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Quality service is very important in generating a unique offer, gaining good reputation and 

stable customers. Quality service means satisfying the customer needs and expectation. The 

paper examines the importance of restaurant service in the process of improving quality 

standards into hospitality industry, as well as the elements making the trends regarding 

nowadays development of this service. 

 

 

1. Introducere 

 
Piata turistic� este unul dintre conceptele majore în civiliza�ia contemporan�. Pia�a 
ospitalit��ii, în special pe componenta ei hotelier� este caracterizat� de schimb�ri rapide în 
ultimele trei decenii,  �i ea este subiectul unei intense globaliz�ri. Acest proces este marcat 
de o accentuat� concentrare a serviciilor hoteliere care se manifest� prin stabilirea de alian�e 
strategice, consor�ii �i în�elegeri de franciz�. �i pe aceast� pia�� competi�ia duce la servicii 

de calitate tot mai ridicat�, precum �i la dezvoltarea strategiilor de segmentare. 

 
În cadrul activit��ilor de ospitalitate serviciile de restaura�ie constituie o important� 
component�, fiind asociat� mai ales cu serviciile de cazare pentru care constituie un 
important instrument de marketing. Calitatea produselor �i serviciilor de restaura�ie are 
cinci componente: caracteristicile produsului, disponibilitatea, calitatea tehnic�, calitatea 
func�ional�, �i  calitatea etic�. [1] 
 
Aceast� lucrare dore�te s� demonstreze rolul serviciilor de restaura�ie în procesul de 
cre�tere a standardelor de calitate pe pia�a ospitalit��ii. 

 

2. Aspecte ale serviciilor de  restaura�ie  

Caracterul unic al serviciilor de restaura�ie include obliga�ia hotelurilor de a asigura 
clien�ilor servirea micului dejun, care este adesea inclus în pre�ul serviciilor hoteliere. Se 
presupune ca un produs pe pia�a hotelier� este sinonim cu serviciul hotelier. Acest serviciu 
asigur� clien�ilor cazare temporar�, dar �i servicii de restaura�ie. De aceea principalele 
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beneficii pentru client includ cazare adecvat�, servicii de mas�, precum �i satisfac�ia 
emo�ional� care pote fi atins� datorit� serviciilor amabile, atmosferei primitoare a hotelului 
�i imaginii acestuia. 
 
De�i clasificarea serviciilor de restaura�ie poate varia de la un hotel la altul, depinzând de 
m�rimea sa, a�ezare, clasificare, segmentul de clien�ii vizat, cele mai multe hoteluri medii �i 
de lux ofer� în mod normal, urm�toarele servicii de alimenta�ie: servicii oferite de 
restaurantele, baruri reziden�ilor �i non-rezden�ilor; servirea în camer� (room-service); 
servicii de hol (automate de b�uturi calde �i/sau reci, snaks-uri etc.); servicii de catering �i 
banchete. 
 
Principalul obiectiv al serviciilor de restaura�ie este de a servi atât reziden�ii hotelului cât �i 
non-reziden�ii; în acest sector de activitate, hotelurile concureaz� cu alte facilit��i 
comerciale de a furniza alimente. Aceasta component� a serviciilor de restaura�ie reprezint� 
60-67% din vânz�rile serviciilor de alimenta�ie ale hotelurilor vest europene de top (tabelul 
nr.1). Aceasta este �i o surs� important� de venituri, rezultat� în urma vânz�rilor de b�uturi.  

 
Tabelul  nr.1. Structura vânz�rilor de alimente �i b�uturi în  hotelurile de vârf vest 

europene [2] 

Tipul de serviciu Procentul alimentelor în   
vânz�ri (%) 

Procentul b�uturilor în   
vânz�ri  (%) 

Restaurantele hotelurilor 60-67 25-31 
Room service 6-10 5-9 
Catering �i banchete 21-23 10-22 
Baruri �i servicii de hol 2-3 42-47 
 
Restaurantele celor mai bune hoteluri sunt cele care înregistreaza cele mai mari venituri din 
industria mondial� de restaura�ie. Acest fapt este posibil gra�ie unei oferte impresionante de 
bucate preparate care satisfac cele mai variate a�tept�ri ale clien�ilor. Asemenea bucate sunt 
preparate dupa re�ete recomandate de exper�i italieni, francezi �i chinezi, din portofoliul 
celor mai cunoscute �i apreciate buc�t�rii. Frecvent, oferta include delicatese na�ionale 
�i/sau regionale, aceasta din dorin�a de a asigura o calitate ridicat� a serviciilor, pe lâng� 
bucate sunt oferite asa-zisele “servicii de argint”, �i/sau “gheridon”. Mise-en-place-ul fiind 
realizat cu elemente precum por�elanul de cea mai buna calitate, pahare de cristal �i 
tacîmuri de argint. Invita�ii sunt servi�i exclusiv de chelneri (b�rba�i). 
 
Hotelurile au diferite tipuri de facilit��i pentru servirea mesei. Unele dintre ele au 
numeroase facilit��i, în  timp ce altele nu au deloc. In mod tipic, hotelurile vest europene 
medii �i de vârf au urmatoarele tipuri de facilit��i de servire: cafenele, restaurante carver, 
restaurante de lux �i baruri.  
 

Cafenelele sunt o forma popular� de facilitate pentru servirea mesei în ��rile vest europene. 
Ele ofer� o anumit� categorie de mâncare �i b�utur�, mai ales pe durata duminicii. 
 
Serviciile unei cafenele includ: micul dejun, prânzul, ceaiul �i cina. Mul�umit� serviciilor 
individuale oferite clien�ilor, împreun� cu o atmosfer� relaxant�, cafenelele au schimbat 
imaginea serviciilor de restaura�ie în  ultimii ani. 
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În  anii  ‘80 �i ’90 sunt remarcate multe progrese în  cre�terea calit��ii serviciilor pe piata de 
restaura�ie europeana datorit� dezvolt�rii restaurantelor concept “carver”.  Conceptul 
“Carvery” este o marc� înregistrat� a companiei engleze numita J. Lyons [3]. Meniul 
include preparate tipice: 5 -6 gust�ri, 3 -4 feluri principale �i 1-2 preparate  alternative. 
Clien�ii sunt servi�i în  mini-baruri. “Carver” este un stil de servire ce consta în  a prezenta 
mâncarea clien�ilor dâdu-le oportunitatea s� aleag�. Un asemanea stil este un factor 
stimulativ, încurajând clien�ii s� aleag� preparatele culinare a în  mod spontan. Indiscutabil 
se garanteaz� o calitate ridicat� a serviciilor. Majoritatea restaurantelor “carver” din 
hotelurile vest europene �i americane de vârf  func�ioneaz� ca �i restaurante tip club. Spre 
deosebire de cafenele aceste restaurante sunt deschise numai la pânz �i seara. 
  
Numeroase studii arat� c� barurile au un impact major în ceea ce prive�te num�rul 
clien�ilor ce prefera serviciile de restaura�ie. De�i ele nu au fost privite ca fiind atractive 
decât de curând. Barurile din hoteluri, joaca rolul unui centru unic al comunica�iei, unde 
sunt concentrate activit��i sociale [4]. Ele ofer�, în principal b�uturi, iar cererile de mâncare 
sunt de regul� limitate. Prin urmare, barurile sunt o surs� important� de venituri. 
Marile hoteluri au mai multe baruri, inclusiv pe holuri, chiar în  restaurante, au snack-baruri 
�i grill baruri, la fel ca �i baruri amplasate langa bazinele sportive /teren de tennis, piscine 
etc.), night-club-urilor, mini baruri în  camerele de hotel. Toate acestea datorit� vînz�rilor 
cu prec�derea b�uturilor garanteaza venituri considerabile. În afar� de servi b�uturi �i 
mânc�ruri, barurile a creaz� o atmosfer� special�, dând oaspe�ilor senza�ia de intimitate, de 
aceea se recomand� ca designul interior al barurilor s� aiba un caracter unicat! 
 
Room-service joac� un rol important în  serviciile de restaura�ie. Dup� standardele vest-
europene posibilitatea servirii în  camera este obligatorie în  hotelurile de 4 �i 5 stele. 
Room- service -ul pe etaj �i sistemul centralizat sunt relativ dificil de organizat, deoarece 
trebuie s� fie disponibil 14-16 ore/zi. Asemenea servicii nu aduc venituri foarte mari, iar 
câteodat� sunt chiar neprofitabile. Servirea în camera este totu�i indispensabil�, deoarece s-
a demonstrate c� acet tip de serviciu cre�te cererea pentru serviciile hotelului �i m�re�te 
venitul general rezultat din închirierea camerelor.  
 
O alt� component� a serviciilor de restaura�ie este servirea pe hol. K. Hilton a introdus 
acest gen de serviciu, încercând astfel s� ob�ina avantaje din imensele holuri disponibile în  
hotelurile lui. Serviciile de hol consum� mult� munc� dar, de regul�, sunt profitabile. Acest 
gen de servicii este oferit de regul� în  hotelurile de 4 sau 5 stele. Servirea se face în afara 
restaurantelor obi�nuite, în vecinatatea holurilor hotelului, s�lilor de conferin��, s�lilor de 
expozi�ie �i  a recep�iilor etc. Frecvent, aceste servicii sunt combinate cu barurile hotelului.  
 
Un rol deosebit de important în serviciile de restaura�ie îl au banchetele �i serviciile de 

catering, la fel ca �i organizarea unor evenimente variate, cum ar fi: încheierea unor afaceri, 
parade de moda, conferin�e, nun�i, târguri locale, întruniri de afaceri, întruniri referitoare la 
schimburi de experien�� etc. Cateringul este o noua form� de servicii hoteliere �i are bune 
perspective de dezvoltare, datorit� schimb�rilor sociale �i economice. 
 

3. Tendin�ele ale dezvolt�rii serviciilor de restaura�ie 

În general serviciile de restauta�ie din cadrul industriei ospitalit��ii (mari organiza�ii, 
grupuri hoteliere) sunt prev�zute cu facilit��i care func�ioneaz� ca entit��i financiare 
independente. Cum restaurantele din cadrul hotelurilor sunt implicate într-o serie divers� de 
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solicit�ri, designerii acestor restaurante încearc� s� le aranjeze într-un mod care s� le 
asigure o caracteristic� multi-func�ional�, de aceea se remarc� utilizarea pentru crearea unui 
ambient multifunc�ional: a cortinelor în dou� p�r�i,  a panourilor rotative �i pere�i glisan�i, 
u�i glisante, spoturi luminoase reglabile etc. 
 
Procesele de produc�ie, la fel ca �i designul zonei de servire, se bazeaz� pe analize 
func�ionale �i teste, prin care se stabilesc priorit��ile unui proces dat.  
 
Factorul cu cele mai importante implica�ii în  serviciile de restaura�ie este conceptul 
psihologic, pe care se bazeaz� asemenea activit��i. Acest concept este determinat de: 
caracteristicile pie�ei �int�, coroborate cu prezentul �i cu tendin�ele de viitor la pie�ei, 
precum �i de preferin�ele clien�ilor �i, bineîn�eles, de activitatea concuren�ilor. 
  
În realizarea cu succes a activit��ii de servire a mesei,  restauratorii pot implementa dou� 
mari strategii:  
s� creeze un brand standard ca parte a brandului hotelului cu acela�i nume; 
s� dezvolte lan�uri de restaurante unice, a c�ror ac�iuni s� se adapteze ultimelor tendin�e în  
mod�. 
 
Strategia  �i politica de segmentare au fost aplicate pe pia�a mondial� hotelier� de peste 
treizeci de ani �i sunt exemple legate nu numai de dezvoltarea unui lan� hotelier, ci �i de 
eforturilor f�cute de hotelierii independen�i cu scopul de a oferi produse unice, care s� îi 
diferen�ieze de concuren�� [3]. Nume notorii, fac hotelurile u�or de recunoscut de clien�i �i 
creaz� o imagine pozitiv� a calit��ii hotelului �i a serviciilor de restauta�ie pe care le ofer�. 
În general oferta serviciilor de restaura�ie este subordonat� politicii generale a hotelului �i 
�ine seama de necesit��ile specifice ale unui anumit segment de pia��. Hotelurile Hyatt, de 
exemplu, sunt percepute ca fiind luxoase �i în pas cu moda, oferind servicii de foarte bun� 
calitate. Serviciile de restauta�ie oferite de aceste hoteluri sunt percepute în acela�i mod. 
O alt� abordare este politica de cre�tere a calit��ii serviciilor, �i const� în a crea un ambient 
unic al restaurantelor, dar �i implicarea unui personal cu experien��. Serviciile sunt create 
dup� nevoile individuale ale clien�ilor, ceea ce reflect� �i faptul c� turi�tii stau în  hotel o 
perioad� de timp relativ lung�. Design-ul este de obicei bazat pe o rafinat� combina�ie de 
elemente de finisare �i decora�ii interioare de foarte bun� calitate, acestea contribuind la o 
atmosfer� unic�, de neuitat, toate aceste elemente, incluzând mânc�rurile �i b�uturile, 
al�turi de ambient (designul interior) trebuie sa fie coerente �i s� se constituie într-un tot 
unitar, urm�rind spiritual impus. De exemplu una dintre cele mai comune solu�ii este un 
restaurant, care s� fie specializat pe tradi�ie local� �i/sau pe o buc�t�rie specific�. 
 
Cercet�rile în serviciile de restauta�ie din ��rile industrializate arat� c� aceste servicii 
încorporate în  lan�uri de franciz� devin o practic� de afaceri tot mai utilizat�, francizorul 
beneficiind de avantajele notoriet��ii francizei. Cel mai frecvent, aceste sunt încorporate în 
lan�uri etnice chineze, japoneze etc. Acest lucru permite restaurantelor ob�inerea mai multor 
clien�i, precum �i cre�terea nivelului standard a serviciilor.  
 
In eforturile lor de a încuraja cre�terea veniturilor, restaurantele adopt� strategia 
fragment�rii �i dezvolt� programe de marketing. Discounturi speciale sunt oferite clien�ilor 
fideli �i celor care vin s� serveasca prânzul în week-end -duminica. Astfel a ap�rut oferta 
brunch! Adic� a unui mic-dejun târziu, cumulat cu un prânz prelungit. Acest lucru d� 
restaurantului un avantaj asupra facilit��ilor comerciale de servire a mesei. 
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Serviciile de tipul room-service fac �i ele obiectul a numeroase schimb�ri. În  general se 
observ� tendin�a unei simplific�ri, prin includerea unor meniuri standard: hamburgeri, 
salate, mic dejun continental. În  vederea ra�ionalizarii serviciilor, un num�r tot mai mare de 
hoteluri folosesc automate, care l�rgesc varietatea de mâncaruri �i sporesc viteza de servire.  
Exist� hoteluri care ofer� preparate în  pachete vidate, care trebuie doar înc�lzite. Acestea 
îmbun�t��esc considerabil calitatea �i rapiditatea servirii �i sunt foarte utilizate în hotelurile 
aflate langa aeroporturi, unde intr�rile datorit� zborurilor la ore târzii sporesc cererea de 
servicii de mas�. 
 
Trebuie subliniat faptul c� pre�ul utiliz�rii room-service -ului este relativ ridicat!  În ultimii 
ani, multe fast-food-uri �i-au dezvoltat sistemul de livrare  la domiciliu. Mia ales în SUA 
clien�ii hotelurilor au tendin�a s� comande asemenea mânc�ruri  în loc s� se bazaze pe 
room-service, g�sind  acest� variant� ca fiind mai ieftin�.  În literatura de marketing, se 
arat� ca managerii hotelurilor s-au sim�it stânjeni�i v�zând  ma�inile Domino �i Pizza Hut în  
fa�a hotelurilor lor, �i angaja�ii acestor companii îmbraca�i în uniformele firmei, livrând 
pizza în  camerele de hotel [1]. Din acest motiv �i pentru a fi �i mai competitivi, anumite 
hoteluri, au început s� ofere chiar ele servicii de fast-food. Altele, (Marriot �i Hospital 
Franchise Systems) au încheiat în�elegeri de colaborare cu re�elele cunoscute de fast-food. 
Asemenea în�elegeri stabilesc nivelul comisioanelor ce revin din fiecare livrare de mâncare 
hotelurilor, astfel c� �i hotelurile pot avea de cî�tigat în  acest fel.[1] 
 
Cateringul joaca un rol tot mai important în  serviciile ospitalitate. Cererea pentru acest tip 
de servicii, atât catering comercial, cât �i social, a crescut foarte rapid în ultimul deceniu. 
Profiturile mari din catering fac aceast� component� a industriei ospitalit��ii deosebit de 
competitiv�. Pentru a putea �ine pasul cu aceste schimb�ri, furnizorii de serviccii catering se 
concentreaza pe selectarea segmentelor de pia�� �i pe extinderea ariei de servicii. Astfel în 
afara de furniz�rii de preparate culinare, se recomand� ca serviciile de acest tip s� includ�: 
servicii de aranjate a loca�iei, personal pentru servire, închirierea veselei, lengeriei, 
închirierea echipamentelor audio-vizuale, programe de agreement etc. Meniurile include 
preparate culinare  tradi�ionale, asiatice, italiene, ar�be�ti �i vegetariene. Acest lucru face 
oferta mult mai competitiv�.    
 

Concluzii 
Calitatea în concep�ia serviciilor de restaura�ie înseamn� producerea �i oferirea de preparate 
culinare �i b�uturi, a serviciilor �i a unui mediu care s� satisfac� �i chiar s� dep��easc� 
a�tept�rile clien�ilor. 
G�rirea unei propor�ii potrivite între elementele componente ale serviciilor de calitate 
permite prestatorilor  s� dep��easc� problemele concuren�iale, s� atrag� clien�ii �i s�-i 
fidelizeze pe termen lung, ceea ce se reflect� în imaginea de success �i în cre�terea 
profitului. 
 
Satisfac�ia clien�ilor �i profitabilitatea sunt strâns legate de calitatea serviciilor �i produselor 
oferite. 
 
Mobilitatea crescut� a indivizilor lumii contemporane �i nevoia de a tr�i confortabil într-o 
lume din ce în  ce mai deschis� �i globalizat� a condus la dezvoltarea acestei pie�e precum 
�i la noi cincepre sau la modificarea abord�rii unoe mai vechi în concordan�� cu nevoile 
clien�ilor. 
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