https://doi.org/10.18778/8088-079-5.05

Krystyna Iwinska-Knop*, Hanna Krystyanczuk**

MARKETING

W DZIALALNOSCI
PODMIOTOW

NA RYNKU USLEUG
GASTRONOMICZNYCH

Wprowadzenie

Od poczatku lat 90. ubieglego wieku mozna zaobserwowac
w Polsce dynamiczny rozwdj ustug gastronomicznych, zapo-
czatkowany ustawg o swobodzie podejmowania dziatalnosci
gospodarczej z roku 19881, ktéra umozliwita powstawanie pry-
watnych placowek gastronomicznych. Na ich rozwéj wptywa-
ja rowniez uwarunkowania wynikajace z przemian spolecz-
nych:

—  wazrostu liczby 1- i 2-osobowych gospodarstw domowych,
—  wzrostu poziomu wyksztalcenia i kwalifikacji ludnosci,

—  zwigkszenia aktywnosci zawodowej kobiet,

—  zmian w sposobie gospodarowania czasem,

* Prof. nadzw. dr hab., Uniwersytet Lodzki, Wydzial Zarzadzania,
Katedra Marketingu.
* Mgr, doktorantka, Uniwersytet £6dzki, Wydzial Zarzadzania, Kate-
dra Marketingu.
1 E.Kwiatkowska, G.Levytska, Stanikierunkirozwoju polskiegorynku
ustug gastronomicznych, http://www.wne.sggw.pl/czasopisma/pdf/
EIOGZ_2007_nr63_s135.pdf [odczyt: 12.10.2015].
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—  rozwoju turystyki,
—  zmian postaw i motywacji konsumentow?.

Uslugi gastronomiczne zapewniajg mozliwos¢ zaspokojenia
potrzeb zywieniowych poza domem, ponadto s3 waznym ele-
mentem ustug turystycznych. W Polsce coraz bardziej popularna
staje sie rowniez turystyka typowo kulinarna, ktora przeklada
sie na rozwoj i podnoszenie poziomu lokalnej gastronomii. Wraz
z przyrostem dochodow spoteczenstwa nalezy spodziewac si¢
dalszego wzrostu roli ustug gastronomicznych w procesie zy-
wienia. Tym samym rosna¢ bedzie rola ustug gastronomicznych
w zapewnieniu miejsc pracy i jako zrédlo dochodéw ludnosci,
przyczyniajac si¢ zarazem do rozwoju miast i regionow.

Prezentowany tekst podejmuje problem stosowania instru-
mentéw marketingowych i budowania strategii marketingowych
w sektorze gastronomii w Polsce.

1.
Pojecie gastronomii i ustug
gastronomicznych oraz ich funkcje

Gastronomig definiuje sie jako

zorganizowang dzialalno$¢ gospodarczg, ktora polega na
zaspokajaniu potrzeb zywieniowych konsumentéw poprzez
przetworstwo surowcow zywnosciowych, w wyniku ktorego
powstajg gotowe do spozycia potrawy i napoje, oferowanie
ich konsumentom, stwarzanie warunkéw umozliwiajgcych
ich konsumpcje na miejscu sprzedazy oraz §wiadczenie réz-
norodnych ustug zaspokajajacych potrzeby w zakresie roz-
rywki, odpoczynku, psychicznej regeneracji sit3.

2 E. Kwiatkowska, G. Levytska, Rynek ustug gastronomicznych w Polsce
na poczgtku XXI wieku, ,,Zeszty Naukowe SGGW - Ekonomika i Or-
ganizacja Dospodarki Zywno$ciowej” 2009, nr 74, s. 94.

3 J. Sala, Marketing w gastronomii, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne,
Warszawa 2011, s. 12.
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Poczatkowo funkcje gastronomii byly spelniane w obrebie go-
spodarstwa domowego, jednak rozwdéj handlu i migracje ludnosci
doprowadzily do wykreowania ustug gastronomicznych jako od-
rebnej gatezi gospodarki.

Usluga oznacza rodzaj produktu definiowanego jako ,wszelka
dzialalno$¢ lub korzys$¢, ktorg jedna ze stron moze zaoferowaé
drugiej, z zasady niematerialna i nieprowadzaca do uzyskania
wlasnosci™. W literaturze marketingowej wyodrebnione zostaly
charakterystyczne cechy ustug: niematerialnos¢, nieroztacznoscé
proceséw $§wiadczenia i konsumpcji, zmiennos$¢/réznorodnos¢,
nietrwatos¢, brak mozliwosci nabycia praw wlasnosci, lokalny
zasieg dziatalnosci, duza pracochtonno$é>.

Ustuga gastronomiczna jest takim rodzajem ustugi, ktéry ma
wszystkie wyzej wymienione cechy, natomiast od pozostatych
rodzajow ustug odroéznia ja duzy udziat elementéw materialnych
oraz mozliwo$¢ réznicowania ustug wedtug poziomu jakosci
i warto$ci dodane;j®.

Funkcje i rola gastronomii w gospodarce rynkowej

Gastronomia pelni w gospodarce funkcje produkcyjne, ustugowe

i handlowe:

—  funkcja produkcyjna polega na wytwarzaniu potraw i napo-
jow,

—  funkcja ustugowa oznacza serwowanie przygotowanych po-
traw zaréwno w miejscu bezposredniego wytworzenia, jak
i w miejscu wybranym przez klientéw (catering, dostawy do
domu),

—  funkcja handlowa - uzupelniajaca (to sprzedaz gotowych
napojow, alkoholu, tytoniu).

Wszystkie wymienione funkcje sa ze sobg $cisle powigzane -
produkcja jest czgscig procesu ustugowego, wykonane produkty

4 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecz-
nik Europejski, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2002,
s.707.

5 J. Sala, Marketing w gastronomii..., s. 14.
6 Tamze, s. 15.
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s3 nastepnie serwowane konsumentowi; procesowi towarzyszy
sprzedaz napojow, bedaca tym samym elementem oferowanej
uslugi gastronomiczne;j.

2,

Strategia marketingowa w odniesieniu
do ustug gastronomicznych

Wykorzystanie marketingu w dziatalnosci podmiotéw na rynku
ustug gastronomicznych jest niezbedne do budowania pozycji
rynkowej poprzez $wiadczenie ustug dostosowanych do potrzeb
ioczekiwan oraz tworzenia wartosci dajacych korzys¢ i satysfakeje
klientom. Klasyczna kompozycja dzialan marketingowych, mimo
ze jest poddawana ostrej krytyce ze wzgledu na jej instrumentalny
charakter, nadal jest szeroko stosowana. Tym niemniej modyfika-
cje podejscia do instrumentéw marketingu i wykorzystywanych
strategii doprowadzily do systemowego ujecia marketingu ustug.
Elementami tego systemu, obok otoczenia, s3 marketing wewnetrz-
ny, zewnetrzny, interakcyjny, stanowigce podstawe marketingu
ustug’. Na potrzeby artykutu skoncentrujemy sie jednak na podsta-
wowych instrumentach marketingu mix, odnoszac je do zachowan
podmiotu bedacego przedmiotem studium przypadku.

Wychodzac od kwestii produktu nalezy stwierdzi¢, ze pro-
dukt w gastronomii nie jest jednoznacznie zdefiniowany. Naj-
bardziej wszechstronng definicje proponuja J. Cousins, D. Foskett
i D. Shortt, wedtug ktorych produkt w gastronomii to ,wszystko
co zaspokaja potrzeby i wymagania konsumentéw, ma dla nich
warto$¢ oraz wplywa na ich zadowolenie i niezadowolenie”8. Sa-
tysfakcja jest osiagana poprzez szereg elementow:

7 Por. M. Daszkowska, Kierunki rozwoju marketingu ustug, [w:] Marke-
ting. Koncepcje, badania, zarzgdzanie, red. L. Zabinski, K. Sliwinska,
PWE, Warszawa 2002, s. 295.

8 J. Cousins, D. Foskett, D. Shortt, Food and Beverage Management,
Longman, Harlow 1995; cyt. za: J. Sala, Marketing w gastronomii. .., s. 55.
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—  fizycznych: zaspokojenie glodu, pragnienia,

—  ekonomicznych: mozliwo$¢ nabycia positku i napojow do-
brej jakosci w ramach posiadanego budzetu, oszczednosé
czasu ze wzgledu na dogodng lokalizacje i szybka obstuge,

—  socjalnych: rozrywka w wybranym towarzystwie, nawigza-
nie nowych kontaktéw, profesjonalna obstuga,

—  psychologicznych: podwyzszenie samooceny, statusu, do-
$wiadczenie nowych wrazen.

Niezadowolenie z kolei moze wynikac z niewlasciwej realizacji
powyzszych elementdw, np. niskiej jakosci positku, wysokiej ceny
lub nieodpowiedniej obstugi, jak réwniez ze zlego zachowania in-
nych konsumentdéw. Tak szeroka definicja produktu w gastrono-
mii obrazuje jego wielowymiarowg strukture, ztozong z licznych
poziomoéw i zréznicowanych elementdw.

Ksztaltowanie produktu wynika z obranej przez firme strate-
gii produktowej, §cisle powiazanej ze strategia cenowa. Podstawo-
wym czynnikiem ja réznicujacym jest typ gastronomii. W przy-
padku gastronomii systemowej najczesciej stosowang strategia
jest strategia niskich cen (kosztowa), pozwalajaca na penetracje
rynku. Strategia zaktaddw typu fast food opiera si¢ na standary-
zacji produktu, stosunkowo waskim asortymencie, niskiej cenie
i masowej komunikacji. Firmy koncentruja si¢ zwykle na jednym
typie produktu, np. hamburgerach (McDonalds), pizzach, kanap-
kach (Subway), pozostajagcym w stalej ofercie firmy, uzupelniane;j
o produkty sezonowe lub regionalne. Do ich serwowania stoso-
wana jest jednorazowa zastawa, ktora obniza koszty ustugi. Po-
dobna strategie stosuja zaklady typu fast casual, oferujace ograni-
czony asortyment dan w dobrych cenach, jednak wyzszej jakosci,
oferowanych na zastawie stolowej. W Polsce przedstawicielem
restauracji typu fast casual jest Ikea. W przypadku restauracji
typu casual dining wystepuje wieksze réznicowanie oferty oraz
wyzsza jako§¢ proponowanych dan. Podstawowa cechg strategii
dyferencjacji na rynku ustug gastronomicznych jest oferowanie
unikatowych dan w odniesieniu do konkurencji, natomiast oferta
pozostaje jednakowa dla calej sieci. Najbardziej znang restauracja
typu casual dining w Polsce jest Pizza Hut, oferujaca pizze wy-
sokiej jakosci o nietypowych ksztattach oraz dodatkowe dania

Marketing w dziatalnosci podmiotéw na rynku ustug gastronomicznych

83



84

kuchni wloskiej. Strategia jest charakterystyczna réwniez dla sie-
ci kawiarni (Costa Cofee, Starbucks).

W gastronomii indywidualnej firmy gastronomiczne dyspo-
nuja najczesciej jednym lokalem oraz ograniczonym kapitalem.
Najkorzystniejsza strategia w takich warunkach jest strategia ni-
szy rynkowej realizowana na lokalnym rynku. Podstawg sukcesu
strategii niszy rynkowej na rynku uslug gastronomicznych jest
koncentracja na jednym segmencie rynku oraz silna specjalizacja
w zakresie okreslonego typu produktu lub charakteru ustug.

W segmencie niskich cen skuteczng strategia bedzie zaofe-
rowanie podstawowej jakosci ustug w relatywnie niskiej cenie,
np. obiadéw domowych lub pizzy. Moze by¢ ona realizowana
przez bary, stoldwki oraz restauracje.

Najwiecej przedsigbiorcow oferuje swoje ustugi w srednim seg-
mencie cenowym. Duza konkurencja powoduje konieczno$¢ bar-
dzo wyraznej specjalizacji. Najlepsze efekty w tym segmencie osia-
gaja restauracje specjalistyczne, skoncentrowane na okreslonym
typie produktow (np. owocach morza), oferujgce dobry stosunek
jakosci do ceny, oraz restauracje etniczne proponujace jeden typ
kuchni. Restauracje etniczne coraz cze$ciej wprowadzaja dodat-
kowg specjalizacje — w przypadku restauracji wloskich oferowana
jest kuchnia konkretnego rejonu, np. kuchnia sycylijska. Restau-
racja chinska moze proponowac jedynie dania z woka lub dania
regionalne (syczuanskie, pekinskie). Restauracja polska proponuje
dania lokalne badz okreslony typ produktéw - tylko pierogi lub
nale$niki. Nowg forma ustug gastronomicznych w Polsce, dziata-
jaca w srodkowym segmencie cenowym, s food trucki, funkcjo-
nujace podobnie jak restauracje specjalistyczne, jednak przy jesz-
cze bardziej ograniczonym asortymencie i oferujace dodatkowa
korzy$¢ wynikajaca z dostepnosci i szybkosci obstugi.

Segment premium wymaga od restauratoréw bardzo wyso-
kiego poziomu ustug. Strategia niszy rynkowej w tym segmencie
jest realizowana przez restauracje luksusowe. Wzrost wymagan
klientéw w ostatnich latach przyczynit sie do znacznego podnie-
sienia jakosci ustug i pozwolil na zaoferowanie ekskluzywnych
uslug gastronomicznych, opartych na surowcach wysokiej jako-
$ci i wykorzystujacych najnowsze techniki kulinarne.
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Cena jest jednym z najwazniejszych czynnikéw wplywaja-
cych na wyboér kupujacego. Jednoczes$nie jest jedynym elemen-
tem marketingu kreujgcym doch6d?, tym samym polityka ceno-
wa wybrana przez przedsiebiorce w znacznym stopniu decyduje
o rentownosci przedsiewziecia.

Polityka cenowa zalezy od celu marketingowego firmy. Podsta-
wowe cele to: przetrwanie, maksymalizacja zysku, maksymalizacja
udziatu w rynku, ,,zebranie $mietanki” z rynku oraz wiodaca ja-
ko$¢ produktul0. Okreglenie celu wynika z wybranego pozycjono-
wania i strategii produktowej firmy. Przetrwanie moze by¢ celem
jedynie krétkoterminowym. Na rynku ustug gastronomicznych
strategia ta wystepuje w przypadku bardzo silnej konkurencji lub
w sytuacji ograniczonych zasob6éw finansowych konsumentéw, na
przyktad w matych miastach. Strategia maksymalizacji udziatlow
w rynku stosowana jest przez duze sieci gastronomiczne typu sy-
stemowego (np. McDonalds, Ikea, PizzaHut), ktére uzyskuja prze-
wage kosztowa dzigki standaryzacji produktéw. Czesto stosowang
strategia cenowg jest dazenie do maksymalizacji zysku, jednak
w tym wypadku konieczne jest kontrolowanie jakos$ci surowcow
i niedopuszczenie do obnizenia jakosci oferowanych ustug. Stra-
tegia zbierania $mietanki (tzw. skimming) jest natomiast trudna
do zastosowania na rynku ustug gastronomicznych ze wzgledu na
niskie bariery wejscia na ten rynek!l. Coraz czesciej restauratorzy
decyduja sie na zastosowanie strategii wiodacej jakosci, charak-
terystycznej dla ustug premium i ustug luksusowych. Strategia ta
wymaga wykorzystywania drogich surowcéw oraz nowoczesnych
technik przyrzadzania dan, dlatego rentowno$¢ moze by¢ tu niska
mimo wysokiej ceny oferowanych ustug gastronomicznych.

Ustalenie ostatecznej ceny ustug gastronomicznych odbywa
sie wedtug formuly kosztowej, metody zorientowanej na konku-
rencje lub tez na popyt. Ze wzgledu na wysoki udziat kosztow

9 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecz-
nik europejski..., s. 742.

10 Ph. Kotler, K.L. Lane, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis Sp. z o.0.,
Poznan 2012, s. 418.

11 J. Sala, Marketing w gastronomii..., s. 159.
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surowcow, sprzetu, a takze kosztow obstugi, charakterystyczny
dla ustug gastronomicznych!2, analiza kosztowa jest koniecznym
warunkiem ustalenia ceny. W gastronomii francuskiej czesto sto-
sowana jest czesciowa metoda kosztowa, polegajaca na ustaleniu
ceny tylko w zaleznosci od kosztéw surowcow!3. Najkorzystniej-
sze pozostaje laczne zastosowanie wszystkich metod, gdyz po-
zwala ono dostosowac oferte do sytuacji rynkowe;.

Aby cele sprzedazowe mogly zostac osiggniete, konieczne jest
zaoferowanie produktu konsumentowi zgodnie z jego potrzeba-
mi, w odpowiedniej formie, we wlasciwym miejscu i czasiel4. Re-
alizacja tego zadania dokonuje si¢ poprzez kanaty dystrybucji, za
pomoca posrednikéw uczestniczacych w procesie dystrybuciji.

Kanaly dystrybucji ustug gastronomicznych dzielg si¢ na
posrednie i bezposrednie. Gléwnym kanatem sprzedazy ustug
gastronomicznych przez dlugi czas byta sprzedaz bezposrednia.
W tej formie sprzedazy konsument nabywa ustuge gastronomicz-
na bezposrednio w miejscu jej wytworzenia i konsumuje ja na
miejscul®. Dodatkowo wiele placéwek gastronomicznych zapew-
nia dostawy do domu lub do firmy, a po$rednikiem w sprzedazy
jest jedynie dostawca.

Dystrybucja bezposrednia nadal odgrywa bardzo wazna role
w sprzedazy ustug gastronomicznych, jednak mozna zaobserwo-
waé dynamiczny rozwdj sprzedazy z wykorzystaniem posredni-
kéw. Do posrednikéw w sprzedazy ustug gastronomicznych moz-
na zaliczy¢: agencje turystyczne oraz organizatoréw wyjazdow,
portale rezerwacyjne, portale realizujace zaméwienia do domu
(np. pyszne.pl), firmy cateringowe, a takze emitentéw bonow re-
stauracyjnych (np. Sodexo, Edenred - Ticket Restaurant). Dyna-

12 Tamze, s. 149.

13 Cena koncowa wynosi czterokrotnos¢ kosztow surowcéw; informa-
cja uzyskana w Chambre de Commerce et Industrie, Lyon 2013 do za-
stosowania przy opracowaniu businessplanu nowej restauracji.

14 L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny
nowoczesnej firmy, Panstwowe Wydawnictwo Ekonomiczne, War-
szawa 1996, s. 359.

15 J. Sala, Marketing w gastronomii. .., s. 127.
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miczny rozwoj turystyki, w tym turystyki kulinarnej, oraz przej-
mowanie wzorcéw zachodnich i zamawianie gotowych positkow
do domu wskazuje, Ze znaczenie kanaléw posrednich w sprzeda-
zy ustug gastronomicznych bedzie rosnac.

Komunikacja marketingowa to proces, ktéry ma na celu po-
informowanie lub przypomnienie konsumentom o produktach
firmy i jej markach oraz zbudowanie relacji z konsumentami. Ko-
munikacja marketingowa ,,pozwala firmom powigza¢ swoje mar-
ki zludzmi, miejscami, innymi markami, doznaniami, uczuciami
irzeczami”6. Rynek oferuje szeroki wachlarz narzedzi komuni-
kacji marketingowej, do ktérych nalezg reklama, promocja sprze-
dazy, marketing wydarzen i doswiadczen, public relations i publi-
city, marketing bezposredni, marketing interaktywny, marketing
szeptany oraz sprzedaz osobista.

Wybdr narzedzi komunikacji zalezy od realizowanej strate-
gii marketingowej i posiadanych zasobéw finansowych. Bardzo
waznym narzedziem komunikacji marketingowej na rynku ustug
gastronomicznych w krajach rozwinietych jest reklamal?, ktéra
jest gléownym medium komunikacji w gastronomii systemowe;j.
W Polsce liderem komunikacji reklamowej jest McDonalds, sto-
sujacy reklame telewizyjng. Indywidualne placowki gastrono-
miczne wykorzystuja natomiast lokalne media reklamowe (radio,
prasa) oraz stosujg marketing bezposredni (ulotki). Celem tych
dziatan jest poinformowanie lokalnych klientéw o ofercie restau-
racji lub o powstaniu nowego punktu gastronomicznego.

Wykorzystanie promocji sprzedazy stuzy do stymulacji sprzeda-
zy w danym momencie oraz wspomaga budowanie lojalnosci klien-
tow. W ustugach gastronomicznych stosowane s najczesciej kupony
rabatowe, znizki, a takze probki. Sg one statym narzedziem promocji
sieci typu fast food, takich jak KFC, McDonalds czy Super Fish. Czg-
sto stosowanym narzedziem s3 réwniez karty lojalnosciowe, ktore
zwigkszaja czestotliwos¢ wizyt klienta w konkretnej placowee.

Obecnie coraz wigksze znaczenie w komunikacji ustug gastro-
nomicznych maja dziatania z zakresu public relations i publicity,

16 Ph. Kotler, K.L. Lane, Marketing..., s. 510.
17 J. Sala, Marketing w gastronomii. .., s. 167.
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marketing doswiadczen oraz marketing interaktywny. Restau-
racje promuja swoja oferte poprzez uczestnictwo w wydarze-
niach o charakterze kulinarnym, takich jak Festiwal Dobrego
Smaku w Lodzil8, Street Food Festival w L.odzi, Korona Smako-
sza w Warszawie. Do informowania o wydarzeniach wykorzy-
stywane sg portale spolecznosciowe, ktore sg rowniez gtéwnym
medium reklamowym stosowanym przez samych restaurato-
row.

Do dziatan z zakresu public relations mozna ponadto zaliczy¢
zdobywanie wyrdznien nadawanych przez prestizowe organi-
zacje kulinarne, takie jak Przewodnik Michelin, Przewodnik
Gault&Millau, theworlds50best.com. Uzyskanie wyréznienia
w renomowanym przewodniku jest dla restauracji prestizowe
i gwarantuje wzrost zainteresowania klientow.

3.

Rynek ustug gastronomicznych w Polsce

Rynek ustug gastronomicznych jest systemem, ktdry tworza:

—  gastronomia indywidualna, czyli restauracje, puby, kawiar-
nie, kluby i dyskoteki,

—  gastronomia systemowa, czyli sieci baréw i restauracji, do
ktorych zaliczane sg sieci typu fast food, sieci gastronomicz-
ne na stacjach benzynowych i w sieciach handlowych,

—  gastronomia specjalna, tj. stotowki, kantyny i zaktady zy-
wienia zbiorowego.

W gospodarce rynkowej najwazniejszym systemem jest ga-
stronomia indywidualna. Charakteryzuja j3 nastepujace cechy!?:
—  firma jest prowadzona w formie przedsiebiorstwa jednoza-

ktadowego,

—  charakter miejsca wynika z oferty potraw i napojow oraz
osobowosci szefa/restauratora i jego personelu,

18 http://festiwaldobregosmaku.eu.
19 J. Sala, Marketing w gastronomii.. ., s. 23.
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—  firma ma maly udziat w rynku,

—  personel jest ograniczony i czesto powigzany rodzinnie,

—  aktywno$¢ ma charakter lokalny,

—  wystepuje polaczenie wlasnosci i zarzadzania,

—  firme charakteryzuje brak dostepu do rynku kapitatlowego
i nieche¢ do kredytowania przedsigwziecia.

Gastronomia indywidualna jest bardzo zréznicowana, zlo-
zona z restauracji regionalnych, etnicznych, rybnych, restauracji
stawnych oso6b, pubow, kawiarni i baréw. Dzigki duzej elastycz-
nosci moze swobodnie dostosowywac si¢ do sytuacji rynkowej
i oczekiwan konsumentow.

Gastronomie systemowg charakteryzuje standaryzacja oferty
oraz strategiczne podejscie do zarzadzania. Ze wzgledu na niskie
ceny ustug oraz duzg aktywno$¢ marketingowa udzial gastrono-
mii systemowej w rynku gastronomicznym ro$nie.

Gastronomia specjalna, ze wzgledu na swoja specyfike, podle-
ga prawom rynku jedynie w niewielkim stopniu, w zwigzku z tym
nie jest wliczana do rynku ustug gastronomicznych.

Strukture rynku ustug gastronomicznych mozna analizowa¢
pod katem rodzaju placowki gastronomicznej, typu proponowa-
nej kuchni lub poziomu oferowanych ustug i ich cen.

Podstawowa struktura rynku wedtug GUS zaktada podziat
na restauracje, bary, stoléwki oraz punkty gastronomiczne, nie
wprowadzajac rozroznienia na gastronomie indywidualng i sy-
stemowa. Najwiekszy udzial w rynku ustug gastronomicznych
maja bary oraz punkty gastronomiczne (po 36%), nastepnie re-
stauracje (25%), natomiast stotéwki stanowig jedynie 6% catego
rynku. W ostatnich latach obserwuje sie wzrost znaczenia restau-
racji (z 21% udziatu w rynku w roku 2010 do 25% w 2014 r.), przy
jednoczesnym spadku roli baréw, natomiast znaczenie stoldwek
pozostaje na statym, niewielkim poziomie.

Spotka¢ si¢ mozna takze z podzialem na restauracje, zaktady
folklorystyczne, dyskoteki, puby, winiarnie, kawiarnie, herba-
ciarnie, kluby, bistra, tawerny i bary. Kazdy z tych punktéw ma
inne funkcje i zaspokaja inne potrzeby konsumpcyjne20.

20 Tamze, s. 20.

Marketing w dziatalnosci podmiotéw na rynku ustug gastronomicznych



20

W przypadku restauracji wystepuje ponadto podzial ze wzgle-
du na proponowang kuchni¢. Mozliwe jest wyrdznienie:
—  kuchni polskiej i kuchni etnicznych (wloskiej, francuskiej,
hiszpanskiej, arabskiej, japonskiej, chinskiej itd.),
—  kuchni opartej na okreslonych sktadnikach (steakhouse —
migso wolowe, ryby i owoce morza, kuchnia wegetarianska).
Kolejny podziat rynku ustug gastronomicznych jest zwigzany
z wybrana strategia pozycjonowania. Biorgc pod uwage kryte-
rium poziomu ustug, mozna wyréznic trzy poziomy standardu
$wiadczenia ustug - podstawowy, $redni i wysoki (tab. 1)21.

Tabela 1. Podziat rynku ustug gastronomicznych wedtug poziomu
Swiadczenia ustug

Poziom
standardu Typy punktow gastronomicznych
$wiadczenia uslug

bary, stotéwki, restauracje typu fast food,

Podstawow
Y food truck
Sredni restauracje popularne, restauracje etniczne
restauracje luksusowe, restauracje
Wysoki specjalistyczne (oferujace owoce morza,

steki)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie klasyfikacji J. Sali oraz podziatu
GUS.

Podstawowy poziom ustug oferuja bary i stoléwki proponuja-
ce kuchnie lokalng, opartg na miejscowych skadnikach i wyko-
rzystujace polprodukty oraz produkty gotowe. Do tej kategorii
zaliczane s rOwniez restauracje typu fast food?2, charakteryzu-
jace si¢ samoobstuga i ograniczong ofertg asortymentowa oparta
w duzej mierze na produktach przetworzonych (tzw. gastronomia
systemowa). Nowa formg punktéw gastronomicznych w Polsce

21 Tamze, s. 19.

22 Przykladowe restauracje typu fast food to McDonald, KFC, pizzerie,
takie jak PizzaHut, Presto, Telepizza oraz restauracje proponujace
bliskowschodnie menu, np. Sphinx.
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sa foodtrucki oferujace waski asortyment potraw o wybranym
charakterze?3.

Bardzo szerokg i zréznicowang kategorie, oferujaca $redni
poziom uslug, stanowig restauracje popularne. Zlokalizowane s3
zwykle w mniejszych miejscowosciach oraz na obrzezach miast,
przy trasach przelotowych oraz w miejscowosciach wypoczynko-
wych. Czesto wystepuja w polaczeniu z ofertg noclegowa (pensjo-
naty, hostele). Oferuja szeroki asortyment potraw i napojow oparty
na lokalnych surowcach oraz produktach typu convenience, a ich
klientami sg go$cie indywidualni, w tym czesto osoby przyjezdne24.
O $rednim poziomie ustug mozna méwic réwniez w przypadku
restauracji etnicznych. Podobnie jak restauracje popularne, oferu-
ja szeroki asortyment, jednak oparty na potrawach pochodzacych
zwybranego kraju. W Polsce do najpopularniejszych restauracji et-
nicznych zalicza si¢ restauracje wloskie oraz azjatyckie (najczesciej
chinsko-wietnamskie), jednak nadal bardzo czgsto jest przez kon-
sumentow wybierana kuchnia polska (zaraz po kuchni wloskiej)2>.

Najwyzszy poziom ustug oferuja restauracje specjalistyczne
oraz luksusowe. Restauracje specjalistyczne charakteryzuje kon-
centracja na wybranym typie skfadnikow oraz wysoka jakos¢
oferowanych potraw. Natomiast restauracje luksusowe stanowia
zréznicowang kategorie, gwarantujgca wysoki poziom ustug do-
stosowanych do oczekiwan konsumentéw. Moga oferowac ustuge
gastronomiczng potaczong z wyjatkowym doswiadczeniem kuli-
narnym, uzyskanym dzigki zastosowaniu nowoczesnych technik
kulinarnych i nietypowych produktéw lub oferowac klasyczne
dania, wykonane przy zachowaniu wyjatkowej starannosci.

Wielkos¢ i dynamika rozwoju rynku

Wielko$¢ rynku ustug gastronomicznych okreséla wartos¢ przy-
chodéw z dzialalnosci gastronomicznej oraz liczba placéwek
gastronomicznych w Polsce. W roku 2014 wielko$¢ rynku ustug
gastronomicznych szacowana byta na 27,3 miliarda zlotych

23 Np. foodtrucki z hamburgerami lub frytkami belgijskimi.
24 ]. Sala, Marketing w gastronomii..., s. 76.
25 Rynek gastronomiczny w Polsce, Raport 2013, s. 20.
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(tab. 2)26, ale w najblizszych latach przewidywany jest wzrost tego
wskaznika o okoto 3% rocznie.

Tabela 2. Przychody z dziatalnosci gastronomicznej w Polsce w latach 2005-2014 (w mln PLN)

Rok
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

Przychody

Wartos$é 17706 18 162 21250 21250 20702 22297 21567 23800 25701 27297

Przyrost

26 1,3 51 26 77 -33 104 80 62
(w %)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie ,Matych Rocznikéw Statystycznych Polski GUS”27.

Liczba placowek gastronomicznych znaczaco zmalata — z 91 ty-
siecy w roku 2005 do 65,5 tysigca w roku 2014. Spadek ten jest efek-
tem spadku liczby baréw i stotéwek. Jednoczesnie liczba restauracji
systematycznie rosnie, z 9,5 tysigca w roku 2005 do prawie 16,5 ty-
sigca w roku 2014. Liczbe poszczegdlnych rodzajéw placowek ga-
stronomicznych w latach 2005-2014 przedstawia tab. 3.

Warto zwrdci¢ uwage na znaczne roznice w nawykach zywie-
niowych Polakéw w stosunku do innych krajéw europejskich.
Przecigtny Polak korzysta z ustug lokali gastronomicznych kilka
razy w roku, podczas gdy Francuzi, Anglicy czy Niemcy okoto 50-
70 razy. Kwoty rocznych wydatkéw przeznaczane na jedzenie poza
domem wynosza w Polsce 3% dochodéw, podczas gdy np. w Bulga-
rii i Czechach 7-8%. O ile w Polsce w roku 2010 wydawano $rednio
48 Euro na jedzenie poza domem, to w krajach Europy Zachodniej
wydatki te siegnety 399 Euro. Z ustug gastronomii korzystaja glow-
nie ludzi mlodzi (18-24 lata), odsetek 0s6b jedzacych poza domem
co najmniej raz w tygodniu wynosi wéréd nich 63,9%, podczas gdy
w grupie wiekowej powyzej 65. roku zycia tylko 7,6%28.

26 ,,Rocznik Statystyczny GUS” 2015, s. 175.

27 ,Maly Rocznik Statystyczny Polski” 2006, s. 202; 2007, s. 206; 2008,
s. 204; 2009, s. 201; 2010, s. 208; 2011, s. 209; 2012, s. 212; 2013, s. 217;
2014, s. 214; 2015, s. 175.

28 http://www.mexpolska.pl/wp-content/uploads/2011/09/strategia.pdf
[odczyt: 17.12.2015].
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Tabela 3. Liczba placdwek gastronomicznych w Polsce w latach 2005-2014

Wyszcze- Rok
goélnienie 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Liczba
, 91 159 92423 88995 81789 78624 71679 67 954 68787 67 693 65508
placowek

Restauracje 9496 9840 10927 13947 14120 13874 15096 16478 16936 16473

Bary 40 104 41073 38391 33486 31828 28696 25732 25885 25195 23634
Stotowki 6840 6781 6576 5305 5107 4433 4323 4304 4115 4014
Punkty

gastrono- 34710 34729 33101 29051 27569 24676 22803 22120 21447 21387
miczne

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie ,Matych Rocznikéw Statystycznych Polski GUS”29,

Powodami niekorzystania z gastronomii sg bariera finansowa
oraz przyzwyczajenia Polakéw do spozywania positkéw w domu.
Powoli zmienia si¢ jednak §wiadomos¢ i styl zycia Polakow. Za-
chodzg zmiany struktury rodzajowej i podmiotowej. W sektorze
restauracji nastepuje poprawa jakosci i réznorodnosci ustug. Za-
oferowanie standardowej kuchni polskiej nie jest juz wystarcza-
jace do osiggnigcia sukcesu rynkowego. Zadaniem restauratorow
jest roznicowanie oferty, podnoszenie jej jakosci oraz dostoso-
wanie si¢ do nowych zachowan konsumentéw. Konsumenci za$
poszukuja zaréwno taniej oferty typu fast food, dostepnosci ustug
gastronomicznych oferowanej przez foodtrucki, jak i wysokiej ja-
kosci gwarantowanej przez restauracje specjalistyczne lub luksu-
sowe. Mozna domniemywac, ze popyt na zywienie poza domem
bedzie stopniowo wzrastal na skutek zmian spotecznych, ekono-
micznych i kulturowych.

29 ,,Maty Rocznik Statystyczny Polski” 2006, s. 202; 2007, s. 206; 2008,
s. 204; 2009, s. 201; 2010, s. 208; 2011, s. 210; 2012, s. 213; 2013, s. 218;
2014, s. 215; 2015, 5. 175.
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Case study
Strategia marketingowa firmy
na rynku ustug gastronomicznych

1.

Geneza powstania restauracji

Restauracja Petit Paris powstala w roku 2013 bedac wyrazem fa-
scynacji wlascicieli kultura francuska po ich diugoletnim poby-
cie we Francji. Decyzja o zalozeniu lokalu poprzedzona zostata
gromadzeniem do$wiadczenia zawodowego w zakresie dziatal-
nosci gastronomicznej oraz przyjeciem formuty spéjnej z tym do-
$wiadczeniem. Motto lokalu - ,,Fragment Paryza w sercu Lodzi”
- oznaczalo dla klienta mozliwo$¢ znalezienia dla siebie miejsca
w bezpretensjonalnym, przyjaznym i przytulnym otoczeniu.

Duzy nacisk polozono na wystréj wnetrza. Sciany ozdobity
artystyczne zdjecia przedstawiajace ulice Paryza, wywolujac wra-
zenie niewymuszonej elegancji. Usytuowanie restauracji w cen-
trum miasta stwarzalo korzystne warunki pozyskiwania klientow.
W zakresie oferty produktowej nie zdecydowano sie na typowe,
wykwintne dania kuchni francuskiej, utozsamianej z luksusowym
stylem zycia. Podstawg produkgji, a jednoczesnie specjalnoscia
restauracji, staly si¢ nalesniki. Portfolio produktéw obejmuje tez
jednak inne dania, m.in. safatki, zupy, pierogi i ciasta. Restauracja
serwuje napoje gorace oraz zimne, w tym alkoholowe.

Petit Paris jest prowadzona przez dwdch wlascicieli, z ktérych
jeden zajmuje sie kuchnig (jako szef kuchni), drugi zas jest me-
nedzerem. Poza wladcicielami w restauracji pracuja jeszcze drugi
szef kuchni, pomoce kuchenne i kelnerki.

2,
Analiza zewnetrznych uwarunkowan funkcjonowania
restauracji

Analiza klientow

Wzrost liczby zakladéw gastronomicznych powoduje coraz wigk-
szy wybor ofert, co przeklada sie na wzrost wymagan i oczekiwan
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odnoszacych si¢ do jakosci szeroko rozumianej ustugi. Wtascicie-
le restauracji sa $wiadomi tego faktu, stad dbato$¢ o respektowa-
nie standardéw obstugi.

Oferta restauracji kierowana jest do duzego grona klientow:
rodzin z dzie¢mi, studentdw, seniordw, a takze klientow bizne-
sowych, co znajduje odzwierciedlenie w rozpietosci asortymen-
tu. Poza zaspokajaniem podstawowych potrzeb zywieniowych
organizowane sg spotkania towarzyskie, biznesowe, imprezy te-
matyczne (urodziny, imieniny, rocznice) oraz imprezy cykliczne
(Festiwal Dobrego Smaku, Wieczor Sylwestrowy, Andrzejki, Mi-
kotajki czy Walentynki).

Jak wykazaty obserwacje, klientéw restauracji mozna podzieli¢
na trzy grupy wedtug wieku, dochodu oraz kryterium behawioral-
nego, jakim jest podatno$¢ na okazje, styl zycia i lojalnos¢.

Grupe I - najmniej liczng - stanowia osoby mlode, w tym
dzieci i uczniowie szkot. Jest to segment niewymagajacy i zara-
zem matlo lojalny wzgledem lokalu. Ponadto osoby te dysponuja
zazwyczaj niskim funduszem. S3 podatne na promocje i okazje.
Z oferty produktowej najwigkszym stopniem ich akceptacji ciesza
sie potrawy stodkie.

Grupe II stanowig studenci uczelni wyzszych oraz mlodzi lu-
dzie czynni zawodowo. Sg to osoby zwracajgce uwage na atmosfe-
re miejsca i przywigzujace duzg wage do spotkan towarzyskich.
Wykazuja znaczng wrazliwo$¢ na promocje i oferty lojalnosciowe.
Wartosciami, ktérymi kierujg si¢ w swoim postepowaniu, sg pie-
nigdze, kariera i konsumpcja. Ze wzgledu na tendencje do eks-
perymentowania, wybieraja rézne potrawy. Z napojow czesciej
decyduja si¢ na alkohol.

Grupe III - najliczniejszg - stanowig pracujace osoby doroste
lub seniorzy bedacy na emeryturze. Wymagania i oczekiwania
tych klientéw sa wyzsze od pozostalych. Cechuje ich przy tym
lojalnos¢ wzgledem ustugodawcy. Cenig jakos¢, co wptywa na
dokonywane wybory w postaci bardziej wysublimowanych pro-
duktow. Stanowia 60% klientow restauracji.

Restauracja odwiedzana jest najczesciej przez pojedyncze oso-
by, ktorych udzial wiréd wszystkich klientow siega 35%. Nastep-
na pod wzgledem liczebnosci grupa s pary stanowiace okofo 30%
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klientéw. Trzecig kategorie, liczaca 20% klientéw, tworzg mate
grupy osob (3-4). Najmniejszy udzial wsréd klientéw - okoto
15% — stanowia grupy skladajace sie z czterech badz wiekszej licz-
by oséb.

15%

B Grupal
|:| Grupall
|:| Grupallll
25%
60%

Rys. 1. Struktura klientéw restauracji

Zrédto: opracowanie wtasne

Zdefiniowana przez wlascicieli grupa docelowa restauracji
to studenci i ludzie mtodzi. Decyzja okreslajaca grupe docelowa
zostata uzasadniona dopasowaniem cen do mozliwosci klientow
(cena positku sktadajacego si¢ z zupy i dania gléwnego wynoszaca
do 20 zt). Dodatkowym argumentem za ustaleniem takiej gru-
py docelowej jest tendencja ludzi mtodych do dbania o zdrowie
iprzestrzegania diety poprzez jedzenie zdrowych positkow, ktore
restauracja zamierza oferowac.

Natezenie ruchu klientéw jest zréznicowane w przekroju
tygodniowym. Od poniedzialku do czwartku zauwazy¢ moz-
na wzmozony ruch klientéw - 0séb samotnych, ktére oczekuja
zaspokojenia ich potrzeb zywieniowych w porze lunchu lub od-
poczynku po zakupach w pobliskiej galerii handlowej. W piatki
dominujacg grupa klientéw sg ludzie mlodzi i studenci umawia-
jacy si¢ w lokalu na spotkania towarzyskie. W soboty i niedzie-
le z ustug restauracji korzystajg rodzice z dzie¢mi. W niedziele
zaobserwowa¢ mozna dodatkowo wzrost liczby odwiedzin 0séb
powyzej 40. roku zycia i emerytow .
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Z kolei obserwacje ruchu klientéw w ciggu dnia wykazaly, ze
najmniej 0s6b odwiedza lokal rano, tuz po jego otwarciu. Naj-
wieksza frekwencja notowana jest w godzinach popotudniowych,
w czasie lunchu. W po6znych godzinach wieczornych, przed za-
mknieciem restauracji, obserwuje si¢ spadek liczby klientow.

Rynek

Na funkcjonowanie restauracji Petit Paris oddzialuja czynniki
makrootoczenia: polityczne, ekonomiczne, spoleczne, techno-
logiczne, srodowiskowe oraz prawne. Wérdéd czynnikéw poli-
tycznych i prawnych najwazniejsza jest restrykcyjnos¢ systemu
podatkowego, prawo o dziatalno$ci gospodarczej, prawo pracy,
regulacje sanitarne i pozwolenia oraz licencje.

Do grupy czynnikéw ekonomicznych nalezg: bezrobocie,
wydatki konsumentéw, koszty energii, transportu i materia-
tow, stopa procentowa kredytéw, wzrost gospodarczy. Z anali-
zy wynika, ze najwazniejsze z punktu widzenia restauracji sa
czynniki spoleczne, ksztaltuja one bowiem trendy, nowe wzor-
ce konsumowania i przyzwyczajenia klientéw, ujawniajgce si¢
akceptacja konkretnego lokalu, ktéry spetnia ich wymagania
lub wpisuje si¢ w aktualng mode¢. Wazne jest, by restauracja
potrafila te trendy zidentyfikowa¢ i mozliwie najlepiej na nie
reagowala.

Kolejnym istotnym czynnikiem jest sytuacja polityczna,
ktora wpltywa bezposrednio na sytuacj¢ ekonomiczng poprzez
oddziatywanie na system podatkéw. Czynniki zas technolo-
giczne to dostep do Internetu, technologie energooszczedne
i upowszechnienie aplikacji mobilnych, ktére diametralnie
zmieniajg sposob funkcjonowania podmiotéw na rynku, a po-
minigcie ich roli w strategii firmy moze skutkowac jej margi-
nalizacja.

Czynniki ekologiczne, takie jak popyt na produkty ekologicz-
ne, regulacje dotyczace ochrony srodowiska, regulacje odnosza-
ce si¢ do zdrowej Zywnosci, dajg szanse¢ restauracji, ktéra moze
konstruowac oferte z wykorzystaniem produktéw ekologicznych
wraz z zakomunikowaniem tego faktu klientowi poprzez karte
produktow.
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Konkurencja

Rynek ustug gastronomicznych w Lodzi jest coraz bardziej wy-
magajacy i nie jest tatwy w kontekscie prowadzenia dzialalno-
$ci gastronomicznej. Wciaz pojawiajg si¢ nowe lokale tworzac
konkurencje bezposrednia badz posrednia, odbierajac klientow
dotychczasowym podmiotom. W Lodzi duzg role w decyzjach
klientow odgrywa przyzwyczajenie, ale réwniez moda na miej-
sca nawigzujgce swoim wystrojem i oferta do lat 70. i 80. oraz na
tak zwane lokale offowe, jak np. Off Piotrkowska. Tego rodzaju
miejsca przyciagaja najwiecej ludzi mtodych.

Bezposrednia konkurencje dla Petit Paris tworza nalesnikar-
nie. S3 nimi: Manekin, Pozytyvka, Nalesniczéwka, Nalesnikarnia
Egg, Luncheria, U Gabrysi, Na Zdrowie.

Najsilniejsza pozycje wérod konkurencji ma nalesnikarnia
Manekin. Jej pozycja wynika z faktu, ze byla to pierwsza tego
typu restauracja w miescie, odwolujaca si¢ wystrojem swoich
wnetrz do XIX-wiecznej Lodzi, dodatkowo nalezy ona do sieci
zlokalizowanej w calej Polsce. Wszystko to sprawia, ze ma naj-
wiekszy udziat w rynku (55%). Druga pozycje na rynku zajmuje
nalesnikarnia Pozytyvka (30%).

Nalesnikarnia Petit Paris zajmuje trzecie miejsce (13% udziat
wsrod nalesnikarni). Nalezy zwroci¢ jednak uwage na fakt, ze
restauracja ta znajduje si¢ w duzej odlegtosci od swoich bezpo-
$rednich konkurentéw, a jej charakter - nawigzujacy do nales-
nikarni francuskich - wyréznia ja sposrod innych lokali. Ten
fakt, w polaczeniu z utrzymywaniem przez Petit Paris wyso-
kiej jakos$ci swoich ustug, moze przyczynic si¢ do umocnienia
w przysztosci jej pozycji rynkowej. Restauracja Petit Paris nale-
zy do lokali $redniej wielkosci. Wedlug wlascicieli jej zdolnos¢
do zaspokojenia potrzeb i oczekiwan klientéw, mierzona mie-
dzy innymi czasem oczekiwania na stolik i sprawnoscia obstu-
gi, zachowuje dobry poziom w relacji do dwoch najwiekszych
konkurentéw.

Podaz nale$nikéw na 16dzkim rynku tworzg takze przedsie-
biorstwa przetwdrcze, ktére oferuja gotowe produkty dostarcza-
ne do sklepéw spozywczych. Nie wymagaja one przygotowania,
poza podgrzaniem. Nie maja charakteru regionalnego, produkty
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tego typu czesto bowiem trafiaja do marketow i sklepow spozyw-
czych na terenie catego kraju.

Niewatpliwie nalezy wspomnie¢ takze o réznego rodzaju ka-
wiarniach serwujacych nales$niki na stodko. Sg to réwniez miej-
sca generujace podaz omawianych produktow na tédzkim rynku
gastronomicznym. Nie s3 one jednak bezposrednig konkurencja
dla restauracji Petit Paris.

Zaopatrzenie

W restauracji Petit Paris stosowane sa dwa sposoby zaopatrzenia -
wewnetrzne (samodzielne) i zewnetrzne (wynikajace z kontraktu
z podmiotem zewnetrznym).

Wiekszo$¢ produktéw spozywczych restauracja nabywa sa-
modzielnie w sieci Marko Cash & Carry. Zaopatrzenie jest rea-
lizowane zgodnie z klasyfikacja ABC, gdzie za grupe A przyjmu-
je si¢ produkty z krotkim terminem przydatnosci, B terminem
dluzszym, a C najdtuzszym. Klasyfikacja ta pozwala kontrolowac
okres przydatnosci do spozycia oraz wlasciwie zarzadzac zapa-
sami.

Restauracja Petit Paris ma takze podpisane kontrakty z dostaw-
cami kawy, wina, piwa i napojow, ktérzy bezposrednio realizuja
dostawy do lokalu. Ponadto przedstawiciele marek zajmujacych
si¢ dystrybucja produktow organizujg szkolenia dla pracownikow
restauracji dotyczace wykorzystania ich artykutow.

3.

Analiza struktury sprzedazy

Struktura sprzedazy restauracji wykazuje zréznicowanie w zalez-
nosci od miesigca, w ktérym dokonywano obserwacji. W przy-
padku omawianej firmy objeto analiza dwa miesiace - lipiec
ilistopad - uwzgledniajac produkty firmy stanowiace jej menu
(Sniadania, Przystawki, Zupy, Salaty, Nalesniki wytrawne, Nales-
niki ziemniaczane, Pierogi wtasnego wyrobu, Nalesniki Stodkie,
Desery, Napoje, Wina stolowe, Piwa).

Laczna analiza sprzedazy w lipcu objeta 25 najczesciej kupo-
wanych produktow.
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29



Sprzedaz - miesiac lipiec

Rys. 2. Analiza sprzedazy produktéw w restauracji w ciaggu miesiaca (lipiec)

Zrédto: opracowanie wtasne

Wielkos¢ sprzedazy w sztukach wskazuje, ze najczesciej ku-
powanym produktem w lipcu byta herbata smakowa, nastepnie
napdj Coca-Cola oraz woda Kropla Beskidu niegazowana. Na-
lesnik z szynka dojrzewajaca zajmuje czwarte miejsce. W dalszej
kolejnosci pojawiaja si¢ produkty decydujace o specyfice restau-
racji.

Analiza sprzedazy w podziale na produkty dla listopada dla
25 najczesciej kupowanych pozycji.
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Sprzedaz - miesiac listopad

Rys. 3. Analiza sprzedazy produktow w restauracji w ciggu miesigca
(listopad)

Zrédto: opracowanie wtasne
Analiza sprzedazy réznych kategorii dan ujetych w menu re-

stauracji wskazuje na trendy spozycia konsumenckiego i powinna
stanowi¢ podstawe kreowania produktu gastronomicznego.
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Zupy

Bl Zupa serowa

B Zupa cebulowa

[ Delikatny krem
z brokutéw

[ ] Rosé6t

Sniadania

9%

1% Bl Jajecznica na masle

I Zapiekana bagietka
zszynka

[1 Crossaint na ciepto
z powidtami

20%

Nalesniki z dodatkami

26%
43% B Nalesnik ze szpinakiem
I Nalesnik z biatym serem
[] Nale$nik z cukrem

i Smietana
[ ] Nalesnik z boczkiem

8%
23%

Rys. 4-6. Trendy spozycia konsumenckiego
Zrédto: opracowanie wtasne
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4,

Analiza dziatalnosci marketingowej restauracji

Restauracja Petit Paris od momentu powstania wykorzystuje roz-
ne metody komunikacji marketingowej w celu zdobycia klientéw.
Gléwnym miejscem przekazu komunikatow reklamowych byta
prasa, m.in. f6dzkie wydanie ,,Gazety Wyborczej” oraz okresowe
wydania czasopisma Galerii Handlowej Manufaktura. Kolejnym
nos$nikiem reklamy byly plakaty rozwieszane w miescie przez
pracownikow, a takze ulotki przekazywane przez hostessy.

W pierwszej fazie dzialalnosci restauracji pomocna w roz-
propagowaniu oferty okazata si¢ reklama radiowa w radiowezle
galerii handlowej, ktéra zaowocowata wzrostem zainteresowa-
nia propozycjami restauracji. Na uwage zastuguje zastosowanie
w dziataniach komunikacyjnych Internetu. Restauracja ma ak-
tywnie prowadzony funpage na facebooku, tworzac w ten sposob
e-community, czyli wirtualne grupy klientéw zainteresowanych
profilem lokalu. Strona internetowa jest obecnie w budowie.

Istotnym aspektem dzialan promocyjnych jest kreowanie wize-
runku restauracji. Do osiagnigcia tego celu stuzy sponsoring. Do-
tyczy on powiazania ze szkolg jezyka francuskiego, ktérej uczniom
firma oferuje znizki. Dodatkowo wlasciciele nawiazuja wspotprace
sponsorska z innymi organizacjami i instytucjami. Oferujac znizki
dla ich czlonkéw otrzymuja w zamian reklame restauraciji.

Skutecznym instrumentem w aktywizacji sprzedazy ustugjest
promocja sprzedazy.

Restauracja przekazuje klientom kupony rabatowe o wartosci
20%. Wlasciciele zauwazaja, Ze s one chetnie wykorzystywane.
Skuteczna okazala si¢ réwniez bezposrednia dystrybucja kupo-
néw rabatowych przez hostessy.

Wprowadzony zostal takze program lojalnosciowy. Polega on
na zbieraniu pieczatek przy kazdorazowym zakupie w restauracji.
Po zebraniu odpowiedniej ich liczby, karte lojalno$ciowa wymie-
ni¢ mozna na gratisowy produkt z menu.

Restauracja wprowadza réwniez okresowe obnizki cen na
wybrane produkty. Informacje o tych obnizkach pojawiaja si¢ na
ulotkach promocyjnych i umieszczane sa na jej funpagu.
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Jako metoda zainteresowania potencjalnych, nowych klientéw
oferta restauracji wykorzystana zostala tez degustacja.

Z pozytywna reakcjg klientow spotkala sie akcja Kino Kobiet
organizowana w Kinie Charlie w Lodzi, ktdra polegala na wspdl-
nym smazeniu nalesnikéw przez kobiety biorgce w niej udzial.

Trzeba réwniez zwrdci¢ uwage na role strategii obstugi klienta
w tworzeniu relacji z klientami. Umiejetnos¢ identyfikacji klien-
tow i indywidualizacja podejscia sprzyjaja kreowaniu lojalnosci
i pozytywnych odczué¢ wobec ustugodawcy.
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Pytaniai polecenia

1. Przeprowadz analize SWOT i na jej podstawie zdefiniuj cele
marketingowe opierajac si¢ na metodologii SMART.

2. Uwzgledniajac formule STP dokonaj segmentacji lokalnego
rynku ustug gastronomicznych, a nastgpnie wybierz rynek do-
celowy uwzgledniajac oceng atrakcyjnosci kazdego segmentu.
Na podstawie mapy percepcji produktow przeprowadz pozy-
cjonowanie oferty.

3. Zaproponyj strategie marketingowa dla restauracji Petit Paris.

4. Na podstawie analizy sprzedazy wskaz mozliwosci jej aktywi-
zacji zardwno w zakresie produktow, jak i stymulowania popy-
tuw dniach i godzinach, w ktérych nastepuje jego zmniejszenie.

5. Zaproponuj dziatania majace na celu zwigkszenie stopnia roz-
poznawalno$ci marki.
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