STRATEGIA MC DONALD’S PE PLAN LOCAL SI MONDIAL

I. Prezentarea generala a companiei McDonald’s

McDonald’s este cel mai mare $i mai cunoscut lant si mai cunoscut lant de restaurante cu
servire rapida din lume, operand peste 30.000 de restaurante in 121 de tari.

Viziunea McDonald’s este de a fi recunoscut ca restaurantul cu servire rapida ce ofera cea
mai buna experienta clientilor sdi. A fi cel mai bun inseamna atingerea si mentinerea unor standarde
de calitate,servire si curdtenie (QSC) deosebite, astfel incat si-1 facem pe fiecare client care ne trece
pragul sd zdmbeasca si sa se simta bine.

Totul a Inceput in 1948 cu cei doi frati, Mac si Dick McDonald, in restaurantul lor din San
Bernardinio, California. In mod corect, acestia au intuit ca limitdnd meniul, scazand preturile si
sistematizadnd procedeele de pregatire a produselor in bucdtirie vor putea servi mai multi clienti n
timp mai scurt. Ei au folosit aceasta idee pana au reusit intradevar sa serveasca fiecare client in mod
rapid si eficient.

Compania, asa cum este ea astdzi, nu a fost fondatd de catre fratii mai sus mentionati, ci de
catre Ray Kroc. In 1954, cand Ray Kroc i-a cunoscut pe fratii McDonald in San Bernardinio, a fost
impresionat de cat de bine si cat de rapid acestia puteau sa serveasca un numar impresionant de
soferi infometati. Masinile intrau, clienti 151 comandau mancare, apoi plecau. Concluzia lui Ray
Krok a fost clard: > Clientii au nevoie de calitate. Asta Insemnd o servire buna, dar cel mai
important, rapida. Oamenii cautau o alternativa la modul traditional de a manca.”

Apoi, exploatand potentialul pe care l-a intuit, Ray Kroc a negociat un contract cu fratii
McDonald, contract care 1i permite sa foloseasca sistemul lor de vanzari si numele Companiei. Un
an mai tarziu, Ray Kroc a adoptat principiile fratilor McDonald in primul sau restaurant care a fost
deschis In 1955 in DesPlaines, Illinois.

Este de asemenea important de notat faptul ca McDonad a investit §i va continua sa
investeascd sume semnificative de bani in Europa Centrala. In timp ce investitiile sunt pe termen
lung, amortizarea se astepta in zece sau mai multi ani.

Investitia medie pentru un restaurant este de aproximativ 1,200,0008.



McDonald’s spera sa asigure aprovizionarea tuturor restaurantelor cu produse ale furnizorilor
locali pentru a oferi activitate si profituri companiilor prestatoare de servicii. In majoritatea tarilor
din Europa Centrala, aceasta strategie a fost aplicata cu mult succes.

Nu 1n ultimul rdnd, McDonald’s este o sursd important de venituri prin taxele pe care le
plateste la nivel local.

McDonald’s este recunoscut pentru respectarea principiului de a oferi restauratelor serviciile
si produsele necesare de la producatorii locali. De aceea, companiile din Europa Centrala au
posibilitatea extraordinard de a deveni parteneri intr-o cooperare profitabild,cu atdt mai mult cu cat
numarul de restaurante din Europa Centrala este In continua crestere. In ritm cu cresterea numarului
acestora, $i numarul posibilelor contracte va creste. Trebuie retinut ca McDonald’s accepta doar acei
producatori care pot asigura calitatea indicata produselor lor inca de la inceputul cooperarii.

Dezvoltarea McDonald’s : trecut, prezent si viitor.

1967: acesta a fost anul in care McDonald’s a deschis primul restaurant in afara Statelor
Unite, anume in Canada, si de atunci compania s-a extins in toatd lumea. Corporatia s-a dezvoltat in
multe tari din lume si nu mai este de mult o companie exclusiv americana.

Aprilie 1988: McDonald’s patrunde in fostul ,”’Bloc de Est” prin deschiderea restaurantelor
in Ungaria si luglosavia.

Septembrie 1991: McDonald’s hotdraste sa stabileasca biroul principal pentru Europa
Centrala la Viena. De la acea data, acest birou a coordonat cu succes deschiderile de noi restaurante
in tari ale Europei Centrale ca: Cehia,Polonia, Slovenia, Bulgaria, Letonia, Estonia, Romania si
Slovacia , ridicdnd numarul de restaurante la 292 in 13 tari.

1995: Taérile 1in care s-a deschis restaurante in 1995 sunt: Estonia, Romania, Malta,
Columbia, Jamaica, Africa de Sud, Quatar, Honduras, St. Maerten si Slovacia.

1996: in acest an s-a ajuns la mai mult de 21000 de restaurante in 101 tari. Noile tari in care
au fost deschise restaurante sunt: Croatia, West Samoa, Fiji, Liechtrnstein, Lituania, India , Peru,
Jordan, Paraguay, Republica Dominicana, Belarus, Tahiti.

1997: in anul 1997, tari precum Ucraina, Cipru, Macedonia, Ecuador, Bolivia, Suriname, si-
au deschis portile catre public. S-au mai deschis 1n acest an 2110 restaurante, cate unul la fiecare 4
ore, aproximativ 85% fiind deschise in afara Statelor Unite.

1998: Planurile pentru anul acesta au fost similare cu cele de anul precedent. In Europa
Centrala, Republica Moldova a deschis primul sau restaurant. S-au deschis in acest an 1668
restaurante, iar tari precum Nicaragua, Liban, Pakistan i Sri Lanka au intrat in lantul de tari in care

functioneaza restaurante McDonald’s.



1999: in tari ca Georgia si Azerbajian, restaurantele McDonald’s 1si vor deschide pentru
prima data portile cdtre public. Planul pentru anul 1999, cuprinde inca 1750 de noi restaurante
pretutindeni in lume. Primul restaurant McDonald’s in tara noastrd, si-a deschis portile in data de 16
iunie 1995 la parterul Complexului Comercial UNIREA, deschidere ce a coincis cu stabilirea
recordului de tranzactii in ziua deschiderii la nivel central european

McDonald’s Romania- detalii:

La scurt timp, McDonald’s a adus in Romania si un nou concept de servire a clientilor, direct
din masina. Primul restaurant Drive-Thru a fost deschis pe Drumul National 1 Bucuresti-Ploiesti, in
fata Complexului Comercial PRISMA, in data de 29 decembrie 1995.

In anul 1999 a fost construit si primul restaurant McDonald’s mobil, succesul inregistrat de
acest restaurant pe roti determindnd compania sd inceapa constructia unei noi unitdti de acest fel.

Din dorinta de a veni mereu in intdmpinarea consumatorilor si de a le oferi acestora noi
experiente, s-a trecut la construirea sau amenajarea de restaurante tematice. In Bucuresti si Tg.
Muresi functioneazd deja restaurante McDonald’s cu specific Rock-n-Roll, Internet Corner sau
Cinema.

Avand incredere in potentialul si viitorul tarii noastre, McDonald’s a investit, Intr-un interval
de timp relativ scurt, peste 54.000.000USD, astfel incat la ora actuald functioneaza un numar de 48
de restaurante in 20 din Romaénia.

Prin aceste investitii care vor continua $i In anii urmatori, s-au creat aproximativ 2500 de
locuri de munca, in special pentru tineri, McDonald’s fiind unul din cei mai importanti angajatori din
tara noastra.

Tabelul 1. McDonald’s- restaurante deschise:

Anul Localitatea
1995 Bucuresti: Unirea; Central; Bucur Obor;
Prisma (McDrive)
1996 Bucuresti:piata Romana; Dristor (McDrive); Brancoveanu (McDrive)
Brasov (McDrive)
Ploiesti

Bucuresti: Progresului; Morarilor;Otopeni; Colentina ( McDrive)

1997 Pitesti ”Gara”;”Trivale”
Timisoara ”Orizont”;’stadion”
Brasov”Postavari”
Oradea”Crisul”;”Nuferilor”

Cluj”Mihai Viteazu”;”Manastur”




Constanta”Tomis”
Bucuresti:”Virtutii”;”Unirii 117
Arad”’Bulevard”
Constanta”Delfinariu”

Ploiesti”Centru”

1998 lasi DT

Bacau DT

Bucuresti ” Pacii” DT
Galati DT

Sibiu DT

Ramnicu Valcea IS

1999 Bucuresti "Rock & Roll” DT
Buzau DT

Bucuresti ”Gara de Nord” IS
Deva DT

Tg. Muresi IS

Baia Mare DT

Sibiu DT

Mall Bucuresti

Unitatea mibila

2000 Suceava
Bucuresti ’Universitari”

Bucuresti ’Electroparataj”

2001 Bucuresti”’Carrefour”

Constanta Galeriile MALL

Datoritd situatiei economice si a inflatiei, preturile sunt adaptate la puterea de cumparare a
fiecdrei tari, tindndu-se cont de concurenta locald. De exemplu, in Austria pretul unui Big Mac este
de 3,00&, iar in tarile Europei Centrale, acesta costa intre 1,0$ si 2,68. Strategia preturilor spune ca
produsele de cea mai buna calitate sunt cumpdrate la cele mai mici preturi posibile, fara sd afecteze
valoarea.

Calitatea este principiul cel mai important al McDonald’s. Acesta este subliniat Tn mod
deosibit la selectarea si prepararea produselor 100% proaspete si de calitate in orice loc si in orice

moment. De aceea multe restaurante sunt deschise pana tarziu si chiar in zilele de sarbatoare.



Produsele McDonald’s constau in ingrediente hranitoare de baza, cum ar fi: carne de vita,
carne de pui, chifle, salata, cartofi si produse lactate. Aceste produse isi pastreaza calitatea si
elementele naturale pe intreg parcursul procesului de gatire. McDonald’s selecteaza pentru
aprovizionarea restaurantelor doar producatori recunoscuti de alimente.

Asigurarea completa a calitatii Incepe cu controlul materiei prime pana la fiecare produs finit
in parte. Restaurantul are un rol deosebit de important in asigurarea calitatii unui produs ca de
exemplu Big Mac. Aceasta se poate observa urmarind procedurile de control al feliilor de carne:
feliile arse sau insuficient prajite sau respinse cand nu sunt respectati timpii de gatire. Controlul
chiflelor este de asemenea un element esential in procesul de asigurare a calitatii, prin el aplicandu-
se specificatiile §i standardele McDonald’s, care sunt stabilite in manualele operationale ale
Companiei. Alte standarde ale controlului calitdtii sunt stabilite masurdnd in mod constant
temperaturile si respectand timpii de pastrare, si termenii de expirare a produselor. Din bucétarie si
pana in mainile clientilor, se efectueaza o serie intreagd de controale pentru ca toate produsele sa se
incadreze in standardele internationale de calitate McDonald’s.

In intriga lume, McDonald’s incerca sa respecte principiul sau de a aproviziona fiecare
restaurant cu produse ale furnizorilor locali din fiecare tard in care restaurantul este amplasat.
McDonald’s incearcd sa respecte acest principiu in special in Europa Centrald. Cu toate acestea,
trebuie luat in considerare faptul ca nu toti furnizorii pot sa respecte standardele de calitate stabilite
de McDonald’s. De aceea , cel putin In prima fazad unele produse sunt importate.

Produsul preferat al clientilor McDonald’s este Big Mac-ul. Acesta contine doua felii de
carne 100% de vita, salatd, ceapa, castraveti murati, branza si sos special Big Mac, totul pe o chifla
cu seminte de susan. Hamburgerul si cheesburgerul sunt de asemenea produse clasice McDonald’s.
toate au o trasaturd comuna:carne de vitd 100%,selectata, fara produse chimice si fara conservanti.

Meniul McDonald’s este diversificat in mod continuu cu entree-uri, deserturi $i 0 gama mai
largd de sandwich-uri, care deseori respectd traditiile culinare ale tdrii in care este deschis
restaurantul.

Meniul nu este deloc tipic American, ci in anumite tari chiar contine produse ale respectivei
bucatarii nationale.

Controlul intregului proces asigurd o calitate superioara tuturor produselor. Tehnicile folosite
de cdtre McDonald’s pentru a asigura calitatea produselor sunt recunoscute de catre institutii
nationale de profit, si deseori, sunt mai exigente decat limitele stabilite de catre autoritati. Procesul
de control al calitatii nu este incheiat nici atunci cand produsul este Tmpachetat si asteptat sa fie

consumat de catre client. Fiecare produs poate fi pastrat cald doar o anumita perioada de timp, care



nu trebuie depasit. Astfel, sistemul de control acoperad intregul proces al productiei, de la materia
primad pana la produsul finit de pe tava clientului.

Fiecare nou restaurant McDonald’s din Europa Centrala creeaza in medie 100 noi locuri de
munca. Acest numdr este mai mare decat se asteapta in mod normal de la un restaurant”clasic”. Mai
mult, fiecare deschidere a unui restaurant McDonald’s Tnseamna contracte semnificative cu firmele
locale de constructii si de instalare de echipamente. Astfel, McDonald’s este un partener important
pentru firmele locale de prestari servicii. Aceasta se incadreaza in politicd companiei de a face

contractele de planificare, constructie si instalare In aceeasi zona din care vor fi clientii.

II. Coordonate ale strategiei de penetrare a pietelor externe la McDonald’s

In orice noua piatd cu un mare potential vine un moment, o perioada mai lunga sau mai scurta,
in care se joacd destinul firmelor (sau al firmei) existente si in care se determina structura pietei
pentru o perioada de timp relativ lunga. Aplicarea eficace, energicd si oportund a unei strategii de
creare si de dominare de piata constituie un eveniment de o importanta considerabila.

Multi observatori incearcad sa explice succesul intreprinderii McDonald’s limitandu-se la
descrierea reusitelor tinand de marketing, a intensei publicitati, a standardelor ridicate de calitate si a
procedurilor stricte a fanatismului cu care este urmadritd pdstrarea curdtenia §i instruirea la
”Universitatea McDonald’s, a celor ce preiau francisele.

Cu siguranta acesti factori au o contributie esentiald la succesul durabil al lui McDonald’s, dar
nu pot oferi decat o explicatie partiala a acestuia. Intr-adevar performanta economica spectaculoasa
provine mai degraba din executarea impecabild a unei strategii de creare si de dominare de piata
La inceputul anilor 60°, daca cineva ar fi cerut unor analisti competenti sa facd o evaluare strategica
pietei hamburgerilor concluzia la care s-ar fi ajuns ar fi fost cu mare probabilitate aceasta: este vorba
despre o piatd caracterizatd de un inalt grad de fragmentare in care mii de mici restaurante
rivalizeazd oferind unei clientelei locale un produs de tipul de piatd care sa oferd potentialul de
formare a unei firme de mare avengura si cu o mare rentabilitate. Care ar fi cauza unei asemenea
erori de evaluare strategica? Post factum este usor de remarcat in ce mod o asemenea analizd s-a
dovedit insensibild la veritabilii factori de fragmente si la reala posibilitate de eliminare a acestora
printr-o abordare cu totul inovatoare, adoptata la contextul pietei in transformare a epocii.

De-a lungul anilor 50’ si 60°, America se motorizeazd, se deplaseaza catre suburbii si se
inzestreaza cu infrastructuri rutiere de cea mai buna calitate. Marile centre comerciale incep s se

stabileasca la periferia marilor centre urbane. Perioadele de vacantd, mult mai numeroase, constituie



deseori ocazii pentru ca familia sd Intreprindd lungi voiaje cu automobilul. In acest context, cuplul
american aflat in calatorie cu copiii este deseori nevoit sd manance la restaurant in locuri
necunoscute si indepartate de domiciliu. In consecinta, conceptul unui restaurant a carui notorietate
se bazeaza pe calitatea sa, pe preturi convenabile si pe serviciul rapid devine deosebit de atragator,
deoarece oferd o multime de beneficii importante, printre care si cel al reducerii riscului asociat cu
consumul produselor alimentare in locuri necunoscute, intr-o tard fara prea mare traditie culinara.

Constient sau nu, Ray Krack, marele arhitect al intreprinderii McDonald’s, a fost influentat de
doua concepte Imprumutate din sectorul industriei de automobile din acel moment:

-Un sistem de productie avand un inalt nivel de standardizare si de specializare a activitatilor;
pentru a fi capabil sa livreze rapid si la preturi mici un produs de calitate, trebuie sa ofere doar o
gama redusa de produse standard, pregatite de o mana de lucru specializate in efectuare catorva
operatii simple, deci usor de format si putin costisitoare;

-Un sistem de distributie inspirandu-se pe larg din principiile concesionarii vanzarilor de
automobile : un antrepenor independent, care isi pune in joc propriul sau capital in vederea
construirii §1 a administrarii unui restaurant puternic integrat intr-un vast sistem de productie si
vanzare. Sistemul isi asuma responsabilitatea si controlul calitdtii produselor oferite, stabilirea
arhitecturii §i a modului de functionare a restaurantului, precum si promovarea si publicitatea la
nivel national.

In acea perioadd, reunirea factorilor mentionati mai sus, pentru a crea un tip inedit de
intreprindere a transformat McDonald’s intr-un fenomen remarcabil, comportind avantaje bine
definite, asociate noului sistem de productie si de distributie. latd o parte din acestea:

Cresterea numarului de localuri a fost cu mult mai mare decat ritmul pe care l-ar fi putut
sustine McDonald’s daca intreprinderea ar fi trebuit sd-si finanteze singura expansiunea si sd-si
stabileasca sistemele de administrare de motivare si de control pentru responsabilii localurilor. Daca
McDonald’s alegea calea obisnuitd la acea vreme, cea a restaurantelor cu sucursale, ritmul sau de
dezvoltare ar fi fost mult mai lent s1 managementul lor mult mai complex. Aceasta ar fi permis
intreprinderilor rivale sa imite sistemul McDonald’s in mai multe piete geografice cu mult Tnainte ca
societatea sa poata patrunde;

Un alt avantaj al acestei expansiuni rapide a fost cd McDonald’s si-a putut insusi piete care,
datorita situatiei geografice, constituie adevarate monopoluri naturale. Astfel multe mici orase
americane constituie o piatd potentiald interesantd pentru un singur local de tip fast-food. Fiind
prima pe piatd, McDonald’s s-a instalat in toate aceste zone, lasandu-si rivalii in fata unei alegeri

dificile: sa se Incline in fata realitatii economice a acestei piete lasandu-i lui McDonald’s monopolul



sdu sd-gi instaleze, totusi, un local nerentabil. Prima optiune le-a parut deseori cea mai rationala,
ceea ce a avut darul sd confere un avantaj net primului sosit.

Acelasi lucru s-a intdmplat si dupa ce McDonald’s a beneficiat de alegerea celor mai bune
locuri in mediul urban sau pe marginea autostrdzii. Anumite amplasari sunt deseori superioare in
planul vizibilitatii, al accesibilitatii si al vadului celorlalte situate in preajma. O firma care a adoptat
o strategie de dominare a pietei va fi iIn mod deosebit sensibil cd la recunoasterea §i ocuparea acestor
amplasamente inainte de a se confrunta cu o concurenta serioasa.

O strategie de expansiune rapida prin franciza si desfasurarea lor In diverse zone geografice au
permis firmei asumarea unui efort publicitar important, al carui cost este repartizat intre multiplele
restaurante aflate in aceeasi piatd de mediu. In sfarsit, McDonald’s reusind prima sa se stabileasca
solid pe toate pietele geografice din Statele Unite, si-a permis sa declangseze companii publicitare la
scard nationald, companii ce se dovedesc cu mult mai eficiente in ceea ce priveste costul raportat la
numarul de clienti potentiali. Aceste programe intensive de publicitate si de promovare aveau drept
obiectiv, la Inceput, informarea publicului asupra preturilor mici practicate la McDonald’s si
familiarizarea sa cu numele §i cu angajamentul firmei privind curdtenia localurilor si calitatea
produselor. De fapt, sistemul pus la punct de McDonald’s furnizeaza un exemplu pentru fenomenul
conform caruia mii de micropiete geografice sunt reunite pentru a forma o singurd mare piatd
nationala sub influenta unei Intreprinderi inovatoare.

Sistemul McDonald’s domind inca piata hamburgerilor si a produselor conexe, piatd care este
in prezent puternic concentrata, patru firme detindnd 70% din piatd. McDonald’s se bucurd de un
nivel de notorietate fara asemanare in acest sector si isi mentine, fie ca este vorba de un an mai bun
sau despre unul mai slab cota sa de piatd de aproximativ 35% (urmat de Burger King cu 17%). Daca
ne referim doar la cele patru firme specializate, cota de piatd a McDonald’s se mentine superioara
valorii de 50%.

Pentru a ilustra fenomenul costurilor de crestere, pozitia dominantd a firmei McDonald’s pe o
piata aflata in faza de maturitate i1 pune pe rivalii acesteia intr-o situatie dificila: fie accepta pozitia
lor vulnerabila in actuala structura a sectorului si incearca sa schimbe situatia si sd mareasca cota lor
de piatd 1n detrimentul lui McDonald’s.

Pentru a modifica structura actuald a pietei, Burger King si Wendy’s ar trebui sa-si adauge
rapid mii de noi localuri, sa creasca bugetul publicitar spre a ajunge la un nivel echivalent cu cel al
lui McDonald’s si, mai presus de orice, sd spere, dincolo de orice evidentd, ca McDonald’s nu va
riposta la acest asalt direct asupra cotei sale dintr-o piatd care deja a atins faza maturitatii.

Probabil ca un intelept calcul strategic i-ar convinge pe rivalii firmei McDonald’s ca,

exceptand cazul in care pun la punct o noua strategie si un nou mod de a servi aceasta piatd, este mai



bine sd-si impund o anumit retinere in a rivaliza viguros in cadrul parametrilor stabiliti de
McDonald’s. cu alte cuvinte, este mult mai bine sa caute un nivel acceptabil de rentabilitate fara a
intreprinde demersuri care ar putea provoca o replica importanta din partea firmei dominante.

Burger King a primit o lectie usturdtoare prin anul 1987, cand a incercat sa-si imbundtateasca
pozitia sporindu-si bugetul de publicitate si ritmul implantarii de noi localuri. Riposta lui
McDonald’s, constand in promovari speciale , in bugete publicitare insa mai mari decat cele
obisnuite si in cresterea ritmului de deschidere a unor noi restaurante, s-a soldat cu o imbunatatire cu
doua procente a propriei cote de piatd. In ceea ce priveste compania Burger King, rezultatul a fost ca
intreaga sa conducere a fost schimbata si ca Pillsbury (firma mama a Iui Burger King) a fost obiectul
unei oferte publice de cumparare.

Pozitia dominanta a firmei McDonald’s pe piata hamburgerului de peste 20 de ani in Statele
Unite , ofera o marturie convingdtoare asupra fortei si avantajelor de lunga duratd a unei strategii de
creare si de dominare de piatd impecabil executate.

In acelasi timp, nivelul de maturitate avansatd al pietei americane servite de McDonald’s ii
impune intreprinderii tendinta de a creste avengura pietei, atat prin addugarea unor noi feluri de
mancare In meniu (pui, pizza), cat si prin diversificarea sporita a tipurilor de localuri in scopul:

++ Obtinerii unei acoperiri geografice tot mai mari;

+» Adaptarii, in masura in care acest lucru este posibil pentru un sistem monolitic, la
necesitatile diferitelor segmente de cumparatori, oferindu-le localuri de arhitecturi si
conceptii variate.

Acest comportament strategic nu este caracteristic decat pentru localurile McDonald’s din
Statele Unite. Intr-adevar, McDonald’s Corporation, entitatea ce contine McDonald’s (Statele Unite),
a adoptat o bund bucatd de vreme o strategie de avengura geograficd pe piata cu dorinta de a se
mondializa. Aceasta se manifesta prin strategii de diferentiere in Europa Occidentala, in Japonia si in
Asia de Sud-Est, unde existd concurentd (Quick in Franta si in Belgia etc.), printr-o strategie de
creare si de dominare de piatd in Rusia si in tirile Europei Centrale si de Est, si asa mai departe, in
vreme ce in Statele Unite provocarea care sta in fata firmei McDonald’s este adaptarea la fenomenul

de segmentare a unei piete aflate in faza maturitatii.

I11. Implementarea McDonald’s in Romania



3.1. Strategia de amplasare in Romdnia

Consecventa principiului sau de a detine incet proprietate terenurile si imobilele
amplasamentelor sale, McDonald’s se loveste de prevederile legislative din Romania, care nu
permiteau dobandirea de proprietati imobiliare de catre persoane fizice sau juridice strdine. In acest
context, intrarea pe piata romanesca se face prin intermediul a doud companii distincte:

eMcDonald’s Romanaia SRL, persoana juridica romana, considerata > bratul imobiliar” al lui
McDonald’s, avand drept misiune preluarea proprietdtilor imobiliare (prin achizitie, leasing sau
concesiune si construirea amplasamentelor );

eMcDonald’s System of Romania Inc, cu statut de reprezentantd a unei companii straine,
avand drept obiectiv operarea restaurantelor McDonald’s.

Strategia de amplasare avand drept deviza ”Sa gasim cele mai bune amplasamente, altfel le vor
gasi competitorii ” ierarhizarea amplasamentelor dupa trei criterii:

1. mari centre si arii comerciale’

2.arii rezidentiale;

3.arii de trafic intens, cu anumite influente rezidentiale.

Consecventa acestor obiective, McDonald’s realizeaza multiplicarea amplasamentelor sale
incepand cu capitala tarii si continuand cu alte mari municipii, conform tabelului 4.3.

In ce priveste multiplicarea la nivel national a restaurantelor McDonald’s in cursul anului
1996, aceasta a urmat o traiectorie elicoidala catre vest-nord-vest, centrul si estul tarii, in
conformitate cu nivelul de dezvoltare a acesteia (Ploiesti, Bragsov, Timisoara, Oradea, Targu-Mures,
Cluj-Napoca, urmand Chisinau- capitala Republicii Moldova- si lasi).

Rata de multiplicare ( 1 nou restaurant la 20 de zile ) va permite ca pana la finele anului 1997

sa se depaseasca obiectivul initial pentru 1997 (30 de restaurante in Romania).

Tabelul 2. Amplasamentul restaurante McDonald’s In Bucuresti

| Ordineade | 1 [ 2 E [ 4 IE
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amplasament

Amplasarea | Bucuresti Bucuresti Bucuresti 20 km de Bucuresti

Mag. Unirea | Zona Zona Obor Bucuresti Piata Romana
Cigmigiu “McDrive”

Caracteristica | Cea mai Zona de trafic | Importanta Sosea Zona

amplasarii Populara zona | intens Zona europeana Comereciala si
Comerciala Comerciala rezidentiala

(Bucur-obor)

Investitie 1,2 milioane | 1,3 milioane | 1,3 miliane 1,3 milioane | 1,3 milioane
dolari dolari dolari dolari dolari
capacitate: capacitate: capacitate: capacitate: capacitate
240 locuri 120 locuri 120 locuri 60 locuri 115 locuri in

sala; 160

locuri-terasa

3.2. Strategia operationala McDonald’s in lume

Unul din elementele strategiei operationale a companiei 1l constituie varietatea structurilor sale

in diverse zone geografice.

Tabelul 3. Structuri operationale McDonald’s in lume

Franciza Licenta Joint-ventures Restaurante proprii
-circa 66% din totalul | -conditii - participarea la -circa 21%din totalul
restaurantelor; asemanatoare profit in cota parte restaurantelor- in

-investitia initiala
partajata intre
companie (ce detine
terenul si imobilul) si
firma “franchise”,

ce investesc in
echipamente si alte

dolari (circa. 750009%)

francizei dar
compania nu face

investitia initiala

lume
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Evident, tendinta de globalizare a serviciului si a proceselor tehnologice de preparare impune
companiei un anume nivel de standardizare, care sa-i asigure ritmul rapid de dezvoltare in diverse
piete geografice. Conform acestor necesitati strategia sa operationale trebuie sa fie bazata pe “’cross
cultural,cross generational appeal” cu alte cuvinte , sa transceada diferentele culturale, de varsta, de
gusturi etc. Se pare insa ca aceasta caracteristica isi pierde caracterul universal de indata ce este
vorba de sistemul de franchising McDonald’s.

Franchising-ului este un sistem modern de vanzare a bunurilor si a serviciilor. Sistemul este
bazat pe o cooperare contractuala pe termen lung intre doi parteneri independenti: un francizor, in
cazul nostru McDonald’s, si un francizer. Fiecare francizer poate folosi numele, facilitatile si alte
drepturi autorizate ale francizorului. De cealalta parte, francizerul trebuie sa respecte standardele de
calitate ale francizorului si trebuie sa plateascd acestuia o taxa. Francizarii sunt Intreprinzatori
independenti care iau propriile lor decizii.

In toata lumea, peste 70% din restaurantele sunt operate de catre francizeri independenti. 22%
din restaurante sunt operate de ramurile locale ale Corporatiei McDonald’s. 13% sunt operate prin
asociere sau sub licienta. In general, Corporatia McDonald’s ofera licienta doar persoanelor fizice.

Francizeri reprezintd o parte importanta a sistemului McDonald’s datorita interesului deosebit
pe care acestia il au fata de afacerea lor personala. De aceea, participarea investitorilor de capital nu
este agreata de McDonald’s. Francizerul este de obicei un intreprinzator independent, cu o afacere de
marime medie, care va avea intre 60 si 100 de angajati in restaurantul sau.

Intreprinzitorului trebuie sa aiba cunostiintele si abilitatile necesare pentru a conduce o afacere
cu un profit exceptional care ncesita de multe ori investitii semnificative. Francizerul isi asuma
responsabilitatea atat pentru profituri, cat si pentru riscuri, luand deciziile corecte.

Francizeri se pot baza pe suport consistent din partea sistemului McDonald’s:

3.3.Dezvoltarea prin franciza

White Castle este cel mai vechi lant de restaurante ce dateazd din 1900. La fel ca
McDonald’s, compania alege tot calea restaurantelor fast-food, insad isi Incearca norocul prin forte
proprii, neapeland la sistemul francizei. Fiecare ban castigat este reinvestit in reteaua de restaurante,
ce 1n prezent cuprinde peste 400 de locatii. Lucru impresionant, dar care este eclipsat de numarul
celor peste 16.000 de locatii McDonald’s.

Succesul McDonald’s este cea mai graitoare dovada cad franciza este una dintre cele mai
sigure si rapide cdi de dezvoltare si extindere din lume iar succesul corporatiei o dovedeste mai mult

decat orice.
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Dar cum a ajuns McDonald’s s fie cel mai mare lant de restaurante fast-food din lume?

Totul se datoreaza viziunii lui Ray Kroc si a puterii sale de o pune 1n practica.

In 1954, cand Kroc era doar un vanzitor de dozatoare de shake-uri, fratii McDonald operau
un mic restaurant in San Bernardino, California. Curios de amploarea afacerii, mult prea mare pentru
un local asa de mic, agentul de vanzari de 52 de ani a plecat intr-o calatorie de afaceri pentru a vedea
la fata locului despre ce este vorba.

Cand Kroc a ajuns in fata celor doud arcuri aurii §i a vazut masele de oameni ce asteptau sa
cumpere hamburgeri, cartofi si shake-uri, nu i-a venit sa creadd. Intrand in local, a observat angajatii
imbracati in uniforme albe, cu sepci de hartie, ce roiau in jurul gratarului si a dozatoarelor. Peste tot
era o curatenie impecabila.

Restaurantul nu oferea un meniu foarte variat: hambuger, cartofi prdjiti, shake-uri si
placinta. Fusesera eliminate scaunele iar mancarea era oferita pe farfurii sau in ambalaje de hartie si
tacamurile conventionale fuseserd inlocuite cu unele de plastic. Astfel, eficienta angajatilor era
maxima, fiind scurtat timpul de curdtare a localului si fiind eliminat spalatul vaselor. Fratii
McDonald’s dezvoltaserd o ,,linie de productie” a hambugerilor, sporind eficienta, si la fel ca Henry
Ford 1n fabrica sa de masini, reusisera sa obtind costuri remarcabil de mici.

Intors la hotel, Ray Kroc a stat mult pe ganduri, imaginandu-si arcuri aurii in fiecare orag
american, unde clasa de mijloc putea méanca rapid si curat oricand dorea. In cei 30 de ani in care
vizitase restaurante si localuri cu servire rapida, cafenele si baruri, nu mai vazuse asa o afacere. Era
convins cd acest concept poate fi extrem de profitabil si compania ar fi putut sa se extinda. A doua zi,
Kroc le-a prezentat fratilor McDonald’s un plan de afaceri, dar acestia nu au fost interesati. Ei1 mai
oferisera francize, dar fara succes, i erau multumiti cu cei 100.000 USD pe care ii castigau anual in
restaurantul lor. Deasemenea, fratilor le lipsea energia si dorinta de a deschide o retea de restaurante.
Cu perseverenta si insistentd, Kroc a reusit in cele din urma sa-i convinga sa-i acorde dreptul de a
franciza activitatea lor.

Pentru a vedea daca afacerea este viabild, Kroc a deschis un restaurant in Des Plaines, un
orasel mic de langa Chicago. PracticAnd aceleasi preturi, meniu limitat §i servire rapidd, afacerea a
devenit profitabild in foarte scurt timp. El stia insd cd multiplicarea restaurantelor si extinderea
afacerii nu putea fi facutd decét prin franciza.

Din relatiile sale cu localuri in francizd, Kroc a observat cd in multe cazuri o relatie de
lungd duratd intre francizor si beneficiar este deterioratd de certuri pe probleme financiare.
Francizorii doresc sa obtind cat mai mult profit in detrimentul beneficiarilor, acestia nemaifiind atrasi

de afacere. De aceea, Kroc a vrut sd ofere beneficiarilor francizei lui nu doar retete de hamburgeri,
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cartofi si shake, ci un iIntreg sistem de operare a afacerii, precum si un mod de cooperare pentru
obtinerea rezultatelor maxime.

Pana in 1958, Kroc acordase 79 de francize. Desi reteaua se dezvoltase in toatd America
pana in 1960, cand compania Inregistra incasari de 75 milioane USD, profitul net al McDonald’s era
de doar 159.000 USD. Acesta nu era suficient pentru a asigura dezvoltarea afacerii pe termen lung.
In plus, Kroc avea nevoie de 2,9 milioane USD pentru a cumpdra in intregime afacerea de la fratii
McDonald, ce devenisera extrem de impotriviti fata de dezvoltarea retelei conform viziunii lui Kroc.

Harry Sonneborn, un consultant financiar din New York, a intermediat imprumutul de la o
bancd, urmand ca Kroc sd il ramburseze din redeventele incasate de la beneficiari. Cu banii
imprumutati, Kroc a reusit sa cumpere numele sub care operau peste 200 de localuri la vremea
aceea.

Sonneborn a facut pentru Kroc mai mult decat sa ii procure fondurile necesare cumpararii
afacerii. Avand o viziune mai dezvoltatd asupra profitabilitatii unei afaceri, acesta a vazut afacerea
imobiliara ca cheia profitabilitatii retelei, nicidecum incasarile din cartofii prdjiti sau hamburgeri.

Devenind directorul financiar al companiei, Sonneborn a dezvoltat un sistem prin care
compania putea deveni rentabila. El a introdus obligativitatea depunerii unei garantii din partea
beneficiarilor pentru terenul concesionat, urmand ca pe perioada desfasurdrii contractului acestia sa
achite o chirie procentuald, precum si redeventele cuvenite pentru acordarea francizei. Intelegand
potentialul acestei idei, Kroc a infiintat in 1956 Franchise Realty Corporation, prin care isi putea
pune in aplicare noua strategie. In anii urmatori, Kroc zbura prin tara intr-un mic avion, cautand cele
mai bune amplasamente pentru viitoarele restaurante. Cumparand aceste terenuri si apoi oferindu-le
beneficiarilor francizei, el putea sa-i oblige contractual pe acestia sa respecte clauzele impuse de
McDonald’s in ceea ce priveste calitatea produselor si politica firmei

Astazi, beneficiarii francizei McDonald’s platesc 12% din vanzari ca chirie pentru spatiul
primit si incd alte 4% ca redevente. Profitul companiei este astfel foarte ridicat, avand in vedere ca
un restaurant cdstigd in medie 1,6 milioane USD anual. in plus, datoritd faptului ci beneficiarii sunt
obligati sd cumpere anumite materii prime de la centrala companiei, peste 20% din vanzarile
beneficiarilor se intorc la companie. Acest mecanism este cu adevirat orientat spre profit. in
perioada 1996 — 2000, restaurantele McDonald’s din SUA au inregistrat o ratd a rentabilitatii
capitalului de 69%, conform Credit Swiss First Boston.

Incepand cu anii *60, Kroc a incercat si construiascd o marca ce trebuia si fie asociati cu o
calitate superioara si constantd a produselor servite. Datoritd furnizorilor materiilor prime, compania
a avut mereu dificultiti in oferirea constantd a unei calitdti maxime. Kroc s-a decis sa

imbunadtateascd aceastd verigd slaba a lantului valoric si a inceput dezvoltarea unor colaborari
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temeinice, pe termen lung, cu cei mai buni furnizori posibili. Astfel, McDonald’s a Inceput sa
colaboreze doar cu furnizori exclusivi, impunand acestora restrictii calitative in procesul de
productie. Colaborarea este atat de stransa, incat angajatii companiei monitorizeaza fiecare stadiu al
pregitirii materiilor prime. In mod constant este controlati si monitorizati alimentatia animalelor ce
vor fi sacrificate, a produselor lactate, chiflelor sau legumelor. in decursul a ani intregi de munca,
McDonald’s a reusit sa impuna partenerilor standardele sale, atat in ceea ce priveste calitatea
produselor oferite, cat si a modului de participare la sistem.

Kroc a infiintat ,,Universitatea de Hamburgeri” unde beneficiarii francizei si angajatii din
nivelurile superioare sunt instruiti in modul stiintific de a conduce un restaurant McDonald’s. Cei
care urmeaza aceastd facultate iau parte la cursuri de management, marketing, drept alimentar, igiena
precum si cursuri practice unde pot aplica cele Invatate. Kroc a transformat eficienta angajatilor in
avantaj competitiv prin Tmbundtatirea verigii slabe din lantul creator de valoare.

Odata cu cotarea la bursd a companiei in anul 1965, cand aceasta avea 710 locatii
francizate si incasari de 170 milioane USD, McDonald’s s-a impus definitiv ca cea mai cunoscutd
marcd din domeniul restaurantelor fast-food. Sonneborn a reusit astfel sa obtina alt succes notabil
pentru companie, ce avea urgent nevoie de capital pentru a se extinde si a face fatd concurentilor si
imitatorilor nou aparuti pe piata.

Incepand cu 1970, compania a desfisurat un amplu program de dezvoltare internationala,
restaurante cu cele doua arcuri aurii deschizandu-se pe fiecare continent — America de Sud, Europa,
si Asia, extinderea devenind o importantd parte a succesului companiei. Deschiderea de noi
restaurante era o modalitate eficientd de crestere a companiei datoritd taxelor initiale Tncasate de
aceasta, permitand totodatd deschiderea de noi restaurante — sistem aproape piramidal de atragere de
noi fonduri. La acea datd compania reusise sa deschidad locatii in francizd in 65 de tari din toatd
lumea.

Kroc insusi nu era un inovator. Singurul produs creat de el a fost HullaBurger-ul, un
sandwich neobignuit cu ananas si cascaval topit puse pe o felie de paine prdjitd. Consumatorilor nu
le-a placut de loc si sandwich-ul a fost retras. Cele mai multe produse noi au fost create de francizati.
Big-Mac, Filet-o-Fish, Egg McMuffin sunt inventii de succes ale beneficiarilor francizei
McDonald’s. Kroc insusi nici nu a fost primul care a avut ideea de a fabrica sandwich-urile pe
,banda rulanta”, el preluand ideea de la fratii McDonald. El a eficientizat insa sistemul de productie,
elimindnd elementele inutile si standardizand cel mai eficient mod si cea mai buna retetd de
preparare. Deasemenea, sistemul initial dezvoltat de Kroc era unul neviabil. Doar vederea orientata
spre profit a lui Sonneborn a reusit sa faca din reteaua de restaurante cel mai mare §i mai eficient

proprietar imobiliar din lume.
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In ciuda acestor deficiente, Kroc a avut viziunea initiald asupra a ceea ce mai tirziu a
devenit cea mai mare retea de restaurante din lume. Imitand restaurantul fratilor McDonald din San
Bernardino, el a dezvoltat un concept nou, unic la acea vreme, ce s-a dezvoltat ca ceea ce cunoastem
astazi ca fast-food. El a integrat astfel restaurantele intr-un intreg sistem de distributie, cooperare si
dezvoltare nemaiintalnit pana atunci si neegalat pand in zilele noastre. Geniul intreprinzdtorului a
facut ca toate locatiile sa respecte aceleasi reguli privind produsele si serviciile, furnizorii sa respecte
principiile de colaborare impuse si clientii sa fie la fel de multumiti oriunde ar beneficia de oferta
companiei. Creativitatea beneficiarilor a fost acceptata si utilizata, sporind nu doar satisfactia
acestora, ci si a clientilor ce beneficiau de produsele noi si deosebite create.

In prezent, McDonald’s este cea mai mare retea din lume, inaintea Burger King sau
Wendy’s. Dar piata este in continui schimbare, preferintele consumatorilor deasemenea. In prezent,
in SUA peste jumatate din populatia adultd se confrunta cu problema obezitatii, ceea ce a a fost
caracterizatd ca o epidemie. Compania a Inceput astfel un amplu program de schimbare a
ingredientelor si a modului de preparare a produselor oferite, orientandu-se spre scaderea grasimilor
si introducerea de produse naturiste sau cu un continut caloric scdzut. Cu profituri de 1,8 miliarde
USD din totalul de 14,9 miliarde USD incasat, McDonald’s era in 2002 inca in fruntea retelelor de
restaurante. Scaderea eficientei companiei, reliefatd de scaderea dividendelor si concretizatd prin
scaderea pretului actiunilor a facut ca managementul sd treaca la adoptarea unui plan de restructurare
si reformd. McDonald’s promite astfel ca ambitia tuturor celor implicati va duce la o noua crestere a
eficientei In cadrul companiei, planul de redresare incepand sa fie pus in aplicare. Din datele
prezentate de companie pentru anul 2003, conducerea pare cd a ales calea cea bund. Desi adoptand
madsuri dure — inchiderea unui numar de peste 20 de restaurante nerentabile, in special din tari din
Asia-pacific — compania sperd ca impactul acestui program nu va avea consecinte negative asupra
imaginii companiei $i a preferintelor consumatorilor.

Cunoscand avantajele sistemului de franciza utilizat de McDonald’s, putem fi siguri ca
marca preferatd a multor oameni de pe toate continentele va mai fi multd vreme pe primele locuri ale
retelelor de fast-food. Adaptarea la schimbarile preferintelor alimentare trebuie sd constituie
principala grija a conducerii. Calitatea impecabila a produselor si a serviciilor oferite, sistemul de
valori utilizat, grija pentru curdtenie §i satisfactie a clientilor ramanand superioare celor oferite de
concurentd, nu putem spune decat ca franciza McDonald’s raméane una dintre cele mai sigure

investitii din lume.

3.4.Restaurantele
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Constructia restaurantului este una dintre cele mai reglementate aspecte ale contractului cu
McDonald’s. In ceea ce priveste locatia restaurantului, echipa companiei alege cea mai buna zona si
cel mai bun amplasament. Pentru aceasta, ample studii de piatd sunt desfasurate, tindnd cont nu doar
de succesul de moment, ci si de posibilitatea ca restaurantul sa se poatd dezvolta in timp, atat in ceea
ce priveste numarul de clienti, cat si potentialul zonei respective.

Departamentul de dezvoltare din cadrul firmei este insdrcinat cu alegerea locatiilor,
elaborarea studiilor de piata si a politicilor firmei pe termen lung. Pentru a deschide un restaurant nu
se porneste de la faptul ca este necesara deschiderea unei locatiei Intr-o anumitd zond. Mai Intai se
efectueaza studii detaliate la nivelul tarii respective, apoi la nivelul regiunii si In cele din urma se
alege orasul si zona orasului unde se doreste amplasarea noului restaurant. Doar in stadiul final al
procesului de alegere se analizeaza cele mai bune locatii din perimetrul considerat, puterea
financiard a corporatiei garantand achizitionarea celui mai bun spatiu disponibil.

Dupa ce McDonald’s achizitioneaza terenul sau spatiul viitorului restaurant, beneficiarului
i1 este desemnatd locatia aleasa. El trebuie sa accepte locatia oferitad sau sa renunte la incheierea
contractului de franciza, deoarece compania nu negociazd amplasamentul restaurantului cu
beneficiarii francizei. In anumite situatii, beneficiarului ii este desemnati o locatie intr-un alt oras, el
trebuind sd se mute acolo Tmpreuna cu familia daca doreste semnarea contractului.

In ceea ce priveste constructia sau amenajarea locatiei, desi beneficiarul are un rol
important in alegerea anumitor elemente de design, echipa McDonald’s trebuie sa aprobe cele mai
multe astfel de elemente. Beneficiarul alege astfel aparatura de bucatarie, corpurile de iluminat,
mesele si scaunele, decorul si elementele de ambiantd interioard si exterioard. Departamentul de
constructii al centralei din tara respectivd colaboreaza cu firme locale de constructie si amenajari
pentru elaborarea si materializarea proiectelor de constructie. Pentru aceasta, compania a elaborat
anumite concepte speciale.

Restaurantele tematice sunt amenajate in urma unor proiecte realizate de echipe de
designeri ai companiei. Beneficiarul este consultat, insd elementele alese trebuie sd corespunda
anumitor criterii artistice, cat si conditiilor de securitate, rezistentd sau igiena cerute de companie.
De asemenea, beneficiarul trebuie sd utilizeze planurile de amplasamente pentru obiectele din
bucatarie si din spatiile de depozitare. Acestea sunt elaborate de catre McDonald’s si pot fi utilizate
pentru majoritatea restaurantelor. In functie de marimea localului, specificul produselor
comercializate si preferintele beneficiarului, acesta alege proiectul care considera ca se potriveste cel

mai bine restaurantului sau.
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Pentru francizele din Romania, biroul din Viena pentru Europa Centrald si de Est ofera
servicii de consultanti si de suport pe toatd durata fiecirui contract de franciza. In acest fel,

beneficiarul are acces la cele mai noi cunostinte din domeniul amenajarii restaurantului.

3.5.Personalul

Formarea personalului este un alt punct forte al sistemului de franciza. McDonald’s a
elaborat in decursul timpului un sistem de instruire i promovare extrem de bine dezvoltat. Nici un
angajat al companiei nu poate sd evite conditiile impuse de companie. Trainingul obligatoriu face
parte din politica de personal, fiecare angajat trebuind sa desfasoare cursuri teoretice si probe
practice nainte de a promova sau la intervale regulate de timp

Specificul activitatii face ca numadrul de clienti sd fluctueze in functie de orele de masa
traditionale. Atunci restaurantele inregistreaza varfuri de maxim ce trebuie avute in vedere cand se
stabileste necesarul de personal. Totodatd, pentru a mentine o structurd eficientd a personalului nu
trebuie utilizati angajati atunci cand nu este nevoie.

McDonald’s a elaborat de aceea un program flexibil de angajare, ce Tmbina necesarul de
personal in timpul varfurilor de activitate cu nevoia angajatilor de timp pentru efectuarea studiilor
sau a altor ocupatii extraprofesionale. De aceea, compania utilizeaza un sistem de angajare part-time
pentru angajatii din nivelurile inferioare, permitdndu-le acestora desfasurarea si finalizare studiilor
simultan cu dezvoltarea unei experiente profesionale de calitate.

Modul de promovare in carul unui restaurant se face pe baza unui program de instruire
condus de responsabilii de personal, pe baza unui sistem utilizat in toate restaurantele din lume. Doar
angajatilor care se dovedesc foarte bine pregatiti pentru un anumit nivel le este acordatd sansa de a
promova. Pe masura ce acestia urcd pe scara ierarhica, responsabilitdtile dar si satisfactiile acestora
cresc proportional. Modul in care un angajat poate promova in cadrul unui restaurant este prezentat

1n urmatoarea schema:
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Lucrator in pregatire initiala

A 4

Lucrator in pregatire avansata
[

!

Lucrator

l

Instructor Tn pregatire

A\ 4

Instructor

A\ 4

Manager de zona

A\ 4

Manager asistent Il|

A\ 4

Manager asistent |l

A\ 4

Manager asistent |

A\ 4

Director de restaurant

Figura 1.: Traseul promovarii in cadrul companiei McDonald’s

Dupa promovarea pe postul de director de restaurant, angajatul are posibilitatea, dupa

preferinte, sd se perfectioneze pentru una din urméatoarele pozitii in cadrul companiei:

e Operations Consultant
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¢ Training Consultant
¢ Business Consultant
e Human Resources Consultant

Un angajat McDonald’s are doua optiuni pentru a ajunge intr-o pozitie de conducere: fie ca
lucrator in cadrul restaurantului, trebuind sa promoveze pana la nivelul respectiv dovedindu-si
ambitia §i competenta, fie luand parte la programele de instruire ale companiei. Daca acesta de
dovedeste a avea un potential ridicat pentru o astfel de pozitie, in mai putin de 9 luni candidatul
poate primi un post intr-un restaurant McDonald’s.

In cadrul unui restaurant normal lucreazi in mod normal pani la 100 de angajati, acestia
desfasurandu-si activitatea in mai multe schimburi. Programul restaurantelor este de 18 ore, unele
functionand in regim non-stop, 24 ore din 24.

Minoritatile sunt reprezentate fard discriminari in cadrul angajatilor McDonald’s.
Compania depune eforturi In directia promovarii diversitdtii etnice, rasiale sau de orice altd natura.
Mai mult de 30% dintre angajatii companiei fac parte dintr-o minoritate. Pentru a stimula atragerea
personalului din aceste minoritati, McDonald’s sustine asociatii ale angajatilor minoritatilor, cum
sunt Asociatia Minoritatii Hispanice, Asociatia Femeilor din McDonald’s, etc. Compania considera
ca prin atragerea minoritatilor In cadrul angajatilor promoveaza sporirea diversitatii, ce ar trebui sa
aiba efecte pozitive asupra relatiilor interumane din cadrul personalului. Beneficiarii francizei
trebuie astfel sa promoveze diversitatea In cadrul angajatilor, compania sustinand si preferand

aceasta.

3.6. Aprovizionarea

Aprovizionarea cu materii prime este reglementatd prin contract si modul in care trebuie
desfasurata este detaliat Tn manualul de franciza. Francizatul beneficiaza de serviciile de logistica ale
centralei locale ce se ocupd cu procurarea si livrarea tuturor celor necesare functionarii
restaurantului. Atat materiile prime, cat si alte produse necesare — detergenti, vopsele, echipamente
electronice, consumabile — sunt achizitionate prin centrala McDonald’s, acest proces avand ca scop
pastrarea uniformitdtii in toate locatiile dintr-o anumitd tara sau regiune. Achizitorii urmaresc
pastrarea celor mai inalte standarde, selectand doar produsele conforme cu cerintele calitative ale
companiei.

Furnizorii sunt alesi in functie de anumite criterii, cel mai important fiind insd calitatea

produselor livrate. De aceea, in anumite situatii compania preferd sa importe anumite produse la
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costuri mai ridicate pentru a nu risca o scadere a calitatii produselor servite. Atunci cand este posibil,
compania colaboreaza cu furnizorii locali, cerintele privind calitatea fiind insa aceleasi.

Pentru a asigura o calitate constantd si servicii prompte, compania colaboreaza strans cu
toti furnizorii. Cei trei parteneri — furnizorul, compania §i restaurantul — sunt permanent in contact si
colaboreaza atat in ceea ce priveste elementele de logistica, cat si de respectare si control al calitatii.
Astfel, toate produsele livrate restaurantelor sunt controlate constant de catre personalul responsabil
cu asigurarea calitdtii. Deoarece un restaurant serveste zilnic peste 200.000 de clienti,
responsabilitatea pastririi calititii produselor este foarte mare. In cazul observirii anumitor produse
ce nu corespund calitativ, intreg lotul este returnat sau aruncat. Termenele de valabilitate ale
produselor, conform standardelor firmei, sunt stabilite la valori mai mici decét cele obisnuite iar
respectarea acestor standarde este atent monitorizatd de inspectori de calitate. Orice incélcare a
acestor standarde este aspru sanctionatd, putdndu-se merge chiar pana la reziliere contractului in

cazul abaterilor repetate.

3.7.Marketingul

Politica de marketing a companiei McDonald’s este orientata 1n 6 directii principale:

e oferirea unei experiente unice fiecarui client;

¢ relatia stransa cu acestia pentru a afla preferintele si asteptarile acestora;

¢ implicarea in comunitate;

e promovarea produselor §i a experientei companiei;

e cresterea vanzarilor si a profitabilitatii;

e gsporirea §i imbunatatirea celor 4 domenii specifice QSC&V (Calitate, Servire, Curatenie

si Valoare);

Datoritd inovatiilor si eficientei sale, marketingul performant a facut din McDonald's
liderul mondial al restaurantelor cu servire rapida din intreaga lume. Pentru a putea pastra aceasta
pozitie, fiecare restaurant McDonald's este implicat in dezvoltarea §i implementarea planului anual
de marketing. Oamenii care conduc sau au in franciza restaurantele McDonald's sunt apropiati de
clienti. In acest fel, aportul lor in dezvoltarea diferitelor campanii de marketing este foarte important.

Politicile de marketing ale companiei sunt orientate in doud directii: promovarea generala a

retelei la nivel national si promovarea individuald a restaurantelor la nivel local. In cadrul politicilor
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nationale, centrala companiei elaboreaza strategiile si metodele de aplicare ale acestora. Prin
campanii de publicitate, promotii organizate la nivel national sau alte tipuri de strategii de promovare
se urmareste consolidarea imaginii firmei si popularizarea produselor servite. Fondurile de
marketing la care sunt obligati sd cotizeze toti beneficiarii francizei sunt astfel utilizate mai eficient
decat daca ar fi utilizate local.

Marketingul local se efectueaza prin intermediul unui fond special creat la nivelul
restaurantului. Beneficiarul trebuie sd investeasca cel putin 4% din venituri in acest fond. Sumele ce
trebuiesc investite in actiuni de marketing la nivel local stau la dispozitia beneficiarilor. Acestia
trebuie sa respecte anumite reguli in ceea ce priveste imaginea corporationala (engl. Corporate
Image), cat si anumite standarde specificate in manualul de franciza. Pentru aceasta, beneficiarul
colaboreaza cu agentii locale de publicitate, promovandu-si locatia sa. Campaniile desfasurate
trebuie insa sa se diferentieze de cele generale pentru a evidentia specificul locatiei promovate.

In ceea ce priveste studiul pietei, McDonald’s apeleazi in general la proprii angajati.
Deoarece acestia intrd zilnic in contact cu clientii, angajatii pot contribui in mod eficient la sporirea
gradului de satisfactie. Angajatii au libertatea de a face mici ,,favoruri” clientilor pentru a mentine un
grad ridicat de satisfactie — oferirea de zahdr sau lapte pentru cafea suplimentar, servetele, inlocuirea
produselor cumparate daca acestea cad pe jos din vina clientului sau din orice alt motiv, etc.

Publicitatea este o parte foarte importantd a politicii de promovare. Ea inglobeaza
cercetarea pietei, dezvoltarea reclamelor TV si radio, a materialelor tipdarite dar si planificarea si
cumpararea spatiilor de difuzare a spoturilor. Departamentul de Marketing orienteazd mesajele
publicitare in doud directii: promovarea Brand-ului si promovarea campaniilor. Imbinarea celor doui
politici se realizeaza astfel incat cele doud sa se completeze intr-un mix de marketing adecvat, ce
duce la obtinerea unei eficiente maxime a eforturilor investite.

Promovarea Brand-ului presupune atdt comunicarea personalitdtii brand-ului, cat si
realizarea unei stranse relatii cu clientii. Prin intermediul publicitatii nu se urmareste in mod direct
sporirea popularitatii produselor, ci mai degraba promovarea unei perceptii pozitive fatd de vizitarea
unui restaurant McDonald’s.

Promovarea campaniilor are ca scop familiarizarea potentialilor consumatori cu programele
regulate ale companiei, dar si cu evenimentele promotionale organizate. Publicul este informat in
legaturd cu ofertele speciale curente pentru a putea beneficia de acestea, fapt ce contribuie la
cresterea vanzarilor In timpul campaniilor respective. Prin aceasta politica, compania se asigura ca
reducerile sau ofertele pe care le deruleaza beneficiaza de un grad suficient de atractie fata de public,

precum si de efectele pozitive ale acestora.
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CONCLUZII

McDonald’s este cel mai mare si mai cunoscut lant si mai cunoscut lant de restaurante cu
servire rapida din lume, operand peste 30.000 de restaurante in 121 de tari.

Viziunea McDonald’s este de a fi recunoscut ca restaurantul cu servire rapidd ce ofera cea mai
bund experientd clientilor sdi. A fi cel mai bun Inseamna atingerea i mentinerea unor standarde de
calitate,servire si curatenie (QSC) deosebite, astfel incat sa-1 faca pe fiecare client care trece pragul
sd zambeasca si sd se simta bine.

De exemplu unul din elementele strategiei operationale a companiei McDonald’s 1l constituie
varietatea structurilor sale in diverse zone geografice.

Evident, tendinta de globalizare a serviciului §i a proceselor tehnologice de preparare impune
companiei un anume nivel de standardizare, care sa-i asigure ritmul rapid de dezvoltare in diverse
piete geografice. Conform acestor necesitati strategia sa operationala trebuie sa fie bazatd pe “cross
cultural,cross generational appeal” cu alte cuvinte , sa transceada diferentele culturale, de varsta, de
gusturi etc. Se pare insd ca aceastd caracteristica 1si pierde caracterul universal de n data ce este
vorba de sistemul de franchising McDonald’s.

Franchising-ul este un sistem modern de vanzare a bunurilor si a serviciilor. Sistemul este
bazat pe o cooperare contractuald pe termen lung intre doi parteneri independenti: un francizor, in
cazul nostru McDonald’s, s1 un francizer. Fiecare francizer poate folosi numele, facilitatile si alte
drepturi autorizate ale francizorului. De cealalta parte, francizerul trebuie sa respecte standardele de
calitate ale francizorului si trebuie sa plateasca acestuia o taxd. Francizerii sunt intreprinzatori
independenti care iau propriile lor decizii.

Francizerii reprezintd o parte importanta a sistemului McDonald’s datoritd interesului
deosebit pe care acestia il au fatd de afacerea lor personala. De aceea, participarea investitorilor de
capital nu este agreatd de McDonald’s.

Nivelul de maturitate avansatd al pietei americane servite de McDonald’s ii impune
intreprinderii tendinta de a creste avengura pietei, atat prin adaugarea unor noi feluri de mancare in

meniu (pui, pizza), cat si prin diversificarea sporita a tipurilor de localuri in scopul:
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++ Obtinerii unei acoperiri geografice tot mai mari;

¢ Adaptarii, in masura in care acest lucru este posibil pentru un sistem monolitic, la
necesitatile diferitelor segmente de cumparatori, oferindu-le localuri de arhitecturi si
conceptii variate.

Acest comportament strategic nu este caracteristic decat pentru localurile McDonald’s din
Statele Unite. Intr-adevar, McDonald’s Corporation, entitatea ce contine McDonald’s (Statele Unite),
a adoptat o bund bucatd de vreme o strategie de avengura geograficd pe piata cu dorinta de a se
mondializa. Aceasta se manifesta prin strategii de diferentiere in Europa Occidentala, in Japonia si in
Asia de Sud-est, unde existd concurentd printr-o strategie de creare si de dominare de piata in Rusia
si in tarile Europei Centrale si de Est, si asa mai departe, in vreme ce in Statele Unite provocarea
care std 1n fata firmei McDonald’s este adaptarea la fenomenul de segmentare a unei piete aflate in
faza maturitatii.

Cunoscand avantajele sistemului de franciza utilizat de McDonald’s, putem fi siguri ca
marca preferatd a multor oameni de pe toate continentele va mai fi multd vreme pe primele locuri ale
retelelor de fast-food. Adaptarea la schimbarile preferintelor alimentare trebuie sd constituie
principala grija a conducerii. Calitatea impecabila a produselor si a serviciilor oferite, sistemul de
valori utilizat, grija pentru curdtenie §i satisfactie a clientilor ramanand superioare celor oferite de
concurentd, nu putem spune decat ca franciza McDonald’s raméane una dintre cele mai sigure
investitii din lume.

Datorita inovatiilor si eficientei sale, marketingul performant a facut din McDonald's
liderul mondial al restaurantelor cu servire rapida din intreaga lume. Pentru a putea pastra aceasta
pozitie, fiecare restaurant McDonald's este implicat in dezvoltarea si implementarea planului anual
de marketing. Oamenii care conduc sau au in franciza restaurantele McDonald's sunt apropiati de
clienti. In acest fel, aportul lor in dezvoltarea diferitelor campanii de marketing este foarte important.
Politicile de marketing ale companiei sunt orientate in doua directii: promovarea generala a retelei la
nivel national si promovarea individuala a restaurantelor la nivel local. In cadrul politicilor nationale,
centrala companiei elaboreaza strategiile si metodele de aplicare ale acestora. Prin campanii de
publicitate, promotii organizate la nivel national sau alte tipuri de strategii de promovare se

urmareste consolidarea imaginii firmei si popularizarea produselor servite
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