaurant tip fast-food
in preajma Regal-Rustic

9. Intrarea intr-o perioadd de recesiune
economica la nivel national

10. Intrarea unor noi concurenti pe piata de
alimentatie publicad din Targoviste
11.Existenta unei strategii agresive din partea
concurentilor

12.Existenta unor atacuri cibernetice din
partea hackerilor asupra site-ului

3.3 Analiza concurentei

Restaurantul cunoscut ca si Regal-Rustic dar inregistrat sub denumirea Geva Expert

Solution SRL, are locatia pe strada Tudor Vladimiresu cu nr 77
A in Targoviste se gaseste pe piata unitatilor de alimentatie
publica din judetul Dambovita, locatia fiind langd un sens
giratoriu care uneste mai multe drumuri frecventate de
populatia din oras, dintre ele Dambovita Mall, Pavcom,
microraionul 6. Incepand activitatea in anul 2016. Concurenta
este conceptul confruntarii care se realizeaza intotdeauna, pionii
reprezentati

sunt

atat  de

firmele mici, firmele mijlocii si firmele mari. Conform
recenziilor Google dintr-un total de voturi de 1,171, regal-
Rustic prezinta 3,9 stele.

1. Restaurantul Beriria Vlad-Tepes- Localizarea sa
fiind pe stradaCalea Domneasca, 173, la intrarea in parcul
Chindia. Restaurantului se afla in stransa legatura cu zona de
istorie al orasului Targoviste unde se mai afld Turnul Chindiei
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(Cetatea de scaun a celor 33 de Voievozi), asocierea unei locatii
in preajma unei excursii de istorie te va face sa realizezi cat de
uimitor este acest oras atunci cand vei servi la Beraria Vlad-
Tepes.

Din perspectiva design-ului interior si exterior, Vlad-
Tepes se prezintd la interior
cu specificul unei locatii & ;
istorice. Interiorul berariei Vlad- Tepes este asemenea unor
taverne asemenea vremurilor stravechi, cu mese apropiate,
scaune in stilul unor vechi cérciumi asa cum ne sunt
prezentate prin filme, cu o atmosfera a secolului 14-15, cu
un timp de asteptare mai mare si 0 muzicd ce da speranta
vietilor de mult trdite pe meleagurile targovistene.
Design exterior: inconjurat de ziduri de cardmida, oferd un
aspect de pe vremea domnitorului Vlad Tepes, aer oferit de

Sigla restaurantului Vlad-Tepes fiind 1nsdsi imaginea
domnitorului roman, ,,Vlad Draculea” Tepes. Imaginea siglei alaturi
de locatia restaurantului face din aceastd zond o adevaratd atractie
turisticd de manifestare. De asemenea iti poate oferi atmosfera unei
zone cu mancare traditionala romaneasca demna de cartile de istorie,
zona nu prezintd un slogan de atragere a clientilor, ceea ce evidentiaza
un minus in strategia de diferentiere.

Serviciile de livrare sunt de tipul ,,Jluat masa”, ,,Ja domiciliu”, ,,la pachet”.

Programul de servire fiind de Luni pana [ MENIUL CADOU
duminica intre orele 09:00-23:00, neexistind o ord [l 23%312 7114;1210122 i
aglomerati. S 3, 8

Servirea clientilor se face greu, cu
intarziere, se asteapta dupa comenzi (recenzie online
a unui client despre Beraria Vlad-Tepes).

Petrecerea timpului in aceastd locatie se =
considera a se invartii intre 1-2,5 ore. Vol

Ofertelor de produse aflate la berdrie sunt
impartite Tn sectiuni de ridicatd de cétre client,
livrare la domiciliu $i meniul zilei

Gama de produse fiind variata de la tipurile de beri oferite (blonda, rosie), mic dejun
(vlad tepel, curtea domneasca), fast food-uri, platouri de 1 persoana si de 4 persoane, pizza,
salate, vinuri, preparate din peste, preturile variaza de la 12-60 lei. Meniul zilei fiind si el
prezent cu o comandd minima de 2 meniuri costand 22 lei.

Fidelizarea clientilor se realizeaza incepand cu achizitia, prin personalul care creeaza
o relatie cu clientul la prima servire, formandu-se prima impresie, evaluarea satisfactiei care se
formeaza pe baza unei interactiuni sau evaluarea pe baza unei chestionar, dupa se trece la
loializarea clientilor, aceastd faza este conceputd de clientul care are o parere bund despre
restaurant si nu s-ar duce catre alti concurenti. Ultima faza de fidelizare fiind cross-buying-ul,
acesta fazd presupune cd clientii vor recomanda locul si produsele si altor persoane si de
asemenea sd repete procesul de cumparare. Fidelizarea trebuie manifestatd prin oferirea
produselor de calitate, beraria ofera clientilor oferte de produse precum reducerile cu 50% la
meniuri intr-o anumita perioada.
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Conform recenziilor Google pentru Beraria Vlad-Tepes dintr-un total de 909, a obtinut
un total de 3,7 stele.

2. Restaurant Milenium- Locatia restaurantului
Milenium se afla la intrare in Parcul Chindia in partea
dreapta, pe strada Calea Domneasca, avand parcare proprie
si terasd. Dupa o plimbare prin parcul Chindia si vizitdnd
gradina zoologica din parc, clientii se pot opri in preajma
acestui restaurant.

Vorbind  despre
atmosfera din interiorul
restaurantului Milenium, se poate observa spatiul dintre
mese, scaune si luminozitatea de care dispune interiorul
restaurantului, de asemenea in interior putem observa de
asemenea tablouri cu cantareti precum: Beatles, John
Lennon si Freddy Mercury.

——r

Designul exterior
al restaurantul este Tmpartit inspre doua vederi, o prima
vedere inspre parc admirand imprejurul parcului, iar cea de a
doua vedere este Inspre locul de joacd amenajat pentru copii
care se pot distra In leagan si

. ]

tobogan.

Sigla restaurantului
Milenium fiind una simpld
determinata doar de

reprezentarea cuvintelor restaurant si Milenium, in opinia mea =
aceastd reprezentare nu-mi ofera nicio idee pentru atragerea acestui local. De asemenea
Milenium din perspectiva numelui ne poate duce cu gandul la istorie (o mie de ani, miile), locul
nu reprezinti de asemenea un slogan cu ajutorul ciruia poate atrage clientii. Insa atmosfera si
existenta unui loc de joacd pentru copii sunt atractiile acestui loc, din perspectiva exterioara si
interioard a zonei.

Restaurantul Milenium prezinta existenta serviciilor de luat masa, livrare, la pachet.

Programul de lucru fiind de la ora 09:00 pana la 00:00, considerand ca cele mai
aglomerate ore sunt cele dupa ora 16:00, se considera ca clientii petrec aici intre 45 minute si 2
ore. Servirea clientilor se face cu repeziciune, personalul fiind destul de amabil. (parerea unui
client).

Meniul fiind listat cu o varietate foarte mare de produse, gasindu-se astfel tot felul de

Preparate pentru micul dejun Sosuri Specialitatea casei Ciorbe si Supe Specialititi din carne de porc Specialitiiti din vita

Specialitiiti din peste  Preparate de post X Paste Meniuri Traditionale Garnituri Salate Desert

Cafea gi Ceai Ricoritoare 100% natural Energizante

mancaruri, de mentionat ca atractia culinara a localului fiind pizza, se poate observa cum pizza
este preparatd. Gama de produse fiind foarte variatd reprezentate pe sectiuni ca si in figura
aldturata, diferenta la acest loc fiind ca nu existd un meniu al zilei. Fidelizarea clientilor in
acest caz se face asemanator ca si in cazul Berariei Vlad-Tepes, datoritd personalului mult mai
amabil decat la Vlad-Tepes si al locului de joacd pentru copii, cele doua elemente enumerate
ofera un avantaj foarte mare in fidelizarea clientilor.

In ceea ce privesc recenziile Google pentru restaurantul Milenium putem observa ci
dintr-un total de 457 recenzii, Milenium prezinta un total de 3,4 stele.
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3. Restaurant Real Food Sheriff- Locatia restaurantului Sheriff se afld pe strada Aleea
Sinaia, nr 2, vizavi de Universitatea Valahia, langa intersectia dintre strada Aleea Sinaia si
strada Alea Manastirii Dealu. Locatia fiind una foarte [z = @ 1 ”r

atractivd mai ales pentru studentii Universitatii Valahia care

doresc sa serveasca o gustare langa Universitate.

Din perspectiva mediului exterior restaurantul
Sheriff nu prezinta o atmosferd ambientald frumoasa, fara a
detine o zond pentru comenzile la exterior ( ca si in cazul
Vlad Tepes) sau sa detind un loc de joaca special amenajat
pentru copii (ca in cazul Milenium), dezavantajul acestui

acest fiind un minus in atragerea clientilor care doresc sa serveasca afard. Pe léngé atmosfera
exterioard, in planul designului exterior putem observa vitrina, sigla, si denumirea
restaurantului.

Designul interior al locatiei Sheriff ofera o atmosfera
a a vestului salbatic, cu un peisaj al unui cowboy pe o stanca si
sigla In forma de stea de pe vremurile din Vestul Salbatic, de
asemenea locatia este impartita in doua planuri, o parte stanga
si o parte dreapta separatd de un perete de jumatate de metru.

Sigla  restaurantului  Sheriff,
aceasta este formata dintr-o stea pe care
putem gasi scris denumirea restaurantului
,,Real Food Sheriff”, alaturi de un desen
reprezentativ pentru un restaurant cu
specific tip fast-food ci anume prezenta
unui hamburger care este proaspat gatit si gata sa fie savurat. Sigla in acest
caz fiind foarte reprezentativd in ceea ce priveste locul, designul interior si numele
restaurantului, deoarece prezenta unei stele in vestul sdlbatic era purtata ori de catre primar, ori
de catre cel mai viteaz pistolar din Texas, de asemenea acelasi design de stea se putea gasi si
pe cizmele cowboyiilor, iar denumirea de Sheriff ne duce cu gandul la primarul unui loc din
Vestul Salbatic, in opinia mea, sigla este cea mai reprezentativa pentru un restaurant cu acest
nume. Modalitatea de servire in cadrul Sheriff se referd la servirea de luat masa sau servirea
in masina, livrarea la domiciliu fiind realizatd in parteneriat cu cei de la Glovo, dezavantajul
fiind servirea care nu se poate realiza la terasa.

Programul de lucru fiind zilnic de Luni pana Duminica de la ora 08:00 pana la 23:30,
se considera ca cel mai aglomerat este la ora 12:00 in zilele de Luni pana Vineri, iar in week-
end fiind cel mai aglomerat dupa orele 21:00.

Servirea clientilor se realizeaza foarte usor fiind cate 4 casieri care iti pot ridica
comanda, amabilitatea angajatilor fiind foarte diferitd fatd de alti concurenti.

Meniul fiind foarte variat si diversificat, gasindu-se pe mai multe categorii de produse,
produsele care se pot gasi 1n acest loc variaza de la 8,50 lei, pana la 74 lei, dupa cum se poate
observa 1n figura de mai jos, exista meniuri, burgeri, produse de pui, garnituri, salate, deserturi.
Dupa cum se poate observa la aceastd locatie nu existd un meniu al zilei cum exista la alti
concurenti.

picture

% Burgeri CP Produse de Pui @ Garnituri @ Salate Desemnri g Bauturi P Sosuri Kinder Meniu More...
> Mini Meniu

Extra
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Fidelizarea clientilor, aceasta nu are prezintd mari diferente fatd de concurentii
prezentati anterior, la fel ca si cei enuntati mai sus, Sheriff isi fidelizeaza clientii tinandu-i la
curent prin intermediul Facebook-ului, dar diferenta cea mare fatd de restaurantul Beraria Vlad-
Tepes si restaurantul Milenium este aceea ca restaurantul Real Food Sheriff prezinta propria
aplicatie gasita atat in app store cat si Google Play.

Sloganul celor de la Sheriff este definit de grupul de cuvinte ,,Real food”, cuvinte care
impun foarte usor Tn mintea clientului faptul ca la Sheriff gasesti mancare reald, adevarata, fata

Real Food Sheriff

Diaflor Technologies SRL

Bl Adaugain lista de derinte

de concurentii Regal-Rustic prezentati pand acum, doar Sheriff a prezentat si un slogan care
este legat de produsele care sunt servire in aceasta locatie.

In ceea ce privesc recenziile Google pentru restaurantul Sheriff din Targoviste putem
observa ca din 1.137 recenzii, Sheriff este cotat la 4,4 stele.

4.4% 500+

4. Restaurant Urban21- Locatia restaurantului Urban
21 se afla pe strada Calea Domneasca, frecventat foarte mult de
catre elevii liceului economic Ion Ghica.

In ceea ce priveste atmosfera designului exterior al
locatiei, se prezintd placut cu o servire la terasa, mesele care
prezintd in jurul lor umbrele,
pentru zilele sau momentele mai
putin neplacute, privelistea pe
care Urbanul o ofera clientilor este o priveliste la trafic atunci
cand gusti mancarea din acest loc.

In prezenta designului interior, atmosfera este prea
calduroasd in interior, fapt ce
multi dintre clientii acestui loc
preferd sa serveascd afard la aer
proaspat, suprafata spatiului este una relativ mica, cu cateva
mese si scaune la interior pentru cei care doresc sd serveasca in
interior, servirea se realizeaza de catre casier, si cel care prepara
comanda.

Sigla restaurantului Urban 21, fiind una foarte simpla si -
care nu oferd prea multe informatii pentru clienti, comparativ cu alti
concurenti, pe aceasta este prezentd sloganul ,,Good Tasty Food”,
cuvinte ce-1 ajuta pe client sa inteleagd ca aici mancarea este buna
savurata, gustoasd. Denumirea de ,,urban”, ne poate duce foarte usor
cu gandul la denumirea zonei urbane, fiind o gustare orientata spre
mediul urban.

Restaurantul ca si modalitate de servire, opteazd pentru serviciile
de luat masa, servirea la pachet sau livrarea la domiciliu.

Programul de lucru fiind de Luni pana Vineri incepand cu ora 09:00 pana la 23:00
sau 00:00, Sambata programul variaza incepand cu ora 11:00 pana la ora 00:00, iar Duminica
fiind cel mai scurt program incepand de la ora 12:00 pana la ora 22:00, se considera ca cel mai
aglomerat fiind de Luni pana Vineri Intre orele 12:00-14:00, iar in week-end cel mai aglomerat
se face dupa ora 20:00.

30



Servirea clientilor, se considera ca livrarea se realizeaza rapid, fard timp prea mare de
asteptare, clientii oferind despre acest local recenzii foarte pozitive in mediul online, in ceea ce
priveste timpul petrecut de citre oamenii aici este in jur de 20 minute.

Ofertele restaurantului la fel ca si concurentii exista o varietate de produse in lista
meniului, de astfel la Urban 21 putem gasi: burgeri, aripioare si crispy, quesadilla, kebab si
shaorma, patiserie si desert, salate, cartofi si sosuri precum si un meniu destinat micului dejun
denumit breakfast, preturile restaurantului fiind foarte diversificate incepand de la 3 lei (pentru

QUESADILLA

sosuri), pana la 20 lei pentru burgeri. Se poate observa inca ca nici in acest loc nu exista un
meniu al zilei.

Fidelizarea clientilor la fel ca si in cazul concurentilor enumerati, se realizeaza prin a
tine clientii la curent cu informatiile noi prin intermediul retelelor sociale precum Facebook, si
in acelasi timp de a readuce clientul in restaurant prin amabilitatea angajatilor si a gustarilor
foarte bune.

Referitor cu recenziile Google pentru restaurantul Urban 21, putem observa ca dintr-un
numadr de 694, Urban 21 a primit un total de 4,3 stele.

3.4. Strategii de diferentiere si pozitionare utilizate de restaurantul
Regal-Rustic

Obiectul de activitate fiind servirea clientilor cu produse de tip rustic, dupa cum spune
si numele restaurantului.

Termenul de rustic avand terminologie ,.taranesc”, elemente de produse care sunt servite
si In restaurant precum diferitele tipuri de ciorbe, mancaruri gatite, gratare, peste, salate, sosuri
si deserturi.

Conform surselor aceasta are in prezent un numar de 37 angajati dupa o vechime de 6
ani, putem observa in figura de mai jos cifra de afaceri in 2020 care a fost de 4.212.479 RON,
dupa ce anul anterior, Tn 2019 a inregistrat o scddere a cifrei de afaceri cu 35%.

Se poate observa in cele doua figuri de mai jos cele mai importante elemente economice
precum cifra de afaceri, profitul net, numarul de angajati, in cea de a doua figurd putem observa
cum Regal-Rustic are o cota de 0,04% din totalul cotei de piata din Romania.

clLeT IEINEcAETES.NcAN —

PO, s Ln Proft de LOB613E2 ROIN, dupa 6 ani cni de activitoate.

Figura 36. Date financiare restaurant Regal-Rustic
Sursa:https.//termene.ro/firma/35895553-GEVA-EXPERT-SOLUTION-SRL
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In ceea ce priveste competitia din Romania si cota de piatd pentru restaurantul Regal-
Rustic, putem observa ca acesta se clasa in anul 2020 pe locul 319, si in acelasi an avea o cota

de piata de 0,04%.

Competitie Romania

Rank 2020

319 b4

Firme: 36.687
4.212.479
9.589.513.484

CA Firma:
CA Tara:

Locul firmei ocupal in industrie, analiza compelitiei si intelegerea
abordarii de business, ajuta la imbunatatirea strategiilor aplicate si
consolidarea punctelor forte pentru a urca in topul industriei si a

Cota de Piata Romania
Cota 2020

Firme 13.023
0_04°A) o CA Firma 4.212.479
CA Tara 9.589.513.484

Locul firmei ocupal in industrie, analiza compeliliei si intelegerea
abordarii de business, ajuta la imbunatatirea strategiilor aplicate si
consolidarea punctelor forte pentru a urca in topul industriei si a

deveni un partener de incredere. deveni un partencr de incredere.

Figura 37. Cota de piata restaurant Regal-Rustic raportat la Romania
Sursa: https://www.listafirme.ro/geva-expert-solution-sri-35895553/

Cifra de afaceri 2020 4id Profit Net 2020 2ul Angajati 2020 & Registru Comertului By
4.212.479 ron 1.036.132 ron 37 J15/394/2016
Anterior: 6.494.663 RON -35% Anterior: 2.5637.207 RON -59% Anterior: 40 1% Vechime: 6 ani

Figura 38. Cifra de afaceri, profitul net, numarul de angajati restaurant Rustic
Sursa: https://www.risco.ro/verifica-firma/eeva-expert-solution-s-r-l-cui-35895553

Intr-o perspectiva concurentiald, citeva elemente definitorii
sunt reprezentate de ambianta si design-ul mediului exterior si
atmosfera mediului interior, astfel cd pentru Regal-Rustic putem
observa ca designul exterior este reprezentat prin sigla, sloganul si
cateva scaune cu mese ce te pot face sd servesti meniul comandat in
timp ce vizualizezi traficul si simti briza vremii fie ea o briza rece sau
calda.

Designul 1nter10r pr1v1t din punct de vedere al diferentelor
locatiei interioare, restaurantul Regal-Rustic este asemenea,
teraselor de pe tirmul marii, cu o atmosferd maritima, muzica
ambientald in interior, cu un termen de asteptare foarte mic, cu
un personal foarte bine instruit, cu o rapiditate a comenzilor si un
timp de raspuns foarte rapid, cu mese separate si spatiu intim.
Sigla Rustic este reprezentat de cétre un cerc pe care este
Inscriptionat ,,Rustic House” elementul in acest caz fiind
penetrarea in mintea consumatorului

de termenul de casa, famlhe Cu alte cuvinte se doreste a informa
consumatorul ca ,aici” este casa In care el poate veni si sd se
serveasca. Alte elemente definitorii ale siglei fiind tacamurile
reprezentate de furculitd, cutit si linguri care insumeaza ustensilele
folosite in servirea alimentelor.

Sloganul Regal-Rustic: ,,Nu gétiti ! Doar mancati!” Prin exclamatiile utilizate, Rustic,
doreste sa atraga clientul intr-un loc pentru a se relaxa....si pentru a manca.

Restaurantul permite servicii de luat masa, livrare la domiciliu, luat la pachet.
Programul: Luni-Duminica, ora 07-23. Se considera ca ora cea mai aglomerata de frecventare
a restaurantului fiind ora 12:00-13:00, orele de la care elevii din zona vin sau pleaca de la liceu/
scoald. Servirea clientilor se realizeaza relativ rapid, fara timp prea mare de asteptare (opinia
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mea ca si client). Se considera ca oamenii petrec in jur de 25 de minute. Din perspectiva
ofertelor de produse, Rustic este Tmpartit in sectiunea de autoservire si meniul zilei.
Autoservirea fiind determinatd de punerea la dispozitiei a ofertele pentru a-ti alege ceea ce iti
doresti. Gama de produse prezentatd fiind de la tipurile de ciorbe, mancarurile gatite, gratarele,
pestele, salatele, garniturile, sosurile si desertul, preturile fiind cuprinse intre 10 si 28 lei.

Meniul zilei fiind prezent si diferit in fiecare zi, avand preturi diferite, astdzi meniul zilei
fiind la un pret de 23 lei.

Mancare gatita

Fidelizarea clientilor se realizeaza incepand cu prima achizitie, prin personalul
antrenat sa creeze o relatie cu clientul la prima servire formandu-se astfel prima impresie,
evaluarea satisfactiei care se formeaza atat pe baza unei interactiuni sau evaluarea pe baza unei
chestionar, dupa ce primele doud etape au trecut, se trece la loializarea clientilor, aceasta faza
este conceputd de clientul care are o pdrere bunad despre restaurant si nu s-ar duce catre alti
concurenti.

Ultima faza de fidelizare fiind cross-buying-ul, acesta fazd presupune ca clientii vor
recomanda locul si produsele si altor persoane si de asemenea sa repete procesul de cumparare
In ceea ce priveste harta de pozitionare aceasta este reprezentatd de un grafic care ne permite
sd observam pozitia pe care o ocupa o firma in comparatie cu alte firme concurente, cu ajutorul
anumitor atribute care sunt evaluate de catre consumator. Harta de pozitionare este o opinie
subiectiva, deoarece perceptia firmelor va depinde de ideea pe care o are fiecare consumator si
pe care si-o formeaza cu timpul. Aceste harti fiind utilizate in marketing pentru a ajuta firmele
sd gaseasca oportunitati pentru solutiile slab dezvoltate.

Atributele folosite pentru realizarea hartii de pozitionare sunt: locatia actuald, designul
exterior si interior, sigla, meniul, servirea clientilor, fidelizarea clientilor, insa pentru o realizare
a hartii mai usoare voi grupa atributele enumerate in doua sectiuni mai mici precum: Atributul
1 (locatia, design interior si exterior) si Atributul 2 (sigla, meniul, servirea si fidelizarea
clientilor). A

4 ] + Atributul 1

Cadran 2

Atributul 2

-]

Figura 39. Harta de pozitionare
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Interpretarea cadranelor in ceea ce priveste harta de pozitionare, se poate defini astfel:

Cadranul 1- Restaurant Beraria Vlad-Tepes: Indica faptul ca firma este perceputa ca
una care nu pune accent foarte mare asupra locatiei si a celor doua design-uri ale locatiei, si de
asemenea are un randament foarte slab asupra atributului 2, deoarece meniul nu este la fel de
diversificat ca la ceilalti concurenti iar servirea se realizeaza foarte greu, timpul de asteptare
fiind foarte mare pentru preluarea comenzilor.

Cadranul 2- Restaurant Milenium: Gasit in cel de-al doilea cadran, firma este percepe
o mai bund pozitionare In ceea ce prezintd locatia, mai ales cd designul exterior prezinta un
avantaj fata de ceilalti concurenti din perspectiva locului de joaci. In ceea ce prezinti atributul
2, accentul este mai putin pus in ceea ce priveste servirea si meniul clientilor, deoarece aici
predominat fiind produsul ,,pizza”, din perspectiva siglei, nu este una reprezentativa pentru
produsele de acest tip.

Cadranul 3- Restaurant Urban 21: Firma gasita in acest cadran reprezinta un aspect
pozitiv atat din perspectiva atributului 1, deoarece Urban prezintda o buna locatie, o ambianta
placuta la servirea la exterior si usor placut pentru servirea la interior, iar pentru atributul 2,
sigla este mult mai reprezentativa pentru acest tip de servire fast-food, avand un slogan bine
definit si o referinta la servirea mediului urban.

Cadranul 4- Restaurant Real Food Sheriff: Firma gasitd aici prezintd un mare
dezavantaj in planul exterior, neavand loc pentru o servire la exterior, in schimb atributul 2,
ajuta firma sd se situeze in acest cadran deoarece sigla este strans legatd de numele
restaurantului, iar fidelizarea se face mult mai diferit fatd de concurenti existand si o aplicatie
proprie a firmei.

Cadranul 5- Restaurantul Regal-Rustic: Regal-Rustic este analizata ca o firma care
percepe atributul 1 si 2 la un nivel mediu si acceptabil, prin urmare locatia si cele doud planuri
ale designului aduce un plus fatd de anumiti concurenti (exemplu: Sheriff ), iar din perspectiva
atributului 2 ofera un avantaj atat la diversificarea produselor, existenta unui meniu zilnic dar
si a siglei care este strans legata de firma analizata ce are la baza un slogan care defineste foarte
bine produsele de tip fast-food: ,,Nu gétiti! Doar mancati!”.

Harta de pozitionare

=@=Atributul 1 Atributul 2

cadran 4
4

2

0
Cadran g

Cadran 1 ¥Cadran 3
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4. CONCLUZII

Un prim avantaj al restaurantului Regal-Rustic in ceea ce priveste strategia de
diferentiere pe piata unitatilor de alimentatie publica din Targoviste vine de la natura cunoasterii
pietei pe care acestia desfasoara activitatea intr-un segment al pietei orientat ca fiind restaurant
tip fast-food. Din perspectiva strategicd se considerd cd Rustic ofera aceleasi produse ca si
concurentii, dar la o diferentd de pret. Prin comunicarea diferentelor, trebuie sa fim foarte atenti
la elementele pe care concurentii le au iar noi nu, prin urmare cateva exemple pot fi, un utilaj
de preparare mai rapid decat al nostru, sporirea productivitdtii muncii ai angajatilor prin
motivarea acestora, de cele mai multe ori, firmele nu comunica indeajuns cu angajatii, iar prin
comunicarea elementelor non-verbale, putem discuta despre un design interior (care sa fie
placut atat din punct de vedere vizual cat si olfactiv) dezvoltatd o mai buna relatie intre firma
si client.

In al doilea rand, analiza SWOT a jucat un rol important in cercetare prin identificarea
celor punctelor tari, slabe, oportunitatilor si amenintdrilor. Prin evidentierea punctelor slabe,
Rustic poate transforma punctele slabe in puncte tari si amenintirile in oportunitati. In ceea ce
priveste punctele slabe, poate incepe prin crearea unei parcari langa restaurant, se poate orienta
spre noi parteneriat atat din punct de vedere al livrarilor, cat si parteneriate de dezvoltare, de
asemenea se poate orienta spre angajatii cu mai multd experientd in domeniul bucétériei, mai
specializati decat actualii angajati, precum si orientarea spre noile utilaje tehnologice care sa-i
poatd ajuta in dezvoltarea noilor produse, precum si micsorarea timpului de asteptare in ceea ce
priveste servirea clientilor.

Din perspectiva amenintarilor, firma poate fi atentd cum concurentii isi utilizeaza
strategiile de marketing si modalitatea prin care acestia atrag clientii (indiferent ca vorbim de
reducerile de pret, ofertele sezoniere sau promotiile promovate pe diferite platforme), o mai
buna gestionare a crizei economice din prezent prin scdderea costului de productie pentru
mentinerea produselor la un plafon incat sd poata atrage clientii de la concurentii care in aceasta
perioada cresc preturile.

O concluzie importanta, fiind numarul mare de persoane care doresc dezvoltarea unei
aplicatii Regal-Rustic (75%), cei mai multi apreciaza calitatea produselor (3,39), cu o frecventa
ocazionala in restaurant de 48% dintre persoanele chestionate. In acest restaurant se consuma
cel mai mult salate (3,39) si se apreciaza gustul mancarii Intr-o valoare de 73.

De asemenea o concluzie este datd de categoriile de persoane care frecventeaza acest
restaurant, dintre respondentii studiului putem observa ca 52% sunt barbati iar 48% sunt femei,
cu un procent ridicat al mediului urban de 58% si doar 42% cu provenientd din mediul rural, de
asemenea putem observa cum procentul frecventat de catre clienti este determinat de clientii
care au un job fiind considerati angajati (55%), cu categoria de varsta cuprinsa intre 31-40 ani
predominanta (33%).

Un alt aspect important fiind legat de diferentele fatd de concurenti prin avantajele
Regal-Rustic, acestea fiind determinate de locatia avantajoasa fata de toti cei 4 enumerati, un
avantaj al aspectului interior precum si al siglei care ofera o mai buna reprezentativitate pentru
restaurantele de tip fast-food, dar si existenta unui slogan usor de memorat pentru Rustic,
element pe care alti concurenti nu-1 prezinta.

O serie de imbunatatiri pentru Regal-Rustic pentru a depasi concurentii enumerati, sunt
reprezentate de deschiderea unei parcdri 1angd restaurant, dezvoltarea unei aplicatii proprii pe
Samsung dar si pe Apple (cum putem gasi la Sheriff), posibilitatea dezvoltarii unui mic teren
de joaca in spatele restaurantului pentru copii (cum gasim la Millenium), dezvoltarea designului
exterior prin extinderea locului de terasa din afara restaurantului prin extinderea meselor la
exterior (cum gasim la Urban 21), dezvoltarea unor chat-bots prin care clientii pot gasi
raspunsuri la diverse intrebari.
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In final, restaurantul Regal-Rustic a prezentat bine strategiile de diferentiere si consider
ca se pozitioneazd foarte bine in comparatie cu celelalte unitati de alimentatie publica din
Targoviste, daca Tmbunatatirile observate vor fi si materializate atunci Rustic va fi cel mai bun
restaurant de tip fast-food din acest oras.
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