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Rezumat: Acest articol analizeaza conceptul de picnicuri de lux, anume Promise Picnics,
un serviciu premium de turism experiential care transformd locatiile naturale in spatii
exclusiviste pentru microevenimente de lux. Obiectivul lucrarii este evaluarea viabilitatii
acestui model de business, utilizdnd o metoda de cercetare cantitativa cu rezultate procentuale.
Culegerea datelor a implicat analiza tendintelor globale, evidentiind preferinta generatiilor
Millennials si Z pentru experiente autentice, ,,instagramabile” si hiperpersonalizate, alaturi de
un benchmarking competitiv incluzdnd modele internationale. Studiul indicd o oportunitate
majora de piata, justificata de tranzitia post-pandemie a consumatorilor de la bunuri materiale
la momente memorabile. In concluzie, lucrarea demonstreaza ca integrarea logisticii complete
cu estetica personalizata creeaza o valoare addugatd superioard, modelul de business Promise
Picnics acoperind eficient lacuna existenta in oferta turistica actuala.
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Abstract: This article analyzes the Promise Picnics business concept, a premium
experiential tourism service that transforms natural locations into exclusive spaces for luxury
micro-events. The objective of the paper is to evaluate the viability of this business model,
utilizing a quantitative research method with percentage results. Data collection involved
analyzing global trends, highlighting the preference of Millennials and Gen Z for authentic,
"instagrammable," and hyper-personalized experiences, alongside competitive benchmarking
with international models. The study indicates a significant market opportunity, justified by
the post-pandemic consumer shift from material goods to memorable moments. In conclusion,
the paper demonstrates that integrating complete logistics with personalized aesthetics creates
superior added value, with Promise Picnics effectively filling an existing gap in the current
tourism offering.
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1. Introducere

Promise Picnics este un serviciu premium de experiente in aer liber, online, In Romania,
creat pentru a rdspunde cererii tot mai mari pentru experiente turistice intime, personalizate si
cu semnificatie emotionald. Afacerea transforma puncte de belvedere emblematice si locatii
naturale in spatii elegante pentru picnicuri private, oferind clientilor oportunitatea de a se
bucura de oras Intr-un mod calm, exclusivist si memorabil.

Serviciul include amenajare si decor profesional, mancare gourmet realizata din produse
locale portugheze, bauturi, stilizare personalizatd in functie de ocazie si curatenie completa
(Promise Picnics, 2026). Clientii trebuie doar sa ajunga si sa se bucure de moment. Fiecare
experientd este conceputd pentru a crea o conexiune emotionald, fie cd este vorba
despre intdlniri romantice, aniversdri, cereri in casatorie, reuniuni de familie sau mici
evenimente private.

Afacerea opereaza in cadrul pietei in crestere a turismului experiential, unde consumatorii
acordd tot mai multd importantd momentelor unice, autentice si usor de impartasit, in
detrimentul vizitdrii turistice traditionale. Promise Picnics raspunde acestei lacune oferind
experiente de picnic de lux, gata de utilizare. Tendintele actuale, precum micro-experientele
de lux, cererea pentru intimitate si exclusivitate si influenta retelelor sociale asupra deciziilor
de calatorie, sustin puternic conceptul Promise Picnics. Momentul este favorabil, deoarece
cererea pentru experiente outdoor curate si personalizate continud si creascd, in timp ce
ofertele existente raman limitate in ceea ce priveste profunzimea emotionala si personalizarea.
Afacerea se incadreaza, de asemenea, in domeniul gastronomic conform titlului, deoarece
experienta intruneste preparate alimentare alese, cum ar fi fingerfoods, si totodata privelisti
deosebite din Romania. Se incadreaza in acest domeniu si prin prisma rariitatii ocaziilor in
care oamenii se pot delecta cu preparate de lux.

2. Conceptul de afacere

2.1. Ideea de afacere

Promise Picnics se bazeaza pe turism experiential care ofera experiente de picnic de lux,
in locatii atent selectate in Romania. Ideea se bazeaza pe transformarea spatiilor naturale si
iconice in locuri intime, elegante si cu semnificatie emotionald, unde oamenii pot sarbatori
momente speciale, fard stresul, timpul sau provocarile logistice ale organizarii unui eveniment
pe cont propriu.

Nucleul conceptului de afaceri constd in crearea de experiente, mai degrabd decat in
simple servicii. Promise Picnics nu oferd doar mancare si decor, ci concepe momente
complete care combina estetica, atmosfera, gastronomia locala si detaliile personalizate pentru
a evoca emotie si conexiune. Fiecare picnic este gindit si stilizat cu atentie In functie de
ocazie (precum cereri in casatorie, aniversari, zile de nastere, momente importante sau mici
reuniuni private) si adaptat preferintelor clientului, asigurdndu-se cd nicio experientd nu
seamana cu alta.

Serviciul functioneaza pe un model de business care prespune alegerea de catre clienti a
unui pachet complet, prin selectarea locatiei si stilului de design preferat si personalizarea
experientei prin optiuni suplimentare, precum fotografie, muzica live, aranjamente florale sau
degustiri de vinuri (Promise Picnics, 2026). In ziua evenimentului, echipa Promise Picnics se
ocupd de toate aspectele, inclusiv amenajarea, stilizarea, coordonarea si curatenia. Acest lucru
le permite clientilor sa ajunga intr-un spatiu pregatit cu atentie si sa se concentreze exclusiv pe
bucuria momentului.
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2.2. Analiza potentialului pe piata

Aceasta este povestea aparitiei business-ului, care apare pe website-ul afacerii: ,, Promise
Picnics s-a nascut dintr-o poveste de dragoste si din dorinta de a crea momente care sa fie la
fel de frumoase pe cdt sunt de pline de semnificatie. Calatoria noastra a inceput atunci cand
niste prieteni apropiati cautau spatiul perfect pentru o cerere in cdasatorie. f§i doreau un loc
intim, elegant si atent conceput. Dar optiunile nu au fost pe masura asteptarilor. Parcul era
prea zgomotos, gradina lor prea micd, iar restaurantele prea aglomerate si impersonale.
Fiind o persoana cu o apreciere profunda pentru estetica, ea merita un spatiu care sa reflecte
iubirea si intentia din spatele acelui moment. Neavdnd o alternativa mai bund, cererea in
casatorie a avut loc intr-un restaurant care se apropia de viziunea lor, dar care insa nu
oferea intimitatea si frumusetea la care speraserd. Acea experientda a aprins o idee: ce-ar fi
daca momentele de neuitat ar putea avea loc in spatii create cu intentie, frumusete si suflet?
Astazi, Promise Picnics aduce aceasta viziune la viata. Cream experiente de picnic luxoase si
personalizate, in locatii spectaculoase — spatii pregatite cu grija pentru cereri in casatorie,
aniversari, sarbatori sau pur s§i simplu pentru a petrece timp cu cineva pe care il iubesti
(Promise Picnics, 2026). Datoritd acesteia, nevoia pe care am identificat-o este pentru
experiente intime, personalizate si care sunt demne de postat pe Instagram sau orice alta
platforma de socializare.

Potrivit unui studiu realizat in SUA (Asghar, 2014), oamenii nu mai sunt atat de interesati
sa cumpere lucruri, ci mai degraba sa traiasca experiente si apoi sa le Tmpartaseasca online. De
asemenea, s-a constatat cd generatia Millennials alimenteaza economia experientelor (72%
dintre Millennials declard ca ar dori sa isi creasca cheltuielile pentru experiente, mai degraba
decat pentru bunuri materiale). Pe langd Millennials, existd si Generatia Z, care prioritizeaza
calitatea, experientele in locul obiectelor, autenticitatea, tehnologia si consumul colaborativ
(Asghar, 2014).

Astazi, companiile trebuie sd se concentreze pe trei categorii principale de experiente,
printre care se regdseste si hiperpersonalizarea (Sosland, 2023). Hiperpersonalizarea
presupune capacitatea de a oferi clientilor posibilitatea de a-si personaliza experienta dupa
propriile preferinte. Acesta este un trend care a crescut constant odatd cu dezvoltarea
inteligentei artificiale. Noi, la Promise Picnics, dorim sd oferim clientilor oportunitatea de a
personaliza experienta, in acest caz, picnicurile, in functie de preferintele lor.

Marketingul de evenimente a suferit o schimbare dupa pandemie, orientindu-se catre
microevenimente (Nair, 2024). Aceste microevenimente sunt Intalniri mai mici $i mai intime,
de 50 de persoane sau mai putin, si au reprezentat o solutie temporard pentru siguranta si
sandtatea multor participanti. Aceastd schimbare catre micro-evenimente marcheaza o
modificare semnificativd in atitudinea participantilor si in obiectivele organizatorilor de
evenimente (Nair, 2024). Desi initial evenimentele mai mici si mai atent selectate ofereau o
experientd mai sigurd, beneficiul suplimentar a fost crearea unei experiente mai intime si
personalizate pentru participanti. Multi organizatori de evenimente prioritizeazd acum
calitatea In detrimentul cantitatii, cautand interactiuni semnificative, mai degraba decat simple
cifre de participare (Nair, 2024). Prin urmare, am considerat aceasta tendinta o oportunitate de
a lansa aceasta afacere pe piatd (Promise Picnics, 2026).

Principala sursa de inspiratie pentru aceastd afacere este Grace Picnics, din Franta, Coasta
de Azur, care organizeaza picnicuri de lux personalizate in destinatii izolate de pe Riviera
Franceza (Moments in Nice, 2026). Acestia oferd cosuri atent selectionate cu o varietate de
branzeturi si platouri inspirate din tapas, cu delicatese frantuzesti, decoruri speciale, transport
catre si de la locatia picnicului cu o masind vintage, precum si servicii de fotografie.
De asemenea, oferd servicii similare cu ale noastre (mai multe informatii pot fi gésite in
sectiunea 2.4 Analiza concurentei).
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2.3. Produs, serviciu si experienta

Conceptul nostru de afacere se bazeaza pe oferirea unor pachete complet organizate de
picnic si experiente, care combind gastronomia romaneasca, un stil decorativ atent gandit si
locatii emblematice din Romania. Serviciul raspunde cererii tot mai mari pentru experiente
semnificative si estetice, eliminand 1n acelasi timp stresul, consumul de timp si dificultatile
logistice asociate planificarii momentelor speciale. Multi clienti isi doresc sa celebreze ocazii
importante precum aniversdri, cereri in cdsatorie, zile de nastere sau realizari personale, insa
nu au timpul, creativitatea sau cunostintele necesare pentru a organiza o experientd
memorabild si bine coordonata. Serviciul nostru raspunde acestei probleme prin oferirea unor
experiente pregatite Tn prealabil, dar personalizabile, n care fiecare detaliu este planificat si
realizat profesional. Clientii nu trebuie sa isi facd griji In privinta alegerii locatiei, pregatirii
mancarii, decorului sau organizarii, deoarece totul este gestionat de echipa noastra. Experienta
functioneaza intr-un mod simplu si convenabil. Clientii aleg unul dintre cele sase pachete
atent concepute, In functie de tipul ocaziei, selecteaza stilul de decor preferat (Vintage, Boho
sau Modern) si confirma rezervarea. In ziua evenimentului, echipa noastra pregiteste intregul
aranjament in avans, inclusiv stilizarea, mobilierul, decorul si organizarea picnicului. Clientii
sosesc intr-un cadru complet pregitit si se pot bucura de experientd fard niciun efort
organizatoric sau stres. Oferim sase pachete distincte, cu preturi si locatii clar definite, pe care
le puteti vedea in tabelul de mai jos (Tabel 1).

Pachetele disponibile in cadrul Promise Picnics

Tabel 1
Denumire Continut Locatie Public tinta Pret
Beach Sunset Cos gourmet de picnic cu Un loc retras  Turisti orientati spre experiente 500
Gathering — specialitati Romanesti, vin si pe plajadela  aspirationale, tineri profesionisti = ron
Vama Veche suc Vama Veche  cu un stil de viata aspirational,
de fructe, alegerea stilului de grupuri mici de prieteni $i
decor si pregatirea completa localnici care sarbatoresc
a aranjamentului realizari personale
Romantic Boat = Cos gourmet de picnic cu Lacul Cupluri si persoane aflate in luna | 500
Picnic — Lacul | specialitati Romanesti, vin si artificial de miere cu varste cuprinse intre | ron
Tarnita suc Tarnita din 35 si 45 de ani
de fructe, alegerea stilului de Clyj
decor si pregatirea completa
a aranjamentului
Skyline Cos gourmet de picnic cu Bucuresti Turisti orientati spre experiente 500
Celebrations — = specialitati Romanesti, vin aspirationale, tineri profesionisti =~ ron
rooftop si suc de fructe, alegerea stilului cu un stil de viata aspirational,
Bucuresti de decor si pregatirea completa grupuri mici de prieteni $i
a aranjamentului localnici care sarbatoresc
realizari personale
Royal Proposal | Cos gourmet de picnic cu Gradinile Cupluri si persoane aflate in luna | 1000
Picnic — specialitati Romanesti, vin si Castelului de miere cu varste cuprinse intre | ron
Castelul Peles | suc de fructe, alegerea stilului Peles 355145 de ani
de decor si pregatirea completa
a aranjamentului (cu intrebarea
,,Will you marry me?” format
dintr-un panou luminos)
Denumire Continut Locatie Public tinta Pret
Mountain Cos gourmet de picnic cu Colibita Turisti orientati spre experiente 500
Achievement specialititi Romanesti, vin aspirationale, tineri profesionisti = ron
Picnic - Colibita = si suc de fructe, alegerea stilului cu un stil de viata aspirational,
de decor si pregatirea completa grupuri mici de prieteni si
a aranjamentului localnici care sarbatoresc
realizari personale
Vineyard Cos gourmet de picnic cu Viile Dealu’ Turisti orientati spre experiente 500
Luxury Picnic — | specialitati Romanesti, vin Mare aspirationale, tineri profesionisti | ron
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Dealu’ Mare si suc de fructe, alegerea stilului
de decor si pregatirea completa

a aranjamentului

cu un stil de viata aspirational,
grupuri mici de prieteni

si localnici care sarbatoresc
realizari personale

Sursa: Prelucrat de autor pe baza Promise Picnics, 2026
Caracteristicile principale ale serviciului nostru se referd la gastronomie atent selectionata,

design vizual coerent, locatii emblematice si coordonare profesionald. Principalele beneficii
pentru clienti sunt economisirea timpului, reducerea stresului, garantia unei calitati estetice
ridicate si accesul la experiente unice care ar fi dificil de organizat individual. Prin preturi
clare, locatii atent selectate si un model de distributie bazat pe servicii oferite direct la locatie,
conceptul se pozitioneaza ca o solutie premium, dar accesibild, pentru clientii care isi doresc
experiente de neuitat fard complexitatea procesului de planificare.

2.4. Analiza concurentilor

In tabelul de mai jos (Tabel 2) este analiza concurentilor nationali si internationali, care
oferad produse similare cu ceea ce 1si propune Promise Picnics.

Analiza concurentilor nationali si internationali

Tabel 2
Crlter.l ' Compania A Compania B Compania C Compania D Reﬂec.tu a§up.ra
de analiza Promise Picnics
Denumire Pop Up Picnic = Styled Picnics = Sienna Luxury Moments in Promise Picnics
Picnics Nice
Locatie Romania Romania Romania Franta Romania
Subsector Brasov, Cluj Targu-Mures Cluj Napoca Coasta de Online
Napoca, Azur
Transilvania,
lasi
Public tinta | Cupluri, Cupluri, Cupluri, Cupluri Cupluri si persoane
grupuri mici, prieteni, grupuri mici, (locale aflate in luna de miere,
persoane care | aniversari aniversari si straine), de obicei cu varste
vor experiente grupuri cuprinse intre 35 si 45
speciale de prieteni, de ani, turisti orientati
familii spre experiente
aspirationale, tineri
profesionisti cu un stil
de viata aspirational,
grupuri mici de prieteni
si localnici care
sarbatoresc realizari
personale.
Servicii/ Picnicuri Setup picnic Picnicuri de Classic Picnic, Beach Sunset Gathering
Experiente  romantice, personalizat, lux pentru Marry Me — Vama Veche
oferite aniversari, decor tematic, = 2-14 Picnic, Private = Romantic Boat Picnic —
cereri in organizare persoane, Pool, Lacul Tarnita
casatorie, pentru grupuri ~ decor complet, Provencal Skyline Celebration —
setup complet = mici aranjamente Villa, Picnic rooftop Bucuresti
cu decor si elegante with a View, Royal Proposal Picnic —
masa joasa; Seasonal Castelul Peles

Picnic, Beach
Picnic, Eden

Mountain Achievement
Picnic — Colibita

Garden Picnic =~ Vineyard Luxury Picnic
— Dealu Mare
Interval de | Preturile incep | Niciun pref Preturile incep | Pe website Pretul pachetului Royal
pret de la 250 disponibil de la 46€ existd un Proposal Picnic este de
RON/persoana | afisat. (aproximativ singur pret, de | 1 000 de lei, iar restul
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Criterii
de analiza

Canale de
distributie

Recenziile
clientilor

Puncte forte

Compania A

Instagram

Nicio recenzie
gasita

Concept
vizual atractiv,
experienta
personalizat,
orientare spre
evenimente
intime

Compania B

Instagram,
Facebook,
e-mail

Nicio recenzie
disponibila

Personalizare
si decor
estetic,
experienta
intima

Compania C

234 ron).

Website,
Instagram

Majoritatea
recenziilor
sunt pozitive.
Clientii
povestesc
despre aceasta
experienta ca
una magica si
de neuitat.

Experienta
premium,
imagine de
brand eleganta
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Compania D

599¢€.
Proprietarul
mentioneaza
ca preturile
pot varia si pot
ajunge chiar la
100.000 €.
Pentru
celelalte
pachete,
preturile sunt
la cerere, in
functie de
nivelul de
personalizare
al
evenimentului.
Website,
Instagram

Majoritatea
recenziilor
sunt pozitive.
Clientii
povestesc
despre aceasta
experienta ca
una de neuitat,
in care au
petrecut
frumos cu cei
dragi. Unele
cupluri au
folosit
experienta
pentru o cerere
in casatorie
(ElenasMome
nts, 2026)
Organizeaza
picnicuri
private
exclusive —
Clientii sunt
impresionati
de experienta
— Locatii
luxoase

pe Riviera
Franceza —
Experienta
unica: locatia,
picnic-ul,
transportul

cu masina
vintage si
emotiile
asociate —

Reflectii asupra

Promise Picnics
pachetelor sunt in
valoare de 500 de lei
fiecare.

Website, Instagram

Ne dorim ca experienta
noastra sa fie perceputa
de clienti ca una de
neuitat, plina de amintiri
frumoase.

Locatii Tn mai multe
zone din Romania,
canale de distributie bine
definite



Popa Roberta-Maria
Plan de afaceri pentru un business online in domeniul gastronomic

Criterii Compania A | CompaniaB | Compania C | Compania D Reflectii asupra

de analiza Promise Picnics
Mancare
frantuzeasca
traditionala
rafinata
Puncte slabe | Gama Vizibilitate Piata de nisa, Barierele Lipsa sponsorilor

de servicii mai redusa numar limitat | de pret

limitata, pe piata, de evenimente

dependenta operare locala

de vreme

si locatii

Sursa: Prelucrat de autor pe baza Pop Up Picnic, 2026; Styled Picnics, 2026;
Sienna Luxury Picnics, 2026; Moments in Nice, 2026; Promise Picnics, 2026

2.5. Valorile si Propozitia Unica de Vanzare (USP)

Promise Picnics se bazeazd pe urmatoarele valori de brand: romantism, autenticitate,
eleganta, conexiune emotionald, exclusivitate, confort si incredere, precum si intimitate.

Pe baza acestor valori, am creat o USP (Unique Selling Proposition - Propozitie Unica de
Valoare): ,, Promise Picnics creeaza experiente intime §i luxoase de picnic, concepute pentru
a transforma frumusetea Romdniei in momente de neuitat” (Promise Picnics, 2026).

Avantajul nostru competitiv constd in faptul ca experientele noastre vor fi prezentate pe
site-ul nostru si pe Instagram Tmpreuna cu descrieri complete, astfel incat clientii sa nu fie
confuzi, spre deosebire de Pop Up Picnic si Styled Picnics, care nu au un website.

Aceasta Propozitie Unica de Vanzare evidentiaza diferentierea brandului fata de serviciile
traditionale de picnic sau de organizatori de evenimente, punand accent pe emotie,
personalizare si experiente semnificative, nu doar pe mancare sau decor. Promise Picnics nu
concureaza prin pret sau volum, ci prin valoarea emotionald oferitd clientilor in timpul unor
momente importante din viata, precum cereri in casatorie, aniversari sau alte celebrari.

Un element esential al propunerii de valoare este hiperpersonalizarea. Clientii sunt
implicati activ in crearea propriei experiente, alegand locatiile, stilurile de decor, pachetele si
optiunile suplimentare (add-ons). Aceastd abordare permite fiecarui picnic s reflecte povestea
personald, preferintele si contextul emotional al clientului, asigurand ca nicio experientd nu
este identica cu alta. Posibilitatea de personalizare a experientei consolideazd valoarea
perceputd si satisfactia clientilor, sustinand in acelasi timp o strategie de pret premium.

3. Cumparatorii

3.1. Segmentare si targeting

Promise Picnics opereaza in cadrul pietei premium de turism gastronomic si leisure,
adresandu-se clientilor care cautd experiente intime, atent selectionate si incdrcate de
semnificatie emotionald in aer liber. Piata a fost segmentatd pe baza caracteristicilor
demografice, psihografice si comportamentale, ceea ce ne permite sd identificam cele mai
relevante grupuri de clienti si sa prioritizim publicul tinta principal.

Segmentul principal de piatd este format din cupluri, de obicei cu varste cuprinse intre
35 si 45 de ani, care sarbatoresc momente importante din viatd, precum cereri in casatorie,
aniversari, zile de nastere sau escapade romantice. Acest segment reprezinta publicul tintd
prioritar (beachhead market), deoarece acesti clienti cauta activ experiente premium, private si
romantice si sunt dispusi sd investeasca In servicii care oferd personalizare, exclusivitate si
valoare emotionald. Deciziile lor de cumparare sunt adesea motivate de dorinta de a crea
amintiri de durata, mai degraba decat de sensibilitatea la pret.
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Segmentele secundare de piatd includ turistii orientati spre experiente, tinerii profesionisti
cu un stil de viata aspirational, grupurile mici de prieteni si localnicii care sarbatoresc realizari
personale. Turistii orientati spre experiente sunt vizitatori care prioritizeaza activitatile unice
si autentice in detrimentul turismului traditional de tip sightseeing, in timp ce tinerii
profesionisti si localnicii cauta experiente stilate si estetice, care se aliniaza stilului lor de
viatd si identitatii sociale, si care valorificd monumente sau privelisti din Romania. Grupurile
mici de prieteni sunt de obicei interesate sd sarbatoreasca zile de nastere sau momente
speciale intr-un cadru privat si atractiv din punct de vedere vizual.

In toate segmentele, clientii impartasesc caracteristici comune: apreciazi autenticitatea,
intimitatea, estetica de Tnaltd calitate si experientele cu semnificatie emotionald, mai mult
decat turismul de masa sau activitdtile recreative standardizate. Pe baza acestei segmentari,
Promise Picnics se pozitioneaza ca un brand boutique de experiente de lux, punand accent pe
personalizare, storytelling emotional si calitatea premium a serviciilor, mai degraba decat pe
competitia prin volum sau pret. Aceastd pozitionare permite brandului sa se diferentieze clar
pe piata si sa atraga clienti care cauta momente intime si atent selectionate in locatii exterioare
unice.

3.2. Identitati

Pentru a intelege mai bine nevoile clientilor si pentru a ghida deciziile legate de designul
serviciilor, comunicarea si marca, au fost dezvoltate mai multe identitati reprezentative ale
clientilor, pe baza segmentelor tintd identificate. Aceste identitati includ caracteristici socio-
demografice, tipare comportamentale, nevoi i motivatii.

Identitatea intai este cuplul romantic. Acesta este un exemplu posibil: John si Sarah sunt
un cuplu, amandoi cu varste Intre 35 si 40 de ani, ambii avand cariere profesionale stabile si
un venit mare. Le place sd calatoreascd, sa petreaca timp in naturd si sd se bucure de
experiente atent planificate. John planuieste o cerere in casatorie In Romania si cauta un cadru
care sa fie privat, elegant si incarcat de semnificatie emotionald. Principalele lor nevoi includ
intimitate, personalizare, calitate estetica si o organizare fara stres. Motivatia lor este de a crea
un moment unic in viatd, care sa reflecte relatia lor si care sd poata fi amintit si impartasit.

Identitatea a doua este reprezentata de turistii orientati spre experiente locale. Acesta
reprezintd un exemplu posibil: Peter si Jessica sunt un cuplu casatorit, aflati la mijlocul varstei
de 30 de ani, care calatoreste frecvent si cautd experiente locale autentice. Ei preferd activitati
care combind simplitatea cu calitatea, cum ar fi savurarea mancarurilor locale in peisaje
pitoresti. Comportamentul lor este influentat de recomandari online, social media si
recomandari din partea altor persoane. Nevoile lor includ autenticitate, confort si experiente
unice care diferd de ofertele turistice traditionale. Motivatia lor constd in descoperirea unor
momente semnificative care le permit sd se conecteze cu destinatia dincolo de simpla vizitare
a obiectivelor turistice.

Identitatea a treia este reprezentatd de grupul local aspirational. Acesta este un exemplu
reprezentativ: Maria si grupul ei de prieteni sunt tineri profesionisti cu varste intre 35 si 40 de
ani, care locuiesc Tn Bucuresti si au un stil de viatd social activ. Le plac cafenelele, intalnirile
pe rooftop-uri si experientele vizual atractive inspirate de tendintele pe care le vad pe
platforme precum Instagram si TikTok. Nevoile lor includ cadre stilate, momente usor de
impartdsit pe social media si un sentiment de exclusivitate. Motivatia lor este de a participa la
experiente care se aliniazd aspiratiilor stilului lor de viatd si identitdtii sociale, in timp ce
sarbatoresc momente speciale impreuna.

Aceste identitati reflectd diversitatea bazei de clienti a Promise Picnics, evidentiind in
acelasi timp motivatii comune centrate pe conexiune emotionald, estetica si autenticitate.
Acestea servesc drept instrument strategic pentru alinierea ofertelor de servicii, a tonului
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comunicarii si a designului experientelor cu asteptarile clientilor, consolidand pozitionarea
brandului 1n cadrul pietei premium de experiente.

4. Canale de distributie si relatii cu clientii
4.1. Brand building

Mai jos este prezentat logo-ul afacerii (Figura 1). Mesajul pe care dorim sa-1 transmitem
prin numele brandului nostru, Promise Picnics, este emotia si intimitatea. Pe baza valorilor
noastre, am creat si o Propunere Emotionald Unicd (Unique Emotional Proposition): ,,Where
beautiful moments become forever memories.”

Figura 1. Logo-ul afacerii
Sursa: Promise Picnics, 2026

Brandul promite momente de neuitat n locatii frumoase in aer liber. Identitatea vizuala
pune accent pe tonuri naturale, delicatete, intimitate si o estetica premium.

Conform Oficiului de Stat pentru Inventii si Marci (OSIM, 2026), marca Promise Picnics
este disponibila. In Figura 2 apare o captura de ecran a site-ului OSIM, unde am cautat marca
,,Promise Picnics”.

® MARCI BREVETE COPYRIGHT DESIGN CONTACT

@ Depune cerere Verifica marca E Plata costuri
marca online Q inregistrata

Pentru obtine informatii actualizate despre o marca sau Pentru a verifica disponibilitatea unei denumiri (marci
titular (proprietar) al unei marci, va rugam sa completati inregistrate), va rugam sa solicitati cercetarea completand
formularul. formularul.

Cauti MARCA INREGISTRATA: Cauta TITULAR CERTIFICAT: Clase NISA
Promise Picnics Q] Promise Picnics Q] Q]

0 rezultate.

Figura 2. Disponibilitatea marcii pe site-ul OSIM
Sursa: OSIM, 2026

Conform World Intellectual Property Organization (WIPO, 2026), marca Promise Picnics
este disponibila. In Figura 3 apare o captura de ecran privind ciutarea marcii Promise Picnics,
aceasta nefiind gasita in cele 5.903 de rezultate. Dupa cum se poate observa, cele mai multe
madrci contin cuvantul picnics, dar nu si promise.
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BRAND NAME BRAND LOGO ADVANCED SEARCH EXPLORE AVIENNA ASSISTANT ” G&S EXPLORER  REPORTS

Brand name: contains the word ‘Promise Picnics’
Displaying 31-60 of 5,903 results (Most relevant first)
Change layout Sort results Results per page Download results

Select all

Filters 4

PICNICS RUS National Trademark Application
Susan Jago (Australia) r f Australia
43 tatus (@) Ended
N er 1003434
OPEN FOR PICNICS National Trademark Application
The Coca-Cola Company (USA) ntr f ] USA
32 t (@) Ended (July 3, 2020)
) 85774366
POP UP PICNICS National Trademark Application
Pop Up Picnics LLC (USA) r ] USA
] tatus (@) Ended (October 21, 2024)

98321597
Figura 3. Disponibilitatea marcii pe site-ul WIPO
Sursa: WIPO, 2026

4.2. Pozitionare

Ne dorim ca experienta oferita de noi sa fie perceputa de clienti ca o experienta de neuitat,
plind de amintiri frumoase. Conform propunerii noastre de valoare, Promise Picnics creeaza
experiente intime si luxoase de picnic, concepute pentru a transforma frumusetea Romaniei in
momente de neuitat. Prin aceasta afirmatie incercdm sa reflectdm valorile pe care dorim si le
asocieze clientii cu brandul nostru: romantism, autenticitate, elegantd, conexiune emotionald,
exclusivitate, confort si incredere, intimitate si discretie.

La nivel perceptual, Promise Picnics isi propune sd fie retinut ca o experientd care
transforma ocaziile speciale in amintiri de o viatd. Brandul aspird sa ocupe un loc In mintea
consumatorilor unde romantismul, exclusivitatea, increderea si personalizarea se intalnesc.
Aceastd pozitionare este deosebit de relevanta in piata turismului experiential, unde
consumatorii apreciazd tot mai mult modul in care o experientd i1 face sa se simtd, mai
degraba decat ceea ce este livrat fizic.

Promise Picnics se diferentiaza prin accentul pus pe storytelling (relatarea povestilor)
emotional si hiperpersonalizare, pozitionand brandul ca un creator de momente semnificative,
nu ca un serviciu de masd. Spre deosebire de furnizorii traditionali de picnicuri sau de
organizatorii clasici de evenimente, Promise Picnics pune accent pe intimitate, discretie si
profunzime emotionala, oferind experiente atent curate care reflectd povestea personala,
relatia sau momentul important din viata fiecarui client. Aceastd abordare permite brandului
sa se diferentieze intr-o piata in care multi competitori oferd aranjamente vizual atractive, dar
nu au o poveste emotionala puternica sau o identitate de brand clara.

Asocierile dorite cu brandul includ romantism, autenticitate, eleganta, confort si incredere.
Clientii ar trebui sd perceapd Promise Picnics ca un partener de incredere pentru momente
importante din viata, precum cereri in casatorie, aniversdri sau alte celebrdri, unde exista
foarte putin loc pentru dezamagire. Prin livrarea constantd a unei estetici de inalta calitate, a
detaliilor atent gandite si a unei organizari fard probleme, brandul isi consolideaza
pozitionarea ca o alegere sigurd si lipsitd de stres pentru experiente semnificative. Asa cum
am mentionat si anterior ne dorim sd oferim o experienta autenticd si linistitd, iar acest lucru
este exact ceea ce cauta si clientii nostri.
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4.3. Strategia de comunicare

Promise Picnics este un model de business online. Clientii pot achizitiona serviciile
oferite pe site-ul nostru (Promise Picnics, 2026), pe pagina noastra de Instagram (Promise
Picnics Instagram, 2026) si pe website-uri pentru experiente (precum GetYourGuide si
Airbnb Lux).

Pagina noastrd de Instagram reprezintd si canalul nostru de comunicare cu clientii.
Planuim sd utilizdm asa-numita strategie de video marketing pentru a capta atentia
potentialilor clienti, deoarece un videoclip comunicd mai multa emotie decat o simpla poza.

Strategia de video marketing include crearea continutului si storytelling. Un exemplu bun
al acestei strategii este crearea videoclipurilor cu titulatura ,,POV”, care inseamna in engleza
,point of view”, In romana ,,punct de vedere”, care se referd la crearea unor videoclipuri din
punctul de vedere al cuplului sau al unei persoane (,,Suntem la un picnic doar noi doi”).
(Eli.Finds, 2025, Picnic Me Crazy, 2026).

4.4. Surse de venit

Principala sursd de venit pentru afacere provine din rezervarile pachetelor de picnic cu
pret fix, concepute pentru a oferi experiente complete si fard stres n locatii pitoresti atent
alese. Aceste pachete combind mancare si bauturi, decor, organizare si pregatirea locatiei,
permitand clientilor sd aleaga experienta in functie de ocazie si nivelul de exclusivitate dorit.
Pe langa pachetele principale, afacerea genereaza venituri semnificative prin servicii premium
suplimentare (add-ons). Acestea includ fotografie profesionala, upgrade-uri de decor floral,
spectacole de muzica live si experiente de degustare de vinuri in colaborare cu crame locale.
Aceste optiuni suplimentare permit clientilor sa isi personalizeze experienta si cresc valoarea
totala a fiecarei rezervari.

Fluxuri suplimentare de venit includ organizarea cererilor in casdtorie privata si
intalnirilor romantice, pozitionate ca experiente cu valoare ridicatd datoritd importantei lor
emotionale si a nivelului ridicat de personalizare. Afacerea oferd, de asemenea, evenimente
corporate boutique, precum teambuilding-uri, care oferd oportunitdti pentru rezervari
recurente $i volume mai mari.

Pachetele incep de la aproximativ 500 RON per persoand, ceea ce face experienta
accesibila pentru un public premium, in timp ce experientele mai exclusive si personalizate
pot ajunge la preturi semnificativ mai mari, in functie de nivelul de personalizare si de
optiunile suplimentare alese. Aceastd structura diversificatd de venituri permite afacerii sa
creascd valoarea medie a rezervarilor, mentinand in acelasi timp flexibilitatea si scalabilitatea.

5. Costuri de initiere a afacerii

Tabelul de mai jos (Tabel 3), reprezintd analiza estimativa a costurilor de inceput pentru
aceastd afacere. Totalul costurilor pentru inceput este de aproximativ 46.000 de lei.

Analiza cheltuielilor

Tabel 3
Categoria de cost Elemente Cost estimat (lei)
Echipamente picnic mese joase, paturi premium, perne decorative, 6.000 — 12.000
(decor principal) cosuri de picnic, suporturi lumanari
Vesela si accesorii premium farfurii ceramice, tacamuri, pahare de vin, tavi, 2.000 —4.000

platouri pentru mancare
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Categoria de cost Elemente Cost estimat (lei)
Decor si elemente estetice vaze, flori artificiale / uscate, lumanari, suporturi 1.000 — 3.000
decorative
Echipamente pentru méncare si | cutii frigorifice, cooler, cutii transport decor 1.500 — 4.000
transport
Branding si marketing initial logo, identitate vizuala, fotografii profesionale 2.000 — 5.000
Website + domeniu + hosting dezvoltare website cu sistem de rezervare 1.500 — 4.000
Publicitate initiala reclame Instagram / Facebook, lansare brand 1.000 — 3.000
Costuri legale si administrative inregistrare firma, contabilitate, autorizatii 1.000 —2.500
Asigurare business raspundere civila pentru evenimente 500 — 1.500
Transport si logistica combustibil initial, echipamente transport 1.000 — 3.000
Fond de rezerva / neprevazute buffer pentru primele luni 2.000 — 4.000
Total Aproximativ
46.000 lei

Sursa: Prelucrat de autor pe baza estimarilor de pret

6. Cercetare privind perceptia tinerilor Roméani asupra picnicurilor de lux
cu privelisti deosebite

6.1. Metodologia cercetarii

Scopul cercetarii a fost de a analiza perceptiile tinerilor romani asupra picnicurilor de lux
cu privelisti deosebite. Insd aceasti cercetare are un esantion de convenienti cu o compozitie
puternic dezechilibratd, dupd cum aratd rezultatele din subsectiunea curentd si din 6.2.
Rezultate si discutii, deci nu se poate generaliza rezultatul la intreaga populatie tandra a
Romaniei. Studiul si-a propus sa identifice nivelul de cunoastere a acestui concept,
experientele anterioare ale respondentilor In experimentarea acestui tip de picnic, perceptiile
acestora privind importanta elementelor care alcatuiesc picnicul, preferinta locatiei pentru
organizarea picnicului, pretul pe care sunt dispusi sd-l1 plateascd, precum si piedici In
cumpdrarea acestei experiente.

Obiectivele cercetarii:

e Evaluarea nivelului de cunoastere a conceptului;

Analizarea interesului si intentiei de consum;
Identificarea motivatiilor de cumparare;
Evaluarea sensibilitatii la pret;

Identificarea barierelor in procesul de cumparare;
Analiza influentei factorilor sociali si digitali;
Segmentarea consumatorilor.

Cercetarea desfasurata in perioada 26.03-30.03.2026 a fost de naturd cantitativa, a avut un
caracter exploratoriu si s-a bazat pe metoda sondajului de opinie. Instrumentul principal de
colectare a datelor a fost un chestionar online, realizat prin Google Forms si distribuit prin
WhatsApp catre colegi, prieteni si rude.

Chestionarul a fost trimis la un numar estimativ de 400 de persoane, insa cercetarea a
avut, in final, un esantion de 33 de persoane. In urma cercetrii, au fost conturate rezultatele
relevante in atingerea obiectivelor stabilite si vor fi prezentate in cadrul urmatoarei sectiuni.
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Chestionarul aferent cercetarii a fost format din 17 intrebari. Dintre acestea, ultimele
4 intrebari au avut rolul de a contura profilul respondentilor din punct de vedere al varstei,
genului, mediului de provenienta si al venitului lunar, iar restul de 13 intrebari au avut rolul de
a atinge obiectivele mentionate anterior pentru perceptia tinerilor romani asupra picnicurilor
de lux cu privelisti deosebite.

6.2. Rezultate si discutii

Rezultatele si corelatiile ce urmeaza a fi analizate au fost obtinute prin prelucrarea datelor
cu ajutorul programului Excel pentru analiza statistica si economica.

In vederea analizei profilului respondentilor, datele referitoare la caracteristicile socio-

demografice au fost prezentate in tabelul de mai jos (Tabel 4).

Profilul socio-demografic al respondentilor

Tabel 4

Criterii de clasificare Categorii Procente
Gen Feminin 75,8%
Masculin 24.2%
Varsta 18-25 de ani 36,4%
26-35 de ani 27,3%
36-50 de ani 18,2%
Peste 50 de ani 18,2%
Mediu de provenienta Urban 93,9%

Rural 6,1%

Venit lunar Sub 2700 de lei 36,4%
2700-5000 de lei 15,2%
Peste 5000 de lei 48,5%

Sursa: Prelucrat de autor pe baza rezultatelor cercetarii

Majoritatea respondentilor au fost tineri cu varste cuprinse intre 18 si 35 de ani, cei mai
multi fiind elevi si studenti. Aceasta categorie aduce perspective valoroase pentru acest tip de
experienta, pentru ca acest tip de experientd este recomandat tinerilor.

In vederea descrierii esantionului analizat, au fost luate in considerare mai multe criterii
de clasificare, precum genul, varsta, mediul de provenienta si venitul lunar.

In ceea ce priveste distributia pe gen, majoritatea respondentilor sunt de gen feminin
(75,8%), in timp ce barbatii reprezintd un procent mai redus (24,2%), ceea ce indicd o
participare predominant femininad la studiu.

Referitor la varsta, cea mai mare categorie este reprezentatd de persoanele cu varste intre
18-25 de ani (36,4%), urmate de cele cu varste Intre 2635 de ani (27,3%). Respondentii cu
varste intre 36-50 de ani si cei de peste 50 de ani au ponderi egale, fiecare categorie
reprezentand 18,2% din total. Aceasta distributie sugereaza o predominantad a tinerilor in
cadrul esantionului.

In ceea ce priveste mediul de provenientd, majoritatea covarsitoare a respondentilor
provine din mediul urban (93,9%), in timp ce doar un procent redus (6,1%) provine din
mediul rural. Acest aspect indicd o reprezentare limitata a populatiei rurale in cadrul studiului.

In functie de venitul lunar, cea mai mare parte a respondentilor (48,5%) declara venituri
de peste 5000 de lei, urmate de cei cu venituri sub 2700 de lei (36,4%) si de cei cu venituri
cuprinse intre 2700 si 5000 de lei (15,2%). Aceasta distributie evidentiaza o pondere relativ
ridicata a persoanelor cu venituri mari in esantion.

Majoritatea respondentilor (82%) nu au auzit de conceptul de picnic de lux, ceea ce
sugereaza cd In Romania acest concept nu este inca dezvoltat. La urmatoarea intrebare care
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tine de participarea la un astfel de eveniment, 97% dintre respondenti nu au participat
niciodata la un picnic de lux.

Din punct de vedere al interesului in participare, 55% dintre respondenti sunt interesati sa
participe la un picnic de lux; 48% dintre respondenti exprima faptul ca sunt indecisi dacd vor
participa la astfel de experientd in urmatoarele 6 luni. Motivatia principala pentru a rezerva
aceastd experientd este o ocazie speciald, precum o cerere in casitorie. Cel mai important
element dintr-un picnic, sustin 88% dintre respondenti, este privelistea deosebita.

Aspectul ,,instagramabil” este considerat, pe o scara de la 1 la 5, important de catre 24%
dintre respondenti.

Persoana cu care ar participa 82% dintre respondenti la un astfel de picnic este persoana
1ubita, partenerul(a).

In medie, mai mult de jumitate dintre respondenti ar prefera sa pliteasca sub 1 000 de lei
pentru aceasta experientd. De asemenea, 68% dintre respondenti ar lua parte la o asemenea
experientd doar la ocazii speciale. La aceastd parte a chestionarului, bariera cea mai Intalnita
in rezervarea unei astfel de experiente este pretul.

7. Concluzii

Concluzia principala este cad succesul modelului Promise Picnics rezida in capacitatea sa
de a monetiza turismul experientelor, transformand un simplu serviciu de catering in aer liber
intr-un produs emotional de lux. Intr-o piata saturati de servicii impersonale, afacerea reuseste
sd capitalizeze tendintele actuale: hiperpersonalizarea si nevoia de continut vizual pentru
retelele sociale, oferind o solutie completd la barierele logistice ale clientilor. Studiul
demonstreaza ca orientarea catre micro-evenimente si exclusivitate nu este doar o adaptare
post-pandemica, ci o directie strategicd viabild care raspunde direct valorilor noilor generatii
de consumatori (Millennials si Gen Z), care prioritizeazd autenticitatea si calitatea
interactiunii in detrimentul volumului.

Multumiri

Cu aceasta ocazie, doresc sa-i multumesc domnului conf. univ. dr. Rdzvan Dina pentru
coordonarea prezentei lucrari, dar si pentru incredere si dedicatie.
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