MENEDZER

GASTRONOMII

Prosimy zapozna¢ si¢ z materialem



MODUL I

JAK OTWORZYC PUNKT GASTRONOMICZNY

WPROWADZENIE

Rozpoczynajac przygode z otwarciem lokalu gastronomicznego w pierwszej
kolejnosci nalezy zacza¢ sobie zdawaé sprawe, ze nie jest to nic odkrywczego czy
rewolucyjnego. Przed nami bowiem i1 zapewne po nas byto i bedzie powstawa¢ duzo
punktow gastronomicznych, szczegdlnie tych matych. Bary szybkiej obslugi mozna znalez¢
praktycznie w kazdym miescie Polski, zar6wno w tym duzym, jak 1 tym maltym. W
przypadku fast foodow dominuja, co prawda znane sieci, z kapitatem zagranicznym, ale te
prowadzone przez lokalnych gastronomdéw majg swoich zwolennikéw. Jesli tylko bedzie sie
pamigta¢ o podstawowych sprawach 1
spetni si¢ odpowiednie warunki, mozna
stworzy¢ swoOj maly, wlasny lokal
gastronomiczny. Nalezy  przesledzi¢
procedure  uruchomienia,  wyliczy¢
wszelkie koszty oraz zyski, jakie
mozemy osiggna¢ oferujgc zapiekanki,

frytki 1 inne rarytasy kuchni ,,ulicznej”.

CHARAKTERYSTYKA RYNKU

W Polsce rynek gastronomiczny rozwija si¢ bardzo szybko. Takze w segmencie
gastronomii matej mozna zauwazy¢ rozwdj, rowniez technologiczny. Wspodtczesne punkty
gastronomiczne nie sg juz obskurnymi blaszanymi budami, a wrgcz przeciwnie s3
miejscami bardzo estetycznymi. Niejednokrotnie mate lokale gastronomiczne musiaty si¢
podda¢ zachodniej modzie duzych sieciowych restauracji. Tylko nieliczne punkty dziataja
tak, jakby postep ich nie dotyczyt. Wrecz powszechnej opinii nie oznacza to braku klientow.
Paradoksalnie w takich miejscach pojawia si¢ masa o0sob, ktore uwazaja te lokale za

kultowe.



Rynek gastronomiczny w Polsce ma szans¢ na bardziej dynamiczny rozwdj, cho¢

nadal przewazaja sieci z kapitalem zagranicznym. Polacy mimo wszystko bardzo czgsto

przywiazuja si¢ do matych punktow bistro, dzigki temu wiasnie, takie miejsca majg szans¢

bytu. Co oferujg wspolczesne mate punkty gastronomiczne w Polsce? Do tej pory

przewazaty popularne zapiekani, ale coraz czesciej mozemy w barach szybkiej obstugi

dostac takze:

hot dogi,
hamburgery,

frytki,

kebaby,

placki ziemniaczane,
kanapki na ciepto,
mini pizze,

latem — gofry.

KONKURENCJA

Niezaleznie od wielko$ci miasta zawsze spotkamy si¢ z konkurencja. W kazdej

miejscowosci dziata zazwyczaj od kilku do kilkunastu lokali matej gastronomii.

Wyznacznikiem rywalizacji jest przede wszystkim odlegto$¢ do najblizszego takiego punktu

w sgsiedztwie (np. w pasazu handlowym, na dworcu czy ulicy), a nie sama ogdlna liczba w

miescie.

Mozemy stanowi¢ konkurencje dla innych lokali tego typu:

atrakcyjnoscig lokalu,
smaczng oferta,

niedrogimi cenami.



Trzeba sobie zdawac¢ sprawe z faktu, ze otwierajgc malg gastronomi¢ konkurujemy
takze z duzymi sieciami franczyzowymi. Te pojawiajg si¢ najczesciej w galeriach
handlowych czy centrach miasta. Niestety beda one dla nas najwigkszg konkurencja w
walce o klientow. Takie punkty stanowig jedynie 40% rynku wszystkich miejsc
gastronomicznych, jednak sg bardzo potezng sila. Do najpopularniejszych i najwiekszych
naleza:

e McDonald’s,

e KFC,

e Kurcze pieczone,

e Subway,

e Agapes (Bistro Flunch, Pizza Pai, Salad&Co),
e Burger King,

e Szybki kes,

e Mr Hamburger.

LOKALIZACJA

Z pewnoscig kazdy, zanim otworzy swdj wymarzony lokal gastronomiczny
zastanawia si¢ na jego lokalizacja. Najlepsza bedzie w miescie, gdzie jest najwigce]
turystow. W takiej miejscowosci wiasciciele lokali moga liczy¢ na najwigksze obroty. Nie
chodzi tu tylko i wylacznie o miejscowosci turystyczne nad morzem. Tam bowiem zyski sg
duze, ale tylko w miesigcach wakacyjnych. Lepszym pomystem sg wigksze miasta, do
ktorych turysci przyjezdzajg catym rokiem.

Wybierajac miejsce na dziatalno$¢ trzeba rowniez wzig¢ pod uwage charakter lokalu.
Bedziemy wtedy albo wynajmowali lokal albo postawimy jaka$ przenosng bude. Ta druga
opcja ma swoje zalety: kiedy lokalizacja nie bgdzie atrakcyjna mozemy w kazdej chwili

przenie$¢ ja w inne miejsce. Latem, np. z centrum miasta przenie$¢ si¢ np. w rejony



odwiedzane przez klientéw, a nawet zmieni¢ miasto.

Koszty zwigzane z takim przeno$nym kioskiem sg takze istotne. Coraz rzadziej
widzimy na ulicach mobilne rozwigzania. Jaka$ dekade temu czgsciej widywato si¢ np.
przerobione przyczepu. Poniewaz weszty w zycie surowe przepisy, co do otwierania wtasnie
takich miejsc, przektada si¢ to rowniez na ilo§¢ wydawanych zezwolen na prowadzenie tego
typu punktow gastronomicznych.

Istotng kwestig lokalizacji matego lokalu gastronomicznego jest to, by znajdowat si¢
on ,,po drodze” potencjalnych klientéw. W takim matym lokalu nikt nie rezerwuje miejsca,
nie wybiera si¢ tam na specjalne okazje, stad tak duze znaczenie ma umiejscowienie. Dobra
lokalizacja z pewnos$cig bedzie mie¢ wptyw na wysokos$¢ obrotow. Najlepiej jest zatozy¢
taki punkt w:

e czesto uczeszczanych ciggach komunikacyjnych,

halach dworcowych,
e terenach przylegtych do dworcow,

e osiedlowych pasazach handlowych — w galeriach handlowych niestety ceny wynajmu

za m2 sg cz¢sto zbyt wysokie,
e przy uczelni,
e przy biurowcach badz bezposrednio w nich,

e nastawieni na klientéw zmotoryzowanych powinni otworzy¢ swoj punkt przy drodze,
oczywiscie uwzgledniajac bezpieczny dojazd oraz jakie§ miejsca parkingowe —

dobrym miejscem sg wylotowki lub drogi dojazdowe do miast.

Potencjalnych lokalizacji jak wida¢ nie brakuje. Warto wzig¢ pod uwage takze cene za
wynajem ewentualnego lokalu, by nie byt on zbyt wysoki. W mniejszych miastach koszt za
m2 waha si¢ w okolicach 100zt.

Koszty zwigzane z ,,mobilnym punktem gastronomicznym”:

Pawilon przenosny ok. 8m2 15 000 zt — 20 000 zt
Ustawienie 400 zt — 800 zt



Wynajem gruntu ok. 1000 zt

SZANSE, ZAGROZENIA, PLUSY I MINUSY MALEJ GASTRONOMII

Nieustajacy wzrost rynku ustug gastronomicznych jest pokusa dla wielu osob, by tak-
ze sprobowali swoich sit w gastronomii. Stabilnos$¢ tej formy dziatalnosci gospodarczej z
pewnoscig stanowi niezwyklg jego zalete. W okresie kryzysu ekonomicznego jedynie ten
segment gospodarki nie odnotowat strat. Spoteczenstwo przywigzuje si¢ matych lokali ga-
stronomicznych, podaza za modg szybkiej konsumpcji. Wszystkie te aspekty stanowig argu-
ment za tym, by taki punkt otworzy¢, wydaje si¢ by¢ on idealnym rodzajem we wspotcze-
snym §wiecie.

Najwiekszym zagrozeniem dla matych punktow gastronomicznych sg niestety lokale
franczyzowe. Trzeba sobie zdawac¢ sprawe z faktu, ze jesli w poblizu jest jaki§ McDonald
lub inny bar sieciowy klienci na pewno beda tam chodzi¢.

Idealnym miejscem byloby otworzy¢ bar w konkurencyjnej lokalizacji 1 podawac
smaczne dania. Bedzie to wtedy najmocniejsza strong. Warto wiedzie¢, ze za cen¢ dania z
sieciowych fast foodow z pewnoscig bedziemy w stanie zaproponowaé smaczne i urozma-
icone dania.

Prowadzenie matego lokalu gastronomicznego jest na pewno trudne, bo nalezy si¢ li-
czy¢ z koniecznoscig spetnienia norm sanitarnych, bardzo rygorystycznych oraz dosy¢ dtugi

czas oczekiwania na niezbe¢dne zezwolenia.

KADRA

Otwierajac lokal gastronomiczny, nie mozna zapomnie¢ o kadrze. W matym lokalu
wystarczy do obstugi jedna osoba. Warto jednak zastanowi¢ si¢ nad zatrudnieniem 2 — 3
0sob. Przygotowanie dan typu zapiekanka, frytki czy hamburger nie jest zbyt wymagajace
pod wzgledem umiejetnosci czy kwalifikacji. Trzeba pamigta¢ o jednym fakcie wszyscy
pracownicy muszg mie¢ aktualng ksigzeczke sanepidowska i wazne badania lekarskie. Za-

robki pracownikow mogg by¢ rozne 1 wahajg si¢ od 1500 zt do 2000 zt.

PLAN MARKETINGOWY




Reklamie zostal poswigcony oddzielny modul, ale pamigtajmy, ze najlepsza
wizytéwka jest sam lokal. Tak jak juz wspomnieliSmy klientami bedg osoby przechodzace
w poblizu naszego baru, wigc trzeba zadba¢ o zwracajace uwage i zachecajace wejscie,
przejrzyste 1 atrakcyjne ceny oraz miejsce, gdzie bedzie mozna skonsumowac potrawy.

Lokal, ktory znajduje si¢ w biurowcu lub np. uczelni nie muszg az tak mocno
zatroszczy¢ si¢ o reklame. Wystarczy przeprowadzi¢, co jaki§ czas akcje promocyjne i
reklamowe polegajace na dystrybucji ulotek.

PLAN TECHNICZNY

Zanim otworzymy lokal gastronomiczny musimy zatatwi¢ wszelkie pozwolenia, nie-
zaleznie od tego, jaki bedziemy mie¢ metraz i co bedziemy oferowaé. T¢ samg procedurg
administracyjno— prawng same dokumenty i nalezy wypeti¢ zar6wno w przypadku budki
z hot-dogami, jaki i restauracji. Trzeba liczy¢ si¢ od razu z kosztami oraz wzig¢ pod uwage
roOwniez czas, jaki uptynie od naszej decyzji o otwarciu lokalu juz do samego faktycznego
otwarcia.

Przeno$ny bar wymaga:
v' zgody wlasciciela terenu na umieszczenie na nim naszego lokalu,
v pozwolenia oraz za$wiadczenia o prowadzeniu dziatalnosci gospodarczej za-
nosimy do naczelnego architekta miasta.
Jesli chcemy wybudowac¢ budynek od zera lub go przebudowa¢ musimy liczy¢ si¢ z wigk-
szymi komplikacjami. Nalezy wtedy:
v zadba¢ i przedstawié¢ projekt budowlany, w celu uzyskania zgody na samg juz
budowe.
Kontrola sanepidu bedzie bardzo szczegdtowa, przez inspektoréw sprawdzone zostanie,
m.in.:
v odpowiednia wielko$¢ lokalu — minimum 4m?2,
v’ czy stoly, blaty, $ciany, podtogi wykonczone powinny by¢ z ptytek i stali nie-
rdzewnej,
v' dostep do toalety dla pracownikow — w przypadku, gdy nie mozemy jej za-
pewni¢ w samym lokalu, musi by¢ w poblizu, w budynku, w ktérym lokal

jest wynajmowany.



Zanim oddamy lokal do uzytku musimy uzyska¢ zgode¢ inspekcji strazy pozarnej. Spraw-
dzone zostana:

v' stan instalacji elektryczne;j,

v’ czy urzadzenia zostaty podtagczone prawidlowo,

v’ czy w lokalu znajduje sie gasnica oraz tablica informacyjna z telefonami alar-

mowymi.

Ostatni krok to odbidr budynku przez sanepid oraz inspektor budowlany. Wszelkie formal-
nosci mogg zaja¢ nawet 0,5 roku. Pamietajmy o tym, ze wszelkie pozwolenia oraz zaswiad-

czenia beda wigzaé si¢ z duzymi kosztami:

Projekt budowlany 1500-15000 zi
Warunki zabudowy i zagospodarowania ok. 100 z1
terenu

Pozwolenie na budowe ok. 1 zt/mkw.
Opinia sanepidu ok. 100 z1

Pamigtajmy, ze wazne jest tez ustalenie, co bedziemy oferowaé. Wspodtczesne bary szybkiej
obstugi powinny dostosowac si¢ do wymogdéw klientow, serwujac jedynie frytki, zapiekan-
ki, itp. mozemy by¢ pewni, ze nie utrzymamy si¢ zbyt dlugo na rynku.

Moze warto sprobowac otworzy¢ punkt z kebabem, naklady finansowe na zakup
elektrycznego lub gazowego gyrosa oraz urzadzenia zmywajacego sg stosunkowo niewiel-
kie. Popyt na tego typu dania z kuchni orientalnej sg bardzo popularne. Tak samo niskim na-
ktadem mozemy oferowac opiekane kanapki — zakupujac elektryczny grill wraz ze stolem
chlodniczym na pétprodukty.

Wigksze koszty poniesiemy decydujac si¢ na wzbogacenie menu o frytki czy zapie-
kanki — poza piecem do zapiekanek, trzeba zakupi¢ takze frytkownice. Dodatkowo trzeba
posiada¢ wieksze zaplecze.

Menu wzbogaci¢ mozna o dania kuchni polskiej: zurek, kotlety mielone czy schabo-
we. Najbardziej atrakcyjne bedzie serwowanie wszystkich dan wymienionych powyzej, ale
tylko wtedy jesli bedziemy dysponowa¢ wickszym lokalem, odpowiednim wyposazeniem

czy wigksza liczbg pracownikow.
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Niezaleznie od tego, co postanowimy serwowac naszym klientom, zadbajmy o to, by
dania jakie przyrzadzamy byly najwyzszej jakosci i smaczne. Proponowane ceny dan:

Hamburger 5-81zi
Hot-dog 5-8zi
Zapiekanka 5-12 zt
Minipizza 4-61z1

Salatka 4 -6zl
Kebab 8-14z1
Kanapka, tost 3 -5zl
Napoje 3-51z1

Zaopatrzenie lokalu stanowi bardzo wazng kwestie. Sami mozemy wybra¢ produkty, ktore
beda najkorzystniejsze cenowo, ale tez wysokiej jakosci. Warto odwiedzac¢ lokalne targowi-
ska, hurtownie spozywcze czy lokalnych dostawcow. Jesli nawigzemy statg wspolprace z
dostawcami z pewnos$cig bedziemy mogli liczy¢ na atrakcyjne ceny, by¢ moze takze z do-

stawg do lokalu.

WYPOSAZENIE

Prowadzac lokal, nawet ten najmniejszy, nalezy skompletowa¢ odpowiednie
wyposazenie, do tego by moc serwowac i przygotowywac positki. W zaleznosci od tego,
jakie dania bedziemy serwowac trzeba bedzie zakupi¢ 1 zapewni¢ odpowiednig ilo$¢ 1 rodzaj
sprzetu. Jak juz wspomnieliSmy — przy oferowaniu zapiekanek trzeba zakupi¢ piec lub
opiekacz. Warto zainwestowac takze w mikrofalowke, cho¢ majac do dyspozycji wigksze
srodki finansowe warto zainwestowac¢ w elektryczny lub gazowy bemar. Jest to urzadzenie,
ktore utrzymuje temperature positkow, ale sprawdzi si¢ raczej w wigkszym lokalu.
Niektorzy dostawcy napojow oferujg swoim klientom darmowe wypozyczenie lodowek.

Szacunkowe koszty standardowego wyposazenia lokalu:

Gyros gazowy 2500-4000 zi
Opiekacz 600-1000 zi
Bemar 1500-4000 zt



Mikrofalowka 500-1500 zi

Frytkownica 250-3000 zt
Gofrownica 1500-3000 zt
Okap 500-3500 zi
Zamrazarka 1000-2500 zt
Zlewozmywak 500-1000 zi
Razem ok. 15000 zt

Dodatkowe koszty:
v' akcesoria — plastikowe naczynia, $rodki czysto$ci, deski, noze, tacki, itp. — ok. 1000
z1,
v" urzadzenie toalety dla pracownikow — ok. 4000 — 6000 z1,
v’ przestrzen ze stolikami i krzesetkami dla klientow — 2000 — 3000 zk; w sezonie let-

nim mozna wystawic¢ stoliki na dworze.

PODSUMOWANIE

Pomimo wszelkich trudno$ci zwigzanych z administracyjnymi sprawami zatozenie i
prowadzenie lokalu gastronomicznego nie jest trudne.
Warto jednak policzy¢ czy bedzie to biznes optacalny:
v’ koszty poczatkowe:
1. wynajem — 1000 zt
2. pawilon przeno$ny z czynszem za teren — 16 000 zi
3. wyposazenie — 18 000 zt
Razem ok.: 15 000 zt — 35 000 zt
v’ Koszty stafe:

Wynagrodzenie dla 2 pracownikow 3000-4000 zi
Towar + transport ok. 6000 z}
Rachunki ok. 1000 z1
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Naczynia + SrodKki czystosci ok. 200 zi
Czynsz ok. 1000 z1
Razem 10000-15000 zi

Jesli nasz lokal bedzie odwiedzato duzo klientow 1 bedzie znajdowaé si¢ w ruchli-

wym miejscu nasze przychody mogg zadowalajace. Po odliczeniu kosztow mozna liczy¢ na

mniej wiecej ok. 5000 zt zysku:

Hamburger ok. 3000 zi

Hot dog ok.
Napoje ok.
Kanapki, tosty ok.
Zapiekanka ok.
Minipizza ok.
Kebab ok.
Salatki ok.
Razem ok.

2500 zi
1500 zi
1000 zi
5000 zi
500 zi

6000 zi
1000 zi
20500 zt

Mata gastronomia nie nalezy do najtrudniejszego biznesu, ale wymaga, jak kazdy in-

teres uwagi oraz odpowiedniej reklamy, wejscia na rynek. Warto jednak zaryzykowac.

SKUTECZNA REKLAMA

Jednym z najwazniejszych zadan menedzera
jest promowanie 1 reklamowanie miejsca, w ktorym
pracuje. Skuteczna promocja nie musi wigzac si¢ z
wielkimi nakladami finansowymi. Reklama, ktora
bedzie przynosi¢ efekty musi opiera¢ si¢ na
globalnym podejsciu jak ma wyglada¢ restauracja

oraz za pomocg jakich metod i narzgdzi bgdzie si¢

odbywata promocja. . "

NA POCZATKU

Najtrudniejszym momentem jest rozpoczecie promocji. Trzeba by¢ §wiadomym tego,

czy po pierwsze nasi poprzednicy nie popehili jakis btedéw w tej kwestii, zastanowic si¢
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nad tym, czy to, co bedziemy oferowac klientom restauracji, jest dobre.

Na co nalezy zwrdci¢ uwage:

W praktyce bedzie to nic innego, jak ustalenie czy reklama bedzie efektywna 1 czy
positki serwowane w naszej restauracji sg na odpowiednim poziomie. Niezaleznie od
tego czy jesteSmy menedzerem baru czy food trucku pamigtajmy, ze zadna reklama
nam nie pomoze, jeSli dania nie bedg przygotowywane z produktow wysokiej
jakosci.

Kolejnym kluczowym elementem jest obsluga — nie bez przyczyny nazywana
wizytowka lokalu. Klient przychodzac do nas, powinien czu¢ si¢ dobrze, kazdego
go$cia powinno si¢ traktowaé z szacunkiem i1 wyjatkowo. Dobry menedzer wie, ze
jako$¢ obstlugi jest swoista formg reklamy, dlatego tak wazne jest systematyczne

sprawdzanie, czy goscie s3 zadowoleni z pracy kelnerow.

Z pewnoscig kazdy z nas ma jaka$ swoja ulubiong restauracj¢, bar, do ktorych
chetnie powraca. Moéwimy, ze to miejsce ma klimat. Zadaniem menedzera jest
rowniez zadbanie o wystrdj lokalu, o estetyke podawanych potraw. To, co goscie
dostajg na talerzu powinno wspotgra¢ z aranzacjg lokalu. Prowadzac bar rybny, nie

bedziemy umieszcza¢ na $cianach podobizn zwierzat.

Spdjnos¢ lokalu z daniami serwowanymi przez kuchni¢ musi mie¢ odzwierciedlenie
w stronie internetowej. W dobie cyfryzacji jest ona niesamowitym nos$nikiem
reklamy. Osoby, ktére nie znaja osobiscie naszego lokalu, swoje pierwsze kroki
kieruja wilasnie na stron¢ internetowa. Je$li graficzna oprawa strony nie jest
zachecajaca, a co gorsza nie odzwierciedla naszego lokalu, mozemy by¢ pewni, ze
nie bedzie w zaden sposob zacheca¢ do odwiedzenia miejsca w realu. Pamigtajmy,
by na stronie internetowej znalazly si¢ najwazniejsze dane takie, jak: adres, numer

kontaktowy, godziny otwarcia, a co najwazniejsze aktualne menu.

Nasza przygode z byciem menedzerem gastronomii nalezy rozpoczaé¢ od

oryginalnego pomystu. Bez wykreowania niepowtarzalnej i jedynej w swoim rodzaju marki,
zadna reklama nie zapewni nam klientéw.
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13

PRZYKYL.ADOWE FORMY PROMOCJI

Cykliczne promocje - Promocje, ktére pojawiaja si¢ cyklicznie sg doskonalg forma
reklamy. Powtarzajac jakie$ specjalne rabaty, np. raz w tygodniu, w ten sam dzien,
dajemy klientom powdd do tego, by do nas przyszli. Tym samym umacnia si¢
przywigzanie klienta do nas. Jesli, np. mamy promocj¢ na zestawy obiadowe w
kazdy poniedzialek, mozemy by¢ przekonani, ze po jakim§ czasie powstanie grupa
klientéw, ktora w kazdy poniedziatek bedzie si¢ pojawia¢. Zadowolony klient
przekazuje ,,drogg pantoflowa” informacje na temat lokalu. W rezultacie przektada
si¢ to na zwigkszony ruch. Promocje powinny obejmowaé dania, ktore gosScie
chwala, ktore im smakuja, a nie takie, ktére nam najstabiej schodzg. Oferta
promocyjna moze dotyczy¢ takze dan, ktére dopiero wprowadza¢ bedziemy do karty.

Stanowi to swoistg zachete do wyprobowania nowych pozycji z menu.

Imprezy kulinarne — Mozemy zauwazy¢ rozwoj gastronomii z roku na rok. Goscie,
ktorzy pojawiajg si¢ w restauracjach sg coraz bardziej $wiadomi tego, co potrzebuja,
jakie maja upodobania kulinarne i smakowe. Nie mozna zatem zamkna¢ si¢ na
nowosci, ale nieustannie rozwija¢ biznes. Jest to mozliwe dzigki uczestniczeniu w
przeréznych imprezach kulinarnych. W Polsce coraz czesciej organizuje si¢
warsztaty, targi czy pokazy kulinarne. Menedzer powinien zadba¢ o to, by w miare
mozliwo$ci pojawiac si¢ ze swoim stoiskiem na takich imprezach. Warto proébowac
nowych rzeczy, by trafi¢ do szerszego grona klientow. Takie spotkania sg szansg na
zaprezentowanie swojego lokalu, ale takze forma budowania relacji z klientami. Na
takich spotkaniach czgsto mozemy tez podpatrze¢ konkurencje, ugruntowaé pozycje

lokalu 1 tego, co jest w nim oferowane.

Darmowe zaproszenia — Niestety z tej formy promocji korzysta stosunkowo mato
menedzeréw. Nie powinni$my si¢ jednak ba¢ dawac ludziom darmowe zaproszenia
na positek w naszej restauracji. W chwili obecnej z tg formg marketingu spotykamy
si¢ najczesciej na portalach spotecznosciowych — np. na Facebooku. Fanpage daje
mozliwos¢ zebrania wielbicieli naszego lokalu oraz zapraszania ich do konkursow.

Nagrodami w konkursach powinny by¢ wtasnie darmowe zaproszenia na np. kolacje.



Jesli nasz lokal jest jeszcze zbyt matly, by moc dotrze¢ do szerszego grona odbiorcow
za pomocg facebooka, warto kontaktowac si¢ w tej sprawie z administratorami
fanpagdw, ktorzy jednocza np. mitosnikow kuchni z naszego regionu, czy miasta.
Pamigtajmy, ze rozdajac kilka zaproszen miesiecznie nie powodujemy naglego
wzrostu kosztow, wrecz przeciwnie mozemy w ten sposob zyska¢ nowych klientow,

badz utrzymac grupe juz statych klientow, korzystajacych z naszych ustug.

« Swietujmy z naszymi klientami — Kto powiedziat, ze lokal nie moze obchodzi¢
swoich urodzin? Mozna znalez¢ dowolny pretekst do tego, by §wietowac i do tego,
by przy okazji stworzy¢ specjalng oferte czy promocje. W kalendarzu $wiat
nietypowych mozemy znalez¢ mnostwo wydarzen, ktoére mozna uczci¢. Coraz wigce]
menedzerowie korzystaja z tej formy promocji. Doskonatym przykladem s$wiat
powigzanych z gastronomig sg, np. Dzien Ryby — w tym dniu, jesli serwujemy ryby
w naszym lokalu, mozemy zrobi¢ na nie promocje, Dzien Pikantnych Potraw,
Miedzynarodowy Dzien Pizzy. Te 1 mndstwo innych okazji mozemy wykorzystac, by
urozmaici¢ ofert¢ w naszym lokalu, nie musza by¢ one koniecznie zwigzane z
kulinariami. Np. Dzien Bialych Skarpetek, moze stuzy¢ zrobieniu promocji dla osob,
ktore pojawig si¢ w nich w naszym lokalu 1 zamowig danie, Dzien Poezji — mozemy
zorganizowa¢ imprez¢ tematyczng zapraszajac do naszej restauracji, jakiego$
lokalnego poete. Tak jak juz zostato zaznaczone, warto szuka¢ okazji do tego, by co$
swietowac. Z pewnoscig takie nietypowe dni bedg nas wyrdznia¢ wsrod konkurencji

oraz pozwola na budowanie dobrego wizerunku.

SLEDZENIE POCZYNAN KONKURENCJI

Rynek gastronomiczny w Polsce jest jednym z wigkszych, w ktorym konkurencja jest
bardzo duza. Aby przebi¢ si¢ oraz wyr6zni¢ na tle innych lokali, a takze utrzymywac¢ dobra
pozycje nalezy by¢ zorientowanym, co proponuje konkurencja w naszym miescie. Niekiedy
bywa tak, ze brakuje nam juz pomystoéw na reklame¢ samego lokalu czy oferty specjalne,
warto wtedy wybra¢ si¢ do konkurencji. Ciggle zmiany na rynku kulinarnym i jego

nieustanny rozwoj niejako wymuszaja podazanie za trendami, jesli chcemy, by nasz biznes
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byt optacalny. Na biezaco nalezy sledzi¢ poczynania konkurencji, wystarczy, np. spacerujac
po starym miescie rozejrze¢ si¢, jak sg urzadzone witryny w innych restauracjach, jakie sg
wyrozniki tych miejsc, promocje oferowane przez lokal. Spojrzmy okiem klienta, na to, co
moze przykuwac¢ uwage. Nie chodzi tu o to, by kopiowaé¢ pomysty konkurencji, wrecz
przeciwnie, podja¢ dziatania, ktore nas beda wyroznia¢ na tle pozostatych, pozwola na

zachowanie oryginalnosci.

Menedzer powinien mie¢ otwarty 1 jasny umysl, odznacza¢ si¢ kreatywnos$cia.
Sekretem sukcesu jest stworzenie niepowtarzalnego miejsca, do ktérego ludzie beda chcieli
wraca¢. Stad tak wazny jest nieustanny rozwdj, zmiany, ktore sg postrzegane przez naszych
klientow jako co$ dobrego, pokazujg bowiem, ze restauracja zyje, ciggle si¢ doskonali, a to

procentuje powrotami klientow wiasnie do naszego lokalu.

FORMY REKLAMY

Nikt nie rodzi si¢ od razu doskonatym menedzerem, zeby odnie$¢ sukces w branzy
trzeba na poczatku pozna¢ potrzeby klientdw, zaproponowaé im okreslong jakos$¢ ushug,
ktora spelni ich oczekiwania, da¢ przystgpne ceny oraz zapewni¢ klientowi wygodne
warunki korzystania z oferowanej przez nas ustugi. Poinformowanie konsumentow o
swiadczonych ustugach, ich rodzajach oraz atrakcyjnos$ci lezy w gestii menedzera. Efektem
takiego dziatania jest zainteresowanie odbiorcOw naszg oferta oraz zachecenie ich do
skorzystania z naszych ustug. Wszystkie wymienione powyzej aspekty tacza sie ze sobg w
promocje.

Stowo promocja pochodzi z taciny ,,promotio, promorere” - oznacza poparcie,
szerzenie. Promocja jest jednym z instrumentow tak zwanego marketingu mix. Do
pozostalych elementéw nalezg produkt, cena oraz dystrybucja. Zadaniem promocji jest
wsparcie sprzedazy, jej aktywizacja. W tym celu wykorzystuje si¢ informacj¢ o ofercie,

przypominanie o niej oraz zachegcanie do kupna.

Mozemy si¢ spotka¢ z r6znymi formami promocyjnymi. Wyrdzniamy 5 grup instrumentow
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promocyjnych:

1.

2.

reklama,

promocja osobista,
promocja sprzedazy,
promocja bezposrednia,
propaganda marketingowa.

Wymienione powyzej instrumenty marketingowe rdznig si¢ od siebie 1 odznaczaja

swoja charakterystyka. Menedzer decyduje na jaka forme promoc;ji si¢ zdecydowac, biorac

oczywiscie pod uwage wszelkie uwarunkowania specyficzne lokalu. Dobrze jest stosowac

wszystkie wymienione instrumenty jednoczesnie, tak by osiggna¢ jak najbardziej efektywne

zatozenia. Nalezy pamig¢tac, ze kazdy z rodzajéw promocji przyniesie rozny efekt.

REKL.AMA

Reklama jest formg przekazywanie informacji rynkowych skierowang do masowego

odbiorcy. Jest bezosobowa, moze by¢ ptatna lub bezptatna. Ze wzgledu na wykorzystywanie

roznego Srodka przekazy moze dzieli€ si¢ na reklame:

1.
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telewizyjng — do ktorych zaliczamy spoty reklamowe, sponsorowane programy

telewizyjne,

radiowg — tworzona poprzez informacje¢ stowng, np. monologi, slogany, wiersze i

piosenki,
internetowg — zaliczamy do niej wszelkie banery reklamowe, witryny www, itp.

prasowa — pojawia si¢ w gazetach, informatorach branzowych, czasopismach
skierowanych do okreslonej grupy; grupe mozna stworzy¢ na podstawie

zainteresowan, ptci, wieku, itp.

. zewnetrzng — pojawia si¢ w formie plakatow, bilbordow, neondéw, transparentow;

bardzo czegsto mozna spotkac je na srodkach komunikacji miejskiej, na samochodach,
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budynkach; umieszczane s3 w placowkach ustugowych, punktach sprzedazy —

kasetony, potykacze,

6. w kinach i teatrach — przed seansem wys$wietla si¢ bloki reklamowe, w samych

programach teatru czy kina pojawia si¢ reklama,
7. wydawniczg — w postaci broszur, ulotek, katalogow i folderow.

Stosujac  wymienione powyzej nosniki reklamy powinniSmy pamigta¢ o jej
specyfikacji. Kazda z tych form bedzie miata inny zasigg 1 sposob oddziatywania na
odbiorce, beda rézni¢ si¢ od siebie kosztami wykorzystania, mozliwosciami zastosowania.
Jesli nie chcemy korzysta¢ ze wszystkich dostepnych form, warto zainwestowaé w te, ktore

beda najbardziej odpowiednie dla naszego lokalu.

POLECANE FORMY REKLAMY DLA PUNKTOW GASTONOMICZNYCH

Sprawdzone formy reklamy dla branzy gastronomicznej zwykle majg zasigg lokalny.

Godne polecenia s3:

v reklama zewnetrzna — warto zainwestowac¢ w bilbord badz podswietlany kaseton —

odpowiednio przygotowany, spdjny z wystrojem 1 charakterem lokalu. Sprawdzg si¢
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rowniez wszelkiego rodzaju neony, szyldy czy plakaty z logo restauracji. Niektorzy
stosuja takze tzw. potykacze, ktore mozna ustawi¢ przed wejsciem — stanowig one
swoistego rodzaju przypomnienie dla lokalnych klientow, ale réwniez informacje dla
przyjezdnych, ze w tym miejscu mozna smacznie co$§ zje$¢. Forma zewngtrznej
reklamy nie nalezy do najdrozszych. Mozna zainwestowa¢ w reklamy
umiejscowione przy drodze krajowej — koszt takiej reklamy wynosi mniej wiecej od

2 do 3 zt za dzien — w zalezno$ci od regionu.

reklama wydawnicza — chociaz coraz czg¢sciej odchodzi si¢ od tego rodzaju
reklamy, daje ona szans¢ na dotarcie do szerokiego grona odbiorcow. Ulotka
powinna by¢ przygotowana w interesujacy sposob, zwré¢my uwage na projekt
graficzny, by byl interesujacy 1 niepowtarzalny. Powinny na niej znalez¢é sie¢
specyfika czy oferta firmy. Bardzo czesto ulotki trafiajg do kosza, przez forme w
jakiej trafiajg do potencjalnych klientow — jest ich zbyt wiele. Pozostawione na klatce
schodowej lub za wycieraczkag samochodéw z pewno$cig odstraszg klientdéw niz
zacheca. Warto ulotki roznosi¢ samemu, przy okazji mamy szanse zachgci¢ osobiscie
do odwiedzenia lokalu, odpowiedzenia na pytania klientow. Mozna zleci¢ swoim
pracownikom rozdawanie ulotek lub skorzysta¢ z ustug firm zewnetrznych. Poczta

polska ma rowniez w swej ofercie mozliwos$¢ roznoszenia ulotek.

Koszt ulotek bedzie uzalezniony od wielkosci oraz liczby na jaka si¢ zdecydujemy
oraz od tego czy bedziemy korzysta¢ z ustug grafika, ktéry przygotuj nam projekt.
Do tego nalezy doliczy¢ koszt dystrybucji. Ulotki niestety maja wade — ich
skuteczno$¢ jest niewielka. W dzisiejszych czasach nieustannie jestesmy zalewani
ulotkami, stad zazwyczaj ta forma reklamy, nie wzbudza zainteresowania. Chyba, ze

sam projekt ulotki nas juz zaciekawi.

reklama internetowa — jest formg bez ktorej nie istnieje wspodlczesny marketing, z
pewnoscig jest tez bardziej skuteczna. Nie wszystkie jednak lokale majg strone
internetowa, cho¢ powinno by¢ to traktowane, jako co$ oczywistego. Dlatego tak
wazne jest, by sama strona internetowa bytg czytelna 1 zawierata aktualne informacje,

na biezagco wprowadzane i1 zmieniane. Je$li mamy tylko takag mozliwo$¢ warto
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nawigza¢ wspotprace ze stronami, ktore odwiedzane sg czgsto przez mieszkancow.

Dzi¢ki temu mozna umiesci¢ nasze banery reklamowe.

Koszt zatozenia strony waha si¢ mniej wigcej w przedziale 1500 — 2000 zi,
dodatkowo doliczy¢ nalezy utrzymanie strony, jej aktualizacja, oplaty zwigzane z
uzytkowaniem skrzynek pocztowych — okoto 200 — 300 zt miesigcznie. Baner
reklamowy umieszczony na powigzanych stronach to koszt od 300 do 1500 zk
Prowadzenie facebooka, fanpage przynosi wymierne korzysci w zakresie reklamy,
dotarcia do duzego grona oséb — catkowicie za darmo. Mozna skorzysta¢ oczywiscie

z ptatnych form, dzigki temu zapewnione bedziemy mie¢ szersze grono odbiorcow.

reklama prasowa — majac do dyspozycji lokalne gazety, biuletyny, warto w nich
zamieszcza¢ informacje o firmie, obowigzujacych promocjach i konkursach czy
organizowanych imprezach. Dobrze sprawdzajg si¢ kupony rabatowe dotaczane do
reklamy prasowej. Za emisj¢ placi si¢ od kilkudziesieciu ztotych do 1000 ztotych.
Wszystko uzaleznione jest od wielkosci reklamy, od gazety, w ktorej si¢ ukaze i
czestotliwosci. Najbardziej popularng formag reklamy prasowej sa ogloszenia
reklamowe. Warto zainwestowaé w tzw. artykuly sponsorowane. Taka publikacje
mozemy opracowac¢ samodzielnie lub zleci¢ do wykonania profesjonalnej firmie.
Artykut sponsorowany powinien zawiera¢ informacje o naszym lokalu, propozycje
asortymentu 1 ustug, jakie oferujemy. Dzigki tej formie mozemy przedstawi¢ nasz
lokal w dobrym $wietle, zacheci¢ czytelnikéw do przyjscia do naszej restauracji. Tak,
jak przy ogloszeniu, tak i w przypadku reklamy sponsorowanej dobrze jest zamie$ci¢
pod artykutem jaki§ kupon znizkowy — taka forma moze przynies¢ podwojne

korzys$ci — zazwyczaj dziala zachecajacg na jej odbiorcow.

reklama radiowa — mozna jg zastosowac, ale tylko w przypadku, jesli wiemy, ze
stacje lokalne sg sluchane, szczegolnie przez naszych potencjalnych klientow. Koszt
przygotowania reklamy oraz emisji bgdzie wynosit okoto 5000 zi. Trzeba sie
zastanowi¢, czy faktycznie taka forma reklamy sprawdzi si¢ na naszym rynku

lokalnym, bo by¢ moze w ogoéle nie bedzie sensu w nig inwestowac.



PROMOCJA OSOBISTA

Reklama charakteryzuje si¢ tym, ze trafia do masowej ilo$ci odbiorcow. W przeciwienstwie

do niej dziata promocja osobista. Opiera si¢ na prezentowaniu lokalu, oferowanych ustug w

trakcie osobistych spotkan z nabywcami.

Nie bez kozery promocj¢ osobista uwaza si¢ za jedng z najskuteczniejszych form

komunikacji. Zaletami tej formy trafiania do klientow sa:

>

>

bezposredni charakter kontaktu,
w spotkaniu uczestniczg dwie zainteresowane strony — nadawca i odbiorca,

dziatania promocyjne mozna dostosowaé bezposrednio pod osobg, z ktorg si¢

spotykamy, tak by dopasowac je do potrzeb klienta,

mozliwo$¢ konfrontacji, udzieleniu natychmiastowych odpowiedzi na pytania,

zareagowaniu na wahanie i obiekcje klientow,

indywidualne podejscie do odbiorcy.

Promocja osobista moze by¢ zastosowana tylko w nastepujacych sytuacjach:

w stosunku do indywidualnych os6b mamy okazj¢ jej uzy¢, tylko wtedy, gdy klient
sam pojawi si¢ w naszym lokalu 1 nie jest zdecydowany, co chciatby zjes¢/wypicé,
wtedy mozemy zaproponowac co$ ze specjalnosci naszego zaktadu, przedstawié
promocje, zapozna¢ z programami lojalnosciowymi, zaprosi¢ do czestszych wizyt w
lokalu,

w stosunku do firm (odbiorcow instytucjonalnych) powinna by¢ zastosowana
zawsze; wspolpraca z np. zakladami pracy zazwyczaj jest dlugoterminowa, dlatego

warto si¢ postara¢, by klient byl zadowolony; z pewnoscia taki uktad przyniesie duze

korzysci dla lokalu.

Skuteczno$¢ promocji osobistej uzaleznione jest od wielu czynnikéw. Niezwykle

istotng kwestig jest przygotowanie. Osoba, ktéra bedzie odpowiedzialna za promocje

powinna mie¢ opanowane i zna¢ wszelkie szczegdly proponowanej oferty, ale takze by¢
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przeszkolona z zasad sprzedazy.

Znajomo$¢ faz procesu sprzedazy utatwia w bardzo duzym stopniu opracowanie

strategii marketingowej. Ponizej zostaly opisane i podane w kolejnosci chronologicznej

poszczegblne fazy:

21

v’ w pierwszej kolejno$ci nalezy wyszuka¢ i dokonaé¢ opisu potencjalnych

odbiorcow/klientow — zadaniem menedzera jest dotarcie do firm, ktore
chciatyby nawigza¢ z nami wspotprace, skorzysta¢ z oferty naszego lokalu;
chcac znalez¢ klientow warto $ledzi¢ ogloszenia prasowe, skorzystaé z
wlasnych kontaktow, pracownikéw badz nawet obecnych juz klientow. Warto
bra¢ udziat w réznych imprezach, targach 1 wystawach. Mozna skorzystac
takze z tradycyjnych metod jakimi sg ksigzki telefoniczne, adresowe,

internetowe bazy firm;

nastepnym krokiem jest zaprezentowanie oferty podczas spotkania —
pierwszym kontaktem z klientem jest zazwyczaj kontakt telefoniczny, jesli jest
on zainteresowany przedstawiong oferte, umawiamy si¢ z nim na spotkanie;
podczas rozmowy menedzer ma szans¢ zaprezentowac szczegOtowa oferte
firmy, przekona¢ do jakosci $wiadczonych ushug, ktore sa niejako
odpowiedzig na potrzeby klientow. Do spotkania z klientem nalezy si¢ dobrze
przygotowaé, o czym bylo juz wspomniane, dlatego nalezy poznac jak
najlepiej oczekiwania klienta, zna¢ oferte konkurencyjnych firm. Podczas
rozmowy nalezy si¢ skupi¢ na mocnych stronach naszej oferty, w odniesieniu
do konkurencji. Dobrym pomystem jest pokazanie swoim potencjalnym
klientom rekomendacji i referencji od innych firm. Jesli klient nie jest do
konca przekonany warto mie¢ opracowang oferte specjalng dotyczaca np.

dostaw, rabatow.

ostatnim krokiem jest zamkniecie sprzedazy — po podjeciu przez klienta
pozytywnej decyzji o wspolpracy powinno si¢ podpisa¢ umowe. Nie zawsze
jednak klienci podejmuja od razu decyzje, warto wtedy da¢ czas na

zastanowienie, przy jednoczesnym uzyskaniu od niego zapewnienia, ze



rozwazy naszg propozycje. Dzigki temu mamy mozliwos$¢ kontaktu z klientem

w przysztosci.

Wymienione powyzej fazy proceséw sprzedazy stosuje si¢ gtownie w odniesieniu do

odbiorcoOw instytucjonalnych. W przypadku klientow indywidualnych mamy do czynienia

rowniez z tzw. promocja sprzedazy, inaczej zwang specjalng lub uzupetniajaca.

Promocja sprzedazy ma na celu zwigkszy¢ atrakcyjnos¢ oferty w krotkim czasie,

pobudzi¢ klientow do skorzystania z proponowanych ustug. Dziata na zasadzie kup teraz, a

otrzymasz co$ gratis.

Mozemy si¢ spotka¢ z réznymi formami promocji sprzedazy, ale do najbardziej

popularnych naleza:

v

v

probki towaréw bezptatne,
kupony znizkowe,

obnizki promocyjne cen — powinny sigga¢ ok. 20-30% ceny wyjsciowej 1 trwaé

maksymalnie 2 tygodnie,

refundacje poniesionych kosztow catkowitych lub cze$ciowych wiazace si¢ z

zakupem okreslonych produktow,

bonusy w formie dodatkowych produktéw, ktére sa dodawane bezplatnie przy

zakupie promocyjnego asortymentu,

naklejki, ktore, jesli klient zbierze odpowiednig ilos¢ mogg by¢ wymieniane na

znizki, nagrody pieni¢zne badz rzeczowe,
degustacje, pokazy, imprezy,

kupony uprawniajagce do udziatlu w konkursie lub loterii, otrzymywane przy

zakupie danego asortymentu.

W gastronomii mozna zastosowa¢ wszystkie wymienione powyzej formy promocji.

Dobrym pomystem 1 najbardziej skutecznym sg same obnizki cen dan badz napoi,
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wprowadzenie kuponow. Degustacje 1 pokazy mozna zorganizowac przy okazji jakiego$

swieta (badz dnia, o ktérych bylo juz wspomniane powyzej). Sa one doskonatg formg na

zaprezentowanie np. dan z kuchni regionalnej, staropolskiej czy $wiata.

W zaktadach gastronomicznych mozemy rdéwniez si¢ spotka¢ ze specyficznymi

dziataniami reklamowymi 1 promocyjnymi, do ktorych nalezg:

v
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znizki na okres$lony asortyment,

za doptata mozna zapewni¢ darmowe napoje bez ograniczen,

happy hours — znizki na dania w okreslonych porach,

znizki przy grupowych zamdéwieniach,

znizki do wykorzystania przy kolejnej wizycie (np. na podstawie okazanego
rachunku),

wprowadzenie dania dni w dobrej cenie,

bezplatne dania w ramach promocji — w Polsce niestety rzadko praktykowane,
na Zachodzie czy USA s3a bardzo popularne, polegaja na oferowaniu gratis

niewielkich dan na sprobowanie.

Reklama 1 wszelkie dziatania, jakie s3 podejmowane, a majgce na celu promowanie

naszego lokalu, zwigkszenia sprzedazy, bedg skuteczne, jesli dotra do jak najwigkszej liczby

klientéw. Dzigki wszelkim $rodkom przekazu czy promocji bezposredniej mozliwe jest

uzyskanie satysfakcjonujacych wynikow.

PROPAGANDA MARKETINGOWA

Zadaniem tej formy informowania klientow o naszym lokalu jest opracowanie i

stworzenie atrakcyjnego wizerunku firmy wraz ze zdobyciem ich zaufania. Podejmowane

dziatania w ramach propagandy marketingowej sa doskonalym sposobem na zbudowanie

wiezi z klientem, poczucia lojalnosci wobec naszej oferty i firmy.
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Do dziatan propagandy marketingowej zaliczamy:

publicity — informowanie dla pozyskania rozgtosu; celem jest ukazanie firmy, oferty
w samych pozytywach; w ramach publicyty podejmowane sg dzialania typu: udziat

w konferencjach 1 targach, sponsoring, lobbing, wizualng identyfikacje,

media relations — wspotpraca ze srodkami masowego przekazu w celu uzyskania ich

poparci i1 przychylnosci,

sasiedzkie public relations — przekazywanie informacji o zakresie dzialalnosci firmy,

by uzyska¢ przychylno$¢ u spotecznosci lokalnej, jej zaufanie, poparcie 1 aprobate,

wewnetrzne public relations — polega na budowaniu sympatycznych relacji pomigdzy
pracownikami; zbudowanie takiej wiezi mozliwe jest dzigki spotkaniom z zarzagdem
firmy, organizowaniu imprez integracyjnych, komunikacji za posrednictwem

Internetu, tablic informacyjnych.

Propaganda marketingowa sprowadza si¢ w praktyce:

v do zawigzywania i utrzymywania kontaktow z mediami (lokalnymi),
v upowszechnianiu materialow informacyjnych na temat dziatalnosci firmy,

v’ rozdawaniu drobnych upominkéw, np. kalendarzy, teczek, ktore beda

przypomina¢ o naszym istnieniu,

v’ organizacji imprez i spotkan, bankietéw, przyje¢, w ktorych beda bra¢ udziat

kluczowi klienci, lokalne wtadze, media,
v opracowywaniu materiatdw dla prasy,

v' udziale w targach, konferencjach i sympozjach.

SPONSORING

Sponsoring jest uwazany przez niektdre grupy jako oddzielna forma promocji i

propagandy. Polega na finansowaniu 1 wspieraniu roéznych dziedzin zycia, w celu

zrealizowania zatozen propagandowych — czyli pozyskanie 1 umocnienie dobrej opinii o
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sponsorze. Dziatalnos$¢ ta taczy si¢ zazwyczaj ze sportem, wydarzeniami kulturalnymi badz
imprezami, ale moze mie¢ rowniez wymiar spolteczny — w przypadku jesli np. wspierane sg

domy dziecka, schroniska dla zwierzat.

Wszelkie dziatania, ktére bedag w tym zakresie podejmowane, powinny byc¢
odpowiednio naglo$nione. Tylko pod takim warunkiem mozliwe jest uzyskanie

odpowiednich efektow.

Istotng kwestig, o ktorej nie wolno zapomniec jest rowniez zadbanie o identyfikacje
wizualng firmy. Oznacza to odpowiednie dobranie pod wzgledem kolorystycznym 1 stylu
barw logo, ktore beda pasowa¢ do wystroju wnetrza lokalu, strojoéw pracownikdéw — poprzez

kucharzy, kelnerow, itp. Nalezy zadba¢ o harmonig¢ kolorystyczng takze na:
e firmowych samochodach,
e szyldzie na placéwce z nadrukiem informacyjnym o nazwie i adresie lokalu,
e transparentach, markizach, flagach,
e serwetkach i gadzetach, podstawkach.

Wszystkie te sprawy majg istotny wptyw na zapamigtanie firmy, jej nazwy, oferowanych

produktach.

PROMOCJA BEZPOSREDNIA

Marketing bezposredni zwany takze promocjg bezposrednig jest nowym kierunkiem
dziatan promocyjnych. Polega na zastosowaniu przez firme¢ telefondw, listow, maili,
Internetu oraz wszelkich narzedzi kontaktu, by skomunikowac si¢ bezposrednio z

potencjalnymi klientami oraz tymi, ktorych juz pozyskalismy.

Dzigki tej formie promocji mozemy osiaggna¢ dobre rezultaty. Wynika to z faktu, ze
coraz wigce] konsumentoOw jest zmeczonych masowag promocja (reklam, promocji

sprzedazy czy propagandzie marketingowej). Przynosi to zupelnie przeciwne rezultaty,
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poniewaz ludzie stajg si¢ mniej wrazliwi na przekazywane w ten sposob informacje.
Konsumenci oczekuja, ze beda traktowani jako indywidualne 1 wyjatkowe jednostki, a nie
jako bezosobowy element grupy odbiorcow. Stad tak wazne jest, by uwzgledniad

jednostkowe potrzeby klientow.

W gastronomii mozemy w bardzo duzym stopniu wykorzysta¢ promocje
bezposrednig. W tatwy sposéb mozna rozpoznaé statych klientow, pozyska¢ ich dane. Za
posrednictwem $rodkéw komunikacji, o ktérych wspominali§my powyzej, w tatwy sposob
mozna przekazywac informacje o ofercie lokalu, przypomina¢ o jego istnieniu, zachg¢ca¢ do

korzystania z ustug.

Zaleta bezposredniej komunikacji jest kontakt zwrotny — moze nastapi¢ przy
sktadaniu zamowienia czy rezerwacji miejsc. Ta forma komunikacji jest niezwykle
optacalna, nie wigze si¢ z duzym nakladem, a buduje lojalno$¢ klienta. Trzeba miec
swiadomos¢, ze pozyskanie klienta jest pigciokrotnie drozsze niz utrzymanie tego, ktory
jest lojalny 1 aktywny, jako tworca opinii o naszym lokalu. Marketing szeptany jest przeciez

najlepsza reklama.

Szybkie dotarcie do grupy osob, ktorych wybralismy jako potencjalnych klientow
mozliwe jest takze dzigki skorzystaniu z ustug Poczty Polskiej. Mozliwe jest zamowienie
tzw. przesylki reklamowej. Dostarczenie do placowki bazy danych i gotowych materiatow
reklamowych jest gwarancja, ze zapakowane 1 zaadresowane trafia do odpowiedniego
grona. Marketing bezposredni koszt jednostkowy dotarcia do odbiorcy jest bardzo wysoki,

ale szybko przynosi efekty.

Omowione powyzej srodki promocji, zarowno stosowane indywidualnie lub taczone,
w zalezno$ci od podejmowanych dziatan komunikacyjnych sa doskonatg forma reklamy. Za
sam proces promocyjny w malej firmie odpowiedzialny jest menedzer podlegajacy
bezposrednio wiascicielowi. Zarzadzanie promocja, to nic innego jak planowanie,
wdrazanie 1 kontrolowanie. Trzeba sobie zdawaé sprawe¢ z tego, ze sukces gastronomii
zalezy wlasnie od dobrze przeprowadzonej promocji proponowanych ustug. Mozna tego
dokona¢ samemu badz zleci¢ agencji, ktore opracuja wszystko w sposob profesjonalny.

Niezaleznie od tego, czy robimy to sami, czy zlecamy agencji, pami¢tajmy, ze wszelkie
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podejmowane decyzje 1 dzialania muszg by¢ przemys$lne, tak by przy niskich kosztach

odnie$¢ zamierzone efekty.

MARKETING SMS W RESTAURACJI

W dobie telefonii komoérkowej niemal wszyscy z nas wysylaja wiadomosci SMS.
Warto te wiedze wykorzysta¢ takze w marketingu naszej restauracji. Wedlug Raportu o
stanie rynku telekomunikacyjnego na koniec 2012 roku w Polsce byto prawie 54 mln osob,
ktore miaty aktywne karty SIM. Co ta informacja oznacza dla menedzera gastronomii?

Statystyczny Polak ma co najmniej 1 telefon.

Nie do konca zdajemy sobie spraweg, jak duzy potencjal drzemie w tych
wiadomosciach tekstowych. Jest do doskonaty sposob komunikacji z konsumentami. Nie
ma nic trudnego w systematycznym tworzeniu bazy numerdéw proszac gosci o wypetnienie

formularza kontaktowego na miejscu lub na stronie www.

Ponizej znajdujg si¢ pomysty, jakie mozemy wykorzysta¢ w naszym lokalu, stosujac

marketing SMS:

v’ oferta niespodzianka — jesli lokal §wieci pustkami i nie zapowiada si¢ na
szybka poprawe warto od razu zareagowac. Wystarczy stworzy¢ trwajaca
jeden dzien promocje. Mozemy pozytywnie zaskoczy¢ klientow, wysytajac im
smsa z zaproszeniem na obiad w atrakcyjnej cenie. Warto zdawacé sobie
sprawe, ze taki spontaniczny marketing na pewno jest bardzie przyjemng i
skuteczng forma, a klienci chcg by¢ na naszej liScie odbiorcow. Ten rodzaj
oferty sprawdzi si¢ jako sposdb na przyciagnigcie klientow w chwilach

zastoju.

v' kody promocyjne — sms jest dobrym sposobem na obdarowanie klientow.
Warto wysyta¢ wiadomosci z kodami rabatowymi, dzigki temu dziatamy
zachecajaco do odwiedzenia naszego lokalu. Wazne by weryfikowac ile

zostato wykorzystanych kodow.
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v’ zyczenia urodzinowe — wazne jest, by klienci wiedzieli, ze o nich myslimy.

Dobrym pomystem jest samo sktadanie zyczen urodzinowych lub zaproszenie
jubilata na darmowy deser. Sms z zyczeniami wysytaj rano, tak by klient miat
szans¢ zaplanowa¢ wizyte w lokalu. Jesli nie masz informacji o dacie urodzin,
jest to doskonata okazja do nawigzania rozmowy z klientem i do poproszenia

o udzielenie tej informacji.

ankiety — najlepszym Zrddltem wiedzy sg twoi goscie. Poprzez sms mozesz
dowiedziec si¢ o ich opiniach i1 potrzebach. Pami¢tajmy o wtasciwie zadanych
pytaniach oraz prosbie o odpisanie na smsa, mozna tez zaproponowac
podzielenie si¢ z opinig na temat miejsca na stronie internetowej lub
bezposrednio w lokalu. Lepszy efekt z pewnos$cig uzyskamy proponujac
nagrody, np. danie dnia dla wybranych klientow. Niewielki naktad kosztéw
jaki poniesiemy na przeprowadzenie badan rynku wplynie réwniez na

umocnienie relacji z klientami.

informowanie o wydarzeniach — w swoim lokalu bardzo czesto organizuje si¢

rozne pokazy kulinarne czy koncerty. Informujac z wyprzedzeniem swoich
klientow pozostajemy w stalym kontakcie z naszymi klientami, dodatkowo
mamy szans¢ przyciagna¢ wigksze grono odbiorcéw. Wysylaj smsy na takie
zdarzenia ze specjalnym zaproszenie, dla przypomnienia powtdrnie mozna

wysta¢ wiadomos$¢ juz w dniu imprezy.

zbieranie danych — jesli posiadamy juz telefony klientow, mozemy na biezaco

informowa¢ klientow o aktualnej ofercie lokalu. Mozemy poprosi¢ rowniez,
jesli chcemy dowiedzie¢ si¢ czego$ wigcej, aby za pomocg smsa, maila
odpowiedzieli na pytania, uzupelit dane. Trzeba pamigta¢, aby wyjasnié

klientom, jaki jest cel zebranych informacji.

promuj strone www — telefony komoérkowe ustapilty w wigkszosci przypadkow

miejsca smartfonom. Piszac smsy warto poda¢ dodatkowo adres strony www
restauracji. By¢ moze dzigki temu zwigkszmy ruch na stronie 1 wzbudzimy

ciekawos$¢ klientow. Pamietajmy, by strona www byla zoptymalizowana do



tego, by byta dostosowana do wyswietlania si¢ na tabletach czy smartfonow.

v' komunikaty specjalne — od czasu do czasy warto informowaé klientéw, o

wydarzeniach, jakie maja miejsce w restauracji, takich jak np. nowosci w

menu, urodzinach lokalu.

v konkursy — sg doskonalg formg, by zaktywizowaé klientow 1 zachgci¢ do

rywalizacji. Zadawaj krotkie pytania dotyczace np. oferty restauracji. Pora
lunchu jest idealnym momentem w ciggu dnia. Wyslij smsa do zwyciezcdw o
sposobie odbioru nagrody. Ten rodzaj kontaktu z klientem zmobilizuje go do

zapoznania si¢ Z menu.

wiedza — warto wysyta¢ roéwniez wiadomosci sms zwigzane z lokalem, jakie$
wskazoéwki, np. jak dotrze¢ do lokalu, mozna informowa¢ swoich klientéw o
wydarzeniach kulturalnych, ktore beda si¢ odbywac¢ lub np. poradach

kulinarnych od szefa kuchni.

AKCJE PROMOCYJNE W RESTAURACJI — SPRAWDZONE POMYSLY

Menedzer restauracji jest odpowiedzialny za przycigganie nowych klientow do

restauracji oraz utrzymac juz stalych bywalcéw. Ponizej podana zostala lista pomystow,

ktore zostaly juz sprawdzone w niejednym lokalu, a s3 gwarancja sukcesu. Warto si¢

zastanowi¢, ktore z nich mozecie wprowadzi¢ do swoich restauracji.
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v' Happy Hours — najbardziej popularna akcja promocyjna, z pewnoscig nie

jeden z nas mogt z niej skorzystaé; wystarczy okresli¢ godziny w ciggu dni, w
ktorych beda obowigzywac nizsze ceny na wybrane produkty z menu; warto

wprowadzi¢ t¢ promocj¢ w godzinach, kiedy ruch w lokalu jest najmniejszy.

Gratis powyzej ustalonej kwoty — np. jesli kto§ zamowil dania powyzej 100
zt, mozesz da¢ mu jaki§ prezent, gratis; Forma gratisu zalezy od twojej
wyobrazni — moze to by¢, np. deser, jaki§ lokalny produkt, itp. Nie liczy si¢
kwota, ale sam gest; z pewnos$cig bedac tak potraktowanym w restauracji, twoj

go$¢ bedzie czut si¢ doceniony, a co najwazniejsze opowie o tym zdarzeniu
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znajomym; z przeprowadzonych ankiet wynika, ze Polacy ufaja swoim
bliskim znajomym; przy wyborze lokalu, az 65% o0sOb sugeruje si¢
poleceniem znajomych, az 85% poleca lokal, dania dalej. klasyczna forma

reklamy trafia tylko do 26% Polakow.

Jedzenie lub picie za jedng cene¢ — zanim wprowadzisz t¢ opcje¢, oblicz ile
twoj przecietny gos¢ zjada lub wypija, okresl taczng kwote tych produktow;
nastepnie wystarczy okresli¢ ceng, jaka go$¢ musi zaptaci¢ od razu, zeby moc

korzysta¢ z promocji jesz lub pijesz ile chcesz.

Kupony rabatowe — ludzie lubig korzysta¢ z rabatow, dlatego warto
umieszcza¢ je w réznych miejscach — w Internecie lub prasie. Na kuponie
okresl grupe dan/napojéw z karty, czas trwania promocji — termin waznosci do

kiedy mozna go zrealizowac.

Karta stalego klienta — s3 doskonalym sposobem na utrzymanie klientow; w
menu mozna umiesci¢ informacj¢ na temat znizek dla oséb, ktore posiadaja
karte stalego klienta; warto, by obsluga restauracji, gltoéwnie kelnerzy

informowali gosci 1 zachgcali do zatozenia tej karty.

Obnizki — promocja powinna trwa¢ krocej niz 2 tygodni, a ceny dan, ktore

zostaly obj¢te znizkami powinny by¢ mniej wiecej o 20 — 30% mniejsze.

Znizka za okazanie paragonu — jesli masz mozliwo$¢ ustawienia w
oprogramowaniu, dzigki ktoremu drukowane sg paragony informacje¢ o tego
typu znizce, warto skorzysta¢ z tego; dodatkowo kazdy z pracownikow
powinien przekazywa¢ goSciom informacj¢, ze okazujac paragon z
poprzedniej wizyty moze skorzysta¢ ze znizek na wybrane dania czy napoje.

Naklejki, znaczki — przy odbieraniu rachunku go$¢ powinien otrzymywaé

naklejke/znaczek, po zebraniu odpowiedniej ich iloSci moze otrzymac napoj

lub danie gratis.

Danie polecane przez restauracje — opis i cena dania powinna by¢

atrakcyjna, a moze to by¢ danie np. dnia lub szefa kuchni. Warto przygotowac



takie danie z produktow, ktére maja krotszy termin waznos$ci, by je zuzy¢;
dodatkowo wzbogacasz swoje menu o nowe danie i1 oszczedzasz, poniewaz

nie marnujesz produktow.
v Gratisy — mozesz je dodawa¢ do dan z karty w formie przekasek lub napojow.

v" Degustacja — zanim wprowadzisz nowe danie do menu, warto sprawdzié, czy
bedzie ono smakowato gosciom. Warto przygotowac je w matej formie (jako
przystawka) 1 podawa¢ swoim gosciom. Kelner powinien pyta¢ czy
przystawka smakowata, dzigki temu uzyskasz informacje zwrotng, czy ta

pozycja w menu si¢ sprawdzi.

SKUTECZNA REKLLAMA W INTERNECIE

Wspominali$my juz niejednokrotnie, ze zyjemy w dobie Internetu 1 cyfryzacji. Kazdy
z lokali gastronomicznych chciatby odnosi¢ sukcesy, kazdy tez dazy do tego w odmienny
sposob. Na sukces restauracji wptywa bardzo wiele czynnikéw — gtéwnym wyznacznikiem
jest smak potraw, ktore serwujemy, doskonata obstuga, klimat, wystrodj miejsca, ale rowniez
dodatkowe atrakcje, takie jak — kacik dla dzieci, muzyka, itp. Wszystkie te elementy majg
na celu jedno — przyciagna¢ klienta oraz sprawi¢, by do nas jeszcze wrocit. Wielu
restauratoréw zyje w btednym przekonaniu, ze znacznie ma tylko to, co dzieje si¢ wewnatrz
lokalu, ale trzeba sobie zdawa¢ sprawe z faktu, ze nie odniesie si¢ sukcesu nie istniejac w
spolecznosci internetowej. Obecnos¢ w ,,wirtualnym §wiecie” moze przynies¢ korzysci, jej
brak skutkuje utratg klientow.

Czesto slyszy si¢ zdanie ,,Nie ma ci¢ w sieci — nie istniejesz” — 1 trzeba si¢ z tym
faktem w 100% zgodzi¢. Nie ma znaczenia czy ma si¢ restauracj¢ w centrum duzego

miasta, czy moze jest to lokal w niewielkiej miejscowosci. Wbrew pozorom tatwiej jest si¢

przebi¢ wlasnie w takim mniejszym miasteczku, gdzie konkurencja jest niewielka.

Istnieje wiele sposobow by skutecznie si¢ wypromowac, dzigki zardéwno platne;j, jak i

bezptatnej reklamie w Internecie, dlatego warto skorzystac z tej mozliwosci:
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v' komentarze, opinie, gwiazdki — w Internecie najwazniejsze jest zdanie

uzytkownikow. Coraz cze$ciej klienci, niestety, decyduja si¢ na wyrazenie
swojego negatywnego zdania wilasnie w sieci, zamiast powiedzie¢ o tym do
nas bezposrednio na miejscu; trzeba by¢ na to przygotowanym, pamigtajmy,
ze przez negatywne opinie mozemy straci¢ wielu klientow. Najwigcej opinii
pojawia si¢ na fanpage Facebooka czy wizytowce Google+. Takze zagraniczni
goscie moga napisac¢ o swoich odczuciach 1 wrazeniach. Ich opinie najczesciej
pojawiajg si¢ na: TripAdvisor czy zomato. Nie nalezy korzysta¢ z serwisow,
ktore oferuja za pienigdze kupno pozytywnych komentarzy, bo prawda zawsze
wyjdzie na jaw. Warto jednak poprosi¢ stalych klientow, czy znajomych
korzystajacych z ustug naszej restauracji, zeby wystawili nam opinie. Co
natomiast zrobi¢, jak juz pojawig si¢ nieprzychylne nam komentarze? Nie ma
mozliwosci usuwania komentarzy w formie recenzji, mozna usung¢ pod
zdjeciem lub postem, ale nie jest to najlepsze rozwigzanie. Zawsze warto pod
spodem sprobowac wyjasni¢ zaistniat sytuacje. Np. jesli klient czekat na danie
ponad godzing lub dostat je zimne, itp. zawsze wtedy nalezy przeprosic.
Wszystko jest uzaleznione od sytuacji. Nie dzialaymy pod wplywem emocji,
przemys$lmy nasze reakcje, bo nie zawsze np. doskonalym rozwigzaniem
bedzie zapraszanie w ramach przeprosin na darmowy posilek. Moze si¢
bowiem okaza¢ bardzo szybko, ze w sieci pojawi si¢ masa negatywnych
opinii, tylko po to, by te osoby mogly skorzysta¢ z darmowego dania.
Reagujac w odpowiedni sposdb mamy szans¢ na to, ze klient, ktory chciat
zrezygnowac z naszych ushug jednak z nami zostanie i by¢ moze zmieni o nas

zdanie.

Google + - jesli jeszcze nie mamy swojego profilu restauracji w Google Moja
Firma, warto od tego zacza¢. Ma to wiele plusow —jesteSmy widoczni w
wyszukiwarce Google, Mapach Google czy portalu Google+. Zatozenie konta
jest catkowicie bezptatne. Uzupetnijmy wszelkie wymagane pola, takie jak
zdjecia, adresy 1 dane kontaktowe, rodzaj restauracji, jej opis, adres strony

www. Im lepiej uzupelnimy nasz profil, tym lepiej. Zdarza si¢, ze juz
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istniejemy w Google, chociaz nie zaktadaliSmy profilu. Dzieje si¢ tak,
poniewaz bardzo czesto sg te dane dodawane automatycznie z sieci, ale
zawieraja tylko podstawowe dane — jak nazwa i adres. Logujac si¢ do Google
Moja Firma mozemy dokona¢ weryfikacji profilu 1 uzupeini¢ doktadniej nasze

dane. Nasz profil zawsze musi by¢ zweryfikowany 1 dokonuje si¢ tego:

e listownie — Google wysyta wiadomo$¢ z kodem weryfikujagcym na nasz

adres firmy.

e telefonicznie — na numer podany w wizytowce firmy zostaje
przekazany kod weryfikujacy; ta forma nie jest jednak dostepna dla

nowo zaktadanych profili.

Spacer wirtualny — doskonaty sposob, by zaprezentowa¢ wnetrze naszej
restauracji. Technologia Google StreetView jest dostepna w Polsce od marca
2013 roku. Prezentacja pojawi si¢ w wyszukiwarce oraz mapach Google.
Dzigki temu bedzie mozliwe obejrzenie wnetrza lokalu przez klientéw
niezaleznie od pory dnia. Warto umiesci¢ taki wirtualny spacer takze na
stronie internetowej, Facebooku. Zrob spacer w porze nocnej, przy zupeinie

innym os$wietleniu, podczas imprezy w lokalu, itp.

Strona www — jest idealnym miejscem na stworzenie wizytowki naszego
lokalu, co prawda na FB czy innych portalach mozemy umiesci¢ takze swoje
menu, ale nie zastapig nam one strony internetowej. Jak juz wspominaliSmy
pamigtajmy o przygotowaniu wersji mobilnej, unikajmy natomiast technologii

Flash.

Facebook — jest miejscem, gdzie mozemy zebra¢ naszych klientow i
sympatykow naszego lokalu 1 by¢ z nimi w statym kontakcie. Tak, jak 1 profil
Google, tak 1 ten powinien by¢ uzupetniony w staranny i ciekawy sposéb. Stad
warto skorzysta¢ z porad grafikow, by zdjecia np. umieszcza¢ w odpowiednim
rozmiarze. Nie posiadajgc strony internetowej powinniSmy pamieta¢ o

umieszczaniu menu na FB.



Reklama jest dzwignig handlu. Dobry menedzer restauracji jest Swiadomy tego faktu
1 korzysta ze wszystkich mozliwych form reklamy, by wypromowa¢ lokal. Bez klientow
zadna restauracja nie bedzie istnie¢, dlatego warto wtozy¢ troche wysitku w to, by o nich

zadba¢ oraz dociera¢ do jak najszerszego grona odbiorcow.

Dzi¢kujemy za uwage,
zapraszamy do drugiego modutu szkoleniowego.
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	W dobie telefonii komórkowej niemal wszyscy z nas wysyłają wiadomości SMS. Warto tę wiedzę wykorzystać także w marketingu naszej restauracji. Według Raportu o stanie rynku telekomunikacyjnego na koniec 2012 roku w Polsce było prawie 54 mln osób, które miały aktywne karty SIM. Co ta informacja oznacza dla menedżera gastronomii? Statystyczny Polak ma co najmniej 1 telefon.

